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Abstract: In spite of the fact that the specialized literature abounds in sustainability content, modest research
that would concern the relationship between sustainability and marketing strategy examine this addiction, especially
from the perspective of companies. A study conducted with the masters confirmed, once again, that when the
transformation that happened and the altitude of their customers is neglected, their spiritual height, but also the ability
of many to slowly ', logically, guiding -constantly from the urge, ‘consume what you have to consume’, the familiar
approach of marketing, which integrates various concepts, including those of sustainability and durability, becomes
vain. Therefore, we have set ourselves as purpose: 1. Argumentation of the cases of absurd incorporation of durability
and sustainability in philosophy and arithmetic marketing; 2. Investigating practices, that from our point of view,
are offensive to customers, even in the context in which more and more companies embrace the imperative of
sustainable and/or sustainable development.
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Cu toate ca literatura de specialitate abunda in continut legat de sustenabilitate, modestele
cercetdri care ar viza raportul sustenabilitate versus strategie de marketing examineaza aceasta
dependentd, in special, din perspectiva companiilor. Studiul de fatd a confirmat, o data in plus, ca
atunci cand se neglijeazd flagrant transformarea ce s-a petrecut si se petrece la altitudinea
clientilor: inaltimea lor morala, spirituala, dar si capacitatea multora de a ,,rationa lent”, logic,
ghidati continuu de indemnurile ,,fa ce trebuie sa faci”, ,,consuma ce trebuie sa consumi”,
abordarea familiara de marketing, integrand diverse concepte, printre care si cele de sustenabilitate
si durabilitate, devine perimata.

Asadar, ne-am propus ca scop: 1. cercetarea situatiilor de incorporare absurdd a
conceptelor de sustenabilitate si durabilitate in filosofia si aritmetica de marketing; 2. investigarea
practicilor care, din punctul nostru de vedere, sunt ofensatoare pentru clienti, chiar si in contextul
imbratisarii de catre tot mai multe companii a imperativului de dezvoltare durabild si/sau
sustenabila.

Metodologia cercetirii. Ne-am format o viziune proprie in ceea ce priveste abordarea
demersului nostru stiintific, metodologia pliand pe problematicile si obiectivele propuse,
metodele, dar si strategiile si instrumentele de cercetare exploatate fiind: metoda deductiva si
inductiva, analiza si sinteza, observarea propriu-zisa a fenomenelor, investigarea unor fenomene
trecute, folosind ,,urmele” lasate de acestea, care, indiferent de natura lor, reprezintd documente
utile pentru fundamentarea concluziilor; metode interactive, bazate pe comunicare, respectiv, pe
schimb direct de informatii intre actori implicati in studiu; experimentul; metoda clientului
misterios, ,,interogarea” chat-consultantului, la fel, a personalului Departamentului de Marketing
din cadrul firmei ,,Viorica Cosmetic”. Studiul a fost sustinut si de analiza de continut teoretic cu
identificarea erorilor teoretic induse, termen nou, analizat in cadrul prelegerilor/seminarelor.

Literatura de specialitate, afisajul site-urilor si cel publicitar al companiilor abunda in
continut legat de sustenabilitate. Modestele cercetari care ar viza raportul sustenabilitate versus
strategie de marketing examineaza aceastd dependentd, in special, din perspectiva companiilor.
Prezentul studiu, o parte a céruia, a fost realizat impreuna cu masteranzii, a confirmat, o data in
plus, ca atunci cand se neglijeazad evident transformarea ce s-a petrecut si se petrece la altitudinea
clientilor: Tndltimea lor morala, spirituald, dar si capacitatea multora de a ,,rationa lent”, logic,
ghidati continuu de indemnurile ,,fa ce trebuie sa faci”, ,,consuma ce trebuie sa consumi”, abordarea
familiara de marketing, integrand diverse concepte, printre care si cele de sustenabilitate si
durabilitate, devine desueta.
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Asadar, ne-am propus ca scop cercetarea situatiilor de incorporare absurdad a conceptelor
de sustenabilitate si durabilitate in filosofia si aritmetica de marketing. In acelasi timp am tintit
identificarea si investigarea practicilor care, din punctul nostru de vedere, sunt ofensatoare pentru
clienti, chiar si in contextul imbratisarii de cétre tot mai multe companii a imperativului de
dezvoltare durabild si/sau sustenabild. Respectiv, am selectat compania Viorica Cosmetic din
Republica Moldova si am analizat practicile de marketing a mai multor companii straine, inclusiv,
care-si desfac produsele la noi in tara. Punctul de pornire I-a constituit raspunsurile la intrebarea:
de ce persoanele (evident, printre care se regasesc si participantii la studiu) care au procurat si cei
care ezitd sd procure, sunt atat de rezervati in raport cu continutul mesajelor emise de catre
companii, mesaje ce transmit/contin date despre calitate impecabila, ingrediente naturale, produse
sintetice inofensive si sigure, acte de caritate impunatoare, preocupare pentru mediu, etc? De ce
Lraspunsurile” si nu ,,cautarea raspunsurilor”? Pentru ca le-am dedus usor din convingerea si
lectiile lui Kotler, guru al marketingului, etaland (peste cincizeci de ani) o temelie solidd pentru
strategii umaniste si demonstrand cu lux de amanunte ca marketingul puncteaza tot ce este uman,
»prietenos”, echitabil si rezonabil: toate actiunile marketologilor trebuie sa serveasca clientul, nu
sa profite si sd abuzeze de increderea lor; sd-si protejeze nu doar brandurile proprii ci si clientii,
chiar si cu riscul prejudicierii profitului pe termen scurt. Si pentru ca clientii se nasc cu instinctul
si predilectia de protejare a interesului personal sau mai exact — pentru ca clientii vor sa vada
dovada valorii pe care o oferd compania. Acesti doi ,,pentru ca” au fost sustinuti de explicatiile
personalului companiei Viorica, asaltat cu multiple intrebari legate de calitatea produselor si
afisajul continutului de pe retelele de socializare.

Sinteza céitorva rezultate si concluziile experimentului

I. Responsabil 1/chat consultant: Dupa primirea raspunsurilor (majoritatea evazive) la
intrebdrile acordate, am insistat (dispozitivul 1) sd& comunicam cu cineva de la companie, dar
solicitarea a fost ignorata. Paralel am abordat consultantul inca de pe trei dispozitive. A doua zi
folosind un al patrulea dispozitiv, ni s-a cerut numarul de Viber.

Il. Responsabil 2 (din discutii am inteles ca este una si aceeasi persoand): Am fost
contactati, doar ca persoana nu a putut raspunde la nedumeririle/intrebarile legate de proportia
ingredientelor naturale, lista plantelor crescute in Viopac etc. La fel — la solicitari in legatura cu

- posibilitatea de a vizita Vioparcul - ecoplantatia proprie, unde toate plantele se culeg
manual,

- posibilitatea de a avea acces la laboratoarele in care se produc uleiurile naturale: adaptogeni
si salvestroluri etc. Respectiv, am fost directionata catre:

I11. Responsabil 3: Acesta a venit cu urmatoarele explicatii/raspunsurile companiei (pe
Viber):

l.intrebarea dvs: Pe site-ul companiei, ati indicat cd nu testati pe animale! Care-i
alternativa folosita de D-ra?

Rispunsul primit: Inainte de a lansa un produs, transferam mostre de produs citre Centrul
National de Sanatate Publica al Republicii Moldova, unde produsul este deja testat pe voluntari si
se emite concluzia ca produsul este sigur. Si da, produsele noastre nu sunt testate pe animale.

Concluzia noastra: testarea pe animale e mai putin umand/condamnabild ca cea pe oameni!

2.Intrebarea dvs.: Vreau si aflu, care sunt ingredientele sintetice care sunt 100%
inofensive, asa cum pretinde compania!

Rispunsul primit: In acest caz, un exemplu sunt Vitaminele, care sunt sintetizate in
principal prin mijloace chimice.

Concluzia noastrd: Clientii ce cerceteaza fiecare ingredient inscris pe ambalaj, se
informeaza, n cazul nostru, si despre inofensivitatea si utilitatea vitaminelor sintetice. Care sunt
informatiile gasite Tn presa scrisa sau Internet si care i1 pot influenta decizia de cumparare? Fara
vreo dificultate poate intra In posesia urmatoarelor continuturi: ,,Vitaminele sustin o industrie de
zeci de milioane de dolari...promovate de un marketing agresiv...perfid...intrucat nu se supun
acelorasi reglementari ca si medicamentele...sunt adesea consumate fara discernamant™ [1].
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3.Intrebarea dvs.: Care este diferenta intre adaptogeni si salvestroluri si din ce plante se
extrag?

Raspunsul primit: Acestea sunt substante active diferite extrase din plante.

Concluzia noastra: Principala Intrebare 1-a care nu s-a raspuns: din ce plante se obtin
adaptogenii si, respectiv, salvestrolii.

4.intrebarea dvs.: As vrea s aflu care este procentul produselor extrase din plantele
cultivate in parcul companiei, de exemplu, in samponul pe ambalajul caruia este indicat:
urzicd/hamei etc.

Raspunsul primit: Fiecare dintre produsele noastre are propriul procent de extract, precum
si alte ingrediente active. Procentul de intrare este specificat in timpul procesului de catre
dermatolog.

Concluzia noastra: ldeea intrebarii vizeaza informatia concretd in legaturd cu procentul
de intrare specificat de dermatologul companiei, spre exemplu, 15%, 34% etc. — cu asemenea cifre
ar fi putut sa ne convingad ca produsele Viorica sunt valoroase, tocmai pentru faptul ca contin
extrase din plante, si nu printr-o afirmatie pe care am citit-0 pe site.

5.intrebarea dvs.: Ce flori si plante cresteti in Viopark?

Raspunsul primit: Aproape toate extractele pe care le folosim sunt cultivate in Viopark.

Concluzia noastrd: La fel, am asteptat exemple concrete. Mai mult, consultantul chat, cat si
cel de pe Viber au confirmat lipsa accesului la Vioparc, motivul caruia nu a fost explicat din lipsa
de informatii.

Cu toate acestea la cei doi ,,pentru ca” de mai sus, venim si cu explicatii suplimentare:

) A
m mostenit de la strabunii nostri o solida facultate de invatare atunci cdnd suntem pusi in fata unei
situatii jenante sau suparatoare. De fapt, de cele mai multe ori, e destul o singura experienta pentru
a stabili un dezgust si o frica pe termen lung. Multi dintre clienti vor pastra o amintire neplacuta a
unui singur fel sampon, de exemplu, care 1i va face sa fie inca confuzi si reticenti sa revina la
magazinul de unde I-au procurat. Aceasta amintire rimane vie si explica intru totul emotia care o
acompaniaza.

[ ]

Cum rationeaza o parte din clienti: nu intentiondm sd ne pronuntdm asupra raportului ce vizeaza
numadrul celor care fac alegeri/gandesc rapid si a celor care o fac lent. Cei care gandesc rapid sunt
increzatori in legdtura cu continutul site-ului companiei, vizualizarea caruia nu le trezeste nici o
indoiald. Totusi, exista si indivizi cu ,,gdndire lentd”. Aceasta din urmd e deductiva, unica care
poate solutiona probleme dificile, acest lucru implicand obligatoriu, impiedicarea sugestiilor
sistemului emotional (gandirea rapida, pregatita sa creada orice). Cand un client e ghidat de auto-
indemnul ,,consuma ce trebuie sd consumi”, se informeaza, analizeaza, dupa care decide, alege,
achizitioneaza.

Ce analizeaza si care este impactul fondului afectiv aferent documentarii clientului?

1.Veridicitatea mesajelor: crema multiprotectoare anti-age contine Acetil tetrapeptida-7 de
exemplu, care e un produs chimic/sintetic, fapt confirmat de catre consultantul companiei. De ce
este trecutd la categoria ,,Ingrediente vegetale active™? Concluzia: pentru ca compania mizeaza pe
gandirea rapidd a vizitatorului site-ului: pregatit sd creada si sd nu se indoiasca de continutul
mesajelor unei fime cu statut, reputatie si renume. Producatorii abuzeaza de faptul ca cei care
cumpard sunt neinitiati in domeniu, clientul avand senzatia cd cumpara un bun inofensiv.

2. Articolele la care face trimitere chiar site-ul companiei Viorica:

»lrimetilglicina (betaind) oferd ...protectie in perioadele de stres ridicat si concentratii
scazute de apa...relevante pentru procedurile cosmetice de zi cu zi, cum ar fi samponarea,
inalbirea... Prin urmare, am efectuat investigatii pentru a stabili prezenta betainei naturale in
par...si am demonstrat...un nivel misurabil de betaini in singe si par uman. In plus, am
demonstrat, in principiu, posibilitatea de a adduga betaind inapoi in fibra prin produse cosmetice,
cum ar fi sampoanele.” [2]
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Concluzia: prin samponare distrugem betaina naturala din par, si tot prin samponare o
adaugam Tnapoi in fibra?

Un alt articol la care face trimitere site-ul companiei pentru a descrie/sustine utilizarea Acetil
tetrapeptidei-9: ,,Desi peptidele topice sunt utilizate frecvent in produsele anti-imbatranire, unele
nu au niciun fel de in vivo bine concepute cu dimensiunea esantionului adecvata.” [3]

Concluzia: In vivo se refera la experimentele realizate intr-un organ, sau pe un tesut al
unui organism viu . Testele pe animale si studiile clinice sunt doua forme de cercetare in Vivo.
Poate fi convingatoare justificarea utilizarii peptidelor de catre Viorica Cosmetic, avand la
indemana aceste studii?

3. Alte articole, selectate in functie de interes si credibilitate: ,Legislatia, ,,poarta raiului”
pentru producdtorii din Republica Moldova. Primul lot de ulei de palmier a fost importat in tara
noastrd in anul 2004. De atunci, producatorii ,l-au indragit” pentru cd nu este pretentios la
transportare si pastrare, dar mai ales pentru ca 1i ajutd sd taie aproape jumatate din cheltuielile de
productie...In cazul folosirii uleiului de palmier, producatorul are dreptul legitim si nu intre in
detalii, ci sa scrie pe etichetd doar ,,ulei vegetal”, fara a indica tipul acestuia... De cele mai multe
ori, agentii economici anume asa procedeaza si transforma aceste brese legislative in coridoare
verzi pentru folosirea din abundenta a uleiului de palmier, in pofida avertsimentelor privind riscul
de consum si indemnului de a minimaliza folosirea acestuia”. [4]

Concluzia: Chiar daca acestea nu contin informatii veridice, vor influenta modul de gandire
si decizia finala de achizitie a clientului potential! lar influenta va fi cu atdt mai mare cu cdt
persoana va sesiza/percepe un fals, chiar si minor, in mesajele companiei.

In articolul de Lynette Saunders ,,De ce increderea si transparenta sunt componente cruciale
ale succesului marcii”, autoarea evidentiaza preocuparea si constientizarea faptului ca firmele
manipuleaza si ca nu-si respecta promisiunile. 58% dintre adulti nu au incredere intr-un brand pana
cand nu au vazut ,,dovada reala” cd acesta si-a respectat promisiunile...[5]

Indivizii nu mai cred in simple declaratii de genul: facem ceea ce e mai bine pentru clientii
nostri, asa cum afirma majoritatea covarsitoare a companiilor. Nu existd nici un exemplu in care
vreo companie sa recunoasca si sa declare sincer si deschis cd scopul primordial al afacerii este
simplul castig. Misiunea Coca-Cola HBC ,,de a raspandi bucurie cu fiecare sticla de bauturd pe
care o produc, de a impartdsi dragostea pentru marcile proprii si bucuria de a trai, indreptindu-se
catre un viitor sustenabil”, poate fi consideratd credibild, pentru cei care constientizeaza ca o
declaratie a misiunii indicd doar maniera in care compania ar vrea sa fie vazuta de alte persoane?
Or, aceste obiective/actiuni iluzorii sunt compatibile cu viziunea ,,de a deveni liderul incontestabil
in industria producatoare de bauturi in fiecare tara in care activeaza”? [6]

O realizare cu care se lauda Grupul Coca-Cola HBC (pentru ultimul deceniu: 2020 versus
2010) consta in reducerea emisiilor de gaze cu efect de sera cu 31% sau cu 1,8 milioane de tone
de CO». Sa evaluam impactul acestei realizari printr-un calcul simplu: o masina personala produce
2,25 tone CO> pe an (150 g COx/km, parcurgand in mediul5.000 km/an). Cantitatea de CO2
produsa de companie, fiind de 4,01 milioane tone (69%x1,8 min.tone : 31% = 4,01 min.tone),
reprezintd echivalentul emisiilor de CO2 a 1,8 milioane de automobile. Pentru comparatie, in
Republica Moldova in anul 2021 erau inregistrate 1.008.204 de autovehicule pentru transportul
marfurilor, autobuze si microbuze, autoturisme, remorci si semiremorci. [7] In conditiile in care
Coca-Cola HBC cu 56 de fabrici, partener imbuteliator strategic al The Coca-Cola Company,
produce o cantitate de CO> ce o depéaseste aproape de doua ori pe cea emisa de toate vehiculele
existente in Republica Moldova, intrebarea care se impune: care este cantitatea de CO2 produsa de
intreaga companie The Coca-Cola Company, aceasta avand la activ peste 900 de fabrici?

Atunci cand 1si evalueaza riscurile potentiale, le identifica pe cele fizice, riscuri ce pot fi
cauzate de concentratii mai mari de gaze cu efect de serd in atmosfera, care la rdndul lor conduc
la temperaturi medii mai ridicate, oceane mai acide, schimbarea modelelor meteorologice si
cresterea nivelului marii. [8] ,,Ingrijordtor” pentru companie, ofensator pentru omenire/ generatii
actuale si viitoare ce-si pot/isi vor putea pune intrebarea: cate din acestea vor fi provocate de cele
4,01 milioane tone de COz2, de exemplu?
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In ,,Sistemul Coca-Cola Romania: Raport de Sustenabilitate 2020” se descriu si riscurile
companiei, unul din care este urmatorul: incapacitatea de a ne adapta la tendintele de schimbare
privind sandtatea consumatorului, politicile de sanatate publica privind conceptiile gresite despre
impactul produselor noastre asupra sanatatii. [8] ,,Ingrijorator” pentru companie, ofensator pentru
factorii de decizie ce au ,,calculat gresit” impactul produselor Coca-Cola asupra sanatatii, dar si
pentru cei care citesc raportul. Poate fi credibila declaratia ..ne indreptam cdtre un viitor
sustenabil”, chiar daca Coca-Cola ne spune ca a castigat premiul pentru cea mai sustenabila
companie din Roménia potrivit CSR Romanian Index 2020 sau ca intentioneaza ,,sa se
aprovizioneze cu 100% ingrediente agricole certificate in conformitate cu principiile agriculturii
sustenabile ale The Coca-Cola Company pana in 2025”? [8]

.....

Agency Berlin&360 Agency Europe fiind prima agentie de publicitate din lume care se ocupa
exclusiv de promovarea brandurilor sustenabile. [9] In acest scop, 360 Agency Berlin analizeazi
lantul de aprovizionare, responsabilitatea sociald corporativa si promovarea marcilor sustenabile
si etice a marcilor pe care le reprezinta. [10] Dar sa analizim marcile cu care colaboreaza: KEEN
Footwear, The Water Integrity Network, Heineken, Drivy, Do You Green, Luxoft, Comisia
Europeana. [10] Comisia Europeana angajeaza ,,360 Agency Berlin” pentru a lansa campania
,Dincolo de hainele tale”. Firma a creat mai multe active digitale, apeland la studii furnizate de
Greenpeace si UNICEF, pentru a a educa consumatorii cu privire la potentialele implicatii
ecologice ale modei rapide, dorind sa-i transforme in consumatori constienti. Opereaza cu daturi
pentru a sublinia flagelurile din industrie: ,,aproximativ 2 miliarde de tricouri sunt produse pe an,
stiind ca un singur tricou din bumbac necesita 2700 de litri de apa (echivalentul a 900 de zile de
apd potabila pentru o singurd persoand)... in 2017, achizitiile de textile In UE au generat
aproximativ 654 de kilograme de emisii de CO2 de persoana...impactul industriei textile vizeaza
si eroziunea aproape completd a drepturilor de munca si sociale ale lucratorilor...si al70 de
milioane de copii...pentru a satisface cererea in crestere...Este esential sd oglindim ceea ce sta cu
adevarat in spatele consumului nostru de haine...” [11] Totusi, indoiala noastrd in raport cu
colaborarea dintre Comisia Europeana si campanie se configureaza, precum urmeaza: in primul
rand, e absurd sa te adresezi doar cumpardtorului, indemnandu-1 sd nu procure confectii si
incaltaminte fard a cere/indemna si producatorii sa-si limiteze productia, pentru ca, chiar daca
cumpadrdtorii vor reactiona la asemenea mesaje, boicotand achizitia, risipa de resurse nu va
disparea, producitorii realizandu-si obiectivele de productie. in al doilea — rdiméane credibila
misiunea axata pe sustenabilitate a agentiei de publicitate, in conditiile In care colaboreaza
concomitent cu compania KEEN Footwear, producator de incaltaminte cu vanzari de sute de
milioane de dolari, cu firma de confectii si lenjerie Do You Green, utilizand la greu microfibra -
,material sintetic ce reprezinta 85% din resturile artificiale gasite pe tarmurile din intreaga lume”
[12] sau cu firma Heineken acuzatd de catre Autoritatea pentru Siguranta Alimentard a Irlandei,
dupa ce unele dintre produse au fost trecute fraudulos drept ,,bere artizanala™ locala? [13]
Concluzii: Companiile, in mare parte cele mari, prin diverse mijloace de marketing,
gandire si actiune ale consumatorilor, devin necredibile. Mesageria si afisajele corporative, raliind
la diverse cauze nobile si continut sponsorizat, riscd sa fie ignorate de publicul ce-si manifesta, tot
mai mult, predilectie pentru protectia interesului personal, de catre clientii ce vor sa vada dovada
valorii pe care o oferd compania, dar si de catre cei cu ,,gandire lentd”, capabili usor sa detecteze
si cea mai deghizata urma de manipulare prin publicitatea, pe care o eticheteaza ca ,,ofensatoare”.
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