
включения в кластеры вновь созданных организаций на базе единой произ­
водственной инфраструктуры.

3. Поскольку большинство перспективных для включения в класте­
ры организаций области уже входят в другие интегрированные структуры 
жесткого иерархического типа, которые по своим функциям «конкуриру­
ют» с кластерами, необходимо проанализировать эффективность «жест­
ких» интегрированных формирований в перспективных для создания кла­
стеров видах экономической деятельности и при необходимости (то есть их 
меньшей эффективности) отказаться от них в пользу кластерных структур.

4. Должна быть пересмотрена роль вышестоящих управляющих ор­
ганов и органов государственной власти как координаторов взаимодей­
ствия организаций в видах экономической деятельности, которые привле­
кательны для создания кластеров, поскольку, чем выше координирующая 
роль данных органов, тем меньше стимулов у подчиненных организаций 
к созданию кластеров для взаимной координации деятельности. В связи с 
отсутствием у большинства организаций четкого представления о сущно­
сти кластеров, их функциях и преимуществах перед другими интеграцион­
ными структурами, а также четкого понимания того, какие проекты могут 
быть реализованы путем создания кластеров, широкое информирование 
руководства организаций по проблемам кластерного развития является не­
обходимым условием для его активизации.
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Аннотация. В статье рассмотрены показатели для оценки функционирования систе­
мы позиционирования товаров на предприятиях. Их использование позволит выявить про­
блемы в данной области и повысить эффективность принятия управленческих решений.

Annotation. The article describes the indicators to evaluate the functioning of the goods 
positioning systems in enterprises. Their use will identify problems in the field and improve the 
efficiency of decision-making.
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Достижение успеха на рынке обеспечивается при помощи различных 
маркетинговых инструментов, среди которых особое место занимает пози­
ционирование. Оно является важным и необходимым инструментом, при по­
мощи которого возможно установление устойчивых и выгодных взаимоот­
ношений между производителем (продавцом) и потребителем, что оказывает 
влияние на обеспечение спроса на товар, высоких показателей деятельности 
предприятия на рынке, получение и развитие конкурентных преимуществ, 
лежащих в основе конкурентоспособности продукции и самого предприятия.

Позиционирование может осуществляться в рамках различных подхо­
дов, среди которых наилучшим выступает комплексный подход, предпола­
гающий реализацию взаимосвязанных направлений, получивших название 
треугольника позиционирования [1, с. 97]. К этим направлениям относятся: 
требования и характеристики потребителей, позиции конкурентов, харак­
теристики позиционируемого товара. В рамках каждого направления при­
нимаются соответствующие решения, учитывающие результаты других на­
правлений для достижения главных целей позиционирования. Содержание 
принимаемых решений и определяет сущность позиционирования.

Учитывая содержание позиционирования, нами предлагается под си­
стемой позиционирования товаров предприятия понимать совокупность 
взаимосвязанных между собой элементов, использование которых ориен­
тировано на достижение желаемых результатов или целей. В состав систе­
мы позиционирования включаются процессы и методы создания позиции 
товара, информационное обеспечение, организационная структура позици­
онирования [2 , с. 19].

Комплексное использование данных элементов позволяет достигать 
главную цель позиционирования создание сильной позиции товара в вос­
приятии потребителей и на рынке, а  именно, на основе сформированного 
соответствующего информационного обеспечения субъектами принимают­
ся решения в рамках процессов позиционирования с помощью определен­
ных методов. По степени достижения цели позиционирования можно су­
дить об эффективности позиционирования в целом, на что также оказыва­
ют влияние и отдельные элементы системы позиционирования. Исходя из 
этого, предлагаются следующие показатели для оценки функционирования 
системы позиционирования товаров:

1. Показатели результативности процессов позиционирования:
а) осведомленность потребителей -  характеризует уровень и содержание 

знаний потребителей, являющихся основой для создания позиции товара;
б) устойчивость ассоциаций потребителей -  характеризует степень 

распространенности ассоциаций среди потребителей, имеющих отноше­
ние к позиционируемому товару;
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в) лояльность потребителей -  отражает устойчивость позиции товара 
как в восприятии потребителей, так и на рынке;

г) частота и объем покупки товара потребителями -  отражают предпо­
чтения потребителей при выборе ими товаров.

2. Показатели степени достижения целей позиционирования.
а) объем продаж -  характеризует результативность деятельности пред­

приятия по созданию сильной и устойчивой позиции товара;
б) уровень цены на товар -  показывает отличие позиционируемого то­

вара от товаров конкурентов, а также его доступность для потребителей;
в) себестоимость товара -  определяет уровень цены и тем самым от­

ражает возможности обеспечения создания позиции товара;
г) широта и глубина товарного ассортимента -  характеризуют отличие 

товара от товаров конкурентов, а также формирование предпочтений по­
требителей при принятии ими решения о покупке товара;

д) доля рынка -  отражает продажи позиционируемого товара. Если 
цель позиционирования достигнута, то будет наблюдаться увеличение доли 
рынка по сравнению с предыдущими периодами;

е) сила позиции товара в восприятии потребителей -  характеризует 
степень достижения главной цели позиционирования. Если позиция слабая, 
то можно говорить про низкую эффективность позиционирования товара.

3. Показатели, характеризующие формирование информационного 
обеспечения.

В данную группу включаются качественные показатели, отражающие 
свойства информации для принятия соответствующих решений. Речь идет 
о полноте информации, ее содержании, которое должно соответствовать 
поставленным целям, репрезентативности информации, периодичности 
(систематичности) сбора информации.

4. Показатели, характеризующие деятельность субъектов позициони­
рования:

а) несоответствие выбранного основания позиционирования требова­
ниям целевых потребителей. Такая ситуация будет наблюдаться при нару­
шении условий выбора основания позиционирования персоналом: значи­
мость основания позиционирования для потребителей, незанятость конку­
рентами, слабая позиция товара конкурента, наличие возможностей увели­
чения уровня значимого атрибута или наделения товара новым атрибутом;

б) наличие необходимых для проведения позиционирования знаний 
и навыков -  отсутствие знаний и навыков у персонала по осуществлению 
процессов позиционирования не позволит достичь главную цель;

в) наличие соответствующего компьютерного обеспечения -  характе­
ризует возможность обработки соответствующей информации, необходи­
мой для принятия решений по позиционированию;
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г) степень координации субъектов организационной структуры пози­
ционирования -  отражает возможность осуществления усилий работников 
предприятий различных профессий, участвующих в основных и вспомога­
тельных процессах позиционирования.

Таким образом, проведение анализа данных показателей позволит сде­
лать выводы об эффективности функционирования системы позициониро­
вания товаров предприятия и предпринять необходимые меры в случае вы­
явления проблем и недостатков в данной области.
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Аннотация. В статье рассмотрена целесообразность применения регрессионного 
анализа для оценки кадровых рисков и внутрифирменной мобильности с использова­
нием моделей бинарного выбора. Представлены результаты моделирования по данным 
белорусских предприятий.

Abstract. This article focuses on expediency of using regression analysis to estimate 
human risks and intra-firm mobility using a binary choice models. The simulation results 
according to Belarusian enterprises are presented.

В системе кадровых оценок используются различные величины, ко­
торые формируются под влиянием множества различных факторов, как 
количественных, так и качественных по своей природе. Это могут быть 
разного рода атрибутивные признаки, такие, например, как профессия, пол, 
образование и пр., или факторы, оказывающие косвенное воздействие (во
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