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В статье представлена характеристика и  обоснована роль механизма форми
рования системы позиционирования на предприятии. Данный механизм позво
лит обеспечивать эффективную реализацию позиционирования и  достижение 
поставленных маркетинговых целей.
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Введение
Достижение успеха на рынке обеспечивается при помощи различных 

маркетинговых инструментов, среди которых особое место занимает позици
онирование. Его использование позволяет формировать конкурентные пре
имущества, создавать сильную позицию, решать стратегические задачи раз
вития предприятия. Доминирующей концепцией в области позиционирова
ния выступает ориентация на восприятие целевых потребителей, в рамках 
которой можно выделить два направления: а) использование существующе
го восприятия потребителей; б) воздействие на восприятие потребителей 
в целях создания необходимой позиции в их сознании. Следует отметить, 
что первое направление, как в литературе, так и в практической деятельно
сти компаний преобладает. Это объясняется использованием более простой 
схемы действий, меньшими затратами времени и финансовых ресурсов. Од
нако такой подход невозможно использовать в условиях, характеризующих
ся отсутствием знаний потребителей о товарной категории и самом товаре, 
негативного или безразличного отношения к нему, отсутствием мнения, ко
торое можно было бы использовать, а также в условиях острой конкурен
ции, когда наиболее значимые основания позиционирования заняты. В связи 
с этим возникает необходимость в осуществлении действий, направленных 
на формирование восприятия потребителей.

Основная часть\
Необходимость формирования восприятий связана со следующими об

стоятельствами:
а) восприятие формируется под влиянием различных рыночных факто

ров, неблагоприятное влияние которых может привести к ослаблению пози
ции товара. В свою очередь деятельность по формированию восприятия по
требителей позволит осуществлять меры, направленные на корректировку 
позиции и улучшать результаты деятельности;
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б) при внедрении товара на рынок формирование восприятия позволит 
обеспечить создание ему необходимой позиции;

в) восприятие оказывает влияние на поведение потребителей, в том чис
ле на выбор ими товаров.

Реализация предприятием деятельности по формированию восприятия 
потребителей требует решения ряда организационных вопросов, а также на
личия необходимых средств, инструментов, персонала и других составляю
щих. Таким образом, встает вопрос о создании механизма, который позволит 
установить необходимые связи между функциональными сферами и служба
ми предприятия, обеспечить достижение поставленных целей позициониро
вания.

Изначально понятие “механизм” с греческого языка означало устрой
ство, приводящее что-либо в действие. В последующем механизм стали свя
зывать с системой, определяющей какой-либо порядок действий. Так, в эн
циклопедическом словаре под хозяйственным механизмом понимается сово
купность организационных структур и конкретных форм и методов управле
ния [1, с. 871].

Основываясь на современном значении данного понятия, на наш взгляд, 
под механизмом формирования системы позиционирования следует пони
мать упорядоченную совокупность взаимосвязанных элементов, обеспечива
ющих функционирование системы позиционирования на предприятии, по
зволяющей создать сильную позицию товара в сознании целевых потребите
лей путем формирования их восприятия.

Данный механизм включает следующие элементы:
1) Цели позиционирования.
2) Процессы и методы формирования восприятия товара потребителями.
3) Информационное обеспечение позиционирования.
4) Организационная структура системы позиционирования.
Цели позиционирования должны отражать результат, который предпри

ятие желает получить по итогам реализации данного процесса. Анализ лите
ратуры показал, что одни авторы в качестве результата позиционирования 
рассматривают позицию или место товара в сознании потребителей, другие -  
восприятие потребителей. Следует отметить, что между этими понятиями 
существует связь. Позицию товара создает производитель (продавец), воз
действуя на сознание потребителей, итогом которого и выступает необходи
мое восприятие. Таким образом, процесс формирования восприятия потре
бителей характеризует процесс позиционирования товара предприятием. При 
этом данный процесс имеет долгосрочный характер и требует последова
тельных действий во времени, что обусловливает определение системы соот
ветствующих целей. Система целей позиционирования представлена на ри
сунке.

Достижение целей позиционирования предполагает осуществление про
цессов формирования восприятия товара потребителями с помощью опреде
ленных методов. К ним относятся:

1) Процессы формирования предпочтений потребителей в товаре:
-  аналитические процессы, в основе которых лежат маркетинговые ис

следования потребителей и конкурентов, действующих на конкретном то-
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варном рынке. Результатом данных процессов является определение воспри
ятия потребителей, соответствующего идеальному образу товара, а также 
восприятие конкурирующих на рынке товаров, что позволит установить со
ответствие или разрыв между позицией идеального товара и позициями пред
лагаемых продуктов.

Цель позиционирования

Создание сильной позиции товара 
в восприятии целевых потребителей

Цели 1 уровня

Формирование
предпочтений
потребителей

XZ
Усиление мнения ] 

отношения

iz
Формирование

устойчивого
восприятия

потребителей

£>\
Цели 2 уровня

о

о

Ы .
1. Определение идеальных установок 
потребителей
2. Определение соответствия 
установок относительно товаров 
идеальным установкам
3. Формирование знаний
4. Формирование ассоциаций
5. Стимулирование намерений 
потребителей

1. Мониторинг силы позиции товара на 
рынке

2. Выбор способов усиления мнения 
и отношения

1. Определение факторов устойчивости 
лояльности к товару
2. Выбор способов повышения 
лояльности

Система целей позиционирования товара

-  процесс выбора основания позиционирования товара (атрибуты това
ра, характеристики потребителей, слабые стороны конкурентов), направлен
ного на формирование знаний потребителей. Если в качестве основания по
зиционирования выступают атрибуты, то для выбора среди них наиболее 
подходящего предлагается использовать модель выбора атрибутов позицио
нирования товара. Данная модель характеризует схему последовательных 
действий: а) определение набора атрибутов; б) определение значимых для 
потребителей атрибутов; в) оценка позиций товаров конкурентов; г) опреде-
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ление атрибутов для позиционирования товара; д) оценка соответствия по
зиционируемого товара требованиям рынка; е) оценка возможностей пред
приятия; ж) выбор атрибутов позиционирования товара;

-  процесс установления связей между восприятием потребителей и то
варом при помощи соответствующих ассоциаций, что в свою очередь харак
теризует эмоциональную составляющую предпочтений;

-  процессы воздействия на поведение потребителей в целях стимулиро
вания их намерений, в рамках которых могут использоваться следующие 
способы: преодоление ценовых барьеров, премии, конкурсы, программы ло
яльности, повышение воспринимаемого риска.

2) Процессы усиления мнения и отношения потребителей к товару, вклю
чающие повышение осведомленности потребителей, дифференциация товара, 
повышение лояльности потребителей, поддержание соответствия товара потреб- 

. ностям рынка. Следует отметить, что реализация данных процессов обеспечива
ется при помощи маркетинговых коммуникаций.

3) Процессы формирования устойчивого восприятия потребителей вклю
чают анализ факторов лояльности потребителей, поддержание соответствия 
товара заявленному обещанию, повышение частоты и объема покупки това
ра, стимулирование готовности потребителей давать рекомендации.

Реализация перечисленных процессов формирования восприятия потребите
лей основывается на информации, источниками которой выступают:

1) Маркетинговые исследования, проведение которых осуществляется в 
направлениях, представленных в таблице [2, с. 310].

Направления маркетинговых исследований 
при формировании восприятия потребителей

Направление исследований Задачи исследований
Исследования потребителей 
товара

-  исследования в целях сегментирования по
требителей;
-  исследования существующего восприятия 
потребителей.

Исследования конкурентов 
предприятия

-  исследования с целью выявления сильных и 
слабых сторон, конкурентных преимуществ;
-  исследования восприятия потребителями 
товаров конкурентов.

2) Информация о внутренней среде предприятия.
Предоставляется соответствующими службами и касается сведений о 

наличии и доступности ресурсов, необходимых для реализации процесса под
держания соответствия товара потребностям рынка. К таким сведениям мо
гут относиться данные о материальных ресурсах, основных средствах, персо
нале, финансовых и других ресурсах. На основе этих данных проводится 
оценка ресурсных возможностей предприятия, позволяющая разрабатывать 
мероприятия по совершенствованию товара в целях создания его соответ
ствия требованиям рынка.

В рамках теории менеджмента организационная структура определяет 
специализацию конкретных видов работ, выполняемых при решении конк
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ретных задач по достижению поставленных целей, формирование подразде
лений и установление связей между ними, установление уровня централиза
ции или децентрализации управления [3, с. 185].

Исходя из этого, организационная структура системы позиционирова
ния устанавливает связи между функциональными службами при решении 
ими соответствующих задач, а также их полномочия и обязанности. В осно
ве данной структуры стоит служба маркетинга предприятия, координирую
щая действия других функциональных служб и производственных подразде
лений при необходимости их участия в процессе создания товара, соответ
ствующего потребностям и требованиям рынка, или его совершенствования 
до определенного уровня, что в свою очередь позволит обеспечить эффек
тивную реализацию позиционирования. Непосредственно функцию коорди
нации должен осуществлять сотрудник службы маркетинга, который несет 
ответственность за разработку позиции товара и являющийся при этом ру
ководителем комитета, в состав которого входят представители соответству
ющих функциональных служб. В свою очередь включение данных служб в 
состав комитета определяется решениями, необходимыми для разработки и 
реализации позиционирования. Речь идет о его функциях: согласование ре
шений между функциональными службами, организация планирования про
цессов позиционирования, мотивация персонала, занятого реализацией про
цессов позиционирования, контроль результатов позиционирования.

Внутренняя структура службы маркетинга также должна соответство
вать эффективной реализации процессов позиционирования. С этой точки 
зрения важным является наличие функций, осуществление которых обеспе
чит решение требуемых задач. К ним следует отнести: организацию марке
тинговых исследований, мониторинг рынка и позиции товара, разработку 
позиции товара, реализацию мероприятий по формированию восприятия 
целевых потребителей, текущий контроль реализации мероприятий.

Механизм формирования системы позиционирования позволяет провес
ти ее оценку с точки зрения наличия необходимых элементов, а также их 
эффективного функционирования и использования. Такая оценка проводи
лась на примере ОАО “Лента”. В результате проведенного исследования было 
выявлено, что целостный механизм формирования системы позиционирова
ния на предприятии отсутствует. При этом имеются такие его элементы, как 
информационное обеспечение и цели, выражающиеся в отдельных функци
ях отдела маркетинга. Однако данные элементы сформированы в недоста
точном объеме, что не позволяет эффективно и полноценно их использовать. 
Так, информационное обеспечение представлено результатами мониторинга 
цен конкурентов, исследований удовлетворенности потребителей -  органи
заций. Функции отдела маркетинга, которые позволяют решать отдельные 
задачи позиционирования при этом не в полном объеме, сводятся к разра
ботке рекламных мероприятий по продвижению ассортимента продукции, 
определению направлений изменения характеристик продукции в целях улуч
шения потребительских свойств, исследования этих свойств и удовлетворен
ности потребителей, использование способов стимулирования покупателей. 
Также на предприятии отсутствует четкое понимание позиционирования как 
процесса и его результатов. Следует отметить, что отсутствует методическое
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обеспечение позиционирования и соответствующая организационная струк
тура. В связи с этим требуется решение ряда задач, связанных с формирова
нием системы позиционирования на предприятии, что позволит создавать 
сильную позицию на рынке и более эффективно адаптироваться к внешним 
условиям.

Заключение
Таким образом, создание механизма формирования восприятия потре

бителей на предприятии позволит обеспечить решение задач позициониро
вания товара на рынке, что в свою очередь сформирует такие возможности, 
как создание сильной позиции на рынке, повышение эффективности дея
тельности, укрепление финансового состояния, увеличение доли рынка. Фун
кционирование данного механизма зависит от наличия соответствующих 
элементов, при отсутствии которых требуется предпринять необходимые 
действия.
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The article presents the description of the mechanism employed to form the positioning 
system at the enterprise, The mechanism allows to ensure the effective implementation of 
positioning and the achievement of marketing objectives.
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