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Rezumat

Schimbadrile actuale, rapide si imprevizibile, impun o transformare radicala a marketingului.
Marketingul 3.0 poate fi solutia. Marketingul 3.0 este un marketing cultural si social, este un
marketing al valorilor 1nalte: morale, juridice, estetice si al nevoilor superioare: pace, dreptate,
realizare spirituald, toate abordate la nivel global. Scopul marketingului 3.0 este acela de a
convinge toate structurile, comerciale si culturale, sd se implice in realizarea Obiectivelor de
Dezvoltare ale Mileniului (ODM): eradicarea saraciei, accesul tuturor la educatie, promovarea
egalitatii intre sexe, reducerea mortalitatii infantile, imbunatatirea sanatitii materne, combaterea
bolilor, asigurarea sustenabilitatii mediului.

Cuvinte cheie: marketing, marketingul serviciilor, marketing cultural, marketing social,
marketing 3.0

Daca in urma cu mai multi ani celebrul futurolog american Alvin Toffler
considera ca civilizatia umana poate fi impartita in trei ere (valuri): agricold, industriala si
a informatiei, in prezent ne aflam in fata unui al patrulea val, cel al valorilor concentrate
pe creativitate si inovare, pe culturd si traditii, pe bunastare si mediu.

De asemenea, ne aflam si in etapa unor schimbari majore, rapide, imprevizibile,
uneori greu de controlat precum: cresterea gradului de saracie si a somajului, schimbarile
climatice si agravarea poludrii, cresterea economica mai lenta in tarile bogate din Vest
fata de cele din Est, deplasarea tehnologiilor din zona industriald in lumea digitala si mai
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ales noile probleme si paradoxuri ale globalizarii. Toate acestea impun o schimbare
radicald a marketingului.

Marketingul de pand acum a fost simplu si usor. Clientii au devenit mai
inteligenti, mai pretentiosi, mai informati si mai neincrezatori in marketing. Ei nu mai
trebuie tratati ca simpli consumatori ci ca fiinfe umane complexe cu minte, inima si
energii sufletesti. De aceea, marketingul trebuie sid evolueze, si se dezvolte, sid se
schimbe fundamental. Marketingul 3.0 poate fi solutia.

Marketingul 3.0 este un marketing cultural si social, este un marketing al
valorilor inalte (morale, juridice, estetice) si al nevoilor superioare: pace, dreptate,
realizare spirituald, toate abordate la nivel global.

Marketingul 3.0 este un demers colaborativ, cultural si spiritual ce se
concentreaza pe: trup, minte, inima si spirit (suflet) si care asaza problemele culturale in
centrul modelului de management al unei organizatii (1).

Scopul marketingului 3.0 este acela de a convinge toate tipurile de organizatii in
special marile firmele sa se implice in problemele culturale si sociale globale.

Marketingul cultural vinde "marfurile spirituale", cele care hranesc sufletul,
produse ale literaturii, picturii, sculpturii, muzicii, teatrului i cinematografiei. Piata si
publicul tinta sunt mai restranse pentru ca marketingul cultural incearca satisfacerea
nevoile superioare: nevoia de cunoastere/de informare, nevoia de actiune si de participare,
nevoia de control asupra contextului, nevoia de relevare a propriei identitati, de afirmare
si prestigiu in societate, nevoia de justitie, nevoia de securitate, nevoia de imaginar, de
evadare din mediul cotidian etc.

Exista un consens al specialistilor in legaturd cu faptul ca stiinta marketingului
apartine disciplinelor economice. in ultimele decenii marketingul a pétruns si in alte
domenii situate dincolo de frontiera activitatii economice propriu-zise cum ar fi educatie,
sanitate sau culturd. In aceste domenii marketingul are o dubla finalitate: economica si
sociald cu accent totusi pe latura sociala.

Conform unei definitii date de M. Moldoveanu si V. Ioan-Franc, serviciile
culturale sunt activitati prestate in beneficiul consumatorilor de culturda, cu sau fara
participarea lor directd, cu scopul de a implini anumite nevoi si a le produce satisfactiile
asteptate de ei (2). Marketingul cultural este un tip de marketing orientat catre
promovarea unui mesaj catre un anumit grup de potentiali clienti apartindnd unei culturi
sau unei zone demografice.

Serviciile culturale constituie o categorie distinctd de servicii. Evaluarea calitatii lor se
face numai de cétre consumatori §i numai dupa realizarea prestatiilor. Ei cumpara servicii
inainte de a le percepe valoarea. Un bun material se autodefineste, un serviciu, nu (3).

Cel care ,defineste” serviciul este consumatorul, care la Tnceput dispune de
informatii insuficiente cu privire la valoarea prestatiei. Informatiile despre personalitatile
care vor evolua intr-un spectacol, despre pret sau alte facilitati de vanzare, despre
mesajele publicitare, de exemplu, pot contribui la formarea unei prime imagini a
serviciului Tnsd neconcludentd pentru evaluarea exactd a prestatiei culturale. De aceea,
»intangibilitatea” si ,,inseparabilitatea” caracterizeazd in bund masurd si serviciile
culturale.
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Exista o mare diversitate de servicii culturale clasificate dupa numeroase criterii.

Dupa continutul prestatiilor si a mijloacelor utilizate serviciile culturale pot fi
clasifica astfel (4):

o Domeniul spectacolelor: teatru, film, muzica, dans, formatii artistice, festivaluri;

o Domeniul artelor plastice: galerii si expozitii de artd, colectii particulare, arta

populari;

o Domeniul creatiilor culturale oferite pe suporturi specifice si servicii de
difuzare specializate:

- film, studiouri de film, cinematografe, cinecluburi;

- carte, reviste, edituri, saloane si targuri de carte, servicii de lectura publica;
- fotografie artistica;

- caseta audio-video si disc.

Dupa natura relatiei cu produsele culturale se Tmpart in :

- servicii care difuzeaza creatii culturale: servicii editoriale, servicii de lectura
publicd, servicii muzeistice;

- servicii care creeaza ele insele cultura: teatrul TV, productia de film,
spectacole muzicale.

Dupa gradul de participare a consumatorilor:

- servicii ale caror prestatii nu se pot realiza fard prezenta consumatorilor:
spectacole, targuri de carte;

- servicii care nu presupun participarea consumatorilor, desi publicul este un
element de referintda al prestatiei culturale: activitatea editoriald, expozitii de
arta, emisiuni radiofonice.

Serviciile culturale se diferentiazd si dupa alte criterii cum ar fi: pietele,

distributia, rentabilitate, inteligibilitatea standardelor valorice, capacitatea de persuasiune.

Indiferent de continutul prestatiilor si de natura mijloacelor utilizate ele ofera
informatii, cunostinte, valori, simboluri, modele si idealuri menite si satisfaca o
diversitate de nevoi umane superioare.

Dezvoltarea cererii de cultura si diversificarea tipurilor de servicii au condus la
asimilarea in domeniul culturii a unor metode si tehnici de marketing. in fond,
armonizarea ofertei cu nevoile publicului consumator este obiectivul strategic al oricarui
agent de piata.

Afirmarea marketingului Tn domeniul culturii presupune: asimilarea, la nivelul
teoriei si actiunii culturale, a conceptelor semnificative din domeniul marketingului;
crearea de concepte noi si imbogdtirea celor existente cu alte acceptiuni sugerate de
practicd culturala; generalizarea teoretica si reflectia continua asupra ideilor generate de
practicd; experimentarea unor metode noi de investigare a consumului cultural si a
comportamentului consumatorilor; elaborarea unor instrumente eficace de previzionare a
fenomenelor pietei culturale.

Concepte precum piatd, consum, strategie, nevoi, difuzare, concurentd, pret,
promovare, dobandesc noi intelesuri, cum ar fi piata editoriald, consumul mass-media,
strategia bibliotecard, nevoia de artd, difuzarea cartii, pretul informatiei.

Abordarea de marketing In domeniul culturii necesita cercetarea pietei, studiul
sistematic al nevoilor si ,,asteptarilor” consumatorului, anticiparea lor si chiar crearea de
nevoi la nivelul unor segmente de piata.
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Exigentele metodologice ale marketingului in culturd presupun evaluarea calitatii
si a dimensiunii ofertei, armonizarea ei cu cerintele de consum ale populatiei, investigarea
gradului de satisfactie a consumatorilor, a motivatiei si comportamentelor culturale.

Determinarea non-consumului si atragerea unor noi segmente de consumatori
impune Insusirea unor instrumente riguroase de analiza si de actiune eficienta.

Tinadndu-se seama de specificitatea produselor si a serviciilor culturale, cercetarile
de marketing trebuie sa evidentieze metodele cele mai relevante de promovare a valorilor
si personalitatilor creatoare.

Particularitatile mix-ului Th domeniul culturii pun Tn evidenta functii specifice ale
marketingului cultural, functii care il diferentiaza de celelalte discipline. Indiferent de
domeniu si de scara aplicarii lui, marketingul cultural are o serie de functii generale care
constau in:

- investigarea pietei, a consumului de culturd si a mediului economic si social;

- adoptarea continua a politicilor de marketing la cerintele mediului;

- dimensionarea serviciilor culturale in consens cu nevoile, gusturile,
asteptarile, exigentele calitative ale consumatorilor, dar si cu dezideratele
politicii culturale;

- promovarea unui management eficient al resurselor umane care, impreuna cu
resursele materiale si informationale, sa stimuleze efecte sinergice ale valorilor
si serviciilor culturale si sa asigure realizarea obiectivelor prestabilite.

Alaturi de indeplinirea acestor functii promovarea marketingului in domeniul

culturii necesita din partea managerilor dedicare si perseverenta.

Un alt element fundamental al marketingului 3.0 este marketingul social.
Notiunea a fost introdusa de Kotler in 1971 si tot el il definea ca fiind; ,,ansamblul
principiilor si tehnicilor de marketing folosite pentru a determin publicul sd accepte, sa
respingd, sa schimbe sau sd abandoneze un comportament in folosul unor persoane,
grupuri sau al societatii in ansamblu” (5).

Marketingul social nu vinde ci schimba comportamente, mai exact stimuleaza
comportamentul public pozitiv. Ceea ce ne face sa sustinem faptul ca scopul primordial al
marketingului social este de a imbunatatii calitatea vietii sau ca urmareste ,,binele
societatii”.

Marketingul social are in vedere o problema sau o cauza sociald. Principalele sale
obiective sunt legate de:

- Schimbarea perceptiilor cognitive: alimentatia sandtoasa sau conservarea mediului;

- Schimbarea valorilor: legate de avort sau de intoleranta;

- Schimbarea comportamentelor negative: fumat, droguri, alcool.

In general, marketingul social se concentreazi pe patru mari directii:

- sanatatea;

- accidentele;

- protejarea mediului;

- relatiile din interiorul comunitatii.

Marketingul social este dificil pentru ca cere oamenilor:

- sarenunte la o placere (s foloseasca mai putind apa la baie);

- sa renunte la confort (sd poarte centura de sigurantd sau sa foloseasca
mijloacele de transport in comun);

- sd schimbe anumite obiceiuri (sd stea mai putin la tv sau la calculator).
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Succesul marketingului social impune respectarea urmatoarelor 12 principii (6):

1. Profitati de campaniile reusite de ieri si de azi.

2. Incepeti cu pietele-tinta cele mai pregdtite sa actioneze.

3. Incurajati adoptarea pe rand a unor comportamente distincte, simple, usor de

pus 1n practica.

4 Identificati si eliminati obstacolele din calea schimbarii comportamentului.

5. Aduceti beneficiile reale mai aproape de prezent.

6. Evidentiati costurile comportamentelor concurente.

7. Promovati un obiect sau un serviciu care sa ajute publicul vizat sa se comporte

in maniera dorita.

8. Oferiti stimulente nefinanciare sub forma recunoasterii §i aprecierii.

9. Creati mesaje distractive.

10. Folositi canale de comunicare 1n punctul in care se ia decizia.

11. Obtineti angajamentul sau promisiunea oamenilor.

12. Apelati la avizari pentru a sustine comportamentul dorit pe termen.

In concluzie, se poate afirma ca intre marketingul comercial si cel social exista
trei mari diferente:

- marketingul afacerilor identificd nevoi si dorinte iar marketingul social

schimba atitudini si comportamente;

- marketingul afacerilor urmareste profitul financiar iar marketingul social are

n vedere profitul social;

- marketingul afacerilor promoveaza produse prin idei iar marketingul social

promoveaza ideea in sine.

Marketingul 3.0 este ultima ,,versiune” a marketingului. Factorii sau fortele care
impun schimbarea marketingului si trecerea la Marketingul 3.0 sunt (7):

- colaborarea si participarea;

- paradoxurile globalizarii si cultura globala;

- societatile creative si spiritualitatea.

Forta majora a marketingului 3.0 care le-a amplificar pe celelalte este noua
tehnologie cu cele trei componete ale sale: calculatoarele si telefonia mobild ieftine,
internetul si programele ,,0pen sourse” (cu sursa deschisd).

Principalele instrumente ale ,,culturii participarii” sunt aplicatiile de tip Wiki,
blogurile sau retelele de socializare (Twitter, My Space sau Facebook)

,Wiki” (termen ce poate fi tradus prin rapid, iute) este un instrument web care
permite unei persoane sa introduca informatii, fisiere, grafice etc. pe un site public
acestea putand fi apoi citite si modificate de altii. Cel mai cunoscut astfel de instrument
este enciclopedia libera Wikipedia, disponiobila pe Internet Tn mai multe limbi.

Un concept asemanator s-a dezvoltat si in lumea bibliotecilor, Library 2.0
indreptat catre nevoile si asteptarile utilizatorilor. Prin intermediul acestui serviciu
bibliotecile incurajeaza implicarea clientilor in activitatile acestora, altfel spus stimuleaza
cultura participarii.

Marketingul 3.0 se confrunta cu paradoxurile globalizarii:

- politic: tarile nedemocratice (China sau Singapore) au devenit super puteri

economice.

- economic: tarile ( si oamenii) bogate au devenit mai bogate iar cele sdrace mai

sarace. Paradoxal in aceasta perioadd numarul miliardarilor lumi a crescut:
425 In SUA, 96 in Rusia, 95 in China sau 50 Tn India.
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- cultural: desi se incearca crearea unei culturi globale, culturile nationale,
traditioanele devin tot mai puternice, ele se intdresc permanent.

Companiile puternice precum McDonald, Dell sau Body Shop incearca sa

gestioneze aceste paradoxuri mai ales prin creativitate si inovare

Organizatiile cu succes in viitor vor fi cele care vor avea capacitatea de a se
misca rapid si de a se schimba rapid, de a genera idei noi. Creativitarea spunea Danah
Zohar se exprima prin umanitate, moralitae si spiritualitate (8).

Creativitatea si inovarea exploateazd schimbarea si ofera organizatiilor
instrumentele necesare rezolvarii problemelor aparute in mediu. Rolul managerului este
de a crea un mediu in care schimbarea sa fie perceputi ca o oportunitate, nu ca o
amenintare. Aceasta permite angajatilor sa propuna sugestii fard sa fie ridiculizati sau
judecati, sa-si asume riscuri 1n luarea deciziilor, sa faca greseli ca parte a unui proces de
invatare. Liderul ar trebui s Incurajeze si sa sprijine ideile creative in toate conversatiile
si actiunile lor.

Robert William Fogel, laureat al premiului Nobel pentru economie afirma ca
,»societatea contemporana este din ce in ce mai mult in cautarea unor resurse spirituale,
dincolo de implinirea materiala” (9).

In evolutia marketingului s-au conturat patru perioade:

e 1950-1960: marketingul s-a concentrat asupra produselor. Aceasta este
perioada primei versiuni, a marketingului 1.0. Doua dintre cele mai importate
momente din istoria marketingului, au avut loc in aceastad perioada: lansarea
sintagmei ,,mix de marketing” de catre Neil Borden si introducerea celor 4P
(Produs, Promovare, Pret si Plasament) de Jerome McCarthy;

e 1970-1980: marketingul clientilor, a doua versiune, Marketingul 2.0;

e 1990-2000: marketingul marcilor;

e 2010-viitor: marketingul valorilor, Marketingul 3.0.

O comparatie intre cele trei versiuni ale marketingului este prezentata in tabelul 1.

Tabelul 1. Marketingul 1.0, 2.0, 3.0

Marketing 1.0
Centrat pe produse

Marketing 2.0
Centrat pe consumatori

Marketing 3.0
Centrat pe valori

Obiective

Vanzarea nediferentiata
(in maséd) a produselor

Satisfactia clientilor si
loialitatea brandurilor

Intdmpinarea nevoilor
intelectuale si
emotionale ale clientilor

Forte de potentare

Revolutia industriala

Tehnologia informatiei

Conectarea
(socializarea)
consumatorilor

Cum vad marketerii
piata

Marketingul in masa

Consumatori mai
inteligenti si marketingul
in masa

Oameni Tn loc de
segmente

Concepte de baza

Dezvoltarea produsului

Diferentiere (segmentare)

Emotii, valori

Propuneri valorice

Functionale

Functionale si emotionale

Functionale, emotionale
si intelectuale

Interactiunea cu
clientii

Comunicarea in masa

Microsegmentarea

Colaborarea
consumatorilor

Puterea brandurilor

Marketeri/organizatii

Marketeri/Consumatori

Consumatori
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Actuala crizd aparutd in special din cauza creditarii facile sub forma
imprumuturilor ipotecare acordate Tn SUA poate grabi implementarea marketingului 3.0.
Ea a adus si cateva elemente pozitive. Clientii se Tmprumuta mai putin si cheltuiesc cu
mai multa prudentd. A scazut gradul de incredre in firme si marketeri, ei cred mai mult in
parerea cunostintelor sau a persoanelor necunoscute decat in cea a expertilor si au
congtientizat faptul ca pentru multe firme clientul nu este pe primul loc in lista lor de
prioritati. De asemenea s-a modificat si gradul de incredere in diversele forme de

promovare.

Sponsori ai brandurilor
Articole in ziare (editoriale)

Site ale brandurilor

Opinii ale consumatorilor
postate online

Recomndari ale cunostintelor

T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

%

M Series1

Fig. 1. Credibilitatea surselor de informare despre un brand

Cele mai importanta lucruri pe care clientii le apreciaza in prezent sunt:
- cocreatia (termen propus de C.K. Prahalad), adica implicarea clientilor in
realizarea serviciilor. De exemplu, metoda open source pentru programele de

calculator;

- socializarea prin intermediul noilor tehnologii (internetul si retelele de

socializare);
- credibilitatea.

Firmele trebuie sd aiba in vedere componentele de baza ale fiintei umane: corp,

minte, inima si spirit (suflet) (Stephen Covey).
Acest lucru se poate face prin folosirea modelului 3i (10):
- identitatea marcii: pozitionarea marcii in mintea clientului;

- integritatea marcii: credibilitate si respectarea promisiunilor;

- imaginea marcilor: are in vedere nevoile emotionale si asteptarile clientilor.

De exemplu, S.C. Jonson &Son este o firma de familie si pentru familie
specializatd in produse de consum pentru Ingrijirea locuintei, cu un model de afaceri viabil.
Timberlend este o marca de incaltamite §i imbracaminte, pro-natura, angajata in

serviciul comunitatii prin programe de voluntariat.
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mesaje pe tel. mobil
Banner-e

Video online

Motoare de cautare

Ads. Inaintea filmelor

Email

Radio

Promovare externa

Reviste

Ziare

TV

Sponsori ai brandurilor
Articole in ziare (editoriale)
Site ale brandurilor

Opinii ale consumatorilor postate online
Recomndari ale cunostintelor

M Series1

(]

T T T
0% 20% 40% 60% 80%

100%

Fig. 2. Gradul de incredere in diverse forme de promovare

Marketingul 3.0 are in vedere trei elemente: misiune, viziunea si valorile.

Misiunea este o declaratie scurta a obiectului de activitate si a celui mai important
obiectiv.

O misiune buna trebuie si aiba la baza trei caracteristici esentiale:

1. Sa facd afaceri altfel decat de obicei.

2. Sa spuna o poveste care sa-i emotioneze pe oameni.

3. Sa-i implice, sd-i imputerniceasca pe clientii.

Marile firme au obtinut succesul respectind aceste conditii.

Apple a transformat modul in care oamenii se distreaza cu ajutorul tehnologiei iar
Amazon oferd cel mai vast sortiment de cunostinte, furnizate intr-un mod comod pentru
consumatori.

Chiar si structurile culturale sau infodocumentare au inceput sd constientizeze
necesitatea formuldrii unor misiuni bune, clare. Misiunea BNR este: ,,identificarea,
dezvoltarea, organizarea, conservarea, cercetarea, comunicarea si punerea in valoare a
patrimoniului documentar national”.

Viziunea este imaginea starii viitoare la care firma doreste sd ajunga.

Valorile sunt: ,,standarde institutionale de comportament ale unei firme” (Reggie
van Lee).

Organizatiile pot folosi un model care sd le includd pe toate trei: matricea

valorilor.
CLIENTUL
Minte Inima Spirit
Misiune (De ce?) Satisfactie Aspiratii Compasiune
ORGANIZATIEA Viziune (Ce?) Profitabilitate Rentabilitate Viabilitate
Valori(Cum?) Fii mai bun Diferentiaza Fii altfel
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Fig. 3. Matricea valorilor
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Patrick Lencioni arata ca intr-o organizatie pot exista patru tipuri de valori (11):

- valorile permisiunii de joc sunt normele comportamentale de baza ale
angajatilor.

- valorile aspirationale sunt cele care lipsesc dar compania doreste sa le atinga.

- valorile accidentale rezulta din trdsdturile comune de personalitate ale
angajatilor.

- valorile fundamentale care formeaza cultura organizationala.

In contextul schimbarilor actuale cultura organizationald trebuie si fie una a

colaborarii, a valorilor civilizatiei si a spiritului creator.

Pentru S.C. Jonson & Son cele mai imortante valori sunt: economice, sanatatea

mediului si progresul social.

Pentru Timberland: valorile umanismului, modestiei integritatii si excelentei.
Biblioteca Nationala a Romaniei se afld in ,slujba educatiei si a cercetarii

stiintifice, in scopul dezvoltarii sociale, culturale si economice a tarii”.

Mari firme precum Procter & Gamble, Philips sau Vodafone au obtinut deja

succes prin implementarea marketingului 3.0 si prin respectarea principiilor sau crezurilor
acestuia (12).

folos.

1. Tubeste clientii, respecta concurentii
o Cambell’s Soup a schimbat culoarea ambalajului Tn roz in Luna Luptei
impotriva cancerului mamar §i cererea s-a imbunatatit semnificativ.

2. Fii sensibil 1a schimbare si fii gata sa te transformi

o Wal-Mart’s s-a transformat dintr-un gigant al preturilor scazute intr-un
gigant ecologist.

e Compania Toyota a introdus automobilul hybrid in productia de serie.

3. Apara-ti numele, spune limpede cine esti
e Body Shop se aprovizioneaza cu ingrediente naturale de la comunitati locale
si sarace din toata lumea. De asemenea respinge orice fel de teste pe animale.

4. Clientii sunt diversi. Mergi intii la cei cirora le poti fi de cel mai mare

e Holcim se adreseazd consumatorilor saraci din Sri Lanka pentru constructia
de locuinte ieftine.

5. Ofera intotdeauna un produs bun la un pret corect

e Unilever incearca sa scada pretul sarii iodate pe piata din Ghana astfel incét
sd poata inlocui sarea fara iod, folositd masiv in aceasta tara, care afecteaza
glada tiroida.

e Procter & Gamble face eforturi pentru a furniza apa potabila necontaminata
(purificata microbiologic) in toatd lumea.

77

BDD-A27030 © 2015 Editura Universitatii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.187 (2026-01-07 02:12:03 UTC)



Studii de biblioteconomie si stiintele comunicarii / Library and information Science Research, Nr. 19/2015

6. Fii intodeauna disponibil si transmite mai departe vestile bune

e Amazon.com foloseste instrumente de cautare care i permit clientului sa
ajungd direct la pagina produsului pe care il doreste.

e Whole Foods dispune de instrumente de localizare rapida a produselor pe
pagini sa de web.

e Hewilstt-Packard incearca de catva ani impreund cu mai multi parteneri sa
aduca tehnologia informatica, la preturi accesibile si in tarile in curs de
dezvoltare.

7. Atrage-ti clientii, pastreazi-i si dezvolta-i

e Amazon.com este deschisd la sugestiile clientilor transmise prin intermediul
paginilor web proprii si prin e-mail.

e Programul de adoptie organizat in incinta magazinelor PEtSmart Charities a
salavat milioane de animale fara stapan ducand in acelas timp si la cresterea
vanzarilor.

8. Indiferent ce fel de afaceri faci, presteaza si un serviciu

e Misiunea Whole Foods este aceea de a fi in serviciul consumatorilor dar si
in serviciul societatii. Firma incearcd si transforme stilurile de viata ale
clientilor in unele mai sanatoase.

9. intotdeauna perfectioneazi procesul de munci

e SC Johnson este bine-cunoscuta pentru modul Tn care face afaceri cu
furnizori locali. Acesta colaboreazd cu fermierii locali pentru a Tmbunatati
productivitatea si livrarea. Compania livreaza insecticidul Pyrethrum
fermierilor locali din Kenny si 1i ajuta in irigarea terenurilor.

10. Aduni informatii relevante, dar foloseste-ti discerniméantul in luarea
deciziilor

e Eli Lilly, o companie farmaceuticd a alocat mai multi bani pentru cercetarea
si dezvoltarea unor noi medicamente chiar daca acest lucru a dus la un profit
mai mic.

e Consiliul de incredere al firmei Hershey Foods a hotdrdt in anul 2001 sa
vanda compania unui alt investitor, angajatii s-au revoltat si decizia a fost
schimbata.

Tn concluzie
e Recesiunea a schimbat comportamentul clientului pentru totdeauna.

e (Consumatorii au mai multd putere acum prin utilizarea internetului si a
instrumentele de socializare.

e Este necesard eliminarea conceptelor de marketing depdasite si reproiectarea
procesele in jurul valorilor clientilor nu ale companiei.
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e Se impune recompensarea angajatilor care isi oferd experienta clientilor
importanti.
e Firmele trebuie sa gandeascd ca un consumator nu ca un marketer.

Daca pentru majoritatea firmelor comerciale marketingul 3.0 este un concept nou,
structurile culturale, educationale si informationale, in special bibliotecile au fost
dintotdeauna concentrate asupra satisfacerii nevoilor superioare specifice marketingului
cultural si asupra realizdrii obiectivelor marketingului social. Toate aceste structuri au
fost si sunt implicate 1n solutionarea problemelor globale ale omenirii cum ar fi: educatia
sanitard, analfabetismul si protejarea mediului.

Prin implementarea Marketingului 3.0 institutiile culturale, sociale, educationale
si infodocumentare, alaturi de cele comerciale, vor contribui la realizarea Obiectivelor de
Dezvoltare ale Mileniului (ODM) adoptate de ONU Tn anul 2000, care au devenit in
prezent dezideratele majore ale lumii: eradicarea saraciei extreme si a foametei; accesul
tuturor la ciclul primar de invatimant; promovarea egalitdtii intre sexe si afirmarea
femeilor; reducerea mortalitdtii infantile; Tmbunatatirea sanatatii materne; combaterea
HIV/SIDA, a malariei si a altor maladii; asigurarea sustenabilitdtii mediului; crearea unui
parteneriat global pentru dezvoltare.
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