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Abstract: The current evolution of the demography, economy and ecological actions justifies the need for more and more
outlined concerns about the application of green marketing within companies. As a company’s reputation is directly
influenced by its actions, the concept of social responsibility is of interest in that it indirectly ensures a motivational
profit, creating a particularly favorable image for the company. This working paper examines the importance of adopting
organic marketing policies, as well as the interdependence between the "green" attitude of companies and the
phenomenon of social responsibility.
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INTRODUCERE

Evolutia actuala a demografiei, economiei si actiunilor ecologice justifica necesitatea existentei unor
preocupari tot mai conturate privind aplicarea marketingului ecologic in cadrul companiilor. in
contextul in care atentia catre reputatia unei companii este in continud crestere, aceasta este
influentatd de actiunile sale. Astfel, conceptul de responsabilitate sociala prezintd interes prin faptul
cad se asigurd indirect un profit motivational, creand o imagine deosebit de favorabild pentru
companie. Prezenta lucrare analizeaza importanta adoptarii politicilor de marketing ecologic, precum
si interdependenta dintre atitudinea ,,verde” a companiilor si fenomenul de responsabilitate sociala.

CONTINUT DE BAZA

Schimbarile majore de facturd ecologicd si climatica datorate activitdtii umane impune luarea
anumitor decizii in favoarea productiei si consumului sustenabil. Criza ecologicd a secolului 21
prezinta o serie de provocari pentru omenire. Astfel, conform Earth.org [4], cele mai mari probleme
ecologice cu care ne confruntdm astazi includ:

e pierderile de produse alimentare. In Uniunea Europeani sunt irosite anual aproximativ 88 de
milioane de tone de alimente (in jur de 20% din totalul alimentelor produse), pierderile de
mancare generand aproximativ 8% din totalul emisiilor de gaze cu efect de serd [8];

e pierderile de biodiversitate. Peste 500 de specii de animale sunt pe cale de disparitie si au
sanse sa dispard complet in 20 de ani, acelasi numar de specii l-am pierdut pe parcursul
secolului trecut;

e poluarea cu plastic. Productia de plastic a crescut exponential, de la 2.3 milioane de tone in anul
1950 la 448 milioane de tone 1n anul 2015, iar pand in anul 2050 se asteapta ca productia sa se
dubleze. Aditivii care fac produsele de plastic mai puternice, mai flexibile si mai durabile, se
extind. In acelasi timp, creste si ,,viata” produselor din plastic in momentul in care acesta se
transforma in gunoi, avand o perioada estimativa de descompunere de 400 de ani [6];

e defrisarea. Pana in 2030, planeta ar putea avea doar 10% din totalitatea padurilor, si, pentru
ca procesul de defrisare nu se va opri, padurile ar putea disparea complet in mai putin de 100
de ani. Agricultura este principala cauza a defrisarii zonelor verzi, din care deriva alte
probleme, precum pericolul alunecarilor de teren, dificultatea acumularii si curatarii apelor
subterane, inclusiv reducerea resurselor de apa potabila;
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e poluarea aerului. Un studiu al Organizatiei Mondiale a Sanatatii, estimeaza ca intre 4.2 si 7
milioane de oameni decedeaza anual din cauza aerului poluat, iar noud din zece oameni respira
aer contaminat cu nivel inalt de poluanti.

Sporirea atentiei asupra sustenabilitatii ecologice este reflectata si in cele 17 Obiective de Dezvoltare
Durabila (ODD)/Sustainable Development Goals (SDGs), care, reprezentdind o completare a
Millenium Development Goals (MDGs), reprezinta un apel universal la actiune atat pe partea sociala,
cat si pentru a diminua fenomenul saraciei, a proteja mediul, a incuraja consumul durabil, in ideea de
a oferi oamenilor posibilitatea de a se bucura de pace si prosperitate. Astfel, sapte din cele 17
Obiective de Dezvoltare Durabila (ODD), se referd la protectia ecologica: Obiectivul 6: Apa curata
si igiend; Obiectivul 7: Energie accesibila si curata; Obiectivul 11: Orase si comunitdti durabile;
Obiectivul 12: Consum si productie responsabile; Obiectivul 13: Actiunea asupra climei; Obiectivul
14: Viata sub apa; Obiectivul 15: Viata pe pamant [5].

Provocarile pe care le implica necesitatea protectiei mediului Inconjurator, determind organizatiile
contemporane sa implementeze noi modele de afaceri, care includ crearea unor strategii de folosire
sustenabild a resurselor, reducere a deseurilor rezultate din procesul de productie, educarea
consumatorului in favoarea consumului responsabil si respectarea unor masuri menite sa contribuie
la protejarea naturii. In aceste conditii, marketingul verde este abordat din doua aspecte: social si
economic. Acesta cuprinde masuri destinate sa ofere o maxima contributie la functionarea unei
intreprinderi si a intregului ei sistem cu utilizarea unor procese care minimizeaza impactul negativ
asupra mediului, conserva energia si resursele naturale si sunt sigure pentru angajati, comunitati si
consumatori, fiind deopotriva si sdndtoase din punct de vedere economic.

Pornind de la faptul ca responsabilitatea sociala reprezintd angajamentul companiilor de a contribui
la dezvoltarea economici durabild, aceasta este vizuta ca un concept cheie al eticii afacerilor. In acest
context, este prezentd o legaturd evidentd intre marketingul verde si responsabilitatea sociala a
intreprinderilor, unde conceptele se intersecteaza, influentandu-se pozitiv una pe alta. Evolutiile
mediului de piatd favorizeaza tot mai intens companiile care prezintd scopuri social-economice 1n
favoarea celor economice. in prezent, organizatiile care urmiresc imbunititirea pozitionrii pe piata
trebuie sd aplice un comportament etic, acordand atentie deosebitd mediului Inconjurator.

In Republica Moldova, corelatia dintre concepte o prezinti si termenul de responsabilitate extinsd a
producatorului (REP). Acesta este un instrument economic care vine sd responsabilizeze agentii
economici atat la etapa de producere, in vederea utilizarii cat mai rationale a resurselor naturale prin
reducerea componentelor/structurii produsului fabricat si/sau ambalajelor inutile, cat si la etapa
plasarii pe piatd a marfurilor, prin asumarea raspunderii de a prelua de pe piata deseurile reciclabile
generate In urma consumului acestor marfuri. ,,Implementarea mecanismului REP nu trebuie sa fie
perceput ca un cost suplimentar pentru agentii economici, deoarece, pe termen lung, aceasta este de
fapt o investitie pentru ca populatia sa beneficieze de apa si aer curat”, precizeaza Adrian Lupusor,
Directorul executiv al CAI ,,Expert-Grup”. Intrucat activitatea umani este in strinsi legatura de
calitatea resurselor naturale, este important sa fie create instrumente, care includ producatorii, statul
si consumatorii si leaga aspectele ecologice de cele economice, pentru o dezvoltare durabila si
sustenabila [3].

Intr-o era digitald, actiunile intreprinse de companie ce vizeazi responsabilitatea sociald si
marketingul ecologic sunt reflectate si in online, companiile tinzdnd sd includa ideile si actiunile
ecologice promovate intr-un compartiment separat pe website-ul acestora (Figura 1). Respectivele
idei, ca parte componentd a marketingului verde, promoveaza utilizarea rationala a materiilor prime,
utilizarea materiilor prime reciclate (IKEA, NIKE, Viorica Cosmetic, Coca Cola); folosirea energiei
regenerabile (Disney Land); crearea inovatiilor ecologice (Samsung, Adobe, Tesla) etc.
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Evolutiile mediului de piatd favorizeaza tot mai intens gasirea solutiilor strategice si adoptarea
strategiilor de marketing verde. Daca anterior deciziile de cumparare erau bazate preponderent pe
marcd si pe pret, acum caracteristicile ,,eco”, ,,prietenos mediului” devin elemente decisive, care
determind decizia de cumpatare. Un studiu international efectuat pe un esantion de 20 000 de
cumpdratori ai brandului Unilever, a stabilit ca unul din trei persoane (33%) aleg sa cumpere produse
de la brandurile care considera ca sunt prietenoase mediului [9]. Cu aceste statistici, nu este
surprinzator faptul cd brandurile manifesta tot mai mare interes fatd de sustenabilitatea ecologica si
responsabilitatea sociala corporativa. Legatura dintre aceste doua dimensiuni este demonstrata si de
rezultatele studiului Futerra, care arati ca 98% dintre consumatori considerd ca brandurile au
responsabilitatea de a produce schimbari pozitive in lume [10]. Ecomarketinul influenteaza pozitiv
atat asupra asupra mediului, cat si asupra oamenilor si intentiilor lor de cumparare, acest lucru avand
un impact si asupra reputatiel companiei.

In Republica Moldova, datorita varietatii instrumentelor ce le include, marketingul ecologic este
valorificat in mai multe domenii de activitate, precum industrie, agriculturd, cosmetologie, sectorul
serviciilor s.a. Concurenta, reducerea rentabilitatii produselor crescute in mod traditional si conditiile
climaterice i-au motivat pe unii agricultori autohtoni sa treaca de la agricultura intensiva,
conventionald, la cea ecologicd. Aceasta isi propune producerea alimentelor sanatoase si se bazeaza
pe utilizarea ingrasdmintelor organice si pe respectarea legilor naturale ale unui organism viu, pe
interactiunea dintre sol, plante, animale, insecte si factorii de mediu. Chiar daca terenurile lucrate
ecologic reprezintd putin peste 1% din suprafata tuturor terenurilor agricole din R. Moldova, totusi
95% din produsele cultivate pe aceste terenuri sunt comercializate pe piata externd, situatie
determinatd, pe de o parte, de preturile mai mari la export, iar pe de alta parte de posibilitatile reduse
ale agricultorilor in procesarea si ambalarea produselor, si In acest context, accesul limitat la rafturile
magazinelor din R. Moldova [11].

Un exemplu de atitudine orientatd spre ecologie este si cel al companiei de produse dermatologice
,» Viorica Cosmetic”, atitudine vizibila prin prezenta plantatiei ecologice VioPark, care gazduieste zeci
tipuri de plante medicinale, folosite ca materie prima pentru producerea cosmeticelor, a carei obiectiv
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este cultivarea plantelor eco-pure in conformitate cu principiile agriculturii permanente, ce reprezinta
o abordare a proiectarii mediului natural si a unui sistem agricol bazat pe imitarea relatiilor si
conditiilor dintr-un ecosistem natural.

CONCLUZII

Actiunile din cadrul deciziilor de marketing ecologic vin sa rezolve sau/si sa atenueze cele mai mari
probleme de mediu ale secolului: pierderile de produse alimentare, pierderile de biodiversitate,
poluarea cu plastic, defrisarea si poluarea aerului. Companiile social responsabile se bucura de o mai
buna reputatie, urmarind depasirea standardelor minime obligatorii impuse de legislatie in ceea ce
priveste calitatea productiei, respectarea conditiilor de munca, protectia mediului, atitudinea fata de
comunitatea in care activeaza. Prin urmare, importanta marketingului verde este in continua crestere.
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