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Rezumat. Evolutiile marketingului vor contribui la conturarea
viitorului peisaj al afacerilor. Aceste evolutii vor constitui raspunsul la
schimbarile pe care le va inregistra mediul de afaceri.

Acest articol are drept scop sa analizeze tendintele directoare ale
macromediului, pietelor si consumatorilor si impactul lor asupra
afacerilor si marketingului. Atdt tendintele, cat si impactul acestora sunt
prezentate asa cum reies ele din cercetarile efectuate de numeroase
organizatii internationale §i nationale, universitagi, oameni de stiinga si
din practicile unor firme de consultanta si globale. Apoi, cercetarile §i
practicile sunt analizate din punctul de vedere stiintific al autorului, care
face cdteva consideratii proprii. Acestea constau, in principal, in
abordarea sistematica cu ajutorul paradigmei si al practicilor de
marketing existente, care au drept scop mentinerea succesului firmelor si
acestea trebuie sa gadseasca raspunsul profesional adecvat fiecarei
provocadri importante in viitor.
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1. Introducere

Situatia actuald si viitoare a economiei mondiale este supusd unor
schimbari farad precedent si solutiile potrivite sunt foarte dificil de gasit. Ele vor
conduce cdtre o noud stare a afacerilor care solicita o schimbare asupra
perspectivelor si viziunii la nivel global si 0 noud paradigma care sd orienteze
actiunile necesare acestei schimbari. Mai exact, acestea cer raspunsuri strategice
coordonate si flexibile care sa reprezinte solutii din partea ,,actorilor” implicati
in afacerile internationale.

Schimbarile mediului au si vor continua sa aiba numeroase dimensiuni $i
tendinte. O tendintd cheie o reprezintd cresterea permanentd a nivelului de
conectare de la nivel local la scald globala. Ea este alimentatd de utilizarea a
numeroase dispozitive si platforme care ii ajutd pe utilizatori si comunice mai
rapid si mai usor. Utilizarea acestora va facilita interactiunile mai dinamice intre
oameni, firme §i sectoare economice si vor permite o mai bund adaptare la
globalizarea extinsa si la fragmentarea pietelor. Tendintele mentionate contribuie
la accelerarea procesului schimbarii, 1l fac nonliniar, abrupt si ireversibil. Ele vor
continua sa exercite presiuni pentru o dezvoltare inteligenta, bazata pe cunostinte
si inovatie. Responsabilitatea sociald devine o preocupare tot mai importanta, la
randul sdu. La randul lor, oamenii de afaceri vor avea nevoie de noi modele de
afaceri, metode de comercializare si de o noud paradigma a marketingului, ca
parte a strategiei de afaceri. Inovatia rapidd continud sa rdmana o cerinta cheie a
dezvoltarii inteligente. Acest tip de inovatie trebuie sa cuprinda nu numai inovatia
tehnologica, ci si inovatia sociald, organizationald, de marketing si de afaceri,
inclusiv noi planuri de afaceri.

Marketingul trebuie sd tind seama de aceste cerinte si sa gaseascd solutii
inovatoare. Una din directiile de actiune trebuie sa fie sprijinirea puternica a
utilizarii dispozitivelor si a platformelor multiple cum sunt smartphones-urile,
tabletele sau Internetul si faciliteaza accesul la baze de date si la comunicarea
interactiva. Ele permit dezvoltarea retelelor sociale care au impact puternic
asupra marketingului. Marketingul devine mai social si poate utiliza modelul
produsului si al comunicarii care include contributia consumatorului.

Semnificatia si importanta acestor probleme sunt validate de numeroase si
variate cercetdri efectuate de structuri ale unor organizatii internationale cum
sunt Departamentul pentru Afaceri Economice si Sociale si Programul pentru
Mediu al Natiunilor Unite, Centrul Comisiei Europene, organizatii nationale
precum Consiliul National pentru Informatii al SUA, Fundatia Rockefeller,
universitati, companii de consultanta si globale. La randul lor, multi oameni de
stiintd 1si sustin punctele de vedere teoretice si prezintd rezultatele unor
cercetdri referitoare la dezvoltare, tendintele cu privire la protectia mediului si
schimbadrile probabile ale marketingului in viitor.
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2. Tendinte viitoare ale marketingului
2.1. Schimbarile viitoare ale mediului economic

Evenimentele recente au scos in evidenta faptul ca tarile se confrunta tot
mai mult cu dilema de a avea crestere economica sau de a reduce datoriile. Sa
faci economii substantiale si sd generezi crestere sustenabild ramane o
provocare substantiala. De fapt, experienta arata ca reducerea cheltuielilor este
obtinutd mai repede decat realizarea reformelor care sd incurajeze cresterea.
Aceastd problema trebuie rezolvata atit de tarile dezvoltate, cat si de cele
emergente. Rapoarte si studii ale Natiunilor Unite (2008, 2010, 2012), ale unor
structuri nationale (US National Intelligence Council, 2008) si opinii ale unor
autori precum Kjaer (2010), Grzegosz (2012) si Pacek (2012) sprijina ideea
potrivit cireia criza a accelerat schimbarile in puterea economici a tarilor. in
timp ce economiile statelor europene si SUA au inregistrat reculuri importante
ale cresterii §i Incd mai suferda de pe urma consecintelor masurilor pentru
stabilizare luate anterior, in China si India, de exemplu, efectele crizei au fost
relativ inofensive.

In viitor, pietele emergente vor deveni la fel de mari ca pietele din tarile
dezvoltate. Tarile emergente achizitioneazd deja jumatate din exporturile
mondiale si din titeiul vandut in lume si au acumulat peste 70% din rezervele de
valuti globale. In ultimii cincisprezece ani, ratele de crestere a tarilor emergente
au fost superioare celor din tarile dezvoltate cu un raport de 3 la 1. Aceasta
marjd s-ar putea sa creascd Tn mod gradual in urmatorii zece ani (Pacek, 2012,
p. 12). Tarile emergente vor continua, de asemenea, si devini mai bogate. in
2025, cele mai mari economii vor fi cele ale SUA, Chinei, Indiei, Japoniei,
Germaniei si Marii Britanii, iar in 2040-2050, tarile BRIC (Brazilia, Rusia,
India si China) vor egala, impreund, cota detinuta de tarile G-7 din PIB-ul
mondial (Grzegosz, 2012, p. 7). In 2050, tirile BRIC plus SUA vor avea cele
mai puternice economii, asa cum arata datele din tabelul 1.

Tabelul 1
Produsul intern brut, populatia si venitul pe locuitor ale unor regiuni
ale lumii importante in 2050
Regiunea PIB Populatie Venit pe locuitor (USD)
(Miliarde USD) (Milioane)
China 44,5 1415 31.357
SUA 352 420 83.710
India 278 1.601 17.344
Europa 18,8 391 45521
Rusia 59 118 49.646

Sursa: Grzegosz, 2012, p. 7.
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Urmatoarele unsprezece tari, printre care se numara Mexic, Coreea de
Sud, Indonezia, Turcia, Iran, Egipt, Nigeria, Bangadesh, Pakistan, Filipine si
Vietnam, vor genera impreuna un PIB mai mare decat SUA, in 2050, si de doua
ori mai mare decat al Europei (Grzegosz, 2012, p. 7).

2.1. Tendinte viitoare ale mediului sociodemografic

Populatia lumii va creste de la sapte miliarde de persoane in prezent la mult
peste noua miliarde, in 2050. In timp ce in tarile dezvoltate populatia va riméne,
practic, aceeasi, numarul persoanelor din cele mai sdrace tari va creste cu peste
40%, de la 5,9 miliarde in prezent la 7,9 miliarde. Aceastd evolutie da nastere la
provocari referitoare la dinamica mediului, a resurselor alimentare, migratiei si
inovarii (Grzegosz, 2012, pp. 8-10). Cresterea populatiei globale va fi Insotita de
urbanizare in masa, aceste tendinte fiind sustinute de autori precum Muhtar (2012),
organizatii ca Banca Mondiald, Natiunile Unite (2010, 2011), World Economic
Forum (2012) sau US National Intelligence Council (2008). In 2010, zonele urbane
adaposteau 3,5 miliarde de persoane sau 50,5% din populatia mondiald. Daca
actualele tendinte se mentin, circa 57% din populatie, in 2025, si aproximativ 70%,
in 2050, va trdi in zone urbane. In urmdtorii patruzeci de ani, este de asteptat ca
intreaga crestere a populatiei lumii sa fie inregistratd in zone urbane, iar cea mai
accentuatd marire a urbanizdrii va avea loc in térile in dezvoltare, unde populatia
urbana este de asteptat sa se dubleze.

Alta tendintd demografica este imbatranirea populatiei. Persoanele care
au mai mult de 60 de ani le vor depasi pe cele mai tinere de 15 ani, in 2047. In
multe tari dezvoltate, cel mai rapid ritm de crestere a celor cu varsta de peste
saizeci de ani 1n raport cu cel al cresterii populatiei active va fi inregistrat in
primele doud decenii. Japonia va ramane in top dar, in unele tari dezvoltate,
fertilitatea va continua sa fie sub 1,5 copii pentru o femeie, sub nivelul de
inlocuire de 2,1 copii pentru o femeie. Europa va pierde probabil peste 60 de
milioane de persoane, pand in 2050. China si Europa se confruntd cu o
imbatranire rapidd a populatiei, in timp ce India va ramane disproportionat de
tanard, deoarece aproape jumitate din populatia ei are sub 25 de ani. In
urmatorii ani, India va avea o fortd de munca tanara si, de aceea, multi viitori
clienti cu venituri disponibile in crestere (Deloitte. Consumer 2020: Reading
the signs..., 2012, p. 20). Aceastd tendintd va crea noi oportunitati pentru
anumite sectoare, pe masura ce tot mai multi consumatori maturi au venituri
disponibile mai mari. Tendinta de imbatranire a populatiei, chiar gi in tari ca
Pakistan si Mexic, va Ingreuna, peste doudzeci de ani 1nsa, eforturile firmelor
de a gisi, stimula si motiva talentul. In viitoarele citeva decenii, clasa mijlocie
va deveni mai consistentd. Procentajul persoanelor considerate a fi incluse in
»clasa mijlocie globald” este proiectat sa treacd de la 7,5% din populatia
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mondiald la 16,1%, potrivit Bancii Mondiale. Pana in 2030, peste 90% din clasa
mijlocie la nivel global va trdi In tari emergente, fatd de 50% in prezent. Cele
mai multe persoane dintre noii intrati in clasa mijlocie vor proveni din China si
India. Aceastd noud bunastare constituie o imensa oportunitate de crestere
pentru producdtori si comercianti, dar ea poate crea neajunsuri in ceea ce
priveste resursele si presiuni asupra costurilor, in cazul unor marfuri (Global
Trends 2025: A Transformed World, 2008, Muhtar, 2012).

Complexitatea 1n crestere a situatiei sociodemografice va fi completata de
contraste si diversitati culturale care corespund insd principiilor referitoare la
cautarea eficientei si a succesului si la idealul de fericire si calitate a vietii
(Kjaer, 2012, p. 2).

2.3. Schimbari viitoare ale mediului tehnologic

Tehnologia va juca un rol particular in evolutia marketingului. Noile
tehnologii vor sprijini marketingul, iar marketingul va juca, la randul sau, un rol
major in selectarea solutiilor tehnologice si a destinatarilor acestora. In viitor,
succesul va depinde de inovarea permanenti. In acest sens, digitalizarea
permanentd care completeaza globalizarea cu o infrastructura avansata este cea
mai semnificativa tendintd. Tehnologia digitald a schimbat tot, iar organizatiile
(Grzegosz, 2012, Mengerink, 2012). Dezvoltarea exploziva a tehnologiilor de
comunicare se bazeaza pe Internet, care a democratizat afacerile (Czinkota,
Ronkainen, 2007, p. 607). Aceste tehnologii ii ajuta atat pe consumatori, cat si
pe comercianti si rezolve problemele importante in relatiile dintre ei. In aceste
conditii, inceperea unei afaceri devine mult mai usoard, capacitatea firmei de a
obtine o audientd economica si de marketing la nivel mondial devine mult mai
buna, iar volumul informatiilor disponibile la nivel mondial creste substantial.
Tehnologia inaltd devine unul din factorii determinanti care vor stabili
tendintele viitoare ale marketingului. De asemenea, noile solutii tehnologice
trebuie sd contind si tehnologie care faciliteaza utilizarile mai usoare si
tehnologie inteligentd. In general, tehnologia trebuie reconsiderata astfel incat
ea sa ofere avantaje atunci cand este necesar. Toate tehnologiile noi aduc
beneficii economice importante. Descresterea rapida a costurilor si noul lang al
valorii inseamna ca tehnologiile bazate pe Internet, de exemplu, pot fi utilizate
pentru a obtine castiguri enorme in productivitate. Aceeasi categorie de avantaje
aduc software-ul industrial si tehnologia pentru control, care permit deja
firmelor sa opereze cu efort fizic minim (Grzegosz, 2012, p. 15). Valoarea
potentiala a tehnologiei si utilizarea sa continua sa joace un rol activ in evolutia
favorabila a marketingului. Natura schimbatoare a tehnologiei si ritmul
inovatiei vor contura caracteristicile strategiei de marketing.
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2.4. Mediul politic si legal va juca un rol mai important

Una dintre tendintele semnificative consta in cresterea rolului guvernelor
sub aspect legal si politic. Acestea vor continua sd prefere realizarea
obiectivelor politice interne, dar si sa intervind in marketingul intern si
international. Guvernele vor permite orientarea catre piata liberd, daca aceasta
va contribui la satisfacerea necesitatilor politicii interne. Un asemenea
comportament va determina guvernele sd incerce sa coordoneze politicile care
influenteaza mediul de marketing, dar ele vor intdmpina mai multe dificultati sa
obtind consensul asupra acestui subiect (Czinkota, Ronkainen, 2004, p. 609).
Marketingul va fi ajutat de asemenea demersuri numai daca autorii politicilor
nationale Inteleg repercusiunile lor internationale. Criza financiara si economica
a contribuit deja la cresterea rolului guvernelor in multe tari care au trecut la
supravegherea mai atentd si la reglementdri mai numeroase (Avi, 2012).
Incercirile statelor membre ale Uniunii Europene de a consolida economiile lor
si moneda euro sunt exemple ale unor asemenea tendinte care se vor mentine.

Colaborarea sporitd intre guverne si firme va deveni probabil o parte a
rezolva singure problemele care apar, printre care se numara incélzirea globala,
poluarea si sustenabilitatea. Intrebarea care se naste este dacd natiunile si
cetatenii vor fi dispusi sa abandoneze o parte din suveranitatea lor, chiar daca
timpurile sunt dificile. Acest subiect va raimane pe agenda guvernelor nationale
si a organismelor internationale precum UE si OMC si in viitor si continud sa
fie obiectul negocierilor care vor contribui fie la liberalizarea mai mare a
comertului fie la mai mult protectionism.

3. Consumatorii si pietele in viitor
3.1. Consumatorii vor conduce ,,ostilitatile”

Evolutia viitoare a populatiei globale care are tendinte mai accentuate de
crestere in tarile emergente si in dezvoltare si marirea clasei mijlocii in aceste
piete vor avea drept rezultat aparitia mai multor clieni. Noi segmente de
consumatori vor deveni parti mai importante ale cererii globale si ele vor fi
formate din consumatori mai tineri. Derrick si VanAuken (2008) cred ca aceste
generatii viitoare sunt cele care se caracterizeaza prin sintagma ,,propunerea de
a-mi vinde (PMV)”, constituind Tmpreund o generatie de transmitdtori si a
marketingului la limita. Generatia PMV este una care 1si asuma proprietatea
personald a ceea ce se vehiculeazd intre consumator si comerciant. Acesti
consumatori cer sa aiba propriul input si chiar adaptarea produselor. Generatia
PMYV este formatd din persoane cu rol de receptori §i transmitatori, in acelasi
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timp. De aceea, in viitor, marketingul trebuie sa fie distinct i sd Tmpinga
limitele acceptabilitatii spre noi valori in cadrul unui intreg spectru al tolerantei
socioeconomice si politice. Astfel, pregatirea, dar mai ales practicarea si
dezvoltarea continud a unui marketing plin de succes, devine mai dificila.
Segmentarea particulard a pietelor si viitorul nesigur pot conduce la schimbari
ale modelelor stilurilor de viatd si de comportament existente, indiferent de
evolutiile consumatorilor.

Comportamentul consumatorilor va depinde, in viitor, de tendintele care
le vor permite ,,sa stea pe scaunul conducatorului” (Muhtar, 2012, Deloitte.
Consumer 2020: Reading the signs, 2012, Kjaer, 2012, Rettekye, Hetesi, 2010).
Internetul si noile tehnologii care se regdsesc 1n dispozitivele mobile
revolugioneaza sectoarele care se concentreaza asupra consumatorilor, firmele si
chiar pe consumatori. Utilizarea Internetului constituie insd adevarata
revolugiein ceea ce priveste contactarea §i conectarea individuala in noi
modalitati i fara limite de dezvoltare. Tehnologiile referitoare la mediile de
comunicare sociale care sunt Facebook, Twitter sau blogul asigurd
consumatorilor o platformd masivd pentru a interactiona si socializa.
Comunicarea mobild va continua sa faciliteze accesul sporit al consumatorilor
la informatii despre firme, marci, produse, preturi si cu privire la
disponibilitatea produselor si acestea vor constientiza problemele aparute,
retragerile unor produse sau firme si scandalurile. Increderea va continua sa
ramand o variabila importantd a deciziei de cumpdrare. Datoritd volumului
sporit de informatii definute ca urmare a nivelului de educatie mai ridicat si
unei mai bune conectari la Internet, tot mai mulfi clienti vor cerceta bunurile,
serviciile si firmele. Acesti clienti solicitd firmelor sa asigure transparentd in
privinta calitatii bunurilor si serviciilor, a preturilor, politicilor si procedurilor
de afaceri si de marketing. Fidelitatea consumatorilor mai tineri care poate fi
pierdutd mult mai usor pe termen scurt si influentata de retelele de prieteni mai
mult decat de campaniile firmelor constituie o altd caracteristica a
comportamentului consumatorului, in anii ce urmeaza. Firmele vor depinde tot
mai mult de aceste segmente formate din tineri. De aceea, ele risca sa piarda
fidelitatea acestor segmente si valoarea marcii peste noapte, daca fac pasi
gresiti. Tendinta anterioard este completata de pretentia a tot mai multor clienti
de a juca un rol activ in crearea bunurilor si serviciilor noi, in special in cazul
companiilor cirora cred ci le sunt fideli. In acelasi timp, consumatorii vor avea
pretentii ca firmele sd treacd de la transmiterea informatiilor si vanzare la
ascultarea clientilor, prestarea de servicii si colaborarea cu ei.
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3.2. Piete cu o noua configuratie, noi cerinte si oportunitati

O piata globalda mai mare ofera oportunitati mai multe si mai bune. Ea va
fi realizatd ca urmare a actiunii a cel putin trei factori principali, respectiv
cresterea populatiei, extinderea geografica si valoarea mai mare. Cea mai
importantd tendinta pare sa fie extinderea catre est i sud, dupa cum sugereaza
Avi (2012), Pacek (2012) si Global Trends 2025, (2008). Pe langa China, in est,
si India, la sud-vest, meritd mentionat grupul de tari format din Germania,
Polonia si Rusia. Axa sudica a oportunitatilor este completatd cu America
Latind si Brazilia, mai ales. Alte zone de interes pot fi considerate Orientul
Mijlociu si Africa. Vanzarile vor creste substantial pe pietele emergente, ca
rezultat al performantelor economice superioare, dar si al dificultatilor pentru a
obtine crestere in tarile dezvoltate si oportunitdti mai bune de a o obtine in
anumite tari emergente (Pacek, 2012).

Concurenta pe pietele lumii va deveni mai acerbd ca niciodata.
Abordarea sistematicd si concentrarea asupra pietelor emergente la care vor
recurge companiile multinationale traditionale din tarile dezvoltate se numara
printre factorii care vor contribui la modelarea concurentei. Alt factor care va
guverna concurenta este numarul in crestere al firmelor care au ambitii
regionale si globale. Aceste firme nu trebuie subestimate, deoarece istoria este
plind de scheletele firmelor nord-americane si europene care, in trecut, au
subestimat concurenta japoneza, taiwaneza si sud-coreeand. Succesul acestor
noi concurenti este posibil, daca ei isi mentin avantajele competitive printre
care se numara raportul intre calitate si pret mai bun, marje mai reduse si viteza
superioard. Mentinerea acestor avantaje Tnseamna ca firmele multinationale si
globale se vor confrunta cu presiuni asupra vanzarilor, marjelor si cotelor lor de
piatd la un nivel fara precedent (Pacek, 2012, p. 3). Pentru a putea depasi
provocdrile competitive, firmele trebuie sa continue procesul de inovare. Ele
trebuie sd fie capabile sd-si mentind avantajele competitive daca vor sa-si
sporeascd mai rapid vanzarile si profiturile. Studiul efectuat de firma de
consultantd Deloitte, avand titlul ,,Consumer 2020: Reading the signs” (2012,
p. 4), subliniaza, odata in plus, tendinta de crestere a clasei medii globale care
va ajunge la aproape doua miliarde de noi consumatori, in urmatoarele decade.
Aceastd populatie cu o putere de cumparare mai mare va contribui la cresterea
consumului global si va accelera ritmul de epuizare a resurselor. De aceea, fara
consum sustenabil, asteptarile si aspiratiile consumatorilor din lumea intreaga
vor putea sa fie satisfacute cu tot mai multa dificultate. Aceste evolutii vor fi
accentuate de actiunea diversilor factori, printre care se numard costul
resurselor, sentimentul cetateniei, obiceiuri si lipsa optiunilor. Din aceste
motive si din multe altele, si efortul inovativ trebuie sa fie sustenabil. La randul
sau, efortul inovativ este rezultatul a numeroase presiuni din partea
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concurentilor, a potentialului de crestere si dezvoltarii bunurilor si serviciilor
destinate mai multor segmente (Pacek, 2012, p. 3). Orientarea principala a
Strategiile corporatiste i de marketing sunt orientate In principal catre
concentrarea asupra sustenabilitdtii. Realizarea si mentinerea sustenabilitatii
devine o sarcind dificila, in conditiile in care cererea pentru alimente §i energie
va crestere cu 40-50%, iar cea pentru apa proaspata cu 30-40% (Muhtar, 2012,
Sustainable Consumption, 2012). Capacitatea de adaptare a tuturor tarilor
emergente, In dezvoltare si dezvoltate va trebui sa creasca pentru a putea gasi
solutii pertinente la cerintele sustenabilitatii. Astfel privitd, sustenabilitatea
devine pur si simplu afacere inteligenta.

4. Marketing mix, raspunsul la impactul schimbarilor ambientale
4.1. Strategia produsului

Adaptarea si inovatiile permanente si progresive ale marketingului si
afacerilor se vor plasa in centrul solutiilor care trebuie adoptate, ca urmare a
impactului evolutiilor i tendintelor mediului. Una dintre tendintele
caracteristice este scurtarea substantiald a ciclului de viata a produsului (CVP).
Ciclul de viatd mai scurt sugereaza cd produsele din categoria ,,vacd de muls”
care rezistd mai mult devin de domeniul trecutului si ca introducerea produselor
pe piata mondiald va fi mult mai rapidd. Un exemplu in acest sens este al lui
Horn (2012), care sugereaza ca 50% din veniturile anuale ale unor firme din
mai multe sectoare vin de la produse noi lansate pe piatd in ultimii trei ani. Mai
mult, lansarea produselor va deveni mult mai complexa, mai scumpa si mai
riscantd. Firmele care nu vor introduce rapid un produs pe piata risca sd lanseze
bunuri care sunt deja inlocuite de produsele concurentilor. Drept urmare, ritmul
inovarii devine mult mai alert §i inovatia rapidd o conditie cruciald pentru
succesul modelelor de afaceri. Alta problema este nevoia ca intre standardizarea
si adaptarea produsului s existe un echilibru. Standardizarea produsului nu va
creste Insd chiar dacd elemente cu caracter global vor fi incluse din timp 1n
planificarea produsului. Numarul tot mai mare al clientilor din clasa mijlocie pe
pietele emergente va fi Insotit, probabil, de presiuni in favoarea adaptarii in
masa.

Tot mai mult, clientii nu vor mai fi satisfacuti doar cu detinereca
produsului. Ei se asteaptd ca produsele sa fie concepute si realizate In
concordanta cu asteptarile si exigentele lor, pentru a simfi ca achizitioneaza mai
multa utilitate si satisfactie. In consecintd, diversificarea pietei va deveni o
provocare reald pentru firme, care trebuie sd concureze in mai multe segmente
ale pietei, in acelasi timp. Diversificarea pietelor poate fi obtinutd, in principal,
ca urmare a Tmbogatirii ofertei, ceea ce presupune diversificarea portofoliului
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de produse. Un alt element al strategiei de succes ramane marca. Marca va
facilita comunicarea si 1i va confirma clientului ca produsul indeplineste toate
promisiunile pe care ea le face. In urmatorii ani, marcile vor contribui la a oferi
clientilor o mare varietate de optiuni si se vor plasa, totodata, intr-o pozitie mult
mai centrald in viata oamenilor. Primele zece locuri erau ocupate numai de
marcile organizationale ale unor corporatii originare din SUA, in 2012, asa cum
reiese din tabelul 2. Daca vor sa obtina succese mai consistente, tot mai multe
firme din tarile emergente trebuie sa lucreze pentru marirea valorii marcilor lor
organizationale si de produs.

In viitor, cea mai puternici tendintd de scurtare a ciclului de viati a
produsului, inovarea permanentd, imaginea mai bund a marcii si eficacitatea
sporitd in lantul valoric vor fi obtinute in cazul firmelor care obtin cele mai mari
succese.

Tabelul 2
Top global al valorii primelor zece marci organizationale
Locul 2012 Marca Sectorul Tara Valoarea Modificare
marcii procentuala
(miliarde | (2012/2011)
EUR)
1. Apple Apple IT&T SUA 100,24 43,9
2. The Coca-Cola Coca-Cola Bunuri de consum SUA 59,98 8,9
Company
3. Microsoft Microsoft IT&T SUA 53,97 51
4.1BM IBM IT&T SUA 52,64 13,8
5. Google Google IT&T SUA 50,60 15,0
6. PM Philip Morris Bunuri de consum SUA 48,31 12,4
7. P&G Procter&Gamble Bunuri de consum SUA 4713 6,6
8. McDonald’s McDonald’s Bunuri de consum SUA 45,85 2,0
9. Johnson&Johnson Johnson&Johnson Bunuri de consum SUA 45,67 55
10. AT&T AT&T Telecom SUA 44,49 -0,1

Sursa: Eurobank, September, 2012.

Integrarea conceptului de sustenabilitate in strategia de afaceri face
posibild aparifia unor noi surse de sprijin pentru marketing. Abordarea
problemelor prin prisma sustenabilitatii este una de tipul ,,de la nastere pana la
nastere”, care are in vedere o suitd largd de activitati si face cooperarea sa
devina obligatorie de la aprovizionare si pand la obtinerea unui produs nou ca
urmare a recicldrii celui vechi. Asigurarea unui CVP sustenabil are numeroase
si puternice efecte favorabile. In timp ce abordarea traditionala a CVP are
obtinerea rapida a veniturilor, utilizarea usoard si controlul drept obiective,
abordarea sustenabild a acestuia cuprinde toate verigile lantului valoric si
masoara impactul total al activitatii firmei asupra mediului (Kearney, 2010). La
randul lor, insuficienta resurselor naturale si reglementarile guvernamentale cu
privire la responsabilitatea producadtorului pentru protejarea mediului
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inconjurdtor au impact asupra tuturor verigilor lantului valoric. Pe de alta parte,
angajamentele firmei cu privire la sustenabilitate se transformd in tinte
strategice. In acest mod, sustenabilitatea devine o variabild determinanti a
transformarii, ca urmare a sustinerii de catre firma a unui singur obiectiv
puternic moralizator si a posibilitatii oferite acesteia de a-si canaliza toate
eforturile pentru reducerea efectelor negative asupra mediului.

4.2. Strategia de comunicare

Asteptarile consumatorilor cresc, in timp ce gusturile si preferintele lor se
schimba intr-un ritm ametitor. Multe dintre aceste evolutii sunt rezultatul
schimbadrilor tehnologice. Cei peste doua miliarde de utilizatori de telefoane
mobile efectueaza cel putin cite o achizifie fiecare, in 2013 (2012).
Comunicarea devine mai mult un dialog in ambele sensuri si principala sa
caracteristicd devine interactivitatea. Comunicarea de marketing cu caracter
interactiv este influentatd mai putin de pozitia geograficd a firmei sau a pietei.
La randul lor, clientii controleaza ceea ce ei selecteaza, aleg ceea ce doresc sa
vada sau sa auda si cand doresc sa faca aceste lucruri.

Comunicarea de marketing interactivd este una cu rol de atragere a
clientilor catre marcile, bunurile si serviciile firmei. Consumatorii sunt atrasi si
datoritd posibilitatii pe care o au sa selecteze mesajul comunicat intr-o maniera
proactiva, cercetind web siturile. Noile medii de comunicare faciliteaza
dialogul, ceea ce inseamna ca softul de pe serverul web care adadposteste
continutul acestuia mediaza comunicarea i oferd oportunitdti pentru
comunicarea interactivda cu clientii. Web site-ul, TV digital interactiv sau
telefonul mobil dau posibilitatea comerciantilor sa dialogheze pe termen scurt si
pe termen lung cu clientii. Acest dialog interactiv poate contribui la
imbunatatirea serviciilor prestate clientilor, la adancirea relatiilor si a increderii
si, astfel, la crearea fidelitatii lor. Mai mult, comunicarea interactiva faciliteaza
trecerea de la ,,unu-cu-multi” care este o comunicare de tip impingere cétre una
,unu-cu-cativa’care se concentreaza asupra niselor, catre una ,,unu-cu-unu’ si
chiar catre comunicarea ,,multi-cu-multi”. Noile medii de comunicare ,,unu-cu-
cativa” pot ajuta firma sa creeze si sd-si orienteze mesajul catre diferite
segmente, oferind diferitelor audiente continuturi noi si adaptate ale site-urilor
sau e-mail-urilor. O firma poate trece chiar la comunicarea ,,unu-cu-unu”, daca
mesajele personalizate pot fi trimise Tn concordantd cu preferintele clientilor.
Noile medii active permit, de asemenea, comunicarea ,,mulfi-cu-mul{i”, atunci
cand clientii pot interactiona cu alti clienti pe site-urile firmelor sau ale
comunitatilor independente ori sub forma grupurilor de discutie. Aceste noi
variante de comunicare cu caracter interactiv permit schimbarea de la orientarea
»inspre Tnapoi” catre orientarea ,,inspre Tnainte”. Noile medii digitale sunt medii
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intense, ceea ce inseamna ca ele sunt medii orientate spre Tnainte (spre exterior)
in care web site-ul sau alte platforme asa cum sunt Facebook sau Twitter
capteaza intreaga atentie a vizitatorului. Intensitatea se refera la dorinta
clientilor de a detine controlul si de a experimenta abundenta si sensibilitatea
fatda de nevoile lor. Mediile de comunicare digitale trebuie combinate si
integrate cu cele traditionale, in functie de atuurile fiecaruia, pentru a obtine
efecte sinergice. Integrarea mediilor este rezultatul evident al continutului
generat de utilizatori, atunci cand clientii recombind elemente legate de firma
sau de continutul marcii in creatiile lor i raspund unor provocari de a realiza
clipuri publicitare pentru firma, care sa fie difuzate la TV.

Unul din efectele evolutiei digitale constd in faptul cd permite diver-
sificarea dispozitivelor pentru comunicarea interactiva. Aceastd diversificare
presupune completarea gamei laptopurilor si a telefoanelor mobile existente cu
smartphones, tablete si alte dispozitive, ceea ce contribuie la comunicarea de
marketing mai usoara, mai rapida si mai interactivd. De exemplu, publicitatea
devine mai interactivd, indiferent de mediul de comunicare. Clipurile
publicitare difuzate la televiziunea interactiva vor permite clientilor sa selecteze
informatii mai multe pentru a seta ceea ce retin, sa obtind mostre gratuite sau sa
achizitioneze direct, iar marcile vor trebui sd creeze noi calitafi pentru a se
adresa clientilor in acest mod. Cei care efectueaza publicitate vor avea probabil
tendinta sa efectueze campanii integrate care functioneazd bine dacd sunt
utilizate dispozitive diverse (Elkington, 2012, in Future Trends Volume 1: The
living room for 2015, 2012).

Consumatorii, dar si produsele, marcile sau firmele pot beneficia de
avantaje, daca participd la comunicarea cu caracter interactiv. Crearea comuna
de informatii poate mari valoarea produselor, marcilor sau firmelor pentru
clienti, dar poate furniza si marcilor, produselor sau firmelor informatii despre
clienti. Mediile digitale ofera clientilor oportunititi pentru a interactiona in
comunicarea de marketing, folosind continutul generat de utilizatori care poate
lua diferite forme asa cum sunt comentarea unor texte sau a continutului
multimedia gazduit de platforme ca site-urile video, blogurile sau forumurile.
Mai mult, mediile digitale permit distribuirea costurilor comunicarii adaptate
care poate fi personalizata pentru a a-i viza pe clientii individuali, inclusiv cu
ajutorul bazelor de date. Factori cheie ai succesului comerciantilor il pot
constitui utilizarea cailor corecte pentru a interactiona on line cu clientii,
managementul corect al interactiunilor si folosirea optimd a datelor digitale
despre consumatori. In plus, succesul firmelor poate fi obtinut ca urmare a
imbunatatirii transparentei sau interactiunii cu clientii pe baza unui continut
creat prin mai multa colaborare cu acestia.
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4.3. Strategiile de distributie si de pret

Distributia este cunoscuta ca fiind cea mai stabild componentda a mixului
de marketing, in care schimbdrile se produc lent. In viitor, transformarea
revolutionara a distributiei va fi determinatd de noile tehnologii, presiunile
puternice asupra costurilor distributiei si a preturilor, concurenta acerba si
cererile clientilor pentru servicii noi §i mai bune. Abordarea sistematica
inovativa ar putea avea drept efecte o mai bund coordonare a activitdtilor de
distributie cu alte verigi ale lanfului valoric. Sistemul organizatiilor,
persoanelor, tehnologiilor, activitdtilor, informatiilor si resurselor implicate in
miscarea unui bun sau serviciu de la ofertant la consumator include distributia
ca subsistem al sdu. Acest sistem are drept subsisteme lantul cererii si lantul
ofertei. Lanful ofertei are componente care asigura managementul vanzarilor si
al distributiei bunurilor si serviciilor pand la utilizatorul final. Aceste
componente formeaza, impreuna, reteaua de distribufie. Perfectionarea si
marirea eficacitatii retelei de distributie va depinde, in primul rand, de fluxurile
informatiilor 1n interiorul si in afara ei. Noile tehnologii pot sprijini nu numai
imbunatatirea fluxurilor de informatii, ci si scurtarea canalelor de distributie sau
reducerea costurilor acesteia (Czinkota, Ronkainen, 2004). Lantul virtual al
ofertei permite noi utilizari ale informatiilor care ajutd mai buna vizibilitate a
distributiei fizice si coordonareca mai buna a activitatilor de distributie care
reprezintd o reflectare a capacitatii firmei, atunci cand activitatile virtuale le
inlocuiesc pe cele fizice. In acest mod, sunt create un lant al ofertei si un lant de
distributie virtual, care sunt paralele. Mai mult, apare si o noud relatie cu
clientii, deoarece firma poate utiliza fluxul informational din lantul virtual
pentru a furniza valoare clientilor, folosind noi modalitati. Noile dispozitive
mobile permit o mobilitate mai mare a consumatorilor. Marketerii, in special
retailerii, trebuie sa fie in masurd sa gdseascad solutii pentru a facilita accesul
clientilor la informatii despre punctele de vanzare, produsele disponibile in
acestea si preturile lor etc.

Aceste evolutii contribuie la scurtarea canalelor de distributie, ca urmare a
elimindrii intermediarilor. Vanzarile directe prin e-commerce vor creste, daca
ele reusesc sd elimine distributia fizica tradifionald. Toate inovatiile care apar
cu rapiditate ofera posibilitatea ca dispozitive variate sd utilizeze codurile de
bare ale produselor pentru a accesa informatii referitoare la acestea si pentru
multe alte scopuri. Printre efectele colaterale ale acestor schimbari se va
numadra, probabil, trecerea de la comertul electronic (e-commerce) la comertul
mobil (m-commerce). Evolutia viitoare a comertului mobil si a comertului on
line depind de dezvoltarea abilitatilor firmei intr-un mediu tehnic mult mai
diversificat, pastrandu-se insd acelasi cadru al mobilitatii. Marketingul mobil
poate aduce o serie de beneficii consumatorilor, printre care se numara
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achizitiile comparative, serviciile care permit utilizatorilor sd examineze marfa
in magazine, dar sd o cumpere electronic la cel mai bun pret si relatii interactive
mai bune (Hollensen, 2008, p. 366). In viitoarele decenii, Internetul, comertul
electronic si comertul mobil pot influenta mai substantial schimbarea
distributiei, daca ele se Tmbunatatesc. O ancheta aspra consumatorilor care avea
drept scop sa examineze atitudinile fata de achizitiile on line in Marea Britanie,
Germania, Spania, Franta, Belgia Olanda si Luxemburg a evidentiat diferente
intre consumatorii din tdrile cercetate si necesitatea imbundtatirii serviciilor
(European Consumers Views of E-Commerce, 2011). Ratele de satisfactie
variaza de la ,,satisfacator”, descris de un sfert dintre europenii chestionati, pana
la ,,buna” si ,foarte bund” pentru 86% din subiectii din Germania, Belgia,
Olanda si Luxemburg. Cheltuielile on line sunt relativ mici, deoarece 53% din
europeni au raspuns ca nu vor aloca mai mult de 50 de euro unei achizitii on
line. Ratele raspunsurilor favorizeazd comparatiile, viteza si eficienta
achizitiilor on line, consultarea si comentarea informatiilor existente in raport
cu caracteristicile care au impact asupra activitatilor de distributie. Atat efectele
dezintermedierii, cat si ale noilor tehnologii vor avea drept consecinta reducerea
numarului de retaileri si marirea dimensiunilor acestora. Acesti retaileri s-ar
putea confrunta cu un mediu puternic concurential, in viitor, dar ei vor exercita,
probabil, presiuni mai puternice asupra producatorilor, in special asupra
firmelor producatoare de bunuri de consum ambalate (Avi, 2012). Unele firme
vor continua sd-si creeze propriile retele de distributie, pentru a beneficia de
audienta Internetului i pentru a onora mai ieftin comenzile generate de web
site-uri. Ele pot efectua tranzactii folosind propriile retele de distributie si sa
(Czinkota, Ronkainen, 2004, p. 531).

Concurenta prin pret va continua sa fie acerba si in viitor. Comerciangii
care introduc un produs nou pe piatd nu vor mai putea sa justifice prefuri mari
pentru mult timp, deoarece diseminarea mai acceleratda a tehnologiilor ofera si
alte surse ale diferentelor de pret, pe langd calitatea produselor. Astfel,
diferentierea preturilor poate sa fie obtinuta si folosind dinamica ratelor de
schimb ale monedelor, utilizarea unor diferente de pret mici pe unitate de
produs si chiar recurgerea la preturi forward pentru tehnologii referitoare la
produse noi (Czinkota, Ronkainen, 2004). Interactiunile mai bune 1intre
producatori i cumparatori in ceea ce priveste preturile, ca rezultat al utilizarii
tehnologiilor care au impact puternic asupra marketingului, vor oferi noi
perspective mecanismului pentu stabilirea si utilizarea preturilor.
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5. Mixul de marketing mai social si mai sustenabil

Studiul care porta titlul ,,Global Outlook on Sustainable Consumption and
Production Policy” (2012), efectuat in cadrul Programului pentru Mediu al
Natiunilor Unite, subliniaza necesitatea unui accent mai mare care sa fie pus
asupra promovarii stilurilor de viata sustenabile. Aceasta pozitie este justificata
pe deplin de realitatea cd politicile care au drept scop schimbarea
comportamentului de consum in sensul sustenabilitatii acestuia sunt mai putin
obisnuite §i, in general, mult mai prost duse la indeplinire. De aceea,
imbunatatirea Intr-o maniera sustenabila a politicilor si strategiilor de marketing
si ale mediilor de comunicare, dar si a mixurilor devine imperativa, pentru a
directiona schimbarea catre consumul cu adevarat sustenabil. Studiul amintit a
constatat cd existd nevoia urgentd pentru utilizarea marketingului in
completarea sau coordonarea campaniilor de informare a societdtii publice si
civile, daca cineva doreste sd Incurajeze oamenii sa aiba comportamente mai
sustenabile. Dar consumul poate deveni sustenabil doar ca urmare a utilizarii in
practica a conceptului de sustenabilitate.

Marketingul sustenabil trebuie sd devina un raspuns adecvat care sprijind
si Incurajeaza reducerea efectelor negative directe asupra mediului pe care le
provoacd producerea, comercializarea si utilizarea bunurilor si serviciilor si
aruncarea deseurilor, consumul de bunuri si servicii care favorizeaza sanatatea
si bunastarea, dezvoltarea si realizarea mai rapida a dispozitivelor eficiente
pentru apa, energie si transport, producerea si vanzarea unor bunuri §i servicii
noi adaptate la mediul global si la constrangerile referitoare la resurse, stilurile
de viata care acorda o valoare mai mare coeziunii sociale, traditiilor locale si
valorilor materiale (Rettekye, Hetesi, 2010, p. 182). Beneficiarii marketingului
sustenabil sunt consumatorii care obtin cunostintele necesare pentru a reduce
schimbarile climatice si a utiliza resursele generabile, produsele care au
caracteristici cu impact favorabil asupra schimbarilor climatice, conservarii
calitatii aerului, apei, solului si resurselor. Materializarea acestor beneficii va
avea efecte care Tmbunatatesc calitatea mediului ambiant si sporesc satisfactia
clientilor.

Marketingul sustenabil controleaza intregul lant valoric pentru a elimina
risipa, a analiza Incarcarea fiecdrei verigi si a intocmi planuri ale procesului de
livrare (Bahr, 2012). La randul lor, cu ajutorul marketingului sustenabil, firmele
isi imbunatatesc imaginea 1n ochii consumatorilor, angajatilor, investitorilor si
ai publicului verde. Strategia si mixul de marketing trebuie sa corespunda
acestor tendinte si sd includd dimensiunea sociald. Pentru a raspunde intr-o
maniera adecvata acestor cerinfe, firmele trebuie sd invefe sa accepte si sa
inglobeze mediile de comunicare sociale nu numai In marketingul extern si
pentru crearea marcilor, ci si pentru marketingul intern, asa cum sugereaza un
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raport al Gartner (2010), citat in ,,The Future of Marketing Communication and
Social Media”, February, 2010. Acest raport sustine ca, in viitorul apropiat,
softul social va avea, probabil, cateva evolutii definitorii. Astfel, pana in 2014,
retelele sociale vor inlocui e-mailul ca vehicul primar al comunicarii
interpersonale in cazul a 20% din firmele utilizatoare si, pana in 2015, 70% din
aplicatiile pentru colaborare si comunicare proiectate pentru PC-uri vor fi
modelate Tn functie de experienta utilizatorilor, in cazul aplicatiilor pentru
smartphones si doar 25% din firme vor utiliza In mod obisnuit analiza retelelor
sociale pentru a-si imbunatati productivitatea si performangele.

6. Concluzii
6.1. Marketingul viitorului, raspunsul responsabil la schimbarile cheie

Evolutia viitoare a marketingului este reactia specificd fatd de
numeroasele presiuni si influente directe si indirecte pe care vor continua sa le
genereze si s le exercite fortele care modeleaza peisajul global. US National
Intelligence Council (2008) a identificat cateva macrotendinte ca fiind
ncertitudini relative”, iar Deloitte (2012) le-a completat cu tendinte ale
comportamentului consumatorilor si ale marketingului firmelor, ca raspuns fata
de aceste evolutii viitoare ale mediului. Tendintele cheie ale mediului global
care au fost identificate sunt globalizarea versus glocalizare, noile economii si
contributia clasei medii la mdrirea acestora, imbdtranirea populatiei,
imputernicirea femeilor si a consumatorilor, in general, atenfia sporitd acordata
sanatatii si bunastarii.

In viitoarele decenii, mediul global va fi modelat mai mult de schimbare
decat de continuitate. Prima certitudine este aparitia unui sistem global
multipolar, ca urmare a sporirii fortei tarilor emergente precum China, India si
altele. Schimbarea fara precedent in bine a situatiei relative a sanatatii si a
puterii economice de la vest catre est va continua. Cresterea economica
permanentd chiar si modestd, cuplatd cu cresterea populatiei va continua sa
exercite presiuni asupra resurselor energetice, alimentare si de apa. La randul
lor, schimbarile climatice contribuie la accentuarea insuficientei resurselor.
Cheia rezultatelor o va constitui insa ritmul inovatiei tehnologice. De asemenea,
nevoile, asteptarile, valorile si comportamentul clientilor vor continua sa
evolueze. Consumatorii vor continua sa urmareasca obtinerea unei valori mai
mari §i sa-si modeleze deciziile si consumul in functie de propriile valori si
convingeri. Concepte precum protectia mediului si sustenabilitatea continud sa
joace un rol in crestere in deciziile consumatorilor.

Marketingul va fi global si local, mai mult ca niciodatd. Cumparatorii nu
numai cd pot sa identifice ofertele care sunt plasate la iIndemana, dar si sa
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acceseze informatii despre oferte in timp real, sa navigheze printre tranzactii si
intelegeri croite In concordantd cu preferintele lor individuale si chiar sa
avanseze sugestii, ca urmare a divizdrii sporite a inventarului si a planificarii
locale si globale. Sloganul ,,gdndeste global si actioneaza local” ar trebui sa
devind ,.firul rosu” al strategiei de marketing. Asemenea strategii transforma
marketingul intr-unul glocal prin excelentd care cuprinde globalizarea si
adaptarea in acelasi timp. Aceastd filozofie de marketing are cele mai bune
sanse sa creeze un nou model al marketingului, ludnd 1n considerare viitoarele
schimbari ale mediului. Acest model nou va ingloba diferitele tipuri de media si
platforme care fuzioneaza repede. Unele estimari sugereazd ca, pana in 2020,
vor exista pand la 50 miliarde de dispozitive conectate pe plan global si ca
fiecare consumator va avea circa sapte dispozitive conectate la Internet
(Mengerink, 2012; Scot, 2012). Firmele care nu au o strategie de marketing
mobil vor pierde cote de piatd si venituri. Toate aceste tendinte exercita presiuni
in sensul realizdrii unei convergente, daca firma doreste sa ramana profitabila si
sd aiba succes, in conditiile in care tofi cheltuiesc mai putin, reduc costurile si
urmiresc si obtind un impact mai mare si de durata. In acelasi timp, viitoarele
tendinte vor permite fragmentarea care devine noua norma ce actioneaza in
sensul sporirii importantei si a practicilor marketingului social.

6.2. Importanta sporita a practicilor marketingului social si sustenabil

In prezent si cu atdt mai mult in anii ce vin, clientii pot incerca si
fotografia articolele vizate pentru a le cumpara, discuta in reteaua de socializare
si obtine acceptul sau avizul nefavorabil de la mai muti prieteni aflati in diferite
locuri, in cateva minute. Explozia interesului consumatorilor fatd de retelele de
socializare a sporit §i va continua sd mareasca in mod sensibil oportunitatea
existentei marketingului social. Tranzactiile prin intermediul retelelor de
socializare sunt prefigurate sa creasca de la cinci miliarde USD in 2011, la
oportunitati pentru 30 miliarde USD, pana in 2015 (Mengerink, 2012). Scopul
marketingului social este sa influenteze consumul §i sd promoveze o schimbare
in favoarea sustenabilitatii. Aceastd schimbare poate sd favorizeze reducerea
consumul si si sprijine dezvoltarea sustenabili. In acest mod, in paradigma de
marketing este inclusd o dimensiune sociala. Mecanismul preturilor nu este insa
suficient de eficient pentru a opimiza procesele economice care au necesitati
ecologice si de sustenabilitate. De aceea, marketingul viitorului trebuie sa
acorde o atenfie sporitd cercetarilor pentru consumul sustenabil. Aceste
cercetdri pot evidentia situatia existentd si sd sugereze actiuni viitoare in
favoarea marketingului social si sustenabil. Drept exemplu exista Indicele
Performantei Ambientale(IPA), care a fost calculat de cercetatori de la
Universitatile Yale si Columbia, World Economic Forum, Geneva si Centrul
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Comun de Cercetari al Comisiei Europene, Ispra, Italia (EPI, 2012, p. 12). IPA
2012 arata ca locul ocupat de diferite tari va depinde relativ putin de nivelul lor
de dezvoltare. Lituania, Slovacia, Azerbaijan, Albania, Egipt, Romania si
Thailanda sunt incluse in top zece al viitorilor performeri in ceea ce priveste
IPA. Ele ar putea depasi performantele viitoare in privinta protejarii mediului
obtinute de tari dezvoltate ca Norvegia, Franta, Austria, Marea Britanie, Suedia,
Germania, Noua Zeelandd, Japonia sau SUA. Alte tari nu-si vor putea
imbunatati performantele pentru protejarea mediului, relevate de IPA. Tarile
care vor pierde cel mai mult teren vor fi, probabil, Estonia, Bolivia, Arabia
Saudita, Rusia si Kuweit.

Problemele analizate mai sus pot avea influente serioase asupra practicilor
de marketing social si sustenabil la nivelul firmelor. In viitoarele decenii, orice
firma va fi capabilda sd practice un marketing incununat de succes daca este
capabild sd giseascd, sd armonizeze si sd coordoneze raspunsurile adecvate la
cerintele aparent divergente ale mediului. Firmele trebuie sa dispuna de solutiile
de marketing care ajutd nu numai maximizarea veniturilor, ci $i minimizarea
impactului lor asupra mediului sau asupra intregii planete (Nassar, 2012). De
asemenea, firmele trebuie sa asigure un mai bun management al marcilor, sa
aiba o experientd mai buna in relatiile cu clientii si sa se diferentieze fatd de
concurenti in privinta sustenabilitatii, daca vor sa-si realizeze toate obiectivele
de marketing. Aceste firme vor trebui insd sa se adapteze si sd dezvolte noi
bunuri §i servicii care sd corespundd stilurilor de viatd, asteptarilor si
preferintelor consumatorilor. De aceea, consumatorii din pietele emergente vor
conduce schimbarile in privinta modificarii modelelor de consum si a inovarii
produselor. Consumatorii trebuie sa fie Tnsa ajutati sa faca alegeri sustenabile,
indiferent de piatd. Firmele sunt cele care trebuie sa joace rolul crucial si central
in procesul influentarii proactive a clientilor pentru ca acestia sa adopte stiluri
de viatd mai sustenabile si sd aleagd bunuri si servicii sustenabile. Ele trebuie
sd-1 asiste pe consumatori, sa realizeze achizitii cat mai economicoase, la randul
lor, si sa realizeze produse verzi si sustenabile care sd nu coste mai mult decat
cele clasice (Nassar, 2012).

6.3. Un marketing mai dedicat si mai flexibil

Schimbarile si tendintele viitoare ale mediului constituie nu numai
avantaje, ci inseamna §i provocdri sau riscuri care au legaturd cu marketingul.
De exemplu, diversitatea culturala si, in anumite cazuri, valorile culturale
divergente pot influenta perceptiile si preferintele individuale si de grup ale
consumatorilor. Diversitatea economica, sociala si culturala solicita firmelor sa
se concentreze asupra diferitilor factori importanti care influenteazd in mare
masurd gandirea clientilor. Fiecare firma trebuie sa invete sd se adapteze la
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tendintele dominante care modeleaza viitorul si sa le Inglobeze in solutiile de
marketing potrivite. Marketingul trebuie sa fie adaptat de fiecare data si pentru
fiecare piatd, daca este necesar. Adaptarea poate fi realizata cu ajutorul a doua
abordari, si anume: un marketing multisegment, care inseamnd diversificare
(marketing diversificat), si apoi o strategie de marketing”, care sa fie
concentratd asupra niselor de piatd (marketing concentrat). Ambele abordari
influenteazd planificarea, strategia si actiunile de marketing globale care
incorporeaza anumite elemente ale specificului local sau factori locali, pentru a
crea o tenta si un sentiment locale. Daca firma ia in calcul acesti factori, ea
trebuie sa creeze oferte formate din produse relevante pentru clienti. In acelasi
timp, ea trebuie sa gaseasca cele mai bune solutii pentru a oferi, pregati si livra
bunurile si serviciile. Aceste solutii trebuie sa fie solutii inteligente, care sa se
bazeze pe utilizarea tehnologiilor inteligente, facilitarea rezolvarilor adecvate,
educarea si conectarea emotionala cu clientii. Aceleasi obiective pot fi sprijinite
daca sunt create si utilizate platforme de comunicare cu caracter interactiv. Un
marketing mai bun poate fi obtinut si prin incorporarea valorilor importante
cum sunt responsabilitatea sociald, sustenabilitatea si etica. In sfarsit, este
important ca firmele sd nu uite cd pietele efectueazd schimburi bazate pe
empatie, care modeleaza afacerile viitoare si oportunitatile de dezvoltare si
imbunatatire a marketingului.

6.4. Marketingul viitorului solicita solutii noi

Analiza efectuata in acest articol scoate in evidenta cele mai semnificative
schimbari si tendinte viitoare ale mediului si impactul pe care ele le au asupra
paradigmei si practicilor de marketing. Rezultatele acesei analize ofera
oportunitatea schitarii caracteristicilor definitorii ale marketingului in viitoarele
cateva decenii. Caracteristica cea mai substantiald, care sugereaza celelalte
dimensiuni relevante ale marketingului, are 1n vedere marketingul
multidimensional care este stiintific, emotional, social si sustenabil, in acelasi
timp. Semnificatiile pe care aceste caracteristici definitorii le au pentru firme
vor fi subliniate in continuare.

In primul rand, firmele trebuie sa fie responsabile din punct de vedere
social si sustenabil, mai mult decat oricind. Firmele care isi trateaza bine
clientii vor fi considerate oaze de placere intr-o perioada tulbure din numeroase
puncte de vedere. In termeni de marketing, cerinta enuntata inseamna ci firmele
trebuie sa transforme temele raspunsului social corporatist care sunt importante
pentru clienti Tn optiuni pentru evenimente concrete si sa ofere idei care sa faca
aceste evenimente mai sustenabile. Evenimentele destinate clientilor sau
angajatilor trebuie sd fie organizate, deci intr-un mod sustenabil.
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In al doilea rand, firmele trebuie sd acorde atentie retelelor de socializare
ca instrument de comunicare puternic. Consumatorii sustenabili prefera sa
supravegheze produsele in spatiul digital. De aceea, firmele trebuie sa
stdpaneasca spatiul digital si sa Inceapa sa utilizeze Twitter-ul, sa creeze o baza
de date a fanilor pe Facebook, sa menf{ind contactul interactiv cu consumatorii
de baza, creandu-si propriul web site.

In al treilea rand, firmele trebuie si sporeascd ponderea bunurilor si a
serviciilor sustenabile care sa devind majoritare in portofoliul de produse. Ele
trebuie sa se mandreasca cu marcile lor sustenabile. Daca firma detine o marca
,hucleu” care este cu adevarat sustenabild, aceasta va permite obtinerea unor
succese de piatd mari. Daca firma a fost doar mincinoasd 1n privina
promisiunilor ecologice, ar fi timpul sd se opreascd. Firma va lua toate aceste
masuri ca rezultat al informatiilor cunoscute despre tendinta de crestere a
numarului persoanelor care preferd sa traiasca intr-un mod sustenabil, astdzi si
in viitor.

In al patrulea rand, firmele trebuie sa isi analizeze strategiile de pret si sa
gaseasca solutii pentru ca ofertele lor sustenabile sa aiba preturi similare cu cele
traditionale.

In sfarsit, solutiile de marketing ale viitorului vor fi incununate de succes
daca ele vor reusi sd constituie raspunsuri profesioniste adecvate fiecarei
caracteristici principale a paradigmei de marketing in viitor.
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