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Abstract. Environmental protection is now a an essential condition for the proper functioning of any
economic activities. But marketing and ecology are determined by multiple domains between relationships
and connections.
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“Multe dintre problemele noastre decurg din incercarea de a atinge scopuri economice, fird a ne
preocupa de celelalte parti ale ecosistemului. Dacd am fi tinut seama din timp de posibilitatea unei
stramtordri energetice, daca am fi incercat sa prevedem impactul anumitor tehnologii asupra mediului
ambiant, daca ne-am fi gindit cum submineaza economia bundstarii viata familiald si organizarea
comunitard, poate cda nu am fi ajuns in capcana de acum”

(Toffler, Alvin, Eco-spasm, Editura Antet, Oradea, 1996).

In desfasurarea oricarei activititi economice trebuie acordatd atentia cuveniti, pe de o parte, sporirii
cantitatii si calitatii produselor si serviciilor in conditii de rentabilitate in care sunt interesati indivizi,
colectivitati, firme, iar pe de altd parte, protectiei mediului ambiant care constituie conditia de baza a
productiei materiale si spirituale a intregii societati. De aici si reiese importanta ecomarketingului ca stiinta si
activitate practica ce presupune optimizarea politicii de marketing in stransd corelatie cu ecologia pentru a
avea efecte pozitive pe intregul sistem, fara a scadea preocuparile de economicitate.

La nivelul intreprinderii marketingul ecologic poate fi definit prin patru tipuri de politici de organizare a
marketingului: de orientare functionald, productiva, spre clienteld si spre teritoriu. Legat de nevoia integrarii
principiilor dezvoltdrii eonomice durabile in conceptia si strategia de marketing a aparut ca domeniu
marketingul resurselor naturale.

Aceastd notiune cuprinde toate masurile menite sd ofere o maxima contributie la functionarea unei
intreprinderi i a intregului ei sistem fara sau cu o minima afectare a sistemului ecologic. Produsele cu
performante ecologice sunt rezultatul unui proces integrat, in sensul cé, in cadrul fazelor de conceptie sunt
incluse criteriile de ecologie pe care trebuie sa le satisfacd noul produs. Evident, includerea anumitor
restrictii incd din faza de concepere a unui nou produs presupune o cheltuiald suplimentara. Aceasta intrucat
in actuala etapa intreprinderile fac pe langa o politica economica si o politica ecologicd, iar economia de
piata impune costuri ecologice.

Ecomarketingul se refera la bunuri materiale si servicii ecologice, indiferent daca sunt de larg consum
sau industriale, de folosinta imediata sau de folosinta indelungata, de interes individual, colectiv sau social.
Criteriile dupa care se conduce marketingul ecologic sunt urmatoarele:

e asigurarea de satisfactii care sa contribuie la Tmbunatatirea calitatii vietii;

e de a se oferi consumatorilor/utilizatorilor bunuri materiale si servicii ecologice performante sub
aspectul protectiei mediului si sanatatii;

e sa orienteze consumul spre acele bunuri materiale si servicii care protejaza atat generatia
actuald, cat si generatiile viitoare.

De aici se poate deduce cd ecomarketingul este influentat direct de politicile, mecanismele si
instrumentele de protectie a mediului, precum si de legislatia in domeniu.

Firmele, prin aplicarea principiilor unui marketing ecologic, pot sa beneficieze de o serie de avantaje, si
anume: castigarea unor noi segmente de consumatori, devansarea concurentei, realizarea unor venituri mai
mari pe termen lung, imbunatatirea imaginii, economii datoritd anticiparii unor posibile efecte negative,
accesul pe noi piete. Totodata, este de asteptat ca firmele sa se confrunte si cu o serie de elemente care se
constituie In dezavantaje — ca urmare a aplicarii principiilor ecomarketingului: o cerere scazutd pentru
produsele ecologice, lipsa unor tehnologii “curate”, costurile ridicate ale unor investitii ecologice, curente de
opinie diferite 1n interiorul firmei, o legislatie Inca incompleta si nu indeajuns de eficienta.
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Ecomarketingul poate fi considerat acel domeniu al marketingului care este preocupat de produsele
“curate” din punct de vedere legal, excluzandu-le evident pe acelea care circuld pe piata neagra, excluzand
produsele de contrabanda (aceasta fiind, evident, o abordare partiala a conceptului). De aceea practicile de
marketing ecologic trebuie sustinute prin:

e evaluarea In ansamblu a performantelor actuale ale firmelor in raport cu mediul inconjurator;

e implicarea reald in activitatea de urmarire, analiza, raportare a rezultatelor si determinare a
imbunatatirii performantelor 1n aceasta directie;

e claborarea unei politici de mediu viabile, cu obiective clare, si a unui program de actiune;

e actualizarea permanentd a informatiilor cu privire la modificarile legislative survenite in acest
domeniu;

e investitii In pregatirea si educarea personalului, in insugirea cunostintelor si a tehnologiilor ecologice
etc.

Marketingul ecologic se concretizeaza in crearea unor produse sigure, a unor ambalaje reciclabile si
biodegradabile, un control mai riguros asupra poluarii, desfasurarea unor activitati cu un consum redus de
energie. Astfel sarcina marketingului ecologic rezida in:

- optimizarea politicii de marketing a organizatiei in relatia sa cu ecologia;

- generarea de efecte pozitive la nivelul intregului sistem;

- neafectarea preocupdrilor ce vizeaza eficienta.

Criza ecologicad pe care o traverseaza societatea, in prezent, se datoreaza unui sistem de productie si
consum care genereaza reziduuri, contaminanti etc. si care a depdsit capacitatea de autoregenerare a naturii.
lar atunci cand se incearcé identificarea unor responsabili, toate privirile se indreaptd citre organizatii, in
general, si catre marketing, in special. Marketingul s-a transformat 1n tinta tuturor criticilor, avand in vedere
faptul ca scopul sau este sd vanda o cantitate din ce in ce mai mare de produse, altfel spus sa determine un
consum cat mai mare.

Intr-un asemenea context, marketingul ecologic incearci aducerea la un numitor comun a doua
domenii, si anume: vanzarea de produse si protectia mediului. De aici reiese o altd definitie Intalnita in
literatura de specialitate: ecomarketingul isi propune sa defineascd, sia abordeze si sa interrelationeze
domenii precum vinzarea produselor, protectia mediului, educatia consumatorilor etc. Ecomarketingul
incearcd sd prezinte o noud filosofie asupra modului de desfasurare a productiei si consumului, filosofie
care aseazd in centrul preocupadrilor sale elementul educatiei.

Intre mediul inconjuritor si economie exista relatii de interdependenta si interactiune. In conditiile
actuale, problematica protectiei mediului si a dezvoltarii durabile ar trebui sd faca parte din absolut toate
strategiile de dezvoltare, atat la nivel macro, cat i microeconomic, atat in sectoarele economice, cat si in
domeniul social.

Marketingul ecologic poate fi abordat din doud puncte de vedere: social §i economic.

Abordarea sociald presupune un ansamblu de activitati realizate de institutii din sfera economica si din
cea nelucrativa in scopul promovarii de idei si comportamente “prietenoase cu mediul”.

Obiectivele urmadrite din aceastd perspectiva sunt: informarea/educarea asupra temelor referitoare la
protectia mediului (ex: colectarea separata a deseurilor); stimularea actiunilor benefice pentru mediu (ex:
campanii ce vizeaza stimularea economisirii apei si energiei); schimbarea unor comportamente nocive (ex:
campanii impotriva fumatului); schimbarea valorilor societatii (ex: campanii ce vizeaza protejarea padurilor).

Din aceasta perspectiva, marketingul ecologic promoveaza scaderea cererii, a consumului.

Abordarea economica este specificd organizatiilor care au in vedere satisfacerea nevoilor care se
manifestd la nivelul societatii, dar si a nevoilor prezente ale consumatorilor. De asemenea, reprezinta
procesul de planificare, aplicare si control al unor politici de produs, pret, distributie i promovare care sa
permitd: satisfacerea nevoilor clientilor; indeplinirea obiectivelor organizatiei; generarea unui impact minim
asupra mediului (de catre procesul respectiv).

Din cele mentionate este evident cé gestiunea mediului trebuie sa fie conceputa ca un proces continuu,
dinamic, care se poate defini prin urmatoarele dimensiuni: procesul de planificare, prin care se defineste
traseul ce urmeaza a fi parcurs; conceperea unor noi proiecte; urmarirea i controlul sistemului ambiental.

De asemenea, pentru transpunerea in practica a unor programe de formare privind realizarea gestiunii
mediului trebuie avute in vedere si urmatoarele aspecte: instrumente didactice care sa porneasca de la analiza
unor cazuri concrete; confruntarea permanenta a teoriei (cunostintelor) cu practica (rezultatele obtinute);
pregatirea specialistilor In gestiune ambientald sa fie facutd in cadrul unor colective multidisciplinare;
stimularea populatiei pentru a participa la acest proces. De exemplu, un program de gestiune a mediului in
domeniul amenajarii teritoriului ar trebui sa parcurgd urmatoarele etape:
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1. definirea spatiului, descrierea §i diagnosticarea sistemului, prin intermediul subsistemelor

componente: economico-social, institutional, legal;

2. definirea obiectivelor si tintelor asupra cirora trebuie si se concentreze legitura dintre diversele

utilizari ale solului si activitatile desfasurate;

3. formularea de propuneri §i alternative, care necesita studii privind proprietatile terenului, capacitatea

sa de a fi utilizat pentru anumite activitati, viabilitatea si compatibilitatea intre utilizari si activitati;

4. evaluarea alternativelor prin intermediul generarii unor modele de utilizare;

5. studierea si evaluarea noilor programe §i proiecte prin prisma impactului lor ambiental;

6. materializarea mecanismelor de control in vederea adoptérii deciziilor.

Marketingul ecologic va trebui sa tina seama de cerintele consumatorilor, In special prin politica
produsului, prin modificdri in procesul de productie si prin ciclul de viatd al produsului. O largire a
procedeelor obisnuite de testare a produselor noi trebuie s tind seama de fazele de productie, utilizare si
abandonare a produsului, de problematica intensitatii resurselor, de caracteristicile de siguranta, gradul de
intretinere, de informatie, cat si de reutilizare. Inscriptionarea produselor conform standardelor recunoscute
completeaza aceste posibilitati. Acest lucru este valabil si pentru industria ambalajelor, unde se pune
problema utilizarii, pe scard din ce in ce mai extinsd, a ambalajelor de folosinta unica si multipla.

Aflatd in fata unei degradarii continue a mediului nconjurdtor, omenirea incearca si construiasca un
nou tip de dezvoltare — dezvoltarea durabild, care urmareste armonizarea, pe termen lung, a necesitatilor
productiei si consumului, pe de o parte, si protejarea unui mediu propice vietii, pe de alta parte. In acest nou
context, alaturi de dimensiunile clasice ale Planetei: terestrd, maritimd, aeriand §i cosmicd, apare o a 5-a
dimensiune, cea informationald, care afecteaza ansamblul sistemelor si structurilor existente §i se suprapune
pe dimensiunea ecologica, ambele avand o vocatie globala.

Ca urmare a vastitatii problematicii ecologiei si marketingului, a interferentelor si influentelor reciproce
dintre acestea, apare necesitatea studierii ecomarketingul in agriculturd. Acesta se referd la o multitudine de
activitdti, intre care putem enumera:

- protejarea solului, apelor si aerului, impotriva poluarii §i degradarii;

- refacerea solului, apelor si aerului, acolo unde au avut de suferit;

- cercetarea si introducerea 1n productia agricold si in industria alimentara a bioindustriilor, a
biotehnologiilor si a tehnologiilor ecologice (regenerabile, alternative, organice etc.);

- colectarea si utilizarea pentru hrana omului si animalelor intr-o proportie cdt mai mare a tuturor
produselor comestibile furnizate aproape gratuit de naturd (fructe de padure, vanat, produse alimentare
oferite de ape etc.);

- colectarea si utilizarea pe scara larga a plantelor medicinale, care In tara noastra se gasesc in cantitati
mari §i caracterizate printr-un procent mai mic de poluare, decat in alte tari, deosebit de apreciate pentru
industria farmaceutica si pentru tratament naturist;

- colectarea si reciclarea deseurilor si produselor secundare provenite din agriculturd, industria
alimentara sau din consum;

- prevenirea comercializarii unor produse agroalimentare nocive pentru sanatatea omului si mediului.

In ultimii ani, se manifestd, in randurile consumatorilor, un interes din ce in ce mai mare pentru
produsele agricole si alimentare de calitate. In categoria produselor “de calitate” pot fi incluse si produsele
rezultate in urma practicdrii unui tip de agriculturd denumit “agricultura ecologica”. Utilizarea intensiva in
sectorul agricol a unor cantitati sporite de substante chimice, atat pentru fertilizare, cat si pentru tratarea
culturilor, a condus la aparitia si manifestarea pe piata a unei cereri pentru produse “curate”, din partea unui
numar din ce in ce mai mare de consumatori. Acest tip de cerere se Inscrie intr-o migcare mai ampla si mai
de durata, in directia conservarii si protejarii mediului, care se manifesta, evident, si in agricultura.

Agricultura ecologicd reprezintd o posibild solutie la urmatoarele doud probleme: pe de o parte
satisfacerea cererii pentru produse naturale, obtinute prin metode care nu presupun folosirea substantelor
chimice, iar pe de alta parte diversificarea sectorului agricol, in contextul general al protectiei mediului.

La nivel macroeconomic, efectele benefice ale practicari agriculturii ecologice s-ar putea traduce printr-
0 mai bund ocupare a fortei de munca, in special in mediul rural. Chiar daca agricultura ecologicé raspunde
la numeroasele preocupari ale lumii contemporane, dezvoltarea ei nu este lipsita de obstacole si dificultiti, ci
dimpotriva. Transformarea unei exploatatii agricole traditionale intr-o exploatatie care practicd o agricultura
de tip ecologic, comporta o serie de riscuri, atdt din punct de vedere tehnic, cat si economic.

Nu putem omite faptul cd desi curentele de opinie in favoarea acestui tip de agricultud sunt extrem de
favorabile, totusi numarul consumatorilor nu este la fel de important, ca urmare, in principal, a faptului ca
preturile practicate la produsele ecologice sunt mai ridicate. Organizarea agriculturii ecologice presupune
totodatd asigurarea unor elemente cum sunt: exitenta unor tehnici si tehnologii adecvate; cunostinte
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specifice; folosirea de materiale biologice “curate”; continuari corespunzatoare 1n activitatile de pocesare si
de marketing; institutii i mecanisme de control; mediu economic permisiv §i sprijin din partea statului si a
diferitelor organisme neguvernamentale etc.

Concluzie. Este necesar, deci, pentru ca generatiile viitoare sa se bucure de bogdtiile si frumusetile
naturii sa respectam o serie de principii:

* principiul de baza in economie trebuie sa urmareasca limitarea prezentei umane in ecosistem;

» programul tehnologic pentru dezvoltare trebuie bazat pe eficienta productiei si nu pe fluxul
materialelor prelucrate;

* resursele naturale trebuie s ramana conditia de baza pentru dezvoltarea economica;

* resursele iregenerabile trebuie folosite concomitent cu crearea sau descoperirea noilor resurse cu care
se pot inlocui.

Acestea sunt patru elemente de baza ale economiei viitorului care vor trebui sd stea la baza politicii
economice, care determina dezvoltarea acesteia.
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