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Abstract: In lucrare se pune accent pe infelegerea corectd a notiunii de pozitionare si importanta ei
in sistemul de management-marketing al organizatiei.Se scoate in evidentd faptul cd pentru atingerea
succesului este necesard implicarea tuturor angajatilor intreprinderii la satisfacerea necesitdtilor
consumatorilor.Un sistem de management-marketing al intreprinderii realizat cu succes ne ofera mai
multe sanse de a beneficia de fidelitatea consumatorului.
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O abordare complexa a calitatii la general si de altfel si In industria alimentard , n coditiile unei
concurente dure ceea ce prezinta realitatea actuala, necesita ca agentii economici sd se concentreze nu atit pe
aspectele calitatii produsului legate de diferite proprietéti intrinseci, de organizare a procesului de producere,
de prevenire a rebuturilor si cauzelor care le provoaca, de control etc., dar si de etapa cu care se finalizeaza
orice afacere profitabila - vinzarea produsului sau serviciului.

Vorbind despre vinzare subintelegem nu atit deplasarea produsului de la intreprinderea producitoare
spre punctul de vinzare cit despre un proces mai complex de prezentare, promovare si pozitionare a produsului.

Pentru atingerea nivelului cel mai nalt In materie de pozitionare a produsului in contextul unui
management al calitatii, agentii economici trebuie sa continuie miscarea produsului de la pozitionarea corecta
pe raft ce implica diferite aspecte ale marketingului legate de calitatea produsului, accesibilitatea si pretul, la
pozitionarea produsului in mintea consumatorului. Pozitionind corect produsul sau altfel spus imaginea care a
creat-o consumul acestui produs in mintea consumatorului primim o sansa sa influentam 1intr-o oarecare
masurd deciziile consumatorului.

Acest lucru poate fi realizat numai atunci cind intreprinderea dintr-o unitate de producere monitorizata
calitativ din punct de vedere a managementului tinde sa se dezvolte in continuare de la intreprinderea de
producere si spre o intreprindere de marketing. Intreprinderea de marketing este un concept mentionat distantat
in literatura de specialitate care se referd la cel mai inalt grad de dezvoltare a unei organizatii. Intreprinderea
de marketing exista atunci cind intreg personalul si-a Insusit viziunea de marketing. Aici nu este vorba neaparat
despre activitati de marketing, ci despre modul in care fiecare angajat isi indeplineste sarcinile de serviciu.
Cercetarea si dezvoltarea notiunii de Intreprindere de marketing poate fi realizatd n cadrul unui sistem de
management-marketing. Sistemul de management-marketing reprezinta succesiunea etapelor si operatiunilor
prin a céror Inldntuire se asigura viziunea de marketing pentru intreaga activitate desfasurata de intreprindere.
Mai concret este vorba despre un sistem care gestioneaza toate interactiunile dintre consumatori si organizatie.
Gestionind corespunzitor toate momentele care pot genera experiente de interactiune cumparare consum,
organizatia se asigurd ci toate experientele consumatorului sint favorabile si contribuie la comunicarea si
ocuparea pozitiei dorite.

Care sint componentele unui sistem de management-marketing? Philip Kotler considera ca sistemul de
management-marketing este format din patru etape: analiza, planificare, implementare i control. Daca sa
atribuim analiza cercetarilor de marketing, planificarea-planificarii strategice de marketing. Ultimele doua
etape pot fi consolidate intr-o etapa si anume programarea activitatii de marketing. Instrumentul pe care se
bazeaza etapa de implementare si control este programul de marketing. Ca instrument tactic, programul de
marketing trebuie sa ofere o flexibilitate sporita, pentru a permite adaptarea lui in functie de necesitati.

In incercarea de a clarifica rolul sistemului de management-marketing in activitatea organizatiei, Philip
Kotler identificé citeva probleme pe care un sistem de succes trebuie sé le rezolve.Astfel, printre principalele
sarcini ale unui sistem de management marketing putem mentiona:

e Dezvoltarea strategiilor si planurilor de marketing. Organizatia trebuie sa identifice oportunitatile
existente pe piatd si sd construiascd planuri de marketing pentru realizarea lor;

e Colectarea informatiilor de marketing necesare. Intreprinderea trebuie si dispuni de un sistem
informational de marketing, care sé colecteze permanent informatii relevante cu privire la mediul de marketing
in care activeaza;
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o Gestionarea marketingului relational. Organizatia trebuie sd construiasca relatii de lungd durata,
reciproc avantajoase, cu acei clienti pe care a ales sd-i deserveasca;

¢ Construirea unor marci puternice. O marcd puternica este aceea care ocupa o pozitie distinctd si
relevantd in mintea consumatorilor;

¢ Construirea ofertei unice de vinzare. Aceasta etapa presupune luarea celor mai optimale decizii legate
de produs si pret;

e Livrare de valoare. In cadrul acestei etape sint selectate canalele de distributie optime pentru a pune la
dispozitia consumatorilor oferta organizatiei;

e Comunicarea valorii oferite. Aceastd etapd se ocupd de componenta de promovare a mixului de
marketing, fiind necesara realizarea si implementarea unui program de comunicare integrata de marketing;

e Crearea unei cresteri pe termen lung. Organizatia trebuie sa se transforme intr-o Intreprindere de
marketing capabila sd gestioneze procesul planificarii strategice, precum si implementarea, evaluarea si
controlul planurilor de marketing.

In cadrul acestei succesiuni, procesului de pozitionare ii corespunde cea de-a patra etapa.

Astfel, principalele evolutii in cadrul stiintei management marketingului sint:

- Deplasarea de la obiceiul cé de activitatea de marketing se ocupa departamentul de marketing la regula
ca tot personalul face marketing. Implementarea acestui concept presupune instruirea tuturor angajatilor, astfel
incit s constientizeze modul 1n care activitatea pe care o desfdsoard influenteaza direct gradul de satisfacere
a nevoilor si fidelitatea consumatorului;

- Trecerea de la organizarea pe produse la organizarea pe segmente de consumatori. Initial, cele mai
populare criterii de organizare a activitdtii de marketing erau criteriul geografic si criteriul produse. Aceste
criterii se concentrau mai mult pe nevoile organizatiei decit pe cele a clientilor, si anume:

v’ criteriul geografic: in zona ce ne-a fost alocatd, trebuie sd asigurdm prezenta intreprinderii prin
promovarea tuturor produselor/serviciilor ei;

v’ criteriul produse: pentru produsul/serviciul care ne-a fost alocat, singurele obiective sunt cresterea
vinzdrilor si a profitului. Avantajul criteriului bazat pe clienti este faptul ca se concentraza asupra nevoilor
consumatorilor. Dupa segmentarea pietei, organizarea activitatii de marketing pe segmente de consumatori,
adica pe grupuri de clienti potentiali cu cerinte specifice, poate duce la o mai buna satisfacere a nevoilor lor.
Aceastad tendintd faciliteazd implementarea conceptului de pozitionare, deoarece oferta intreprinderii va fi
gindita de la inceput pentru un anumit segment de consumatori.

-Concentrarea de pe mai multi furnizori pe dezvoltarea de partenierate cu citiva furnizori. Aceasta
schimbare este necesard pentru a-i motiva pe furnizori sa ne devina parteneri in procesul de generare de valori
pentru consumatori.

-Descoperirea de noi pozitii. Pe pietele cu concurentd intensa, intreprinderile trebuie sia studieze
permanent nevoile consumatorilor si sd incerce s le satisfacd cit mai bine prin inovare si lansarea de noi
produse/servicii.

-Trecerea de la obtinerea de profit la fiecare vinzare la fidelizarea clientilor. In cadrul orientarii spre
vinziri, organizatiile erau preocupate exclusiv de obtinerea de profit in cadrul fiecdrii tranzactii incheiate.
Aceastd lipsd de preocupare fatd de gradul de satisfactie al clientului impunea un efort permanent de
identificare a unor noi clienti ce puteau fi convinsi s cumpere. In timp, organizatiile au constatat faptul ci
atragerea unui nou client putea fi de cinci ori mai costisitoare decit fidelizarea celor deja atrasi. Ca urmare,
intreprinderile au Inceput sa pund accentul pe fidelizarea consumatorilor,urmérind sa obtina profit de-a lungul
intregii durate de viata a clientului, si nu neaparat la fiecare tranzactie in parte.

-De la cistigarea unei cote de piatd cit mai mari la cistigarea unei cote cit mai mari in mintea
consumatorului. Cistigarea unei cote cit mai mari in mintea consumatorului nu se referd la detinerea unui
procent cit mai mare din cumparaturile acestuia, ci la marirea cotei care o obtinem in raport cu concurentii.
Atunci cind un produs se transforma din optiune preferatd in optiune exclusiva a clientului, obtinem situatia
ca produsul respectiv si-a crescut cota detinutd in mintea consumatorului.

Luind 1n consideratie cele expuse putem afirma cé pozifionarea este parte a sistemului de management-
marketing al organizatiei.La rindul sdu conceptul de sistem de management-marketing fiind unul putin studiat
necesita clarificari suplimentare in dependentd evolutia diferitor situatii care ar putea aparea in activitatea
economica a Intreprinderilor.

Bibliografie

1. Aaker,David, Managementul capitalului unui brand, Editura Brandbuilders Grup, Bucuresti,2005

2. Buell, Victor, Marketing-Management: a strategic planning approach, Editura McGraw-Hill,
SUA,199%4

512



