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Abstract. Taking into account the main, already established marketing orientations the present
article aims at stressing the dominant characteristic of contemporary marketing that it presents
as a new paradigm of the last two decades. By emphasizing the meaning of relationship capital
as fundamental organizational asset the connection between this concept and the one of
relationship marketing is being marked. A review of the theoretical backgrounds
corresponding to the managerial schools that contributed to the shaping of the concept
brought forward is presented further on. The study stresses the multifunctional and interactive
character of the relationship marketing and aims at defining it in close connection with the
practical requests. The applicative semnifications implied for the Romanian enterprise through
the application of the new paradigm within the business environment ends the undertaken
approach.
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1. Introducere

Ritmul schimbarilor in economia noului mileniu s-a intensificat semnificativ,
pe fondul tranzitiei de la ,,vechea” economie (Old Economy) la ,,noua” economie (New
Economy). Aceasta din urma induce o forma noud, complexa, de legdturi intre actorii
pietei pentru crearea unei economii de retea (Kotler et al., 2002, p. 9). Ea solicita
accentuarea proceselor de modelare, pe baza unor structuri tipologice, a relatiilor de
schimb dintre ofertanti si cumparatori.

Filozofie si instrument al derularii afacerilor, marketingul nu ramane imun la
aceste schimbari profunde, ci suferd mutatii de substanta, fara insa a-si ,,altera” esenta
= maximizarea castigului organizatiei prin satisfacerea superioard a nevoilor
clientului. Marketingul inceputului de mileniu este marcat de viziunea strategica —
conturatd clar in plan teoretic in anii *80 -’90 ai mileniului doi (Pop, 2000, pp.16-19) —,
viziune ce deschide abordari de duratd In mecanismele pietei si este transpusd in
practica prin activitatea companiilor de succes. Planificarea strategica — dezvoltata de
o astfel de viziune — permite intreprinderii sa ,,navigheze” mai bine intr-un mediu de
piata in continua schimbare.

Momentele consemnate de evolutia marketingului contemporan sunt legate de
focalizarea eforturilor intreprinderii in procesul gestiunii resurselor sale spre anumite
tinte, mai mult sau mai putin clar conturate. O reprezentare grafica a acestora — redata
in figura 1 — marcheaza felul 1n care a evoluat, in timp, centrul de interes al activitatii
de marketing, determinand pentru fiecare etapa un anumit tip de orientare decizionald.
Procesul trecerii de la orientarea spre consum, la cea spre vénzari, apoi spre
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concurentd si In continuare spre mediul ambiant a determinat refocalizarea
demersurilor agentului economic de la orientarea spre piata — specifica etapei
dezvoltarii extensive a marketigului (Florescu, 1997, p. 26) la orientarea spre client —
caracteristica dezvoltarii intensive a marketingului (Bruhn, 2001, pp.17-20).

Concentrarea continutului marketingului asupra ...

" Orientarea > ... cadrului relagional>
_relationald __

" Orientarea ~~ > ... mediului inconjurator>

_spre_mediu__

" Orientarea” - > ... concurentilor >
spre concurenta

Orientarea ... comertului
_spre_comert |
" Orientarea | > ... consumatorului >
_ spre consum

1960 1970 1980 1990 2000 Timp

Sursa: Meffert, 2000, p. 5.
Figura 1. Etape ale dezvoltarii marketingului contemporan

Viziunea strategicd, ce marcheazd evolutia marketingului zilelor noastre,
asigura perspectiva tratarii raporturilor intreprinderii cu piata intr-o manierd de durata.
Reusita, pe planul satisfacerii nevoilor purtatorului cererii si pe cel al profitului
intreprinzatorului, este tot mai frecvent judecata nu drept un succes punctual, ¢i prin
intermediul consolidarii in timp a performantelor de piatd ale companiei. Acest mod
de gandire si de actiune in sfera schimburilor genereaza o schimbare esentiald in
planul teoriei si practicii marketingului contemporan, generand o noua paradigma:
marketingul relational.

2. Capitalul relational — activ fundamental al organizatiei
Legaturile pe care le dezvolta intreprinderea cu clientii, cu furnizorii, cu

propriii angajati, precum si cu reprezentantii verigilor comerciale de gros, de detail sau
cu cei ai verigilor comerciale integrate apartin celui mai important capital de care
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dispune agentul economic. Numit capital relational (Relationship Capital) (Kotler,
2003, p. 21), el se constituie drept o sinteza a cunostintelor, experientei si increderii,
acumulate in timp, de agentul economic in baza colaborarii sale, de durata, cu
furnizorii, clientii, propriii angajati si ceilalti detindtori de mizd 1in afaceri
(stakeholders) (Luk et al. 2005, pp. 89-90), in vederea realizdrii propriilor sai
indicatori de performantd. Pe masurd ce agentul economic evalueazd cunostintele pe
care le poseda privitoare la clientela sa, privite drept un activ fundamental al resurselor
sale, el recunoaste ca se cere schimbat tipul de relatii pe care trebuie sa le stabileasca
cu partenerii sai, §i ca este nevoie de dezvoltarea unor structuri organizatorice noi la
nivel de companie (Gruen, 2005, p.73).

Marketingul relational solicitd o cu totul altd abordare a raporturilor cu
patenerii de afaceri si In primul rand a celor cu clientii, fatd de maniera clasica, bazata
pe legaturi de avantaj imediat (oportunitati de moment). De la clasicul ,,Make and Sell
Marketing” se ajunge la ,,Sense and Response Marketing”, potrivit remarcii lui Ph.
Kotler (Kotler et al., 2002, p. 26). O patrunzitoare intelegere si anticipare a nevoilor
clientilor pe termen lung ia locul efortului principal de continua extindere a pietei, pe
seama cresterii cantitative a ofertei si a numarului cumparatorilor.

3. Fundamente ale marketingului relational

Bazele teoretice ale marketingului relational s-au sprijinit pe doud curente
majore: cel al scolii nordice, focalizat pe marketingul serviciilor, avandu-i drept
principali reprezentanti pe profesorii suedezi Ch. Groorons (1980, 1985, 1994) si
E. Gummesson (1987; 1994; 1999), si cel dat de abordarea de tip retea a marketingului
interorganizational (b to b marketing), dezvoltati de Grupul International de
Marketing si Cumparare — IMP (International Marketing and Purchasing Group) (Rao,
Perry, 2002, p. 600). Asemanari si deosebiri intre abordarile marketingului relational
realizate de aceste doud scoli de gandire au facut obiectul analizei efectuate de
Mattsson (1997, pp. 447-461). Natura marketingului relational privitd ca o practica
contemporand a marketingului a reprezentat tema cercetarilor realizate de Coviello si
Brodie (1998, pp.171-186).

Nu intamplator domeniul serviciilor si cel al marketingului interorganizational
(business to business marketing) au asigurat terenul propice pentru dezvoltarea
conceptului de marketing relational. Prin natura si caracteristicile lor, serviciile solicita
o duratd mai lunga a contactului intre vanzator (prestator) si cumparator, permitand
formarea si consolidarea unor legaturi pe termene mai lungi, cu efecte benefice pentru
ambele parti. Pe de altd parte, obiectul schimburilor interorganizationale (intre
intreprinderi) are un grad mediu de complexitate mai ridicat, fatd de cele realizate pe
piata bunurilor de consum. Aceastd complexitate sporitd cere antrenarea unui numar
mai mare de parteneri in operatiunile de schimb, fapt ce permite constituirea unor
retele cu ajutorul respectivelor legaturi.

Termenul de ,,marketing relational” a fost folosit prima oara de L. Berry, la o
conferinta internationala pe tematica marketingului serviciilor, in anul 1983, pentru ca,
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doi ani mai tarziu, si fie utilizat de B. Jackson, in contextul pietei business to business
(Jackson, 1985, p.120). In literatura de specialitate din Romania o prima incercare de
conceptualizare a sa apartine profesorului V. Adascalitei (2000, pp.17-22).

In multe lucriri de referinta termenul de marketing relational este contrapus
celui de marketing tranzactional (Gummesson et al., 1997; Adascilitiei, 2000;
Henning-Thurau, Hansen, 2000; Bruhn, 2003; Kotler, 2003). in intelesul conferit de
autorii citati marketingul tranzactional are tendinta sd ignore  constructia si
intretinerea adecvatd a unor legituri de durati intre partenerii actelor de schimb. Intr-o
astfel de optica, intreprinderea este tentatd sa-si schimbe rapid furnizorii si
intermediarii de distributie, de indata ce Intrevede o noua oportunitate. Ea se amageste,
de cele mai multe ori, cu perspectiva castigarii de noi clienti, fard a mai pune accent pe
efortul cultivarii, in timp, a celor actuali.

Impartasind punctul de vedere al specialistilor citati, ne permitem si formulam
opinia ca insasi folosirea termenului ,tranzactional”, atagat conceptului de marketing,
a fost cerutd de crearea unei antinomii (tranzactional — relational) pentru a putea
sublinia mai bine schimbarea de mentalitate a decidentilor, ce au imbratisat noua
paradigma. Literatura de specialitate probeaza ca atagarea atributului ,tranzactional”
conceptului de marketing s-a facut concomitent cu folosirea expresiei de marketing
relational.

Filozofia marketingului relational se sprijind, pe castigarea de avantaje
competitive pentru intreprinderea care il practica, datoritd retentiei consumatorului, un
timp mai indelungat, in cercul de clienti permanenti, prin mentinerea §i/sau cresterea
nivelului de satisfactie al acestora fata de prestatiile asigurate (Henning-Thurau, Hansen,
2000, pp. 3-27).

4. Cadrul conceptual al marketingului relational

Conceptul de marketing relational se fundamenteaza pe trei abordari teoretice
distincte, insd aflate in interdependentd. O prima abordare este realizatd din
perspectiva comportamentald. Ea se sprijind pe o schimbare de atitudine a agentului
economic in legaturile pe care le are cu furnizorii sdi de resurse (umane, materiale,
financiare), cu beneficiarii prestatiilor sale (clienti, consumatori) si cu alti detinatori de
interese in dezvoltarea afacerii sale ( personal propriu, organizatii publice si private
etc.). Dimensiunile comportamentale ale acestor parteneri sunt judecate, in mai mica
masurd, prin prisma reactiilor de moment, ci tot mai frecvent, prin efectul lor de
durata, materializat in incredere, satisfactie, atasament fata de organizatie si prestatiile
sale (produse, servicii, marci, notorietate). Increderea intre partenerii de afaceri
permite acestora sd se concentreze asupra beneficiilor pe termen lung pe care le
procurd legatura dintre ei, sporind competitivitatea si reducand costurile tranzactiilor
(Homburg et al., 2005, p. 12). Ea poate fi apreciatd drept piatrd unghiulara a
marketingului relational. Satisfactia purtitorului cererii este rezultatul unui proces
psihic, in cadrul caruia cumpdratorii fac comparatie intre nivelul perceput de
performantd a unei intreprinderi/produs/marcd (performanta reald) si un standard
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format aleatoriu, de reguld dupa propriile asteptéri (performanta aspiratd) (Schneider,
2000, p.109). Satisfactia intervine atunci cand asteptarile clientului au fost indeplinite.
Nivelul maxim de satisfactie atins duce la entuziasmarea clientului (Schiiller, Fuchs,
2004, pp. 209-210). Increderea si satisfactia generate de relatiile de afaceri cu un
anumit partener constituie premise ale procesului de atasament ale acestuia fatd de
organizatia cu care dezvolta respectivele legituri. Acest proces (cel de dezvoltare a
atasamentului fatd de o intreprindere/produs/marca) este de duratd si comportd mai
multe etape, ce se succed secvential, de la fidelizare la loialitate, putand ajunge chiar
la exclusivitate in relatiile de schimb 1Intre actorii pietei (Pop, 2005, pp.16-22).
Abordarea comportamentald se concentreazd asupra secventialitdtii procesului de
atasament intre partenerii actelor de vanzare-cumparare. Ea insistd pe deslusirea
mecanismelor ce determina formarea, consolidarea si schimbarea atitudinii celor
implicati 1n activitatea de marketing in relatiile lor reciproce, privite in dinamica.

O a doua abordare este infaptuita din perspectiva reoriei retelelor. Tratarea
in retea a legaturilor intreprinderii cu furnizorii si beneficiarii sai se concentreaza pe
caracterul interactiv al relatiilor dezvoltate in marketingul de afaceri (Low, 1996,
p-135), privite din punct de vedere organizational. Organigrama intreprinderii va
cuprinde pozitii de personal implicate in colectarea, prelucrarea si analiza sistematica
a informatiilor privitoare la cele doud categorii de parteneri semnalati mai inainte. Pe
cale de consecinta, factorii decizionali vor beneficia de un sistem de indicatori de
evaluare/masurare a relatiilor intreprinderii cu acestia, precum si a caracterului lor
interactiv. Companiile nu mai rdman niste actori disparati pe scena numita piata, ci
devin componenti in mai multe sisteme (de cercetare, productie, distributie, servicii
etc.), cu fatete multiple, complexe si de lungd duratd — numite refele de relatii
(Henning-Thurau, Hansen, 2000, p. 11; Palmer, Lindgreen, Vanhamme, 2005, p. 317).
In acelasi timp, clientii nu riman receptori pasivi ai prestatiilor intreprinderii, ci sunt,
in multe situatii, implicati direct in conceperea si realizarea efectivd a acestora.
Consumatorul modern devine — dupa expresia lui Alvin Toffler, prosumator, capabil
sd adapteze nevoilor si dorintelor proprii personalizate bunurile si serviciile destinate
satisfacerii cererii sale. De la o simpla relatie de vanzare-cumparare actul de schimb
dobandeste o fizionomie noud, mult mai complexa, marcata de constructia unui sistem
de relatii, de durata, intre participantii la tranzactie.

Cea de-a treia abordare este de ordin managerial, determinand mutatii in
planul conducerii relatiilor umane in interiorul organizatiei, dar i in raport cu tertii.
Consecintele acesteia determind abandonarea intelegerii functionale, ce a delimitat
activitdtile de personal orientate spre interiorul organizatiei de cele directionate spre
exterior, inlocuind-o treptat, cu o viziune ce integreazd orientarea spre clienti cu
orientarea spre colaboratori (personalul intreprinderii).

Rolul central in aceasta abordare il joaca marketingul intern. El se defineste
drept optimizare sistematicd a proceselor interne ale organizatiei cu ajutorul
instrumentelor de marketing si de management al personalului, pentru a impune
marketingul ca un mod de gindire intern, Intr-o orientare consecventa atat spre clienti,
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cat si spre personal, astfel incat s se realizeze eficient obiectivele de piata ale
intreprinderii (Bruhn, 2003, pp. 221-227).

Sintetizand cele trei abordari, opindm pentru acreditarea marketingului
relational drept un concept cu valente multifunctionale si integrative. Pe cale de con-
secintd, se confirma teza potrivit careia in randul functiilor intreprinderii cea de mar-
keting joacd un rol integrator al celorlalte functii (de cercetare-dezvoltare, de
aprovizionare, de productie, de desfacere, financiar-contabila, de personal si de con-
trol). Scoala roméneascd de marketing, initiata si condusa de profesorul C. Florescu
(Florescu, 1981; Florescu et al., 1992; Florescu, 1997), a fost printre primele, in
literatura de specialitate, ce a exprimat clar teza semnalata mai sus (Pop, 2004, pp.
239-240).

5. Definirea marketingului relational

Formularea unei definitii in aceasta situatie reprezintd o Incercare temerara.
M.J. Harker (Harker, 1999, pp. 13-20) a identificat in literatura de specialitate un
numdr de 26 de definitii, ce se sprijind pe sapte concepte pentru definirea
marketingului relational: creatie, dezvoltare, mentinere, interactivitate, termen lung,
continut emotional, rezultat. Concluzionand, autorul afirma cd marketingul relational
apare In momentul in care organizatia se angajeazd intr-o creatie proactiva, prin
dezvoltarea si mentinerea pe termen lung a schimburilor sale interactive si profitabile
cu clientii selectionati si alti parteneri (Harker, 1999, p. 16). Prin sublinierea de final
(,,alti parteneri”) definitia induce posibilitatea extinderii marketingului relational si in
sfera aliantelor strategice, In care caz competitorii nu se mai confruntd, ci se asociaza.

Consideram demna de a fi semnalata si definitia formulatd de unul dintre cei
mai avizati specialisti in materie, profesorul Ch. Grénroos. Potrivit acestuia, marke-
tingul relational este ,,...procesul de identificare, stabilizare, crestere si dacd este
cazul, de incheiere a relatiilor cu clietii si alte parti interesate de un profit, astfel incat
obiectivele tuturor partilor implicate sa fie realizate (Gronroos, 2005, p. 101).

Definirea marketingului relational nu a dobéndit incd o acceptie unitard. Nu
impartasim punctul de vedere exprimat de Landrevie, Lévy si Lindon, ce reduc
marketingul relational la un ,... ansamblu de mijloace (s.n.) destinate sa stabileasca
relatii individuale si interactive cu clientii, in vederea credrii si Intretinerii la acestia a
unei atitudini pozitive si durabile fatd de Intreprindere sau marca”. (Landrevie et al.,
2003, p. 904). In primul rind, marketingul relational exprima o noui dimensiune a
conceptului de marketing, anume cea strategica. Abordarea intr-o viziune strategica a
relatiilor agentului economic inscrie aceastd opticd pe pilonul superior al filozofiei
manageriale a intreprinderii. /n al doilea rdnd, marketingul relational nu reduce
ansamblul legaturilor intreprinderii la cele ce privesc clientela, asa cum rezultd din
definitia Iui Landrevie et al. Sunt ignorati ceilalti actori ai pietei, chemati sa faciliteze
relatiile de schimb (organisme publice, institutii financiare de asigurari, agentii de
consultanta si publicitate, organizatii de protectie a drepturilor consumatorilor etc.). /n
al treilea rdnd, marketingul relational creeazd premisele dezvoltarii unei noi
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paradigme — cea de marketing interactiv. Una dintre caracteristicile definitorii ale
legaturilor cu clientul in marketingul relational este componenta de implicare a acestuia
din urma in satisfacerea propriilor trebuinte. Suportul tehnic pentru aceasta este asigurat
de ceea ce Ph. Kotler numeste revolutia digitala (Kotler et al., 2002, p. 20).

6. Semnificatii ale marketingului relational

Marketingul relational deschide terenul unor aplicatii mult mai nuantate ale
activitatilor clasice de marketing, reprezentand, in esenta, o continuitate a acestuia din
urma, dar conferind sanse noi de reusitd, prin modul in care oferta raspunde
exigentelor, tot mai individualizate ale cererii. De fapt, marketingul relational reasaza,
in campul decizional, locul legaturilor agentului economic cu toti partenerii sai.

sa identifice si sa cunoascd cat mai
bine propria clienteld;

sa monitorizeze gradul de satisfactie a
clientelei;

sd actioneze in directia reducerii
riscului perceput de client si a
nesigurantei acestuia, cad nu a facut
cea mai buna alegere;

Intreprinderea care
adopta conceptul de
marketing relational isi

propune: s intreprindd cele necesare pentru

fidelizarea clientului, cultivand o
legaturd pe termen cat mai lung cu
aceasta;

sd asigure satisfacerea complexa a
cererii, in raport cu interesele de
moment si  de perspectivd ale
clientului;

sd militeze ca procesul de atasament
al clientului fatd de prestatia
intreprinderii sa-l orienteze pe acesta
spre exclusivitate in cumparare si in
consum.

Marketingul relational induce noi elemente in reusita unei afaceri. Acestea se
referd la:

» cresterea capacitdtii de antrenare a tuturor actorilor pietei intr-un ansamblu
de legaturi de durata, ce se interconditioneaza de maniera sistemica;

» implicarea participativa, alaturi de producator, a purtitorului de cerere in
conceperea bunurilor si serviciilor destinate a-i satisface nevoile;
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» dezvoltarea unor legaturi pe termen lung intre partenerii raporturilor de
schimb, de naturd sd genereze un proces de atasament al clientului fatd de
intreprinderea, produsul, serviciul sau marca, ce genereaza aceste legaturi.

Viziunea strategici imprimatd de marketingul relational solicitd o
monitorizare a activitatii intreprinderii pentru identificarea nivelului de realizare a
standardelor de performantd si luarea masurilor corective si de sustinere necesare
obtinerii performantelor dorite de organizatie. Acest demers imbracd forma
controllingului activitatii de marketing. El presupune patru componente definitorii
(Balan, in lucrarea Florescu, Malcomete, Pop, 2003, pp. 182-185): controlul planului
anual de marketing, controlul profitabilitatii generate de organizatie, controlul
eficientei — prin raportarea rezultatelor demersului de marketing la obiectivele stabilite
si la resursele alocate — si controlul strategic — analiza a succesului activitatii de
marketing din perspectiva strategiei de piata folosite.

Orientarea spre client sustinutd de marketingul relational indreapta activitatea
de controlling, in mod evident, spre controlul profitabilitdtii generate de relatia cu
purtatorii cererii. Clientul devine centrul de interes al eforturilor de marketing, iar
semnificatia sa pentru intreprindere imbracd o dimensiune cantitativd noud prin doua
concepte, tot mai frecvent intdlnite in teoria si practica tarilor dezvoltate: valoarea
durabila a clientului (customer lifetime value) si profitabilitatea clientului (customer
profitability). Ambele s-au dezvoltat prin extensia calculului financiar-contabil si a
celui legat de investitii asupra purtitorului cererii. Ambii termeni sunt specifici
marketingului interactiv i urmaresc sa asigure capacitatea de a identifica si capitaliza
diferentele dintre clienti. Astfel, semnificatia valorica a unui client efectiv sau
potentialul urmeaza procedura metodei valorii capitalului. Potrivit acesteia, valoarea
unui client se calculeazd pe baza fluxurilor de incasari si plati derulate de-a lungul
intregii perioade in care intreprinderea realizeaza afaceri cu acesta (Foscht, Swoboda,
2005, p. 233).

Pentru succesul de piata al unor produse si servicii individualizate, tot mai
frecvent solicitate astdzi pe piatd, este necesard o informare sistematicad si
cuprinzdtoare asupra principalelor categorii de clienti, folosindu-se baze de date
specializate. In acest spirit, relatiile cu clientii si furnizorii se cer interpretate drept
bunuri de capital. Acest lucru solicita investitii atat in factorii de productie, generatori
ai produselor si serviciilor, cat si in clienti.

Daca relatiile sunt interpretate ca bunuri, apare necesitatea unei atente alocari
a resurselor si a unei selectivitati fatd de diferitele categorii de clienteld. Legaturile
parteneriale cer infegrarea clientului in procesul de evaluare a prestatiei cu intentia
clard de a da relatiilor de afaceri un caracter unic, care distinge furnizorul de prestatii
de concurentii sai. Universitatile particulare din SUA sunt o buna ilustrare a acestui
principiu. Ele incearcd sd creeze o culturd relationald unicd ce leagd studentii si
absolventii de universitatea in care studiaza ori au studiat. Prezentarea grafica a
acestor principii este redata in figura 2.
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INTENTIA
credrii unei relatii unice

INTERACTIUNEA SELECTIVITATE INTEGRAREA
cu partenerii actului de fata de diferite categorii de clientilor in evaluarea
schimb clientela prestatiei
INFORMATII INVESTITII INDIVIDUALITATE
despre clienti in clienti pentru clienti

Sursa: Henning-Thurau, Hansen, 2000, p. 44.
Figura 2. Cele sapte principii-cheie ale marketingului relational

Finalitatea acestor demersuri duce la stabilizarea de durata a legaturilor de
afaceri si permite organizatiei sd-si consolideze pozitia concurentiald pe piata (pietele)
pe care activeaza.

7. Concluzii

Rezultatul demersului de marketing relational poate fi sintetizat de dictonul
latin non multa sed multum. Intreprinderea devine selectiva in atitudinea sa fata de
clienteld. Ea va dirija, cu prioritate, resursele si eforturile sale de marketing spre
clientii principali, realizdnd o judicioasa ierarhizare a acestora, in raport cu efectele
economice, ce rezultd din colaborarea cu acestia. In acelasi timp, va renunta la clientii
ce-i solicita eforturi de marketing mult mai mari decét efectele economico-sociale pe
care le obtine de la ei.

Intreprinderea roméaneasca se confrunti si ea cu paradigma marketingului
relational. Noul cadru concurential pe care aderarea Romaniei la Uniunea Europeana 1l
creeaza va impune agentului economic autohton in primul rand o schimbare de
mentalitate. Performanta sa va fi apreciata prin capacitatea de a identifica i dezvolta,
pe termen mediu si lung, afaceri in zonele in care este apt sd rdspunda tuturor
cerintelor managementului calitatii si celor de competitivitate. Va cunoaste o extensie
semnificativd marketingul de nisa adresat satisfacerii unor nevoi limitate, dar in care
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intreprinzatorul roman dispune de anumite avantaje competitive specifice (de
exemplu: conservarea autenticului in agroturismul romanesc sau valorificarea
inteligentei specialistilor roméani in elaborarea si dezvoltarea de noi solutii IT).

Ramane in sarcina specialistilor din mediul academic si din cercetarea de
profil sa asigure un cadru conceptual riguros marketingului relational si in Romaénia,
determinand astfel succesul sdu aplicativ. Farda acest efort de creativitate stiintifica
noua paradigma risca sa esueze in aplicatii punctuale ale instrumentelor sale destinate
promovarii vazarilor.
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