POSICIONAMENT

es pot definir com la imatge que en té aquell a qui
va adrecal el producte, comparal amb alires
productes de la. compelencia ¢ alires productes
venuts per la matevxa empresa.

La Posiciéo d'un producte
depéen de I'associaciéo que fa
el possible consumidor amb
una determinada

« idea
« qualitot
o il lusic-




ea el primer pas del proces de marqueting, :
Lempreaa, decideix la posicic-que vol ocupar
en la ment del client.

Procés de posicionament :

» dividir el mercat segons els diferents criteria de

» avaluar linteres que pot lenir cada segment en el
producte

+ seleccionar un segment, o meés d'un. ‘Public objectiw.

- identificar les possiblitats de posicionament per
cada segment triat

- selecci i desenwolupament dun concepte de
posic

Segments tipus:

tenint en compte els estudis de marqueting, les
centrals de mitjans, les agéncies de publicitat, els
anunciants persegueixen especialment, segons el tipus
de producte que promocionin, els segments de
poblacio segiients :



Meatresses de casa
» ‘Persones de 25 a 5% anys
» Peraones de 4 a 64 anys
« Persones menors de 55 anys, sense
incloure lea de classe baixa, L que viaguin
en municipis de mes de 10.000 habitanta.
(€L méa universal, prieritari per a tot tipus de
publicitat (13-54 anys))

Vodafone busca el target executiu
entre els clients de NH
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Necessitats i posicionament

- Eficacia

- Seguretat

- Economia

cada vegada que 3 CONSUMELY, | o avacié
aintenla salisfer una necessital -
: ’ - Prestigi

cada segmenl lindra una proporcié diferent daquestes i alires
necessitaly, i éa per aing que Lempresa ha d analitzar quines sén les
principals que vel cobrir amb el sew producte i decidir el sew
posicionament. Imaltge que vol crear al consumider.,

_

-

Una gran associacié entre necessitat i
producte donara millors resultats a
I'estratégia de marqueting.

h

Estratégies de posicionament

' P RO D' U CTE: - caracteristica o propietat que té

- Basat en algun atribut especific i

- Basat en els beneficis que ofereix

- Basat en la comparacio amb altres
productes de la competéncia

- Basat en la recomanacio d'especialitstes

L]



® MARCA: - idea

+ Qualitat
- Prestigi
+ Preu baix

Vualitat Prew baix

fActimael

‘Ferrere i

EL maqueting és una ciéencia creativa, que busca
noves estrategies en funcio dels canvis que es
produeixen en les necessitats dels individus, que
son il.limitades.

Ara veurem alguns exemples de posicionament de
productes o marques que s'adapten a diferents
segments de mercat en funcio de l'estratégia que
apliquen:



Exemples -

- posicionament basat en el preu

- posicionament basat en la
individualitzacio ervei

Corporacion
Dermoestética

- posicionament basat en l'eficacia

=




+ posicionament basat en les emocions '
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Versio de coca-cola amb poques calories i sense sucre
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El pla de marqueting

document on es requia lola la politico. comerciol de empresa:
objectius, accions concreles i calendari en qué es dura a terme.

Es tracta d'una analisis de la viabilitat comercial de l'empresa,

estudiant els factors que poden influir en el seu exit

Factors interns: Debilitats i Fortaleses

Factors externs: Amenaces i Oportunitats
Cal recopilar dades basiques per a la elaboracié del pla:

Analisi de les actuacions anteriors.
Estudi de l'entorn.

Imatge de l'empresa.

Qualificacié del personal.

Xarxa de distribucio

Competencia.

Producte.

Amb tota aquesta informacio farem l'analisi, que consisteix en relacionar un
..'EF‘E,'}'EI‘:':'” amb una oportunitat de negoci i fugir de la situacio de debilitat i




Amb tota la informacio anterior elaborarem els objectius.

Classificarem en:
.- quantitatius; previsio de vendes, percentatge de beneficis, ...

.- qualitatius; reforcar i implementar el posicionament, millorar la
imatge, ...

Son els camins o les actuacions que ha de fer una empresa per aconseguir
els objectius marcats.

Passos:
.- Definicid del public objectiu.
.- Plantejament general i objectius especifics.
.- Valoraci6 global del pla i de realitzacio de la viabilitat econémica.
.- Designacio dels responsables del pla.

Accions concretes que s'han de portar a terme per assolir les
estratégies.

Les tactiques han d'estar relacionades amb les variables de
marqueting:

Producte.

Preu.

Promocio.

Canals de distribucio.




Quantificar l'esforg que suposara per a l'empresa la realitzacio del pla.

La direccid aprovara o no el pla de marqueting, pero l'han d'acceptar
tots els departaments de l'empresa

Utilitzats per
.- tal de saber el grau de compliment dels objectius a mesura que
es van aplicant les estratégies i les accions concretes definides
.- la deteccio d'errades o desviacions
.- aplicar mesures correctores de forma immediata

Han de ser continues, no s'ha d'esperar al final




