Τοποθέτηση και ανατοποθέτηση προϊόντος (Product positioning and repositioning)

Όπως είδαμε και στην ενότητα 11.4 (κοίταξε τον αριθμό πάλι), «Τοποθέτηση είναι η διαδικασία σχεδιασμού της εταιρικής προσφοράς και εικόνας έτσι ώστε να κατακτήσει η μάρκα ένα ξεχωριστό μέρος στο μυαλό του στοχευόμενου κοινού. Το τελικό αποτέλεσμα της τοποθέτησης είναι η επιτυχημένη δημιουργία μιας πελατοκεντρικής πρότασης αξίας (proposition value), μιας συγκεκριμένης αιτίας να αγοράσει το κοινό - στόχος το προϊόν» (Kotler, 2000).

«Η τοποθέτηση αναφέρεται στη θέση που μία μάρκα ή ένα προϊόν αποκτά στο μυαλό του καταναλωτή σε σχέση με τις ανάγκες του και τα ανταγωνιστικά προϊόντα καθώς και στην απόφαση του μάρκετερ να δημιουργήσει μια τέτοια θέση» (Walker και συν., 1996).

Συνεπώς, η τοποθέτηση αφορά όχι στο τι κάνει η επιχείρηση με το προϊόν αλλά το τι κάνει ώστε το προϊόν να «τοποθετηθεί» στη «σωστή θέση» στο μυαλό και στην καρδιά του καταναλωτή. Λέγοντας «σωστή θέση» εννοούμε τη θέση που έχει επιλέξει η επιχείρηση στον αντιληπτικό χάρτη όπως αυτός εκφράζει τα δύο βασικότερα κριτήρια / χαρακτηριστικά για τα οποία αγοράζεται το προϊόν. Η τοποθέτηση συνδέει το προϊόν με την ανάγκη και την επιθυμία που θέλει να ικανοποιήσει.

Απώτερος σκοπός τις επιχείρησης, είναι η ανάπτυξη στρατηγικών ώστε να πειστούν οι καταναλωτές ότι το προϊόν της είναι διαφοροποιημένο από τα υπάρχοντα και δυνητικά ανταγωνιστικά προϊόντα. Επομένως, η τοποθέτηση βοηθά τους καταναλωτές στο να εντοπίζουν και να συγκρίνουν τις πραγματικές διαφορές ανάμεσα σε ανταγωνιστικά προϊόντα, έτσι ώστε να μπορούν να επιλέγουν εκείνο το προϊόν που τους προσφέρει μεγαλύτερη αξία (Σιώμκος, 2004). Το τελικό αποτέλεσμα της τοποθέτησης (πρέπει να) είναι η επιτυχημένη δημιουργία μιας πελατοκεντρικής πρότασης αξίας μιας συγκεκριμένης αιτίας να αγοράσει το κοινό-στόχος το προϊόν» (Kotler, 2000).
Εναλλακτικές στρατηγικές διαφοροποίησης / τοποθέτησης επιχειρήσεων

Η τοποθέτηση του προϊόντος πρέπει να είναι συμβατή και να ακολουθεί την τοποθέτηση της επιχείρησης. Σε αντίθετη περίπτωση, δημιουργείται σύγχυση στο μυαλό του καταναλωτή – π.χ. αν μια επιχείρηση προβάλλει το ότι είναι ηγέτης εξυπηρέτησης και το προϊόν τοποθετηθεί ως έχον τη χαμηλότερη τιμή, τότε δεν υπάρχει εναρμόνιση της τοποθέτησης του προϊόντος με αυτή της επιχείρησης. 

Στον παρακάτω πίνακα παρατίθενται εναλλακτικές στρατηγικές διαφοροποίησης / τοποθέτησης επιχειρήσεων (Ανδρονικίδης, 2015):  

	Ηγέτης μεριδίου αγοράς
	Η μεγαλύτερη σε πωλήσεις επιχείρηση

	Ηγέτη ποιότητας
	Τα καλύτερα, πιο αξιόπιστα προϊόντα

	Ηγέτης εξυπηρέτησης
	Η πιο ευαίσθητη προς τους πελάτες

	Ηγέτης τεχνολογίας
	Η πρώτη που αναπτύσσει μία νέα τεχνολογία

	Ηγέτης καινοτομιών
	Η πιο δημιουργική στην εφαρμογή νέων τεχνολογιών

	Ηγέτης ποικιλίας
	Η μεγαλύτερη ποικιλία προϊόντων

	Ηγέτης προσαρμογής
	Η πιο ευέλικτη/ προσαρμόσιμη

	Ηγέτης σχέσεων
	Η πιο προσηλωμένη στην επιτυχία του πελάτη

	Ηγέτης γοήτρου
	Η πιο αποκλειστική

	Ηγέτης γνώσης
	Η μεγαλύτερη σε πείρα / εμπειρία

	Παγκόσμιος ηγέτης
	Η καλύτερα τοποθετημένη στην εξυπηρέτηση διεθνών αγορών

	Ηγέτης καλών αγορών / «ευκαιριών»
	Η χαμηλότερη τιμή

	Ηγέτης αξίας
	Η καλύτερη τιμή

	Ηγέτης ακεραιότητας
	Η πιο ηθική / αξιόπιστη

	Ηγέτης κοινωνικής υπευθυνότητας
	Η πιο θετική δύναμη στις κοινωνίες που εξυπηρετεί


Προσεγγίσεις τοποθέτησης

· Λειτουργική (functional) – κυρίως για προϊόντα που λύνουν αγοραστικά προβλήματα σχετικά με την κατανάλωση λόγω εξωγενών αναγκών (π.χ. οδοντόκρεμα, απορρυπαντικό).

· Συμβολική (symbolic) – κυρίως για προϊόντα που ικανοποιούν εσωτερικές / ψυχολογικές ανάγκες για αυτοεκτίμηση, αναγνώριση, καθιέρωση και απόκτηση κοινωνικής θέσης / προφίλ (status), αίσθημα του «ανήκω» (π.χ. κοινωνικά κλαμπ, χαβιάρι).

· Εμπειρική / βιωματική (experiential) – κυρίως για προϊόντα και υπηρεσίες που προσφέρουν ευχαρίστηση μέσω των αισθήσεων, ποικιλία ή γνωστική διέγερση (π.χ. εστιατόρια, κρασί, θεματικά πάρκα).
Εναλλακτικές στρατηγικές τοποθέτησης προϊόντος

Έχοντας υπ’ όψιν τους τα παραπάνω, τα στελέχη της επιχείρησης έχουν τις παρακάτω εναλλακτικές επιλογές τοποθέτησης ενός προϊόντος (Ανδρονικίδης, 2015):
· Τοποθέτηση με βάση τη σχέση τιμής – ποιότητας

· Τοποθέτηση σε σχέση με τη χρήση ή την εφαρμογή του προϊόντος

· Τοποθέτηση με βάση τον χρήστη του προϊόντος

· Τοποθέτηση με βάση την προϊοντική κατηγορία

· Τοποθέτηση με βάση τον ανταγωνιστή

· Τοποθέτηση με βάση συγκεκριμένα προϊοντικά χαρακτηριστικά

· Τοποθέτηση με βάση τα οφέλη που αναζητά ο καταναλωτής

· Τοποθέτηση με τη χρήση συνδυασμού βάσεων τοποθέτησης

Η διαδικασία τοποθέτησης ενός προϊόντος
Σύμφωνα με τους Aaker και Shansdy (1982) και Walker και συν., 1996, τα στάδια της διαδικασίας της  τοποθέτησης είναι τα παρακάτω:

1. Αναγνώριση των ανταγωνιστικών προϊόντων που στοχεύουν στο ίδιο κοινό. Το ανταγωνιστικό πλαίσιο που θα οριστεί θα πρέπει να είναι ευρύ, δηλαδή, να μην περιλαμβάνει μόνο τα αμέσως ανταγωνιστικά προϊόντα αλλά και τα εμμέσως ανταγωνιστικά που υπάρχουν σε συσχετιζόμενους κλάδους (π.χ. για μια επιχείρηση που παράγει παγωτά και γιαούρτια και θέλει να μπει στην αγορά των προπαρασκευασμένων μικρογευμάτων (snacks), η αγορά που πρέπει να αναλύσει είναι αυτή των προϊόντων διατροφής). Συνεπώς, απαιτείται πληροφόρηση μέσω της έρευνας αγοράς ώστε να υπάρξουν οι κατάλληλες πληροφορίες, τόσο σε επίπεδο κλάδου / αγοράς, όσο και σε επίπεδο προϊόντων και μαρκών.  
2. Αναγνώριση του συνόλου των σημαντικών χαρακτηριστικών που ορίζουν τον «προϊοντικό χώρο» στον οποίο βρίσκονται οι τοποθετήσεις των υπαρχουσών ανταγωνιστικών προσφορών. 
Στο στάδιο αυτό, πραγματοποιείται έρευνα για να διαπιστωθεί ποιες μεταβλητές (χαρακτηριστικά) θεωρούνται από τους καταναλωτές ως οι πιο σημαντικές και κρίσιμες για την αγορά του προϊόντος / της μάρκας. Αυτές, ενδεικτικά, μπορεί να είναι:
· Τεχνικά χαρακτηριστικά (π.χ. μικρή κατανάλωση ενέργειας)

· Πλεονεκτήματα: (π.χ. για λάμψη που διαρκεί)

· Τελική χρήση: (π.χ. για όλες τις λευκές επιφάνειες)

· Δημογραφικά χαρακτηριστικά: (π.χ. για παιδιά μέχρι 12 ετών)

· Ψυχογραφικά χαρακτηριστικά: (π.χ. ελκυστικότητα ανδρικού αρώματος)
· Δημοτικότητα / Μέγεθος: (π.χ. η νούμερο ένα κέτσαπ στον κόσμο)
· «Πατρότητα»: (π.χ. πίτσα από γνωστή επιχείρηση που προσφέρει προϊόντα ζύμης)

· Διαδικασία παραγωγής / συστατικά: (π.χ. απορρυπαντικό με μπλε και πράσινους κόκκους)

· Υποστήριξη: διασημότητα ή ειδικοί (π.χ. αποσμητικό σώματος που το συνιστούν οι δερματολόγοι)

· Σύγκριση: (π.χ. πλένει περισσότερα πιάτα από κάθε άλλο απορρυπαντικό)

· Φιλικότητα στο περιβάλλον: (π.χ. τα μόνα προϊόντα από 100% ανακυκλωμένο χαρτί)

· Προϊοντική κατηγορία: (π.χ. το καλύτερο αυτοκίνητο πόλης)

· Τιμή / Ποιότητα: (π.χ. κορυφαία λύση σε προσιτή τιμή)
· Χώρα / περιοχή καταγωγής: (π.χ. η ρωσική βότκα) (Ανδρονικίδης, 2015).
3. Συλλογή πληροφοριών από ένα δείγμα υπαρχόντων και δυνητικών καταναλωτών για τις αντιλήψεις τους για τα προϊόντα σε σχέση με τα σημαντικά χαρακτηριστικά τους.
Στο στάδιο αυτό, η έρευνα είναι είτε ποιοτική (με ομάδες εστίασης [focus groups] και προσωπικές συνεντεύξεις), είτε ποσοτική με ερωτηματολόγια, είτε συνδυασμός αυτών. Η κύρια μέθοδος ανάλυσης των στοιχείων είναι η ανάλυση παραγόντων (factor analysis) και σκοπός είναι ο εντοπισμός των πιο σημαντικών χαρακτηριστικών (π.χ. «γεύση» και «μάρκα») ενός προϊόντος και των διαστάσεών τους (έντονη και απαλή για τη «γεύση» και μοντέρνα και παραδοσιακή για τη «μάρκα»).
4. Εξέταση της τοποθέτησης των ανταγωνιστικών προϊόντων και της έντασης του ανταγωνισμού.
Στον αντιληπτικό χάρτη απεικονίζεται η κατάσταση και η ένταση του ανταγωνισμού και εντοπίζονται, αφ’ ενός μεν, κενά στην αγορά (για την τοποθέτηση ενός νέου προϊόντος ή την ανατοποθέτηση ενός υπάρχοντος) και, αφ’ ετέρου, μικρά κενά («φωλιές») της αγοράς αν η επιχείρηση θέλει να απευθυνθεί σε ένα πολύ μικρό (niche) τμήμα. 
5. Λήψη απόφασης για το ποιος συνδυασμός χαρακτηριστικών είναι αυτός που προτιμάται περισσότερο από τους καταναλωτές.
Από την άλλη πλευρά, ο αντιληπτικός χάρτης: δε δίνει πληροφορίες για το ποιος συγκεκριμένος συνδυασμός χαρακτηριστικών προτιμάται περισσότερο από τους καταναλωτές. Η συγκέντρωση πολλών μαρκών γύρω από ένα σημείο, δε συνεπάγεται ότι, σε εκείνο το σημείο, βρίσκεται και το ιδανικό προϊόν του στοχευόμενου κοινού.
Ο εντοπισμός του «ιδανικού» προϊόντος γίνεται ρωτώντας, κατά τη διάρκεια της έρευνας, τους καταναλωτές για τον ποιον συγκεκριμένο συνδυασμό χαρακτηριστικών θεωρούν ως ιδανικό. Για να γίνει η σύγκριση των προϊόντων μεταξύ τους, τα δεδομένα που συλλέγονται αναλύονται με την τεχνική της ανάλυσης σύζευξης (conjoint analysis) η οποία, συνδυάζοντας τα χαρακτηριστικά των προϊόντων κατά ομάδες, ταξινομεί τους συνδυασμούς ανάλογα με την προτίμηση που τους δείχνουν οι καταναλωτές.
6. Παρακολούθηση (monitoring) της θέσης και εξέταση του βαθμού στον οποίο ταιριάζουν οι προτιμήσεις των τμημάτων της αγοράς με την τωρινή θέση του προϊόντος 

Η παρακολούθηση και εξέταση αυτή, δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να διαπιστώσει αν υπάρχει απόκλιση και να καταλήξει στην τελική επιλογή της θέσης που θα λάβει το προϊόν. Επίσης, εξετάζοντας τις προτιμήσεις των καταναλωτών στα διάφορα τμήματα σε σχέση με τις αντιλήψεις τους για την τοποθέτηση των υπαρχόντων προϊόντων πληροφορούμαστε για την ανταγωνιστική δύναμη των μαρκών στα διάφορα τμήματα, την ένταση του ανταγωνισμού στο εσωτερικό των τμημάτων και αξιολογούμε τη δυνατότητα απόκτησης μιας διαφοροποιημένης θέσης σε ένα συγκεκριμένο τμήμα.
7. Επιλογή στρατηγικής τοποθέτησης και συγγραφή της δήλωσης τοποθέτησης ή της πρότασης αξίας για να καθοδηγήσει την ανάπτυξη και εφαρμογή της στρατηγικής Μάρκετινγκ.
Στο στάδιο αυτό γίνεται η επιλογή μεταξύ των εναλλακτικών στρατηγικών τοποθέτησης βάσει των όσων έχουν αναφερθεί. Η δήλωση τοποθέτησης (positioning statement) πρέπει να είναι απλή, με όσο το δυνατό λιγότερες μεταβλητές, ώστε να βοηθά στην επικοινωνία με το στοχευόμενο κοινό και να δίνει κατεύθυνση στους εργαζόμενους στην επιχείρηση για το τι έχει τη μεγαλύτερη σημασία και ποιοι είναι οι στόχοι τους. 
Η δήλωση τοποθέτησης πρέπει να περιλαμβάνει τα βασικά στοιχεία της στρατηγικής τοποθέτησης, δηλαδή, την κατηγορία στην οποία ανήκει το προϊόν, το κοινό στο οποίο στοχεύει η μάρκα και τα μοναδικά πλεονεκτήματα που προσφέρει το προϊόν (βάσει των χαρακτηριστικών και του συνδυασμού τους που προτιμάται από τους καταναλωτές όπως αναφέρθηκε παραπάνω).
Παράδειγμα δήλωσης τοποθέτησης: «Τα έπιπλα Χ είναι μία μάρκα κλασικού χειροποίητου επίπλου, απευθύνεται σε καταναλωτές 30 ετών και άνω, ανώτερης κοινωνικοοικονομικής τάξης, προσφέροντας έπιπλα μοναδικού σχεδιασμού, στην ποιότητα που μόνο η εμπειρία της εταιρίας Χ μπορεί να εγγυηθεί» (Ανδρονικίδης, 2015).

Παραδείγματα δήλωσης τοποθέτησης (πιο συνοπτικά και κατάλληλα για την υποστήριξη της επικοινωνιακής στρατηγικής):
• Για τη Volvo το ένα πράγμα είναι η «Ασφάλεια». 

• Η McDonalds είναι «Ένας τόπος διασκέδασης για τα παιδιά». 

• Στην Τζακάρτα της Ινδονησίας, τα Bluebird είναι «Ο ασφαλέστερος τρόπος για να ταξιδέψετε με ταξί.»
• «Και όλοι γνωρίζουν, η Avis προσπαθεί σκληρότερα». (Καταραχιά, 2016).
Η δήλωση τοποθέτησης είναι εξαιρετικά σημαντική διότι αποτελεί «πυξίδα» για αυτούς που λαμβάνουν αποφάσεις σχετικά με το προϊόν και βάση της στρατηγικής Μάρκετινγκ που θα ακολουθηθεί. Μια σαφής στρατηγική τοποθέτησης μπορεί να εξασφαλίσει ότι τα στοιχεία του προγράμματος μάρκετινγκ είναι συνεπή με αυτήν και την υποστηρίζουν αποτελεσματικά (Aaker και Shansdy, 1982). 

Συνηθισμένα λάθη τοποθέτησης

Για λόγους που εντοπίζονται μέσα στην επιχείρηση αλλά και εκτός αυτής (π.χ. είσοδος ισχυρότερου ανταγωνιστή στο τμήμα της αγοράς), μπορεί η τοποθέτηση να αποδειχθεί προβληματική. Τα συνηθισμένα λάθη τοποθέτησης είναι:

· Ανεπαρκής τοποθέτηση (underpositioning): Οι καταναλωτές έχουν μια γενική και ασαφή εικόνα για το προϊόν / τη μάρκα και δεν αντιλαμβάνονται κάτι ιδιαίτερο από αυτά που προσφέρει η επιχείρηση.
· Υπερβολική τοποθέτηση (overpositioning): Οι καταναλωτές έχουν μία πολύ συγκεκριμένη, στενή και «μικρή» εικόνα για το προϊόν / τη μάρκα.

· Συγκεχυμένη Τοποθέτηση (confused positioning): Η αγορά έχει την λάθος εικόνα το προϊόν / τη μάρκα, αποτέλεσμα (συνήθως) συχνών αλλαγών και αντιφατικών μηνυμάτων που μπερδεύουν τους καταναλωτές. 
· Αβάσιμη / αναξιόπιστη / μη αληθοφανής τοποθέτηση (implausible / doubtful positioning): οι ισχυρισμοί μιας εταιρείας για την ίδια ή το προϊόν και τη μάρκα δεν είναι απλά αποδεκτοί, είτε είναι αληθινοί ή όχι, με αποτέλεσμα η αγορά να μη «δέχεται» την εικόνα του προϊόντος / της μάρκας.

· Τοποθέτηση με βάση όχι ένα πολύ σημαντικό χαρακτηριστικό του προϊόντος / της μάρκας: το χαρακτηριστικό του προϊόντος πάνω στο οποίο στηρίζεται η τοποθέτηση του προϊόντος, δεν αποτελεί το σημαντικότερο χαρακτηριστικό για τους καταναλωτές. 
· Τοποθέτηση σε χώρο της αγοράς όπου είναι τοποθετημένα πολλά ανταγωνιστικά προϊόντα (υπερσυγκέντρωση προϊόντων / μαρκών).
· Μυωπική Τοποθέτηση: αδυναμία της επιχείρησης να εκμεταλλευθεί ευκαιρίες τονισμού χαρακτηριστικών του προϊόντος / της μάρκας που παρέχουν πραγματικό ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και που έχουν αξιολογηθεί ως πολύ σημαντικά από τους καταναλωτές) (Σιώμκος, 1999).
Ανατοποθέτηση (repositioning) προϊόντος
Η ανατοποθέτηση του προϊόντος πραγματοποιείται όταν η «απόδοσή» του στο συγκεκριμένο τμήμα της αγοράς δεν είναι η αναμενόμενη ή η επιχείρηση επιλέγει να στοχεύσει σε ένα νέο – περισσότερα υποσχόμενο – τμήμα της αγοράς ή / και να «αυξήσει» το μέγεθος του υπάρχοντος τμήματος.
Στρατηγικές ανατοποθέτησης 

Οι εναλλακτικές στρατηγικές ανατοποθέτησης (αναλόγως του αν η αγορά – στόχος είναι η ίδια ή διαφορετική και το προϊόν είναι το ίδιο [υπάρχον] ή διαφορετικό) φαίνονται παρακάτω (Jobber, 2010):
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	Ίδια
	Ανατοποθέτηση εικόνας
(Image repositioning)
	Ανατοποθέτηση προϊόντος
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	Διαφορετική


	Άϋλη ανατοποθέτηση
(Intangible repositioning)
	Απτή ανατοποθέτηση
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Στην ανατοποθέτηση της εικόνας, το προϊόν παραμένει το ίδιο όπως και το στοχευόμενο τμήμα της αγοράς. Δηλαδή, το προϊόν είναι αποδεκτό λειτουργικά (δηλαδή, «κάνει τη δουλειά του») αλλά έχει πρόβλημα εικόνας (image). Η επικοινωνιακή προσπάθεια της επιχείρησης επικεντρώνεται στο να καταλάβει (το προϊόν ή / και η επιχείρηση) μια νέα, διακεκριμένη  και ουσιαστικά διακριτή θέση στο μυαλό του καταναλωτή σε σχέση με αυτή που είχε στο παρελθόν. Για παράδειγμα, η Apple Computers των δεκαετιών του 1980 και 1990, από επιχείρηση κατασκευής ηλεκτρονικών υπολογιστών, άλλαξε τη θέση / εικόνα της – με το προϊόν iPod – σε μια επιχείρηση που προσφέρει λύσεις για τον σύγχρονο, καθημερινό τρόπο ζωής (αφαιρώντας την λέξη «Computers» από τον αρχικό της τίτλο). Πρέπει, πάντως, να επισημανθεί, ότι η εφαρμογή της στρατηγικής αυτής είναι δύσκολη και πρέπει να γίνεται με πολλή προσοχή – μόνο επιφανειακές / εξωτερικές αλλαγές στο προϊόν ή στη συσκευασία ώστε να «υποστηριχθεί» η νέα εικόνα / θέση, συνήθως αποτυγχάνουν.
Στην ανατοποθέτηση προϊόντος, αναφερόμαστε στη ριζική τροποποίησή του, ώστε να γίνει αποδεκτό από το υφιστάμενο στοχευόμενο τμήμα της αγοράς. Συνήθως είναι αποτέλεσμα του τερματισμού του κύκλου ζωής του «παλιού» προϊόντος ή απόρροια της αλλαγής των αναγκών των καταναλωτών, που απαιτούν ένα «νέο» προϊόν που θα καλύπτει πληρέστερα τις απαιτήσεις τους. Για παράδειγμα, η ΙΒΜ «αποσύρθηκε» από την απλή κατασκευή ηλεκτρονικών υπολογιστών και έμεινε στην αγορά της παροχής λύσεων λογισμικού και πληροφορικής τεχνολογίας (Information Technology – IT) στα τμήματα της αγοράς που ήδη εξυπηρετούσε.  
Η άϋλη ανατοποθέτηση αφορά στην στόχευση διαφορετικών (από το υπάρχον) τμημάτων της αγοράς αλλά τα οποία χαρακτηρίζονται από παρεμφερείς έως όμοιες ανάγκες των καταναλωτών. Η έμφαση δίνεται στα λιγότερο απτά στοιχεία του προϊόντος. Για παράδειγμα, το Lucozade, από ενεργειακό ποτό που απευθυνόταν σε ασθενείς για την ενίσχυση του οργανισμού τους, απευθύνεται τώρα σε αθλητές.
 Στην απτή ανατοποθέτηση, η επιχείρηση αλλάζει (ή προσαρμόζει) τόσο το προϊόν, όσο και τη στοχευόμενη αγορά. Π.χ. η Samsung Electronics, από απλός μαζικός κατασκευαστής απλών τηλεοράσεων και φούρνων μικροκυμάτων, άλλαξε σε κατασκευαστή τηλεοράσεων με επίπεδη οθόνη και κινητών τηλεφώνων, ακολουθώντας άνω του μέσου όρου τιμολογιακή πολιτική.  
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