POZITIONAREA - INSTRUMENT GENERIC AL
MARKETINGULUI STRATEGIC

Lilia CHIRIAC, Valentina CHILDESCU

Universitatea Tehnica a Moldovei

Abstract: Positioning is ne of the most effective marketing instruments used to retain and attract new
customers. Ensemble ways of positioning offers to company an effective development of economic activity,
due to firm strategies that have the mission to remain in the consumer's mind.
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Marketingul joaca un rol important in activitatea intreprinderii, principalul obiectiv fiind orientarea
permanenta a Intreprinderii catre clienti. Prin intermediul marketingului are loc stabilirea relatiilor de lunga
durata dintre Intreprindere si consumator. Activitatea de marketing este realizatd cu succes in cazul in care
intreprinderea implementeaza strategii de pozitionare eficiente.

Extinderea si diversificarea activitatilor desfasurate in cadrul pietei este influentatd de diversitatea
ocupata pe piatd, o intreprindere trebuie sa identifice un loc distinct pentru produsele sale, atat pe piata cat si
in mintea consumatorilor. Consolidarea avantajelor competitive in mintea consumatorilor si diferentierea
avantajoasd fatd de concurenti poate fi realizatd prin intermediul strategiilor de pozitionare. Se recomanda
elaborarea strategiilor de pozitionare in baza informatiilor despre comportamentul de cumparare si consum al
consumatorilor, preferintelor si motivelor intrinseci care-i fac sa actioneze.

Pozitionarea reprezintd un instrument de delimitare a pozitiei actuale si viitoare a intreprinderii sau a
produselor aceteia 1n cadrul segmentelor de piatd. Fiind o componenta a marketingului strategic, pozitionarea
influenteaza deciziile privind elaborarea si implementarea strategiilor de marketing a intreprinderii.
Pozitionarea este doar un pas in cadrul unui marketing eficient. Marketingul incepe cu cercetarea pietei pentru
a descoperi segmentele care ar putea sa fie nesatisfacute de ofertele curente. Apoi, intreprinderea alege
segmentele-tinta carora le poate furniza o ofertd de calitate superioara. Pozitionarea reprezintd pasul urmator,
prin care compania comunica ce oferd segmentelor-tintd. Firma nu se poate pozitiona fara sa realizeze, mai
intai, segmentarea si stabilirea pietei-tinta [2, p.60].

Termenul de pozitionare desemneaza modul in care programul de marketing al unei intreprinderi este
perceput de cumparator fata de marketingul aplicat de principalii competitori, adicd modul in care produsele
sunt pozitionate fati de competitori in ceea ce priveste mix-ul de marketing. In esenti pozitionarea este definita
drept plasare a obiectelor comercializabile (produse, servicii, organizatii, personalititi) intr-un model de piata
multidimensional cu scopul de a le asigura un loc bine determinat 1n psihologia consumatorului [4, p.156].

Conform autorilor Al Ries si Jack Trout ,,Pozitionarea se refera la ceea ce reusesti sd creezi in mintea
beneficiarului. Cu alte cuvinte, ,,pozitionezi” produsul in mintea acestuia”. Pozitionarea este reprezentatd mai
mult la nivelul psihologic, prin locul ocupat de produs in mintea consumatorului. Conceptul de pozitionare
consta in identificarea criteriilor de diferentiere a produselor intreprinderii in raport cu produsele concurentilor
la nivelul mintii consumatorului.

Pozitionarea presupune crearea ofertei si imaginii companiei astfel incat sa ocupe un loc distinct in
mintea publicului tinta. Finalitatea pozitiondrii este crearea unei propuneri valorice concentrate pe client, a
unui motiv convingétor pentru ca consumatorul s cumpere produsul. Pentru a obtine valoarea de pret si
increderea consumatorilor intreprinderea trebuie sa lupte, sa facad cunoscute produsele sale atit clientilor fideli,
cit si celor potentiali. O pozitionare eficientd presupune unicitatea produsului, diferentierea fatd de cele
concurente, astfel obtinind o valoare mai mare in mintea consumatorilor. O pozitionare de succes poate fi
realizata prin mai multe modalitati de pozitionare a produsului in cadrul pietei, si anume:

+ Pozitionarea in functie de pret si calitate. Aceasta modalitate de pozitionare evidentiaza valoarea

produsului prin prisma pretului si a calitatii. Consumatorii au preferinte si cerinte diferite cu referire
la calitatea produsului si au un mod deosebit de comportare in achizitionarea produsului. De
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exemplu, conceptul companiei IKEA este ,,mobilier de calitate la preturi accesibile”, obiectivul
principal este ,,totul mai bine, mai simplu, mai eficient si intotdeauna la un pret accesibil”.

4 Pozitionarea in functie de atributele produsului sau ,pozitionare functionald”, creeaza unicitatea
produsului si permite focusarea atentiei consumatorului asupra caracteristicilor distinctive ale
produsului, evidentiindu-I intre oferta concurentilor. De exemplu, compania IKEA a lansat colectia
de textile VANDRING si anume covoare cu doud fete in culori diferite.

4 Pozitionarea in functie de utilizarea produsului, permite asocierea produsului intreprinderii cu
anumite ocazii de consum si se recomanda pentru diferentierea produselor. De exemplu, compania
Lacoste a modificat lungimea tricourilor si a propus noul produs doamnelor, ca rochii de plaja.
Compania Wiliams a propus barbatilor lotiunea de ras Lectric Shave, care fiind aplicatd pe obraz,
usuca firele de par si permite un barbierit mai usor.

4 Pozitionarea in functie de categoria de produs. In acest caz se extinde sfera de influentd a
intreprinderii pe piata-tinta, cu conditia ca intreprinderea detine un produs inovativ, atractiv pentru
consumatori. De exemplu, Red Bull a inaugurat categoria de produs numita in prezent ,,a bauturilor
energizante” - bauturi racoritoare care stimuleaza energia consumatorului.

4 Pozitionarea in functie de competitie. In cazul dat, intreprinderea ofera o alternativa consumatorilor
pietei-tinta, tinind cont de nevoile neacoperite ale consumatorilor si foloseste punctele slabe ale
concurentilor. De exemplu, compania Honda a lansat pe piata bicicleta Honda Caixa care se pliaza
intr-un pachet de 17x80 cm. si poate fi luatd in casd. Compania Mercedes-Benz a propus cea mai
micd magind posibilda SMART, cu dimensiunea adaptata perfect aglomeratiilor.

4 Pozitionarea cu ajutorul simbolurilor, se recomanda pentru produse standartizate si foloseste
simboluri (o personalitate, loc, obiect, situatie etc.) cu care se asociaza produsul. Adesea, aceasta
modalitate de pozitionare este numitd emotionald si faciliteazd memorarea produsului de catre
consumator, oferindu-i imaginea necesara, datoritd evidentierii calitatilor sale. De exemplu, Bayer,
constatand ca aspirina sa concureaza cu alte produse pe baza de acetaminofen, folosit ca analgezic,
a comunicat ca in afara de dureri, aspirina sa ajuta la prevenirea infarcturilor miocardice, ceea ce a
condus la cregterea loialitatii fatd de marca.

Deci, se recomanda identificarea unui atribut de diferentiere a ofertei intreprinderii in jurul caruia sa se

focalizeze toate eforturile. Atributul identificat trebuie sa fie puternic si semnificativ, si nu in ultimul rand,
important pentru consumator.

Selectarea celei mai eficiente modalitati de pozitionare a produsului in cadrul pietei este o

activitate dificila, datorita conditiilor care trebuie respectate:
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Identificarea si Intarirea pozitiei produselor In mintea consumatorilor,
Identificarea pozitiei marcilor concurente in cadrul pietei,
Selectarea argumentata a pozitiei produsului In cadrul pietei,
Evaluarea rentabilitatii ca urmare a pozitiei alese,
Verificarea corespunderii imaginii produsului cu cerintele si asteptarile consumatorilor,
Cuantificarea resurselor necesare pentru ocuparea pozitiei dorite,
Corelarea activitatii de pozitionare cu elementele mixului de marketing.
In concluzie, pozitionarea eficienta a produsului in cadrul pietei genereaza multiple efecte pozitive, si

anume: cresterea eficientei economice la nivelul pietei-tinta, crearea imaginii favorabile datorate satisfacerii
superioare a nevoilor consumatorilor, identificarea si valorificarea avantajelor competitive si nu in ultimul rind
obtinerea profitului.
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