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Abstract: Businesses need customers. Between businesses and consumers there is a dialectical relationship. On the one hand, production generates needs, and on the other hand, these needs stimulate the constant development of business which they supply with money for investments, for the creation of new products and services. In everyday life we are all affected by ethical problems. In the practical sales activity we need to know how to define ethics and moral, to see how exactly ethics can affect the sales activity and to indicate the moral principles the managers need to have in mind in order to make sure that sales are developing according to the ethical and moral norms in the field. In this paper, the relationship between business and consumers, regarded in terms of ethics and morality, relates to the main tools of the marketing policy and product, communication, advertising, pricing and distribution practices, tools known as marketing mix technique.   
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	1 Introducere

Aristotel afirma că etica te ajută să înţelegi ce ar trebui să faci şi de la ce ar trebui să te abţii. Pornind de la această afirmaţie, se poate spune că etica în marketing vizează aplicarea normelor şi principiilor morale practicii de marketing. Dacă normele legislative fac delimitarea între ce este legal şi ceea ce este în afara legii, etica merge dincolo de acest aspect, delimitând ce este moral, de ceea ce e lipsit de moralitate, chiar dacă este legal. Normele de etică în marketing reprezintă codurile şi regulile generale de comportament elaborate de diferite organizaţii profesionale, de întreprinderi sau asociaţii ale consumatorilor. Spre deosebire de normele legislative, acestea nu au caracter coercitiv, scopul lor fiind de a trasa direcţiile generale de conduită a organizaţiilor care doresc să respecte principiile morale în cadrul acţiunilor pe care le întreprind. 

Când se vorbeşte de etică şi morală în marketing, se vorbeşte, de regulă, despre un cadru general, dar acesta poate fi particularizat pentru fiecare element al mixului de marketing, respectiv: pentru politica de produs, de preţ, promoţională, de distribuţie.
2 Etica Şi MORALA ÎN POLITICA DE PRODUS 
În domeniul politicii de produs, principalele elemente ce prezintă interes pentru etica deciziilor de marketing vizează:siguranţa produsului, contrafacerea, învechirea planificată a produselor.
Legat de siguranţa produselor, se poate spune că, în contextul pieţei actuale, atât cumpărătorul, cât şi ofertantul îşi împart responsabilităţile, fiecare având obligaţiile sale: primul trebuie să ştie ce vrea şi cum să ceară, celălalt să îi ofere produse menite să satisfacă nevoile şi exigenţele cumpărătorului, fără a-l minţi asupra caracteristicilor şi limitelor produsului, fără să-l înşele la preţ şi având grijă ca produsul să nu pericliteze integritatea şi interesele clientului. Normele în vigoare solicită producătorilor să dea dovadă de grija necesară pentru a garanta că s-au luat toate măsurile care să asigure că produsele lor nu prezintă riscuri. Bineînţeles că este greu de definit ce înseamnă „grija necesară”, dar prevederea legală urmăreşte combaterea neglijenţei, sancţionând orice întreprinzător despre care se poate dovedi că a prejudiciat, cu sau fără ştiinţă, siguranţa consumatorului. Aşadar, cade în responsabilitatea producătorului să garanteze că produsele sale sunt funcţionale şi nepericuloase, în caz contrar, producătorul fiind cel ce va răspunde pentru orice consecinţă nedorită a utilizării produselor sale.

Contrafacerea produselor este interzisă prin lege, putându-se urmări prin aceasta obţinerea unor avantaje prin crearea unor confuzii cu produse cu o imagine favorabilă. Datorită faptului că nu sunt susţinute prin eforturi promoţionale, aceste produse pot fi comercializate la preţuri mai avantajoase.

O altă problemă de etică este cea a învechirii planificate a produselor. De exemplu, la nivelul computerelor, ritmul înlocuirii este destul de alert. Introducerea unor îmbunătăţiri este puternic promovată, astfel încât mulţi dintre posesorii de calculatoare sunt dispuşi să le înlocuiască, deşi nu au neapărat nevoie de îmbunătăţirile aduse. Produsele de modă constituie, de asemenea, un subiect de discuţie în privinţa eticii. Se pune întrebarea dacă prin promovarea şi distribuirea acestora se manifestă în mod liber preferinţele consumatorilor sau dacă acestea din urmă sunt dictate de tendinţele modei.

3 Etica Şi MORALA ÎN POLITICA DE PREŢ 
În adoptarea deciziilor de preţ trebuie să se ţină seama de modul în care consumatorii percep corectitudinea preţurilor. În timp ce consumatorii ar dori să cumpere produse şi servicii de calitate la preţuri cât mai mici, producătorii urmăresc să maximizeze câştigurile obţinute din vânzări la preţuri cât mai mari. Ca urmare, schimbul trebuie să fie echitabil, iar dreptul la un preţ echitabil poate fi considerat un drept esenţial al consumatorilor, în calitate de participanţi la jocul economic.

Noţiunea de preţ echitabil primeşte definiţii diferite, dar în mod tipic, este înţeleasă ca rezultat al unei înţelegeri tacite şi mutuale dintre cumpărător şi vânzător, în contextul unei pieţe concurenţiale. În conformitate cu principiile drepturilor duale (double entitlement) ceşterile de preţ nu trebuie făcute arbitrar sau doar pentru a spori profitul, ci ele trebuie să aibă la bază creşterea costurilor produsului. Fundamentală pentru acest principiu este noţiunea de corectitudinea tranzacţiei ce vizează măsura în care costurile, respectiv beneficiile rezultate dintr-o tranzacţie sunt proporţionale pentru ambele părţi implicate. Ca urmare, firmele sunt îndreptăţite la un profit rezonabil, perceput de către consumatori ca o sumă acceptabilă peste costuri. O creştere de preţ este considerată ca fiind necinstită atunci când ea conduce la sporirea profitului şi ca fiind îndreptăţită, atunci când susţine menţinerea profitului la acelaşi nivel.

Principala sursă de conflict între producători şi distribuitori, pe de o parte, şi consumatori, pe de altă  parte, este sentimentul cumpărătorilor că le sunt impuse preţuri exagerat de mari.

Practicarea unor tactici de tipul „price matching garantees”, prin care se promite acordarea diferenţei de preţ pentru un anumit produs în cazul în care acesta este găsit la un preţ mai  mic la un alt concurent, într-un anumit interval de timp, este lipsită de etică atunci când această promisiune nu este respectată. În spatele unei astfel de tehnici se poate ascunde interesul de a crea imaginea de ofertant cu cele mai scăzute preţuri, pornindu-se de la premisa că, în general, cumpărătorii nu vor verifica acest lucru.

O practică lipsită de etică este aceea de stabilire a unui preţ ridicat pentru o perioadă scurtă de timp, pentru a fi influenţate preţurile de referinţă ale consumatorilor, după care se realizează o diminuare importantă a acestuia.

4 Etica Şi MORALA ÎN POLITICA PROMOŢIONALĂ 

Aspectele privind etica în comerţ se manifestă şi prin corectitudinea tranzacţiilor şi dimensiunea morală a afacerilor. Într-o viziune modernă, de ansamblu, promovarea vânzărilor este un demers complex, cu o strategie de comunicare promoţională prin care se urmăreşte influenţarea comportamentului consumatorului şi orientarea sa favorabilă către produsele oferite, astfel încât firma să îşi vândă produsele dar să genereze şi ocreştere a cererii.

Instrumentele de promovare a vânzărilor sunt diferite, în funcţie de obiectivele lor specifice. Agenţii de vânzări apelează, uneori, la acţiuni promoţionale, stimulative, pentru atragerea consumatorilor şi, în acelaşi timp, întreprind acţiuni de recompensare a clienţilor fideli (prin strategii specifice de fidelizare).

În ultima vreme şi pe piaţa din România se conştientizează ideea că păstrarea clienţilor existenţi este mai importantă decât atragerea de noi clienţi datorită costurilor mai mult decât duble, de atragere de noi clienţi comparativ cu costurile fidelilizării clienţilor existenţi. Lucrul pe care clienţii l-au pus întotdeauna pe primul loc în lumea vânzărilor este încederea. De foarte multe ori, motivul principal pentru care oamenii cumpără o anumită marcă, este încrederea. Având în vedre faptul că, motivele morale precumpănesc asupra celor comerciale, de multe ori în opinia publică auzim spunându-se „Daţi-mi pe cineva în care să am încredere”. Activitatea de vânzare este un proces care trebuie desfăşurat pentru/sau împreună cu clientul şi nu trebuie înţeles ca un proces impus clientului. De aceea, înţelegerea criteriilor morale, de conduită în afaceri, este deosebit de importantă deoarece noile structuri organizaţionale dau naştere unor noi complicaţii legate de circulaţia şi administrarea informaţiilor în cadrul diferitelor grupe de lucru şi al întregii organizaţii, pentru care nu există procedee tradiţionale. Curente recente în teoria şi practica managerială precum Total Quality Management, configurează tot mai mult cu un consens tot mai deplin importanţa eticii şi moralei în afaceri. În companiile moderne există deja directori pe probleme de etică (corporate ethics officers), având în acelaşi timp un număr de consultanţi independenţi în materie de etică a afacerilor. 

Fundamentul unei relaţii etice în activitatea managerului de vânzări şi a comercianţilor trebuie să-l constituie onestitatea şi încrederea, corectitudinea şi profesionalismul.

De multe ori, agenţii de vânzări sunt puşi în faţa mai multor dileme etice, în care, prin conflicte de natură etică, agentul de vânzări încearcă să-şi convingă cumpărătorul să accepte un preţ cât mai mare pentru anumite servicii şi produse astfel încât vânzarea să se facă în avantajul personal al agentului de vânzări. În practică, se întâlnesc multe conflicte de natură etică, care se situează în zona gri, aşa de exemplu, prezentarea de către agentul de vânzări a unor cheltuieli ocazionale de îndeplinire a sarcinilor de serviciu la un nivel exagerat şi care de multe ori nu poate fi justificat. O problemă de etică de comportament poate să apară şi atunci când se recomandă tehnicile şi procedeele ce trebuie adoptate în cursul negocierilor, cu tendinţa de a-l păcăli pe partenerul de discuţie.

În majoritatea ţărilor există diferite constrângeri legale prin care se reglementează modul în care se desfăşoară activitatea economică, astfel încât să poată fi evitate practicile care se abat de la etică. Exemplificăm, în acest sens, obligativitatea prin care toate produsele trebuie să aibă menţionate ţara de origine.

5 Etica Şi MORALA ÎN POLITICA DE dISTRIBUŢIE  
Politica de distribuţie, ca element al mixului de marketing, trebuie să respecte anumite norme de etică şi morală. Una din zonele decizionale de la nivelul politicii de distribuţie cu privire la etică, o reprezintă aşa-zisele bonificaţii comerciale de intrare (slotting allowances).

Acestea constau în plata unor taxe de către producători unor comercianţi, cu o putere mai mare pe piaţă, în vederea obţinerii de spaţiu la locul de vânzare sau la nivelul locurilor de depozitare. Mulţi producători acuză faptul că, reducerile oferite detailiştilor în aceste scopuri nu se regăsesc la nivelul consumatorilor, asimilându-le unei forme de mită. Aceste practici sunt utilizate şi în cazul lansării pe piaţă a produselor noi, fiind contestate deoarece producătorii care nu-şi permit să acorde aceste bonificaţii, nu au posibilitatea de a-şi vinde produsele prin marile reţele de distribuţie.

6 CONCLUZII   
În practică, de multe ori se afirmă că „etica şi morala nu au nimic de a face cu afacerile”. Totuşi, trebuie să acceptăm că o astfel de concepţie prezintă o viziune îngustă atât a eticii şi moralei, cât şi asupra afacerilor. Schimbările cele mai spectaculoase în lumea afacerilor sunt cele legate de procesul de globalizare. Ca urmare, este şi normal, ca procesul de globalizare să constituie dispute ideologice şi dezbateri pro şi contra.

Fără teama de a greşi, menţionăm că, procesul de globalizare a fost, este şi va fi folositor în special pentru faptul că se elimină barierele artificiale din calea circulaţiei bunurilor, serviciilor şi capitalului, se reduc cheltuielile de transport şi se extind cunoştinţele tehnice, economice şi tehnologice avansate pe piaţa globalizată. Ca urmare, este normal ca procesul de etică şi morală în afaceri să înceapă acolo unde legea se sfârşeşte şi principiile etice şi morale trebuie aplicate fără a fi sub un control guvernamental. Normele de etică şi morală în afaceri trebuie să fie definite de strategii prin care firmele să respecte mediul (emisie de gaze toxice în atmosferă), cultura, obiceiurile, asigurându-se o dezvoltare sustenabilă a zonelor resective.

Conceptul de dezvoltare sustenabilă are implicaţii şi în procesul de etică şi morală în politica de marketing.
In concluzie, putem afirma că a fi etic şi moral nu este doar modul corect de a trăi, ci trebuie să fie şi modul cel mai practic de a trăi. Este necesar ca oamenii de afaceri nu doar să vorbească despre etică şi morală în afaceri, ci ei trebuie să trăiască modul cel mai practic de activitate etică şi morală.


	1. INTRODUCTION
Aristotle considered that ethics helps people understand what they should do and what they should abstain from. According to this statement, it can be appreciated that marketing ethics concerns moral rules and principles of marketing practice. If the laws are the demarcation between what is legal and what is illegal, ethics goes beyond that, delimiting what is moral of what is lacking morality, even if it is legal. Rules of ethics in marketing represent the general codes and rules of conduct developed by various professional organizations, by business or consumer associations. Unlike legislative rules, those of ethics are not coercive in nature, their purpose being to draw general directions for the conduct of organizations wishing to respect moral principles in the actions they take. 
When speaking of ethics and morality in marketing, specialists usually refer to a general framework. But the framework can be customized for each element of the marketing mix, namely: product policy, pricing, promotion, distribution.
2. ETHICS AND MORALITY IN PRODUCT POLICY 
Referring to the product policy, the main points of interest for ethical marketing decisions relate to: product safety, counterfeiting, planned obsolescence of products.
Referring to product safety, it can be appreciated that, in the current market, both buyer and bidder share responsibilities, each with its obligations: the first one has to know what he wants and how to ask it, the other one has to offer products designed to meet the needs and requirements of the buyer, without lying on the characteristics and limits of the product, without cheating on the price and making sure that the product does not threaten the customer integrity and interests. Existing rules require manufacturers to show due diligence to ensure customers that all the necessary measures have been taken to ensure that their products are safe. Of course it is hard to define what "due diligence" means, but legal provision is designed to combat negligence, penalizing any entrepreneur who can be proven to injure, with or without knowledge, the consumer’s safety. Therefore, it remains the responsibility of the manufacturer to ensure that its products are functional and non-hazardous, if not, the producer is responsible for any unintended consequences of the use of its products.
Counterfeiting products is prohibited by law. One of the major objectives of the counterfeiting is to obtain advantages by creating confusion with products with a positive image. Given the fact that counterfeit products are not advertised, they can be sold at discount prices.
Another ethical issue is that of products’ planned aging. For example, in the computers industry, replacement rate is quite alert. The introduction of improvements is highly encouraged, so that many computer owners are willing to replace them, although they do not necessarily need the improvements. Fashion products is also a topic of discussion on ethics. The question is if, by promoting and distributing them, the consumer preferences are free manifests or if the consumer preferences are dictated by fashion trends.
3. ETHICS AND MORALITY IN PRICE POLICY 

The price decisions must take account of how consumers perceive the fairness of prices. While consumers want to buy quality products and services at lower prices, the producers seek to maximize gains from sales at prices as high as possible. As a result, the exchange must be fair, and the right to a fair price may be considered an essential consumer right, as participants in the economic game.
The concept of fair price received different definitions, but typically it is seen as a result of a tacit and mutual understanding between buyer and seller, in the context of a competitive market. In accordance with the principles of double entitlement price rising must not be made arbitrarily or simply to increase profits, but they must be based on the increasing of product cost. Fundamental to this principle is the notion of fairness of transaction, aiming that costs and benefits resulting from a transaction are proportional for both parties. As a result, companies are entitled to a reasonable profit, perceived by consumers as an acceptable amount over cost. A price increase is considered to be dishonest when it leads to greater profits, and to be entitled when it helps keeping profits at the same level.
The main source of conflict between producers and distributors on one hand, and consumers on the other hand, is the buyers’ feeling that they are imposed excessively high prices.
The practice of tactics such as "price matching guarantees”, promising to grant the price difference for a particular product if it is found at a lower price at another competitor in a given period of time is not ethic when this promise is not fulfilled. Behind such techniques may hide the interest of creating the image of the vendor with the lowest prices, starting from the premise that, in general, buyers will not verify this.
An unethical practice is setting a high price for a short period of time, in order to influence consumers' reference prices, after which an important price reduction is made.
4. ETHICS AND MORALITY IN PROmotion POLICY 

Issues of commercial ethics are also manifested through the correctness of transactions and the moral size of business. In a modern vision, sales promotion is a complex approach, with a promotional communication strategy which aims to influence the consumer’s behavior and its positive orientation to the offered products, in order for the company to sell its products and to also generate an increase in demand.
Sales promotion tools are different, depending on their specific objectives. Sometimes sales agents use promotional activities in order to attract consumers and, at the same time, to reward loyal customers (through specific loyalty strategies).
Lately, the Romanian market also became aware of the idea that keeping existing customers is more important than attracting new customers. Usually, the costs of attracting new customers are more than double than the ones of keeping existing customers. Taking into account the fact that moral reasons prevail over  commercial reasons, public opinion often hear the saying "Give me someone I can trust”. Sales activity is a process which has to be carried to / or with the client and should not be understood as a process imposed on the customer. Therefore, understanding the moral criteria of business conduct, it is particularly important as new organizational structures create new complications related to the movement and management of information in various working groups and the whole organization. Recent trends in management theory and practice, such as Total Quality Management, configure a growing consensus about the importance of ethics and morality in business. Modern companies have corporate ethics officers and, at the same time, a number of independent consultants on business ethics.
The basis of an ethic relationship in the sales manager activity and in the activity of traders needs to be honesty and trust, fairness and professionalism.
Often, sales agents face many ethical dilemmas when they try to convince the buyer to accept a very high price for certain services and products, in order to sell them for their personal benefit. In practice, there are many ethical conflicts, which lie in the gray area, for example, the sales agent may ask for expenses incurred for performing different services to an exaggerated level that often can not be justified. Another ethical problem of behavior can occur when recommending different negotiation techniques and procedures in order to fool the negotiation partner.
In most countries there are different legal constraints which govern the manner in which economic activity takes place, so that practices that deviate from ethics can be avoided. In this regard, I illustrate the requirement that all products must show their country of origin.
5. ETHICS AND MORALITY IN Distribution POLICY 
The distribution policy, as part of the marketing mix, has to meet certain standards of ethics and morality. One of the decision areas of the distribution policy regarding the ethics, is the slotting allowances.
They consist of fees paid by manufacturers to retailers, with more market power, in order to obtain some space at the sale or storage places. Many producers complain that the discounts offered to retailers for those purposes are not covered by the consumer, assimilating them to a form of bribery. These practices are used in launching new products, and are being challenged because producers that can not afford to pay these bonuses are unable to sell their products through large distribution networks.
6. CONCLUSIONS 
In practice, it is often stated that "ethics and morals have nothing to do with business”. However, it must be accepted that such a view has a narrow view of both ethics and morals, and also of business. The most spectacular changes in the business world are those related to globalization. As a consequence, it is normal that the process of globalization provides ideological disputes and also pros and cons debates.
Without fear of error, it is noted that globalization was, is and will be particularly useful because it removes the artificial barriers in the way of goods, services and capital movement, reduces transport costs and expands technical, economical and technological knowledge. Therefore, it is natural for the process of ethical and moral business to start where the law ends and ethical and moral principles must be applied without being under government control. Ethical and moral rules must be defined by business strategies through which companies comply with the environment (emission of toxic gases in the atmosphere), culture, customs, ensuring a sustainable development of specific areas. 
The concept of sustainable development has implications in the ethics and morality of marketing policy.
In conclusion, it can be appreciated that being ethical is not only the morally correct way to live, but must also be the most practical way to live. It is necessary for business people not only to talk about ethics and morality in business, but they must live the most practical way of ethical and moral activity.
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