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Abstract: From a management point of view, globalisation is a marketing or strategy term
referring to the creation of international markets for consumption goods characterised by similar needs
and tastes of clients, thus succeeding in selling, for instance, the same cars or soaps or food products by
similar advertising campaigns to people belonging to different cultures. Such usage is in contrast with the
internationalisation describing the activities of multinational companies or with financial instruments,
good or products destined only for local markets. Nevertheless, as long as the world has technical and
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political meanings attached at the same time, various groups shall have different backgrounds in terms of
globalisation. Moreover, general terms used in economy and political economy render evident a history
of development of inter-State trade based on stable institutions that authorise companies from various
States to exchange goods more easily.

The term liberalisation has led to an increasing number of countries specialised in exports and
to procedures undertaken in order to put an end to protectionist tariffs and to other barriers against
trade.

Introducere

Un aspect definitoriu al evolutiei mediului de afaceri la nivel mondial, in a doua
jumatate a secolului al XX-lea este tendinta de trecere de la internationalizare la
globalizarea vietii economice. Aceastd tendintd se inscrie intr-un proces istoric
multisecular, care s-a desfasurat progresiv, dar si cu discontinuititi si reculuri, in
domeniul relatiilor comerciale (expansiunea comertului mondial), al investitiilor in
straindtate (internationalizarea productiei), al structurilor organizationale de afaceri
(internationalizarea firmei). Sub presiunea unui complex de forte de natura economica,
tehnologica si politica, procesul internationalizarii intrd intr-o noud etapa, cea a
emergentei unei economii globale, intemeiata pe un sistem de interdependente transna-
tionale in comert, productie si in domeniul financiar.

Pe masura dezvoltarii sale, firma tinde sa depaseasca limitele locale, nationale si
regionale ale mediului de afaceri, sa-si extinda activitatea in spatiul economic global, a
carui formare este posibild prin chiar migcarea inspre exterior a firmei. La baza acestui
proces std expansionismul imanent al fortelor pietei, tendinta acestora de a invada
mediul inconjurdtor, ,,nemarketizat" si a-1 include intr-un sistem economic bazat pe
mecanismul pietei.

FACTORI SI FORME ALE EXPANSIUNII
INTERNATIONALE A FIRMELOR

Internationalizarea este un proces obiectiv care se realizeaza, in principiu, in
mod gradual, prin parcurgerea mai multor stadii, care definesc tot atitea tipuri de firme
cu activitate internationald si exprimd motivatii specifice ale participarii la piata
mondiald. Internationalizarea a fost definita, aparent tautologic, drept ,,un proces de
crestere a implicarii firmei in operatiuni internationale"1. Printre factorii care determina
expansiunea internationald a firmei sunt considerati urmatorii: piata de bazad matura sau
in scddere; rata mai buna a profitului; preturi mai bune; distributie mai ieftind, etc;
capacitatea excedentard; concurenta locala intensd; competitori strdini si locali;strategia
de crestere a companiei; piata locald limitata; oportunitati de crestere pe alte piete
(asocieri, licentiere, retele de distributie, etc). Formele prin care se realizeaza extinderea
internationald a firmei sunt considerate, iIn mod succint urmatoarele: exportul, asocierea
(JointVenture), licentierea, franciza, aliantele, investitiile directe (ex. Green-field).

Decizia de patrundere pe pietele internationale poate fi generatd de motive
multiple':

-necesitatea de a riposta la cresterea concurentei pe pietele nationale;

-identificarea unor oportunitati de afaceri foarte profitabile;

-clientii societdtii care se deplaseazd in strdindtate pot solicita servire
internationald, etc. Pot exista si riscuri, ce trebuie luate in consideratie. Ele pot fi
sistematizate astfel:datoria externd a tarii in care se investeste;guvernele instabile;
problemele de schimb valutar; restrictiile impuse de guvern la accesul pe piatd al
firmelor strdine si birocratia; tarifele si alte bariere comerciale:coruptia - oficialitatile
din unele tari iau mita in schimbul cooperarii, incredintand o afacere mai degraba celui
care da mai mult decat celui care are motive bine intemeiate sd o ceara. Managerilor
americani li se interzice, printr-un act aprobat in 1977, sa dea mitd, n timp ce

! Peter J. Buckley, Pervez Ghauri, The Internationalization of the Firm,contact Thomson Learning, 1999.
p- 156
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concurenti din alte tari opereaza fara o asemenea interdictie;pirateria tehnologica;costul
de productie ridicat si adaptarea costisitoare a sistemului de comunicatie. O serie de
factori au fost constatati pentru a explica dezvoltarea relatiilor comerciale internationale
in perioada contemporana: progresul tehnic; triumful liberalismului - performantele
economice obtinute de tdrile occidentale prin promovarea economiei de piatd si in
contrast, falimentul economiei de comanda la sfarsitul anilor 1980, au reprezentat un
argument hotarator pentru liberalism, ca politica si doctrind economica; procesele de
integrare economica regionala-exemplul cel mai clar il reprezintd integrarea tarilor din
Europa in cadrul Uniunii Europene.

Inliturarea barierelor comerciale nu este un scop in sine, ci o modalitate de
extindere si adancire a pietei.

Internationalizarea serviciilor are propriile sale caracteristici care o diferentiaza
de cea a bunurilor, in sectorul tertiar, comertul transfrontalier are un caracter specific.
Mai precis, acesta constd Tn contacte intre oameni §i companii, localizati in tari diferite.
Internationalizarea serviciilor nu graviteaza in jurul vanzarii aceluiasi produs in locuri
diferite, ci constd, mai degraba, in furnizarea unor servicii diferite prin intermediul
modalitatilor de productie si de organizare globale.

STRATEGII DE EXTINDERE A FIRMELOR,
LA NIVEL INTERNATIONAL

Strategiile de internationalizare constituie o componenta a politicii elaborate de
majoritatea firmelor de distributie din cadrul tarilor membre ale Uniunii Europene. De
mult timp, distribuitorii au depasit granitele pietei interne. Franta a devenit o interfata
intre nordul si sudul continentului, pe piata ei existand operatori din Regatul Unit,
Germania si tarile din Benelux, iar firmele franceze se extind in tarile mediteraneene.
Distribuitorii germani au castigat pozitii importante in tarile vecine, in nise de piata in
care au o bogatd experientd in vanzarea marfurilor alimentare in sistem,,discount”
(ALDI — de ex), magazine specializate pentru computere (MICROLAND) si mari
magazine pentru aparaturd electronica si electrica (HZPER-MEDIA). Totodata, doua
treimi din investitiile firmelor de distributie britanice au fost realizate in SUA.'
Numeroase firme tind sa prefere o anumitd modalitate de acces pe piata externd. Unele
aleg exportul, datoritd riscurilor minime pe care le implicd acesta, altele pot alege
licenta, iar altele vor prefera investitia directd. In functie de prevalenta tendintelor de
autonomie sau de integrare s-au materializat si diferitele tipuri sau forme de strategii
expansioniste ale corporatiilor: strategia internationald;strategia multinationald; strategia
globald;strategia transnationala.

Aceasta clasificare s-a facut in functie de urmatoarele criterii:

e Exercitarea presiunilor economice (in termenii costurilor);

e Exercitarea presiunilor de adaptare la conditiile locale.

Strategia internationald” este o caracteristici a firmelor mari, precum: Pfizer,
McDonalcVs. IBM, Procter&Gamble. Majoritatea firmelor care s-au internationalizat in
anii 1950, 1960 intrd in aceastd categorie (de exemplu, P&G detine facilitati de
productie pe toate pietele mai importante, din afara Statelor Unite). Se concentreaza in
principal, pe crearea si exploatarea unor inovatii la scara mondiala si se limiteaza la a
exploata inovatiile din tara gazda pentru a-si dezvolta pozitii competitive pe pietele
externe.

! www.biblioteca.ase.ro, art. Evolutii si tendinte in distributia comerciald a bunurilor de consum final in
tarile Uniunii Europene;

* Imemational - conform Dictionarului Explicativ al Romane - care are loc intre mai multe natiuni, care
angajeaza sau priveste mai multe tari. privitor la raporturile dintre natiuni, la care participa reprezentantii
mai multor state: care are o importanta ce depaseste granitele unei singure tari;
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Strategia multina‘gionalél se bazeaza 1n principal pe una dintre diferentele
nationale, pentru a atinge cea mai mare parte a obiectivelor strategice ale companiei. In
aceasta categorie se includ firme precum Unilever, ICI Philips, Nestle. Firmele care
urmaresc o strategie multinationald, sunt orientate spre maxima adaptare la pietele
locale si incearca sa isi intareasca eficienta economica in primul rand, concentrandu-se
pe dimensiunea veniturilor, in general, pe diferentierea produselor si serviciilor
companiei in functie de preferintele diferite ale consumatorilor vizati, de caracteristicile
industriei locale si de politica comerciald a statelor gazda. Aceasta strategie determina
de cele mai multe ori dependenta companiilor de inovatii locale, pentru nevoile locale,
precum si nevoia de adaptare la filiala nu doar la nevoile si preferintele de consum ale
pietei ci si la resursele existente local.

3. Strategia globala” include companiile care depind in mare masurd de obtinerea
unei eficiente globale, pentru atingerea costului si pozitiei calitative a produsului. In
aceastd categorie se inscriu firme ca Toyota, Canon, Komatsu, Matsushita, Motorola.
Concentrarea productiei intr-o singurd tard, pentru a beneficia de economiile de scard
globald, poate avea ca rezultat si cresterea fluxurilor de produse intertdri, ceea ce se
traduce printr-un risc mai nalt de interventie politici, mai ales la nivelul tarilor
importatoare. In mod similar, companiile care 1si concentreaza activitatea de cercetare si
dezvoltare, pe motive de eficienta globala, isi descopera destul de curand incapacitatea de
a beneficia de progresul tehnic, din alte tari decat cele de origine, sau de a folosi inovatiile
create in filialele lor din strdinatate, in operatiile lor din restul lumii.

Concentrarea, cel mai adesea prin centralizare a activitatilor ca cercetarea si
dezvoltarea, sau productia, expun companiile transnationale care apeleaza la aceasta
strategie la riscuri valutare ridicate. Firmele care urmaresc o strategie globala se
concentreaza in principal pe cresterea profitabilitatii prin obtinerea unei reduceri
semnificative a costului.

Activitdtile de productie, de marketing, de cercetare si dezvoltare ale compa-
niilor globale sunt concentrate in cateva locatii favorabile. Companiile globale nu
incearca sd isi adapteze produsele sau strategia de marketing la nevoile pietelor locale
intrucat aceastd adaptare presupune si o crestere a costurilor cu productii mai mici si
mai diferentiate, precum si cu multiplicarea functiilor. De aceea, firmele globale prefera
sa ofere peste tot in lume un produs standardizat, obtinand astfel maximum de beneficii
din economii de scard. Avantajul de cost astfel castigat poate fi apoi folosit pentru a
sustine o strategie de vanzare la preturi reduse. In concluzie, aceasta strategie trebuie
aleasd atunci cand nevoia de adaptare la piatd este minimd si presiunea reducerii
costului este maxima.

4. Strategia transnationali’ realizeazi o combinatic a celorlalte strategii
urmdrind dezvoltarea eficientei, a flexibilitatii i a efectelor de invatare simultan. Cand
vorbim de categoria companiilor transnationale, vorbim de tipuri de societdti cu scop
lucrativ, avand sediile principale de decizie intr-un stat. Centrul efectiv, real de decizie
in alt stat si o multime de agentii secundare dispersate pe teritoriul mai multor state,
astfel incat este practic, dificil pentru statul a cdrui nationalitate o are compania
transnationald respectiva de a controla si de a aplica legislatia sa acestor agentii.

Strategiile de extindere pe pietele internationale depind intr-o bund masura de
natura procesului de prestare a serviciului. Astfel, pentru serviciile care presupun

! Multinational - conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romane - referitor la actiuni, ia care
participa mai multe natiuni;

* Global - conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romane - care ia in consideratie toate elementele
unui ansamblu, care rezulta prin Insumarea tuturor elementelor de acelasi fel.

? Transnational - Conform Dictionarului Explicativ al Limbii Romane - care depaseste granitele nationale;

378



International Scientific and Practical Conference

prezenta fizicd a clientului, Tn momentul prestdrii lor, putem intalni trei optiuni de
extindere:

A. Exportul conceptului de prestare a serviciului - poate avea drept obiectiv

atragerea unor noi clienti sau chiar schimbarea locatiei de consum pentru clientii
proprii. Aceasta abordare este comuna lanturilor de restaurante, (ex. McDonald’s, sau
Starbucks Cafe). lanturilor hoteliere, firmelor de rent-a-car. etc. O asemenea strategie
reprezintd adeseori o amenintare pentru firmele locale, dar poate sa contribuie si la
cresterea calititii serviciilor acestora'.

B. Importul de consumatori - este prezent indeosebi in sectorul turistic prin

fluxurile de incoming®, in acest sens, renumite statiuni din Austria sau Elvetia,
atrag cu preponderenta turisti strdini (germani, britanici, etc), in timp ce tot mai multe
clinici de infrumusetare sau chiar stomatologice din Romania 1si bazeaza activitatea pe
importul de turisti.

C. Transportul clientilor cétre noi locatii - este o strategie proprie serviciilor de
transport de pasageri, materializata prin deschiderea unor noi rute sau destinatii.

Pentru serviciile bazate pe informatii, care includ doud categorii majore -
serviciile care vizeaza conditia intelectuala a clientului (informare, educatie-invatamant,
distractie) si servicii de procesare a informatiilor (bancare, asigurdri) - distributia
internationald se poate realiza prin urmatoarele cai: exportul serviciului catre o firma
locala®: importul de consumatori’; transformarea serviciului intr-un bun material si
exportul lui*; exportul informatiilor prin intermediul telecomunicatiilor’. Daca o firmi a
ales piata pe care urmeaza sa se extindd, va trebui sa stabileascd modalitatea cea mai
eficientd de acces. Principala modalitate de acces pe o piata externa este exportul.

Licentierea reprezintd o modalitate simpld de implicare a producatorului pe piata
internationala. Licentiarul, respectiv proprietarul unui drept de proprietate industriala,
permite unei firme strdine folosirea procesului de fabricatie, a marcii de comert, a
brevetului, a secretului comercial sau a oricarui bun de valoare, in schimbul unei taxe
sau redevente. Licentiarul are, astfel, posibilitatea de a penetra pe piata externd,in
conditii de risc minime, iar licentiatul beneficiaza de experienta de productie, de un
produs binecunoscut sau de un nume fara a fi nevoit sa porneasca totul de la zero. Coca
- Cola se bazeaza in politica sa de marketing international pe incheierea contractelor de
licenta.

Societatile se pot lansa pe pietele externe si pe alte cdi cum ar fi contractul de
management. In cadrul acestuia, o firma Incredinteaza unei alte firme conducerea unui
hotel, unui aeroport sau a unei alte institutii in strainatate, in schimbul platii unei taxe.
In acest caz,firma nu mai exportd un produs, ci un serviciu. Contractul de management
este 0 metoda de acces pe piata externd care presupune un risc scazut §i un profit
imediat.

Un rol important in extinderea firmelor pe plan international, il are geostrategia.
Conferind o importanta majora geografiei In cadrul alegerilor strategice, geostrategia
corespunde unei metode de actiune in spatiu. Geostrategia este fondatd pe studiul
influentei determinarilor geografice asupra strategiei. Din aceastd perspectiva, geografia
este unul dintre vectorii conduitei,,rdzboiului economic". Astfel, geostrategia

" Cel mai bun exemplu in acest sens este McDonald's, care pe unele piete a determinat o crestere a
consumului, a concurentei si a calitatii serviciilor de alimentatie tip fast-food.

% Turism receptor;

3 De exemplu un film de la Hollywood, distribuit oriunde in lume. un curs creat intr-o universitate si
oferit are predare intr-o alta tara. o carte tradusa si distribuita pe o alta piatd decat cea de provenienta, etc;
* Cum este cazul studentilor care studiazi in universitati striine, sau a turistilor care vin special sa
vizioneze 3 piesa pe Broadway, ori realizeaza operatiuni bancare la o banca straina;

> Ca exemplu poate fi dati realizarea transferului serviciilor muzicale, prin imprimarea pe CD sau casete,
sau 3 emisiunilor de televiziune, etc.
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intreprinderii serveste la anticiparea si construirea,,scenariilor de luptd" in functie de
datele geografice si economice. Campul de lupta este locul de confruntare intre firmele
concurente, ceea ce induce o anumita tipologie a pietei confruntarilor, dar si a resurselor
productive si logistice. In elaborarea strategiei concurentiale trebuie luate in considerare
trei elemente: clientela, intreprinderea insasi si concurenta.

Fiecare dintre aceste elemente este o entitate, cu obiective si interese specifice,
iar impreuna formeaza triunghiul strategic. O strategie de succes este aceea in care
gradul de adecvare intre intreprindere si nevoile clientilor este mai mare decat cel al
concurentei. In fapt, strategia constd in devansarea concurentilor, tindnd cont de
avantajele concurentiale relative pentru a satisface mai bine nevoile clientelei.

Economia mondiald a cunoscut mutatii profunde in ultimele cinci decenii, cu efecte
majore asupra mediului international de afaceri, al carui grad de turbulentd s-a centrat
indeosebi incepand cu anii 1990. Noile provocari lansate managementului firmelor a
condus la constientizarea necesitatii i importantei strategiei pentru asigurarea supravietuirii,
performantei si perenitatii lor. Multiplele directii care au insotit gandirea "strategica inca de
la Tnceput nu au constituit decat o reactie la transformarile pe care corporatiile le-au
traversat, indeosebi in ceea ce priveste procesul internationalizarii lor care a dat nastere unor
modele variate de actiune. Competitia a capatat o intensitate extrema, actorii au iesit
complet din anonimat si confera regulilor jocului un caracter global, nu doar sectorial ci si
intersectorial, datoritd dezvoltarii fara precedent a noilor tehnologii care au demolat
granitele dintre sectoare, atat de bine prezervate pana in anii ‘80.

Astfel, corporatii gigant alcdtuiesc astdzi ceea ce se poate numi ,,0ligopolul
global"', extinzandu-si continuu domeniul de activitate, intrdnd in aliante strategice cu
competitorii lor directi si stabilind in acest mod noi retele de oligopoluri. Globalizarea a
condus la redefinirea universului corporatiilor, considerate de adeptii globalizarii drept
structuri autoritare alternative, care le concureaza tot mai mult si chiar cu succes pe cele
statale in determinarea directiei economiei politice globale.

Concluzii

Strategiile firmelor si, in consecintd schimburile internationale, se lovesc de
diverse inegalitati, conducand la dominatia anumitor poli puternici: inegalitatea resurselor
materiale si energetice, a mainii de lucru (pret,calitate), a costurilor de productie,
inegalitdti sociale si de capital, de puteri politice,de forte militare si de nivel tehnic,
aceste inegalitati reprezintd sursa reflectiei strategice si Incercarea de a alege mijloace
strategice pertinente. De fapt, caracterul combinator al acestor inegalitdti va permite
decidentului sd elaboreze scenarii de dezvoltare ale intreprinderii, de localizare a
activitatilor pentru a raspunde cerintei de diversificare sau de concentrare, intr-o optica
de globalizare.

O parte din caracteristici cu internationalizarea este deseori interschimbabila,
chiar daca unii prefera sa foloseasca termenul de globalizare pentru largirea gaurilor din
granitele nationale sau statale.

O consecintd a globalizarii economice este Tmbunatitirea relatiilor dintre
dezvoltatorii aceleiasi industrii din diferite parti ale lumii (globalizarea unei industrii),
dar si o erodare a suveranitatii nationale asupra sferei economice.
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