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THEORETICAL ASPECTS OF PRODUCT POSITIONING

Summary. The article has examined the topical issue actual for contemporary business practice related to product
positioning. Despite the interest in positioning, contemporary science has not decided upon relating it to the concept,
strategy and complex of practical actions. The question of applying classical solutions in new business conditions for
consumers has also remained open. Regarding marketing in the direction of positioning, there is still a significant lack of
experience, research, practical recommendations for creating and supporting the product positioning methods in the
field of marketing activities of the enterprise. At the same time, the current stage of development of the service sector,
the needs of the population, the innovative development of the economy and competition put forward the tasks of
improving the management of product positioning.
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Rezumat. in articol este cercetat un subiect relevant pentru practicile moderne de afaceri, legat de pozitionarea
produselor. in pofida interesului fata de pozitionare, stiinta nu a rezolvat deocamdatd problema cu privire la atribuirea
pozitionarii catre un concept, o strategie sau un set de actiuni practice. Aplicarea solutiilor clasice pentru consumatori
in noile conditii de conducere a afacerilor ramane, de asemenea, o intrebare deschisa. n ceea ce priveste marketingul
in domeniul pozitionarii, persisita o lipsa semnificativa de experienta, de cercetare, de recomandari practice privind
crearea si sustinerea metodelor de pozitionare a produselor in domeniul activitatilor de marketing al intreprinderii. In
acelasi timp, etapa actuala de dezvoltare a sectorului de servicii, nevoile populatiei, dezvoltarea inovativa a economiei
si concurenta inainteaza sarcini de imbunatatire a managementului pozitiondrii produselor.

Cuvinte-cheie: pozitionare, produs, marcd, concept, strategie, activitate de marketing.

INTRODUCERE teia, a directiilor si metodologiei sale este indispensa-

bila atit din punct de vedere teoretic, cat si practic.

Studiul pozitionarii strategice a intreprinderii in-
tr-un mediu din ce in ce mai competitiv, pe baza teori-
ilor clasice de gestionare a afacerilor si a marketingu-
lui modern este destul de relevant, deoarece nu numai
ca va ajuta intreprinderile nationale sa se familiarizeze
cu teoria holisticd a pozitiondrii strategice a intreprin-
derii, dar va oferi, de asemenea, o perspectiva asupra
instrumentelor existente utilizate de companiile glo-
bale de top.

Actualitatea temei este determinatd de faptul ca
luarea in considerare a metodelor moderne de poziti-
onare strategica reflectd eficienta lor reald in conditiile
de activitate a intreprinderilor nationale.

Concurenta puternicd, gama larga de produse
de pe piata si reinnoirea constantd a nomenclatoru-
lui acestora face ca intreprinderea sd se confrunte cu
intrebarea: in ce masurd va accepta clientul produsele
lansate, care sunt conditiile prealabile pentru cererea
de produse? Toate acestea ii obligd pe producatorii
autohtoni sa cerceteze si sd analizeze temeinic piata si
pozitia produselor oferite pe piatd. O mare parte din-
tre producatori trebuie sa-si defineasca nisa pe piata si
pe fiecare segment al pietei, pentru a stabili politica de
marketing a propriei game de produse.

Afacerile moderne intr-o economie extrem de
competitivd pot avea succes doar daca isi identifica
publicul tinta si depune un efort sistematic pentru a
raspunde nevoilor acestuia. Pentru a construi relatii
cu publicul tinta identificat, compania trebuie si acor-

de o atentie deosebita pozitionarii sale i a produselor Ca baza practicd, in articol se face trimitere la luc-
sale. Pozitionarea constituie un fenomen complex si,  riri stiintifice privind teoria marketingului si activiti-

cu toate ca beneficiazd de o gamd larga de lucrdri stiin-  jle de marketing elaborate de oamenii de stiintd din
tifice, cercetarea fundamentelor conceptuale ale aces-  tar4 si din striinitate.

METODE DE CERCETARE
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NIVELUL DE CERCETARE
A SUBIECTULUI

Pozitionarea poate fi interpretata in trei variante de
bazi: ca strategie, concept sau set de practici [1]. In ce
priveste cercetarea esentei strategice a pozitionarii, cla-
sicistul J. J. Lamben a calificat-o drept ,.elaborarea unui
anumit proiect si comunicarea acestuia cétre publicul
interesat” [2]. E. Kotler identificd strategia cu ,un set de
activititi definite pentru recunoasterea unei companii/
produs de catre publicul tintd” [3]. P. Doyle o carac-
terizeaza ca pe o activitate de marketing care are sco-
pul de a selecta segmentele tintd din cadrul pietei, ale
cdror particularitati predetermina actiunile ulterioare
ale companiei [4]. E. Luneva si A. Malygina abordeaza
strategia de pozitionare in calitate de vector al actiu-
nilor de marketing care ajuta la evidentierea limitelor
dorite si la mentinerea pozitiei pe piatd a companiei
[1]. Astfel, pot fi deduse cateva caracteristici generale
ale pozitiondrii ca strategie, si anume:

= Reflectd valoarea afacerii sau a marfurilor pen-
tru publicul tintd (segmentul tinta) printr-un program
structurat de activitati;

» Identificd publicul tinta (segmentul) afectat de
comunicarile de marketing;

= Este orientatd spre asigurarea unui avantaj com-
petitiv pentru marfurile si serviciile pe care le oferd
aceastd companie;

» Defineste un set de instrumente de marketing
pentru a influenta publicul tinta si a atinge obiectivul
propus;

= Elaboreazd un set de actiuni coordonate care reu-
nesc managerii si angajatii companiei.

In ceea ce priveste pozitionarea in calitate de con-
cept, J. Trout subliniazd cd acest fenomen este ,,0 ope-
ratiune asupra constiintei consumatorilor potentiali”
[5]. La randul sau, D. Crevens defineste conceptul de
pozitionare ca fiind ,formularea bazei ofertei unice
a companiei pentru a satisface nevoile identificate ale
clientilor” [6]. J. Landrevi, J. Levy, D. Lyndon sublini-
azd ca pozitionarea permite formarea unei propuneri
de valoare a companiei, a marfurilor si serviciilor sale,
predeterminata de asteptirile si nevoile specifice ale
segmentelor tintd in cadrul orientdrii spre realizarea
obiectivelor companiei prin intermediul conceptului de
pozitionare. [7].

Principalele caracteristici ale conceptului de pozi-
tionare sunt urmatoarele:

» Identificarea corecta a caracteristicilor de poziti-
onare si de diferentiere a produselor companiei de alte
produse prezente in cadrul pietei;

» Descrierea produselor prin termeni care sa ref-
lecte valoarea acestora pentru publicul tinta;
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» Luarea in considerare a capacitatii de absorbtie, a
masurii in care segmentul tintd este suficient de mare
pentru a justifica elaborarea si implementarea unei stra-
tegii distincte de pozitionare a produselor pe piata.

Reiesind din cele aratate mai sus, constatim ca
procesul de pozitionare presupune o adaptare mai pro-
funda a ofertei de bunuri si servicii ale intreprinderii la
nevoile specifice ale pietei tinta si intr-un mod distinct
celui de pozitionare a produselor concurente.

In perspectiva pozitionarii ca ansamblu de activi-
tati desfasurate de companie, sunt utile urmatoarele de-
finitii. Astfel, J. Landrevi, J. Levy, D. Lyndon abordeaza
pozitionarea in contextul politicii generale de interac-
tiune a afacerii cu consumatorii sii, impactul acestora
asupra companiei lor si a produselor oferite [7]. Potri-
vit acestei interpretdri a pozitiondrii, ea este cel mai clar
legata de segmentarea pietei, identificarea si diferenti-
erea publicului tintd. Atunci cdnd se desfasoara activi-
tati de marketing, se pun in aplicare anumite masuri
pentru a pozitiona intreprinderea, pentru a determina
pozitia companiei pe piatd. In aceastd ordine de idei,
E. Rice si J. Trout subliniaza ca segmentarea este ne-
cesara pentru ca mesajul sa fie selectiv si eficient la
contactul cu o anumitd audientd [5]. T. Ambler, pe de
altd parte, analizeaza esenta pozitiondrii, concretizarea
acesteia prin intermediul componentelor mixului de
marketing; precum si utilizarea unui set de instrumen-
te de marketing pentru formularea si demonstrarea
beneficiilor (reale si construite in constiinta publicului
tintd), asigurand astfel o concurenta de succes [8].

CERCETARE

In practici, abordarea conceptuald a pozitiona-
rii ca o directie strategica si un set de instrumente de
marketing nu este intotdeauna posibila si justificata.
Or, punerea in aplicare a strategiei se bazeazd pe un
anumit concept, iar deciziile strategice sunt transpuse
in realitate prin anumite etape si aplicarea instrumen-
telor de marketing in anumite stadii definite. Din acest
motiv, caracterizarea fenomenului respectiv de catre
un sir de cercetatori diferd si nu conduce intotdeauna
la o concluzie privind apartenenta acestuia la un con-
cept, la o strategie sau la un set de operatiuni specifice
de marketing.

Precizdm cé pozitionarea se bazeazd in mod firesc
pe diferentierea produselor concurente in cadrul pietei.
Un sir de autori (D. Arnott, S. Eastwood) subliniaza ca
pozitionarea trebuie perceputd ca o incercare a unei
anumite companii de a ajusta perceptia consumatorilor
asupra ofertelor sale de produse (marci comerciale) in
raport cu alte oferte concurente [9]. D. Arnott a definit
pozitionarea ca fiind ,,un proces deliberat, activ si itera-
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tiv de identificare, masurare, ajustare si monitorizare a
perceptiei consumatorilor asupra unei oferte de piata”
[9]. El abordeaza procesul de pozitionare drept unul
iterativ care necesita implicarea constantd a marketeru-
lui, cuprinzind anumite elemente ce pot fi exprimate
prin componentele complexului de marketing, avand
tangente in acest sens cu viziunea lui T. Ambler. De ase-
menea, in mod traditional, sarcina de a crea un avan-
taj competitiv a fost legatd de procesul de pozitionare,
iar lucrérile unor cercetatori precum M. Porter [10],
G. Hooley si G. Greenlay sunt citate ca exemple [11; 12].
In consecinta, binecunoscutele principii ale pozitionarii
strategice in conformitate cu M. Porter - existenta unei

game de alternative in alegerea unei anumite strategii,
puncte de andocare in cadrul strategiei tuturor com-
ponentelor activititilor de marketing ale companiei,
continua sa fie relevante, dar se confrunta cu modificari
adaptative din cauza cresterii complexitatii concurentei
pe piatd, utilizarii noilor tehnologii si a platformelor de
interactiune cu consumatorii. G. Greenlay si G. Hooley
se bazeazd pe conceptul de ,pozitionare competitiva’,
interpretandu-I ca pe o ancorare a pozitiei unei compa-
nii drept alternativa la alte oferte disponibile. De men-
tionat cd, din punct de vedere practic, prezintd interes
metodele de elaborare a strategiei de pozitionare de a
diferentia perceptia (tabelul 1).

Tabelul 1

Metodele de baza pentru dezvoltarea strategiei de pozitionare

Autorul metodei

O descriere succinta a metodei de elaborare a strategiei de pozitionare

M. Porter Pozitionarea se bazeaza pe: extinderea gamei de produse (reiesind din concentrarea pe deservi-
rea unui public larg de consumatori); orientarea catre nevoi, fiind oferite marci comerciale care se
adreseazd unor grupuri diferentiate de clienti; baza diferitelor optiuni de acces la publicul tinta
(in functie de locatia geografica, de scara etc.).
J. Wind Pozitionarea se bazeaza pe: calitatile distinctive ale produsului; beneficiile sau solutiile la o pro-

blem3; un anumit mod de utilizare a méarfurilor; orientarea citre o anumiti categorie de consuma-
tori; construirea unei relatii cu o marcd comerciald concurentd; ruperea de o anumité categorie de
produse in constiinta consumatorilor

E. Rais si J. Trout

® pozitionarea unui produs existent pentru un segment de clienti existent;
® pozitionarea marfurilor noi;
= inlocuirea concurentilor sau repozitionarea prin intrarea pe o noua piatd

F. Kotler * pozitionarea in functie de atribute;
* pozitionarea in functie de preferinte;
= pozitionarea in baza utilizarii;
= pozitionarea in functie de consumator;
* pozitionarea in functie de concurent;
* pozitionare pe categorii de produse;
* pozitionarea in ceea ce priveste raportul ,calitate-pret”
M. Stone = pozitionarea psihologica (lucrul cu constiinta consumatorilor)
D. Davies = pozitionarea produsului (accent pe caracteristicile produsului)
E. Bond = pozitionarea reald (impresia despre produs este creata de elementele complexului de marketing)
G. Assel = pozitionarea produsului de consum (avantajele unui anumit produs);
® pozitionarea competitivd (punctele forte in potrivirea unui produs cu o pozitie concurenta)
Jr. O. Walker, = pozitionarea, care se bazeaza pe proprietatile fizice ale marfurilor, pe caracteristicile sale obiective;
Jr. X. Boyd, = pozitionarea, care se bazeaza pe perceptie (in plus fatd de proprietatile fizice ale marfurilor,
J.-C. Larcher, experienta anterioara de utilizare si calitatea comunicarii conteaza)
J. Mullin
G. Hulei Strategia de pozitionare include: determinarea pozitiei actuale; selectarea pozitiei dorite; elabo-
rarea strategiei pentru atingerea pozitiei dorite
J.J. Lambin Pozitionarea se bazeazd pe constientizarea pozitiei actuale a marfurilor in mintea consumatoru-
lui; cunoasterea pozitiei marfurilor concurente; evaluarea potentialului mérfurilor;
selectarea anumitor componente ale complexului de marketing
D. Crevens Pozitionarea implica un set de programe de marketing bazate pe perceptiile managementului de

varf si pe experienta existenta, in combinatie cu datele din studiile de piata

Sursa: Elaborat de autor pe baza [11; 12; 3; 6; 2; 7; 105 5; 14].
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In ciuda numirului mare de formuliri propuse
pentru punerea in aplicare a unei strategii de poziti-
onare, este clar cd primordiale sunt preferintele con-
sumatorilor (publicul tinta), pozitiile concurentiale
(firmele si produsele/serviciile lor), pozitionarea pro-
duselor si caracteristicilor acestora in mintea consu-
matorilor.

REZULTATELE CERCETARII

Din punct de vedere practic, un rol deosebit in
procesul de pozitionare revine planificrii, elaborarii
si implementdrii strategiei de pozitionare, din acest
punct de vedere prezentand interes modelul propus
de E. Rice si J. Trout (figura 1).

Autorii (Gromova, Gerasimova), in baza unor si-
tuatii practice, propun implementarea unei strategii de
pozitionare care implica cinci etape [13]. Acestia reies
din faptul ca procesul dat, prin cele cinci etape, permi-
te pozitionarea produsului astfel incét el sa raspunda

1. Faza analitica: cercetarea mediului

h 4

de piatd, a mediului concurential, a
consumatorilor

3. Etapa  dovezilor: validarea
dovezilor: constientizarea de citre
consumatori a caracteristicilor

distinctive

cat mai bine asteptérilor consumatorilor. Pornind de la
ideea lui T. Ambler despre construirea conceptului de
marca (marfuri/produs) in baza identificarii beneficii-
lor sale si dezviluirii acestora in elementele complexu-
lui de marketing, autorii propun o metodologie pentru
pozitionarea optima a mdrcii/produsului (marfurilor)
(tabelul 2). Autorii subliniaza faptul ca nivelurile emoti-
onale si valorice ale pozitiondrii sunt cele mai complexe,
iar pentru a le atinge sunt necesare studii care sa scoata
in evidentd motivele cumpdrdrii si valorile produselor
pe care consumatorii nu le constientizeaza si nu le pot
exprima in mod deschis, in acest scop fiind utile cerce-
tarile de neuromarketing.

Un sir de cercetdtori strdini contemporani
(R. Batra, J. Myers, D. Aaker) evidentiaza domeniile
prioritare pentru pozitionarea practicd a produsului
(marfurilor/marcii), care pot fi luate drept bazi pentru
implementarea in diferite sectoare economice. Aceasta
abordare este foarte apropiatd de argumentele teoretice
prezentate anterior de F. Kotler, J. Wind, precum si de

2. Etapa de céutare: gisirea diferentelor care

sunt semnificative pentru consumatori

/'

4. Faza de dezvoltare: propunerea unui

program cuprinzator de implicare a

v

5. Faza de ajustare: monitorizarea si ajustarea

publicului tintd

activitatilor existente / trecerea la o noud

runda de analiza

Figura 1. Planul pas cu pas pentru conceptualizarea si implementarea strategiei de pozitionare [5].

Tabelul 2

Etape de pozitionare conform lui Gromova-Gerasimova

Nivelul de pozitionare

Caracteristica nivelului de pozitionare

1. Atributiv

Determinarea grupului tintd pe baza caracteristicilor socio-demografice ale cumpiritorilor

2. Rational

Identificarea preferintelor consumatorilor pentru anumite caracteristici ale produselor

3. Functional

Preferintele manifestate de consumatori prin prezenta anumitor caracteristici functionale

ale produsului

4. Emotional

Contextul emotional trdit de cétre reprezentantii publicului tintd la achizitionarea produsului

(marfurilor)

5. De valoare

Suprapunerea (in mod ideal) intre valorile asociate produsului si valorile semnificative

pentru publicul tinta

Sursa: dezvoltat de autor pe baza [13].
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Tabelul 3
Principalele domenii de pozitionare a marcii/produselor (méarfurilor)

Directia pozitionarii

Caracteristica

In functie de atributele
produsului (mérfurilor)

Marca ce se pozitioneazi este asociatd cu un anumit set de atribute ale produsului;
acestea evocd o serie de asocieri care favorizeazd interesul pentru produsul in cauza.

In functie de beneficiile
consumatorilor

Marca ce trebuie pozitionatd este legata de ideea beneficiilor pentru consumatori
de pe urma produsului pe care il consuma.

Dupid criteriul
»pret — calitate”

Pozitia este determinata pe baza unei corelatii intre calitatea reald a parametrilor
produsului si pretul acestuia; consumatorul alege compromisul care ii convine, de exemplu,
calitate Premium si scump sau un pret accesibil si un nivel acceptabil de calitate.

In functie de situatiile
de consum

Pozitionarea in functie de situatia de consum: de exemplu, odihnd in aer liber,
consumatorii o asociaza cu frigarui si vin rosu.

In functie de stilul de
viatd al reprezentantilor
publicului tintd

Are loc identificarea cu un segment tinta specific si cu caracteristicile comportamentale
ale acestuia, cum ar fi ,viata ta este alegerea ta”.

In functie de afilierea
la clasa de produse

Pozitia este asociata in perceptia consumatorilor cu o anumité categorie de produse,
ceea ce indica succesul marcii.

In functie de concurenti

Pozitia este delimitata prin diferentierea fata de concurenti (liderii de piatd), demonstrand

in acelasi timp propunerea sa comerciala unica.

In functie de simbolurile
culturale

Pozitia este construitd cu accent pe determinarea anumitor simboluri culturale: asocieri
cu personaje, creatii muzicale, opere de arta.

Prin asociere cu tara
de origine

Pozitia este stabilita in functie de tara de origine. De exemplu, Franta este perceputa ca fiind
»patria sampaniei’, Elvetia ca fiind locul unde se oferd servicii bancare de calitate etc.

Sursa: dezvoltat de autor pe baza [15; 16; 17].

E. Rais si J. Trout, care au pornit, de asemenea, de la
necesitatea implementirii practice a directiilor identi-
ficate, acestea fiind prezentate in tabelul 3.

Teoriile specificate demonstreaza ca in marketin-
gul modern se cauta noi directii de diferentiere si po-
zitionare competitiva, ale cdror posibilitati sunt deja
evidente in etapa de dezvoltare a produsului.

CONCLUZII

Unul dintre instrumentele principale ale mana-
gementului de marketing este considerata a fi poziti-
onarea produsului pe piatd. Procesul de pozitionare,
impreuna cu astfel de instrumente de management de
marketing cum ar fi cercetarea de piatd si segmentarea
pietei, reprezintd baza dezvoltarii strategiei de mar-
keting a unei intreprinderi.

Concluziondm ca fiecare companie cu o abordare
corectd asupra unei probleme de marketing urmeaza
sd aleagd unul sau mai multe dintre cele mai potrivi-
te concepte si strategii de pozitionare si sa le aplice in
practicd in domeniul sau de activitate pentru a obtine
cel mai bun rezultat posibil.

BIBLIOGRAFIE

1. Ambler T. Practical marketing / ed. of Yu. N. Captur-
esthe. SPb., 2001, pp. 125-130.

2. Arnott D. C., Easingwood C. J. Positioning in servic-
es and hypothetical typology of competitive bases. In: 23rd
EMAC Conference Proceedings, 2014, Vol. 1, pp. 1-3.

3. Batra R., Myers J., Aaker D. Advertising management.
5th ed., M.: SPb. : Williams, 2012. pp. 12-14.

4. Christensen K., Raynor M. Solving the problem of in-
novation in business. How to create a growing business and
successfully support its growth. M., 2016.

5. Doyle P. Marketing management and strategies. 3rd
ed. SPb., 2003.

6. Gromova E. I, Gerasimova M.V. Use of model of five
levels of positioning in branding. In: Brand management,
2011, no. 5 (36). pp. 292-300.

7. Hooley G. J., Greenley G., Fahy J., Cadogan J. Market
focused revenues, competitive positioning and firm perfor-
mance. In: Journal of Marketing Management, 2001, Vol.
17, no. 5-6, pp. 503-552.

8. Hooley G., Greenley G. Resource underpinnings of
competitive positions. In: Journal of Strategic Marketing,
2015, vol. 13, pp. 93-116.

AKADEMOS 4/2021 | 137



STIINTE ECONOMICE

9. Kim W. Chan, Moborn R. Blue ocean strategy. How
to find or create a market free of other players, 6th ed. M.,
2016.

10. Kotler Ph. Marketing management. SPb.: Peter,
2006, pp. 48-51.

11. Krevens D. V. Strategic marketing. M.: Williams,
2003. pp. 63-64.

12. Lamben J. ]. Management, market-oriented / ed. by
V. B. Kolchanova. SPb.: Peter, 2005, pp. 25-27.

13. Lendrevie J., Levy ], Lindon D., Mercator. The-
ory and practice of mar keting: in 2 vol. M., 2006. Vol. 2,
pp- 47-50

14. Luneva E. A., Malygin A. A. Attribute concept and
process of development of strategy of positioning the image

of com pany. In: Marketing and marketing research. 2010.
no. 1 (85), pp. 20-33.

15. Porter M. E. What is strategy? In: Harvard Business
Review, 2006, Dec., pp. 61-78.

16. Starov S. A. Positioning as key stage of brand buil-
ding. In: Brand manage ment. 2009, no. 2 (47), pp. 198-211.

17. Stone M., Davis D., Bond E. Direct hit: direct mar-
keting success factors. Meganewton : Amalf, 2012.

18. Trout D., Rice E. Positioning: battle for hearts and
minds. SPb., 2007.

19. Walker-Jr. O., Boyd-Jr. H., Larcher J.-C., ]. Mallina,
D. Marketing strategy. M. : Vershina, 2006.

20. Wind Y. I. Product policy: concepts, methods and
strategy. MA, 2010, pp. 48-55.

Iraida Ciobanu. Fereastra copildriei mele. 2017, u. p., 80 x 80 cm.

138 | AKADEMOS 4/2021



