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Rolul eticii in deciziile de marketing
Ethical Aspects of Marketing Decisions

Autor: Diana Vrianceanu

Abstract: Etica in marketing vizeaza aplicarea normelor si principiilor morale opticii i
practicii de marketing. Modalitatea de concretizare a normelor de eticd o
reprezinta codurile si regulile generale de comportament elaborate de diferite
organizatii profesionale, de intreprinderi sau asociatii ale consumatorilor.
Acestea nu au caracter coercitiv precum normele legislative, trasand insa
directiile generale de conduita a organizatiilor care doresc sd respecte
principiile morale in cadrul actiunilor pe care le intreprind. Etica depédseste
cadrul legal deoarece acesta din urma nu poate include toate situatiile in care
sunt afectate, intr-o masurd mai mare sau mai micd, regulile morale.
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Cea mai prestigioasd organizatie profesionald internationald din domeniul
marketingului, Asociatia Americand de Marketing, are in vedere, in cadrul misiunii sale,
si promovarea unor practici corecte in randul operatorilor de marketing. In acest scop, a
elaborat un cod de etica la care sunt afiliati toti membrii organizatiei, iar nerespectarea
normelor incluse in cod atrage excluderea din randurile acesteia. Astfel, orice operator
de marketing trebuie sd fie responsabil de consecintele tuturor activitatilor sale si sa se
asigure ca toate actiunile, deciziile si recomandarile sunt directionate a servi publicului
vizat: consumatori, organizatii §i societatea In general. De asemenea, au fost definite
directiile de comportament la nivelul deciziilor legate de cele patru componente ale
mixului de marketing, precum si la nivelul practicilor din domeniul cercetérilor de
marketing.

Etica in politica de produs

In cadrul procesului de lansare pe piati a unui produs pot apirea o serie de
activititi in care se pune problema respectrii eticii. In faza generirii de idei noi, pot fi
aduse specificdri cu privire la etica unor idei, la gradul in care produsul pe care-1 vizeaza
este in conformitate cu nevoile consumatorilor si interesele societatii. in procesul de
selectie a ideilor de produs nou trebuie avute in vedere, aldturi de criteriile economice,
si aspecte precum siguranta produselor, la nivel individual si social. In etapa de
modelare tehnica si de piatd a produsului trebuie sa fie testat modul in care consumatorii
folosesc produsul si masura in care acesta ar putea afecta nonconsumatorii sau mediul
ambiant.
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Tot in cadrul acestei etape se va realiza ambalajul, fiind evaluatd masura in care
este reciclabil si nu constituie o problema pentru mediul Inconjurator. Ambalajul poate
induce in eroare consumatorii atunci cand are dimensiuni semnificativ mai mari fatd de
continut si acest lucru nu este necesar pentru pastrarea in bune conditii a produsului. O
astfel de tehnicd este folositd pentru ca produsul sd pard mai mare §i pentru ca
producatorul sd castige mai mult spatiu la locul vanzarii. De asemenea, ambalajul nu
trebuie sd antreneze cheltuieli excesive care nu justificd valoarea oferitd si conduc la
cresterea pretului.

Modul de pozitionare a produsului poate conduce la o problemad de etica, chiar
daca produsul in sine este etic. Exista situatii In care consumatorii pot percepe gresit
caracteristicile produsului, putandu-i atribui o serie de beneficii pe care acesta nu le
detine, urmare a unui anumit mod de pozitionare. Din acest motiv, este necesar ca
modul de pozitionare sd dea posibilitatea deducerii caracteristicilor reale ale produsului.

Eticheta produsului este necesar sd contind informatii corecte asupra
caracteristicilor acestuia, asupra modului de utilizare/consum, asupra tarii de
provenientd. In privinta acestui din urma aspect, poate exista o inducere in eroare a
consumatorilor atunci cand parti ale produsului au fost realizate in tari diferite. Tara de
origine este importantd deoarece influenteazd modul in care este perceputa calitatea.
Atentiondrile ce apar pe ambalaj trebuie redactate cat mai clar, sa atraga atentia si sa fie
plasate astfel incat sa poatd fi citite cu ugsurinta. Astfel, au existat situatii cand o serie de
atentionari cu privire la folosirea unei marci de pasta de dinti de catre copiii sub sase ani
era Inscrisa in interiorul ambalajului. O astfel de informatie putea fi cititd numai dupa
cumpararea produsului si ruperea intr-un anumit mod a ambalajului, fapt ce restrangea
semnificativ aria de difuzare a mesajului. Evaluarea eticii se impune s$i atunci cand este
pus in evidentd, pe ambalajul unui produs, faptul ca acesta nu contine un anumit
element care ar putea afecta mediul sau sdndtatea, dar contine alte elemente care au un
efect asemanator. De asemenea, pot aparea informatii inselatoare cu privire la numarul
de calorii sau la continutul de grasimi, de tipul ,,contine 0% grasimi”, cand in realitate
continutul de grasimi este mai mare.

Pot exista situatii, mai ales in cazul lansarii unor produse noi, de aparitie a unor
defecte 1n utilizare. Acest lucru trebuie sesizat cat mai rapid, fiind necesar ca, eventual
printr-o campanie de relatii publice, consumatorii sd fie atentionati asupra remedierii
situatiei. Sicomed Bucuresti a decis retragerea de pe piatd a medicamentului Mivastin,
destinat tratdrii afectiunilor cardiovasculare, in urma unor probleme de natura estetica
ale produsului. Aceastd masura a fost luatd in urma schimbarii culorii comprimatelor,
chiar daca proprietatile terapeutice ale medicamentului nu erau afectate, aspectul sau
fiind prevazut in fisa tehnica a produsului (Cerchez, 2005). Tot In domeniul farmaceutic
este cunoscut cazul companiei Johnson& Johnson care a decis, in anul 1986, sa retraga
de pe piata si sd distruga toate capsulele de Tylenol dupa ce citiva oameni au murit in
urma administrarii unor tablete otravite cu cianurd. Anumite companii de autoturisme
(de exemplu Ford si Chrysler) au fost confruntate cu problema retragerii de pe piata a
anumitor modele datoritd detectarii unor probleme tehnice.

Una dintre ariile de interes ale eticii deciziilor din domeniul politicii de produs o
reprezinta siguranta acestuia. Consumatorii nu iau in consideratie, printre principalele
criterii, pe cel al sigurantei, deoarece sunt convinsi cd acest lucru este de la sine
respectat de catre ofertant si garantat prin legislatia in vigoare. Este necesar ca produsul
atat prin design, cat si prin modul de folosire, sa nu afecteze siguranta fizica si psihica a
consumatorilor. De asemenea, se recomanda o definire cit mai clard a pietei tintd,
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sustinuta prin prisma campaniilor promotionale, astfel incat produsul sa nu fie folosit de
alte categorii de consumatori care ar putea fi afectate de acesta (in cazul jucdriilor
folosirea produsului de catre copiii din grupe de varstd mai mici decat cele vizate poate
conduce la aparitia unor accidente). In privinta sigurantei produselor, exista diferente
internationale intre gradul de acceptare prin prisma legislatiei a aceluiasi produs. Astfel
DTT, o substantd din categoria insecticidelor, a fost interzisa in SUA din 1972, fiind
acceptatd totusi in tari din lumea a treia care nu-si permit s cumpere insecticide mai
scumpe, dar mai sigure.

Garantiile produsului trebuie specificate cdt mai explicit si necesitd, de
asemenea, existenta posibilitatii de dovedire a lor. Este importantd existenta garantiei,
precum si a posibilitatii reale de inlocuire a produsului in cazul in care anumite beneficii
ale acestuia nu se produc.

Contrafacerea produselor este interzisd prin lege, putdndu-se urmari prin
aceasta obtinerea unor avantaje prin crearea unor confuzii cu produse cu o imagine
favorabila. Prin faptul cd nu sunt sustinute prin eforturi promotionale, aceste produse
pot fi comercializate la preturi mai avantajoase. Contrafacerea este o problema
importantd in marketingul international deoarece, in multe tari, legile cu privire la
protectia produselor pot fi mai lapidare sau pot fi aplicate partial.

O altd problema de eticd este aceea de a pune accentul pe anumite atribute
ecologice ale produsului. De exemplu, o firmd producidtoare de produse alimentare
poate pune accentul pe faptul ca produsele sale nu contin o anumitd substantd care nu
este foarte buna pentru sanatate, dar in realitate contine alti aditivi alimentari care pot
avea consecinte asemanatoare. Influenta asupra mediului a ambalajelor a condus la
cresterea preocupdrilor pentru utilizarea unor ambalaje ce nu afecteazd mediul
inconjurator. Anumite firme incearca printr-o astfel de preocupare sd castige un avantaj
concurential prin crearea unei imagini de grija fata de mediu, atat prin produsele oferite,
cét si prin procesele tehnologice folosite. In unele cazuri insa, astfel de afirmatii nu sunt
in totalitate adevarate. Astfel, compania Mr. Coffee din SUA afirma cd in cadrul
procesului tehnologic folosit in realizarea filtrelor pentru cafea nu opereaza cu substante
chimice daundtoare mediului inconjurator si cd aceste filtre sunt confectionate dintr-o
hartie reciclabild. Cu toate acestea, in urma unor analize realizate de Federal Trade
Comission s-a demonstrat cd deseurile de substanta chimica nociva mediului, utilizata
in cadrul procesului de albire a filtrelor, nu fuseserd pe deplin eliminate. De asemenea,
nici hartia din care erau facute aceste filtre nu era pe deplin reciclabild, fiind acceptata
doar de catre cateva centre de colectare (Chanko, 1995, p.198).

O altd problema de etica este cea a invechirii planificate a produselor. De
exemplu, la nivelul computerelor, ritmul inlocuirii este destul de alert. Introducerea unor
imbunatatiri este puternic promovata, astfel incat multi dintre posesorii de calculatore
sunt dispusi sa le inlocuiasca, desi nu au nevoie de imbunatatirile aduse. Produsele de
moda constituie, de asemenea, un subiect de discutie in privinta eticii. Se pune
intrebarea dacd prin promovarea si distribuirea acestora se manifestd In mod liber
preferintele consumatorilor sau daca acestea din urma sunt dictate de tendintele modei.

Etica in politica de pret

In adoptarea deciziilor de pret trebuie sa se tind seama de modul in care
consumatorii percep corectitudinea preturilor. Perceptia corectitudinii (justetei)
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preturilor este guvernatd de credinta cd firmele sunt indreptatite sa obtind un profit
rezonabil, iar consumatorii sunt indreptatiti s pliteasci un pret just. In conformitate cu
principiul drepturilor duale (double entitlement) cresterile de pret nu trebuie facute
arbitrar sau doar pentru a spori profitul, ci ele trebuie sa aiba la baza cresterea costurilor
produsului. Fundamentald pentru acest principiu este notiunea de corectitudinea
tranzactiei ce vizeazd masura In care costurile, respectiv beneficiile rezultate dintr-o
tranzactie sunt proportionale pentru ambele parti implicate. In conformitate cu aceasta
teorie, firmele sunt indreptatite la un profit rezonabil, perceput de catre consumatori ca
o sumd acceptabild peste costuri. Astfel, o crestere de pret este consideratd ca fiind
necinstita atunci cand ea conduce la sporirea profitului si ca fiind indreptatita, atunci
cand sustine mentinerea profitului la acelasi nivel.

In conformitate cu aceste teorii, consumatorii considerd corectd stabilirea
preturilor in functie de costuri, ei percepand actiunea de a creste pretul urmare a
cresterii cererii, generatd spre exemplu de evenimente sociale sau naturale (revolta
sociald, inundatii) ca fiind lipsitd de etica. Incercarea companiei Coca-Cola de a
introduce automate pentru bauturile sale racoritoare care sd schimbe pretul, o datd cu
schimbarea intervalului orar sau a temperaturii, urmare a modificarilor intervenite la
nivelul cererii, a fost puternic contestata.

Reducerile de pret constituie una dintre tacticile la nivelul carora se fac
numeroase evaludri cu privire la eticd. Sunt considerate lipsite de eticd actiunile prin
care intr-un magazin se anuntd reduceri de pret pana la 70%, dar in realitate exista unul
sau doud produse pentru care se acordd reducerea de 70%, cea mai mare parte a
produselor pentru care se aplica aceasta tacticd beneficiind de reduceri mult mai mici.
De asemenea, se poate intdmpla ca o reducere sa fie promovata la nivelul unor campanii
prin mass-media, iar cdnd consumatorii ajung la locul vanzarii, fie aceasta sa nu fie
acordata din diferite motive (lipsa din stoc), fie prin anumite tactici la locul vanzarii sa
se incerce reorientarea cdtre un alt produs mai scump, care aduce un profit mai mare. O
astfel de practicd se numeste pret momeald (bait-and-swich price), fiind interzisd de
lege. Un exemplu in acest sens este cel al autoturismelor Audi. In anul 1988 conducerea
Audi a trimis prin posta 400.000 de certificate oferind o reducere de 40008 pentru unul
dintre modelele sale, in conditiile in care erau disponibile doar 5500 de autoturisme.
Distribuitorii nu au primit nici un stimulent pentru promovarea acestui model, in schimb
li s-a oferit o recompensa de 2000$ pentru fiecare autoturism vandut apartinand altor
doua modele catre care trebuia sa fie reorientati consumatorii (Smith si Quelch, 1993).

Practicarea unor tactici de tipul ,,price matching garantees”, prin care se
promite acordarea diferentei de pret pentru un anumit produs in cazul in care acesta este
gasit la un pret mai mic la un alt concurent intr-un anumit interval de timp, este lipsita
de eticid atunci cAnd aceasti promisiune nu este respectati. In spatele unei astfel de
tehnici se poate ascunde interesul de a crea imaginea de ofertant cu cele mai sciazute
preturi, pornindu-se de la premisa cd, in general, cumparatorii nu vor verifica acest
lucru.

Pretul trebuie sd fie comunicat in totalitate, fiind necesard prezentarea si a
costurilor de instalare si utilizare. Este Ingelatoare si ilegald comunicare partiala a
pretului, prin omiterea unor costuri suplimentare ale produsului. O practica lipsita de
eticd este aceea de stabilire a unui pret ridicat pentru o perioada scurtd de timp, pentru a
fi influentate preturile de referintd ale consumatorilor, dupa care se realizeazd o
diminuare importantd a acestuia. Au fost consemnate preturi initiale exagerate in
vederea cresterii impactului pe care il au reducerile ulterioare ale acestora. Astfel, in
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iunie 1989, May D&F, o unitate a May Department Stores Company, care detine 12
magazine in statul Colorado, a fost acuzatd cd s-a angajat in actiuni de publicitate
ingeldtoare. Compania a utilizat preturi de referintd fictive sau inselatoare ca baza de
comparatie pentru reducerile oferite. Preturile de referintd, in cadrul mesajelor
promotionale, erau definite ca preturi obisnuite sau preturi initiale, iar acestea erau
mentinute pe o perioadd scurtd de timp. De exemplu, pentru lenjerii de pat, pretul
obignuit era mentinut pe un interval de 10 zile, in timp ce perioada pentru care s-au
acordat reduceri a fost de 8 luni. Pe perioada reducerii initiale, existau si alte reduceri
acordate in anumite intervale, dupa care pretul revenea nu la nivelul initial, ci la cel
existent dupa prima reducere. La un interval de 8 luni se revenea la pretul initial doar
pentru alte 10 zile (Kaufman, P., Ortmeyer, G., si Smith, C., 1991, p.118).

Sunt interzise de lege intelegerile intre concurenti in privinta fixarii
preturilor. Pot aparea insa anumite intelegeri tacite care nu pot fi dovedite, dar care se
stabilesc intre concurenti prin lansarea a unor ,,semnale” ce au rolul de a-i ghida si pe
ceilalti in deciziile de pret.

Preturile sub nivelul costurilor (dumping) reprezintd de asemenea o tactica
ilegala. Acestea sunt folosite in vederea elimindrii de pe piatd a unor concurenti, iar
atunci cand nivelul competitiei s-a mai diminuat, initiatorul acestei tactici creste din nou
pretul. Totusi, in anumite situatii aceastd practicd este greu de dovedit, mai ales in
tranzactiile internationale unde transparenta costurilor este mult mai redusa.

Preturile discriminatorii sunt acele preturi care vizeaza acelasi produs, insa
difera la nivelul anumitor categorii de consumatori. Ele pot aparea in domeniul
marketingului business to business, cand un producator poate favoriza un client,
acordandu-i preturi mai avantajoase, ceea ce diminueaza corectitudinea raporturilor de
concurenti in care acesta se implicd la nivelul pietei de consum. In cazul preturilor
diferentiate firma trebuie sd comunice deschis tuturor partilor calificarile si restrictiile
care genereaza un avantaj prin pret.

In anul 2000, cunoscutul ofertant din domeniul comertului electronic,
Amazon.com, a stabilit preturi diferentiate pentru acelasi produs, in functie de
obiceiurile de cumparare ale clientilor sai. Astfel, in cazul aceluiasi film pe care il
comercializa erau atribuite preturi mai mari pentru cumparatorii fideli $i mai reduse
pentru cei ocazionali. Drept rezultat, consumatorii au reactionat imediat, naintand o
serie de plangeri catre reprezentantii companiei. Aceasta nu a recunoscut elementele ce
au stat la baza unei astfel de decizii, motivand-o prin incercarea de a testa modul in care
consumatorii reactioneaza la anumite preturi (Cox, 2001, p.264).

Mentinerea pretului de vinzare poate fi, de asemenea, o practicd incorectd
daca acesta este impus comerciantilor de catre producdtori. Este legala 1nsa
recomandarea preturilor pentru o anumitd perioadd, comerciantii care asigurd aceste
preturi primind anumite reduceri din partea producatorului.

Preturile unitare vizeaza pretul produsului pe unitatea de masura (kg., 1), in
anumite tari fiind obligatoriu a fi afisate, pentru o serie de produse. Acestea dau
consumatorilor posibilitatea de a evalua si de a compara cu mai mare usurintd preturile,
mai ales in cazul produselor al carui dozaj este diferit. S-au inregistrat situatii in care a
fost afisat doar pretul pe unitatea de masura, lipsind insa pretul individual al produsului.
O astfel de practica favoriza atribuirea unui nivel mai mare pretului individual al
produsului la nivelul codului cu bare, lucru greu de detectat de catre consumatori.

O practica lipsita de etica este cea a suprataxelor cantitative care presupune ca
pentru cumpdrarea unor cantitdti mai mari (produse ambalate la nivelul unor dozaje mai
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mari) preturile pe unitatea de masurd sa creascd. Aceastd tehnicad se bazeaza pe
presupunerea cd, la nivelul consumatorilor, existd perceptia ca vor plati mai putin daca
vor cumpdra cantitati mai mari, ei nemaifiind foarte atenti la preturi.

Etica in politica promotionala

Politica promotionald este domeniul marketingului care se gaseste cel mai mult
in atentia evaludrilor cu privire la eticd. Una dintre cele mai frecvente critici aduse o
reprezintd cea asupra mesajelor inselitoare, lucru care in multe situatii este greu de
dovedit. Aceasta se datoreaza faptului ca, de multe ori, mesajele nu sunt suficient de
explicite, astfel incat modalitatea de decodificare a acestora difera de la individ la
individ. O afirmatie intr-un mesaj publicitar potrivit careia produsul este cel mai bun
poate fi interpretatd ca este cel mai bun in functie de un anumit criteriu sau in functie de
mai multe criterii. De asemenea, poate fi vazut cel mai bun comparativ cu celelalte din
aceeasi categorie sau cu celelalte produse care sunt asemanatoare.

Publicitatea nu trebuie sd exploateze lipsa de informare sau de experientd a
consumatorului. De asemenea, referirile la teste tehnice sau stiintifice sa se faca intr-un
limbaj cat mai accesibil publicului tinta, iar validitatea acestor teste sd poata fi dovedita.
Existd situatii cand mesajul cu privire la continutul unui produs face afirmatii
neadevarate in totalitate. De exemplu, o bauturd racoritoare necarbonatatd poate fi
prezentatd ca fiind naturald, in timp ce in realitate doar o parte din continutul acesteia
este natural.

Caracterul partinic al publicititii reprezinta un alt domeniu de disputd in
privinta eticii, deoarece existd multe situatii in care afirmatiile cu privire la un produs
par exagerate. In cazul in care acestea nu vizeazi aspecte factuale, ele au un grad ridicat
de subiectivism, fiind greu de dovedit caracterul inselator, astfel ca, in SUA ele sunt
considerate legale. O astfel de masura are la bazd presupunerea ca atunci cand evalueaza
un produs, consumatorii nu vor acorda o importantd prea mare caracterului laudativ al
mesajului. Cu toate acestea, in Japonia astfel de mesaje pot fi considerate inselatoare
deoarece sunt greu de dovedit. In Romania, Consiliul Roman pentru Publicitate a
elaborat Codul de Practicd in Publicitate, in cadrul caruia se specificd faptul ca
publicitatea trebuie sa evite orice afirmatie sau reprezentare care ar putea ingela
consumatorii, chiar $i prin omisiune, ambiguitate ori exagerare, in special iIn ceea ce
priveste caracteristicile sau efectele unui produs, ale pretului acestuia, ale oricarei oferte
gratuite, ale conditiilor de vanzare, ale distributiei, ale identitatii persoanelor prezentate,
ale premiilor sau castigurilor.

Publicitatea adresata copiilor face obiectul evaludrii caracterului etic, deoarece
copiii sunt considerati vulnerabili, usor influentabili de catre mesajele inselatoare, mai
ales cd nu au discernamantul format. Acest tip de publicitate este acuzata, de asemenea,
ca-1 manipuleazd pe copii, inoculandu-le ideea ca utilizarea produsului va face din ei
persoane mai bune sau mai competente, submineaza autoritatea parintilor, conduce la
adoptarea unei filosofii materialiste. Anumite produse adresate lor pot fi ddunatoare
daca sunt consumate inadecvat, cum ar fi publicitatea excesiva la dulciuri care poate
genera comportamente de consum ce nu sunt in conformitate cu o dietd sdnatoasa.
Publicitatea care vizeaza copii este reglementata diferit la nivel international. De
exemplu, in Franta copiilor care se bucura de celebritate le este interzis sd prezinte
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produse ca o dovada a folosirii lor, iar In Grecia difuzarea mesajelor publicitare pentru
jucdrii la televiziune este interzisd pana la ora 22 (Schlegelmilch, 1998, p.109).

La nivelul Codului de Practica in Publicitate, Consiliul Roman pentru
Publicitate, face o serie de referiri la publicitatea pentru copii. Astfel indicatiile de pret
(ca de exemplu "numai") nu trebuie sa induca copiilor o perceptie eronata a valorii reale
a produsului. Publicitatea nu trebuie sa contind nici o afirmatie sau reprezentare care sa
riste s cauzeze copiilor vreun prejudiciu de natura fizica, psihologica sau morald, sau
sa-1 impinga spre situatii ori activitati care ar putea sa le pund in pericol sdnatatea sau
siguranta, ori sa-i incurajeze sd frecventeze persoane sau locuri periculoase ori
necunoscute. Publicitatea nu trebuie sd sugereze cd posesia sau folosirea unui produs va
oferi copilului un avantaj fizic sau social asupra celorlalti copii de varsta lor sau ca lipsa
acelui produs va avea un efect opus.

Publicitatea este considerata a fi lipsita de eticd atunci cand este prea agresiva,
atat prin natura mesajului, cat si prin frecventa de difuzare a acestuia. De asemenea,
utilizarea mesajelor cu tentd sexuald este consideratd ca fiind imorald, Incercand
specularea gradului mai mare de atentie care se da acestui gen de mesaje.

Demonstratiile inregistrate si redate in cadrul unui mesaj publicitar este necesar
a se produce si in realitate. In cadrul unei demonstratii redate intr-un mesaj publicitar
transmis in S.U.A., compania Colgate-Palmolive dorea sd-si promoveze crema de ras.
Spotul publicitar reda modul in care crema a fost aplicatd pe o bucata de smirghel care
ulterior a fost rasi, demonstrandu-se capacitatea superioard de hidratare a produsului. In
realitate nu s-a folosit smirghel, ci particule de nisip dispuse pe hartie de plexiglass.
Aceasta a facut ca Federal Trade Comission sd impuna obligativitatea ca In fiecare
mesaj publicitar care creeazd impresia cd un consumator vede o demonstratie este
necesar ca aceasta s se poatd produce si in realitate, altfel mesajul va fi considerat
ingelator (Chanko, 1995, p.236).

Folosirea unor trucuri atunci cand se filmeazd un spot publicitar este de
asemenea privitd cu rezerve in privinta caracterului etic. Aceste trucuri sunt permise
atunci cand ele sunt folosite pentru a asigura inregistrarea corespunzatoare a spotului,
aceasta putand fi afectata de conditiile existente la locul filmarii. Astfel, Intr-un spot ce
promoveazd o marcd de inghetatd este permisa folosirea altor compozitii (de exemplu
piure de cartofi), deoarece inghetata s-ar topi datoritd caldurii generate de aparatul de
filmat. O astfel de substitutie este permisa doar atunci cand in mesaj nu se pune accentul
pe capacitatea produsului de a nu se topi rapid.

Dovedirea este reprezentatd de un mesaj publicitar care pune in evidenta
opiniile si experienta unei alte parti, diferite de sustindtorul acelui mesaj, aceasta fiind
constituitd, de obicei, din persoane celebre sau din experti. Este etic ca celebritatile care
apar in cadrul mesajului sa foloseasca respectivul produs, iar afirmatiile lor s poata fi
dovedite. In cazul in care se folosesc opiniile expertilor, este necesar ca acestia si fie
abilitati, prin prisma pregatirii pe care au, sd evalueze caracteristicile produsului.
Reflectarea acestor opinii trebuie sd se facd Intr-un mod cat mai corect, iar nu partial
prin evitarea avertismentelor cu privire la produs.

Testimonialele constau in opinii ale consumatorilor obignuiti asupra modului de
folosire a produsului. Acestea trebuie sd fie autentice, sd puna in evidentd experienta
obisnuitd a unui consumator in legdturd cu produsul si nu una extraordinara.
Consumatorii care participa la aceste testimoniale trebuie sa utilizeze produsul, iar daca
sunt platiti actori pentru o astfel de marturie, acest lucru trebuie facut cunoscut.
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Concursurile promotionale si tombolele nu trebuie sd promitd premii sau
cadouri si apoi sd nu respecte aceastd promisiune. In cazul concursurilor este necesara
specificarea numarului total de premii care vor fi acordate, conditiile de obtine a
acestora, zona geografica pe care o acoperd, data finalizarii concursului. De asemenea,
este lipsitd de etica o situatie in care, la nivelul unei campanii de promovare a vanzarilor
in care se folosesc degustarile sau distribuirea de esantioane gratuite, sa se foloseasca
produse cu o calitate imbunatatitd comparativ cu cele care existd iIn mod efectiv pe
piata.

In domeniul gestiunii fortelor de vanzare este considerata lipsita de etica si
ingelatoare, exagerarea caracteristicilor si beneficiilor produsului. De asemenea, oferirea
de cadouri clientilor este privitd cu circumspectie deoarece este necesard definirea cu
atentie a diferentei dintre cadou si mitd. De asemenea, aceasta practicd poate conduce la
crearea unor asteptdri din partea clientilor de a primi cadouri de fiecare datd cand
cumpara produsul, asteptari care sa nu poata fi acoperite. Oferirea de cadouri sau a altor
tipuri de stimulente (invitatii la masa, la un joc de golf etc) trebuie realizata cu atentie
pentru a nu se crea o presiune la nivelul clientului in vederea achizitiei produsului. In
cadrul Codului etic de conduita pentru vdnzarea directa publicat de Asociatia de
Vanzari Directe din Romania (RODSA) se mentioneaza printre altele faptul ca:
explicarea si demonstrarea utilizarii produselor oferite trebuie sa fie precise si complete,
in mod special despre pret si, daca este cazul, despre forme de creditare, termene de
platd, perioada de incetare si/sau rambursare a drepturilor materiale, termene de garantie
si servicii ulterioare vanzarii, si livrare. De asemenea, distribuitorii nu vor face abuz de
credibilitatea consumatorilor individuali si nu se vor folosi de varsta, boala,
neintelegerea sau necunoasterea limbii vorbite.

In domeniul relatiilor publice, Codul International de Eticd pentru Relatii
Publice, cunoscut si sub numele de Codul de la Atena, promovat in Romania de cétre
Asociatia Romana a Profesionistilor in Relatii Publice, printre conditiile pe care le
stipuleazd In comportamentul operatorilor in relatii publice enumera: a nu subordona
adevarul altor cerinte, a nu transmite informatii care nu sunt bazate pe fapte stabilite i
verificabile, a nu lua parte la orice actiune care nu este eticd sau onesta sau care poate
aduce atingere demnitdtii si integritdtii umane, a nu folosi metode sau tehnici "de
manipulare" concepute pentru a crea motivatii subconstiente pe care individul nu le
poate controla prin propria sa vointa, astfel incat nu poate fi fiacut raspunzator de
actiunile intreprinse pe baza lor.

Marketingul direct intrd in atentia discutiilor asupra eticii prin faptul cd poate
conduce la utilizarea inadecvata a informatiilor cu caracter personal, afectand dreptul la
intimitate al consumatorilor. De asemenea, intensitatea unor astfel de actiuni poate fi
consideratd agasantd de catre consumatori. Vanzarea unor baze de date ce contin
informatii privitoare la datele de identitate ale consumatorilor face ca acestia sa fie
subiectul unor actiuni promotionale pentru produse de care si nu fie interesati. In mod
contrar, exista categorii de consumatori care n-au avut posibilitatea de a fi integrati intr-
o baza de date (ex. datoritd accesului mai redus la internet) ceea ce le restrange sansele
de a obtine informatii cu privire la un produs, de a primi cupoane de reduceri sau de a
face obiectul altor actiuni promotionale de care ar putea fi interesati.
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Etica in politica de distributie

Una dintre zonele decizionale de la nivelul politicii de distributie care face
obiectul discutiilor cu privire la eticd o reprezinta cea a bonificatiile comerciale de
intrare (slotting allowances). Acestea constau in plata unor taxe de catre producatori
unor comercianti, cu o putere mai mare pe piatd, in vederea obtinerii de spatiu la locul
de vanzare sau la nivelul locurilor de depozitare. Multi producatori acuzd faptul ca
reducerile oferite detailistilor in aceste scopuri nu se regasesc la nivelul consumatorilor,
asimilandu-le unei forme de mita. Comerciantii, la randul lor, sustin ca aceste bonificatii
sunt justificate de costurile legate de pastrarea marfii, de asigurarea etichetarii si
promovarii la locul vanzarii. Aceste practici sunt utilizate i In cazul lansérii pe piatd a
produselor noi, fiind contestate deoarece producétorii care nu-si permit sa acorde aceste
bonificatii, nu au posibilitatea de a-si vinde produsele prin marile retele de distributie. In
1989, de exemplu, lanturile de magazine de tip bacanie din regiunea New England au
solicitat bonificatii comerciale de intrare intre 15000$ si 40000 § pentru introducerea
fiecarui produs nou, taxe suplimentare fatd de alte bonificatii precum reduceri de pret
sau produsele acordate gratuit (Therrien, 1989, p.479). Unii analisti considerad ca,
deoarece aceste avantaje nu se regasesc si la nivelul consumatorilor, ele conduc la o
crestere a preturilor, urmare a cresterii costurilor la producatori.

Gama sortimentald este necesar a fi alcatuitd in conformitate cu nevoile
consumatorilor vizati. Stabilirea preturilor pentru diferite sortimente la nivelul liniilor
de produse trebuie sa tind seama de diferentele de calitate, deoarece, in multe situatii,
pretul este considerat un indicator al calitatii. Dincolo de rolul de a atrage consumatorii
din categoriile vizate, stabilirea unor preturi diferite la nivelul sortimentelor aceleiasi
linii trebuie sa se faca 1n asa fel incat sa nu induca 1n eroare in privinta calitatii.

In privinta produsele cirora li se aplic reduceri temporare de pret, este necesar
ca acestea sa se gadseasca in cadrul perioadei de garantie sau valabilitate sau aceasta
trebuie sa nu se incheie la un interval mult prea redus in raport cu durata de utilizare a
produsului. Astfel, nu este etica oferirea unei reduceri de pret pentru o marca de crema
de fatd al carui termen de valabilitate expird intr-un interval de cateva zile.

Un alt domeniu supus atentiei discutiilor in privinta eticii il constituie utilizarea
unor canale de marketing neautorizate, practicd denumita si piatd gri, ea putdnd
aparea atat in interiorul unei tri, cat si in afara acesteia (importuri paralele). O astfel de
actiune conduce la aparitia de diferente de pret, canalul neautorizat putidnd practica
preturi mai reduse. De asemenea, garantiile acordate de producator nu pot fi aplicate in
cazul canalelor neautorizate, ceea ce constituie o sursd de insatisfactie pentru
consumatori. Un exemplu in acest sens este cel al unei retele de distributie
internationala de lenjerie pentru femei. Aceasta distribuia la nivel pietei externe
produsele unui fabricant francez, confruntandu-se cu problema regdsirii pe piata
japonezi a produsului vandut intr-un magazin diferit de ale sale. In urma investigatiilor,
s-a constatat ca magazinul japonez cumpdrase marfa de la un comerciant din Paris,
constatare In urma careia producdtorul francez a renuntat la a mai desfasura afaceri cu
respectivul comerciant, urmare a temerilor de afectare a imaginii marcii (Schlegelmilch,
1998, p.103). Chiar dacad aceste piete gri pot avantaja consumatorul prin preturi mai
reduse, ele sunt neetice deoarece nu-i oferd serviciile postvanzare sau garantiile
aferente, ceea ce este In defavoarea acestuia.

Véanzarile piramidale vizeaza recrutarea de agenti de vanzari care sa
promoveze si sd vanda produsele rudelor, prietenilor, cunostintelor. Aceasta modalitate
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de distributie este luatd 1n considerare in discutiile privind etica, deoarece se considera
oarecum lipsitd de moralitate incercarea speculdrii unor relatii de prietenie sau de
rudenie in vederea de obtinere de profit.
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