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Cateva precizari

Cartea de fata este adresata cu predilectie studentilor de la programele
de invatamant Marketing §i Relatii Economice Internationale, dar §i celor de la
alte specializari, care au incluse in planurile de invatamdnt disciplina
Marketing. Menirea ei este aceea de a putea fi folosita drept suport de curs la
disciplina ,, Marketing international”.

In legdaturd cu titlul cdrtii, autorii au fost tentafi ca acesta si fie
Marketing international? - semnul intrebarii (?) de la sfarsitul acestuia vroind
sa indemne cititorii potentiali (in care includem in primul rdnd specialistii in
marketing) la o anumita reflectie.

Dupa ani de preocupari in sfera marketingului, am ajuns la concluzia ca
marketingul, ca domeniu stiintific si set de activitati puse in slujba celui care le
finanteaza, se bazeaza pe aceleasi legitati, principii, metode §i instrumente,
indiferent de piata spre care este orientat - piata (in sensul cel mai larg) fiind
nucleul in jurul caruia graviteaza ansamblul preocuparile sale. Toate acestea
dau continut asa-numitului ,,Marketing general” - caruia nu-i excede absolut
nimic din ceea ce literatura scrisa pana acum considerda ca ar face parte din
niste ,,sub-marketinguri” (de genul: industrial, agricol, turistic, politic, religios
s.a.m.d., dar si intern sau international). Daca se analizeaza, de pilda, planurile
de invatamant ale domeniului de studiu ,, Marketing”, de la noi din tara dar si de
aiurea, vom constata usor ca ele cuprind tot felul de discipline cu astfel de
denumiri. Avand statut de cursuri universitare, studentii acestei specializari sunt
obligati sa le studieze, pentru a da dovada (la examene) ca le stapdnesc
indeajuns. Tocmai aici este avantajul de care ei se pot bucura: odata insugit
cursul de ,,Bazele marketingului” (sau de ,,Marketing general”, cum mai este
denumit), ei vor putea lua oricand nota (buna) de promovare (doar cu un mic
efort de adaptare) la oricare din aceste discipline. Chiar §i un student mediocru
poate sa-si dea seama ca Marketingul turistic, cel industrial etc. (dar si cel
international) sunt doar simple adaptari ale Marketingului general la specificul
ramurilor si domeniilor de activitate sau la specificul national, etnic, cultural etc.

Rolul oricarei discipline stiintifice, indiferent de domeniul din care face
parte, este acela de a surprinde, din diversitatea imensa a formelor in care se
prezinta particularul, ceea ce este esential, general. Odata definit esentialul,
particularul (nici pe departe) nu dispare. Din contra, el va fi cel care va trebui sa
fie abordat de fiecare data, fiind intalnit la tot pasul. Un medic, de pilda, atunci
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cand se afld in fata unui pacient concret, pentru a-si pune diagnosticul, nu va
aplica mecanic ceea ce tine de esenta domeniului sau de specialitate. Obligatoriu
va lua in considerare varsta bolnavului, mediul in care traieste si lucreaza, alte
afectiuni ale acestuia etc. Aceasta nu inseamnd insa nicidecum ca, pentru a-si
indeplini menirea, el trebuie sa studieze in facultate medicina romdanului §i cea a
bulgarului, medicina taranului §i cea a oraseanului, medicina analfabetului si
cea a savantului etc. La fel se intampla lucrurile si cu marketerul. Daca firma ale
carei interese le sprijina este una romaneascd, el nu-i va propune acesteia o
politica de pret valabila pentru romanii din Craiova, iar alta pentru ungurii din
Craiova, una valabila pentru intelectualii din lagi, iar alta pentru taximetristii
ieseni, una potrivita pentru moldovenii de la munte, iar alta pentru moldovenii
din Subcarpati etc., ci una general valabila (adaptata la specificul etnic, zonal,
ocupational etc. - fara a fi necesar studiul unui Marketing etnic, unui Marketing
banatean, unui Marketing ortodox s.a.m.d.).

Si tnca un lucru. Daca citim un curs universitar de Marketing general din
Ungaria, altul din Maroc §i un altul din Japonia, ne dam rapid seama ca se
aseamand (in ceea ce priveste problematica abordata) pana la suprapunere -
data fiind libertatea si usurinta informarii in baza unei bibliografii incluzand
lucrari de specialitate aparute orviunde in Ilume. Aceasta inseamnd ca
marketingul (in forma sa generala) este acelasi indiferent de locul (tara) unde
este solicitat sa-si dovedeasca utilitatea. Altfel spus, acesta are caracter
universal (deci si international). Si atunci, mai este necesar sa-l fortam (noi,
specialistii care-l slujim) ca sa-l facem ,,international ’? Daca ,,da”, nu cumva
ar trebui sa avem de-a face si cu o Mecanica internationala, Algebra
internationald, Anatomie internationala s.a.m.d.?

Judecand lucrurile sub incidenta unei astfel de indoieli, in cartea de fata
problematica abordata nu a putut fi decdt cea a marketingului propriu-zis
(incredintati fiind ca marketingul in sine este unic), pe care ne-am straduit sa o
imbogatim cu elemente specifice pietei internationale (pentru ca ea sa
serveasca si celor care au de dovedit ca stapdnesc asa-numitul ,, Marketing
international”). De asemenea, mai facem precizarea cd in redactarea ei autorii
si-au ingaduit sa revalorifice pe larg o parte din rezultatele studiilor publicate
deja sub forma unor articole in unele reviste romdnesti (potrivit trimiterilor
bibliografice pe care le contine).



Capitolul 1
CHESTIUNI PRELIMINARE

De vreme ce literatura de specialitate din tard si din afard abundd de
lucrari de marketing international, o Intrebare de genul: Exista un marketing
international? ar putea parea, la prima vedere, pur si simplu lipsita de
justificare. Ar fi ca si cum ne-am intreba (ceea ce putem oricand face) daca
existd un marketing industrial, un marketing politic, un marketing turistic etc.
Lucrurile se schimba 1nsa daca ea ar fi asezata langa altele, gen: Exista o fizica
(o chimie, o astronomie, o biologie etc.) internationala?

Repetdm aceastd precizare intrucat lucrarea de fatd este adresatd atat
specialistilor in marketing formati deja, cat si celor in curs de formare (dar care
stapanesc cunostintele de baza din domeniul marketingului). Acestia stiu foarte
bine cd teoreticienii marketingului s-au straduit de-a lungul timpului sa
argumenteze cit se poate de convingitor cd marketingul nu este doar un
ansamblu de activitati practice concrete orientate spre anumite scopuri, ci i,
daca nu chiar o stiintd de sine statatoare, cel putin un domeniu distinct al
stiintelor (economice, dar nu numai). Daca admitem acest lucru, atunci nu ar fi
lipsit de sens sa afirmam cd, aga cum chimia (fie ea si cea organicd) nu poate fi
decat universalda (si nicidecum nationald sau internationald), la fel si
marketingul nu poate fi decdt universal. lar daca asta ar fi realitate, oare toate
stradaniile celor care au promovat (si promoveaza in continuare) marketingul
international ar putea fi considerate lipsite de utilitate?

1. Cateva premise teoretice

Pe planul activitdtilor practice, se considerd cd cele dintdi forme de
manifestare ale marketingului international ar fi cele ale caselor de comert din
Japonia secolului al XVII-lea, desfasurate in cadrul asa-numitelor sogososha -
acestea fiind unele dintre cele mai eficiente aliante constituite in scopul
sustinerii intereselor acestora nu numai pe plan intern, ci si pe cel extern (202).

Printre primele preocupari teoretice legate de oportunitatea afacerilor
internationale (deci si de ideea de marketing international), la loc de frunte se afla
cele apartinand lui Jaques Savari, autorul lucrarii Le parfait negociant (aparutd in
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anul 1675). Aceasta contureaza rolul detinut de comercianti in cadrul fluxurilor
comerciale in functie de localizarea lor (in Franta, in Europa si in restul lumii),
punand accent pe necesitatea observdrii constante a evolutiilor sociologice si a
adaptarii ofertei la nevoile consumatorilor internationali (26, p. 17).

Pe aceeasi linie se inscriu o serie de teorii economice clasice vizand pozitia
unei firme (sau tari) pe piata internationald, cum ar fi: filosofia mercantilista,
teoria avantajului absolut, teoria avantajului relativ (comparativ) (286), teoria
proportionalitatii factorilor, teoria ciclului de viata cerere - tehnologie etc. (146).

1. Mercantilismul, ca filozofie economica a secolului al XVI-lea, considera
ca avutia unei natiuni se exprima prin cantitatea de metale pretioase de care ea
dispune, motiv pentru care principalul deziderat al unei tari ar fi sporirea
rezervelor de aur si argint (pe seama cresterii excedentului balantei comerciale
prin impulsionarea exporturilor si restrictionarea importurilor).

2. Teoria avantajului absolut a fost fondata de Adam Smith in cunoscuta
lucrare Avutia natiunilor (aparutd in 1776). Contestand bazele teoretice ale
mercantilismului, acesta demonstreaza ca liberul schimb este cel care sporeste
bundstarea natiunilor, sustindnd necesitatea specializarii acestora in producerea
si exportul acelor bunuri pentru care ele detin un avantaj absolut (conditii
climatice favorizante, pamant roditor, resurse naturale, de munca si de capital
bogate, spirit antreprenorial), concretizat in costuri mai mici decat in alte tari
(celelalte marfuri urménd a fi obtinute prin comertul international).

3. Teoria avantajului comparativ (relativ) a fost elaborata de David
Ricardo si Robert Torrens (la inceputul secolului al XIX-lea). Plecand de la
premisa ca teoria avantajului absolut are mai degraba o dimensiune intuitiva
decat una practicd (de vrem ce considerd ca o tard care nu posedd un avantaj
absolut nu este interesatd in realizarea unei tranzactii cu o alta, neavand nimic
de castigat), acestia demonstreaza cd nu doar diferentele absolute intre producti-
vitatile nationale sunt importante, ci si avantajele oferite de valorificarea
diferentelor relative dintre ele (46, p. 60 - 64).

Decalajele dintre productivitatea muncii din diferite tari se regdsesc, mai
intai, In economiile de munca rezultate din cresterea productivitatii, iar apoi in
costurile relative care domind comertul international (acesta fiind motivul pentru
care teoria este cunoscutd i sub denumirea de teoria costurilor comparative)
(123). De aceea, cheia intelegerii avantajului comparativ o constituie cunoasterea
cauzei variatiei, intre natiuni, a productivitatii muncii, respectiv a costurilor.

Avantajul comparativ face ca o tara sa fie favorizata in comertul interna-
tional nu numai atunci cand importd bunuri pentru care productia sa se gaseste n
inferioritate fata de strdindtate, ci si atunci cand importd o marfa in productia
careia ea este superioara strainatdtii (dar nu si in productia altor marfuri).

Pentru a pune in evidentd deosebirea esentiald dintre avantajul absolut si
cel relativ este suficient sa ne folosim de datele din Tabelul 1, referitoare la
productia orara din doud marfuri (M si N) din doua tari diferite (A si B) (189).
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Cost pe unitate de produs (euro/bucata)

Tabelul 1
Produsul Cost pe unitate de produs
in tara A in tara B
M 32 28
N 45 25

Judecand lucrurile din punctul de vedere al avantajului absolut, ar rezulta
ca tara B este net avantajatd fatd de tara A, producand mai ieftin atdt marfa M
(la 28, fata de 32 euro bucata), cat si marfa N (la 25, fata de 45 euro bucata).
De aceea, ea nu ar avea niciun interes sa renunte la fabricarea oricaruia dintre
cele doua bunuri (pentru a-1 importa apoi din tara A). In acelasi timp, tara A nu ar
avea cum sa beneficieze (printr-o specializare) de costurile mai mici din tara B.

Daca rationamentele s-ar face prin prisma teoriei avantajului relativ
(comparativ), concluzia ar fi alta. Astfel, in conditiile in care tara B s-ar decide sa
renunte la orice import din tara A, pentru fiecare unitate de produs M ar avea de
castigat (ar economisi): (32 - 28) = 4 euro, iar pentru fiecare unitate de produs N
cate (45 - 25) = 10 euro. Faptul ca economia (castigul) pe unitate de marfa N este
cu (10 - 4) = 6 euro (sau de: 10 : 4 = 2,5 ori) mai mare decat cea pe unitate de
marfa M ar putea determina tara B sa se specializeze in productia marfii N si sa
renunte la productia celeilalte (importand marfa M din tara A). Acest lucru ar
face sa castige céte: (45 - 25) = 10 euro pe unitate de produs N si sa piarda cate:
32 - 28 = 4 euro pe unitate de produs M (importandu-1 din tara A). Cum in felul
acesta ar inregistra un castig net unitar (diferenta Intre economie si pierdere) de:
(10- 4) = 6 euro, o astfel de decizie ar fi avantajoasa pentru tara B.

Care ar fi insa interesul tarii A? In lipsa importurilor (producind ambele
marfuri), ea ar suporta un cost unitar suplimentar, fata de tara B, de: (32 - 28) =4
euro aferent marfit M, respectiv de: (45 - 25) = 10 euro aferent marfii N.
La prima vedere, ea ar evita costurile suplimentare renuntdnd sd produca
ambele bunuri - urmand sa le importe, mai ieftin, din tara B. Dar cu ce venituri?
Neproducand nici una din marfuri, acestea ar fi, evident, nule. Cum al doilea
cost suplimentar (cel pe unitate de marfa N) este mai mare decat primul (cel pe
unitate de marfa M) cu (10 - 4) = 6 euro (sau de: 10 : 4 = 2,5 ori), nu cumva,
pentru a-si asigura veniturile, ea ar fi interesatd sa produca doar marfa M,
cheltuind in plus 4 euro pe bucata, si sa importe marfa N, economisind astfel 10
euro pe bucatd? Indiscutabil, da.

Chiar daca unele avantaje (absolute sau relative) de care se bucurd unele
tari dureaza un anumit timp (cum ar fi cele bazate pe resursele naturale), de
reguld ele se schimba de la o perioada la alta (pe masura ce apar noi factori
favorizanti).

Principalele limite ale teoriei avantajului comparativ constau in aceea ca
ea presupune cd munca este singurul factor important in producerea bunurilor,
precum si in faptul c@ nu explica de ce munca dintr-o tard este mai productiva
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decat in alte tari. In realitate, pe langd muncd, un proces de productie mai
necesita capital, resurse naturale si capacitatea intreprinzatorului de a produce.

4. Teoria proportionalitatii factorilor (elaboratda de Eli Hecksher si Bertin
Ohlin si completata de Samuelson) nu este altceva decat o extensie a teoriilor
precedente, avand la bazd urmatoarele doua ipoteze:

e produsele diferite presupun consumuri diferite de factori (nu numai de

munca, ci si de capital);
o tarile diferd in ceea ce priveste Inzestrarea lor relativa cu resurse.

Fiind cunoscutd si sub denumirea de teoria inzestrarii natiunilor cu
factori de productie (286), esenta acesteia consta in ideea ca tarile cu raporturi
dintre munca si capital superioare, dispunand de munca relativ ieftind, vor putea
sd produca si sa exporte bunuri cu un consum mare de munca (si unul mic de
capital), in tip ce tdrile bogate in capital vor fi capabile sd exporte bunuri cu un
consum mare de capital (si un consum mic de manopera).

Intrucat factorii de productie pot fi abundenti (ieftini) si rari (scumpi), o
tard se va putea bucura de un avantaj comparativ doar in cazul bunurilor la care
se folosesc factori de productie abundenti.

5. Teoria ciclului de viata cerere - tehnologie (conceputa de Raymond
Vernon) explicd necesitatea §i oportunitatea schimburilor internationale pe
seama unui complex de factori (printre care se numara: schimbarile in tehnolo-
giile de fabricatie, aparitia §i extinderea economiei la scard, costurile de
transport etc.), care provoacd schimbari ale cererii. In esentd, ea are in vedere in
primul rand produsele cu tehnologii de varf, concepute si realizate de térile
avansate, printr-un ciclu comercial constituit din urmatoarele faze:

e productie §i vanzare exclusiv In tara inovatoare (pe piata interna),
exporturile fiind marginale (vizadnd doar testarea unor noi piete);
productie in tara si vanzare atat In tard, cat si in afard;
productie in tara si vanzare exclusiv in afard;
productie intr-o tara strdina si vanzare unor terte tari;
productie in straindtate i export in tara inventatoare (146).

Toate teoriile de tipul celor prezentate In acest paragraf (dar si altele) au
la baza o serie de paradigme, cum ar fi:

e paradigma geoafacerilor;

e paradigma interactiunilor;

e paradigma pietelor ca retele;

e paradigma sistemelor de schimb (190).

1. Paradigma geoafacerilor, plecand de la ideea ca structura si modelele
afacerilor internationale sunt influentate de ajustdrile intreprinderilor care
opereaza pe diverse piete, identifica §i precizeaza variabilele de motivare care
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influenteaza evolutia afacerilor internationale in diverse etape ale procesului lor
de internationalizare.

2. Paradigma interactiunilor este focusata pe interactiunile care au loc intre
doua firme angajate intr-o tranzactie internationald, considerand ca, in egala
masurd, cumparatorii §i vanzatorii participa activ in procesul de schimb, iar
relatiile dintre ei sunt de durati, tinzand si se institutionalizeze. Intregul proces
tranzactional este abordat in mod complex (in contextul unor relatii de dependenta
si putere sau al unor relatii de cooperare), luandu-se in consideratie structura,
dinamica si gradul de internationalizare ale pietei, precum si pozitia Intreprinderii
in contextul caracteristicilor sistemului socio-politic 1n care activeaza.

3. Paradigma pietelor ca retele are ca punct de plecare ideea ca interacti-
unile manifestate intre firmele angajate in tranzactiile internationale pot (si trebuie)
sa fie abordate ca retele de relatii. Aceasta deoarece fiecare firma dintr-un sistem
(avand relatii cu clientii, furnizorii si intermediarii) este dependentd de celelalte.
Ca urmare, actiunile lor trebuie s fie coordonate prin intermediul interactiunilor
dintre ele. Intr-un astfel de context de retelele externe, firmele vor urmiri si
obtina pozitii cat mai favorabile comparativ cu concurentii.

4. Paradigma sistemelor de schimb reprezinta o sinteza a celor prezentate
deja, privite din perspectiva teoriei generale a sistemelor (prin sistem intelegand
un ansamblu de grupuri coordonate care interactioneaza astfel incat sa formeze
un tot unitar §i organizat pentru a se indeplini un set de obiective). Fiind
centratd pe relatiile care existd intre participantii din cadrul unui sistem de
schimb, se considerd ca patrunderea si expansiunea firmei pe pietele acestui
sistem sunt dependente de conditiile de mediu cérora trebuie sa le faca fata. De
aceea, pe masura schimbarii acestor conditii, devin necesare unele modificari
esentiale ale portofoliului de piete pe care se actioneazd, ale modalitatilor de
intrare pe noi piete, ale produselor si, in general, ale mix-ului de marketing.

2. O scurta revenire la definirea marketingului

De-a lungul evolutiei sale, marketingului i-au fost date definitii substantial
diferite (chiar si de catre acelasi autor de lucrari de referinta in domeniu - cum
ar fi Ph. Kotler) in functie de stadiul de dezvoltare a acestuia. Tinadnd seama de
perioada in care au fost formulate, acestea s-ar putea incadra in doud clase
distincte (113, p. 3 - 5).

1. Prima clasa cuprinde definitiile date marketingului in prima jumatate a
secolului al XX-lea (adica in perioada de cristalizare a acestuia ca un nou
domeniu stiintific), cand s-a realizat trecerea de la optica manageriald a
vanzdrilor (care punea accent nu pe client, ci pe produsele existente, care
trebuiau neaparat vandute) la cea de marketing (46, p. 60 - 61).

Caracteristica de baza a acestei clase de definitii o constituie faptul ca
marketingul era considerat doar ca un mijloc de vanzare si de promovare. Aici se
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incadreaza prima definitie datd marketingului de catre specialistii reuniti in
Asociatia Americand de Marketing (potrivit cédreia acesta ar reprezenta un
ansamblu de activitati economice avand drept scop dirijarea fluxurilor de
bunuri si servicii de la producator la consumator sau utilizator - s.n. )(3, p. 15).

2. Definitiile din cea de-a doua clasa au fost formulate Tncepand cu cea
de-a doua jumatate a secolului al XX-lea, ele legand marketingul de notiunea
de client sau de consumator, intr-o abordare sistemicd si interdisciplinara,
avand drept caracteristicd generald faptul ca extind sfera marketingului de la
activitdtile economice la cele sociale si politice.

Din randul acestora, ne vom referi doar la una, care le integreaza in mod
sintetic, daca nu pe toate celelalte, macar pe cele mai importante (dupa opinia
noastrd) dintre ele. Aceasta pleaca de la ideea ca o definitie este cu atat mai
acceptabila cu cat surprinde mai bine esenta a ceea ce vizeaza si cu cat este mai
concisa, imbracand urmatoarea forma: marketingul desemneaza un ansamblu de
activitati de cercetare-proiectare-productie, de promovare, de distributie,
precum §i de actiuni postdistributie avdand drept obiectiv punerea la dispozitia
consumatorilor a unor bunuri care sa le satisfaca exigentele mai bine decdt o
fac cele ale concurentilor, la preturile cele mai convenabile, activitati
desfasurate in conditii de profitabilitate pentru intreprinzatori si cu grija fatd
de generatiile viitoare (62, p. 8-12).

Dezmembrand-o, din ea rezulta ca:

1) elementul central al marketingului il reprezintd consumatorii (atat cei
efectivi, cat si cei potentiali);

2) punctul de plecare si cel de destinatie in orice abordare de marketing il
constituie studiul nevoilor de consum ale clientilor - care formeaza, de fapt,
miezul preocuparilor de marketing;

3) principala modalitate prin care marketingul isi atinge obiectivele
(contribuind la succesul in afaceri al intreprinzatorilor) o constituie adaptarea
produselor la nevoile si exigentele clientilor (pentru a putea fi percepute de
acestia ca avand valoarea subiectiva cea mai mare);

4) nerezumandu-se doar la comercializare si promovare, lantul activitatilor
pe care le implica marketingul este foarte lung, incluzandu-le si pe cele de
cercetare, proiectare, productie, distributie §i postdistributie;

5) concurentii reprezintd (alaturi de clienti) cea de-a doua tintd a
eforturilor de marketing, neglijarea lor putdndu-se dovedi fatald pentru afacerile
intreprinzatorilor;

6) cum eforturile presupuse de derularea actiunilor de marketing sunt
suportate de intreprinzdtori, acestea trebuie sa le asigure profitabilitatea pe care
ei si-o doresc;

7) acoperirea la nivelul maxim posibil a exigentilor clientilor nu trebuie sa
se faca periclitand bundstarea generatiilor viitoare.
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