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Câteva precizări 
Cartea de faţă este adresată cu predilecţie studenţilor de la programele 

de învăţământ Marketing şi Relaţii Economice Internaţionale, dar şi celor de la 
alte specializări, care au incluse în planurile de învăţământ disciplina 
Marketing. Menirea ei este aceea de a putea fi folosită drept suport de curs la 
disciplina „Marketing internaţional”. 

În legătură cu titlul cărţii, autorii au fost tentaţi ca acesta să fie 
Marketing internaţional? - semnul întrebării (?) de la sfârşitul acestuia  vroind 
să îndemne cititorii potenţiali (în care includem în primul rând specialiştii în 
marketing) la o anumită reflecţie. 

După ani de preocupări în sfera marketingului, am ajuns la concluzia că 
marketingul, ca domeniu ştiinţific şi set de activităţi puse în slujba celui care le 
finanţează, se bazează pe aceleaşi legităţi, principii, metode şi instrumente, 
indiferent de piaţa spre care este orientat - piaţa (în sensul cel mai larg) fiind 
nucleul în jurul căruia gravitează ansamblul preocupările sale. Toate acestea 
dau conţinut aşa-numitului „Marketing general” - căruia nu-i excede absolut 
nimic din ceea ce literatura scrisă până acum consideră că ar face parte din 
nişte „sub-marketinguri” (de genul: industrial, agricol, turistic, politic, religios 
ş.a.m.d., dar şi intern sau internaţional). Dacă se analizează, de pildă, planurile 
de învăţământ ale domeniului de studiu „Marketing”, de la noi din ţară dar şi de 
aiurea, vom constata uşor că ele cuprind tot felul de discipline cu astfel de 
denumiri. Având statut de cursuri universitare, studenţii acestei specializări sunt 
obligaţi să le studieze, pentru a da dovada (la examene) că le stăpânesc 
îndeajuns. Tocmai aici este avantajul de care ei se pot bucura: odată însuşit 
cursul de „Bazele marketingului” (sau de „Marketing general”, cum mai este 
denumit), ei vor putea lua oricând notă (bună) de promovare (doar cu un mic 
efort de adaptare) la oricare din aceste discipline. Chiar şi un student mediocru 
poate să-şi dea seama că Marketingul turistic, cel industrial etc. (dar şi cel 
internaţional) sunt doar simple adaptări ale Marketingului general la specificul 
ramurilor şi domeniilor de activitate sau la specificul naţional, etnic, cultural etc.  

Rolul oricărei discipline ştiinţifice, indiferent de domeniul din care face 
parte, este acela de a surprinde, din diversitatea imensă a formelor în care se 
prezintă particularul, ceea ce este esenţial, general. Odată definit esenţialul, 
particularul (nici pe departe) nu dispare. Din contra, el va fi cel care va trebui să 
fie abordat de fiecare dată, fiind întâlnit la tot pasul. Un medic, de pildă, atunci 
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când se află în faţa unui pacient concret, pentru a-şi pune diagnosticul, nu va 
aplica mecanic ceea ce ţine de esenţa domeniului său de specialitate. Obligatoriu 
va lua în considerare vârsta bolnavului, mediul în care trăieşte şi lucrează, alte 
afecţiuni ale acestuia etc. Aceasta nu înseamnă însă nicidecum că, pentru a-şi 
îndeplini menirea, el trebuie să studieze în facultate medicina românului şi cea a 
bulgarului, medicina ţăranului şi cea a orăşeanului, medicina analfabetului şi 
cea a savantului etc. La fel se întâmplă lucrurile şi cu marketerul. Dacă firma ale 
cărei interese le sprijină este una românească, el nu-i va propune acesteia o 
politică de preţ valabilă pentru românii din Craiova, iar alta pentru ungurii din 
Craiova, una valabilă pentru intelectualii din Iaşi, iar alta pentru taximetriştii 
ieşeni, una potrivită pentru moldovenii de la munte, iar alta pentru moldovenii 
din Subcarpaţi etc., ci una general valabilă (adaptată la specificul etnic, zonal, 
ocupaţional etc. -  fără a fi necesar studiul unui Marketing etnic, unui Marketing 
bănăţean, unui Marketing ortodox ş.a.m.d.). 

Şi încă un lucru. Dacă citim un curs universitar de Marketing general din 
Ungaria, altul din Maroc şi un altul din Japonia, ne dăm rapid seama că se 
aseamănă (în ceea ce priveşte problematica abordată) până la suprapunere - 
dată fiind libertatea şi uşurinţa informării în baza unei bibliografii incluzând 
lucrări de specialitate apărute oriunde în lume. Aceasta înseamnă că 
marketingul (în forma sa generală) este acelaşi indiferent de locul (ţara) unde 
este solicitat să-şi dovedească utilitatea. Altfel spus, acesta are caracter 
universal (deci şi internaţional). Şi atunci, mai este necesar să-l forţăm (noi, 
specialiştii care-l slujim) ca să-l facem „internaţional”? Dacă „da”, nu cumva 
ar trebui să avem de-a face şi cu o Mecanică internaţională, Algebră 
internaţională, Anatomie internaţională ş.a.m.d.?  

Judecând lucrurile sub incidenţa unei astfel de îndoieli, în cartea de faţă 
problematica abordată nu a putut fi decât cea a marketingului propriu-zis 
(încredinţaţi fiind că marketingul în sine este unic), pe care ne-am străduit să o 
îmbogăţim cu elemente specifice pieţei internaţionale (pentru ca ea să 
servească şi celor care au de dovedit că stăpânesc aşa-numitul „Marketing 
internaţional”). De asemenea, mai facem precizarea că în redactarea ei autorii 
şi-au îngăduit să revalorifice pe larg o parte din rezultatele studiilor publicate 
deja sub forma unor articole în unele reviste româneşti (potrivit trimiterilor 
bibliografice pe care le conţine). 
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Capitolul 1 
CHESTIUNI PRELIMINARE 

De vreme ce literatura de specialitate din ţară şi din afară abundă de 
lucrări de marketing internaţional, o întrebare de genul: Există un marketing 
internaţional? ar putea părea, la prima vedere, pur şi simplu lipsită de 
justificare. Ar fi ca şi cum ne-am întreba (ceea ce putem oricând face) dacă 
există un marketing industrial, un marketing politic, un marketing turistic etc. 
Lucrurile se schimbă însă dacă ea ar fi aşezată lângă altele, gen: Există o fizică 
(o chimie, o astronomie, o biologie etc.) internaţională?  

Repetăm această precizare întrucât lucrarea de faţă este adresată atât 
specialiştilor în marketing formaţi deja, cât şi celor în curs de formare (dar care 
stăpânesc cunoştinţele de bază din domeniul marketingului). Aceştia ştiu foarte 
bine că teoreticienii marketingului s-au străduit de-a lungul timpului să 
argumenteze cât se poate de convingător că marketingul nu este doar un 
ansamblu de activităţi practice concrete orientate spre anumite scopuri, ci şi, 
dacă nu chiar o ştiinţă de sine stătătoare, cel puţin un domeniu distinct al 
ştiinţelor (economice, dar nu numai). Dacă admitem acest lucru, atunci nu ar fi 
lipsit de sens să afirmăm că, aşa cum chimia (fie ea şi cea organică) nu poate fi 
decât universală (şi nicidecum naţională sau internaţională), la fel şi 
marketingul nu poate fi decât universal. Iar dacă asta ar fi realitate, oare toate 
strădaniile celor care au promovat (şi promovează în continuare) marketingul 
internaţional ar putea fi considerate lipsite de utilitate? 

1. Câteva premise teoretice 

Pe planul activităţilor practice, se consideră că cele dintâi forme de 
manifestare ale marketingului internaţional ar fi cele ale caselor de comerţ din 
Japonia secolului al XVII-lea, desfăşurate în cadrul aşa-numitelor sogososha - 
acestea fiind unele dintre cele mai eficiente alianţe constituite în scopul 
susţinerii intereselor acestora nu numai pe plan intern, ci şi pe cel extern (202). 

Printre primele preocupări teoretice legate de oportunitatea afacerilor 
internaţionale (deci şi de ideea de marketing internaţional), la loc de frunte se află 
cele aparţinând lui Jaques Savari, autorul lucrării Le parfait negociant (apărută în 
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anul 1675). Aceasta conturează rolul deţinut de comercianţi în cadrul fluxurilor 
comerciale în funcţie de localizarea lor (în Franţa, în Europa şi în restul lumii), 
punând accent pe necesitatea observării constante a evoluţiilor sociologice şi a 
adaptării ofertei la  nevoile consumatorilor internaţionali (26, p. 17). 

Pe aceeaşi linie se înscriu o serie de teorii economice clasice vizând poziţia 
unei firme (sau ţări) pe piaţa internaţională, cum ar fi: filosofia mercantilistă, 
teoria avantajului absolut, teoria avantajului relativ (comparativ) (286), teoria 
proporţionalităţii factorilor, teoria ciclului de viaţă cerere - tehnologie etc. (146). 

1. Mercantilismul, ca filozofie economică a secolului al XVI-lea, consideră 
că avuţia unei naţiuni se exprimă prin cantitatea de metale preţioase de care ea 
dispune, motiv pentru care principalul deziderat al unei ţări ar fi sporirea 
rezervelor de aur şi argint (pe seama creşterii excedentului balanţei comerciale 
prin impulsionarea exporturilor  şi restricţionarea importurilor). 

2. Teoria avantajului absolut a fost fondată de Adam Smith în cunoscuta 
lucrare Avuţia naţiunilor (apărută în 1776). Contestând bazele teoretice ale 
mercantilismului, acesta demonstrează că liberul schimb este cel care sporeşte 
bunăstarea naţiunilor, susţinând necesitatea specializării acestora în producerea 
şi exportul acelor bunuri pentru care ele deţin un avantaj absolut (condiţii 
climatice favorizante, pământ roditor, resurse naturale, de muncă şi de capital 
bogate, spirit antreprenorial), concretizat în costuri mai mici decât în alte ţări 
(celelalte mărfuri urmând a fi obţinute prin comerţul internaţional). 

3. Teoria avantajului comparativ (relativ) a fost elaborata de David 
Ricardo şi Robert Torrens (la începutul secolului al XIX-lea). Plecând de la 
premisa că teoria avantajului absolut are mai degrabă o dimensiune intuitivă 
decât una practică (de vrem ce consideră că o ţară care nu posedă un avantaj 
absolut nu este interesată în realizarea unei tranzacţii cu o alta, neavând nimic 
de câştigat), aceştia demonstrează că nu doar diferenţele absolute între producti-
vităţile naţionale sunt importante, ci şi avantajele oferite de valorificarea 
diferenţelor relative dintre  ele (46, p. 60 - 64). 

Decalajele dintre productivitatea muncii din diferite ţări se regăsesc, mai 
întâi, în economiile de muncă rezultate din creşterea productivităţii, iar apoi în 
costurile relative care domină comerţul internaţional (acesta fiind motivul pentru 
care teoria este cunoscută şi sub denumirea de teoria costurilor comparative) 
(123). De aceea, cheia înţelegerii avantajului comparativ o constituie cunoaşterea 
cauzei variaţiei, între naţiuni, a productivităţii muncii, respectiv a costurilor. 

Avantajul comparativ face ca o ţară să fie favorizată în comerţul interna-
ţional nu numai atunci când importă bunuri pentru care producţia sa se găseşte în 
inferioritate faţă de străinătate, ci şi atunci când importă o marfă în producţia 
căreia ea este superioară străinătăţii (dar nu şi în producţia altor mărfuri).  

Pentru a pune în evidenţă deosebirea esenţială dintre avantajul absolut şi 
cel relativ este suficient să ne folosim de datele din Tabelul 1, referitoare la 
producţia orară din două mărfuri (M şi N) din două ţări diferite (A şi B) (189). 
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Cost pe unitate de produs (euro/bucată) 
Tabelul 1 

Produsul Cost pe unitate de produs
în ţara A în ţara B 

M 32 28 
N 45 25 

 
Judecând lucrurile din punctul de vedere al avantajului absolut, ar rezulta 

că ţara B este net avantajată faţă de ţara A, producând mai ieftin atât marfa M 
(la 28, faţă de 32 euro bucata), cât şi marfa N (la 25, faţă de 45 euro bucata).  
De aceea, ea nu ar avea niciun interes să renunţe la fabricarea oricăruia dintre 
cele două bunuri (pentru a-l importa apoi din ţara A). În acelaşi timp, ţara A nu ar 
avea cum să beneficieze (printr-o specializare) de costurile mai mici din ţara B. 

Dacă raţionamentele s-ar face prin prisma teoriei avantajului relativ 
(comparativ), concluzia ar fi alta. Astfel, în condiţiile în care ţara B s-ar decide să 
renunţe la orice import din ţara A, pentru fiecare unitate de produs M ar avea de 
câştigat (ar economisi): (32 - 28) = 4 euro, iar pentru fiecare unitate de produs N 
câte (45 - 25) = 10 euro. Faptul că economia (câştigul) pe unitate de marfă N este 
cu (10 - 4) = 6 euro (sau de: 10 : 4 = 2,5 ori) mai mare decât cea pe unitate de 
marfă M ar putea determina ţara B să se specializeze în producţia mărfii N şi să 
renunţe la producţia celeilalte (importând marfa M din ţara A). Acest lucru ar 
face să câştige câte: (45 - 25) = 10 euro pe unitate de produs N şi să piardă câte: 
32 - 28 = 4 euro pe unitate de produs M (importându-l din ţara A). Cum în felul 
acesta ar înregistra un câştig net unitar (diferenţa între economie şi pierdere) de: 
(10- 4) = 6 euro, o astfel de decizie ar fi avantajoasă pentru ţara B.  

Care ar fi însă interesul ţării A? În lipsa importurilor (producând ambele 
mărfuri), ea ar suporta un cost unitar suplimentar, faţă de ţara B, de: (32 - 28) = 4 
euro aferent mărfii M, respectiv de: (45 - 25) = 10 euro aferent mărfii N.  
La prima vedere, ea ar evita costurile suplimentare renunţând să producă 
ambele bunuri - urmând să le importe, mai ieftin, din ţara B. Dar cu ce venituri? 
Neproducând nici una din mărfuri, acestea ar fi, evident, nule. Cum al doilea 
cost suplimentar (cel pe unitate de marfa N) este mai mare decât primul (cel pe 
unitate de marfa M) cu (10 - 4) = 6 euro (sau de: 10 : 4 = 2,5 ori), nu cumva, 
pentru a-şi asigura veniturile, ea ar fi interesată să producă doar marfa M, 
cheltuind în plus 4 euro pe bucată, şi să importe marfa N, economisind astfel 10 
euro pe bucată? Indiscutabil, da.  

Chiar dacă unele avantaje (absolute sau relative) de care se bucură unele 
ţări durează un anumit timp (cum ar fi cele bazate pe resursele naturale), de 
regulă ele se schimbă de la o perioadă la alta (pe măsură ce apar noi factori 
favorizanţi). 

Principalele limite ale teoriei avantajului comparativ constau în aceea că 
ea presupune că munca este singurul factor important în producerea bunurilor, 
precum şi în faptul că nu explică de ce munca dintr-o ţară este mai productivă 
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decât în alte ţări. În realitate, pe lângă muncă, un proces de producţie mai 
necesită capital, resurse naturale şi capacitatea întreprinzătorului de a produce.  

4. Teoria proporţionalităţii factorilor (elaborată de Eli Hecksher şi Bertin 
Ohlin şi completata de Samuelson) nu este altceva decât o extensie a teoriilor 
precedente, având la bază următoarele două ipoteze:  

 produsele diferite presupun consumuri diferite de factori (nu numai de 
muncă, ci şi de capital);  

 ţările diferă în ceea ce priveşte înzestrarea lor relativă cu resurse.  
 
Fiind cunoscută şi sub denumirea de teoria înzestrării naţiunilor cu 

factori de producţie (286), esenţa acesteia constă în ideea că ţările cu raporturi 
dintre muncă şi capital superioare, dispunând de muncă relativ ieftină, vor putea 
să producă şi să exporte bunuri cu un consum mare de muncă (şi unul mic de 
capital), în tip ce ţările bogate în capital vor fi capabile să exporte bunuri cu un 
consum mare de capital (şi un consum mic de manoperă). 

Întrucât factorii de producţie pot fi abundenţi (ieftini) şi rari (scumpi), o 
ţară se va putea bucura de un avantaj comparativ doar în cazul bunurilor la care 
se folosesc factori de producţie abundenţi. 

5. Teoria ciclului de viaţă cerere - tehnologie (concepută de Raymond 
Vernon) explică necesitatea şi oportunitatea schimburilor internaţionale pe 
seama unui complex de factori (printre care se numără: schimbările în tehnolo-
giile de fabricaţie, apariţia şi extinderea economiei la scară, costurile de 
transport etc.), care provoacă schimbări ale cererii. În esenţă, ea are în vedere în 
primul rând produsele cu tehnologii de vârf, concepute şi realizate de ţările 
avansate, printr-un ciclu comercial constituit din următoarele faze: 

 producţie şi vânzare exclusiv în ţara inovatoare (pe piaţa internă), 
exporturile fiind marginale (vizând doar testarea unor noi pieţe); 

 producţie în ţară şi vânzare atât în ţară, cât şi în afară;  
 producţie în ţară şi vânzare exclusiv în afară; 
 producţie într-o ţara străină şi vânzare unor terţe ţări; 
 producţie în străinătate şi export în ţara inventatoare (146). 
 
Toate teoriile de tipul celor prezentate în acest paragraf (dar şi altele) au 

la bază o serie de paradigme, cum ar fi:  
 paradigma geoafacerilor; 
 paradigma interacţiunilor;  
 paradigma pieţelor ca reţele;  
 paradigma sistemelor de schimb (190). 
 
1. Paradigma geoafacerilor, plecând de la ideea că structura şi modelele 

afacerilor internaţionale sunt influenţate de ajustările întreprinderilor care 
operează pe diverse pieţe, identifică şi precizează variabilele de motivare care 
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influenţează evoluţia afacerilor internaţionale în diverse etape ale procesului lor 
de internaţionalizare. 

2. Paradigma interacţiunilor este focusată pe interacţiunile care au loc între 
două firme angajate într-o tranzacţie internaţională, considerând că, în egală 
măsură, cumpărătorii şi vânzătorii participă activ în procesul de schimb, iar 
relaţiile dintre ei sunt de durată, tinzând să se instituţionalizeze. Întregul proces 
tranzacţional este abordat în mod complex (în contextul unor relaţii de dependenţă 
şi putere sau al unor relaţii de cooperare), luându-se în consideraţie structura, 
dinamica şi gradul de internaţionalizare ale pieţei, precum şi poziţia întreprinderii 
în contextul caracteristicilor sistemului socio-politic în care activează. 

3. Paradigma pieţelor ca reţele are ca punct de plecare ideea că interacţi-
unile manifestate între firmele angajate în tranzacţiile internaţionale pot (şi trebuie) 
să fie abordate ca reţele de relaţii. Aceasta deoarece fiecare firmă dintr-un sistem 
(având relaţii cu clienţii, furnizorii şi intermediarii) este dependentă de celelalte. 
Ca urmare, acţiunile lor trebuie să fie coordonate prin intermediul interacţiunilor 
dintre ele. Într-un astfel de context de reţelele externe, firmele vor urmări să 
obţină poziţii cât mai favorabile comparativ cu concurenţii. 

4. Paradigma sistemelor de schimb reprezintă o sinteză a celor prezentate 
deja, privite din perspectiva teoriei generale a sistemelor (prin sistem înţelegând 
un ansamblu de grupuri coordonate care interacţionează astfel încât să formeze 
un tot unitar şi organizat pentru a se îndeplini un set de obiective). Fiind 
centrată pe relaţiile care există între participanţii din cadrul unui sistem de 
schimb, se consideră că pătrunderea şi expansiunea firmei pe pieţele acestui 
sistem sunt dependente de condiţiile de mediu cărora trebuie să le facă faţă. De 
aceea, pe măsura schimbării acestor condiţii, devin necesare unele modificări 
esenţiale ale portofoliului de pieţe pe care se acţionează, ale modalităţilor de 
intrare pe noi pieţe, ale produselor şi, în general, ale mix-ului de marketing. 

2. O scurtă revenire la definirea marketingului 

De-a lungul evoluţiei sale, marketingului i-au fost date definiţii substanţial 
diferite (chiar şi de către acelaşi autor de lucrări de referinţă în domeniu - cum 
ar fi Ph. Kotler) în funcţie de stadiul de dezvoltare a acestuia. Ţinând seama de 
perioada în care au fost formulate, acestea s-ar putea încadra în două clase 
distincte (113, p. 3 - 5). 

1. Prima clasă cuprinde definiţiile date marketingului în prima jumătate a 
secolului al XX-lea (adică în perioada de cristalizare a acestuia ca un nou 
domeniu ştiinţific), când s-a realizat trecerea de la optica managerială a 
vânzărilor (care punea accent nu pe client, ci pe produsele existente, care 
trebuiau neapărat vândute) la cea de marketing (46, p. 60 - 61).  

Caracteristica de bază a acestei clase de definiţii o constituie faptul că 
marketingul era considerat doar ca un mijloc de vânzare şi de promovare. Aici se 
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încadrează prima definiţie dată marketingului de către specialiştii reuniţi în 
Asociaţia Americană de Marketing (potrivit căreia acesta ar reprezenta un 
ansamblu de activităţi economice având drept scop dirijarea fluxurilor de 
bunuri şi servicii de la producător la consumator sau utilizator - s.n. )(3, p. 15). 

2. Definiţiile din cea de-a doua clasă au fost formulate începând cu cea 
de-a doua jumătate a secolului al XX-lea, ele legând marketingul de noţiunea 
de client sau de consumator, într-o abordare sistemică şi interdisciplinară, 
având drept caracteristică generală faptul că extind sfera marketingului de la 
activităţile economice la cele sociale şi politice.  

Din rândul acestora, ne vom referi doar la una, care le integrează în mod 
sintetic, dacă nu pe toate celelalte, măcar pe cele mai importante (după opinia 
noastră) dintre ele. Aceasta pleacă de la ideea că o definiţie este cu atât mai 
acceptabilă cu cât surprinde mai bine esenţa a ceea ce vizează şi cu cât este mai 
concisă, îmbrăcând următoarea formă: marketingul desemnează un ansamblu de 
activităţi de cercetare-proiectare-producţie, de  promovare, de distribuţie, 
precum şi de acţiuni postdistribuţie având drept obiectiv punerea la dispoziţia 
consumatorilor a unor bunuri care să le satisfacă exigenţele mai bine decât o 
fac cele ale concurenţilor, la preţurile cele mai convenabile, activităţi 
desfăşurate în condiţii de profitabilitate pentru întreprinzători şi cu grijă faţă 
de generaţiile viitoare (62, p. 8-12). 

Dezmembrând-o, din ea rezultă că: 
1) elementul central al marketingului îl reprezintă consumatorii (atât cei 

efectivi, cât şi cei potenţiali); 
2) punctul de plecare şi cel de destinaţie în orice abordare de marketing îl 

constituie studiul nevoilor de consum ale clienţilor - care formează, de fapt, 
miezul preocupărilor de marketing; 

3) principala modalitate prin care marketingul îşi atinge obiectivele 
(contribuind la succesul în afaceri al întreprinzătorilor) o constituie adaptarea 
produselor la nevoile şi exigenţele clienţilor (pentru a putea fi percepute de 
aceştia ca având valoarea subiectivă cea mai mare); 

4) nerezumându-se doar la comercializare şi promovare, lanţul activităţilor 
pe care le implică marketingul este foarte lung, incluzându-le şi pe cele de 
cercetare, proiectare, producţie, distribuţie şi postdistribuţie; 

5) concurenţii reprezintă (alături de clienţi) cea de-a doua ţintă a 
eforturilor de marketing, neglijarea lor putându-se dovedi fatală pentru afacerile 
întreprinzătorilor; 

6) cum eforturile presupuse de derularea acţiunilor de marketing sunt 
suportate de întreprinzători, acestea trebuie să le asigure profitabilitatea pe care 
ei şi-o doresc; 

7) acoperirea la nivelul maxim posibil a exigenţilor clienţilor nu trebuie să 
se facă periclitând bunăstarea generaţiilor viitoare. 

 


