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Nowadays the economy is different from the one humanity had 200 years ago. The con-
cept of produce - consume - throw away the waste - produce again is outdated and unac-
ceptable. Global warming is forcing humanity to change its ways for its own safety, which
brings us to circular economy, green economy, zero waste and other similar concepts.
Today consumers are ready to pay 60% more for a product just because it s sustainable. All
of that made big corporations rethink their ways and implement new sustainable strategies
and social marketing.

Marketingul social consta intr-o serie de masuri luate de o companie pentru a duce
beneficii publicului, iar ca efect secundar consolideaza imaginea companiei prin pris-
ma conceptelor social sensibile. Marketingul social este mai mult decat aplicarea mar-
ketingului prin prisma problemelor sociale sensibile. lideea de baza consta in faptul
ca marketingului social se refera la bunastarea comunitatii, spre deosebire de celelalte
tipuri de marketing care se referd la bunastarea entitatii economice; daca bunastarea
comunitatii nu este scopul de baza, atunci actiunile intreprinse nu pot fi considerate
marketing social. La momentul actual nicio institutie nu o venit cu o definitie exacta,
desi acestui tip de marketing i-se pot atribui o multime de instrumente si activitati.
lar deoarece majoritatea specialistilor care aplicd in practicd marketingul social se
descurca de minune, institutiile specializate nu se grabesc 1n a oferi o definitie exacta.
O alta problema in definirea conceptului dat consta in faptul ca majoritatea expertilor
sunt de acord cu ideea de bundstare sociala si beneficiu comun, Tnsa existd pareri
diferite asupra conceptelor de bundastare sociala si beneficiu comun. Philip Kotler a
venit cu o definitie utilizata pe larg de specialist: ,,Marketingul social este intreprins
de o organizatie nonprofit sau guvernamentald pentru promovarea, sustinerea unei
cauze sociale” [1], insd multe companii aplicd marketingul social fara a obtine un
profit de la acesta. Pe langa cei 4P clasici, marketingul social mai are 4P aditionali:
publicul — desi publicul este caracteristic pentru toate tipurile de marketing, in cazul
marketingului social publicul este dublu. Exista cel extern la care se adreseazd mesa-
jul, cei care trebuie informati si publicul intern, cel in baza caruia se face campania
de marketing; parteneriatul — problemele sociale adesea sunt atat de complexe, Tncat
o singura organizatie nu poate face fata acesteia, tocmai de aceea marketingul social
este adesea organizat de cateva agentii, companii comerciale, guvern, organizatii non-
guvernamentale sau organizatii nonprofit; politica — programele de marketing social
pot motiva schimbarea comportamentului individului, insa acesta trebuie mentinut,
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iar pentru a mentine comportamentul nou-format este necesard aplicarea pe termen
lung a politicilor specifice si a programelor de propaganda mass media; portofelul —
sau mai bine zis bugetul de care are nevoie oricare organizatie care 1si pune ca scop
crearea unei campanii sociale; nicio campanie de marketing social nu va supravietui
fara finantarea corespunzatoare.

Majoritatea organizatiilor prefera sa-si concentreze fortele si resursele pe una sau
cateva campanii sociale, numarul acestora fiind mic, iar impactul fiind major. Afilierea
la un program social a unei organizatii comerciale sau noncomerciale se poate realiza
pe trei directii: cauza sociala promovata sub marca proprie; cauza sociald sub marca
asociata; cauza sociala sub marca comuna.

Sustenabilitatea este un domeniu al stiintei care incearca sa inteleaga, sa analizeze
si s8 imbunatateasca caracterul fundamental al interactiunii dintre natura si societate.
Sustenabilitatea incearca sa gaseasca o balanta intre necesitatile oamenilor din prezent
si necesitatile generatiilor viitoare. La momentul actual mai multe organizatii fac pasi
mari 1n directia sustenabilitatii. Acestea incearca sa utilizeze tehnologii de produce-
re mai putin poluante, utilizeaza energie regenerabild si imbunatitesc conditiile de
munca, sandtate si securitate pentru angajatii lor, ceea ce, desigur, contribuie si la
imbunatatirea produsului. Desigur, toate acestea implica o serie de strategii si decizii
manageriale importante, precum: energie regenerabila, inovatie verde, logistica verde,
economie circulara, logistica interconectata, transport sustenabil, agroeconomia cir-
culara, transformari teritoriale, aprovizionarea segmentata sustenabild si informarea
referitor la sandtate si securitate. Rezilienta este capacitatea organizatiei de a face
fatd amenintarilor, socului si impactului negativ, precum si capacitatea de a restabili
si de a continua activitatea sa. Organizatiile care aplica o planificare strategicd bazata
pe rezilienta si sustenabilitate aduc cele mai eficiente servicii, produse si conducere.
Exista conexiuni intre aspectele aplicate si practice ale actiunilor sustenabile si rezili-
ente si impactul organizatiei asupra societatii. Prin atragerea atentiei asupra probleme-
lor de mediu, modificarilor climatice, companiile implementeaza actiuni responsabile
care au impact pozitiv asupra mediului si societatii.

Tendinta sociald mondiala de a proteja mediul a adus schimbari si in mediul de
marketing al companiei Coca Cola pe plan mondial; fiecare filiala are Standardul
International pentru protectia mediului ISO 14001. Compania a inceput programul
Net Zero pe plan mondial conform caruia vrea sa reduca deseurile de plastic in urma
producerii cu 25% péana in 2030 si cu 50% pana in 2040. in 2022 Coca Cola HBC a
readaptat o fabrica neutilizata din Galianico (Italia) in una PET circulard. Compania
a investit peste 30 milioane euro pentru a deschide o fabrica ce foloseste 100% ener-
gie electrica obtinutd 100% din resurse regenerabile. Aceasta contribuie la reducerea
emisiilor de carbon, fiind cu 70% mai eficientd decat celelalte linii de productie a
PET-ului. The Coca Cola Foundation a fost creatd in anul 1984 de catre compania
Coca Cola. Fundatia se implica cu masuri caritabile in societate pentru a modifica spre
bine aspectul ecologic si social. Pe parcursul mai multor ani fundatia a sustinut mai
multe initiative educationale, de sdnatate, campanii sociale si sustenabile. Principalele
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directii de activitate a fundatiei: sanatatea, educatia, protectia mediului, ajutor dupa
dezastre naturale. In colaborarea cu Benioff Ocean Science Laboratory din cadrul
Universitatii din California din Santa Barbara a fost creatd The Clean Currents Co-
alition (Coalitia Curentilor Curati) menit sa curete apele de deseurile de plastic. In
cadrul initiativei a fost proiectatd o noud tehnologie de captare, stocare si prelucrare
a deseurilor, aceasta este aplicatd pentru a curita raurile, lacurile si oceanul. In 2013
The Coca Cola Foundation a alocat 680 000 de dolari americani parteneriatului format
dintre Coca Cola HBC Cipru si Global Water Partnership — Mediterranean. Scopul
programului este de a ameliora problema privind insuficienta apei potabile in Cipru
prin instalarea unui echipament de curatare a apelor care anual oferd peste 5 000 000
de litri de apa potabila. The Coca Cola Foundation este prezenta si pe teritoriul Repu-
blicii Moldova datorita companiei Coca Cola imbuteliere Chisinau. Coca Cola HBC
Moldova se implicd In campanii de inverzire. Astfel, in colaborare cu asociatia Hai
Moldova 1n 2020 si 2022 compania a sponsorizat proiecte de inverzire a localitatilor.
Concluzii
1. Marketingul social are la baza informarea publicului privind anumite teme social
sensibile, nicidecum obtinerea profitului din anumite teme sociale. Strategiile
sustenabile ar trebui sd educe consumatorul in ceea ce priveste consumul de
resurse, care este necesar pentru a mentine societatea si economia in migcare.
2. Pe teritoriul Republicii Moldova compania Coca Cola HBC ar trebui sa conti-
nue implicarea in campaniile de inverzire, sd accentueze parteneriatul cu Crucea
Rosie si s introduca noile designuri menite sa reduca consumul de plastic.
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