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REPERE CONCEPTUALE ALE CERCETARII

Actualitatea si importanta temei de cercetare. O activitatea eficienta de marketing permite
cucerirea noilor piete, crearea cererii pentru produsele proprii, mentinerea consumatorilor, formarea
pozitiilor stabile pe piata, ceea ce, indiscutabil, are impact asupra bunastarii financiare a intreprinderii si
obtinerea oportunitatilor pentru dezvoltarea ulterioara. Solutionarea acestor sarcini se realizeaza cu ajutorul
instrumentelor adecvate de marketing, printre care evidentiem pozitionarea.

Competitivitatea puternica, gama vasta de bunuri de pe piata, actualizarea rapida a nomenclaturii
acestora inainteaza catre Intreprindere urmatoarea intrebare: In ce mod consumatorul va accepta produsele
fabricate de intreprindere? Prioritatea analizei acestei sarcini este determinata si de politica de preturi in
crestere pentru crearea de noi produse, dar si riscul Tnalt asociat de elaborarea acestora. Conducerea
intreprinderilor ar trebui sa isi orienteze eforturile pe baza celor mai recente realizari ale teoriei
pozitiondrii, CU investitii relativ mici in resurse financiare, sd OCUpPE o pozitie competitiva stabila. Toate
acestea obliga producdtorii sa cerceteze si sa analizeze minutios piata si pozitia bunurilor oferite pe aceasta
piata.

Analiza starii teoriei si practicii actuale cu privire la pozitionarea produselor permite sa atestam ca,
pe de o parte, existd o oportunitate unicd de a adopta experienta testatd pe pietele de consum cu o
competitivitate mai mare si, astfel, a evita si a nu repeta o serie de greseli de marketing. Pe de alta parte,
analiza aratd ca pentru pozitionarea completd a produsului nu este suficienta baza teoretica existenta care
ar tine cont de specificul pietei. In pofida incercarilor de a elabora solutii justificate in pozitionarea
produselor, rezultatele finale sunt adesea nesemnificative, ceea ce poate fi explicat, in mare masura, prin
dificultati teoretice In cazul elabordrii metodelor de pozitionare a unui produs adecvat pentru o anumita
piatad. Metodele utilizate de selectare a atributelor de pozitionare cuprind un set nejustificat de proprietati
ale produsului, adesea nepercepute de consumatori, care nu au impact semnificativ asupra luarii deciziilor
de cumparare.

Astfel, demarand actiuni active pentru a obtine pozitii competitive stabile pe piata, liderii
ntreprinderilor trebuie sa posede o abordare sistematica fatd de problema pozitionarii produsului, precum
si 0 metodologie de formare a unui sistem de pozitionare a marketingului, justificata stiintific.

Aceasta circumstanta in corelatie cu relevanta subiectului a determinat scopul, obiectivele si ipoteza
de lucru a tezei.

Gradul de cercetare a problemei stiintifice. Teoria gestiunii pozitionarii, Tn sens larg, este
dezvoltata in lucrarile savantilor straini, precum: D. Aaker, T. Ambler, G. Armstrong, G. Assel, P. Dixon,
P. Doyle, E. Rice, J.Trout, P. Fatkhutdinov, W. Hrutsky P. Davis si K. Lancaster.

O atentie sporita este acordata studiului problemei investigate si identificarii solutiilor pentru
sarcinile care vizeaza imbunatatirea eficientei pozitiondrii produselor, descrise intr-o serie de lucrari ale

oamenilor de stiinta renumiti Tn domeniul marketingului. Printre acestia mentionam pe: |. Ansoff, G.
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Bagiev, E. Golubkov, M. Porter, P. Drucker, F. Kotler, J. J. Lamben, T. Paramonov, A. Yudanov, P.
Hansen, R. Nozdrev, E. D. Shetinin si M. Stone. Savantii au rezolvat multe sarcini metodologice si
aplicative in domeniul formarii teoriei pozitionarii, justificarii diferitelor concepte si modele de pozitionare
a produsului pe piata.

O contributie semnificativa la studiul diferitelor aspecte ale marketingului a fost adusd de oamenii
de stiinta moldoveni, ca: G.Belostecinic, S.Petrovici, L.Metnitcaia, O.Savciuc, P.Kristafovici, J.Zgheria si
S.Genova.

Conceptul procesului de pozitionare a produselor in tarile cu economii dezvoltate este considerat
unul dintre cele mai principale in planificarea si organizarea marketingului. In Republica Moldova, doar un
numdr mic de intreprinderi aplica acest concept, deoarece nu existd un mecanism de pozitionare, adaptat
pentru intreprinderi. In literatura de specialitate, procesul de pozitionare are un caracter descriptiv si nu
reflectd abordari metodologice in alegerea metodelor de pozitionare a produsului tinand cont de
preferintele consumatorilor. De asemenea, nu existd instrumente metodice corespunzatoare pentru
formarea si selectarea atributului de pozitionare pentru consumatori, de asemenea, nu au fost identificate
abordari stiintifice pentru evaluarea eficientei economice in rezultatul utilizarii celor mai rationale atribute
ale pozitionarii produselor.
vitivinicole actualizeaza aspectele de adaptare si aplicare a strategiilor de marketing privind cresterea cotei
de piata a producdtorilor moldoveni. Publicatiile stiintifice disponibile ale autorilor strdini cu privire la
aceste aspecte nu tin cont de particularitatile situatiei economice din Republica Moldova si de conditiile Tn
care 1si desfasoara activitatea intreprinderile — participantii la piata vitivinicola. Aplicarea strategiei de
pozitionare are propriile caracteristici care necesitd intelegere teoretica, dar si elaborare practica si aplicare
eficientd, care, de fapt, intensifica necesitatea acestui studiu.

Scopul principal al cercetarii consta in elaborarea si argumentarea stiintificd si practicd a
abordarii de marketing fatd de pozitionarea produsului intreprinderii vinicole, elaborarea strategiei de
pozitionare si atingerea avantajului competitiv pe piata.

Derivand din relevanta si scopul prezentului studiului, au fost stabilite si rezolvate urmatoarele
sarcini:

1) identificarea esentei conceptelor ,,pozitionarea produsului pe piata”;

2) estimarea metodelor de clasificare a pozitiei produselor pe piata;

3) justificarea factorilor esentiali care influenteaza pozitia pe piata a produselor;

4) elaborarea metodologiei de formare a strategiei de pozitionare a produsului la intreprindere;

5) elaborarea modelului de pozitionare bazat pe abordarea de marketing, care sa permita sporirea

eficacitatii activitatii Tntreprinderilor din sectorul vitivinicol al UTA Géagauzia, Republica

Moldova, dar si obtinerea de catre acestea a avantajului competitiv pe piata;
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6) formularea concluziilor generale si recomandarilor pentru implementarea ulterioara a modelului

elaborat pentru intreprinderi.

Ipoteza stiintifica a studiului consta in justificarea marketingului si posibilitatea extinderii
ofertelor de produse vitivinicole pe piatd pe baza activarii instrumentelor de marketing si aplicarii
strategiilor de marketing de pozitionare adaptate produsului vitivinicol.

Metode de cercetare. Pentru elaborarea prevederilor prezentei lucrari au fost utilizate urmatoarele
metode: cercetarea empirica (observatie, comparatie); metodele sociologice (evaluari ale expertilor,
sondaje), chestionarele, tehnicile de analizd de marketing (analiza SWOT, metode matriceale); metodele
statistice de prelucrare a datelor (grupare, evaluare a ratingului); modelarea economica si matematica.
Totodata, au fost utilizate informatii statistice, financiare si economice ale intreprinderilor din industria
vitivinicold din UTA Gagauzia si Republica Moldova.

Obiectul de cercetare al tezei este pozitionarea produsului intreprinderilor din industria
vitivinicold din UTA Gagauzia, Republica Moldova. Alegerea obiectului de cercetare se datoreaza
relevantei problemei cresterii competitivitatii intreprinderilor vinicole si necesitatii de a asigura pozitia
stabild a produselor acestora pe piata in baza abordarii de marketing.

Subiectul de cercetare constituie aspectele metodologice, metodice si practice de pozitionare
strategicd a produsului pe piata.

Noutatea si originalitatea stiintifica a studiului rezida 1in justificarea conceptuald a
recomandarilor stiintifice, metodologice si practice privind formarea si aplicarea strategiei de pozitionare a
produsului pe termen lung.

Cele mai semnificative rezultate obtinute de autor, care contin elemente de noutate stiintifica,
constau in urmatoarele:

» a fost specificat conceptul de pozitionare a produsului pe piata datoritd a trei abordari:
psihologica, grafica (design) si integrata,

» a fost cercetat continutul factorilor calitativi, de pret si de marketing care influenteaza pozitia pe
piata a produsului;

> a fost integrata abordarea fata de clasificarea metodelor de evaluare a pozitiei produsului pe piata,
care fac parte din metodele si modelele psihologice, de marketing si grafice (design);

> a fost adaptata metoda de evaluare a pozitiilor competitive ale produselor in perceptia
consumatorilor, ceea ce permite identificarea pozitiilor forte si slabe ale bunurilor, care reprezinta
baza pentru luarea deciziilor justificate de marketing privind pozitionarea produsului;

» a fost aplicata metoda de selectare a atributelor produsului, care permite formarea bazei de
informatii necesare pentru determinarea pozitiilor produselor in raport cu produsele competitive,

tinand cont de perceptia acestora de catre consumatori fatd de segmentele tinta;
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> a fost elaborat ,,Modelul de pozitionare a produselor bazat pe abordarea de marketing”, justificat
prin analiza practica a intreprinderilor din industria vitivinicold. Acest model este examinat pe
exemplul capacitatii de pozitionare a produsului la intreprinderea vinicola SA ,, Tomai-Vinex".

Importanta teoretica a lucririi rezida in utilizarea abordarilor logice fata de determinarea
conceptelor de baza ale pozitionarii, principiilor de analiza sistemica, situationald si a cercetarii de
marketing, a metodologiei analizei SWOT, a recomandarilor metodologice privind elaborarea strategiei de
pozitionare a produsului la ntreprindere.

Importanta practica a rezultatelor studiului consistd in solutionarea principalelor sarcini ce
vizeaza cresterea avantajului competitiv al intreprinderilor vinicole datorita pozitionarii produsului pe
piatd. Implementarea recomandarilor tezei va permite imbunatatirea procesele de management in formarea
strategiilor de pozitionare a produsului in baza abordarii de marketing. Valoarea practica a rezultatelor
cercetarii poseda atat caracter teoretic, cat si metodologic. Anumite prevederi ale cercetarii de doctorat pot
fi predate la disciplinele: ,Marketing”, ,,Marketing in domeniile si sferele de activitate",
,,Comportamentul consumatorilor”.

Aprobarea rezultatelor stiintifice a avut loc in cadrul discursurilor sustinute la conferintele
stiintifice si practice nationale si internationale, precum: Simpozionul Stiintific International al Tinerilor
Cercetatori, Academia de Stiinte Economie din Moldova (2017); Conferinta nationala stiintifica si practica
,,Probleme si provocari ale economiei regiunii in contextul globalizarii”, Universitatea de Stat din Comrat
(2017, 2018, 2019); Conferinta Stiintificd Internationald ,,Dezvoltare prin cercetare si inovare-2021”,
Editia a I1-a, Academia de Studii Economice din Moldova (2021).

In total, au fost publicate 8 articole stiintifice, cu un volum total de 3,02 coli de tipar, in reviste de
specialitate ce vizeaza tema cercetata.

Elaborarile stiintifice ale autorului au fost testate, aprobate si sunt utilizate in activitatea practica la
intreprinderile vinicole din UTA Géagauzia, Republica Moldova.

Volumul si structura tezei. Teza este scrisa In limba rusa si are o structurd clasica: introducere,
trei capitole, care include noua paragrafe, concluzii generale si recomandari, bibliografie si anexe.
Continutul principal al lucrarii este prezentat pe 120 de pagini, inclusiv 27 de tabele, 14 figuri, 18 formule
si 10 anexe. Lista surselor bibliografice contine 142 de titluri.

Cuvinte-cheie: marketing, strategie, pozitionare, segmentare, competitivitate.

CONTINUTUL LUCRARII
In Introducere este justificata relevanta temei investigate, sunt identificate problemele cercetirii,

sunt definite scopul, obiectivele, obiectul, subiectul si metodologia cercetarii, este dezvaluita noutatea



stiintificad si problema stiintificd solutionate in tezd, este prezentatd importanta teoretica si practicd a
lucrarii, aprobarea si implementarea rezultatelor lucrarii.

Tn primul capitol al tezei ,,Bazele conceptuale ale pozitioniri produsului intreprinderii pe piatd”
sunt prezentate aspectele pozitionarii produsului pe piatd, care sunt dezbatute de mai multi economisti-
marketeri. Conceptul de pozitionare a produsului este o definitie teoretica destul de noua in marketing, dar,
totusi, in literatura stiintifica gasim destule definitii. Tn procesul cercetirii atestim formularea definitiei
conceptului de ,,pozitionare a produsului pe piata": de la pozitionarea din punct de vedere al perceptiei
psihologice a produsului de catre consumator pana la conceptul ca pozitia produsului se formeaza pe baza
unor proprietdti masurabile cantitativ, dintre care unele diferd semnificativ de altele.

In literatura stiintifica a fost propusa o mare varietate de abordiri pentru determinarea pozitionrii.
Prin urmare, toate aspectele se completeaza reciproc si ar fi gresit sa consideram ca una dintre aceste
abordari este decisiva si de baza. Definitiile studiate sunt propuse a fi luate in considerare in cadrul a trei
abordari: psihologica, grafica (design) si integrata (Tabelul 1).

Tabelul 1. Clasificarea definitiilor pozitionarii produselor pe piata

Abordari Definitie Autori - cercetitori
Abordare Influenta asupra constiintei  |Al Raye, Jack Trout, J.J. Lambin, David
psihologica consumatorilor Aaker, Philip Kotler, Stone Merlin, Assel
Henry, V.E.Hrutkii, R.B.Nozdreva
Abordarea Alinierea produsului E.P. Golubkov, R.Hibing si Peter Doyle, Peter
grafica (design) la cerintele consumatorilor |R. Dixon, M. Tracy si F. Wiersham, David
Cravens
Abordare Formarea produsului si A.A. Alekseev, V.G. Fedko, N.G. Fedko, T.
integrata integritatea marketingului pentru|/Ambler, Graham J. Huley
o anumita categorie de
consumatori

Sursa: Sistematizat de autor pe baza [1,2,3,4,6,10,11,12,23,25,26].
In cadrul aplicarii acestor abordari sunt analizate atributele produselor, dar nu sunt luati in

considerare factorii de formare a preferintelor consumatorilor (asteptarile, nevoile, veniturile, varsta
consumatorilor, cunostintele consumatorilor despre produs, satisfactia consumatorilor de produs), ceea ce
nu permite pozitionarea corecti a bunurilor. In acest sens, Tn tezi este justificati utilizarea abordarii
integrate a pozitionarii.

Autorul a detaliat ca abordarea integrata privind determinarea pozitionarii intr-o mai mare masura
ia Tn considerare caracteristicile specifice ale acestui concept. Cu alte cuvinte, relatam ca pozitionarea este
procesul de determinare a pozitiei unui produs pe piatd, ludnd in considerare cerintele segmentelor tinta si
capacitatile intreprinderii. Aceastd abordare constd in orientarea deciziilor luate spre formarea perceptiei
consumatorilor, tindnd cont de caracteristicile produselor competitive, nevoile cumparatorilor si cerintele

acestora, ceea ce va asigura realizarea obiectivului de pozitionare.
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Etapa de pozitionare, impreuna cu instrumentele de gestionare ale marketingului, precum:
cercetarea oportunitatilor de piata si segmentarea pietei, reprezintda fundamentul elaborarii strategiei de
pozitionare a intreprinderii. In baza acestei definitii, general acceptate a segmentirii, a fost concluzionat ci
aceasta este o activitate analitica, care se reduce la procedura de prelucrare a informatiilor prin impartirea
lor in grupuri separate, care, ulterior, servesc drept temelie pentru evidentierea segmentelor tinta (pietelor)
cu caracteristici specifice.

Continutul pozitionarii produselor, conform analizei surselor stiintifice, este determinat de deciziile
privind cautarea si identificarea pozitiei produsului pentru segmentul tinta, cautarea avantajelor distinctive
ale produsului.

In ciuda diferentelor de segmentare si pozitionare, se atestd, totusi, corelatia acestora. Pozitionarea
permite adaptarea produsului conform unui anumit segment, scopul segmentarii fiind pozitionarea
produsului.

Asadar, unul dintre instrumentele cheie pentru managementul marketingului este pozitionarea
produsului pe piatd. Analiza literaturii stiintifice ce contine problema cercetarii a aratat cd managementul
strategic de marketing permite identificarea si formarea unei structuri si directii tipice a strategiilor de
pozitionare, care, de regula, sunt de natura generalizatoare si nespecifice. Aceste strategii sunt destul de
dificil de utilizat in practica din cauza caracterului comun al formularilor si recomandarilor lor.

Tn prezenta cercetare este sistematizati clasificarea strategiei de pozitionare. Astfel, a fost justificat
faptul ca strategiile de pozitionare, create pe baza unui cerc limitat, cele mai atractive si recunoscute
proprietati si caracteristici ale produselor cunoscute de catre consumatori se concentreaza strict pe anumiti
consumatori, iar, cu ajutorul acestora, este posibild cresterea volumului si a rentabilitatii vanzarilor
ntreprinderii.

Deci, concluzionam ca pentru pozitionarea eficienta a produsului este necesar de indeplinit
urmatoarele conditii importante:

v" Trebuie sa existe o idee clara despre piata tinta si cumparatorii la care aspira intreprinderea. Se
remarca faptul ca aceeasi pozitie pe piatd poate fi privita in mod diferit de catre consumatori, in acest sens,
este important ca impactul pozitionarii asupra tuturor segmentelor de consumatori tinta sa fie usor de
inteles si sa se presupund impactul asupra segmentelor nevizate.

v' Alternativele pe care se bazeaza pozitionarea produsului ar trebui sa fie importante pentru
consumatorii tinta. Fara indoiala, pozitionarea preturilor scazute, care este oferitd segmentului insensibil la
pret, este impracticabila. Beneficiile sau proprietatile, pe care se bazeaza pozitionarea, trebuie sa fie
atractive pentru consumatorii tinta.

v" Pozitionarea trebuie s se bazeze pe rezistenta reala a intreprinderii si/sau a produsului acesteia.

Astfel, punctele forte sau combinatia lor trebuie sa fie unice si specifice pentru intreprindere. Concentrarea



pe cea mai eficientad utilizare a activelor intreprinderii creeaza o pozitie competitiva care garanteaza cea
mai mare stabilitate si securitate intr-un mediu competitiv.

Tn capitolul doi ,,Aspecte metodologice ale pozitiondrii produselor” autorul justifica aspectele
metodologice ale pozitionarii produselor, efectueaza o analiza comparativa a strategiilor de pozitionare.
Exista multe metode de evaluare a pozitiei unui produs pe piata. Tn acest caz, este propus ca toate metodele
de evaluare a pozitiei produselor pe piata sa fie clasificate in urmatoarele trei grupe: abordare psihologica,
grafica (design) si de marketing pentru evaluarea pozitiei produselor pe piata, iar practic pentru fiecare
produs analizat este necesar sa se aplice acea metoda de evaluare a pozitiei care sa tind seama de
particularitatile formarii pietei respective.

Fiecare abordare din cele mentionate pentru determinarea pozitiei produselor pe piata are o serie de
avantaje si dezavantaje. Avantajele si dezavantajele abordarilor (psihologica, de marketing si grafica

(design)) sunt prezentate in Tabelul 2.

Tabelul 2. Avantajele si dezavantajele metodelor de evaluare a pozitiei produselor pe piata

Clasificarea Avantaje Dezavantaje
metodelor
Abordare psihologica 1. Permite evaluarea factorilor care nu 1. Nuian considerare faptul
pot fi cuantificati. ca pentru anumite criterii
2. Permite determinarea produsului exista restrictii, cu incilcarea
,,ideal” din punctul de vedere al carora produsul nu este
consumatorului. permis pe piata.
3. Defineste cererea viitoare pentru un 2. lain considerare doar
produs. evaluarea subiectiva a

consumatorului.

Abordarea de 1. lan considerare atat evaluarea 1. Este dificil de stabilit valorile de
marketing subiectiva, cat si parametrii produsului greutate pentru semnificatia
propriu-zis. produsului.
2. Fiabilitatea relativ ridicata a rezultatelor. 2. Este dificil de evaluat gradul de
3. Permite diferentierea indicatorilor influenta asupra competitivitatii
calitativi si cei de pret. produsului, factorilor care nu pot

fi cuantificati.

3. Este dificil de selectat o baza de
comparatie.

4. Complexitatea calculelor.

Abordare grafica 1. Este vizibila pozitia ocupata. 1. Este dificil de selectat
(design) 2. Atat indicatorii unici, cat si indicatorul caracteristicile ca coordonate de
integral al competitivitatii pot fi utilizati pozitionare.
n calitate de coordonate. 2. Este dificil de determinat pozitia
3. Este utilizata atat evaluarea obiectiva, cat|  produselor in scalarea
si cea subiectiva a produsului. multidimensionala.

Sursa: Sistematizat de autor pe baza [14,16,19].
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Tn prezenta lucrare este propusia metoda de evaluare a pozitiilor concurentiale ale produselor n
perceptia consumatorilor, care este un instrument analitic ce permite evaluarea gradului de realizare a
obiectivului pozitiondrii, identificarea cauzelor deteriorarii pozitiei produsului, formarea bazei pentru
luarea deciziilor privind impactul asupra preferintelor consumatorilor. Metoda de determinare a gradului
de competitivitate a produselor este metoda de calculare a indicatorilor unici si de grup. Aceasta metoda
este una dintre cele mai dezvoltate si studiate din punctul de vedere al aplicarii practice. In cadrul acestei
metode sunt analizate abordarile: diferentiata, complexa si mixtd pentru evaluarea nivelului de
competitivitate. Toate acestea se bazeaza pe utilizarea unor indicatori unici, de grup (consolidati) si

La baza calcularii indicatorului integral al rezistentei pozitiei produsului (I1IRP) este metoda de
evaluare a expertilor. In mod direct, acest indicator este definit ca suma indicilor ponderati de grup (indici
de cunoastere, atractivitatea bunurilor, comportamentul durabil al consumatorilor, diferenta perceputa fata
de produsele concurentilor):

[IRP = 27]‘1=1 Igrup.j X Kgreutate grup.j ( 1)
unde, Igr.j — Indicii de grup;

Greutate grup.j — coeficientii de greutate ai indicelui grupului j;

n —numarul de grupuri de factori care determina rezistenta pozitiei produsului.

In teza este propusi metoda de selectare a atributelor pozifiei produsului, care permite
determinarea caracteristicilor acestuia, in baza careia intreprinderea poate crea pozitia produsului conform
perceptiei consumatorilor. Aceasta metoda ofera posibilitatea de a aborda, in mod rezonabil, adoptarea
principalei decizii in domeniul pozitionarii, ludnd in considerare pozitiile ocupate de produsele
concurentilor si asteptarile consumatorilor, ceea ce corespunde unei abordari integrate fata de realizarea
acestui tip de activitate. Abordarile metodologice existente referitor la cercetarea activitatilor de marketing
in cadrul intreprinderii, bazate pe metoda de selectare a atributelor pozitiei strategice, propusa de autor,
contribuie la cresterea competitivitatii intreprinderii, care poate fi obtinuta ca urmare a includerii in
strategiile de pozitionare elaborate.

Reiesind din obiectivul stabilit al studiului, atestam ca strategiile de pozitionare orienteaza
activitatile intreprinderilor producatoare de vin ca urmare a conditiilor pietei. Cercetarile elaborate in
cadrul tezei permit identificarea rezervelor/aspectelor semnificative de crestere a productiei, pozitionarea
produselor vitivinicole Tn baza utilizarii strategiei de marketing. Rezultatele studiului au aratat ca strategiile
adaptate la pozitionarea Tn marketing vor permite extinderea semnificativa a oportunitatilor competitive ale
vinurilor moldovenesti si cresterea cotei de piata a acestora, ceea ce, la randul sau, va ameliora bunastarea
economica a intreprinderilor.

------

produselor vitivinicole” este prezentat algoritmul de implementare a modelului de pozitionare a produsului
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conform abordarii de marketing, dezvoltat de catre autor; este justificata necesitatea utilizarii modelului de
pozitionare la Tntreprinderile vinicole; au fost studiate si sunt prezentate preferintele consumatorilor fata de
produsul vitivinicol in UTA Gagauzia, Republica Moldova.

Ca urmare a analizei literaturii stiintifice din domeniul pozitionarii produsului [7,10,21,15,6,12,13],
autorul a elaborat si a propus un model de pozitionare a produselor conform abordarii de marketing, care
prevede urmatoarele etape (Fig.1):

Determinarea scopului pozitionarii produsului.
Etapa prepozitional;

1
2
3. Etapa de pozitionare.
4

Evaluarea performantei pozitionarii produsului.

Segmentarea pietei

Selectarea segmentului (segmentelor) tinta

Determinarea directiilor de pozitionare l

Evaluarea pozitiei ocupate de produsul analizat in
raport cu competitorii 1

Selectarea directiilor de diferentiere a produselor

Functiile calitatii extinse

Stabilirea pretului produsului 1

Construirea unei harti pivot (schema) de pozitionare 1

Selectarea celor mai eficiente instrumente de marketing pentru a
ocupa i proteja pozitia aleasa

Fig. 1. Modelul de pozitionare a produselor bazat pe abordarea de marketing

Sursa: Elaborata de autor. 12



Studiul privind pozitionarea produsului pe piata a fost realizat pe exemplul produselor intreprinderii
vinicole SA ,,Tomai-Vinex”.

In prima etapi ,Determinarea scopului pozitiondrii produsului’ a fost stabilitd misiunea
intreprinderii i au fost determinate obiectivele pozitiondarii produsului.

Intreprinderea isi defineste misiunea sa prin producerea unui sortiment diferit de vinuri pentru
diversi consumatori. Misiunea aleasa a conditionat stabilirea principalelor obiective ale intreprinderii care
determina pozitionarea produselor:

» crearea unei pozitii puternice a produsului in perceptia consumatorilor;

» determinarea motivelor pentru crearea pozitiilor in segmentele tinta;

» formarea unui nivel Tnalt de sensibilizare a consumatorilor;

» obtinerea profitului printr-o utilizare mai completa a pozitionarii produselor.

Etapa a l1-a ,,Etapa prepozitionald” prevede segmentarea pietei si alegerea segmentului tintd.

Tn cadrul acestei etape a fost realizat un studiu de marketing ce include preferintele consumatorilor
pe piata vitivinicola a UTA Gagauzia, fiind identificate segmentele tinta ale pietei productiei vitivinicole:

1. Criteriul varstei. Consumatorii tintd au fost divizati in urmatoarele grupe de varsta: de la 18
pana la 30 de ani, de la 31 pana la 45 de ani, de la 46 pana la 60 de ani si peste 60 de ani.

2. Criteriul ocuparea fortei de munca. Cercetarea a permis sa atestam ca cel mai mare numar a
aderat la grupul ,,Specialist calificat cu studii superioare” — 20,8%, ,,Angajat fara studii superioare” —
14,8%, ,, Antreprenor” cu studii superioare — 11,7%.

3. Criteriul nivelului situatiei financiare. Acesta include respondentii cu venituri sub medie —
37,5% si medie — 32,0%. 17,0% dintre respondenti sunt persoane cu venituri mici. 14,0% dintre
respondenti au un venit peste medie si ridicat.

4. Criteriul nivelul de educatie al respondentilor. Un procent ridicat de intervievati sunt
respondenti cu studii superioare — 43,0%. Aproximativ 30,0% sunt persoane cu studii medii de specialitate,
16,0% — cu studii superioare incomplete, 8% — medii generale si 3% sunt respondenti cu 0 diploma (cu
grad stiintific).

Potrivit sondajului, cei mai importanti factori care influenteaza decizia consumatorului de a
cumpara produse vitivinicole sunt: pretul — 38,5% dintre respondentii chestionati; calitatea — 29,0%; locul
de fabricatie — 10,0%; aspectul (ambalajul, designul) — 5,6%, faima, popularitatea — 9%, marca de produse
vitivinicole — 7,9% (Fig.2).
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Factorii
7.90%

9%

Pretul

H Calitatea

M Locul de fabricatie
Aspectul

M Popularitatea

M Marca

Fig. 2. Factorii de influenta a deciziei de cumparare a produselor vitivinicole de citre consumatori in
UTA Gagauzia, %
Sursa: Elaborata de autor conform datelor din anchete.

Tn etapa a lll-a ,Pozitionarea produsului” este prezentati evaluarea validititii pozitionarii
produsului si sunt definite directiile de pozitionare pe piatd. De asemenea, sunt prezentate oportunitatile de
utilizare a metodei de evaluare a pozitiilor competitive ale produselor in perceptia consumatorilor si
alegerea atributelor pozitiei produselor pe piata produselor vitivinicole a UTA Gagauzia.

Drept urmare, au fost alese doua directii principale de pozitionare:

e pozitionarea in raport cu concurentii;
e pozitionarea In raport cu pretul si calitatea.

Pentru a determina pozitia produsului vitivinicol, a fost efectuatd o analizd a principalilor
concurenti ai intreprinderii studiate, inclusiv studiul consumatorilor.

Rezistenta pozitiei produsului include evaluarile consumatorilor, ceea ce reflecta factorii de formare
a preferintelor acestora (cunoasterea, atractivitatea produsului, satisfactia, diferenta produsului fata de cel
al concurentilor).

Definitia indicatorului ,,rezistenta pozitiei produsului" se bazeaza pe metoda propusa de autor pentru
evaluarea pozitiei competitive a produselor in perceptia consumatorilor. In functie de valorile indicatorului de
rezistenta a pozitiei produsului, a fost determinat ratingul ntreprinderilor vinicole si tipul pozitiei ocupate,
reflectate Tn Tabelul 3.

Utilizarea modalitatilor de crestere a puterea pozitiei produsului implica adoptarea unor decizii de
management ce vizeaza necesitatea de a consolida si proteja pozitia creatd, ceea ce se datoreaza schimbarii
numarului de concurenti, dorintei acestora de a ocupa o pozitie de lider, schimbarii structurii preferintelor

consumatorilor si aparitiei noilor consumatori in segmentul tinta.
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Tabelul 3. Tipurile de pozitii ale intreprinderilor pe piata vitivinicola a UTA Géagiuzia

Concurentii IIRP  |Evaluarea Tipul pozitiei
SA ,, Tomai-Vinex” 0,48 2 Pozitie satisficitoare
SA ,,Vinuri de Comrat” 0,51 1 Pozitie satisfacatoare
IM ,,Vinaria Bostovan” 0,38 3 Pozitie satisficatoare
SA ,,Ciok-Maidan-Vin” 0,02 7 Pozitie foarte slaba
SRL ,,Invinprom” 0,12 5 Pozitie slaba
SRL ,, Tartcomvin” 0,12 5 Pozitie slaba
SA . Kazalak-Vin” 0,14 4 Pozitie slabd
SRL ,,Sadrisvin” 0,02 7 Pozitie foarte slaba
SRL ,,Jemciujina” 0,05 6 Pozitie foarte slaba

Sursa: Elaborat de autor.

Conform studiilor efectuate, consumatorii considera calitatea un atribut de mare importanta in
achizitionarea produselor. Atributele calitative sunt determinate de proprietatile fizice si functionale care
formeaza impreuna nivelul general al calitatii produselor (Tabelul 4).

Tabelul 4. Calcularea indicelui de grup de satisfactie fata de atributele calitative ale produselor

vitivinicole ale intreprinderilor UTA Giagauzia

Concurentii Indicele Indicele Indicele de
individual individual de grup al

de satisfactie saturatie a culorilor satisfactiei | 5

a gustului 2

&

Valoarea | K.V. |Valoarea K.V.

SA ,, Tomai- Vinex” 0,47 0,4 0,67 0,3 0,38 1
SA ,,Vinuri de Comrat” 0,56 0,4 0,54 0,3 0,38 1
IM ,,Vindria Bostovan” 0,39 0,4 0,44 0,3 0,28 2
SA ,,Ciok-Maidan-Vin” 0,03 0,4 0,04 0,3 0,02 7
SRL ,,Invinprom” 0,15 0,4 0,13 0,3 0,1 5)
SRL ,, Tartcomvin” 0,09 0,4 0,26 0,3 0,11 4
SA ,,Kazaiak-Vin” 0,04 0,4 0,10 0,3 0,04 6
SRL ,,Sadrisvin” 0,03 0,4 0,05 0,3 0,02 7
SRL ,,Jemciujina” 0,20 0,4 0,30 0,3 0,17 3

Sursa: Elaborat de autor.

Asadar, a fost atestat ca valoarea indicelui de grup de satisfactie fata de atributele calitative ale
produselor vitivinicole ale intreprinderii studiate SA ,, Tomai-Vinex” este identica cu cea a indicatorilor
concurentului SA ,,Vinuri de Comrat”, ceea ce indica ca majoritatea consumatorilor prefera vinurile de
inalta calitate.

Strategia de stabilire a preturilor la Tntreprindere este dependentad de strategia sa de pozitionare.

Datorita faptului ca sensibilitatea cumparatorilor la pret variaza intr-o mare masura, politica preturilor
15



trebuie elaborata in strictd conformitate cu segmentarea cumparétorilor in functie de sensibilitatea fata de
preturi. Deci, a fost stabilit nivelul la care este posibila cresterea pretului la produsul vitivinicol la
intreprinderea investigata pentru obtinerea profitului maxim din fiecare unitate de produse vandute, fara a

reduce numarul de consumatori. Pe baza acestui fapt, a fost elaborata o harta a pozitionarii (Fig.3).

Pret, lei .4
150 A
n
alt E B®
10 3
o
0
re 100 4
du A é A — prognoza
S X
E c o
S
Dw
EQ
50 ’
0.3 .. 0.8 0.1
inferioara superioara Calitatea vinului

Fig. 3. Harta pozitionarii productiei SA ,, Tomai-Vinex” in raportul , pret-calitate”
Sursa: Elaborata de autor.

Potrivit datelor din Figura 4 atestam ca productia intreprinderii SA ,Vinuri de Comrat”
(indicatorul B) este pozitionata in zona ,,calitate superioara — pret Tnalt”, pretul pentru o sticld de vin
variazd de la 115 pana la 160 de lei. Productia SA ,, Tomai-Vinex” (indicatorul A) este situata in zona
,,calitate superioara — pret redus”, fiind cel mai atractiv pentru 0 masa larga de consumatori de vin (95 de
lei pentru o sticla de vin). Prin urmare, in asa fel, este necesar sa se stabileasca pretul redus, ramanand in
aceeasi zond de pret, sa se obtind un profit maxim posibil. Acest lucru este prezentat ca punctul ,,A —
prognoza” in Figura 3, care ar trebui ridicat pana la nivelul mediu al pietei, adica 105 lei pentru o sticla de
vin. Tn viziunea consumatorilor, Indicatorul C (IM ,,Vinaria Bostovan”), D (SA ,,Kazaiak-Vin”), E (SRL
,,Sadrisvin”) sunt intreprinderi concurente, unde calitatea si atributele de piatd sunt mai mici decat cele ale
intreprinderii investigate.

Asadar, a fost constatat ca alegerea oricarui pret din lista de preturi desemnata nu reduce numarul
de cumparatori pentru SA ,, Tomai-Vinex”, deoarece produsele sale raman mai solicitate in raport cu
criteriul ,,pret/calitate”.

Pentru o utilizare mai eficienta a strategiei de pozitionare a produsului conform celui mai bun pret
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(calitate superioara a produsului la un pret mai redus fatd de cel al concurentilor), este necesard o noua
abordare a politicii de stabilire a preturilor. Esenta acestei metode consta in faptul ca valoarea produsului
este stabilita ca unitate de pret (cost) si evaluarea subiectiva de catre consumator a caracteristicilor sale
calitative (utilitate). Pe baza studiului pietei, au fost identificate cele mai preferate combinatii ,,calitate-
pret” de catre cumpdrator.

In acelasi timp, efectul economic al vanzarilor, luand in considerare indicatorii, precum: alegerea
functiei obiective; selectarea factorilor de prioritate; analiza influentei factorilor asupra parametrului tinta
al functiei poate fi reprezentat ca modelul economico-matematic ce urmeaza:

C=f (X1 Xp........ Xp )—max, (2)
unde, C — functia obiectiva, iar X; X, ........ Xp, — factorii care influenteaza functia obiectiva.

Tn calitate de criteriu pentru optimizare functiei obiective, este posibil de obtinut profit din vanzarea
produselor, daca este notat astfel:
X; — Volumul productiei pentru tipul de produs (Seria ,,Tomai Tradition”)

X, — Volumul productiei pentru tipul de produs (Seria ,,Gagauz Wine”)

X3 — Volumul productiei pentru tipul de produs (Seria ,,MyckatHas”)

X4 — Volumul productiei pentru tipul de produs (Seria ,,Bugeac”)

X5 — Volumul productiei pentru tipul de produs (Seria ,,1903”).

P; — Pretul pentru o tona pentru tip de produs i.

C; — Costul de productie pentru tip de produs i.

C Costuri fixe pentru toate produsele.

Tn acest caz, functia profit va lua forma functiei liniare.

=35, PiX-5 CX,-C—max, 3)

Indiferent de cresterea vanzarilor, profitul intreprinderii a scazut, prin urmare, intreprinderea
trebuie sa caute modalitdti de a creste profiturile prin minimizarea cheltuielilor/ costurilor de productie,
dar, potrivit functiei obiective, pentru unele tipuri de produse, dimpotriva, cheltuielile/costurile au crescut.

Analizand profitul obtinut pentru fiecare tip de produs, in functie de varietatea de produse, se poate
concluziona ca este de preferat sa se produca urmatoarele tipuri de produse: seria ,,Tomai Tradition” si
seria ,,1903”.

Deci, investigatia efectuatd permite sa consideram ca strategia de pozitionare a produsului trebuie
sa devind una dintre strategiile de dezvoltare Tncurajatoare pentru SA ,, Tomai-Vinex”, astfel ca este
necesar: sa cerceteze piata, sa identifice publicul tinta, sa determine pozitia actuald a produsului pe piata,
sa monitorizeze indicatorii de pozitionare a produsului.

Etapa a IV-a ,,Evaluarea eficacititii pozitiondrii produsului’ cuprinde performantele evaluarii
functionarii ,,Modelului de pozitionare a produsului bazat pe abordarea de marketing”.

Procesul evaludrii performantei la SA ,,Tomai-Vinex” a permis sa constatam ca:
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- planificarea pozitionarii produsului nu se realizeaza din cauza lipsei unor metode si baze de
informatii adecvate, suficiente pentru luarea deciziilor;

- cercetarea de marketing a consumatorilor nu are loc, iar cercetarea concurentilor este superficiala
si nu permite formarea corecta a intelegerii situatiei despre piata;

- nu se acorda atentie alegerii si formadrii caracteristicilor distinctive ale produselor in comparatie cu
produsele concurentilor;

- elaborarea complexului de marketing nu este legatd de aspectele pozitionarii produselor, iar
elementele sale nu sunt coordonate ntre ele;

- nu exista o consolidare a functiilor necesare pentru punerea in aplicare a pozitionarii produselor.

Astfel, prezenta problemelor in organizarea pozitionarii produselor la intreprinderea vinicola SA
,, Tomai-Vinex” si gradul insuficient al eficacitatii indica despre lipsa unei abordari integrate fata de
realizarea pozitionarii, ceea ce presupune luarea deciziilor de solutionare si eliminare a lor.

Faptul dat, la randul sdu, va permite o abordare integratd fata de solutionarea acestui tip de
activitate si asigurarea realizarii obiectivelor relevante.

Pentru obtinerea acestor rezultate este nevoie de:

- atribuirea functiilor de planificare si monitorizare a rezultatelor pozitionari departamentului de
marketing;

- repartizarea atributiilor ntre departamentul de marketing si unitatile functionale activitatile
carora au impact asupra rezultatelor pozitionarii;

- crearea unui sistem de evidenta a datelor in domeniul pozitionarii, care reprezinta modalitati
integrate de colectare a informatiilor si a formelor de reflectare a acestora in documentatia intreprinderii.

Informatiile colectate trebuie reflectate in raportul privind rezultatele cercetarii de marketing in
scopul pozitionarii produselor in raportul cu privire la rezultatele cercetdrii de marketing pentru a
monitoriza indicatorii de performanta a pozitionarii produselor si in raportul privind testarea produsului.

Pentru a asigura o pozitionare eficientd a produselor, au fost elaborate recomanddri practice pentru
intreprinderea vinicola SA ,, Tomai-Vinex”, care includ urmatoarele etape:

1) Pregatirea pentru pozitionare

Aceasta presupune a determina caracteristicile pietei de produse si efectuarea segmentarii
consumatorilor, iar in acest scop este necesar sa se efectueze o analizd a pietei pe baza datelor colectate
datorita cercetarii de marketing, precum:

e analiza indicatorilor de performantd ai concurentilor (volumul vanzarilor, cota de piatd, calitatea
perceputd a produselor, preturile, sortimentul etc.);
¢ analiza indicatorilor care determind cererea de pe piata (cerintele consumatorilor, perceptia acestora,
satisfactia si loialitatea clientilor, structura de vérsta a cumparatorilor, puterea de cumpdrare etc.).

2) Selectarea atributelor pozitiei produsului in segmentul tinta
18



Continutul acestei etape va permite luarea deciziei in dependenta de situatia concurentiald, precum
si de asteptarile si cerintele comportamentului consumatorilor tinta.

3) Elaborarea planului de pozitionare a produsului

Planul trebuie sa reflecte:

¢ rezultatele segmentarii consumatorilor de produse;

o rezultatele evaluarii pozitiilor produsului concurentilor si ale evaludrii conformitatii produsului cu
asteptarile consumatorilor;

e prezentarea pozitiei produsului, inclusiv lista caracteristicilor distinctive ale produsului, metoda de
diferentiere a produsului pentru segmentul tinta;

e justificarea alegerii caracteristicilor distinctive de bazad si de sustinere ale produsului. Aceasta
constd 1n alegerea caracteristicilor in functie de criterii: importanta pentru consumatori, utilizarea
de catre concurenti, forta pozitiilor produselor concurentilor;

e recomandarile privind imbunatatirea produsului in conformitate cu asteptarile consumatorilor
tinta.

4) Monitorizarea indicatorilor de pozitionare a produsului

Etapa data se realizeaza dupa crearea unei pozitii cu ajutorul complexului de marketing. Sarcina
principald a monitorizarii consta in urmarirea indicatorilor de performanta ai pozitiondrii produsului, ceea
ce va permite identificarea in timp util a problemelor aparute, asigurand, astfel, performanta tipului
respectiv de activitate.

Frecventa monitorizarii acestor indicatori si sursele de informatii pentru calcularea acestora sunt

reflectate in Tabelul 5.
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Tabelul 5. Indicatori de performanta pentru pozitionarea produsului

Indicatori de Metode de analiza si Sursa de Frecventa
pozitionare caracteristicile acestora informatie monitorizarii
Rezistenta pozitiilor Presupune comparatia Rezultatele Anual
produsului indicatorului realizat efectiv cu | cercetarii de
Tntreprinderilor datele perioadelor precedente, marketing
concurente precum si cu indicatorii reflectate in
concurentilor. raport.
Analiza permite determinarea
impactului modificarilor
indicatorilor privati asupra
indicatorului integral al
rezistentei pozitiei produsului.
Indicator al calitatii Presupune comparatia Rezultatele Anual
percepute a indicatorului realizat efectiv cu | cercetarii de
produsului datele perioadelor precedente, marketing,
ntreprinderilor precum si cu indicatorii reflectate in
concurente concurentilor. raport.
Cota de produse pe Presupune comparatia Rezultatele Anual
piata indicatorului efectiv realizat cu | cercetarii de
datele din perioadele precedente. | marketing,
raportarea
internd a
intreprinderii

Sursa: Elaborat de autor.
5) Elaborarea solutiilor privind durabilitate sporita a perceptiei consumatorilor asupra

produsului.

Prezenta unei pozitii puternice a produsului necesita eforturi privind durabilitatea sporita a
perceptiei si comportamentului consumatorilor, scopul fiind atingerea unui nivel ridicat de loialitate.

6) Luarea deciziilor de management privind consolidarea pozitiei produsului pe piata

Deciziile de management luate permit asigurarea obtinerii performantei pozitionarii, luand in
considerare schimbarile situatiei concurentiale de pe piata si a preferintelor consumatorilor. Caracteristicile
acestor solutii sunt prezentate in Tabelul 6.

Tabelul 6. Caracteristicile deciziilor de management privind consolidarea pozitiei produsului

pe piata
Scopul Metoda de atingere a scopului Instrumentele Subiectii
Nivelul Tnalt al - formarea cunostintelor la noii
sen5|b|I|zéri_i consumatori despre produs; Comunicari de | Departamentul
consumatorilor consolidarea cunostintelor la marketing marketing
consumatorii existenti despre produs.

20



Nivelul Tnalt al

asigurarea si imbunatatirea calitatii Calitatea

satisfactiei clientilorprodusului; produsului, pretul,
- formarea unor preturi rezonabile caracteristicile | Departamentul
pentru consumatori; distinctive ale marketing
- diferentierea produselor; produsului, Depart'amente
- asigurarea conformitatii valoarea perceputa| functionale
produsului cu pozitia creata in a produsului
perceptia consumatorilor.
Imaginea ce asigura |- crearea asocierilor cu produsul. ) Departamentul
.. .- Atributele keti
pozitia puternica a ] marketing
produsului

produsului
Sursa: Elaborat de autor.

Reiesind din cele mentionate anterior, pentru ca pozitia produselor vitivinicole ale SA ,, Tomai-
Vinex” sa devina mai puternica, este nevoie de:

a) sporirea gradului de constientizare a consumatorilor prin intermediului transferului de cunostinte
despre atributele produselor vitivinicole, precum si datoritd transferului de cunostinte despre locurile de
vanzare a produselor intreprinderii;

b) cresterea satisfactiei datoritd implementarii recomandarilor propuse, reiesind din rezultatele
evaludrii conformitatii produselor vitivinicole cu asteptarile consumatorilor;

c) sporirea gradului de diferentiere a produselor gratie aplicarii masurilor de consolidare a
caracteristicilor distinctive (ambalaj, imagine).

Aplicarea recomandarilor propuse cu scopul imbunatatirii pozitionarii produsului si sporirii
performantei acestuia la SA , Tomai-Vinex” va permite cresterea volumului de vanzari de produse

vitivinicole ale intreprinderii.

CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Investigatiile realizate ce cuprind procesul de pozitionare a produsului pe piata care are drept scop
cresterea avantajului concurential, analiza factorilor care determina pozitia produselor vitivinicole, precum
si evaluarea pozitiei produsului permit formularea concluziilor, care explica abordarea de marketing a
aspectului pozitionarii produsului pe piata:

1. Studiile efectuate cu privire la esenta definitiei ,,pozitionarii produsului" au permis sa distingem
doua abordari:

prima — pozitiile produsului se formeaza in dependentd de perceptia consumatorilor pentru aceste
produse;

a doua — pozitiile produselor se determina tinand cont de produsele concurentilor in raport cu
avantajele lor concurentiale.

2. Indiferent de potentialul stiintific existent, identificam urmatoarele probleme in aplicarea

conceptului de pozitionare a produsului:
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- prezenta hotararilor contradictorii cu privire la esenta pozitionarii;

- insuficienta preciziei si specificarii algoritmilor de luare a deciziilor privind pozitionarea;

- insuficienta justificarii si elaborarii in metodele de pozitionare existente, a procedurii de selectare
a atributelor pozitiei produsului;

- acordarea insuficientd a atentiei asupra contabilizarii factorilor care au impact asupra performantei
pozitiondrii;

- lipsa abordarii, care ar permite evaluarea pozitiei produselor in perceptia consumatorilor.

Aceste aspecte au predeterminat necesitatea identificarii locului pozitiondrii in sistemul de
management al marketingului, tinand cont de abordarea integratda, precum si de elaborarea suportului
metodologic si de mecanismul de pozitionare a produselor.

3. Unul dintre principalele instrumente ale managementului de marketing la intreprindere este
pozitionarea produsului pe piatad. Procesul de pozitionare, dar si instrumentele managementului de
marketing, precum si studiul oportunitatilor de piatd si segmentarea pietei constituie temelia pentru
elaborarea strategiei de marketing a intreprinderii.

4. Pozitionarea produselor reprezinta eforturile intreprinderii privind asigurarea pozitiei de lider,
determinarea pozitiei in raport cu concurentii, formarea unei imagini speciale in randul consumatorilor,
care o distinge avantajos de alti concurenti, ludnd in considerare avantajele si particularitatile
intreprinderii, conditionate de prezenta si eficacitatea utilizarii proprietatilor de consum ale produsului.

5. Pozitionarea are impact asupra performantei Intreprinderii prin formarea preferintelor
consumatorilor, ceea ce se exprima in cresterea volumelor de vanzari, sporirea cotei de piata si
imbunatatirea pozitiei concurentiale a produselor pe piata. Aceste motive determinad importanta pozitionarii
produselor si necesitatea vanzarii acestora de catre intreprinderi.

6. Pentru realizarea obiectivelor de pozitionare a produselor este important sd se utilizeze
instrumentele de pozitionare la intreprinderi in cadrul suportului metodologic. Instrumentele de formare a
perceptiei (pozitia produsului, atributele produsului) sunt utilizate pentru a lua decizii cu privire la
impactul asupra perceptiei consumatorilor, a preferintelor acestora, precum si asupra Imbunatatirii
produsului. Instrumentele organizatorice (planul de pozitionare, deciziile de management privind
protejarea si consolidarea puterii pozitiei) sunt utilizate pentru a coordona actiunile factorilor de decizie,
ceea ce va asigura eficacitatea pozitionarii produsului.

7. Metoda de evaluare a pozitiilor concurentiale ale produselor reprezinta un instrument analitic
care permite evaluarea gradului de realizare a obiectivului de pozitionare, identificarea motivelor
deteriorarii pozitiei produsului, formarea bazei pentru luarea deciziilor cu privire la impactul asupra
preferintelor consumatorilor. Metoda respectiva se bazeaza pe calcularea IIPP (Indicatorul integral al

puterii pozitiei) ca suma a evaludrilor ponderate ale consumatorilor care reflecta factorii de formare a unei
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pozitii puternice a produsului si identificd principalii concurenti in functie de criteriul puterii pozitiei

ocupate, de asemenea permite evaluarea eficacitatii pozitionarii acestei intreprinderi.

8. Tn procesul de cercetare de marketing, respondentii au indicat urmatorii factori care influenteaza
decizia lor de a cumpara produse vitivinicole: pretul, calitatea, locul de fabricatie, popularitatea bauturii de
vin, aspectul (ambalajul). Potrivit studiului, cumparatorul justifica alegerea produsului reiesind din
evaluarea a trei grupuri principale de indicatori: calitatea, pretul si componentele de marketing ale
produsului.

9. In baza cercetarilor efectuate, inclusiv a analizei SWOT, au fost justificate deciziile strategice de
marketing pentru intreprinderea SA ,, Tomai-Vinex”, care asigura intensificarea eforturilor de marketing,
diferentierea produselor, orientarea catre nivelul mediu al preturilor concomitent cu calitatea produselor,
formarea si consolidarea imaginii intreprinderii pe pietele interne si externe.

10. Analizdnd perspectivele de dezvoltare a structurii de produse la SA , Tomai-Vinex” si
consolidarea pozitiei ei pe piata, se poate presupune ca, in urmatorii ani, volumul productiei de vin ar
trebui sa fie asigurat incluzand modificarile factorilor de marketing.

11. Studiul realizat a confirmat importanta marketingului in asigurarea succesului afacerii, avand in
vedere impactul acesteia asupra competitivitatii intreprinderilor vinicole, respectiv, se propune a considera
strategia de marketing a pozitionarii drept sursa de asigurare si dezvoltare a competitivitatii intreprinderii,
deoarece aceasta strategie predetermina performantele activitatii economice ale intreprinderii in ansamblu.

12. Tn baza exemplului intreprinderii studiate, a fost efectuati o evaluare a eficacititii pozitionarii
produselor vitivinicole, respectiv a fost stabilit ca indicatorii calitatea perceputa si pretul la SA ,,Tomai-
Vinex” difera nesemnificativ de indicatorii concurentilor. Cu toate acestea, valorile acestor indicatori
indica dificultati in ceea ce priveste pozitionarea produselor si necesitd identificarii cauzelor situatiei create
si elaborarea recomandarilor adecvate.

Tn baza rezultatelor studiului, propunem urmatoarele recomand:iri:

1. Formularile conceptului de ,,pozitionare a produsului pe piatd”, prezentat in materialele stiintifice,
propunem si fie analizare in baza abordarilor: psihologica, grafica (design) si integrata. In acelasi
timp, sa se aplice mai intens caracteristicile acestui concept, abordarea integratd pentru
determinarea pozitiondrii, care analizeazad pozitionarea ca formare a produsului pentru un anumit
grup de consumatori.

2. Propunem analiza pozitionarii ca proces de determinare a pozitiei produsului pe piata, luand in
considerare cerintele segmentelor tintd si oportunitatile intreprinderii (in cadrul abordarii de
marketing).

3. Toate metodele de evaluare a pozitiei produsului pe piata pot fi sistematizate in grupuri: abordare
psihologicd, grafica (design) si de marketing pentru evaluarea pozitiei produsului pe piatd si, de
fapt, pentru orice produs analizat este necesar sa se aplice acea metoda de evaluare a pozitiei care ar
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tine seama de particularitatile pietei de produse relevante.

Folosind abordarea de marketing pentru pozitionarea produsului pe piatd, a fost elaborat un model
bazat pe cercetarea teoretica si analiza practicd a industriei vitivinicole. Modelul de pozitionare a
produsului bazat pe abordarea de marketing este analizat potrivit exemplului de pozitionare a
produselor vitivinicole In scopul implementarii la intreprinderea studiata.

Se recomanda metoda de selectare a atributelor pozitiei produsului Tn baza evaluarii conformitatii
produsului cu asteptarile consumatorilor tintd si a procedurii de selectie in conformitate cu
urmatoarele criterii: importanta pentru consumatori, utilizarea de catre concurenti a atributelor de
pozitionare, rezistenta pozitiilor concurentilor. Aceasta metoda permite justificarea alegerii pozitiei
produsului, identificarea motivelor de scadere a satisfactiei clientilor si, de asemenea, poate fi
utilizata in luarea deciziilor de imbunatatire a calitatii produselor vitivinicole. Aprobarea metodei
pe exemplul produselor SA ,,Tomai-Vinex” a permis determinarea celor mai semnificative atribute
pentru consumatori si, tindnd cont de atributele utilizate de concurenti, elaborarea solutiilor pentru
ajustarea pozitiei in vederea consolidarii acesteia.

De asemenea, propunem metoda de evaluare a pozitiilor concurentiale ale produselor in perceptia
consumatorilor. Conform acesteia se recomanda calcularea unui indicator integral care determina
rezistenta pozitiei ocupate de un anumit produs in perceptia consumatorilor. Aprobarea metodei
pozitiilor concurentiale pe exemplul produselor vitivinicole a permis identificarea concurentilor,
evaluarea puterii pozitiilor produselor lor, tindnd seama de perceptia consumatorilor si
determinarea motivelor de slabire a pozitiei acestora.

Pentru a asigura pozitionarea eficienta a produsului pe piatd, au fost propuse recomandari practice,
care prevad: pregatirea pentru pozitionare; selectarea atributelor pozitiei produsului in segmentul
tintd; elaborarea planului de pozitionare a produsului; monitorizarea indicatorilor de pozitionare a
produselor; elaborarea masurilor privind cresterea stabilitatii perceptiei consumatorilor cu privire la

produs si luarea deciziilor de gestionare privind consolidarea pozitiei produsului pe piata.
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ADNOTARE

ARICOVA Liubov. ,Fundamentarea de marketing in pozitionarea strategia a produselor pe piata” (in
baza intreprinderilor de vinificatie din UTA Gagauzia), teza de doctor in stiinte economice.
Specialitatea 521.04 — Marketing si logistica,
Chisinau, 2022

Structura tezei: Teza de doctor este elaborata in limba rusa si are o structura clasica: introducere,
trei capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografie din 142 de surse si 10 anexe. Continutul
principal al lucrarii este expus pe 120 de pagini, inclusiv 27 de tabele, 14 figuri si 18 formule. Rezultatele
tezei sunt publicate in 8 lucrari stiintifice cu un volum total de 3,02 c.a.

Cuvintele-cheie: marketing, strategie, pozitionare, segmentare, competitivitate.

Scopul cercetarii consta in elaborarea si argumentarea stiintifica si practica a abordarii de marketing
fatd de pozitionarea produsului intreprinderii vinicole, elaborarea strategiei de pozitionare si atingerea
avantajului competitiv pe piata.

Obiectivele cercetarii: identificarea sensului notiunii cercetate ,,pozitionarea produsului pe piata”;
evaluarea metodelor clasificdrii pozitiei produsului pe piatd; argumentarea factorilor principali care
influenteaza pozitia produsului pe piatd; elaborarea metodologiei de formare a strategiei de pozitionare a
produsului la intreprindere; elaborarea modelului de pozitionare bazat pe abordarea de marketing, care sa
permita sporirea eficacitdtii activitatii intreprinderilor din sectorul vinicol al UTA Gagauzia, Republica
Moldova; formularea concluziilor generale si recomandarilor pentru implementarea ulterioara a modelului
elaborat pentru intreprinderi.

Noutatea si originalitatea stiintifica a studiului rezida in justificarea conceptuald a
recomandarilor stiintifice, metodologice si practice privind formarea si aplicarea strategiei de pozitionare a
produsului pe termen lung.

Rezultatele obtinute pentru solutionarea problemei stiintifice importante sunt: dezvoltarea bazei
teoretice a conceptiei de pozitionare a produsului si elaborarea abordarilor metodologice fata de realizarea
acestuia la intreprindere.

Importanta teoretici a lucrarii rezida in utilizarea abordarilor logice fatd de determinarea
conceptelor de bazd ale pozitiondrii, principiilor de analizd sistemica, situationald si cercetarii de
marketing, a metodologiei analizei SWOT, a recomandarile metodologice pentru elaborarea strategiei de
pozitionare la intreprindere.

Valoarea practica a lucrarii consistd in solutionarea sarcinilor principale legate de cresterea
avantajului competitiv al intreprinderilor vinicole pe baza pozitionarii produsului pe piata.

Aprobarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele cercetarii au fost prezentate la 5 conferinte nationale
si internationale si au fost confirmate de 2 documente cu privire la aplicarea practica atat in economia

reald, cét si in domeniul academic.
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IKOHOMUYECKHX HAYK, ciennaabHOCTh 521.04. -MapkeTuHr u jJorucruka, Kummnes, 2021

Crpykrypa auccepramuu: JluccepranuonHas paboTa HamucaHa Ha PYCCKOM SI3bIKE, HMeEET
KJIACCHYECKYI0 CTPYKTYpy: BBEJEHHE, TPU TJIaBbl, BBIBOJBI W pPEeKOMeHAauu, Oubmuorpadus -142
ucrounnka, 10 mpmioxenuii. OCHOBHOE cojiep)kaHue padboThl u3j10keHo Ha 120 cTpaHuiax, BKirodas 27
tabmun, 14 pucynkos, 18 dopmyn. Pesynbrarel quccepranuu omyOJMKOBaHBI B 8 HAyYHBIX paboTax
061mM 00peMoM 3,02 medaTHBIX JIUCTOB.

KiroueBble  cjoBa:  MapKeTUHI,  CTpaTerusi, MO3UIMOHUPOBAHHME,  CETMEHTHUPOBAHUE,
KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTb.

Henbio wucciaegoBanust sBisieTcs pa3padoTka U HAy4YHO-TIpaKTUYeCkoe O0OOCHOBaHHE
MapKETHHTOBOTO MMOAXO0Ja K TO3UIMOHUPOBAHUIO MPOAYKIMH BHUHOJAEIBYECKOTO MPEINpPUSITHS,
pa3paboTKa CTpaTeruu MO3UIMOHUPOBAHUS U JOCTUKEHHSI KOHKYPEHTHOTO TIPEUMYIIECTBA Ha PhIHKE.

3agauu Mccieq0BaHusI: 0003HAUYUTD CYyTh TMOHSATUI MPOOIEMBbI «ITO3UIIMOHUPOBAHUE IPOAYKTA Ha
PBIHKE»; JIaTh OIEHKY METOoJlaM KJIACCU(PUKANN IMO3UIIMN TOBapa Ha pPHIHKE; 000CHOBATH OCHOBHBIE
(dakTophl, OKa3bIBAIOIIME BIMSHUE HA PBHIHOYHYIO TO3UIIMIO TOBapa; pa3padoTaTb METOJI0JOTHIO
GOpMUPOBAHUS  CTPATETHMHM  IO3WIMOHUPOBAHUS  HA  MPEANPHUATHH;  pa3padoTaTh  MOJECIHb
MO3UIIMOHUPOBAHUS HA OCHOBE MAapKETHHIOBOTO ITOAXO0Ja, IMO3BOJISIFOIIYIO IMOBBICHTH 3()PEKTUBHOCTH
NESATENIbHOCTH TMpeAnpusaTuil  BuHonenbueckoro cekropa ATO Taraysus Pecnybmuku Mongosa,
c(hopMyIHUpOBaTh BHIBOJBI U PEKOMEHIAINH i JaJbHEHIIero BHEAPEHUS Pa3paOOTaHHON MOAETH Uit
NPEANPUATHI.

Hayunasi HOBH3HA M OPHMIHHAJBHOCTH KCCICIOBAHUS 3aKIIOYAETCS B KOHIENTYyaJlbHOM
000CHOBaHUU HAYYHO-METOJAMYECKUX U MPAKTUYECKUX PEKOMEHIAUN 10 (GOPMHUPOBAHUIO U IPUMEHEHUIO
CTpaTeTuu MO3UITMOHUPOBAHUS TPOJYKTAa B paMKaX MapKETHHTOBOTO TMOJX0/a, OPUEHTUPOBAHHOW Ha
JIOCTH>KEHHE JTIOITOCPOYHON BBICOKOM A(h(PEKTUBHOCTH U KOHKYPEHTOCTIOCOOHOCTH MPOAYKTA.

IlonyyeHHble pe3yabTaThl [JIsl PpelleHUs] BAKHOW HAay4YHOW mNpoOJieMbl 3aKIIOYaeTCs B
Pa3BUTHUU TEOPETUUYECKUX OCHOB KOHIICTIIIMU TO3UIIMOHUPOBAHUS TOBAPOB U Pa3pabOTKE METOIUYECKUX
MOJIXOJIOB K €€ pealln3alliy Ha TMPeIIpUsTUH.

TeopeTnueckasi 3HAYUMOCTb PadOTHI 3aKIIOYACTCS B HCIOJIB30BAHUU JIOTUYECKUX TOIXOIO0B K
ornpezeneHuio 0a30BbIX MOHATUN MO3UIIMOHUPOBAHMS, TPUHLIUIIBI CUTYalIMOHHOTO, CHCTEMHOTO aHaJIn3a
U MapKeTHHTOBOro wuccienoBanusi, metomonorus SWOT-ananmza, MeToauveckue pPEeKOMEHAAINU T10
pa3paboTKe CTpaTeruu MO3UIIMOHUPOBAHUS HA TIPEATPUITHH.

IIpakTHYeckasi EHHOCTh PadOThI 3aKJIIOYAETCS B PEIICHHE OCHOBHBIX 3a/lay CBSI3aHHBIX C
MOBBINICHUEM  KOHKYPEHTHOTO  MPEUMYIECTBA  BHHOJEIBYCCKHX  MPEANPUSATHH  Ha  0ase
MO3UITMOHUPOBAHUS ITPOTYKTa HA PHIHKE.

BHenpenue Hay4yHbIX pe3yJbTaToB. Pe3ynbTaTel HccleqoBaHUS OBIIM TMpEACTaBIECHBI Ha 5
MEXIYHAPOJHBIX W HAIMOHAJIBHBIX KOH(MEPEHIMSIX W TMOATBEPKACHBI 2 aKTaMU O NPAKTHUYECKOM
NPUMEHEHUH, KaK B pealIbHOM SKOHOMUKE, TaK U B akaJleMu4eckoii cepe.
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ANNOTATION

Name, surname: ARICOVA Liubov. Dissertation topic: “Marketing substantiation of the strategic
positioning of a product on the market (the example of wineries in ATU Gagauzia)”, Dissertation
submitted in partial fulfilment of the requirements for the degree of Doctor of Economics, specialty
521.04. — Marketing and logistics, Chisinau, 2021

Structure of the dissertation: The dissertation is written in Russian language and has a classical
structure: introduction, three chapters, conclusions and recommendations, bibliography — 142 sources, 10
appendices. The main content of the work is presented on 120 pages, including 27 tables, 14 figures, 18
formulas. The results of the dissertation were published in 8 scientific papers with a total volume of 3.02
bp.

Key words: marketing, strategy, positioning, segmentation, competitiveness.

Purpose of the study is to develop and scientifically substantiate the marketing approach to
positioning the products of a wine-making enterprise, develop a positioning strategy and achieve a
competitive advantage on the market.

Objectives of the research: to outline the essence of the concepts of the problem of “product
positioning on the market”; to assess the methods of classification of the position of the products on the
market; to substantiate main factors affecting the market position of the product; to develop a methodology
for the formation of a positioning strategy at the enterprise; to develop a positioning model based on a
marketing approach, allowing to increase the efficiency of the enterprises of the wine-making sector of
ATU Gagauzia of the Republic of Moldova; to formulate conclusions and recommendations for the further
implementation of the developed model for enterprises.

Scientific novelty and originality of the study lies in the conceptual justification of scientific
methodological and practical recommendations for the formation and application of product positioning
strategy in the marketing approach, focused on achieving long-term high efficiency and competitiveness of
the product.

The results obtained for solving an important scientific issue lies in the development of the
theoretical grounds of the concept of positioning of the products and the development of methodological
approaches to its implementation at the enterprise.

Theoretical significance of the work lies in the use of logical approaches to defining the basic
concepts of positioning, the principles of situational, systems analysis and marketing research, the SWOT
analysis methodology, instructional guidelines for developing a positioning strategy in the enterprise.

Practical value of the work lies in solving main issues associated with increasing the competitive
advantage of the wine-making enterprises on the basis of product positioning in the market.

Implementation of scientific results: The research results were presented at 5 international and
domestic conferences and confirmed by 2 acts of practical application both in the real economy and in the
academic field.
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