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Introducere

Pozitionarea marcilor pe piata produselor ecologice reprezintd o preocupare
actuald pentru companiile care au decis sd vind in intampinarea nevoilor
consumatorilor constienti atat de impactul negativ al activitatilor economice asupra
mediului inconjurator, cit si de contributia acestora prin intermediul alegerilor
personale. In acest context, la nivel teoretic, s-a produs specializarea conceptului de
pozitionare in domeniul produselor ecologice, ca urmare a necesitatii formularii unei
abordari particulare care sd raspunda exigentelor erei ecologice. Pozifionarea mdrcii
ecologice a reprezentat, in ultimele doua decenii, un subiect important de cercetare
in randul specialistilor preocupati de dezvoltarea marketingului ecologic.

Pe masura evolutiei si rafindrii conceptului de pozitionare a marcii ecologice
asistam si la specializarea acestuia in domeniile in care alternativele ecologice au
inceput sa reprezinte o optiune relevanta la nivelul pietei totale. Unul dintre cele mai
vizibile domenii este cel reprezentat de alimentele ecologice, acesta fiind sustinut de
cresterea interesului consumatorilor pentru alternativele de consum care se bucura
de o perceptie mai favorabila in ceea ce priveste beneficiile oferite pentru sanatatea
umana. In acest fel, beneficiile legate de protectia mediului inconjuritor sunt
potentate de cele referitoare la grija pentru sénatatea personala si a celor dragi.

Pe fondul cresterii interesului si cererii pentru alternative sanatoase si
prietenoase cu mediul, se constatd o intensificare a concurentei in acest domeniu.
Mai mult de atdt, nu putine sunt cazurile in care companiile sunt nevoite s se
raporteze atat la concurentii de pe piata produselor ecologice, cét si la cei de pe piata
produselor conventionale, astfel incat sd poatd veni cu un raspuns optim la
solicitarile unui public cat mai larg. Aceste considerente fac demersul de pozitionare
dificil si complex, necesitind un consum important de resurse si un efort
semnificativ. In acest sens, cercetarea in domeniul pozitiondrii marcilor de produse
alimentare ecologice este de mare actualitate, fiind de interes identificarea unor
optiuni strategice care sa sustind companiile in formularea unui raspuns adaptat la
specificul acestei piete.

Pe langd obiectivele care pot fi atinse la nivel organizational prin
diferentierea marcilor pe o piatd tot mai aglomerata, trebuie luate in calcul si
obiectivele globale, derivate din principiile de marketing ecologic. Astfel, integrarea
in consum a alternativelor ecologice, precum si sporirea performantei marcilor la
nivelul acestei pietei contribuie la succesul viitor al agriculturii ecologice, ca solutie
durabild pentru productia de produse alimentare. Din aceastd perspectiva,
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pozitionarea devine un subiect crucial, avand in vedere rolul pe care il are in
determinarea modului in care aceste produse si marci sunt percepute de catre
publicul larg.

Preocuparea pentru modul in care sunt percepute alimentele ecologice
reprezintd o provocare majora pentru multe categorii de stakeholderi, mai ales in
cazul pietelor nationale caracterizate de un consum redus. Pe aceste piete, o atentie
deosebita trebuie acordatd demersurilor de informare si de educare indreptate spre o
audientd largd, astfel incat sd ajunga sa fie cunoscute beneficiile alimentelor
ecologice si sa fie create premisele pentru extinderea gbazei de consumatori.

Romaénia, ca si alte tari din Uniunea Europeana, se confruntd cu provocari
semnificative in ceea ce priveste dezvoltarea pietei alimentelor ecologice. Consumul
redus de alimente ecologice in randul populatiei generale, exporturile masive de
materii prime ecologice si importurile semnificative de produse finite ecologice sunt
o parte din caracteristicile pietei locale. Activitatea de procesare este una dintre ariile
deficitare, un numar redus de companii locale reusind sd fie competitive in fata
marcilor ecologice internationale.

Asadar, multe companii se confrunta cu dificultiti in ceea ce priveste
diferentierea marcii din portofoliu de varietatea de alternative ecologice si
conventionale disponibile la nivelul pietei. Pentru a progresa in aceastd directie,
companiile trebuie sd se concentreze nu doar pe aspectele legate de productie si pe
obtinerea unei calitdti superioare pentru produsele din ofertd, ci si sd se angajeze in
livrarea si comunicarea unei valori corespunzatoare solicitarilor actuale ale
consumatorilor. In acest sens, acestea sunt nevoite si identifice cele mai eficiente
alternative strategice, care odata implementate sa asigure castigarea unei pozitii cat
mai favorabile In mintea publicului vizat.

In acest context, lucrarea de fatd isi propune si cerceteze strategiile de
pozitionare specifice marcilor de produse alimentare certificate ecologic la nivelul
pietei locale. Subiectul este abordat, cu precadere, din perspectiva companiei,
urmdrindu-se astfel completarea unei lacune de cercetare existente atit la nivelul
teoriei generale de marketing, cat si in raport cu domeniul marketingului ecologic.
Scopul este de a oferi o perspectivia asupra procesului organizational intern de
pozitionare a mdrcii ecologice, investigand in profunzime domeniul alimentelor
certificate ecologic. In plus, cercetarea examineazi acest subiect la nivelul unei piete
alimentare ecologice de mici dimensiuni, considerata inca o nisd de majoritatea
specialistilor. Abordarea acestui subiect in acest cadru de referintd surprinde o
perspectiva distincta si contribuie la identificarea unor solutii strategice specifice,
adaptate la provocidrile acestei piete.



Introducere

Tema de cercetare este prezentatd in aceasta lucrare pe parcursul
a 11 capitole, structurate n cinci parti, care integreaza atat o abordare teoretica, cat
si una practicda. Demersul de cercetare debuteaza cu aprofundarea teoretica a temei
studiate, atat dintr-o perspectivd generala de marketing, cat si prin integrarea
dimensiunii ecologice. Continutul teoretic, rezultat prin formularea unei abordari
distincte, este prezentat pe larg in Volumul I al cirtii. In Volumul II, atentia se
indreapta spre prezentare succintd a pietei examinate, alaturi de un set de directii in
ceea ce priveste pozitionarea marcilor. Mai departe, tema este exploratd prin
intermediul unei cercetari calitative care ofera o intelegere extinsd asupra
subiectului. Pe baza rezultatelor obtinute si a observatiilor formulate in urma
revizuirii literaturii de specialitate, a fost proiectat si evaluat un model al pozitionarii
dorite pentru marcile de produse alimentare certificate ecologic.

Partea I a lucrarii se concentreaza pe realizarea unei incursiuni teoretice in
domeniul pozitionarii mércii, cu scopul de a prezenta si analiza principalele directii
in abordarea acestui concept, precum si de a evidentia alternativele strategice care
au rolul de a orienta ansamblul actiunilor necesare pentru crearea, mentinerea sau
chiar schimbarea pozitiei dorite a marcii. Capitolul 1 este dedicat analizei in
profunzime a conceptului de pozitionare, precum si a etapelor specifice evolutiei
acestuia la nivelul literaturii de specialitate. De asemenea, este detaliat procesul de
formare a pozitionarii mdrcii, precum si locul acestui concept in teoria de marketing.
In Capitolul 2 pozitionarea este privita drept o strategie de marketing, prin
intermediul cdreia organizatia alege, parcurgand o serie de etape specifice, modul in
care doreste ca marca sa fie perceputd de catre publicul tintd si cum anume sa se
diferentieze de concurenti. In baza unei analize riguroase a opiniilor existente la
nivelul literaturii de specialitate, sunt prezentate si conceptualizate cele mai frecvent
intalnite variabile de pozitionare. Pornind de la acestea, sunt particularizate,
reinterpretate sau reformulate o serie de alternative strategice de pozitionare a
marecii, clasificate prin intermediul unor criterii specifice.

Partea a Il-a a lucrarii continud demersurile din prima parte, oferind o
abordare teoretica asupra subiectului pozitiondrii marcii iIn domeniul ecologic.
Capitolul 3 este dedicat evidentierii necesitatii si beneficiilor integrarii preocuparilor
pentru protectia mediului natural in activitatea de marketing a organizatiilor
moderne. Pe langd realizarea unor clarificari in ceea ce priveste domeniul
marketingului ecologic si terminologia utilizata in literatura, acest capitol include si
o prezentarea a conceptului de marca ecologica. Capitolul 4 aprofundeaza conceptul
central al acestei lucrari, pozitionarea marcii ecologice, in relatie cu activitatile de
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segmentare a pietei si de alegere a strategiei de tintire. De asemenea, sunt prezentate
cele mai frecvent abordate variabile de pozitionare in domeniul ecologic, impreuna
cu o viziune asupra strategiilor identificate la nivelul literaturii. In Capitolul 5 este
subliniatd importanta strategiilor specifice mixului de marketing in conturarea si
sustinerea pozitionarii marcii ecologice.

Partea a IlI-a a lucrarii se concentreaza pe realizarea unei analize de date
secundare, cu scopul de a expune situatia actuald de pe piata produselor alimentare
ecologice din Uniunea Europeand, urmatd de prezentarea in detaliu a contextului
local. Necesitatea includerii unei perspective asupra pietei comunitare se datoreaza
faptului c& un numar important de marci comercializate pe piata locala isi au originea
in tari europene cu traditie in domeniul productiei ecologice. Totodata, trebuie sa
tinem cont de existenta unui cadru de reglementare comun, care creeaza un context
propice pentru dezvoltarea acestei piete. In acest sens, in Capitolul 6 sunt detaliati
mai multi indicatori specifici care reflectd gradul general de dezvoltare a pietei
alimentelor ecologice la nivelul Uniunii Europene, insa care subliniaza si decalajul
dintre tari. In plus, sunt expuse coordonatele cu privire la cadrul de reglementare in
domeniul productiei ecologice, datoritd faptului cd lucrarea abordeaza exclusiv
subiectul alimentelor certificate ecologic. Nucleul acestui capitol este reprezentat de
ilustrarea unor studii de caz referitoare la marci ecologice care pot fi considerate
modele de pozitionare in domeniul investigat. Capitolul 7 oferda o imagine de
ansamblu cu privire la piata produselor alimentare ecologice din Romaénia, fiind
semnalate problemele cu care se confruntd acest domeniu si, implicit, companiile
implicate in activitati specifice. Capitolul include o cercetare exploratorie care are
drept scop studierea pozitionarii difuzate in mediul online pentru marcile detinute in
portofoliu de procesatorii de produse ecologice. Cercetarea se bazeaza pe continutul
identificat pe website-urile companiilor investigate, iar analiza de continut a fost
realizatd cu ajutorul instrumentului software nVivo 12. Prin expunerea contextului
general existent la nivelul pietei analizate, au fost create premisele pentru
desfasurarea cercetarilor urmatoare incluse in aceasta lucrare.

Partea a IV-a a lucrarii este dedicata studiului calitativ prin intermediul
caruia s-a urmarit identificarea alternativelor strategice si a variabilelor de
pozitionare specifice marcilor de produs prezente pe piata alimentard ecologica,
precum si a modalitdtilor de comunicare a pozitiei dorite pentru acestea. Aceasta
cercetare s-a dovedit esentiala deoarece subiectul este insuficient explorat din punct
de vedere teoretic, iar, in ceea ce priveste piata locald, observatiile empirice sunt
limitate. In consecinta, in Capitolul 8 este dezvoltati metodologia necesara pentru
realizarea interviurilor in profunzime cu specialistii din companiile cercetate.
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Introducere

Grupul investigat reuseste sd reuneascd o diversitate de companii din categorii
multiple de participanti de la nivelul lantului de aprovizionare-livrare (producatori,
procesatori, distribuitori, retaileri generalisti si retaileri specializati). Suplimentar,
sunt stabilite coordonatele in ceea ce priveste culegerea si analiza datelor. In cadrul
acestei cercetari, analiza informatiilor culese a fost realizatdi cu ajutorul
instrumentului software MAXQDA 2020. Capitolul 9 se concentreaza pe
prezentarea rezultatelor cercetarii, pornind de la descrierea detaliata a activitatii de
marketing a companiilor cercetate. Studiul stabileste coordonatele elaborarii si
comunicarii strategiei de pozitionare in cazul marcilor analizate, fiind subliniate
diferentele in functie de locul in care se plaseazd compania la nivelul lantului de
aprovizionare-livrare. Punctul central al cercetarii este reprezentat de identificarea
variabilelor de pozitionare, deoarece la nivelul acestora pot fi observate o serie de
particularitati specifice marcilor de produse alimentare ecologice. Identificarea
acestora reprezintd o baza solida pentru dezvoltarea si definirea unor strategii de
pozitionare specifice. Pe langd concluziile, implicatiile manageriale si limitele
acestui studiu, sunt detaliate in final implicatiile cercetarii calitative asupra studiului
cantitativ.

Partea a V-a a lucrdrii se concentreazd pe proiectarea, validarea si
interpretarea unui model conceptual al pozitiondrii dorite pentru mércile de produse
alimentare certificate ecologic. Capitolul 10 include propunerea modelului
conceptual, prin care se urmareste explicarea modalitatii de formare a pozitiondrii
dorite pentru marcile de produse alimentare certificate ecologic. Astfel, pornind de
la studiile identificate la nivelul literaturii de specialitate si tinand cont de rezultatele
cercetarilor realizate pand in acest punct, sunt stabilite ipotezele care au la baza
relatiile structurale dintre constructele incluse in modelul propus. Pe langa
dezvoltarea modelului structural, este realizatd o propunere pentru modelul de
mdsurare. In final, sunt stabilite coordonatele metodologiei cercetirii necesare
pentru culegerea datelor. Pentru testarea ipotezelor propuse in cadrul modelului a
fost utilizatd modelarea prin ecuatii structurale bazata pe metoda celor mai mici
patrate partiale (PLS-SEM). Analiza datelor a fost realizata cu ajutorul pachetelor
software SPSS Statistics 26.0. si WarpPLS 8.0. In Capitolul 11 este detaliat procesul
de pregatire a setului de date, aldturi de prezentarea unei statistici descriptive
referitoare la structura esantionului investigat. In vederea validarii ipotezelor au fost
parcurse doua etape specifice analizei prin metoda PLS-SEM, si anume evaluarea
modelului de masurare si evaluarea modelului structural. Rezultatele obtinute sunt
corelate cu cele identificate la nivelul studiilor care investigheaza relatii de
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cauzalitate similare. In final, sunt evidentiate principalele concluzii ale cercetarii,
alaturi de limitele identificate, astfel incat sa poata fi realizata o apreciere realista cu
privire la rezultatele obtinute.

Ultima sectiune include o serie de concluzii finale pornind de la principalele
rezultate obtinute prin intermediul cercetarilor desfagurate. Cu scopul de a evidentia
contributia tezei la domeniul de studiu, sunt prezentate implicatiile teoretice si
manageriale, mai exact, elementele-cheie care conduc la dezvoltarea continutului
teoretic si aspectele referitoare la aplicabilitatea rezultatelor la nivel practic. De
asemenea, sunt semnalate mai multe directii viitoare de studiu prin intermediul
carora poate fi extins domeniul de cercetare abordat in prezenta lucrare.

Noutatea si utilitatea lucrarii provin, in primul rand, din faptul ca, la nivelul
literaturii de specialitate, tema de cercetare nu beneficiaza de o atentie notabild din
partea specialistilor in domeniu. Spre deosebire de subiectul larg investigat referitor
la evaluarea perceptiilor consumatorilor cu privire la eforturile de pozitionare ale
companiilor, cercetarea curentd se concentreaza pe studierea celorlalte doua
dimensiuni ale procesului de formare a pozitiondrii marcii, $i anume pozitionarea
dorita si pozitionarea difuzata. Aceste directii sunt indeaproape urmdrite atat la
nivelul continutului teoretic elaborat, cét si in cadrul cercetarilor efectuate. Datorita
faptului ca responsabilitatea celor doud dimensiuni se afld la nivel organizational,
cercetarile se concentreazad, eminamente, pe investigarea companiilor prezente pe
piata produselor alimentare ecologice.

Din perspectiva teoreticd, lucrarea propune o delimitare clard 1intre
variabilele de pozitionare si strategiile de pozitionare, aspect adesea trecut cu
vederea la nivelul literaturii de specialitate. Aceastd propunere a fost luatd in
considerare 1n proiectarea cercetarilor efectuate, dovedindu-si utilitatea si relevanta
mai ales in cadrul studiului cantitativ. De asemenea, lucrarea include un proces
amplu de conceptualizare si rafinare a variabilelor de pozitionare specifice marcilor
prezente pe piata produselor alimentare certificate ecologic. Rolul acestora este de a
defini/descrie strategia de pozitionare a marcii, selectatd in functie de o serie de
factori interni si externi companiei. Pornind de la aceste coordonate, in cadrul
lucrarii este propus un model care reuseste sa surprinda atat relatia dintre strategia
de pozitionare si o parte dintre factorii posibili de influenta ai acesteia, cat si legatura
dintre alternativele strategice de pozitionare si variabilele de pozitionare. Asadar,
prin intermediul modelului sunt explicate doua dintre dimensiunile procesului
decizional de pozitionare a unei marci prezente in portofoliul companiilor de pe piata
produselor alimentare ecologice.
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Tinand cont de amploarea, complexitatea si profunzimea demersului de
cercetare, putem afirma ca aceastd carte este una dintre putinele care ofera o
perspectiva extinsd asupra subiectului cercetat. Asa cum a fost precizat, tema de
cercetare este investigatd atit prin intermediul unui studiu calitativ, cat si printr-o
cercetare de tip cantitativ. In ciuda limitarilor cauzate, cu precadere, de contextul
existent la nivelul pietei ecologice locale, cercetarea reuseste sd valideze un set de
relatii structurale extrem de importante pentru tema de cercetare propusa. De
asemenea, mai ales prin intermediul studiului calitativ, sunt evidentiate o serie de
particularitati ale demersului de pozitionare a marcii in randul diferitelor categorii
de participanti de la nivelul lantului de aprovizionare-livrare ecologic. Aceasta
initiativa s-a dovedit a fi extrem de complexa, Insé a reprezentat o oportunitate de a
extinde viziunea asupra subiectului investigat si de a oferi o imagine mai apropiata
de realitatea existenta la nivelul pietei locale.

Asadar, lucrarea contribuie atat la dezvoltarea teoriei generale de marketing,
cat si la extinderea cunoasterii in domeniul marketingului ecologic. Mai mult decéat
atat, se anticipeaza ca aceasta va avea o contributie importanta pe linia evolutiei
ulterioare a teoriei In domeniul marketingului alimentelor ecologice. De asemenea,
lucrarea reprezintda un progres in intelegerea acestei piete si contribuie la
constientizarea importantei actiunilor de pozitionare in vederea asigurarii succesului
marcilor de produse alimentare certificate ecologic.

Lucrarea de fata reprezinta teza de doctorat cu titlul ,,Strategii de pozitionare
a marcilor de produse alimentare certificate ecologic pe piata din Romania”,
elaborata de catre autor in calitate de doctorand al Scolii Doctorale de Marketing din
cadrul Academiei de Studii Economice din Bucuresti, sub indrumarea stiintifica a
doamnei prof. univ. dr. Carmen Bailan.
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