4     IL POSIZIONAMENTO DEL PRODOTTO<>








Per definire la propria offerta di prodotto e monitorare il rapporto con il mercato, l'impresa deve trovare una risposta efficace a due problemi fortemente collegati: cosa chiede il consumatore nella ricerca della soddisfazione del proprio bisogno, come giudica l'offerta dell'impresa nei confronti di quelle dei concorrenti. La soluzione a tali questioni si concretizza nella definizione delle caratteristiche del prodotto maggiormente adatte a servire il gruppo di consumatori prescelto, nella loro realizzazione, e nella costruzione di una "geografia dell'offerta" sulle coordinate definite importanti dal gruppo. Quest'ultimo risultato, strettamente dipendente dal primo, si ottiene attraverso il processo di posizionamento.


Fondamentale è quindi la percezione che il consumatore possiede dei suoi bisogni e delle alternative possibili di soddisfazione. Una volta definita questa, l'impresa porrà in atto una serie di azioni per modificare tale percezione a suo favore. La specificazione dei bisogni<> e la percezione dell'offerta sono le basi su cui si colloca il processo di posizionamento.








4.1     Posizionamento: prodotto e comunicazione<>





Il termine posizionamento, usato nel contesto delle politiche di marketing, comprende  una serie di significati della parola "posizione", come luogo (quale luogo occupa il prodotto), livello (quale confronto concorrenziale sostiene nelle sue varie dimensioni), atteggiamento mentale (quale atteggiamento ha verso il prodotto il consumatore), azione di collocazione (come e cosa fare per posizionare il prodotto). Nell'insieme di questi concetti è riassunto il valore del posizionamento, che è divenuto lo strumento di caratterizzazione delle strategie di marketing degli anni '80, segnati dalla sempre maggiore omogeneità degli attributi tecnici dei prodotti, dalla conseguente forte crescita della situazione competitiva e dall'emergere di un consumatore sofisticato nelle valutazioni e nelle scelte di acquisto. 


Il posizionamento cerca allora di costruire l'identità di un prodotto, che tenga conto sia delle componenti tecnico-funzionali, sia di quelle psicologiche e sociali, legando immagine e contenuti in un rapporto unitario. Questo obiettivo può risultare difficile, soprattutto nel lungo termine, se vengono seguite in azienda linee diverse da parte di chi si occupa di marketing di prodotto, perseguendo prevalentemente obiettivi di posizionamento tecnico (componenti tecnico-funzionali, qualità, confezione, distribuzione, prezzo) e da parte di chi invece gestisce l'immagine del prodotto, ricercando un valido posizionamento comunicazionale. I riferimenti diversi, come le caratteristiche di prodotto per l'uno e l'immaginario percepito per l'altro, portano frequentemente a un posizionamento non in sintonia con gli obiettivi iniziali dell'impresa [Collesei, 1990].


Il rischio è quello di cercare due posizionamenti, uno coerente con le caratteristiche del prodotto e uno vicino all'immagine di marca perseguita nei confronti della concorrenza, che solo casualmente possono sovrapporsi. L'operazione dovrebbero invece considerare in partenza la possibile coerenza interna, poiché l'acquirente richiede prestazioni sia funzionali sia emozionali, ed è pronto a individuarne gli scollamenti. 


  Nella sua ricerca utilizza, infatti,il riferimento del prodotto ideale, cioè di quello che delinea sulla base di una valutazione soggettiva dei prodotti conosciuti, secondo la gerarchia e l'intensità delle componenti che ritiene ottimale come capacità di fornire i benefici da lui attesi. L'ideale del consumatore ha una coerenza interna tra immagine e attributi di prodotto, che, pur di fronte a una valutazione positiva delle due posizioni separate, non troverebbe rispondenza nell'eventuale offerta distonica dell'impresa,  con il conseguente rifiuto dell'acquisto. Confrontando le offerte del mercato individua i prodotti percepiti più vicini al suo ideale, li posiziona geograficamente nella sua mente, determina il grado di somiglianza o differenziazione ed effettua la scelta su quello che considera maggiormente vicino all'ideale.


Il posizionamento identifica perciò lo "spazio" che il prodotto o la marca occupa in un dato mercato nella mente del consumatore, nei confronti degli spazi occupati dagli altri prodotti  che sono in quel "luogo" percepiti da un definito gruppo di consumatori, e dal suo prodotto ideale [Dubois, 1977]. Il suo risultato sintetico è l'immagine percepita dei singoli prodotti che partecipano all'offerta.


In effetti tutto ciò deriva dalla sintesi propria di un posizionamento multilivello (figura 4.1): nella parte tecnica si distinguono il livello di funzioni d'uso, di tecnologia costruttiva, di componente; nella parte comunicazionale, il livello di impresa, di marca e di prodotto. La sintesi, che chiamiamo posizionamento di prodotto, è quindi un intreccio complesso di questi piani, e del confronto con quelli di altri prodotti. Nel processo di realizzazione non emerge una gerarchia di sequenzialità tra le due dimensioni, ma esiste fin dall'inizio una stretta relazione, una simultaneità di intervento che comprende anche i vari livelli. Ciò significa che è necessario elaborare una strategia di posizionamento che differenzi l'immagine da quella delle marche che utilizzano immagini simili di prodotto, e ciò richiede che il posizionamento tecnico non risulti coerente con quello comunicazionale. Di conseguenza le modificazioni nell'immagine proposta richiedono variazioni nelle componenti del prodotto e, viceversa, necessità di modificazione delle componenti possono comportare riflessi significativi nel posizionamento  comunicazionale. 


Un altro elemento da tenere in attenta considerazione riguarda l'influenza che sul posizionamento finale del prodotto possono giocare le strutture distributive. Esiste infatti un posizionamento del punto vendita, rispetto all'ideale definito dai consumatori e alla differenziazione con la concorrenza. La sua immagine deriva da un insieme di attributi relativi alla superficie di vendita (come struttura, arredamento, localizzazione, servizio, ecc.) e all'assortimento. Ciò significa che nella percezione finale del prodotto, che il consumatore fa propria, un ruolo significativo va assegnato anche alla struttura di distribuzione, la cui collocazione , se non coerente con quella ricercata dall'impresa produttrice, crea degli spostamenti di giudizio nel consumatore. La definizione del posizionamento desiderato passa allora attraverso azioni coerenti interne all'impresa, posizionamento tecnico  e comunicazionale, ed esterne, posizionamento distributivo.








4.2      L'approccio multidimensionale  e l'analisi congiunta





L'approccio multidimensionale è un insieme di tecniche sviluppate da psicologi e matematici che fornisce una rappresentazione spaziale delle relazioni tra prodotti, marche o aziende, basata sulle percezioni e sulle preferenze dei consumatori. L' analisi congiunta fornisce una chiara visione del valore della marca (quando le marche vengono considerate variabili indipendenti), così come la capacità (appropriatezza) delle varie marche nel fornire determinate prestazioni e benefici (nel caso in cui le marche siano variabili dipendenti e le varie combinazioni di attributi del prodotto siano ordinate rispetto alla loro similarità e coerenza con le varie marche). 


Secondo il primo approccio è necessaria la costruzione di una mappa di percezione, uno spazio multidimensionale cioè, dove collocare i vari prodotti secondo le differenze e le similarità percepite dai consumatori. La costruzione di questa mappa richiede [Collesei, 1988]:





@ELENCO = 1. che vengano identificate un insieme di dimensioni che rappresentino gli attributi salienti, sulla base dei quali i consumatori giudicano e scelgono i diversi prodotti/marche;





@ELENCO = 2. una scala secondo cui misurare il valore attribuito a ogni prodotto/marca esaminato, in funzione dell'intensità posseduta dagli attributi;





@ELENCO = 3. la rappresentazione di questi valori su due o più dimensioni, formando una mappa spaziale che descriva il grado di similarità esistente tra i beni e l'ammontare di ogni attributo posseduto.





Il posizionamento dei vari prodotti è la rappresentazione grafica delle percezioni dei consumatori, nei confronti dell'offerta disponibile sul mercato. Se nella stessa mappa si inserisce il prodotto ideale, alle percezioni si aggiungono le preferenze, rendendo possibile l'individuazione di eventuali spazi di preferenza "scoperti" rispetto all'offerta attuale di prodotti.


Il metodo da seguire per giungere alla mappa di posizionamento, descritta nella figura 4.2, percorre alcune fasi principali [Pioche, 1974], che possono venire così riassunte:





@ELENCO = a) fase della macro segmentazione, in cui vengono indi-viduati i gruppi di consumatori cui sottoporre il questionario di indagine sulla percezione dei prodotti/marche; da questa scelta dipenderà il grado di omogeneità del campo concorrenziale che verrà studiato;





@ELENCO = b) fase di analisi di similarità, nella quale le in-formazioni ottenute, relative ai beni che si ritengono similari, vengono inseriti in un programma di non metric multidimensional scaling, che porti a una mappa a due o tre dimensioni, dove i prodotti sono rappresentati da punti;





@ELENCO = c) fase di esplicitazione delle somiglianze, ottenuta at-traverso un'indagine motivazionale che fa emergere un insieme di attributi che, secondo gli intervistati, è in grado di differenziare le marche tra di loro; la valutazione di ciascuna marca, secondo ciascun attributo, si ottiene mediante l'analisi fattoriale delle corrispondenze; con questa tecnica è possibile ottenere una rappresentazione facilmente confrontabile con quella precedente: in caso di differenze significative occorre verificare la lista degli attributi, togliendo, eventualmente, quelli dubbi;





@ELENCO = d) fase di analisi del prodotto ideale, in cui si chiede ai consumatori, sulla base degli attributi identificati in precedenza, di definire il prodotto ideale; esso risulta come un'ulteriore marca presente sulla mappa;





@ELENCO = e) fase di analisi delle ragioni di preferenza, nella quale si collegano le dichiarazioni del campione relativo al possesso da parte di un bene di quel dato attributo, considerato molto importante nella scelta di un prodotto; nella mappa che ne risulta i prodotti saranno tanto più vicini quanto più simili sono le ragioni di preferenza. 





All'indagine sull'analisi della situazione di posizionamento va quindi aggiunta l'azione di intervento. Poiché l'obiettivo dell'impresa è quello di proporre un marketing mix apprezzabile da un gruppo di consumatori, in modo differenziato e superiore a quello dei concorrenti, e necessario costruire un posizionamento a due stadi [Collesei, 1988]. Un primo stadio comprende il marketing mix di base che soddisfi le esigenze chiave e si collochi il più vicino possibile al prodotto ideale, proiettato in termini evolutivi. Un secondo stadio delinea gli elementi distintivi del marketing mix, che dovranno risultare compatibili, coerenti, differenzianti e accrescitivi del valore del prodotto agli occhi del consumatore, in modo da orientarne la scelta.


Il secondo approccio, di analisi congiunta, si attua attraverso quattro momenti [Wind, 1982], così riassumibili: 





@ELENCO = 1. identificazione dei fattori determinanti la scelta di un prodotto, tramite la richiesta a un campione di consumatori potenziali;





@ELENCO = 2. definizione di una scheda consumatore (figura 4.3), che illustri un ipotetico consumatore e le sue caratteristiche, partendo dai fattori determinanti; questa operazione può essere ottenuta con uno studio fattoriale frazionato, che riduce le combinazioni teoricamente possibili delle caratteristiche a un numero di schede sufficientemente rappresentativo della varietà delle tipologie di consumatori reali (ad esempio da un numero teorico di 200 combinazioni a 15 schede);





@ELENCO = 3. costituzione della coppia scheda-prodotto, compiuta dal campione degli intervistati, a cui viene chiesto di esaminare con attenzione le schede consumatore assegnando ad ognuna uno dei prodotti/marche in analisi;





@ELENCO = 4. disegno dei percorsi grafici dei dati risultanti, attraverso un programma di analisi congiunta, evidenziando le diverse collocazioni delle alternative di prodotto rispetto alla loro "appropriatezza" a soddisfare i benefici attesi relativi ai fattori dominanti (figura 4.4).


<>


Figura 4.4  Percorsi grafici di posizionamento tramite analisi congiunta (adattata da Wind Y.,1982).


L'analisi dei percorsi grafici permette di dare risposta a una serie di interrogativi. Innanzitutto per quale tipo di consumatore, tra quelli potenziali, risulta maggiormente appropriato il prodotto; quale è il prodotto più adatto per tipo di beneficio fondamentale richiesto (nell'esempio di figura 4.4, rispetto alle necessità emerse dalla scheda,  sembra risultare più adatto il prodotto 3, bassa necessità di servizio, alta sensibilità estetica); quale è la posizione competitiva del prodotto in ognuno dei fattori fondamentali di scelta; quale è l'importanza relativa di ciascuno dei fattori, calcolato come dimensione percentuale dell'utilità di un dato fattore, rispetto al totale delle dimensioni di tutti i fattori.


I due approcci non si escludono a vicenda. La base di riferimento è comunque la stessa, l'identificazione dei fattori importanti di scelta dei consumatori e la collocazione dei prodotti in relazione alla loro conformità. Possono venire utilizzati entrambi, sfruttandone le diverse capacità informative, anche a fini di controllo reciproco, salvo riconoscere a un approccio migliore capacità di lettura della realtà specifica che si va ad indagare.











4.3     La metodologia operativa<>





La discussione degli approcci possibili al posizionamento del prodotto non esaurisce il problema della metodologia  da seguire in termini complessivi per arrivare al risultato del posizionamento, soprattutto nel caso della verifica di un prodotto esistente già nella gamma dell'impresa<$FNel caso dello sviluppo di un nuovo prodotto, pur rimanendo valido l'impianto concettuale, si rimanda a studi più specifici, come quelli di Urban e Houser [1980].><>. A tal fine si propone un processo a sette fasi [Collesei, 1990]. 


Fase 1, analisi della strategia di marketing. La prima fase del processo di posizionamento corrisponde all'ultima della pianificazione  strategica di marketing. E' necessario infatti conoscere la situazione esistente in termini di posizionamento attuale, rispetto agli obiettivi di marketing, al ruolo assegnato ai singoli strumenti, alle strategie di marketing mix, all'immagine voluta dell'impresa, della linea, della marca. In questa fase si tratta quindi di analizzare la situazione di partenza e quella desiderata dall'impresa, in coerenza con l'uso degli strumenti di marketing ipotizzato.


Fase 2, verifica del posizionamento tecnico. In questa fase deve essere controllata la reale posizione occupata dal prodotto rispetto all'ideale e a quelle dei concorrenti. Questa posizione va monitorata con attenzione nel tempo, poiché il posizionamento rappresenta un'istantanea raccolta in un momento specifico, modificatasi subito dopo. Non è importante rincorrere continuamente la dimensione temporale, quanto coglierne le tendenze evolutive, in termini di spostamento delle distanze, rispetto agli assi della mappa, all'ideale, ai concorrenti. L'evoluzione del ciclo di vita, del rapporto adozione/disuso, della percezione di utilità del prodotto, trasportano, allontanandole o avvicinandole, le posizioni della mappa secondo due riferimenti: variazioni di distanza dall'ideale, con cambiamenti nella competitività; variazioni di distanza dai concorrenti, con cambiamenti nella distintività.


Fase 3, verifica del posizionamento comunicazionale. Attraverso l'analisi delle percezioni e delle preferenze espresse dal mercato obiettivo, viene delineato il vissuto del prodotto, la sua immagine in termini di valori e simboli ad esso collegati. Si valuta la coerenza tra i due posizionamenti, al fine di identificare le cause degli scostamenti da eliminare attraverso interventi specifici di rafforzamento. Ciò significa che, se la posizione tecnica è corretta, o quantomeno vicina, rispetto agli obiettivi della strategia di marketing, mentre quella comunicazionale è più lontana, si dovranno cercare di comprendere le motivazioni di tale situazione.


Fase 4, riposizionamento tecnico del prodotto. E' un'azione tipica di marketing, in cui il prodotto, alla luce del posizionamento desiderato, viene ridefinito negli attributi. Si tratta, nell'eventualità che la strategia prescelta lo richieda, di riformulare il concetto di prodotto in termini di componenti tecnico-funzionali, fisiche, estetiche, di confezione, di marca, di servizio, al fine di rendere coerenti i contenuti del prodotto con la posizione che si vuole che ricopra nella mente del consumatore. Tale collocazione tende ad avvicinare il più possibile l'ideale, discostandosi dai concorrenti. E' frequente che, alla fine di questa operazione, il prodotto risulti arricchito di prestazioni e attributi. 


Fase 5, definizione dell'immagine voluta. E' il primo passo della costruzione dell'immagine<> e, per evitare traguardi troppo lontani, difficili da raggiungere, su cui verrebbe immolata una quantità notevole di risorse ottenendo risultati minimi, deve essere considerata anche rispetto a quella attualmente percepita dai consumatori. In effetti l'immagine voluta, per divenire percepita, dovrebbe seguire un'ipotesi strategica di lungo termine. Ciò può essere ottenuto rafforzando l'immagine con simbologie coerenti e credibili, legandola a costanti culturali,  di semplice identificazione (cultura della clientela obiettivo, cultura del prodotto, cultura dell'impresa).  In relazione alle fasi dell'immagine comunicata sono poi possibili aggiustamenti successivi, la cui intensità e direzione dipendono dal gap tra immagine voluta e immagine percepita. Per riequilibrare le distanze con la concorrenza può essere anche necessario misurare il gap con l'immagine confrontata.


Fase 6, verifica della coerenza tra posizionamento tecnico e comunicazionale. I due posizionamenti, quello tecnico, basato sulla percezione delle componenti di prodotto ipotizzate nella fase 4, e quello comunicazionale, fondato sulla costruzione dell'immagine del prodotto, devono essere resi coerenti. Al fine di allocare adeguatamente le risorse disponibili sulle due direttrici, secondo le distanze da colmare, si deve perciò verificare la distanza tra i due posizionamenti rispetto a quello totale definito dalla pianificazione di marketing. 


Fase 7, definizione della strategia comunicazionale. Si tratta di articolare il mix di comunicazione rispetto all'audience obiettivo. Corrisponde alla fase dell'immagine comunicata e si compone, quindi, delle fasi operative di quest'ultima, come la definizione del budget, la realizzazione dei messaggi e delle ambientazioni, la scelta dei mezzi e dei veicoli.


Attraverso il posizionamento si viene così a comporre un concetto totale di prodotto, l'insieme delle sue componenti razionali e immaginifiche, che ne costituisce il profilo definitivo di mercato. Questo profilo va, naturalmente, verificato costantemente nel tempo.


La lettura del posizionamento si dimostra particolarmente utile nella gestione dei prodotti. Innanzitutto, la determinazione dei fattori fondamentali di giudizio, e quindi dei benefici attesi considerati principali dai consumatori, viene a  costituire la base della progettazione del prodotto e delle relative politiche di comunicazione. La lettura della mappa consente di identificare i punti di forza e di debolezza dei prodotti concorrenti, sia in riferimento all'ideale, sia in termini assoluti, come scelta competitiva delle singole imprese. Possono essere verificate le diverse strategie perseguite dai competitori e lo scollamento esistente tra prodotti e immagini percepite. Si possono scoprire spazi del mercato non ancora coperti, che si rivelano potenzialmente interessanti per un'offerta specifica: in questo senso il posizionamento si ricollega alle fasi preliminari dello sviluppo di un nuovo prodotto. Si identificano con facilità le strade da percorrere nella politica di miglioramento del prodotto, corrispondenti alle direzioni verso l'ideale. Attraverso la misura delle distanze, è possibile identificare il grado di concorrenza esistente tra i vari competitori. Si perviene così alla puntualizzazione della posizione competitiva dei vari concorrenti nei confronti dell'ideale, e alla misura dell'appetibilità di acquisto che ogni prodotto porta in sé. Relativamente al suo isolamento sulla mappa essa può risultare unica, o  sovrapposta e confusa a quella di altri prodotti, denunciando una inderogabile necessità di differenziazione; come indicato nella figura 4.5, attraverso la cluster analysis è possibile costruire i confini di questi gruppi. Confrontando mappe di diversi momenti temporali viene identificato il percorso seguito dai concorrenti verso l'ideale. Si colgono così mutamenti nelle caratteristiche del segmento, nel numero dei concorrenti e nelle modificazioni delle preferenze dei consumatori.


Il posizionamento completa il lungo processo di gestione del prodotto secondo una sintesi che permette di verificare la distanza tra il desiderio e la realtà.  In fondo la creazione di un prodotto possiede questo fascino: trasformare un piccolo sogno in un'oggetto. 





<> 


