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in cadrul economiei moderne,
contemporane, dezvoltarea si amplificarea
schimburilor dintre tari reprezintd o cerintd
indispensabild a progresului social-economic.
Aceasta deoarece, ca rezultat al modificarilor
care au loc in diviziunea mondiald a muncii
si, implicit, al largirii schimburilor economice
intre state, orice tara are de dat si de primit
ceva 1n cadrul circulatiei valorilor materiale
create pe mapamond. in ultimele decenii,
productia de masa, standardizarea produselor,
dezvoltarea §i implementarea programatica a
retelei intemationale de agentii bancare si, in
special, dezvoltarea putemica si modernizarea
mijloacelor informatice de comunicatii au
condus la o intensificare deosebitd a
schimburilor exteme de produse si cresterea
intereselor de conectare a firmelor industriale
la piata extema, pietele nationale tinzand a se
unifica intr-o piatd mondiald. Cu toate ca
procesul de mondializare a pietelor prezinta
anumite particularitati de la o zond la alta a
lumii, cresterea schimburilor comerciale
prezintd o intensitate deosebitd. Urmare
acestei tendinte ce materializeazd fenomenele
ce dau capacitatea de conectare a diferitelor
piete inteme la piata mondiald, volumul
schimburilor intre tdri creste mai putemic
decét activitatea productivd a fiecdrei tari,
importurile si exporturile crescand de la 1 - 2
%, cat reprezentau la Inceputul secolului XX
in activitatea fiecdrei tari, la niveluri de
ordinul a 25-30 % in tarile cu o economie mai
deschisa si de 50-60 % pentru produsele cele
mai mondializate, la sfarsitul secolului trecut.
in contextul unor asemenea evolutii ale
activitatii comerciale, relatia piatd intema -
piatd mondiald se transforma treptat intr-un
mijloc de integrare si asigurare a unor fluxuri
curente, reciproce de produse, distinctia intre
cele doud componente ale pietei - piata
interna si piata extema - urmand a se face de

catre organele guvemamentale si de catre cele
ale administratiei de stat, care trebuie sa
asigure legislatia, actele normative,
institutiile si formalitdtile necesare conectarii
si integrarii componentelor respective. O
problema aparte o ridica, in cadrul acestei
relatii, intreprinzitorul care, pe de o parte,
trebuie sa devina agentul economic realizator
al schimburilor respective, iar pe de alta
parte, sd dispund de o mare libertate de
actiune, pentru a opera pe terte piete interne,
indiferent de sediul si originea sa, bineinteles
potrivit legislatiei $i normelor juridice
caracteristice flecarei tari. Or, economia de
piatd, bazatd pe libertatea de actiune a
intreprinzatorilor, impreund cu activitatea
legislativd si normativd a guvernelor si
organelor administratiei de stat din aceasta
tara, ofera un camp larg de actiune pentru
integrarea functionald a celor doud
componente.

in Romania, prin strategia nationala de
dezvoltare economicd pe tennen mediu,
promovatda in procesul de integrare 1n
Uniunea Europeand, se incearca o orientare
pro-export a politicii comerciale, ca una din
caile de aliniere la evolutiile lumii
contemporane. O asemenea orientare pro-
export a politicii comerciale a Romaniei este
configurata printr-o devansare sistematicd a
ritmului de crestere a produsului intem brut
de catre ritmul exportului - n perioada 2001-
2004, produsul intem brut urmand sé creasca
cu 6,0 %, iar exporturile cu 9,1 % - si printr-o
conturare a cererii exteme pentru produsele
romanesti, calibratd pe baza dinamicii
prognozate atdt pentru principalul partener
comercial al Roméniei - Uniunea Europeana -
cat si pentru alte zone de interes, in special
dintre cele invecinate. De remarcat, de
asemeni, tot ca un aspect al orientarilor
strategice pro-export a politicii comerciale si
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faptul ca la formularea obiectivelor
respectivei politici comerciale s-a tinut seama
de necesitatea adoptarii continue la tendintele
inregistrate  In economia mondiald sub
aspectul fenomenului de globalizare.

Tindnd seama de cele douad fenomene
definitorii a politicii comerciale romanesti, la
nivel macroeconomic, prin intermediul
strategiei de dezvoltare pe termen mediu
amintita anterior, au fost conturate si cateva
directii prioritare, extrem de importante si cu
implicatii deosebite asupra activitatii firmelor
care actioneazd pe diverse piete exteme.
Dintre acestea, pentru cei ce urmeazd sa
deruleze activitati comerciale pe pietele
exteme, o importantd deosebitd prezinta:
respectarea cu fermitate a angajamentelor
asumate pe plan intemational, intre acestea
detasandu-se cele care decurg din Acordul
European; promovarea consecventad a
principiului echitatii; sprijinirea cresterii
competitivitdtii §i accesul produselor
romanesti pe pietele exteme. Potrivit aceleasi
strategii, acestor orientari principial--
directive, ce au 1In vedere relatiile de
parteneriat cu diverse tari, intrand, dupa
opinia specialistilor, in special in competenta
unui dispozitiv institutional, care sa
decupleze procesul de formulare a politicii
comerciale de cel al politicilor sectoriale, li se
adaugd si cateva prevederi deosebit de
importante pentru agentii economici din
cadrul pietei produselor industriale, prevederi
care pun accentul pe deplasarea masurilor de
politica comerciald spre domeniile menite sa
amelioreze competitivitatea §i sd faciliteze
accesul produselor roméanesti pe piata
extemd. Este vorba despre: asigurarea
stabilitatii si predictibilitatii regimului de
export si import; abandonarea politicilor de
acordare, pe parcursul anului, a unor scutiri si
reduceri ale nivelului taxelor vamale de
import, derogatorii de la nivelul de bazi;
renuntarea la politica de deschidere a unor
contingente cu taxe vamale nule sau reduse,
daca acestea creaza posibilititi de insusire
privatd a unor rente; un proces gradual de
reducere a taxelor vamale industriale in
regimul CNF, pentru a minimiza socul
rezultat din preluarea brusca a tarifului vamal

comun al Uniunii Europene; abordarea
negocierilor cu Uniunea Europeand pentru
ameliorarea accesului reciproc pe piata al
produselor; refacerea si consolidarea
prezentei produselor romanesti pe pitele
traditionale, altele decat cele din Europa.

In contextul unor asemenea orientdri,
reglementdri, norme si facilitati, firmele
industriale, pentru a putea fi integrate m
structurile mecanismelor de piatd, trebuie sa
renunte la politicile pasive de tip "etatist",
bazate pe principiul rezolvarii "de sus" a
propriilor probleme si sd treaca la
promovarea unor stiluri active de piata,
fundamentate pe concepte si practici de
marketing. Ele au acum posibilitatea sa treaca
la elaborarea unui proces decizional
circumscris unui cadru bine conturat, pe de o
parte, de conditiile de piatd in care
intreprinderea industriala urmeaza sa
actioneze, iar pe de alta parte, de fortele de
care dispune si obiectivele pe care si le
propune. Un asemenea proces, raportabil la
cadrul de integrare a conditiilor, fortelor si
obiectivelor, care impune din partea firmelor
anumite linii de comportament, reguli de
actiune §i o anumitd disciplind manageriala,
formeaza de fapt politica de marketing a
unitatilor respective, politica prin care acestea
se pot integra §i actiona in stmcturile
mecanismelor de piata, iar, pe de altd parte,
in orientarile pro-export ale politicii
comerciale stabilitd prin strategia de
dezvoltare economica a Romaniei pe termen
mediu, promovata in procesul de integrare in
Uniunea Europeani. In limbajul si
preocupdrile specialistilor in politici
comerciale si practici de piatd, politica de
marketing a unei firme industriale reprezinta,
de fapt, un ansamblu de comportamente
specifice care pot fi politici de diferita natura

economicd - cercetare si dezvoltare,
productie, aprovizionare, distributie,
financiare, etc. - fiecare dintre acestea

inscriindu-se intr-un cadru predeterminat de

preferinte, ipoteze si anticipatii avand
valoarea unor angajari a viitorului.
In carul politicilor de marketing

referitoare la produsele industriale destinate
pietelor exteme, un rol important revine
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politicilor promotionale. Fiind vorba de piete
exteme si, indeosebi, de pietele de afaceri,
respectiv de produse ce se comercializeaza
intre intreprinderi, activitatea promotionala,
vazutd ca un sistem de comunicatii Intre
firme, a devenit in lumea contemporand un
adevirat fapt al civilizatiei. Intreprinzatorii si
managerii firmelor romanesti trebuie sa
cunoasca faptul ca respectiva activitate face
parte din universul socio-cultural al lumii
afacerilor, in special si al societatii, in
general, Tnobiland, dupa parearea majoritatii
specialigtilor In probleme de export, mesajele
sale si tranformandu-le in adevarate scrisori
de acreditare a noului stadiu de dezvoltare
economica atins de firmeie lor in lumea
modemd. Din punct de vedere profesional,
pentru firma ce realizeaza produse

destinate pietei industriale exteme,
comunicatia de marketing consta, obligatoriu,
in a transmite mesaje publicului sau
partenerilor sdi, in vederea modificani
nivelului de informare §i a atitudinilor
acestora fatd de respectiva intreprindere,
marca sub care se produce si produsele pe
care le realizeazi. in cadrul acestui larg
concept de comunicatie, promovarea are ca
obiectiv, bine conturat, acela de a influenta
comportamentul partenerilor, folosindu-se
anumite instrumente colaterale, cum ar fi
anumite facilitati sau unele incitatii materiale
capabile sa genereze modificari de
comportament. Aceasta inseamnd cd 1In
activitatile de afaceri de pe pietele exteme,
desi politica de comunicare si de informare,
cu cea de propagandd, se constituie ca parti
componente ale aceleasi politici
promotionale, comunicatia $i promovarea
reprezintd mijloace de natura diferita, care cer
o anumitd prudentd si chiar decentd in
mobilizarea lor concomitentd. Drept urmare,
in cadrul respectivelor firme industriale,
procesul de dezvoltare generat de revolutia
tehnico-stiintifica, sub imperiul cérora
acestea actioneaza, impune folosirea unor
metode corespunzatoare de imbinare a celor
doud notiuni, pentru a se putea asigura o
legatura fiabild cu piata. in consecintd, este
necesar sa se aibd in vedere cd 1n intreaga
lume are loc o crestere considerabild a

importantei informatiei $i publicitatii,
informatia de ordin tehnic sau economic
reprezentand un element important,
inseparabil legat de nevoile utilizatorilor
industriali, atdt din punct de vedere al
activitatii ce o desfasoard, cat si din punct de
vedere al integrarii sale in programul sau
politica comerciala a tarii de a carei economie
depinde. Un asemenea cadru, am spune
oarecum restrictiv, specific pietelor exteme,
presupune obligatia, din partea firmelor
producatoare de bunuri industriale, de a
informa beneficiarii sai - efectivi sau
potentiali - cu privire la posibilitatile lor
concrete, la produsele si serviciile lor, la
propriile programe de dezvoltare si viitoarele
orientari productive. Si toate acestea, nu in
functie doar de obiectivele lor, ca unititi
fumizoare, ci cu luarea in consideratie a
nevoilor pietei, din punct de vedere al
informarii si, indeosebi, al promovarii
noutdtilor tehnice sau economice.

Probleme, deosebit de complexe dupa
parerea noastra, cu privire la promovarea
produselor industriale romanesti pe pietele
externe, apar in legdturd cu conturarea
cadrului i eforturilor promotionale.
Complexitatea este data de specificitaiea unor
asemenea activitati si multitudinea de aspecte
referitoare la formularea, fundamentarea si
realizarea programelor promotionale de
marketing. Este vorba m principal de:
cooperarea cu factorii locali, conturarea
conceptului publicitar, modul de includere m
pretul produselor exportate a cheltuielilor
promotionale, precum §i determinarea
spatiului si suportului publicitar.

- Referitor la colaborarea cu factorii
locali, in stabilirea actiunilor si alcatuirea
programelor promotionale, de mentionat
necesitatea obtinerii sprijinului tuturor
operatorilor locali, care reprezintd factorii-
cheie, ce depasesc prin importanta avantajele
oricarei publicitati "coordonate". Aceasta,
deoarece operatorii respectivi cunosc
problematica propagandei industriale din
zona in care actioneaza, aspectele de
atractivitate pentru utilizatorii de produse
industriale, nivelul lor de intelegere,
obiceiurile de tratare a afacerilor, sistemul de
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atentii, precum si alte aspecte ce tin de
sistemul "public-relation". Intr-un asemnea
context, este recomandabil ca firmele noastre,
ce actioneazd pe anumite piete exteme, in
general, sd accepte in sistemul de distributie
agentii, importatorii i distribuitorii aflati pe
teritoriul tarii in care exportd, sd practice
asocieri cu parteneri straini de tip "joint
venture" sau, dacd au posibilitatea, sa
infiinteze 1n tara importatoare a unei filiale,
reprezentante sau sucursale ale firmei.
Specialistii angajati In cadrul unor asemenea
reprezentante trebuie s fie buni profesionisti,
capabili a fi antrenati concomitent si in
actiunile promotionale, astfel incat acestea sa
fie realizate in fnctie de specificul si
restrictiile de orice naturd - legislative,
concurentiale, lingvistice, religioase,
profesionale, sociale, etc. - a pietei locale
unde se exportd respectivele produse.

-in  ceea ce priveste conturarea
conceptului publicitar, unul dintre cele mai
delicate si sensibile elemente promotionale la
ora actuald, trebuie pornit de la idea potrivit
necesar a fi avut in vedere ca o stiintd politica
$i mai putin ca o artd imaginativd, deoarece
acestea presupune in cele frecvente cazuri
eforturi de mentinere a echilibrului fragil
intre cerintele sau obiectivele firmei
exportatoare si obiectivele suitei de
intreprinzatori interesati in afacere - agentii si
distribuitorii proprii, brokerii, utilizatorii
propriu-zigi, precum si o serie de organisme
specifice de piatd - din tara unde se exporta.
Mai mult, in sistemul conceptional al
publicitatii nu trebuie sa scape din vedere ca
in campaniile publicitare intemationale o
mare parte din timp si din cheltuieli sunt
afectate comunicarii i informatiilor §i mai
putin activititilor de creatie. In consecinta,
actualele programe promotionale
intemationale trebuie sd se bazeze pe o buna
informatie, acoperitoare si realistd, mesajul
urmand sd raspundd preocuparilor tuturor
celor antrenati in procesul de vanzare-
cumparare a produselor industriale exportate.

- Una dintre cele mai importante laturi a
problematicii promotionale referitoare la
pietele exteme o reprezintd modalitatile de

includere in pretul produselor exportate a
cheltuielilor efectuate in acest sens. Din punct
de vedere al eficientei economice a
promovarii produselor industriale pe pietele
exteme, de mentionat faptul ca organizarea si
realizarea actiunilor promotionale implica din
partea Intreprinderilor producatoare un volum
important de cheltuieli. in consecintd, se
impune o astfel de orientare a eforturilor
promotionale, 1incat sd se asigure o
valorificare optima a fiecarei sume investita.
Oricare ar fi natura si obiectul unei activitati
promotionale, aceasta din urma trebuie sa fie
rentabild, sporul de vanzari obtinut urmand sa
asigure recuperarea volumului cheltuielilor
efectuate, precum si un profit corespunzator.
Problema specifica care apare in activitatea
de comercializare a produselor pe pietele
exteme se refera, in acest caz, la modul de
includere a respectivelor cheltuieli in pretul
produselor exportate. Specialistii sustin ca o
asemenea problema se rezolva, de obicei, in
functie de cine plateste sau, altfel spus, de
locul din care provine bugetul. Drept urmare,
cand se exporta in tari unde taxele vamale de
import §i alte taxe au valori semnificative,
care se aplica la valoarea importului, se
recomanda sd se exporte la cel mai mic cost
posibil si sd se plateasca unei agentii locale
publicitatea facuta in straindtate, procedandu-
se astfel la un asa-zis import "invizibil". O
altd metoda utilizata in acest sens, are in
vedere adaugarea la preturile de import a unei
contributii rezonabile pentru reclama,
contributie pe care distribuitorul local o poate
restrange sau suplimenta, potrivit propriei
alegeri sau ca urmare a unei clauze speciale
din contractul de distributie. In acest sistem,
intervine o situatie mai
delicata pentru firma exportatoare; este vorba
de regula "cine plateste pentru publicitate,
hotareste cum trebuie sa arate reclama", ceea
ce face ca respectiva firma sa devind tributara
conceptiilor si vointei colaboratorilor extemi.
-In sfarsit, un ultim aspect, privind
complexitatea problematicii promotionale a
produselor comercializate pe piata extema,
are in vedere determinarea textelor si
stabilirea spatiilor sau suporturilor
publicitare. Referitor la stabilirea textelor
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publicitare, procedeele apar destul de
complicate in cadrul pietei afacerilor, intmcat
firmele se confmntd cu termeni tehnici
specifici care se schimba extraordinar de
repede, se Intdlnesc expresii §i cuvinte
multifunctionale sau cu intelesuri variate,
sisteme gramaticale specifice diferitelor
graiuri, interdic*l tacite, expresii
compromise, etc. Pentru a preintdmpina
eventualele erori, se recomanda interventii de
inalt profesionalism ale specialistilor firmei,
colaborarea cu agentii de specialitate si,
bineinteles, apelarea la consultarea parerilor
factorilor locali interesati in asigurarea unei
bune comunicatii cu utilizatorii produselor.
De asemenea, un aspect demn de sublinat:
trebuie urmarit ca mesajul care rezultd sa nu
fie atat de tehnic Incat sa devina chiar obscur
si atat de introvertit, incat piata sd-si piarda
interesul de a-1 receptiona.

Ca atare, trebuie judecat rational ce
anume este interesant pentru clienti si, in
acelasi timp, atragator din punct de vedere al
prestigiului si statutului social al firmei,
aprecierile din partea competitorilor, etc. in

ceea ce priveste spatiul publicitar, se
recomanda fie folosirea serviciilor unor
agentii de specialitate, bine verificate din
punct de vedere al seriozitatii si al statutului
de afaceri al acestora, fie folosirea unor
reviste tehnice de specialitate sau de comert
exterior care, in general, au in toate capitalele
de pe glob reprezentanti ce achizitioneaza
comenzi §i receptioneazd mesajele de
reclama.
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