Prefata

Cartea Elenei-Madalina Vatamanescu trateaza un domeniu de
interes al economiei si afacerilor internationale si anume marketingul
relational in tipurile de afaceri business to business (B2B) pentru firme
mici si mijlocii care participa la activitati internationale. Tema lucrarii este
deosebita prin caracterul sau interdisciplinar si prin faptul ca reuneste
elemente ale afacerilor internationale, ale marketingului relational si ale
managementului la nivel de intreprinderi mici si mijlocii, lucrarea
reprezentand o analiza din perspective multiple ale intreprinderilor mici si
mijlocii din domeniul industriei metalurgice, intreprinderi care participa la
circuitul economic international.

In contextul prezent al globalizarii si al cresterii interdependentelor
economice la nivel international pe de o parte, si al managementului si
marketingului relational ca metode de conlucrare pe termen lung, pe de
alta parte, lucrarea este de actualitate analizand tendinte recente de
colaborare tip B2B cu identificarea si testarea unui nou model al
marketingului relational, respectiv Modelul celor 5C. Autoarea isi propune
tratarea temei marketingului relational la nivel international atat din
perspectiva teoretica, cat si din perspectiva aplicativa, realizand o analiza
cu dublu caracter, deopotriva exploratoriu si generalizator, imbinand
conceperea unui model conceptual nou de colaborare cu testarea acestuia
la nivelul unei industrii si imbinand cercetarea calitativa cu cea cantitativa.

Cartea este structurata in patru capitole principale care includ
delimitarile conceptuale existente in literatura de specialitate, conceperea
unui nou model al marketingului relational in context international si
testarea acestuia printr-o cercetare empirica, un plus valoric fiind constituit
de numeroasele surse bibliografice specifice domeniului. Demersul
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argumentativ este structurat organic, Incepand cu trecerea in revista a unor
concepte teoretice generale legate de internationalizarea afacerilor mici si
mijlocii si de marketingul relational si diferite forme si modele ale
marketingului relational. Noul model teoretic avansat, respectiv Modelul
celor 5 C (care include ca dimensiuni principale convergenta, comunalitatea,
compatibilitatea, credibilitatea si conectivitatea), este operationalizat si
testat la nivelul industriei metalurgice europene, un sector de referinta
pentru interesele economice nationale. In acest cadru, convergenta este
vazuta ca o conditie a construirii relatiilor intre parteneri de afaceri din tari
diferite si se refera la existenta unor interese comune de afaceri de la care ar
trebui sa porneasca un parteneriat. Comunalitatea este prezentata drept
contextul construirii relatiilor dintre parteneri, compatibilitatea reprezinta
catalizatorul construirii relatiilor, credibilitatea este mai degraba o
consecinta a dezvoltarii relatiilor sustenabile dintre parti, iar conectivitatea
exprimd conexiunile inerente dezvoltdrii relatiilor puternice dintre
parteneri. In ansamblul sdu, Modelul celor 5 C reprezinti o perspectivi nous,
inovativa a marketingului relational international specific firmelor mici si
mijlocii, integrand implicatii cu caracter pragmatic pentru viziunea si
strategia manageriala dezirabile 1n sectorul B2B.

Translatand aspectele punctuale, principalele puncte forte ale
lucrarii sunt legate de caracterul sau interdisciplinar si de interconectarea
domeniului marketingului relational, cu managementul si marketingul
specific firmelor mici si mijlocii si domeniul relatiilor de afaceri
internationale. Aceastd abordare confera un caracter de complexitate,
unitate si veridicitate discursului argumentativ si cercetarii. Perspectivele
tratate sunt de actualitate, utilizdndu-se surse bibliografice diverse, noi si
relevante pentru domeniile investigate. Mai mult, autoarea vine in
intdmpinarea cititorului (avizat sau nu) cu propuneri clare, cu caracter
pragmatic, oferind posibile solutii la nivel organizational pentru firmele
care opereaza In domeniul B2B, firme pentru care marketingul relational
reprezinta o abordare de baza in relatiile de parteneriat, cu o importanta si
mai mare in context international.

Date fiind abordarea generala si analizele complexe si integrative
dezvoltate in cadrul cartii, apreciez demersul Elenei-Madalina Vatamanescu
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ca o initiativa stiintifica si pragmatica deopotriva utila si pertinenta intr-un
context in care dinamica organizationalad internationald cunoaste un ritm
fara precedent.

Prof. univ. dr. Luminita Nicolescu
Academia de Studii Economice din Bucuresti
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INTRODUCERE

Intr-o lume in care competitivitatea a devenit a doua naturd a
mediului organizational, demersul de internationalizare a intreprinderilor
mici si mijlocii (IMM) In vederea dezvoltdrii, cresterii profitabilitatii si
performantei afacerii se profileaza ca un imperativ functional
in acceptiunea de ,coloana vertebrala a economiei”, IMM-urile sunt actori
de referinta in dinamica pietelor locale, regionale si globale, fiind deseori
constranse sa furnizeze un raspuns pertinent si prompt la concurenta
transfrontaliera tot mai acerba.

Pana 1In prezent, influenta marketingului relational asupra
construirii si eficientei parteneriatelor internationale dintre IMM-uri a fost
abordata predilect prin intermediul unor constructe si modele unidimen-
sionale. Concepte precum ,distanta psihica”, ,incredere”, ,angajament”,
,loialitate”, ,Invatare interculturald”, ,sustenabilitate” au fost analizate
deseori unilateral, prin prisma unor corelatii simple. In acest sens,
dezvoltarea unui cadru integrativ se impune ca o prioritate de studiu.

Pe acest palier, demersul prezent isi propune elaborarea teoretica si
investigarea empirica a unui model conceptual integrativ, particularizat
asupra marketingului relational business-to-business (B2B) in context
international. Premisa de baza este cea potrivit careia marketingul relational
la nivel international reprezinta un pilon al dezvoltarii activitatii IMM-urilor
cu specific industrial pe pietele internationale, accentul cazand pe
interrelationarea si stabilirea relatiilor de afaceri la nivel de management.

Cartea se va axa pe prezentarea din perspectiva teoretica a
principalelor directii de cercetare aferente formarii si evaluarii
parteneriatelor de afaceri si marketingului relational B2B la nivel
international; explorarea din perspectiva teoretica a efectelor tarii de
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origine si ale diferentelor culturale ca factori de influenta in contextul
marketingului relational B2B la nivel international; elaborarea unui model
teoretic si structural - Modelul celor 5 C ai Marketingului Relational la nivel
Managerial (CMRM) - pentru explicitarea eficientei parteneriatelor
internationale; examinarea perceptiei si/sau atitudinii subiectilor fata de
fiecare componenta a modelului, prin intermediul anchetei pe baza de
interviu si pe baza de chestionar derulate cu manageri din domeniul
comertului european cu produse metalurgice.

In acord cu liniamentele anterior reliefate, lucrarea a fost
structurata in patru capitole principale. Demersul argumentativ aduce in
prim plan deopotriva modele si abordari clasice si noi, iar ceea ce-i confera
un plus de valoare este propunerea unor viziuni originale asupra unor
teme partial explorate de literatura de specialitate.

Primul capitol al lucrarii - Realitdti si provocdri ale mediului global:
parteneriatele internationale din perspectiva firmelor mici si mijlocii - este
conceput ca un preambul pentru problematica de fond a lucrarii, rolul sau
fiind acela de a aborda principalele caracteristici ale mediului de afaceri
international actual. Accentul cade asupra imperativului ca organizatiile sa
surmonteze limitdrile granitelor nationale sau regionale in demersul
obtinerii unor avantaje competitive sustenabile. Unghiul de investigare
gliseaza de la general spre particular, dinspre abstract spre concret,
dinspre realitatea si provocarile globalizarii pentru actorii corporativi
catre specificitatea resurselor caracteristice firmelor mici si mijlocii. Sunt
prezentate modele si forme ale internationalizarii firmelor mici si mijlocii
susceptibile sa releve cu pertinenta contextul - oportunitatile si
constrangerile - care determina practicile de marketing relational business-
to-business (B2B) (care fac obiectul urmatoarelor doua capitole teoretice).
Pe scurt, conceput ca o sectiune teoretica focalizata asupra factorilor si
fortelor macromediului, primul capitol al cartii fixeaza parametrii
extraorganizationali care determina firmele mici si mijlocii sa iasa din
habitatul domestic si sa tatoneze pietele strdine, sa se angajeze in
parteneriate internationale si sa-si asume o logica transculturala.

Cel de-al doilea capitol al lucrarii - Particularitdti ale marketingului
relational in demersul internationalizdrii afacerilor - 1si propune sa aduca in
prim plan particularitatile marketingului relational, contextul de referinta
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fiind conferit de emergenta si dezvoltarea afacerilor internationale. Daca
primul capitol fixa factorii, formele si modelele de internationalizare ale
[IMM-urilor dintr-o perspectiva procesuald, cel de-al doilea capitol se
concentreaza pe importanta si rolul componentei umane in dinamica
internationalizarii, completand imaginea de ansamblu cu modele si directii
generale de cercetare ale marketingului relational. Recenzarea literaturii
de specialitate reliefeaza punctele nodale ale cercetarii in domeniu, dar si
zonele de vulnerabilitate, adicd temele de studiu care raman inca intr-un
stadiu embrionar.

Odata evidentiate liniamentele de cercetare din domeniul
marketingului relational in genere, accentul este translatat asupra a doua
modele exponentiale pentru abordarea B2B: modelul marketingului
relational B2B bazat pe interactiune si modelul marketingului relational
B2B bazat pe retele. Cele doua modele conceptuale sunt specifice
interactiunii dintre IMM-urile din domeniul industrial, arie de activitate
explorata in cadrul sectiunii empirice a lucrarii. Marketingul relational la
nivel international reprezinta un pilon al dezvoltarii activitatii IMM-urilor
cu specific industrial pe pietele internationale, accentul cazand pe
interrelationarea si stabilirea relatiilor de afaceri la nivel de management.

Pe cale de consecinta, ultimele doua sectiuni ale celui de-al doilea
capitol marcheaza si fixeaza unghiul de investigare al afacerilor interna-
tionale, focalizandu-se asupra efectului culturii si al tarii de origine asupra
marketingului relational international B2B. Sunt evidentiati in mod
procesual factorii potentiatori si factorii frenatori care actioneaza ca
moderatori in initierea, crearea, dezvoltarea si mentinerea parteneriatelor
internationale. Studierea variabilelor culturale si a variabilelor tarii de
origine este menita sa aduca un plus de valoare modelului conceptual
avansat in cel de-al treilea capitol teoretic care isi asuma mediul actual -
intercultural, transcultural, puternic interconectat - si faptul ca afacerile
profitabile si organizatiile performante manifestd propensiune spre
tatonarea pietelor internationale, chiar globale, pentru obtinerea
avantajului competitiv.

Cel de-al treilea capitol teoretic - Modelul celor 5 C ai Marketingului
Relational in context international - reprezinta corolarul sectiunilor
tematice anterioare, care au fundamentat principalele directii de cercetare
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