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ETICA  ŞI  RESPONSABILITATEA  SOCIALĂ 
ÎN  DOMENIUL  MARKETINGULUI 

 
Rezumat: 
Lucrarea abordează un domeniul interdisciplinar îmbinând ştiinţele 

economice cu ştiinţele juridice în ceea ce priveşte etica şi responsabilitatea 
socială în domeniul marketingului. Lucrarea are 294 de pagini, 94 tabele, 29 
figuri, 6 anexe şi 260 surse bibliografice. 

Lucrarea începe cu stadiul actual în domeniul supus cercetării doctorale 
şi este structurată în cinci capitole. 

În capitolul 1 „Delimitări conceptuale privind etica şi responsabilitatea 
socială în domeniul marketingului” se analizează cele mai importante 
concepte ce vor servi la analizele realizate în următoarele capitole ale tezei. 
În acest capitol analizează dar şi completează diversele concepte, dar şi 
legislaţia comunitară şi internă privind etica şi responsabilitatea socială în 
domeniul marketingului. Se realizează, de asemenea, o analiză a 
comportamentului neetic a companiilor din România raportată la 
instrumentele mixului de marketing. 

Capitolul 2 „Cercetarea promovării responsabilităţii sociale şi a eticii 
în afaceri de către societăţile comerciale româneşti” este dedicat celor două 
cercetări de marketing realizate pe temele următoare: „afirmarea 
responsabilităţii sociale din perspectiva managerilor braşoveni” şi 
„atitudini şi opinii ale braşovenilor privind promovarea responsabilităţii 
sociale de către societăţile care desfăşoară activitate comercială în 
România”. Aspectele pozitive ori negative evidenţiate de aceste cercetări de 
marketing au fost analizate în următoarele capitole ale lucrării. 

Capitolul 3 „Responsabilitatea socială a societăţilor comerciale. 
Produsele ecologice” analizează o categorie a societăţilor comerciale 
responsabile social deoarece activitatea acestora are în vedere atât interesele 
consumatorilor cât şi interesele generaţiilor viitoare prin protejarea mediului 
natural.  

Capitolul 4 „Încălcarea principiilor eticii şi responsabilităţii sociale în 
domeniul obţinerii şi comercializării produselor ce conţin organisme 
modificate genetic” include trei studii de caz, două la nivel global şi unul în 
România. Analizând societăţile comerciale ce produc ori comercializează 
organismele modificate genetic s-au evidenţiat problemele atât în plan 
economic, cât, mai ales în plan juridic. Cele mai importante probleme 
derivă din activitatea deficitară a puterii executive din România. Propunerea 
legislativă din anexa nr. 6 poate fi una dintre modalităţile de rezolvare a 
acestor probleme. 
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Capitolul 5 „Instrumentele etice, economice şi juridice utilizate de 
societăţile comerciale care desfăşoară activităţi de marketing responsabile 
social” analizează şi propune un instrumentar divers ce poate fi utilizat 
pentru stimularea adoptării comportamentului responsabil social de 
societăţile comerciale ce îşi desfăşoară activitatea pe piaţa din România. Tot 
aceleiaşi finalităţi i se alătură şi propunerea de lege privind responsabilitatea 
socială a societăţilor comerciale realizată şi expusă în Anexa nr. 5 a lucrării.  

Lucrarea se finalizează cu „Contribuţii personale, în plan economic şi 
juridic, privind etica şi responsabilitatea socială în domeniul 
marketingului”. 

 
Cuvinte cheie: etica în marketing, comportamentul de piaţă a 

societăţilor comerciale ce utilizează instrumente de marketing, 
responsabilitatea socială în marketing, responsabilitate ecologică, cercetări 
de marketing, analize juridice, produse ecologice, produse ce conţin 
organisme modificate genetic, comportament responsabil social al 
societăţilor comerciale, instrumente de stimulare a adoptării 
comportamentului responsabil social. 

 
 

ETHICS  AND  SOCIAL  RESPONSIBILITY 
MARKETING  DOMAIN 

 
Abstract:  
The scientific paper approach an interdisciplinary domain combining 

economics sciences and juridical sciences regarding ethics and social 
responsibility in marketing domain.  

The scientific paper has 294 pages, 94 tables, 29 figures, 6 annexes and 
260 bibliographic sources.  

The scientific paper begins with the actual stage in doctoral research 
domain and it is structured in five chapters.  

In Chapter 1 “Conceptual delimitations of ethics and social 
responsibility in marketing domain” is analyzed the most important 
concepts that will serve the analysis realized in the following chapters of the 
thesis. In this chapter is analyzed and is completed the various concepts, but 
also national and community law regarding ethics and social responsibility 
in marketing domain. Is realized also an analysis of the unethical behavior 
of companies in Romania reported to the marketing mix instruments.  

Chapter 2 “Research on promoting social responsibility and business 
ethics by Romanian commercial companies” is dedicated to the marketing 
research conducted on two topics:”Social responsibility affirmation on 
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Brasov managers’ perspective” and “Attitudes and opinions of Braşov 
citizens on the promotion of social responsibility by commercial companies 
developing commercial activity in Romania”. Positive or negative aspects 
highlighted by the marketing research were analyzed in the following 
chapters of the work.  

Chapter 3 “Social responsibility of commercial companies. Organic 
products” analyses a category of socially responsible companies because 
their activity takes into considerations both consumer interests and the 
interests of future generations by protecting the natural environment. 

Chapter 4 “Transgressing the principles of ethics and social 
responsibility in obtaining and selling the products containing genetically 
modified organisms” includes three case studies, two at global level and one 
in Romania. Analyzing commercial companies that produce or trade 
genetically modified organisms has highlight issues in both economic 
domains, but, especially in juridical domain. The main problems start from 
executive power deficit activity of in Romania. The legislative proposal 
presented in Annex. 6 may be one way of solving these problems. 

Chapter 5 “Ethical, economic and juridical instruments used by 
commercial companies developing marketing socially responsible 
activities” analyze and propose different instruments that can be used for 
adopting socially responsible behavior by commercial companies that 
developing activities on Romanian market. To the same finality is joined 
also the proposed law on social responsibility of commercial companies 
realized and presented in Appendix no. 5 of the doctoral thesis. 

The scientific paper ends with “Personal contributions in economic and 
juridical domains regarding ethics and social responsibility in marketing”.  

 
Keywords: ethics in marketing, market behavior of commercial 

companies that use marketing instruments, social responsibility in 
marketing, environmental responsibility, marketing researches, juridical 
analysis, organic products, products containing genetically modified 
organisms, socially responsible behavior of commercial companies, 
instruments that stimulate socially responsible behavior adoption.  
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Introducere 

Analiza realizată în cadrul acestei teze de doctorat are un caracter 
interdisciplinar. Instrumentele de analiză provin din domeniul economic – 
cu precădere din domeniul marketingului – şi domeniul juridic – cu 
precădere din dreptul mediului.  

Analiza întreprinsă se axează pe metode ale cercetării de marketing şi 
acestea se regăsesc, în special, în cele două abordări – calitativă şi 
cantitativă – care se concentrează, în principal, asupra conceptului de 
responsabilitate socială şi asupra practicii responsabile social aşa cum este 
ea percepută de managerii unor societăţi comerciale din municipiul Braşov 
precum şi de către consumatorii braşoveni. Cele două categorii analizate – 
managerii şi consumatorii – sunt de fapt reprezentanţii principalelor părţi 
implicate în relaţia comercială – societăţile comerciale şi consumatorii. 

Demersul nostru ştiinţific are în centrul atenţiei responsabilitatea socială 
şi etica, noţiuni care sunt transpuse în realitate mai mult sau mai puţin, de 
multe ori ignorate, de principala categorie de comercianţi: societăţile 
comerciale. Nu putem vorbi despre etică în afaceri ori despre 
responsabilitate socială fără să o raportăm la comportamentul societăţilor 
comerciale.  

Comportamentul etic al unei societăţi comerciale stabileşte legături 
puternice, bazate pe încredere şi respect, între aceasta şi partenerii ei 
comerciali.  

Comportamentul responsabil social este un concept mai complex care 
include pe lângă responsabilitatea etică, responsabilitatea economică, 
responsabilitatea juridică, responsabilitatea filantropică, şi o responsabilitate 
distinctă – născută din responsabilitatea economică şi responsabilitatea 
juridică, dar al cărei domeniu şi importanţă le excede – responsabilitatea 
ecologică. Responsabilitatea ecologică, căreia îi acordăm un loc distinct 
între tipurile de responsabilitate componente ale responsabilităţii sociale, 
reprezintă un domeniu cu profunde implicaţii asupra oamenilor, în condiţiile 
în care un prejudiciu ecologic trebuie prevenit deoarece reparaţia în cazul 
producerii acestuia este extrem de costisitoare şi nu foarte eficientă 
deoarece niciodată valorile naturale nu pot fi aduse în starea anterioară 
producerii prejudiciului ecologic. În acest context, o atitudine responsabilă 
social creează o conexiune complexă a societăţii comerciale cu partenerii ei 
sociali, comunitatea în care îşi desfăşoară activitatea comercială şi mediul 
natural. În cazul în care responsabilitatea socială este integrată strategiilor 
de afaceri ale respectivei societăţi comerciale, respectând interesele tuturor 
partenerilor sociali, legătura cu aceştia devine reală şi constructivă, creând 
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multiple beneficii pentru societatea comercială. Adoptarea responsabilităţii 
sociale creează o imagine de marcă a respectivei societăţi comerciale 
raportată, în primul rând la consumatorii ei.  

Prin integrarea celor două tipuri de abordări disciplinare şi utilizarea 
metodelor şi instrumentelor lor specifice de analiză considerăm că această 
abordare are un caracter complex şi astfel se realizează un grad ridicat de 
interdisciplinaritate. Îmbinarea analizei de marketing cu analiza legislativă 
pe tematica responsabilităţii sociale şi a eticii, poate oferi, şi pe mai departe, 
rezultate a căror aplicabilitate în realitate, în viaţa de zi cu zi a oamenilor, 
poate avea efecte benefice într-o modalitate optimă pentru întreaga 
comunitate. 
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Capitolul 1. Delimitări conceptuale privind etica  
şi responsabilitatea socială în domeniul marketingului 

1.2. Conceptul de etică în marketing 

1.2.3. Etica de marketing şi comportamentul de piaţă  
a societăţilor comerciale ce utilizează  

instrumente de marketing  

Plecând de la esenţa concepţiei de marketing în viziunea ei actuală, 
practica demonstrează că numai acele societăţi comerciale care acţionează 
efectiv pe baza concepţiei de marketing, ca unică filosofie ce le orientează 
întreaga activitate, acţionează în acelaşi timp şi în spiritul respectării eticii. 
Precizarea care se impune a fi făcută este aceea că numărul acestor societăţi 
comerciale, chiar şi în statele puternic dezvoltate, este redus. 

Problema cea mai complexă, sesizată de specialişti încă de acum câteva 
decenii, constă nu atât în asimilarea concepţiei de marketing, ci în punerea 
acesteia în practică.1 

În acelaşi timp nu trebuie trecut cu vederea că sunt multe societăţi 
comerciale care de fapt nu acţionează pe baza concepţiei autentice de 
marketing, deoarece activităţile lor nu se sprijină pe această concepţie. 
Recurg însă la o serie de instrumente specifice marketingului pentru a-şi 
promova interesele în cadrul pieţelor pe care acţionează. 

Un exemplu elocvent în acest sens îl constituie activitatea neetică a 
multor societăţi comerciale bancare.  

Societăţile comerciale bancare au fost acuzate că pun profitul înainte de 
interesul propriilor clienţi de fiecare dată când au ocazia. Singurul scop al 
angajaţilor unei bănci, de la cel mai mic angajat până la managerii băncii, 
era să „vândă” cât mai multe împrumuturi consumatorilor. În cele mai multe 
cazuri angajaţii aveau un număr obligatoriu de produse bancare pe care 
trebuiau să le vândă, beneficiind de comisioane şi bonusuri pentru fiecare 
produs vândut.  

Unele bănci aveau la îndemână pentru realizarea acestui scop 
instrumente de marketing foarte sofisticate, adaptate şi testate pentru un 
public care era, în general, puţin informat în acest domeniu. Spre exemplu, 
în Statele Unite ale Americii, unele societăţi comerciale bancare atrăgeau 
clienţii să achiziţioneze cât mai multe carduri de credit pentru a păstra 
datoria de la o lună la alta. Aceste bănci aveau denumiri speciale pentru 
                                                
1 Mc Donald M.: Marketing strategic. Editura CODECS, Bucureşti. 1998, p. 16.  
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clienţi în funcţie de comportamentul lor de cumpărare. Tranzacţiile realizate 
prin intermediul cardurilor de credit erau atent monitorizate iar băncile au 
ajuns să-şi conceapă strategiile de piaţă în funcţie de cât de mult 
împrumutau consumatorii. Totul era conceput pentru a maximiza profitul.  

Metoda preferată de a creşte nivelul de împrumut accesat de clienţi era 
creşterea limitei la cardurile de credit, aceste limite putând fi dublate într-o 
perioadă de numai doi ani. Cu cât limita era mai ridicată, cu atât clientul 
cheltuia mai mult. Ridicând limita cardurilor de credit pentru un client şi 
transformând acest carduri în carduri “gold” ori “platin” se ajungea la 
legarea acestor clienţi de băncile respective.  

Un alt instrument preferat utilizat de unele societăţi comerciale bancare 
era promovarea controlului privind “situaţia financiară” a clienţilor. Clienţii 
erau invitaţi la sediul băncii să îşi verifice situaţia financiară, dar aceasta 
era, în realitate, doar o ocazie pentru bancă de a-şi vinde propriile produse. 
Verificând situaţia financiară a unui client banca putea să vadă ce tip de 
produse bancare nu folosea acel client şi să încerce să le vândă.  

Criza financiară şi economică actuală este în mare parte rezultatul 
activităţii profund neetice practicate de bănci. Cauzele crizei economice 
sunt datorate şi acumulării unui număr impresionant de debite neplătite de 
consumatorii de produse bancare, datorate în mare parte acţiunilor neetice a 
societăţilor comerciale bancare în goana după obţinerea profitului cu orice 
preţ, utilizând orice mijloace, inclusiv instrumentele de marketing.  

Un raport publicat de Center of Public Integrity, o organizaţie americană 
de jurnalism de investigaţie, estimează că numărul băncilor care sunt la 
originea crizei este de 25.1 

În România, abuzurile societăţilor comerciale bancare faţă de 
consumatorii de servicii bancare, a determinat modificarea legislaţiei de 
protecţie a consumatorului. Astfel, Ordonanţa de urgenţă nr. 174 din 19 
noiembrie 2008 pentru modificarea şi completarea unor acte normative 
privind protecţia consumatorilor2 modifică în primul rând Ordonanţa 
Guvernului nr. 21/1992 privind protecţia consumatorilor, republicată în anul 
2008.  

Contractele încheiate de societăţile comerciale bancare cu consumatorii, 
impun băncilor obligaţia de a respecta anumite reguli. Prezentarea acestor 
reguli juridice îşi are raţiunea în evidenţierea stricteţii lor, rezultat al unei 
activităţi anterioare neetice a societăţilor comerciale bancare.  

                                                
1 Vioreanu V.: Băncile au provocat deliberat criza financiară. în Revista Capital http://www. 
capital.ro/articol/bancile-au-provocat-deliberat-criza-financiara-119333.html (publicat la 8 mai 2009). 
2 Publicată în Monitorul Oficial nr. 795 din 27 noiembrie 2008. 
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Se remarcă o valoare ridicată sancţiunilor aplicate societăţilor 
comerciale bancare în cazul încălcării prevederilor legale de protecţie a 
consumatorilor de servicii bancare.1  

Un alt domeniu în care societăţile comerciale desfăşoară activităţi 
neetice este cel al schimbului valutar. Mulţi consumatori români au acuzat 
faptul că au fost înşelaţi de casele de schimb valutar. Acestea utilizau 
diverse metode pentru a-şi duce în eroare clienţii, de la afişajul dublu al 
preţurilor până la afişarea cursului de schimb pentru cecurile de călătorie.2 

În iulie 2009 Autoritatea Naţională pentru Protecţia Consumatorilor a 
adoptat Ordinul nr. 448/20093 privind unele măsuri de informare a 
consumatorilor de către operatorii economici care desfăşoară activităţi de 
schimb valutar.  

Aceste noi reglementări juridice ale activităţii bancare şi financiare din 
România sunt o reacţie a statului la acţiunile lipsite de responsabilitate şi 
neetice ale societăţilor comerciale bancare şi altor societăţi comerciale ce 
desfăşoară activităţi de schimb valutar.  

Asociaţia Americană de Marketing (AMA) susţine că operatorii de 
marketing trebuie să-şi asume responsabilitatea activităţii lor, să servească 
şi să satisfacă dorinţele clienţilor, să nu provoace efecte negative în mod 
conştient, să îşi promoveze cinstit produsele sau serviciile.4  

Folosirea inadecvată a instrumentelor mixului de marketing o vom 
dezvolta în cele ce urmează grupând practicile neetice ale societăţilor 
comerciale în funcţie de cele patru componente ale mixului de marketing. 

Principiile eticii şi politicile şi strategiile de produs  

Societăţile comerciale responsabile, ce desfăşoară activităţi în spiritul 
concepţiei de marketing descoperă ceea ce doresc consumatorii şi răspund 
cu oferte de bunuri şi servicii ce conferă satisfacţie şi valoare 
consumatorilor în condiţiile unei activităţi profitabile.5  

De multe ori societăţile comerciale ce desfăşoară activităţi de marketing 

                                                
1 Mureşan L., Gheorghe C. A.: The Relation Between The Romanian Banking Commercial 
Companies And The Corporate Social Responsibility. Bulletin of the Transilvania University of 
Braşov, Vol. 2 (51) – 2009, Series VII (în curs de publicare). 
2 Urban I.: Cum sunt furaţi românii de casele de schimb valutar. Proiect de modificare a legii! 
http://www. urbaniulian.ro/2008/08/29/cum-sunt-furati-romanii-de-casele-de-schimb-valutar-
proiect-de-modificare-a-legii/ (29 august 2008) 
3 Publicat în Monitorul Oficial nr. 467 din 7 iulie 2009  
4 Social Responsibility in Marketing. http://www.iqads.ro/dictionar/social_responsibility_ 
in_marketing.html 
5 Kotler Ph., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: Principles of Marketing. Fourth european edition. 
Pretice Hall, Harlow. 2005. pp. 169-170. 
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se confruntă cu decizii dificile legate de asigurarea unui raport optim între 
satisfacerea dorinţele consumatorilor şi afirmarea responsabilităţii sociale. 
În practică, acţiunile responsabile social şi etice afirmate de societăţile 
comerciale ce desfăşoară activităţi de marketing, sunt extrem de benefice 
deoarece influenţează pozitiv întreaga sferă a afacerilor. 

În cadrul politicii de produs unele societăţi comerciale ignoră cerinţele 
eticii şi acţionează, deliberat, într-un mod care să-i determine pe 
consumatori să ajungă la concluzii false. Un exemplu tipic privind 
concluziile false induse consumatorilor îl constituie ambalajele 
supradimensionate, care îl pot face pe cumpărător să creadă că obţine o 
cantitate de produs mai mare când de fapt ea este mai mică.  

O altă problemă de etică este cea a învechirii planificate a produselor. 
Un exemplu evident mai ales în rândul tinerilor din România, la nivelul 
computerelor, priveşte ritmul destul de alert de înlocuire. Introducerea unor 
îmbunătăţiri este puternic promovată, astfel încât mulţi dintre posesorii de 
calculatore sunt dispuşi să le înlocuiască, deşi nu au nevoie de 
îmbunătăţirile aduse.1 

O problemă etică priveşte existenţa de prea puţine produse sociale, 
susţin Ph. Kotler şi colaboratorii săi.2 Societăţile comerciale au fost acuzate 
că vând prea multe bunuri private în defavoarea bunurilor publice. Odată cu 
creşterea bunurilor private, acestea cer mai multe servicii publice ce nu 
sunt, de obicei, furnizate în cantităţile cerute. Spre exemplu: creşterea 
posesorilor de maşini necesită mai multe şosele, control superior al 
traficului, parcări şi servicii ale poliţiei etc. Din vânzarea prea mare de 
bunuri private autorii menţionaţi consideră că rezultă noi „costuri sociale”. 
În cazul maşinilor, aceste costuri includ: congestii excesive ale traficului, 
poluarea aerului, moarte şi pagube provocate de accidentele rutiere. Un 
exemplu de acţiune împotriva acestei tendinţe, ce tinde să se generalizeze şi 
în România, îl constituie măsura adoptată în Anglia în anul 2003 de a se 
introduce o taxă anti-congestionare de 5 lire pe zi, taxă care a determinat 
reducerea cu 40% a congestionării traficului în centrul Londrei. 

Principiile eticii şi politicile şi strategiile de preţ  

O problemă etică ce apare în domeniul politicilor de preţ o constituie 
produsele cu preţuri prea mari, mai ales raportate la o calitate inferioară a 
acestora. Necorelările în raportul calitate-preţ a produsului oferit consumatorilor 
duc la apariţia pe piaţă a unor mărfuri cu preţuri „fără acoperire”.  
                                                
1 Vrânceanu D.: Rolul eticii în deciziile de marketing. în Revista de Marketing Online – Vol.1/2007 
Nr. 3, p. 29 http://www.edumark.ase.ro/RePEc/rmko/3/5.pdf 
2 Kotler Ph., Wong V., Saunders J., Armstrong G.: op. cit. pp. 178-179. 
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În acest sens un exemplu evident a fost oferit până nu demult de 
societăţile comerciale bancare din România în relaţia lor cu consumatorii de 
serviciilor bancare. Este vorba de acea practică neetică a băncilor româneşti 
de a nu comunica întregul preţ al creditului achiziţionat de consumatori. 
Aceşti consumatori erau nevoiţi să suporte costurile suplimentare ale 
creditului achiziţionat din chiar valoarea acestuia, astfel încât produsul 
împrumutat de la societăţile comerciale bancare îşi diminua valoarea 
materială şi, deci, utilitatea sa pentru consumator. În plus, pe acele taxe, 
necunoscute la încheierea contractului de către consumator, consumatorul 
urma să plătească dobânzile calculate pentru întreaga valoare a creditului, şi 
astfel consumatorul primea o suma mai mică decât credea în momentul 
încheierii contractului cu societatea comercială bancară. Această practică 
abuzivă a băncilor din România a fost oprită odată cu apariţia legislaţiei de 
protecţie a consumatorului de servicii bancare. În prezent, legea impune 
societăţilor comerciale bancare obligaţia ca costul total al creditului pentru 
consumator – ce include toate costurile, inclusiv dobânda, comisioanele, 
taxele şi orice alt tip de costuri pe care trebuie să le suporte consumatorul în 
legătură cu contractul de credit şi care sunt cunoscute de către creditor –să 
fie cunoscut şi de către consumator. 

Reducerile de preţ constituie unul dintre domeniile cu numeroase 
practici neetice. Sunt considerate lipsite de etică acţiunile societăţilor 
comerciale ce comercializează anumite tipuri de produse care anunţă 
reduceri de preţ până la 70%, dar în realitate există unul sau două produse 
pentru care se acordă reducerea de 70%, cea mai mare parte a produselor 
pentru care se aplică această tactică beneficiind de reduceri mult mai mici.  

O altă practică neetică este promovată de magazinul Il Passo ce 
comercializează încălţăminte pe piaţa din România. În perioada reducerilor, 
acest magazin a afişat cu litere enorme „Reducere la toate produsele de -
70%” dar pe liniuţa dinainte de 70% era scris cu litere extrem de mici „până 
la”. Prin aceasta se crea consumatorilor impresia că reducerea de 70% era la 
toate produsele aflate în magazin, iar realitatea era că 70% este doar o limită 
maximă a reducerii realizate. 

Unele practici legate de preţ – în esenţa lor neetice – sunt acceptate fără 
probleme de publicul larg. Un exemplu în acest sens îl constituie folosirea 
preţurilor psihologice, o strategie frecventă a societăţilor comerciale. 
Această strategie constă în a stabili preţul unui produs cu cifre care se 
termină după virgulă în 9 deoarece consumatorul se va gândi că produsul 
costă mai puţin, diferenţa respectivă fiind de fapt neglijabilă.1  

                                                
1 Darmon R. Y.: Marketingul etic - un mit? în Frontiere etice ale capitalismului. Editura Polirom, 
Iaşi. 2006, p. 221. 
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Principiile eticii şi politica de distribuţie  

O altă practică neetică priveşte produsele cărora li se aplică reduceri 
temporare de preţ, dacă acestea nu se găsesc în cadrul perioadei de garanţie 
sau valabilitate sau această perioadă se încheie la un interval mult prea 
redus în raport cu durata de utilizare a produsului. Astfel, nu este etică 
oferirea unei reduceri de preţ pentru o marcă a unui produs de igienă 
personală al cărui termen de valabilitate expiră într-un interval de câteva 
zile.1 

În România conflictul dintre retaileri, producători şi procesatori a fost 
declanşat la începutul lunii martie a anului 2008, când patronatele şi 
sindicatele din industria alimentară au acuzat marii comercianţi din 
România de abuzuri de putere exercitate asupra producătorilor naţionali, 
prin impunerea unor condiţii contractuale excesive. Producătorii susţineau 
că au o rată de profitabilitate extrem de mică din cauza acestor condiţii 
contractuale excesive impuse de marii comercianţi şi că au ajuns să lucreze 
exclusiv pentru marile lanţuri de magazine. Comercianţii au replicat că ei 
sunt cei care au creat pe piaţa românească un mediu concurenţial avantajos 
pentru ambele părţi şi că problema nu se află în comerţul modern, ci în 
eficienţa scăzută a producătorilor. 

Datorită evoluţiei relaţiilor comerciale dintre producători, industria 
alimentară, comerţ şi consumatori către modele tot mai complexe, Guvernul 
României, prin Memorandumul „Măsuri pentru rezolvarea divergenţelor 
apărute între furnizori şi marile lanţuri de magazine” a recomandat crearea 
unui „Cod de Bune Practici pentru comerţul cu produse agroalimentare”. 
Scopul acestui „Cod de Bune Practici” este de a optimiza şi clarifica 
relaţiile comerciale dintre Comercianţi şi Furnizori. Din categoria 
„comercianţilor” fac parte societăţile comerciale ce desfăşoară comerţul în 
locuri special amenajate ca suprafeţe comerciale, iar categoria „furnizorilor” 
include producătorii agricoli, industria alimentară şi societăţile comerciale 
distribuitoare. Acest proiect realizat în anul 2008 nu este, însă, publicat ca 
un act normativ.  

Principiile eticii şi politica de promovare  

O altă critică etică priveşte inducerea unei anumite stări de nelinişte, 
nesiguranţă în rândul consumatorilor, faţă de diferite probleme: cum ar fi 
mirosul corpului, cariile dentare, lipsa încrederii în sine etc. Un exemplu în 
acest sens îl constituie societăţile comerciale de asigurări care exploatează 
                                                
1 Vrânceanu D.: Rolul eticii în deciziile de marketing. în Revista de Marketing Online –Vol. 1/2007 
Nr. 3, pp. 28-37 http://www.edumark.ase.ro/RePEc/rmko/3/5.pdf  
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anxietatea consumatorilor când „vând” poliţe de asigurare de viaţă sau 
împotriva accidentelor.   

O serie de critici1 consideră publicitatea ca fiind manipulatoare, 
informând consumatorii despre existenţa unor produse şi servicii şi 
determinându-i să cumpere lucruri pe care aceştia nu le doresc cu adevărat.  

Criticile aduse societăţilor comerciale ce afirmă că acţionează din 
perspectiva marketingului sunt legate de creşterea preţurilor de vânzare 
comparativ cu costurile implicate de producerea şi distribuţia produselor.2 
Aceste preţuri sunt majorate pentru a finanţa cheltuielile ridicate de 
publicitate şi de promovare a vânzărilor. Un exemplu în acest sens îl oferă 
societăţile comerciale din sectorul farmaceutic. Reprezentanţii organismelor 
publice, doctorii şi consumatorii se întreabă dacă această industrie 
profitabilă îşi îndeplineşte responsabilităţile sale sociale. În prezent, există o 
tensiune în creştere între industria farmaceutică şi public, deşi industria 
farmaceutică a adus contribuţii importante progresului uman. Se pot lua în 
discuţie medicamentele de tratare a cancerului ori a bolilor de inimă, care 
oferă prin publicitatea realizată o speranţă pentru bolnavi. Dar, publicitatea 
măreşte exagerat preţul acestor medicamente, astfel încât o mare parte 
dintre consumatorii bolnavi nu şi le vor putea permite.3 

Un alt exemplu de comportament de piaţă vizibil neetic sunt promoţiile 
care tind să-i facă pe consumatori să creadă că au câştigat un premiu 
substanţial, când, de fapt, cu litere mici se menţionează că respectivul 
premiu va fi câştigat doar după o tragere la sorţi cu foarte mici şanse de 
succes.  

1.3. Conceptul de responsabilitatea socială  
în domeniul marketingului 

1.3.2. Conceptul de responsabilitatea socială  

Se consideră, de asemenea, că responsabilitatea socială poate fi privită 
şi ca un principiu etic fundamental care exprimă faţă de „cine” şi pentru 
„ce” este responsabilă o societate comercială, prin prisma sistemului etic 
acceptat şi promovat de aceasta. În această viziune responsabilitatea socială 
presupune: respectarea legilor, respectarea prevederilor contractuale - 
pornind de la premisa că contractul este legea părţilor care se obligă să îl 

                                                
1 Darmon R. Y.: op. cit. pp. 207-228. 
2 Kotler Ph., Armstrong G.: Principiile marketingului. Editura Teora, Bucureşti. 2003, pp. 972-973. 
3 Santoro M. A., Gorrie T. M.: Ethics and the Pharmaceutical Industry. Cambridge University Press. 
2005, p. i. 
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respecte -, onestitate, dar şi luarea în considerare a dezideratelor diferitelor 
grupuri interesate în existenţa şi funcţionarea unei societăţi comerciale.1 

În prezent, responsabilitatea socială a societăţilor comerciale trebuie 
privită dintr-o perspectivă complexă. Considerăm că responsabilitatea 
socială a societăţilor comerciale este ceea ce comunitatea aşteaptă din partea 
unei societăţi comerciale din punct de vedere ecologic, economic, juridic, 
etic şi filantropic. În opinia noastră responsabilitatea socială include toate 
aceste tipuri de responsabilităţi: responsabilitatea ecologică, 
responsabilitatea economică, responsabilitatea juridică, responsabilitatea 
etică şi responsabilitatea filantropică. 

Vom defini, în continuare, aceste tipuri de responsabilitate ce compun 
responsabilitatea socială a societăţilor comerciale, având în vedere, în 
special, acele societăţi comerciale ce desfăşoară activităţi autentice de 
marketing.  

A. Responsabilitatea ecologică 

Majoritatea autorilor nu consideră responsabilitatea ecologică ca fiind 
un tip distinct al responsabilităţii sociale. Evoluţia actuală a comunităţii în 
care societăţile comerciale îşi desfăşoară activitatea în contextul unor 
aspecte ecologice complexe, ce exced categoriile responsabilităţii juridice 
ori responsabilităţii economice, justifică, în opinia noastră, includerea 
aspectelor ecologice într-o componentă distinctă a responsabilităţii sociale 
pe care o numim responsabilitate ecologică. 

Responsabilitatea ecologică este o reflectare a dezvoltării durabile 
considerată de literatura de specialitate2 a fi o valoare de bază a 
responsabilităţii sociale. În acest context, putem susţine că responsabilitatea 
ecologică stă la baza responsabilităţii sociale.  

Considerăm că prin integrarea responsabilităţii ecologice în 
managementul şi marketingul strategic şi operaţional, societăţile comerciale 
vor genera un impact pozitiv asupra societăţii şi a mediului natural ţi vor 
dobândi o altă reputaţie pe plan social.  

B. Responsabilitatea economică 

Una dintre cele mai importante responsabilităţi a unei afaceri este 
considerată aceea de a fi o societate comercială funcţională în cadrul pieţei. 

                                                
1 Schreiner C., Ciobanu R. C., Huţu C. A.: Etica tehnică şi a afacerilor. Editura Gh. Asachi, Iaşi. 
2002, pp. 145 – 147. 
2 Crane A., Matten D., Spence L. J.: Corporate Social Responsibility. Readings and causes in a 
global context. Routledge, Abigdon. 2008.pp. 92-93, 307. 

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


 
 

25 

De existenţa ei în cadrul pieţei depinde soarta multor categorii de persoane, 
în primul rând a angajaţilor acesteia. Din acest motiv responsabilitatea 
economică capătă o importanţă majoră şi ea trebuie asumată corect de către 
fiecare societate comercială. 

În condiţiile afirmării responsabilităţii sociale, realizarea profitului 
trebuie să fie corelată cu responsabilitatea faţă de mediu natural, cu 
afirmarea responsabilităţii juridice şi a responsabilităţii etice. În opinia 
noastră se impune integrarea mai riguroasă a responsabilităţii economice în 
strategiile de marketing concepute şi promovate de companiile româneşti 
reprezintă o cerinţă presantă, actuală. 

C. Responsabilitatea juridică 

Responsabilitatea juridică presupune respectarea actelor normative în 
vigoare. În cazul neasumării responsabilităţii juridice intervine răspunderea 
juridică. Răspunderea juridică este definită ca un instrument clasic de 
realizare a prescripţiilor normelor juridice.1 

Răspunderea derivă din responsabilitate, răspunderea juridică este 
consecinţa săvârşirii responsabile a unei fapte juridice, tragerea la 
răspundere juridică este urmarea săvârşirii cu răspundere a unei fapte ilicite, 
adică a încălcării unei dispoziţii legale actuale printr-un comportament 
acţional concret, în cunoştinţă de cauză.2 Noţiunea de răspundere juridică, 
întâlnită în toate ramurile dreptului, sugerează ideea de sancţiune sau 
reparaţie. Aceasta dă expresie unui raport social sancţionat din punct de 
vedere juridic, în baza căruia o persoană se află într-o relaţie de obligaţie 
faţă de o altă persoană căreia îi datorează satisfacţie sau repararea unui 
prejudiciu ce i l-a cauzat.3 

Respectarea legii, în genere, este un atribut primordial al unei atitudini 
responsabile social promovate de o societate comercială. În acest context, 
responsabilitatea socială presupune în primul rând respectarea legislaţiei 
integrate dreptului mediului deoarece aplicarea şi tragerea la răspundere în 
acest domeniu întâmpină cele mai multe dificultăţi.  

D. Responsabilitatea etică 

Responsabilităţile etice obligă societăţile comerciale de a întreprinde 
ceea ce este just, corect şi echitabil chiar dacă nu sunt silite să procedeze 

                                                
1 Duţu M.: Dreptul mediului. Editura C.H. Beck, Bucureşti. 2007. pp. 238-243. 
2 Mihai C. Gh.: Fundamentele dreptului. Teoria răspunderii juridice. Editura C. H. Beck, Bucureşti, 
2006, p. 34. 
3 Anghel M., Deak Fr., Popa M. F.: Răspunderea civilă. Editura Ştiinţifică, Bucureşti. 1970, p. 10. 
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astfel de actele normative existente la un moment dat.1  
Elementele de etică devin parte a responsabilităţii sociale, deoarece, în 

mod evident, o atitudine responsabilă social presupune în primul rând o 
atitudine ce respectă principiile eticii. În desfăşurarea activităţii comerciale 
au apărut două întrebări în ceea ce priveşte caracterul etic al anumitor laturi 
ale responsabilităţii sociale: este etic să îţi faci cunoscute acţiunile de 
responsabilitate socială? este etic ca proiectele de responsabilitate socială 
să fie decise şi coordonate de manageri, şi nu de proprietarii respectivelor 
societăţi comerciale?2 

Prima întrebare priveşte caracterul etic al implicării acestor societăţi 
comerciale în viaţa comunităţii. O parte dintre managerii societăţilor 
comerciale consideră că este suficient să facă cunoscute proiectele sociale în 
interiorul respectivei societăţi comerciale şi printre partenerii de afaceri. 
Considerăm că implicarea societăţilor comerciale responsabile social 
trebuie cunoscută, la un nivel mai larg, deoarece publicitatea realizată 
activităţilor filantropice incluse strategiilor de responsabilitate socială poate 
crea exemple pentru alte societăţi comerciale cu acelaşi obiect de activitate.3 

La a doua întrebare, problema de etică ce se pune priveşte caracterul etic 
al realizării de gesturi filantropice pe banii altora. Deşi managerii utilizează 
banii investiţi de alte persoane, ei deţin o anumită autonomie în organizarea 
respectivei activităţi comerciale, incluzându-se aici gestionarea resurselor 
monetare ale societăţii comerciale.  

Noi considerăm că dacă principiile afirmării responsabilităţii sociale se 
regăsesc în strategiile de marketing ale unei societăţi comerciale, atunci 
caracterul etic al activităţii comerciale desfăşurate de aceasta în cadrul pieţei 
este indiscutabil. 

E. Responsabilitatea filantropică 

Al cincilea nivel al responsabilităţi sociale a unei societăţii comerciale 
poate fi regăsit în acţiunile sale filantropice. Termenul grecesc filantropie 
înseamnă iubire de oameni. Utilizarea acestui termen în contextul mediului 
de afaceri are în vedere toate acele situaţii în care societatea comercială are 
libertatea de a decide să se implice în acţiuni ce vizează îmbunătăţirea 
calităţii vieţii angajaţilor, a comunităţilor locale şi, în ultimă instanţă, a 

                                                
1 Mureşan L., Poţincu C.: Etica în afaceri. Editura Universităţii Transilvania din Braşov, 2007, p. 36 
2 Oprea L.: Resposabilitate socială corporatistă. De la teorie la practică. Editura Tritonic, Bucureşti. 
2005, p. 43. 
3 Poţincu C., Mureşan L.: Limite etice privind responsabilitatea socială corporatistă. în volumul 
Conferinţei Responsabilitatea socială corporativă şi dezvoltarea durabilă, 10 aprilie 2009 – Bucureşti, 
Editura Comunicare.ro, Bucureşti. 2009 (în curs de apariţie). 
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societăţii în ansamblu; fără nici o constrângere exterioară care s-o determine 
să acţioneze în acest sens. Acest nivel de responsabilitate socială presupune 
iniţiative de tipul următor: donaţii caritabile, construcţia unor facilităţi 
recreative pentru salariaţi şi familiile lor, sprijinul acordat şcolilor locale, 
sponsorizarea unor evenimente artistice sau sportive, amenajarea unor 
spitale, educarea elevilor etc.  

Se poate afirma că responsabilitatea filantropică a unei societăţi 
comerciale reprezintă o cerinţă dorită a se manifesta în cadrul comunităţii, 
în care aceasta îşi desfăşoară activitatea. Responsabilitatea filantropică nu 
poate fi impusă. 

Spre exemplu crearea unei atmosfere mai plăcute în secţiile de copii ale 
spitalelor din România, acţiune realizată de societatea comercială Praktiker. 
Prin această acţiune filantropică s-au decorat 19 instituţii medicale care 
îngrijesc copii din 17 oraşe ale României, desfăşurându-se în perioada  
iulie – noiembrie 2008.1 

Capitolul 2. Cercetări privind promovarea  
responsabilităţii sociale şi a eticii în afaceri  
de către societăţile comerciale româneşti 

2.1. Cercetare calitativă de marketing.  
Tema: Afirmarea responsabilităţii sociale  

din perspectiva managerilor braşoveni 
Cercetarea calitativă pentru care s-a optat o reprezintă, în denumirea 

dată de specialiştii francezi, „interviul creion plus hârtie”. Aceasta este o 
formă de comunicare puternic structurată ce presupune existenţa unei liste 
cu teme şi subteme, acestea fiind detaliate sub forma unor întrebări regăsite 
într-un chestionar.  

A fost întocmit un chestionar cu 20 de întrebări (Anexa nr. 3) şi au fost 
intervievaţi 20 de manageri braşoveni. Răspunsurile date au fost înregistrate 
concomitent cu prezentarea lor, iar interviul s-a derulat într-un climat 
constructiv, fără a impune evaluări la diferite întrebări puse respondentului 
intervievat.  

Selectarea subiecţilor ce au fost intervievaţi, a fost realizată având în 
vedere domeniul de activitate, urmărind a se regăsi societăţi comerciale care 
să acopere întregul spectru după ordinul de mărime (număr de angajaţi), 
vechimea în cadrul pieţei şi forma de organizare. 
                                                
1 Responsabilitate Socială: Colorează un zâmbet. http://www. responsabilitatesociala.ro/studii-
de-caz-csr/praktiker-romania/coloreaza-un-zambet.html (articol postat în 20 martie 2009). 
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Cele trei domenii de activitate au fost: producţie, comerţ, servicii. 
Temele şi subtemele cercetării calitative „interviu creion plus hârtie” au 

fost următoarele: 
1. Responsabilitatea socială corporatistă:  

1.1. Aspecte generale privind responsabilitatea socială a 
societăţilor comerciale; 
1.2. Modul practic în care societatea comercială manageriată de 
cei intervievaţi înţelege să aplice principiile responsabilităţii 
sociale. 

2. Protecţia mediului natural, componentă a responsabilităţii sociale 
corporatiste:  

2.1. Relaţia dintre protecţia mediului natural şi responsabilitatea 
socială a societăţilor comerciale; 
2.2. Modul practic în care societatea comercială înţelege să aplice 
principiile responsabilităţii sociale în domeniul protecţiei 
mediului natural. 

3. Elaborarea codului etic, instrument al responsabilizării sociale 
corporatiste:  

3.1. Importanţa elaborării unui cod etic de orice societate 
comercială; 
3.2. Modul practic în care societatea comercială, manageriată de 
cei intervievaţi, a elaborat un cod etic;   
3.3 Posibilitatea includerii în codul etic propriu a prevederilor 
privind respectarea mediului natural.   

A. Concluzii ale cercetării calitative 

Rezultatele şi concluziile realizate în urma prelucrării informaţiilor 
obţinute sunt de factură calitativă şi sub nici o formă ele nu pot fi 
reprezentative pentru managerii tuturor societăţilor comerciale braşovene. 
Rezultatele prelucrării datelor primare se găsesc în detaliu în anexa nr. 1. 

Realizarea acestei analize a impus ca datele primare să fie prelucrate cu 
programul SPSS. Rezultatele cantitative obţinute nu au reprezentativitate şi 
ele indică numai o ordine de mărime medie pe ansamblul eşantionului luat 
în considerare, la nivelul celor 20 de manageri. 

Prima temă supusă atenţiei managerilor braşoveni intervievaţi a fost 
responsabilitatea socială corporatistă. Prima subtemă conţinea întrebări 
generale privind responsabilitatea socială a societăţilor comerciale. 

În urma analizei s-a constatat faptul că tuturor managerilor chestionaţi le 
este cunoscută noţiunea de responsabilitate socială, în sensul respectării 
mediului natural, a clienţilor şi a propriilor angajaţi. De asemenea, toţi 
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managerii chestionaţi consideră importantă cerinţa afirmării responsabilităţii 
sociale din partea societăţilor comerciale susţinând că se impune ca orice 
societate comercială să manifeste o atitudine responsabilă social.  

La evaluarea importanţei pe care o acordă managerii braşoveni 
promovării consecvente a respectării cerinţelor responsabilităţii sociale de 
către societăţile comerciale care îşi desfăşoară activitatea pe piaţa din 
România, jumătate dintre cei chestionaţi au considerat-o „foarte 
importantă”, iar cealaltă jumătate au considerat-o „importantă”. Se remarcă, 
astfel, că toţi managerii intervievaţi consideră responsabilitatea socială 
corporatistă importantă sau chiar foarte importantă. Aceasta denotă că există 
o preocupare din partea acestor manageri în sensul respectării cerinţelor 
responsabilităţii sociale.  

A doua subtemă a temei privind responsabilitatea socială corporatistă, 
conţinea întrebări privind modul practic în care societatea comercială 
manageriată de cei intervievaţi înţelege să aplice principiile responsabilităţii 
sociale.  

În acest sens, managerii intervievaţi consideră că o atitudine 
responsabilă social poate afecta resursele societăţii comerciale. Majoritatea 
managerilor consideră că un comportament responsabil social „fidelizează 
consumatorii/clienţii firmei”. De asemenea, aceştia consideră că 
responsabilitatea socială „implică cheltuieli care pot mări costurile”. 
Aceasta însemnă că respondenţii conştientizează avantajele unei astfel de 
atitudini, chiar dacă sunt implicate anumite cheltuieli.  

Opiniile managerilor legate de măsura în care compania în care 
activează concepe protejarea mediului au fost următoarele:  

● majoritatea societăţilor comerciale manageriate de cei intervievaţi 
concep protejarea mediului „într-o măsură mare”;  

● numai o mică parte din societăţile comerciale concep protejarea 
mediului „într-o măsură foarte mare”;  

● societăţile comerciale ce concep protejarea mediului „într-o 
măsură redusă”, relativ puţine, au declarat că desfăşoară o activitate 
care nu periclitează în mod direct mediul.  

În ceea ce priveşte direcţiile de bază legate de protejarea mediului 
natural, cei chestionaţi, enumeră foarte multe direcţii, dovadă că acest 
aspect, cel puţin teoretic, le este cunoscut. 

În cadrul interviului, puţin peste jumătate dintre managerii intervievaţi 
au declarat ca au cunoştinţe despre legislaţia din România privind protejarea 
mediului natural, iar o mică parte dintre manageri deţin „puţine cunoştinţe” 
în domeniu. Numai o foarte mică parte dintre manageri deţin „foarte multe 
cunoştinţe”.  
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Un aspect pozitiv rezultat în urma interviului realizat este că manageri 
cunosc conceptul de responsabilitate socială în sensul respectării mediului 
natural, a clienţilor şi a propriilor angajaţi şi îi acordă importanţa cuvenită.  

Tot pozitivă este şi preocuparea acestora de a respecta cerinţele 
responsabilităţii sociale, fiind conştienţi, însă, atât de efectele pozitive cât şi 
de efectele negative ale integrării cerinţelor responsabilităţii sociale în 
strategiile companiei. Dar, efectele imediate negative pot limita adoptarea 
acestei atitudini în totalitatea ei, mai ales în condiţiile crizei economice 
actuale.  

Ordonarea componentelor responsabilităţii sociale corporatiste este una 
realistă. Respectarea legilor este prioritară, de vreme ce nerespectarea poate 
genera diverse sancţiuni ce pot afecta negativ patrimoniul companiei. Pe 
locul secund se află responsabilitatea economică, cea mai importantă pentru 
supravieţuirea companiei. Protejarea mediului ocupă locul trei ca 
importanţă, aceasta semnificând o preocupare sporită pentru menţinerea 
unui mediu natural cât mai curat. Urmează respectarea perceptelor etice, iar 
pe ultimul loc realizarea de acţiuni filantropice, deoarece aceste preocupări 
sunt direct legate de resursele financiare rămase după îndeplinirea 
obligaţiilor conţinute de primele trei tipuri de responsabilitate. 

Ca o confirmare a ideii de a trata distinct responsabilitatea ecologică, 
managerii intervievaţi consideră că există o legătură puternică între 
afirmarea responsabilităţii sociale şi protejarea mediului natural şi enumeră 
foarte multe direcţii de bază legate de protejarea mediului natural. 

Un alt aspect pozitiv este cel al conştientizării necesităţii deţinerii unui 
codul etic de cei intervievaţi, dar numai puţin peste jumătate dintre 
societăţile comerciale reprezentate în eşantion au elaborat un cod etic. Este 
interesant că toţi managerii chestionaţi consideră importantă ori foarte 
importantă includerea prevederilor privind respectarea mediului natural în 
codurile etice.  

2.2. Cercetare cantitativă de marketing. Tema: atitudini  
şi opinii ale braşovenilor privind promovarea  

responsabilităţii sociale de către societăţile  
care desfăşoară activitate comercială în România 

Populaţia cercetată este reprezentată de persoanele cu vârsta de peste 
18 ani, de ambele sexe, domiciliate în Braşov. Au fost luate în calcul 
persoanele cu vârsta cuprinsă între 18 ani şi 75 ani, deoarece populaţia 
cercetată avută în vedere este cea adultă, care ar putea fi interesată de 
activitatea responsabilă social a societăţilor comerciale.  
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În urma datelor obţinute la 1 iulie 2008 de Institutul Naţional de 
Statistică, Direcţia Judeţeană de Statistică Braşov, populaţia municipiului 
Braşov cu vârsta cuprinsă Între 18 ani şi 75 ani este de 225.899 persoane.  

Pentru a determina mărimea eşantionului în cazul unei eşantionări 
aleatoare s-a avut în vedere nivelul de precizie al estimării dat de eroarea 
admisă şi intervalul de încredere. S-a luat în considerare un nivel al erorii 
admise de maxim ±5% şi un nivel de încredere de 95%.  

Mărimea finală a eşantionului în cazul procentelor a fost de 398 
persoane, căruia îi corespunde o eroare aleatoare de 4,91%. 

Unitatea de eşantionare pentru cercetarea avută în vedere este 
gospodăria. Unitatea de observare o reprezintă individul, iar unitatea de 
analiză este reprezentată de locuitorii municipiului Braşov cu vârsta 
cuprinsă între 18 şi 75 de ani. 

Pentru constituirea eşantionului s-a folosit metoda eşantionării 
multistadiale. 

Validarea eşantionului s-a realizat prin intermediul unui test de 
comparare a diferenţelor dintre procente. 

C. Concluzii şi propuneri pe baza rezultatelor cercetării 

În ceea ce priveşte cerinţa ca societăţile comerciale să dezvolte o 
atitudine responsabilă social, respondenţii chestionaţi, în proporţie de 
92,5%, consideră că ar trebui să existe o astfel de cerinţă. Aceasta 
evidenţiază realitatea că într-o proporţie foarte mare cetăţenii braşoveni 
chestionaţi consideră că societăţile comerciale trebuie să dezvolte o 
atitudine responsabilă social.  

                                                                           Tabel nr. 2.6 
Este importantă cerinţa unei atitudini responsabile social 

 din partea societăţilor comerciale? 

  Frequency Percent Valid Percent 

NU 30 7,5 7,5 

DA 368 92,5 92,5 

Valid 

Total 398 100,0 100,0 
 

Analizând legătura dintre răspunsurile respondenţilor în această 
problemă şi sexul respondenţilor chestionaţi, s-a remarcat faptul că 
procentul subiecţilor care consideră importantă cerinţa unei atitudini 
responsabile social din partea societăţilor comerciale este mai mare în 
rândul persoanelor de sex feminin comparativ cu persoanele de sex 

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


 
 

32 

masculin. Aceasta conduce la concluzia că persoanele de sex feminin 
consideră, într-o măsură mai mare că respectarea cerinţelor responsabilităţii 
sociale este importantă în comportamentul societăţilor comerciale.  

În urma analizei legăturii dintre răspunsurile respondenţilor în această 
problemă şi nivelul lor de pregătire s-a remarcat faptul că procentul 
subiecţilor care consideră importantă cerinţa unei atitudini responsabile 
social din partea societăţilor comerciale este mai mare în rândul persoanelor 
cu un nivel de pregătire mai ridicat. Aceasta conduce la concluzia 
următoare: cu cât consumatorii sunt mai bine educaţi şi informaţi, cu atâta 
devine mai evidentă importanţa integrării cerinţelor responsabilităţii sociale 
în activitatea desfăşurată de societăţile comerciale.  

Media aprecierilor cu privire la importanţa pe care o acordă braşovenii 
promovării consecvente a respectării cerinţelor responsabilităţii sociale de 
către societăţile comerciale care îşi desfăşoară activitatea pe piaţa din 
România indică nivelul „importanţă mare”.  

O imagine completă a acestor evaluări este redată de histograma 
următoare:  

 
Figura nr. 2.1 

 

Rezultatele analizei bivariate mai arată că nu există diferenţe între femei 
şi bărbaţi, ori între respondenţii cu vârsta până în 40 de ani şi cei cu vârsta 
de peste 40 de ani, în ceea ce priveşte importanţa acordată promovării 
responsabilităţii sociale de către societăţile comerciale.  

Percepţia privind modul în care diferitele societăţi comerciale 
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promovează, în activitatea desfăşurată, cerinţele responsabilităţii sociale 
este următoarea: 67,9% dintre subiecţi consideră că „cerinţele 
responsabilităţii sociale sunt promovate parţial de către societăţile 
comerciale”, iar 22% din subiecţii consideră că „cerinţele responsabilităţii 
sociale nu sunt promovate de către societăţile comerciale”. Numai 10,1% 
consideră faptul că „cerinţele responsabilităţii sociale sunt promovate în 
bună măsură de către societăţile comerciale”. 

Datele din tabel şi graficul corespunzător reflectă aceste rezultate. 

 
Figura nr. 2.2 

 

Concluzia ce reiese din aceste rezultate denotă realitatea că într-o 
proporţie foarte mare cetăţenii braşoveni chestionaţi consideră că societăţile 
comerciale trebuie să dezvolte o atitudine responsabilă social. 

Adâncind această analiză pe baza metodei analizei factoriale a 
corespondenţelor, s-a remarcat faptul că există o concentrare a răspunsului 
„sunt promovate în bună măsură” în cazul persoanelor cu vârsta cuprinsă 
între 30 – 39 ani, a răspunsului „sunt promovate parţial” pentru persoanele 
având vârsta cuprinsă între 18 – 29 ani, respectiv 40 – 49 ani. Pentru 
persoanele cu vârsta cuprinsă între 50 – 59 ani, respectiv 60 – 75 de ani se 
remarcă o concentrare în jurul categoriei de răspuns „nu sunt promovate”. 
Analiza factorială a corespondenţelor dintre aprecierea modului în care 
diferitele societăţi comerciale promovează, în activitatea desfăşurată, 
cerinţele responsabilităţii sociale şi vârsta respondenţilor este prezentată în 
figura următoare: 
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Figura nr. 2.3 Analiza factorială a corespondenţelor dintre aprecierea modului 
în care diferitele societăţi comerciale promovează, în activitatea desfăşurată, 

cerinţele responsabilităţii sociale şi vârsta respondenţilor 
 

Din analiza factorială a corespondenţelor se evidenţiază şi faptul că există o 
concentrare a răspunsului „nu sunt promovate” în cazul persoanelor cu studii 
superioare sau postuniversitare, a răspunsului „sunt promovate în bună măsură” 
în cazul persoanelor având ca ultimă şcoală absolvită şcoala generală, 
profesională, respectiv postliceală. În cazul persoanelor cu studii superioare se 
poate afirma faptul că există un orizont mai mare de aşteptare în ceea ce 
priveşte o mai bună promovare a cerinţelor responsabilităţii sociale de către 
societăţile comerciale.  
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Cum apreciaţi modul în care diferitele societăţi comerciale promovează în 
activitatea desfăşurată, cerinţele responsabilităţii sociale? 
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Figura nr. 2.4 Analiza factorială a corespondenţelor dintre aprecierea modului  
în care diferitele societăţi comerciale promovează, în activitatea desfăşurată,  
cerinţele responsabilităţii sociale şi pregătirea profesională a respondenţilor 

 

Posibilitatea de a influenţa activitatea societăţilor comerciale pretinzând 
o atitudine responsabilă social din partea acestora, nu este considerată reală 
de 40,2 % din subiecţi chestionaţi. Acesta este un procent extrem de mare 
ce denotă existenţa unor consumatori neinformaţi, consumatori care nu îşi 
cunosc puterea în relaţia lor cu societăţile comerciale. 

Testarea ipotezelor, legate de acest aspect, a condus şi la concluzia că nu 
există diferenţe între procentul persoanelor de sex feminin şi procentul 
persoanelor de sex masculin în ceea ce priveşte posibilitatea, în calitate de 
consumatori, să influenţeze activitatea societăţilor comerciale pretinzând o 
atitudine responsabilă social din partea acestora.  

De asemenea, s-a constatat că nu există legătură între vârsta persoanelor 
şi aprecierea privind posibilitatea influenţării activităţii societăţilor 
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Cum apreciaţi modul în care diferitele societăţi comerciale promovează, în 
activitatea desfăşurată, cerinţele responsabilităţii sociale? 
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comerciale pretinzând o atitudine responsabilă social din partea acestora.  
Faptul că patru din zece consumatori nu sunt conştienţi de realitatea că 

pot influenţa activitatea societăţilor comerciale, în sensul afirmării unei 
atitudini responsabile social, conduce la concluzia că autorităţile private şi 
de stat, deşi responsabile legal, nu au reuşit să realizeze o educaţie 
corespunzătoare a consumatorilor în acest sens, fapt care are consecinţe 
negative asupra tuturor consumatorilor. 

Graficul următor este sugestiv sub aspectul menţionat anterior: 

 
 

Figura nr. 2.5 
Datele analizei mai arată că procentul consumatorilor braşoveni care 

consideră că pot influenţa activitatea societăţilor comerciale pretinzând o 
atitudine responsabilă social din partea acestora este mai mare în rândul 
persoanelor cu un nivel de pregătire mai ridicat. Noi considerăm că educaţia 
consumatorilor ar trebui realizată de autorităţile private şi de stat cu atribuţii 
clar stabilite legal în acest sens, şi nu doar de către instituţiile de învăţământ.  

Ordonarea tipurilor de responsabilitate socială realizată de consumatorii 
chestionaţi – a responsabilităţii ecologice, a responsabilităţii economice, a 
responsabilităţii juridice, a responsabilităţii etice şi a responsabilităţii 
filantropice – va fi expusă şi prin comparaţie cu rezultatele obţinute la aceeaşi 
întrebare în cadrul cercetării calitative „Afirmarea responsabilităţii sociale din 
perspectiva managerilor braşoveni”, prezentată anterior. Vom analiza 
comparativ viziunea managerilor braşoveni şi viziunea consumatorilor 
braşoveni în ceea ce priveşte importanţa acordată unuia sau altuia dintre 
tipurile de responsabilitate socială enunţate. 
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Răspunderea juridică este un instrument clasic de realizare a prescripţiilor 
normelor juridice. Acest tip de responsabilitate componentă a responsabilităţii 
sociale a societăţilor comerciale a obţinut primul loc ca importanţă în 
ordonarea realizată atât de consumatorii braşoveni cât şi de managerii 
braşoveni chestionaţi în cadrul cercetărilor de marketing realizate. Primul loc 
denotă ceea ce se aşteaptă din partea tuturor celor implicaţi în comerţ. Rolul 
instrumentelor juridice este de protecţie a tuturor celor care desfăşoară 
activitate economică în concordanţă cu principiile etice, şi de aceea 
considerăm că le-a fost acordată o importanţă deosebită.  

Una dintre cele mai importante responsabilităţi a unei afaceri este 
considerată responsabilitatea economică, adică aceea de a fi o societate 
comercială funcţională şi de a se menţine pe piaţă. De aceea satisfacerea 
responsabilităţilor economice este pretinsă tuturor societăţilor comerciale. În 
acest sens, se poate afirma că managerii braşoveni sunt conştienţi de această 
realitate, în opinia acestora responsabilitatea economică se află pe locul 2 
imediat după responsabilitatea juridică, responsabilitate susţinută prin 
sancţiunea legală. Punctul de pornire în orice afacere responsabilă trebuie să 
fie desigur profitul, dar, obţinerea lui trebuie făcută responsabil social.  

Responsabilitatea etică obligă societăţile comerciale de a întreprinde ceea 
ce este just, corect şi echitabil chiar dacă nu sunt silite să procedeze astfel de 
actele normative existente la un moment dat. Responsabilitatea etică este însă 
mai importantă pentru consumatori braşoveni, care o situează pe locul 3, 
comparativ cu managerii braşoveni care îi acordă locul 4. 

Responsabilitatea filantropică asigură societăţii comerciale libertatea de a 
decide implicarea în acţiuni ce vizează îmbunătăţirea calităţii vieţii 
angajaţilor, a comunităţilor locale şi, în ultimă instanţă, a societăţii în 
ansamblu. În ordonarea realizată de consumatori şi managerii braşoveni, 
responsabilitatea filantropică se află pe ultimul loc, fiind dependentă de 
nivelul profitului realizat de societăţile comerciale. 

În ceea ce priveşte responsabilitatea ecologică propusă de noi ca o 
componentă de bază a responsabilităţii sociale corporatiste, o reflectare a 
dezvoltării durabile, acest lucru este subliniat şi de opinia managerilor şi 
consumatorilor braşoveni, care ordonează responsabilitatea ecologică pe unul 
dintre locurile fruntaşe ca importanţă. Ordonată după responsabilitatea 
juridică şi responsabilitatea economică, responsabilitatea ecologică precede 
însă responsabilitatea etică şi responsabilitatea filantropică. 

Cercetarea a avut în vedere şi cunoaşterea opiniilor consumatorilor 
braşoveni în legătură cu informaţiile pe care le posedă privind protecţia 
consumatorului. Astfel: 

● 48,5% din răspunsurile valide au indicat că respondenţii deţin 
informaţii în legătură cu protecţia consumatorului; 
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● 40,3% din respondenţi deţin puţine informaţii în legătură cu 
protecţia consumatorului,  

● 7,9% deţin multe informaţii în legătură cu protecţia consumatorului, 
● 3,3% nu deţin informaţii în legătură cu protecţia consumatorului.  

Rezultă că circa jumătate din respondenţi, cinci din zece consumatori 
chestionaţi, au destule informaţii privind drepturile lor în calitate de 
consumatori.  

Mai rezultă însă că mulţi dintre cei chestionaţi, adică patru din zece 
consumatori, deţin puţine informaţii care practic nu îi pot ajuta în cazul în care 
societăţile comerciale nu le respectă drepturile stabilite legal.  

La întrebarea privind măsura în care cetăţenii braşoveni sunt interesaţi de 
obţinerea unor informaţii cu privire la drepturile consumatorului au fost 
obţinute următoarele rezultate: 

Rezultă că 40,3% dintre consumatorii braşoveni de peste 18 ani 
chestionaţi sunt foarte interesaţi în obţinerea de informaţi privind drepturile 
consumatorului. Aceasta este o atitudine a consumatorilor îmbucurătoare 
pentru Autoritatea Naţională de Protecţie a Consumatorilor care are obligaţia 
legală de a educa consumatorii de pe întreg teritoriul României. Rămâne în 
sarcina acestei autorităţi administrative de a găsi şi metodele cele mai 
eficiente pentru ca cetăţenii României să beneficieze de educaţie şi astfel de 
drepturile lor stabilite legal. Considerăm că primul pas în protecţia 
consumatorilor constă în educarea acestora. 

Histograma următoare redă în detaliu interesul consumatorilor de a fi 
informaţi cu privire la drepturile consumatorului. 

 
Figura nr. 2.6 
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Întrebarea privind drepturile consumatorilor de către cetăţenii braşoveni 
chestionaţi este un test, în care au fost introduse alte două categorii de 
„false” drepturi: dreptul de a nu fi dezavantajaţi şi dreptul privind 
consilierea care nu au protecţie legală.  

Unul dintre cele două drepturi false, „dreptul de a nu fi dezavantajaţi”, s-
a poziţionat pe locul 3 în preferinţa consumatorilor braşoveni. Deşi doresc 
să nu fie dezavantajaţi prin alegerile realizate, consumatorii nu pot fi opriţi 
să achiziţioneze atâtea produse şi servicii câte doresc şi îşi permit, fie că 
acestea le produc un avantaj ori un dezavantaj privind raportul calitate-preţ. 
Deşi un raport corect calitate-preţ constituie o cerinţă a responsabilităţii 
sociale, acesta nu este reglementată legal. Se creează, probabil, o confuzie 
între această normă etică şi dreptul consumatorilor, susţinut legal, de a nu fi 
discriminaţi în achiziţionarea de produse şi servicii.  

Cel de-al doilea drept fals, „dreptul la consiliere”, s-a situat însă pe 
ultimul loc.  

Următoarea categorie de întrebări priveşte consumul şi consumatorul de 
produse ecologice din România. În ceea ce priveşte interesul de a deveni un 
consumator de produse ecologice, răspunsul cu frecvenţa cea mai mare este 
“Da, sunt interesat să consum/utilizez produse ecologice”, pentru care au 
optat 85,8 % din subiecţi. Aceasta înseamnă că opt din zece consumatori 
sunt interesaţi să consume produse ecologice, mai sigure pentru sănătatea 
lor. Numai 14,2% din subiecţi au afirmat că nu sunt interesaţi să consume 
produse ecologice. 

Testarea ipotezelor, legate de acest aspect, a condus la concluzia că nu 
există legătură între vârsta persoanelor şi interesul de a consuma/utiliza 
produse ecologice. 

Analizând legătura dintre consumatorii ecologici şi veniturile 
respondenţilor, procentul subiecţilor interesaţi să consume/utilizeze produse 
ecologice devine mai mare în rândul persoanelor cu venituri mai ridicate, 
dar diferenţele nu sunt totuşi semnificative.  

Analizând legătura dintre consumatorii ecologici şi nivelul de pregătire a 
respondenţilor, se poate observa faptul că procentul subiecţilor interesaţi să 
consume/utilizeze produse ecologice devine mai mare în rândul persoanelor 
cu un nivel de pregătire mai ridicat, diferenţa cea mai semnificativă fiind 
între cetăţenii braşoveni cu pregătire minimă comparativ cu cei cu pregătire 
medie şi superioară. Acest aspect înseamnă că o pregătire medie asigură un 
minim de cunoştinţe privind efectul pozitiv al produselor ecologice asupra 
sănătăţii consumatorilor.  

Dintre motivele indicate, legate de consumul produselor alimentare 
ecologice, subiecţii intervievaţi au avut următoarele opţiuni: 
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                                                                                 Tabel nr. 2.11 
Motive pentru consumul  

produselor alimentare ecologice Responses 
  

N Percent 
Percent of 

Cases 
Sunt mai sănătoase 282 57,1% 89,2% 
Pot participa, în acest mod, la 
protejarea mediului 198 40,1% 62,7% 

Alt motiv 14 2,8% 4,4% 

 

Total 494 100,0% 156,3% 
 

Rezultă că circa 90% consideră, cum este şi firesc, că produsele 
alimentare ecologice „sunt mai sănătoase”. 

Dintre motivele pe care subiecţii le aduc în favoarea utilizării produselor 
nealimentare ecologice 80% au considerat că „pot participa, în acest mod, la 
protejarea mediului”. Pentru opţiunea „se reduc sau se previn riscurile legate 
de protejarea sănătăţii umane” s-au pronunţat 42,7% din subiecţi. Alte motive 
au fost amintite de către şapte respondenţi (1,5% din cazuri). 

Se poate observa că dacă în cazul produselor alimentare ecologice pe 
primul loc este pusă sănătatea consumatorului, în cazul produselor 
nealimentare ecologice sănătatea consumatorului trece pe locul secund. 
Aceasta evidenţiază lipsa de informare a consumatorilor privind produsele 
nealimentare ecologice, nefiind conştienţi că şi această categorie de produse 
are un efect pozitiv asupra sănătăţii lor.  

Protejarea mediului natural este considerată de o mare parte dintre 
consumatorii produselor alimentare ecologice ca fiind un motiv important, iar 
de majoritatea consumatorilor de produse nealimentare ecologice ca fiind cel 
mai important motiv.  

În ceea ce priveşte evaluarea importanţei etichetei ecologice în 
identificarea produselor ecologice, distribuţia frecvenţelor indică o 
concentrare puternică a răspunsurilor în partea pozitivă a scalei care reprezintă 
acordarea unei importanţe foarte ridicate etichetei ecologice în identificarea 
produselor ecologice.  

Acest rezultat ar trebui luat în considerare foarte serios de societăţile 
comerciale din România care produc sau comercializează produse ecologice. 
Există cerere de produse ecologice din partea consumatorilor, dar la aceasta se 
adaugă cerinţa îndeplinirii procedurii de acordare a etichetei ecologice, prin 
încheierea contractului de acordare a ecomărcii către societăţile comerciale, 
de autoritatea administrativă competentă.  
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La întrebarea dacă au cumpărat până în prezent cel puţin un produs 
alimentar ecologic, răspunsul cu frecvenţa cea mai mare este “Da am 
cumpărat până în prezent cel puţin un produs alimentar ecologic”, pentru care 
au optat 56,2 % din respondenţii braşoveni.  

Legumele şi fructele au fost cele mai menţionate alimente ecologice 
cumpărate. 

Printre motivele pentru care consumatorii din municipiul Braşov nu 
achiziţionează produse ecologice sunt enumerate: faptul că astfel de produse 
nu sunt comercializate de majoritatea societăţilor comerciale iar preţul 
acestora este ridicat.  

La întrebarea „aţi auzit de existenţa produselor ce conţin organisme 
modificate genetic?” răspunsul cu frecvenţa cea mai mare este “Da am auzit 
de existenţa produselor ce conţin organisme modificate genetic”, pentru care 
au optat 71,9 % din subiecţi. În schimb, 28,1% din subiecţi nu au auzit de 
existenţa produselor ce conţin organisme modificate genetic. Acest aspect este 
îngrijorător deoarece denotă o lipsă de informare a consumatorilor. 

În ceea ce priveşte opţiunea din partea consumatorilor braşoveni de a 
consuma produse ce conţin organisme modificate genetic, răspunsul cu 
frecvenţa cea mai mare este “Nu sunt interesat să consum produse ce conţin 
organisme modificate genetic”, pentru care au optat 83,3% din subiecţi. 
Principalele motive indicate sunt: 

■ sunt periculoase pentru sănătatea oamenilor, 
■ pot crea alergii, 
■ determină rezistenţă la acţiunea antibioticelor, 
■ pot determina sterilitate. 

Aceasta evidenţiază prudenţa consumatorilor de a consuma produse ce le 
pot influenţa sănătatea.  

Cu toate acestea sunt evidenţiate şi motivele pentru care unii consumatori 
preferă consumul de produse ce conţin organisme modificate genetic şi 
anume: 

● faptul că „au o valoare nutritivă îmbunătăţită”; 
● că „sunt mai ieftine”; 
● că nu pot influenţa negativ starea de sănătate;  
● că „sunt la fel de bune ca şi produsele obţinute în mod natural”.  

Aceste motive evidenţiază, încă o dată, lipsa informării eficiente a 
consumatorilor braşoveni privind produsele modificate genetic.  

În ceea ce priveşte transparenţa în comercializarea produselor ce conţin 
organisme modificate genetic prin etichetarea acestor produse, răspunsul cu 
frecvenţa cea mai mare este “Da consider că produsele ce conţin organisme 
modificate genetic ar trebui să includă în eticheta lor o atenţionare de acest 
gen”, pentru care au optat aproape majoritatea subiecţilor. 
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O problemă evidenţiată prin această cercetare o constituie etichetarea 
parţială sau chiar lipsa etichetării în cazul produselor ce conţin organisme 
modificate genetic. Această problemă a etichetării produselor ce conţin 
organisme modificate genetic subliniază că legea nu este respectată. Lipsa 
etichetării se traduce prin nerespectarea obligaţiilor stabilite legal în România 
privind etichetarea produselor ce conţin organisme modificate genetic dacă 
acestea conţin organisme modificate genetic mai mult de 0,9%.  

Această problemă îşi are cauza în lipsa ori ineficienţa controlului realizat 
de autorităţile de stat cu atribuţii în acest domeniu. În cazul în care respectarea 
legii nu este controlată ori nu este controlată eficient de autorităţile cu atribuţii 
legale în domeniu, o mare parte dintre societăţile comerciale care produc şi 
comercializează produse ce conţin organisme modificate genetic nu vor mai 
respecta legea în vigoare. Dacă sancţiunile stabilite prin această lege nu sunt 
aplicate, fără a mai fi creată teamă faţă de normele juridice, aceste norme sunt, 
în mod practic, inexistente.  

Îmbucurătoare este, totuşi, introducerea recentă prin Hotărârea Guvernului 
nr. 112 din 27 februarie 20091 privind organizarea şi funcţionarea Gărzii 
Naţionale de Mediu, între atribuţiile acestei autorităţi de dreptul mediului a 
controlului acestor produse ce conţin organisme modificate genetic. 

La întrebarea legată de modul în care sunt etichetate produsele derivate ce 
conţin organisme modificate genetic răspunsurile consumatorilor braşoveni 
sunt:  

 
Figura nr. 2.7 

 

                                                
1 Publicată în Monitorul Oficial nr. 121 din 27 februarie 2009. 
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Este evident că rezultatele denotă existenţa unor carenţe serioase din 
moment ce 94,4% din consumatori apreciază că produsele ce conţin organisme 
modificate genetic nu sunt etichetate deloc sau sunt etichetate numai parţial. 

Motivele pentru care o societate comercială trebuie să respecte un cod etic, 
nominalizate de către subiecţii intervievaţi, au fost următoarele:  

■ „dorinţa de a respecta drepturile consumatorilor” ( 82,5% din cazuri); 
■ „dorinţa de a respecta drepturile angajaţilor” (73,5% din cazuri);  
■ pentru că „oferă posibilitatea adoptării de soluţii inovative pentru 

protejarea mediul natural” (53,1% din cazuri); 
■ „dorinţa de afirmare a transparenţei activităţii desfăşurate” (46,9% din 

cazuri). 
Legat de importanţa pe care o are includerea în codul etic propriu a 

prevederilor privind respectarea mediului înconjurător de către angajaţii 
societăţi respective, 49,2% din răspunsuri au indicat că cetăţenii braşoveni 
consideră „foarte importantă” includerea în codul etic al societăţilor comerciale 
a prevederilor privind respectarea mediului, iar 48,9% dintre respondenţii 
consideră „importantă” includerea în codul etic a prevederilor ecologice. Doar 
1,9% dintre respondenţii consideră „neimportantă” includerea în codul etic al 
societăţilor comerciale a prevederilor privind respectarea mediului de către 
angajaţii societăţi respective.  

Rezultă deci că 98,1% dintre cetăţenii municipiului Braşov consideră 
importantă şi foarte importantă includerea în codul etic al societăţilor 
comerciale a prevederilor ecologice.  

 
Figura nr. 2.8 

 

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com


 
 

44 

Testarea ipotezelor, legate de acest aspect, a evidenţiat faptul că nu 
există diferenţe semnificative între opiniile femeilor şi bărbaţilor, ori între 
opiniile persoanelor cu vârsta de până la 40 de ani şi cele cu vârsta de peste 
40 de ani cu privire la importanţa includerii în codul etic al societăţilor 
comerciale a prevederilor privind respectarea mediului de către angajaţii 
unei societăţi comerciale.  

Având în vedere faptul că mărimea eşantionului s-a stabilit probabilistic, 
aleatoare simplă, ţinând cont că nivelul erorii admise este de ± 5% şi 
probabilitatea de garantare a rezultatelor este de 95%, considerăm că 
rezultatele cercetării sunt reprezentative pentru întreaga populaţie adultă a 
municipiului Braşov, şi – de asemenea – acestea s-ar putea extrapola şi la 
nivelul altor municipii cu o mărime şi structură a populaţiei asemănătoare. 

Contribuţii personale, în plan economic şi juridic, privind 
etica şi responsabilitatea socială  

în domeniul marketingului  

Contribuţii personale privind etica şi  
responsabilitatea socială în domeniul marketingului 

Cercetarea doctorală interdisciplinară ştiinţe economice, marketing – 
ştiinţe juridice aduce noi contribuţii sub aspect teoretic, metodologic şi 
practic pe plan juridic în domeniul marketingului şi din domeniul economic 
dreptului mediului. 

Pentru domeniul economic, importanţa analizei cercetărilor întreprinse 
creează o bază mai puternică pentru afirmarea atitudinii responsabile social 
a societăţilor comerciale dar şi a consumatorilor.  

Considerăm că o legislaţie puternică, armonizată cu prevederile 
comunitare constituie nu numai o cerinţă imperioasă ci şi o necesitate 
menită să promoveze un comportament cu adevărat responsabil social şi în 
România, ca stat membru al Uniunii Europene. 

Din punct de vedere juridic o atitudine responsabilă social din partea 
societăţilor comerciale contribuie la aplicarea legislaţiei existente.  

Opinia noastră, bazată pe o investigaţie ştiinţifică este aceea că în 
domeniul dreptului mediului aplicarea legislaţiei este deficitară. În urma 
cercetării calitative „Afirmarea responsabilităţii sociale din perspectiva 
managerilor braşoveni” aceştia au afirmat că, „în ceea ce priveşte protecţia 
mediului, legislaţia este atât de strictă, încât dacă nu o respecţi, amenzile 
sunt foarte mari.” Cu toate acestea sunt unele societăţi care nu respectă 
legislaţia de mediu.  
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Considerăm că probleme serioase apar şi în aplicarea efectivă a 
legislaţiei (de control şi sancţionare a societăţilor comerciale ce încalcă 
actele normative în vigoare), de către organismelor administrative de mediu 
din România.  

Considerăm că realizarea unor investigaţii mai ample şi profunde la 
nivelul managementului societăţilor comerciale, dar şi la nivelul 
consumatorilor poate contribui la cunoaşterea mai bună a problematicii 
eticii şi responsabilităţii sociale şi, pe această bază, la fundamentarea unor 
acţiuni specifice marketingului şi dreptului. 

Analiza economică şi juridică realizată în cadrul acestei teze are în 
vedere, cu precădere, raportul juridic cu caracter comercial dintre două 
categorii de subiecte comerciale: societăţile comerciale şi consumatorii. 
Demersul nostru ştiinţific a pornit de la premisa că activitatea etică ori 
neetică desfăşurată de societăţile comerciale, precum şi modul de asumare a 
responsabilităţii sociale de către acestea se răsfrâng asupra consumatorilor, 
a comunităţii, precum şi asupra mediului natural.  

În urma analizei conceptuale realizate, s-a constatat suprapunerea 
termenului de „etică” cu cel de „morală” şi s-a conturat o definiţie a eticii ca 
fiind acea „abilitate a persoanelor fizice de a distinge între bine şi rău şi 
promisiunea acestora de a face bine.”  

În urma analizei realizate, s-a ajuns la concluzia că actuala criză 
economică şi financiară este, în mare măsură, rezultatul activităţii profund 
neetice practicate de societăţile comerciale îndeosebi de către cele din 
domeniul bancar-financiar.  

Din acest considerent în lucrare s-a realizat o analiză a prevederilor 
juridice privind protecţia consumatorilor de servicii bancare din România. 
Această legislaţie specială a fost adoptată ca urmare a abuzurilor repetate 
ale societăţilor comerciale bancare care funcţionează pe piaţa românească 
faţă de consumatorii de servicii bancare. În acest sens, Ordonanţa de 
urgenţă a Guvernului nr. 174 adoptată la 19 noiembrie 2008 modifică o 
serie de acte normative din domeniul protecţiei consumatorului instituind o 
protecţie juridică specială consumatorilor de servicii bancare.  

Un alt domeniu în care societăţile comerciale desfăşoară activităţi 
neetice este şi cel al schimbului valutar. Comportamentul neetic al 
societăţilor care desfăşoară activităţi de schimb valutar a determinat 
adoptarea în iulie 2009 de către Autoritatea Naţională pentru Protecţia 
Consumatorilor a Ordinului nr. 448/2009 privind unele măsuri de informare 
a consumatorilor de către operatorii economici care desfăşoară activităţi de 
schimb valutar. Analizând cele mai importante reglementări ale acestui act 
normativ se poate constata că şi în acest domeniu s-a instituit o protecţie 
juridică specială pentru consumatorii de servicii de schimb valutar.  
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Considerăm că aceste noi reglementări juridice ale activităţii bancare şi 
financiare din România, sunt o reacţie a statului la acţiunile lipsite de 
responsabilitate şi neetice ale societăţilor comerciale bancare şi ale 
societăţilor ce desfăşoară activităţi de schimb valutar.  

În cadrul tezei, au fost analizate pe larg comportamentele neetice ale 
societăţilor comerciale raportate la elementele definitorii ale mixului de 
marketing: produs, preţ, distribuţie, promovare. 

Considerăm că în acest moment al evoluţiei sale, responsabilitatea socială 
a societăţilor comerciale trebuie privită dintr-o perspectivă complexă. În acest 
sens, s-a supus analizei responsabilităţile componente ale responsabilităţii 
sociale corporatiste. Astfel, definirea conceptului de „responsabilitatea socială 
a societăţilor comerciale” trebuie să aibă în vedere această complexitate şi să 
exprime „ceea ce comunitatea aşteaptă din partea unei societăţi comerciale 
din punct de vedere ecologic, economic, juridic, etic şi filantropic”. În opinia 
noastră rezultă că responsabilitatea socială include şi responsabilitatea 
ecologică alături de celelalte patru tipuri de responsabilitate – 
responsabilitatea economică, responsabilitatea juridică, responsabilitatea etică 
şi responsabilitatea filantropică.  

Deşi majoritatea autorilor nu consideră responsabilitatea ecologică un tip 
distinct al responsabilităţii sociale, evoluţia actuală a comunităţii, în care 
societăţile comerciale îşi desfăşoară activitatea, împreună cu complexitatea 
aspectelor ecologice ce exced categoriile responsabilităţii juridice ori a 
responsabilităţii economice, justifică, în opinia noastră, includerea aspectelor 
ecologice într-o componentă distinctă a responsabilităţii sociale, pe care o 
numim responsabilitate ecologică.  

Responsabilitatea ecologică a societăţilor comerciale presupune integrarea 
cerinţelor de protecţie a mediului natural în politicile şi strategiile de 
marketing ale societăţilor comerciale.  

Dacă privim responsabilitatea ecologică din perspectiva evoluţiei 
conceptului de „dezvoltare durabilă” putem afirma că acest tip de 
responsabilitate precede toate celelalte tipuri de responsabilitate componente 
ale responsabilităţii sociale. 

Din cercetările întreprinse s-a constatat că o parte dintre managerii 
societăţilor comerciale afirmă că, sub aspectul responsabilităţii sociale, este 
suficient să se facă cunoscute proiectele sociale în interiorul societăţii şi 
printre partenerii de afaceri. Considerăm că implicarea societăţilor 
comerciale responsabile social trebuie cunoscută, la un nivel mai larg. În 
acest sens, spre exemplu, publicitatea făcută activităţilor filantropice - inclusă 
în strategiile de responsabilitate socială - poate crea exemple şi poate stimula 
alte societăţi comerciale să procedeze în mod similar.  
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În măsura în care principiile afirmării responsabilităţii sociale se vor regăsi 
în politicile şi strategiile de marketing ale unei societăţi comerciale, iar 
managementul va acţiona în sensul materializării lor în cadrul pieţelor pe care 
acţionează, atunci va fi evident şi se va afirma ca atare şi caracterul etic al 
activităţii comerciale.  

Pentru a reliefa conexiunea dintre normele etice şi normele juridice – 
cuprinse în diversele acte normative – în lucrare s-a analizat evoluţia normelor 
juridice din categoria mai largă a normelor sociale. În cazul în care normele 
etice nu sunt respectate din proprie iniţiativă, aceste norme primesc forţa de 
constrângere a statului devenind norme juridice.  

Având în vedere componentele sub care regăsim responsabilitatea socială 
considerăm că trebuie să se analizeze distinct măsura în care fiecare din 
acestea intră sub incidenţa, cu precădere, a normelor juridice sau a normelor 
eticii. Noi considerăm că în fiecare componentă a responsabilităţii sociale se 
manifestă o combinare specifică a normelor juridice şi etice. 
Responsabilitatea juridică impune respectarea normelor juridice. 
Responsabilitatea economică nu poate fi concepută fără a ţinea seame de 
cerinţele eticii. Responsabilitatea ecologică implică respectarea unor norme 
juridice şi etice. Responsabilitatea etică se corelează cu cerinţele eticii, iar 
responsabilitatea filantropică răspunde, de asemenea, unor cerinţe de ordin 
etic. 

În domeniul responsabilităţii sociale a societăţilor comerciale au fost 
adoptate, la nivel comunitar, două acte normative ce prezintă un caracter 
dispozitiv (de recomandare) deoarece unele componente ale responsabilităţii 
sociale nu implică existenţa unor norme juridice imperative (obligatorii), ele 
fiind, în primul rând, o obligaţie etică susţinută de comunitate. Aceste acte 
sunt: Rezoluţia Consiliului Uniunii Europene referitoare la Cartea Verde 
privind responsabilitatea socială a societăţilor comerciale 2002/C 86/03 şi 
Rezoluţia Consiliului Uniunii Europene privind responsabilitatea socială a 
societăţilor comerciale 2003/C 39/02. Aceste acte normative comunitare au 
fost analizate în teză pentru a cunoaşte liniile directoare şi strategiile ce sunt 
recomandate statelor membre ale Uniunii Europene.  

Prin prisma reglementărilor comunitare, ca o contribuţie personală, teza 
cuprinde un proiect de lege privind responsabilitatea socială corporatistă, 
folosindu-se în special norme juridice dispozitive, luând ca model legislaţia ce 
reglementează domeniul mărcii ecologice. 

În România, în cadrul unor componente ale responsabilităţii sociale nu au 
fost încă adoptate acte normative, ale Parlamentului ori ale diverselor 
autorităţi administrative, cu caracter de recomandare sau care să propună 
anumite strategii în domeniul responsabilităţii sociale a societăţilor 
comerciale. Astfel de acte normative îşi au utilitatea lor, motiv pentru care 
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recomandăm adoptarea acestora mai ales de către ministerele de resort care 
gestionează domeniul protecţiei consumatorilor şi domeniul protecţiei 
mediului natural. 

Considerăm că ar putea primi reglementare legală şi acţiunea de educare a 
societăţilor comerciale, şi nu numai a societăţilor comerciale, în cunoaşterea 
acţiunilor responsabile social, a implicaţiilor şi beneficiilor acestei atitudini 
civice pentru societăţile comerciale şi consumatori.  

Activitatea de educare poate fi stabilită legal şi atribuită unei noi instituţii 
administrative publice sau poate fi acordată unei autorităţi publice existente. 
O altă variantă poate fi atribuirea acestor activităţi de educare unor autorităţi 
administrative existente cu atribuţii în domenii precum protecţia mediului, 
protecţia consumatorilor, protecţia angajaţilor etc. 

În proiectul de lege propus privind responsabilitatea socială corporatistă 
(expus în Anexa 5) se are în vedere crearea unui organism public distinct ce 
ar putea fi numit Institutului Naţional de Responsabilitate Socială 
Corporatistă. 

În cadrul investigaţiei ştiinţifice întreprinse au fost realizate două cercetări 
de marketing: o cercetare calitativă care a analizat opiniile managerilor din 
Braşov cu privire la responsabilitatea socială corporatistă şi o cercetare 
cantitativă având ca scop cunoaşterea atitudinilor şi opiniilor consumatorilor 
braşoveni privind promovarea responsabilităţii sociale de către societăţile care 
desfăşoară activitate comercială în România.  

Trebuie menţionat că cercetarea calitativă a arătat că managerii braşoveni 
cunosc conceptul de responsabilitate socială şi sunt preocupaţi de respectarea 
cerinţelor responsabilităţii sociale, fiind conştienţi, atât de efectele pozitive cât 
şi de efectele negative ale integrării cerinţelor responsabilităţii sociale în 
strategiile companiei. De asemenea, s-a constatat că ordonarea componentelor 
responsabilităţii sociale în raport cu importanţa acordată acestora este una 
realistă şi că o bună parte a acestora conştientizează necesitatea elaborării 
unui codul etic şi includerea în cadrul acestuia a prevederilor privind 
respectarea mediului natural.   

Cercetarea cantitativă, pe de altă parte a reliefat faptul că, într-o proporţie 
foarte mare, cetăţenii municipiului Braşov consideră că societăţile comerciale 
trebuie să dezvolte o atitudine responsabilă social. Într-o anumită măsură 
aceasta vine în contradicţie cu afirmaţiile managerilor legate de respectarea 
cerinţele responsabilităţii sociale. În cadrul cercetării cantitative s-au obţinut 
rezultate relevante legate de protejarea şi respectarea drepturilor 
consumatorilor, protejarea mediului natural, produsele ecologice şi produsele 
ce conţin organisme modificate genetic. Cele două cercetări de marketing au 
evidenţiat în final două comportamente distincte din punctul de vedere al 
afirmării în practică a cerinţelor responsabilităţii sociale, uneori contradictorii: 
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cele ale societăţilor comerciale pe de o parte şi cele ale consumatorilor pe de 
altă parte.  

Pe baza analizei legislative întreprinse, concluzia a fost că legislaţia 
internă conţine prevederile legale comunitare în domeniul produselor 
ecologice, dar şi în domeniul produsele ce conţin organisme modificate 
genetic. Acest aspect prezintă o deosebită importanţă în identificarea 
motivelor ce au determinat problemele care există în prezent, legate de 
protejarea efectivă a consumatorilor şi a mediului natural. Dacă legislaţia 
există şi cuprinde cerinţele comunitare, problemele care au apărut şi se 
manifestă încă îşi au cauza în activitatea lipsită de eficienţă a autorităţilor 
administraţiei publice cu atribuţii în domeniile protecţiei consumatorilor şi a 
mediului natural.  

Legat de problematica ecologică, în teză au fost analizate patru studii 
relevante în privinţa atitudinii consumatorilor, la nivel global, faţă de 
produsele ecologice şi societăţile comerciale responsabile social. Rezultatele 
acestor studii au fost corelate şi analizate prin prisma rezultatelor cercetărilor 
de marketing întreprinse. 

În România afirmarea responsabilităţii sociale a societăţilor comerciale a 
început să ia o amploare mai mare, odată cu aderarea României la Uniunea 
Europeană. Această realitate a fost analizată prin evidenţierea mai multor 
acţiuni ce răspund cerinţelor responsabilităţii sociale.  

În teză a fost abordată şi problematica afirmării responsabilităţii sociale ca 
o marcă distinctă. Marca responsabilităţii sociale ar facilita orientarea 
consumatorilor spre produsele şi serviciile oferite de societăţile comerciale 
care respectă şi promovează cerinţele responsabilităţii sociale.  

De asemenea, considerăm că ar trebui luate în considerare o serie de 
instrumente economico-fiscale menite să faciliteze aplicarea legislaţiei de 
protecţie a mediului natural. Aceste pârghii economice şi fiscale menţionate în 
teză, pot conduce la promovarea unei noi atitudini a persoanelor fizice şi 
juridice faţă de mediu şi – în general – faţă de interesele colectivităţilor şi ale 
societăţii în ansamblul ei.  

Ne exprimăm opinia că întregul nostru demers ştiinţific are menirea de a 
stimula preocupările din cadrul societăţii româneşti de afirmare reală, într-o 
măsură tot mai mare, a cerinţelor eticii şi responsabilităţii sociale pe plan 
economic şi juridic şi – în general – în toate domeniile de activitate ale 
societăţii. 
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Propuneri privind etica şi responsabilitatea socială  
din perspectiva marketingului şi a dreptului  

Cercetarea doctorală interdisciplinară ştiinţe economice, respectiv 
marketing – ştiinţe juridice şi-a propus să aducă noi abordări sub aspect 
teoretic, metodologic şi practic pe plan juridic, în domeniul marketingului şi 
îndeosebi în domeniul dreptului mediului, a problematicii complexe a eticii şi 
responsabilităţii sociale. Am considerat că se impune o analiză şi o cercetare 
simultană, corelată, a modului în care sunt interpretate şi afirmate în practică 
cerinţele eticii şi responsabilităţii sociale în domeniul marketingului şi pe plan 
juridic.  

Considerăm că o cercetare specifică marketingului a aspectelor şi 
problemelor de ordin juridic privind etica şi responsabilitatea socială aduce un 
element de noutate. În acest sens rezultatele celor două cercetări de marketing 
au furnizat date importante privind cunoaşterea şi aplicarea efectivă a 
legislaţiei legată de promovarea şi respectarea drepturilor consumatorilor şi 
protecţia mediului. 

În general, cercetarea aplicării corecte a legislaţiei se verifică prin 
raportare la diversele situaţii apărute în practica instanţelor judecătoreşti. Fără 
a nega importanţa analizei practicii judiciare, ceea ce se propune în această 
teză de doctorat are în vedere şi un alt instrument de verificare a aplicării 
corecte şi a eventualelor lipsuri ale legislaţiei. Este vorba de realizarea unor 
cercetări specifice marketingului care să arate modul în care sunt percepute de 
către consumatori, de către populaţie în general, legislaţia şi reglementările 
legate, în cazul temei de faţă, de problematica eticii şi responsabilităţii sociale 
atât în cazul societăţilor comerciale cât şi în cazul consumatorilor. Cercetarea 
de marketing – în domenii ce au primit reglementare juridică – poate constitui 
astfel un instrument foarte util în descoperirea unor probleme incipiente ce 
reclamă modificarea ori completarea legislaţiei în domeniul cercetat. De 
asemenea, ea poate surprinde problemele apărute în aplicarea unor acte 
normative, probleme care pot fi evidenţiate, ulterior, şi în speţele aduse spre 
judecare diverselor instanţe judecătoreşti.  

În teză se consideră că sub aspect conceptual responsabilitatea socială a 
societăţilor comerciale trebuie privită dintr-o perspectivă complexă. Definirea 
conceptului de „responsabilitatea socială a societăţilor comerciale” trebuie să 
exprime „ceea ce comunitatea aşteaptă din partea unei societăţi comerciale 
din punct de vedere ecologic, economic, juridic, etic şi filantropic”. 

De asemenea, sub aspect conceptual, se propune includerea ca o 
componentă de sine stătătoare în conceptul general de responsabilitate socială, 
a responsabilităţii ecologice alături de celelalte patru tipuri de responsabilitate 
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– responsabilitatea economică, responsabilitatea juridică, responsabilitatea 
etică şi responsabilitatea filantropică. Această completare a conţinutului 
conceptului de responsabilitate socială corporatistă este justificată de evoluţia 
actuală a societăţii, şi de complexitatea aspectelor ecologice ce exced 
categoriile responsabilităţii juridice ori a responsabilităţii economice. 
Responsabilitatea ecologică a societăţilor comerciale presupune, în concepţia 
noastră, integrarea cerinţelor de protecţie a mediului natural în politicile şi 
strategiile de marketing ale oricărei societăţi comerciale.  

Propunem ca importanţa acordată respectării cerinţelor responsabilităţii 
sociale să fie raportată distinct la cele cinci responsabilităţi componente. 
Majoritatea acestor responsabilităţi presupun obligaţii etice în sarcina 
societăţilor comerciale. Dar există şi situaţii în care aspecte specifice 
comportamentului responsabil social să implice obligaţii legale. Dacă 
activităţile filantropice nu pot fi impuse prin lege, acest tip de responsabilitate 
având un caracter voluntar, în schimb, în situaţia încălcării legislaţiei privind 
protecţia consumatorului, se impune sancţionarea legală a societăţii 
comerciale. Astfel, dacă ne raportăm la responsabilitatea juridică, aceasta are 
un caracter obligatoriu. În cazul responsabilităţii ecologice, normele care o 
impun pot avea şi caracter etic şi caracter juridic. Caracterul obligatoriu al 
responsabilităţii ecologice trebuie luat în considerare atunci când avem în 
vedere respectarea legislaţiei de protecţie a mediului natural.  

Importanţa ce trebuie acordată responsabilităţii sociale, analizată 
diferenţiat în funcţie de fiecare responsabilitate componentă, poate constitui 
sub aspect metodologic un mod corect de abordare a responsabilităţii sociale. 
În concluzie, caracterul responsabilităţii sociale poate varia de la voluntariat, 
la obligaţie morală şi, evident, obligaţie legală.  

Opinia noastră, bazată pe o investigaţie ştiinţifică, a condus la concluzia că 
în domeniul dreptului mediului aplicarea legislaţiei este deficitară. În urma 
cercetării calitative dar şi a cercetării cantitative de marketing, rezultatele au 
indicat existenţa unor serioase deficienţe în aplicarea  efectivă a legislaţiei de 
către organismele administrative de mediu din România.  

Aceeaşi concluzie a rezultat şi în urma analizei legislative realizate. În 
condiţiile în care legislaţia internă transpune prevederile legale comunitare în 
domeniul produselor ecologice şi în domeniul produsele ce conţin organisme 
modificate genetic, problemele care există în prezent, legate de protejarea 
efectivă a consumatorilor şi a mediului natural îşi au cauza în activitatea 
lipsită de eficienţă a autorităţilor administraţiei publice.   

Această concluzie este susţinută şi de analiza studiilor de caz din 
domeniul societăţilor comerciale ce produc şi comercializează produsele ce 
conţin organisme modificate genetic.  
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Propunerea noastră de rezolvare a problematici aplicării efective a 
legislaţiei de către organismele puterii executive din România, constă în 
realizarea unui control calitativ al activităţii organismelor administrative din 
domeniul protecţiei mediului şi protecţiei consumatorilor.  

Luând în considerare şi unele concluzii ale cercetărilor de marketing, a 
studiilor de caz din domeniul dar şi a analizei privind reglementarea juridică a 
activităţii Autorităţii Naţionale pentru Protecţia Consumatorilor, s-a expus în 
Anexa 6 o propunere de modificare a Hotărârii nr. 748 din 11 iulie 2007 
privind organizarea şi funcţionarea ANPC pentru a introduce acest control 
calitativ al activităţii organismelor publice, suplimentar auditului intern. 

Propunerea legislativă porneşte de la necesitatea unui control calitativ al 
activităţii desfăşurate de acest organism public în domeniul informării, 
consilierii şi educării consumatorilor. Acest act normativ propune 
completarea Hotărârii de organizare şi funcţionare ANPC prin introducerea 
unui nou articol 121 ce tratează instituirea unui control calitativ periodic al 
activităţilor de informare, consiliere şi educare a consumatorilor desfăşurate 
de către Autoritatea Naţională pentru Protecţia Consumatorilor, utilizând 
metode concrete de cuantificare a rezultatelor.  

Dacă în perioadele anterioare când cerinţele responsabilităţii sociale au 
început să fie conştientizate pentru prima dată, era evident caracterul voluntar 
al multor aspecte ale responsabilităţii sociale, putem susţine că, în prezent, 
acest domeniu este reglementat atât de norme etice cât şi de norme juridice. În 
acest fel, responsabilitatea socială, în raport cu componentele sale, a devenit 
atât o obligaţie etică cât şi una de natură juridică.   

Prin prisma reglementărilor comunitare teza include un proiect de lege 
privind responsabilitatea socială corporatistă, folosindu-se în special norme 
juridice dispozitive luând ca model legislaţia ce reglementează domeniul 
mărcii ecologice. Propunerea noastră legislativă pe plan intern, privind 
aspecte specifice domeniului responsabilităţii sociale a societăţilor 
comerciale, considerăm că acoperă un vid legislativ, în condiţiile în care în 
România nu au fost adoptate, până în prezent asemenea acte normative. Astfel 
de acte normative îşi au utilitatea lor, motiv pentru care recomandăm 
adoptarea acestora mai ales de către ministerele de resort care gestionează 
domeniul protecţiei consumatorilor şi domeniul protecţiei mediului natural. 
Considerăm că ar putea primi reglementare legală şi acţiunea de educare a 
societăţilor comerciale, şi nu numai a societăţilor comerciale, în cunoaşterea 
acţiunilor responsabile social, a implicaţiilor şi beneficiilor acestei atitudini 
civice pentru societăţile comerciale şi consumatori. Această activitate de 
educare ar putea fi stabilită legal şi atribuită unei noi instituţii administrative 
publice ori ar putea fi înfăptuită de o autoritate publică existentă.  
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Proiectul de lege privind responsabilitatea socială a societăţilor comerciale 
este prezentat în anexa 5 a tezei de doctorat. În expunerea de motive a 
necesităţii adoptării unui act normativ privind responsabilitatea socială 
corporatistă s-a pus accentul pe aplicarea reglementărilor comunitare din 
domeniu. De asemenea, considerăm că se poate avea în vedere crearea unui 
organism de control ce poate fi numit Institutului Naţional de Responsabilitate 
Socială Corporatistă. Acest act normativ are ca model legislaţia de acordare a 
mărcii ecologice. În acest sens, s-a încercat punerea în aplicare a mărcii 
responsabilităţii sociale corporatiste, instrument economic şi juridic care a fost 
propus şi analizat în teză.  

Primul articol al acestei legi defineşte cei mai importanţi termeni utilizaţi 
în domeniul responsabilităţii sociale a societăţilor comerciale precum 
„iniţiativele sociale ale societăţii comerciale”, „responsabilitatea socială a 
societăţilor comerciale”, „societatea comercială responsabilă social” ori 
„stakeholder” (partener social), „Institutului Naţional de Responsabilitate 
Socială Corporatistă”. Tot în primul capitol, se prezintă scopul adoptării 
acestui act: dezvoltarea responsabilităţii sociale a societăţilor comerciale la 
nivel naţional; completarea şi promovarea aplicării actelor normative în 
domeniul drepturilor sociale şi a standardelor de mediu; încurajarea unui nivel 
ridicat de coeziune socială, protecţia mediului natural şi respectul drepturilor 
fundamentale, dar şi la îmbunătăţirea competitivităţii în toate categoriile de 
afaceri şi în toate sectoarele de activitate.  

Capitolul II dezvoltă condiţiile ce trebuie îndeplinite cumulativ de 
societăţile comerciale pentru a obţine marca responsabilităţii sociale: 
pregătirea personalului în domeniul responsabilităţii sociale sau angajarea de 
personal specializat în acest domeniu, caracterul moral al comportamentului 
responsabil social, credibilitatea şi transparenţa practicilor responsabile social, 
domeniile în care pot fi dezvoltate activităţi responsabile social, complexitatea 
unei atitudini responsabile social ce este menită să soluţioneze problemele 
economice, problemele sociale, problemele mediului natural, interesele 
consumatorilor, compatibilitatea acţiunilor responsabile social cu prevederile 
legale interne, comunitare şi internaţionale în vigoare. 

Institutul Naţional de Responsabilitate Socială Corporatistă este conceput 
ca autoritate publică însărcinată cu verificarea îndeplinirii acestor condiţii. 

Proiectul propus tratează şi modul de raportare a rezultatelor societăţii 
comerciale responsabile social precum şi avantajele de care se pot bucura 
societăţile comerciale responsabile social. Pentru ca societăţile comerciale 
mici şi mijlocii să fie stimulate să adopte o atitudine responsabilă social, au 
fost gândite o serie de avantaje fiscale. În privinţa limitelor responsabilăţii 
sociale corporatiste considerăm că ar trebui sancţionate, cu amenzi 
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descurajante, acţiunile de obţinere frauduloasă a mărcii responsabilităţii 
sociale corporatiste şi a stimulentelor fiscale. 

Ne exprimăm opinia că cele mai importante propuneri care au fost 
menţionate, pot fi analizate şi luate în considerare de către toate acele 
organizaţii, societăţi comerciale sau instituţii de stat sau publice care sunt 
realmente interesate în cunoaşterea şi afirmarea în practică a cerinţelor eticii şi 
responsabilităţii sociale. 

Concluzii generale 

Demersul nostru ştiinţific, a avut în vedere studierea modului de 
cunoaştere şi afirmare a eticii şi responsabilităţii sociale de către 
managementul societăţilor comerciale şi de către consumatorii din România. 
Au fost analizate aspectele complexe ale promovării eticii şi responsabilităţii 
sociale în marketing şi modul în care legislaţia în vigoare facilitează acest 
proces. 

Afirmarea responsabilităţii sociale se manifestă în condiţiile societăţii 
contemporane ca o cerinţă, ca o necesitate tot mai presantă fiind reglementată 
de un ansamblu de norme etice sau fiind impusă de norme juridice imperative. 
În aceste condiţii afirmarea în realitatea de zi cu zi a cerinţelor componentelor 
ce alcătuiesc responsabilitatea socială a devenit o obligaţie etică şi juridică 
pentru societăţile comerciale, impusă de interesele generale ale comunităţii. 
Atunci când societăţile comerciale respectă şi integrează în propria activitate 
cerinţele responsabilităţii sociale ele sunt percepute de comunitate ca fiind 
responsabile social. 

Afirmarea concepţiei de marketing autentic la nivelul societăţilor 
comerciale implică, în noua sa viziune, luarea în considerare a cerinţelor eticii 
şi ale responsabilităţii sociale atunci când sunt concepute şi apoi materializate 
în cadrul pieţelor politicile şi strategiile de marketing. 

Realitatea din domeniul activităţilor economice arată că multe societăţi 
comerciale nu acţionează din perspectiva marketingului. La baza activităţii lor 
de afaceri se află alte concepţii, unele care presupun activităţi ce vin în 
contradicţie cu cerinţele eticii şi responsabilităţii. Şi asemenea societăţi au 
obligaţia morală de a lua în considerare cerinţele eticii şi ale responsabilităţii. 
Respectarea intereselor generale ale populaţiei, ale societăţii în general 
necesită găsirea unor noi modalităţi de a impune luarea în considerare a 
acestor cerinţe. Nu întotdeauna piaţa liberă oferă soluţii acceptabile sub 
aspectul promovării unor acţiuni responsabile social.   

Lucrarea de faţă cuprinde o analiză a evoluţiei normelor juridice din 
categoria mai largă a normelor sociale. S-a evidenţiat faptul că normele 
juridice sunt norme etice care au primit reglementare şi protecţie din partea 
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statului. Domeniul responsabilităţii sociale a societăţilor comerciale în funcţie 
de componentele sale este reglementat atât de norme etice impunând sancţiuni 
de natură socială din partea comunităţii, a consumatorilor sau angajaţilor cât 
şi de norme juridice.  

O atenţie deosebită s-a acordat cunoaşterii realităţii, modului în care 
societăţile comerciale dar şi consumatorii percep cerinţele responsabilităţii 
sociale şi modului în care acestea se manifestă în practică. Cercetările de 
marketing întreprinse au permis înţelegerea mai bună a atitudinii societăţilor 
comerciale dar şi a atitudinii consumatorilor individuali privind afirmarea, în 
realitate, a responsabilităţii sociale corporatiste. Pe această bază au fost 
concepute noi reglementări juridice care pot conduce, şi în România, la 
integrarea cerinţelor responsabilităţii sociale în strategiile de afaceri ale 
societăţilor comerciale.  

În lucrare, au fost analizate pe larg comportamentele etice ale societăţilor 
comerciale prin prisma componentelor mixului de marketing. O parte din 
aceste comportamente neetice au determinat, în ultimii ani, adoptarea unor 
legi pentru o mai bună protecţie a consumatorilor. În acest sens, s-au analizat 
juridic actele normative de protecţie a consumatorilor de servicii bancare şi a 
consumatorilor de servicii de schimb valutar. Aceste comportamente neetice 
determină reacţii din partea populaţiei şi impun adoptarea de către stat a 
actelor normative menite să asigure o mai bună protecţie a cetăţenilor. 
Evidenţierea şi analiza acestor comportamente neetice a societăţilor 
comerciale din România poate constitui un real ajutor în iniţierea procesului 
legislativ. 

În ceea ce priveşte cadrul juridic comunitar al responsabilităţii sociale, au 
fost adoptate, la nivel comunitar, două acte normative care au fost analizate 
pentru a se cunoaşte obiectivele propuse de Uniunea Europeană statelor 
membre. Analizând şi situaţia din România s-a constatat necesitatea unei legi 
de reglementare a responsabilităţii sociale corporatiste. Plecând de la 
reglementările comunitare s-a propus un proiect de lege privind 
responsabilitatea socială corporatistă. Acest instrument juridic, rezultat al 
cercetării doctorale, ce poate fi adoptat în România, va determina o 
diferenţiere în rândul societăţilor comerciale sub aspectul comportamentului 
moral, responsabil social, în primul rând prin posibilitatea instituirii unei 
mărci a responsabilităţii sociale corporatiste.  

Analiza întreprinsă în cadrul lucrării a condus la propunerea includerii 
responsabilităţii ecologice ca o componentă distinctă a responsabilităţii 
sociale alături de celelalte patru tipuri de responsabilitate: responsabilitatea 
economică, responsabilitatea juridică, responsabilitatea etică şi 
responsabilitatea filantropică. Se consideră că această responsabilitate 
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distinctă, responsabilitatea ecologică, va determina o mai mare atenţie din 
partea societăţilor comerciale în ceea ce priveşte protejarea mediului natural. 

Studiile de caz privind produsele ce conţin organisme modificate genetic 
şi comportamentul neresponsabil social al companiilor ce le produc şi 
comercializează, au fost analizate prin utilizarea instrumentelor economice, 
juridice şi etice.   

Rezultatele celor două cercetări de marketing, rezultatele studiilor de caz 
şi analizele juridice, au evidenţiat existenţa unor probleme serioase legate de 
aplicarea efectivă a legislaţiei de către organismele puterii executive din 
România. Plecând de la această realitate se impune realizarea unui control 
calitativ al activităţii organismelor administrative din domeniul protecţiei 
mediului şi protecţiei consumatorilor. Teza include o propunere legislativă de 
modificare a Hotărârii nr. 748 din 11 iulie 2007 privind organizarea şi 
funcţionarea ANPC. Acest instrument juridic, rezultat al cercetării doctorale, 
poate fi adoptat în vederea eficientizării activităţii Autorităţii Naţionale de 
Protecţie a Consumatorului. 

Un capitol distinct al tezei a fost consacrat analizei diverselor instrumente 
etice, economice şi juridice (codul etic, marca responsabilităţii sociale etc.) 
menite să contribuie la implementarea mai vizibilă a cerinţelor 
responsabilităţii sociale în comportamentul societăţilor comerciale din 
România. 

Întregul nostru demers ştiinţific are menirea de a stimula preocupările de 
afirmare reală, într-o măsură tot mai mare, a cerinţelor eticii şi 
responsabilităţii sociale în domeniul economic şi domeniul juridic, dar şi în 
alte domeniile de activitate ale societăţii. 
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Lista lucrărilor publicate, în calitate de autor unic sau în 
colaborare, legate de tema tezei de doctorat intitulată „Etica şi 

responsabilitatea socială în domeniul marketingului” 

I. Cărţi: 

1. Etica în afaceri (Mureşan Laura), Editura Universităţii Transilvania din 
Braşov, 2009. ISBN 978-973-598-627-8 
2. Dreptul afacerilor (Gheorghe Carmen Adriana, Mureşan Laura, Poţincu 
Cristian), Editura Universităţii Transilvania din Braşov, 2009. ISBN 978-973-
598-629-2 
3. Protecţia consumatorului şi siguranţă alimentară (Madar Anca, Mureşan 
Laura, Neacşu Nicoleta Andreea), Editura Universităţii Transilvania din 
Braşov, 2009. ISBN 978-973-598-628-5 
4. Drept comunitar. Protecţie juridică şi responsabilitate socială, Editura 
Universităţii Transilvania din Braşov, 2008. ISBN 978-973-598-328-4 
5. Elemente de dreptul afacerilor (Mureşan Laura, Gheorghe Carmen 
Adriana, Poţincu Cristian), Editura Universităţii Transilvania din Braşov, 
2008. ISBN 978-973-598-165-5 
6. Afaceri. Perspective juridice şi economice (Mureşan Laura, Poţincu 
Cristian), Editura Universităţii Transilvania din Braşov, 2008. ISBN 978-973-
598-164-8 
7. Elemente de dreptul mediului (Mureşan Laura), Editura Universităţii 
Transilvania din Braşov, 2007. ISBN 978-973-598-163-1 
8. Etica în afaceri (Mureşan Laura, Poţincu Cristian), Editura Universităţii 
Transilvania din Braşov, 2007. ISBN 978-973-598-162-4 

II. Articole publicate în reviste de specialitate şi articole susţinute la 
conferinţe naţionale şi internaţionale  

Articole cotate ISI susţinute la Conferinţe internaţionale 

1. The Trademark of the Corporate Social Responsibility, Identity Element 
also for the Romanian Commercial Companies (Murzea Cristinel, Mureşan 
Laura), in Proceeding of WSEAS International Conference on Advances in 
Environmental & Geological Science & Engineering, 24-26 September 2009, 
Braşov, România, pp. 193-196. 
2. The Social Responsibility of the Educational Institutions towards their Own 
Employees Regarding the Familiarity and Use of Technology in the 
Romanian Educational Process (Mureşan Laura, Poţincu Cristian), in 
Proceeding of 4th WSEAS/IASME International Conference on Educational 
Technologies (EDUTE'08), 26-28 October 2008, Corfu, Grecia. 
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Articole cotate B+ susţinute la Conferinţe internaţionale  
şi publicate în reviste de specialitate 

3. The Trademark of the Corporate Social Responsibility, Identity Element 
also for the Romanian Commercial Companies (Murzea Cristinel, Mureşan 
Laura), The 5th Edition of the International Scientific Conference: European 
Integration – New Challenges for the Romanian Economy, May 30-31, 2009, 
Oradea, în curs de publicare în Analele Universităţii din Oradea. 
4. Risks and Implications of Genetically Modified Products (Mureşan Laura, 
Neacşu Andreea Nicoleta, Madar Anca), in The 4th Edition of the 
International Scientific Conference: European Integration – New Challenges 
for the Romanian Economy, May 30-31, 2008, Oradea, publicat în Analele 
Universităţii din Oradea, pp. 417-421. 
5. Aspecte actuale privind reglementările interne în domeniul protecţiei 
consumatorului din perspectiva cerinţelor post-aderare (Gheorghe Carmen 
Adriana, Mureşan Laura), The American Romanian Academy of Arts and 
Sciences 31-st ARA CONGRESS, Braşov (31 iulie – 5 august 2007). ISBN 
978-2-533-01412-3.  

Articole cotate B publicate în reviste de specialitate 

6. The Relation Between The Romanian Banking Commercial Companies And 
The Corporate Social Responsibility (Mureşan Laura, Gheorghe Carmen 
Adriana) Bulletin of the Transilvania University of Braşov, Vol. 2 (51) – 
2009, Series VII (în curs de publicare). 
7. Ecobrand - The Ecological Label (Murzea Cristinel, Mureşan Laura), 
Bulletin of the Transilvania University of Braşov, vol. 14 (49)/ 2007. ISSN 
1223-964X, pp. 593-596. 
8. Ethics Codes in Romania, Bulletin of the Transilvania University of 
Braşov, vol. 14 (49)/ 2007. ISSN 1223-964X (cotat B), pp. 589-592.  

Alte articole susţinute la Conferinţe internaţionale şi naţionale  
ori publicate în reviste de specialitate 

9. Cadrul juridic al responsabilităţii sociale corporatiste (Mureşan Laura, 
Poţincu Cristian), în volumul Conferinţei Responsabilitatea socială 
corporativă şi dezvoltarea durabilă, 10 aprilie 2009 – Bucureşti, Editura 
Comunicare.ro, Bucureşti. 2009 (în curs de apariţie). 
10. Limite etice privind responsabilitatea socială corporatistă (Poţincu 
Cristian, Mureşan Laura), în volumul Conferinţei Responsabilitatea socială 
corporativă şi dezvoltarea durabilă, 10 aprilie 2009 – Bucureşti, Editura 
Comunicare.ro, Bucureşti. 2009 (în curs de apariţie). 
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11. Dreptul la marcă şi protecţia consumatorului în comerţul electronic prin 
licitaţie publică (Murzea Cristinel, Mureşan Laura), în volumul sesiunii de 
Comunicări Ştiinţifice a Universităţii „George Bariţiu” din Braşov, Facultatea 
de Drept, 22 noiembrie 2008 pp. 119-124. 
12. The Harmonization of the Romanian Legislation with the European 
Legislation in the Field of Genetically Modified Organism (Mureşan Laura, 
Poţincu Cristian), in Proceeding of 6th International Conference “Challenges 
in Higher Education and Research in the 21-st Century”, 4-7 June 2008, 
Sozopol, Bulgaria, pp. 684-689. 
13. European Legislative Perspectives regarding Products Containing 
Genetically Modified Organisms, between Consumer’s Protection and 
Environment Protection (Mureşan Laura, Gheorghe Carmen Adriana), in 
Proceedings of International Conference: Present and Future Challenges of 
the Common EU Policies, 23 May 2008, Braşov pp. 245-252. 
14. Protecţia mediului, între răspundere juridică şi responsabilitate 
socială/Environment Protection, between Legal Liability and Social 
Responsibility, in Proceedings of International Conference Justice and 
Community Integration, Braşov, 22-23.05.2008, Editura Universităţii 
Transilvania din Braşov, pp. 249-252/258-262. 
15. „Lege” şi responsabilitate socială în domeniul organismelor modificate 
genetic, în revista ASPEKT (Platforma/Laborator de Analize Statistice şi 
Previziune a fenomenelor Economico-sociale şi Cercetări de marKeTing) nr. 
1/2008, pp. 111-118, Editura Universităţii Transilvania din Braşov. ISSN 
1844-1777. 
16. Etichetarea ecologică (Mureşan Laura, Neacşu Andreea Nicoleta), în 
Zilele medicale ale Braşovului, 7-8 Decembrie 2007. 
17. Rolul şi implicaţiile E-urilor în alimentaţia modernă (Neacşu Andreea 
Nicoleta, Mureşan Laura), în Zilele medicale ale Braşovului, 7-8 Decembrie 
2007. 

Contracte de cercetare ştiinţifică câştigate în timpul cercetării doctorale 

Programul/Proiectul Funcţia Perioada 
CNCSIS: Resurse Umane, Proiect de cercetare pentru 
tineri doctoranzi, TD – nr. 176: Etica şi 
responsabilitatea socială în domeniul marketingului, 
Contract de finanţare pentru execuţie proiecte  
nr. 247/1.10.2007 

 
Director 

de proiect 

 
1.10.2007 - 
1.06.2009 
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Curriculum vitae  

 

 
  

Informaţii personale  
Nume / Prenume MUREŞAN LAURA 

Adresă Str. Tudor Vladimirescu nr. 38 bl. 4 ap. 18 Braşov 
Telefon  0722 516 412   

E-mailuri laura.muresan@unitbv.ro  
lauramureshan@yahoo.com 

Naţionalitate română 
Data naşterii 24 iunie 1976 

Sex feminin 
Locul de muncă  Universitatea Transilvania din Braşov  

Facultatea de Drept şi Sociologie  
Catedra de Drept Public  

Experienţa 
profesională 

9 ani de activitate în învăţământul superior 

Perioada Din 2000 - prezent 
Funcţia sau postul 

ocupat 
Asistent universitar (2004-prezent) 
Preparator universitar (2000-2004) 

Activităţi şi 
responsabilităţi  

Activitate didactică de predare şi seminarizare,  
Administrare activitate eLearning la nivelul Facultăţii de Drept şi  
Sociologie 
Coordonare activitate eLearning la nivelul Catedrei de Drept Public 
Tutoriat studenţi an II (ani universitari 2009/2008, 2008/2007) 

Numele şi adresa 
angajatorului 

Universitatea Transilvania, Braşov, B-dul Eroilor nr. 25, jud. Braşov 
Facultatea de Drept şi Sociologie 

Tipul activităţii sau 
sectorul de activitate 

Învăţământ universitar 

Educaţie şi formare Studii doctorale 
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Perioada 2006-2009 
Calificarea / diploma 

obţinută 
 

Disciplinele principale 
studiate  

Domeniu Marketing, domeniul fundamental Ştiinţe Economice 
în cotutelă cu domeniu Drept, domeniul fundamental Ştiinţe 
Juridice 

Numele şi tipul 
instituţiei de 
învăţământ  

Universitatea Transilvania din Braşov, Facultatea de Ştiinţe 
Economice 
Universitatea din Craiova, Facultatea de Drept şi Ştiinţe 
Administrative „Nicolae Titulescu” 

Educaţie şi formare Studii postuniversitare 
Perioada 2002-2003 

Calificarea / diploma 
obţinută 

Diplomă de Studii Aprofundate în Drept Judiciar Privat 

Disciplinele principale 
studiate  

Drept Judiciar Privat 

Numele şi tipul 
instituţiei de 
învăţământ  

Universitatea “Lucian Blaga” – Sibiu, Facultatea de Drept “Simion 
Bărnuţiu” 

Educaţie şi formare Studii universitare 
Perioada 1995-1999 

Calificarea / diploma 
obţinută 

Diplomă de Licenţă în Ştiinţe Juridice 

Disciplinele principale 
studiate  

Ştiinţe Juridice 

Numele şi tipul 
instituţiei de 
învăţământ  

Universitatea “Lucian Blaga” – Sibiu,  
Facultatea de Drept “Simion Bărnuţiu”  
Profilul Ştiinţe Juridice,  
Specializarea Drept 

Aptitudini şi 
competenţe 

personale 

Implicare activă în diverse activităţi de coordonare, organizare şi 
colaborare ştiinţifică interdisciplinară 

Limba maternă Română 
Limbi străine 

cunoscute 
Engleză, germană 
 

Activitate ştiinţifică Cărţi şi manuale publicate 23 
Articole publicate 43 
Contracte de cercetare (coordonator) 1 
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Curriculum vitae  

 

 
  

Personal Information   
Name / Surname MUREŞAN LAURA 

Address  Tudor Vladimirescu Street no. 38 bl. 4 Braşov  
Phone  0722 516 412   

E-mails laura.muresan@unitbv.ro  
lauramureshan@yahoo.com 

Nationality Romanian 
Date of birth June 24, 1976 

Gender female 
Professional 

Activities 
Transilvania University of Brasov 
Faculty of Law and Sociology 
Department of Public Law 

Professional 
experience 

9 years of work in higher education 

Period From 2000 - present 
Occupation or position 

held 
Assistant Professor (2004-present)  
University research assistant (2000-2004)  

Activities and 
responsibilities 

Teaching activity,  
eLearning management activity at the Faculty of Law and Sociology 
eLearning coordination activities at the Department of Public Law 
Tutorial students from second year (academic years 2009/2008, 
2008/2007) 

Name and address of 
employer 

Transylvania University, Brasov, Eroilor Blvd. No25, Braşov 
district,  
Faculty of Law and Sociology 

Type of activity or 
sector of activity 

University education 
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Education and 
training 

Doctoral Studies 

Period 2006-2009 
Qualification/ degree 

awarded 
 

Principal domains 
studied  

Marketing domain, the fundamental domain of Economics 
Sciences 
in cotutelle with Law domain, the fundamental domain Juridical 
Sciences 

Name and type of 
education institution 

Transilvania University of Brasov, Faculty of Economics Sciences 
University of Craiova, Faculty of Law and Administrative 
Sciences „Nicolae Titulescu” 

Education and training Postgraduate studies 
Period 2002-2003 

Qualification/ degree 
awarded 

Postgraduate diploma in Private Judicial Law  

Principal domains 
studied 

Private Judicial Law 

Name and type of 
education institution 

“Lucian Blaga” University - Sibiu, Faculty of Law “Simon 
Barnuţiu” 

Education and training Undergraduate Studies 
Period 1995-1999 

Qualification/ degree 
awarded 

Diploma in Juridical Sciences 

Principal domains 
studied 

Juridical Sciences 

Name and type of 
education institution 

“Lucian Blaga” University - Sibiu,  
Faculty of Law “Simon Barnuţiu” 
Juridical Sciences Profile  
Law Specialization 

Skills and 
competences 

Active involvement in various activities of coordination, 
organization and interdisciplinary scientific collaboration 

Native language Romanian 
Known foreign 

languages 
English, German 
 

Scientific activity Books and manuals published 23 
Articles published 43 
Research contracts (coordinator) 1 
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