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Standardizarea – strategie  

de penetrare a pieţei globale 
 

 
xtinderea produselor sau serviciilor standard, de tipul 
restaurantelor fast food Mc Donald, maşinilor BMW, 
răcoritoarelor Coca Cola, reprezintă oportunităţi 

pentru organizaţiile care vor să rişte, extinzându-şi 
activitatea şi în alte ţări. Standardizarea a constituit unul 
dintre factorii principali ai globalizării strategiilor. Există 
diferite studii în acest sens dintre care cel efectuat de către 
specialiştii Meffert şi Bolz în 1991 a condus la rezultate 
interesante. 

 
Potenţialul de standardizare 
 

Pentru a analiza potenţialul de standardizare, Meffert şi 
Bolz au folosit o scală cu trei nivele: înalt, mediu şi scăzut 
prin care au obţinut rezultate remarcabile. 

Potenţialul de standardizare este înalt în cazul 
"produselor fără cultură" (de exemplu: ceasuri electronice, 
avioane), în cazul produselor tehnicii de vârf (de pildă, 
calculatoare) sau pentru produsele de marcă (de exemplu, 
parfum). Un nivel mediu de standardizare prezintă produsele 
tehnice cu elemente de design (de exemplu: aparatele de uz 
casnic sau produsele cu identitate naţională). Un nivel redus 
de standardizare este întâlnit la alimentele de bază şi la 
produsele editoriale. 

Procesul de standardizare prezintă o serie de avantaje 
cuantificate în special prin reducerea costurilor de producţie, 
ca urmare a obţinerii de economii de scară sau de gamă şi de 
valorificare a efectului de învăţare. 

Standardizarea producţiei, a publicităţii, a canalelor de 
distribuţie şi a altor elemente ale lanţului valorii, asigură 
reducerea semnificativă a costurilor.  
 

Produsele standard 
 

Modul general de acţiune al corporaţiilor multinaţionale 
îl constituie încercarea de a dezvolta un produs nou care să 
aibă în vedere cerinţele generale ale clienţilor din întreaga 
lume şi să poată corespunde diferitelor segmente de piaţă cu 
un minim de modificări ale procesului de producţie sau ale 
componentelor. 

Apariţia produselor standard are loc în urma realizării de 
către o anumită întreprindere a unui design acceptat de către o 
mare parte din piaţă. Într-o fază incipientă a dezvoltării unui 
anumit produs, există mai multe produse cu design diferit, 
care se află în competiţie. Un exemplu îl reprezintă lupta 
pentru supremaţia pieţei între caseta video, format Betamax, 
introdusă de firma Sony şi cea format VHS a firmei 
Matshushita. Cu toate că formatul Betamax corespundea unei 

tehnologii superioare cu o imagine mai clară decât VHS, 
acesta din urmă a câştigat datorită unei particularităţi practice 
şi anume capacitatea de înregistrare mai mare, existând 
posibilitatea de a fi mai uşor folosită de către societăţile care 
închiriau casete pentru înregistrări video. Astfel, casetele VHS 
s-au transformat într-un standard mondial pentru înregistrările 
video pe casete. Tehnologia VHS a fost preluată prin 
intermediul licenţei de către alte întreprinderi: de pildă, 
Sanyo, Sharp, Toshiba.  

În ultima perioadă au fost identificate mai multe 
modalităţi de dezvoltare a unei politici de produs globale, care 
au în vedere reducerea costurilor fără să fie redusă 
flexibilitatea producţiei. Modalităţile se referă la 
standardizarea componentelor de bază, la concentrarea firmei 
cu precădere asupra proiectării produsului şi la dezvoltarea 
unui produs universal, care să întrunească toate caracteristicile 
impuse de cerere. 

Standardizarea componentelor de bază se referă la 
elaborarea unei politici de produs globale astfel încăt să fie 
dezvoltate produse universale, care printr-o mică 
modificare să poată fi adaptate la cerinţele şi condiţiile 
înregistrate pe diferite pieţe. Producătorul de ceasuri Seiko 
din Japonia oferă o gamă variată de modele de ceasuri 
rezultate în urma unor simple modificări efectuate în 
procesul de producţie. În categoria întreprinderilor 
concentrate asupra designului se află Toyota care în baza 
designului mărcii Lexus a lansat o serie de alte mărci de 
autoturisme: Avalons, Canrys şi Corollas. 

În cazul dezvoltării unui produs universal, se caută să fie 
acoperite prin acest produs toate cererile întâlnite în zonele 
unde firma îşi desfăşoară activitatea. Canon din Japonia a 
realizat camerele AE-1 cu care a avut succes la nivel global. 
În urma cercetărilor efectuate, Canon a identificat un set de 
caracteristici generale ale clienţilor săi cu referire la camerele 
video. Acestea se referă la calitatea imaginii, la derularea 
imaginii, la alte caracteristici tehnice, care au stat la baza 
proiectării noului produs, precum şi la preţ. 

Produsele universale cu poziţionare diferită constau în 
dezvoltarea unui produs universal pe mai multe segmente de 
piaţă sau pe diferite pieţe. Producătorii niponi de autoturisme 
şi-au modificat treptat liniile de producţie, mărind astfel 
flexibilitatea producţiei precum şi capacitatea de a putea vinde 
produsele, efectuând doar mici modificări corespunzătoare 
cererii existente pe diferite pieţe. Honda a vândut maşina 
Accord în întreaga lume, poziţionând-o diferit de la o ţară la 
alta. În Japonia era văzută drept o maşină de familie, în timp 
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ce în Germania apărea drept o maşină sport, relativ ieftină, 
pentru ca în S.U.A. să fie o maşină de teren. 

Referitor la activitatea de inovare, foarte interesantă a 
fost afirmaţia specialistului Levin (1987) care a scos în 
evidenţă faptul că, în condiţiile competiţiei foarte puternice 
din zilele noastre, mijloacele de protecţie a proprietăţii 
intelectuale (patente pentru noi tehnologii sau produse) au 
devenit ineficiente, deoarece noile produse sunt relativ uşor de 
copiat şi de îmbunătăţit şi pe această bază pot fi efectuate noi 
invenţii de către competitori fără a fi atinse în mod direct 
patentele existente. 
 

Concluzie 
 
Standardizarea produselor alături de concentrarea 

asupra inovării, integrarea şi globalizarea reprezintă 
strategii de penetrare a pieţelor, fiind adoptate cu succes de 
corporaţiile multinaţionale. 
 

 
Lect. univ. dr. Adrian Dumitru TANŢĂU 
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