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роблеме рыночного позициониро�
вания на потребительском рынке
посвящены работы таких авторов
как Райс Э., Траут Дж.1, Котлер Ф.,

Батра Г., Майерс Дж., Аакер Д., Келлер К.Л.,
Хулей Грэм, Сондерс Джон2, Пирси Найджел,
Войчак А.В. и некоторых других специали�
стов по маркетингу. В работах данных авто�
ров освещены базовые теоретические поло�
жения, связанные с проблематикой рыночно�
го позиционирования, приведена возможная
основа для дифференциации торговых ма�
рок, выделены некоторые отдельные страте�
гии рыночного позиционирования. Однако,
остался недостаточно освещенным в науч�
ной литературе вопрос относительно всех
возможных стратегий рыночного позициони�
рования потребительских товаров и форми�
рования системы таких стратегий. Поэтому
целесообразной является классификация
стратегий рыночного позиционирования, ко�
торая бы позволила на системной основе
сформировать имидж торговой марки ком�
пании.

Теоретико�методологической основой
проведенного исследования послужили по�
ложения теории конкуренции и маркетинга,
общенаучные методы научного познания,
эмпирические данные исследования имиджа
торговых марок на отечественном и зару�
бежном рынках. Проведенный анализ сущно�
сти рыночного позиционирования, специфи�

ки объекта позиционирования и субъекта, на
которого оно направлено, показал, что клас�
сифицировать стратегии можно по следую�
щим признакам:

� по уровню позиционирования;

� по объекту, относительно которого про�
исходит дифференциация;

� по отношению к маркам�конкурентов;

� по размещению в товарной категории;

� по размещению относительно суще�
ствующих марок;

� по типам свойств товара, на которые
опирается позиционирование;

� по количеству избранных позиций;

� по этапности позиционирования;

� по отношению к существующей рыноч�
ной позиции.
Классификация типов стратегий позици�

онирования приведена в таблице 1.
Рассмотрим их.

I. По уровню
позиционирования

Позиционирование товаров в сознании
потребителя происходит на трех уровнях:
макро, мезо и микро. На макроуровне про�
исходит позиционирование страны�произво�
дителя. Каждая страна (или регион) в созна�
нии потребителя имеет определенные ассо�
циации, которые сформировались целеустре�
мленно или спонтанно и переносятся на то�
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вар компании. Например, в сознании отече�
ственных потребителей Япония ассоциирует�
ся с высококачественной электронной техни�
кой, а Германия — с точной механикой и оп�
тикой, Швейцария — с качественными часа�
ми и банковскими услугами. Это приводит к
тому, что в силу эффекта ореола3 имидж
«качественные товары» переносится на дру�
гие товары, которые произведены в данных
странах. Как пример использования данного
факта — реклама швейцарских крабовых па�
лочек на отечественном рынке, которые по�
зиционируются как такие, которые произво�
дятся в стране с высокими стандартами ка�
чества. Особенно важно макропозициониро�
вание в сфере туристического бизнеса.
Именно поэтому ведущие туристические го�
сударства тратят значительные средства на
формирование имиджа собственной страны,
используя как традиционную рекламу, так и
международные культурные, спортивные, на�
учно�технические, экономические и полити�
ческие мероприятия.

На мезоуровне происходит позициони�
рование определенной отрасли националь�
ной экономики. На данном этапе ряд веду�
щих предприятий формирует имидж отра�
сли, который в сознании потребителей пере�
носится на отрасль в целом. Как и в пред�
ыдущем случае, такой имидж формируется

или спонтанно, или целеустремленно отра�
слевыми ассоциациями. Например, ведущие
отечественные банки через свою ассоци�
ацию приложили значительные усилия для
формирования позитивного имиджа отече�
ственной банковской системы. Это привело
к формированию определенного уровня до�
верия к отечественным банкам, о чем сви�
детельствует позитивная динамика прироста
депозитных вкладов населения, который на�
блюдается в последнее время.

На микроуровне происходит позициони�
рование марки товара определенного произ�
водителя. В зависимости от конкурентного
положения на рынке компания может либо
использовать имидж стран или отрасли (как
правило, к этому прибегают малые и сред�
ние по размеру компании, которые не име�
ют значительных ресурсов для проведения
массированных рекламных кампаний), либо
формировать собственный имидж в преде�
лах существующего ассоциативного ряда.

Подводя итоги вышесказанному, следу�
ет отметить, что рыночное позиционирова�
ние в части формирования ассоциативного
ряда является многоэтапной процедурой.
В современных условиях, фактически, конку�
рируют между собой не отдельные предпри�
ятия�производители, а национальные эконо�
мики. То есть, конкурентоспособность това�
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Таблица 1. Классификация стратегий рыночного позиционирования потребителей товаров
(источник: собственная разработка автора)

Классификационные признаки

Уровень
позициони�
рования

Объект, от�
носительно
которого

происходит
дифферен�
циация

Отношение
к маркам�
конкурен�

там

Размеще�
ние в то�
варной ка�
тегории

Размеще�
ние отно�
сительно

существую�
щих на

рынке ма�
рок

Тип
свойств то�
вара, на
которые
опирается
позициони�
рование

Количество
выбраных
позиций

Этапность
позициони�
рования

Отношение к
существую�
щей рыноч�
ной позиции

Стратегии

• Макро
• Мезо
• Микро

• Позицио�
нирование
марки то�
вара

• Позицио�
нирование
товарной
категории 

• Лидер
• Клон
• Нишер

• Марка, ко�
торая
определя�
ет товар�
ную кате�
горию

• Марка, ко�
торая
определя�
ет товар�
ную под�
категорию

• Марка�спе�
циалист

• Новая «от�
строенная»
марка

• Поверх
существу�
ющей
марки

• По ощути�
мым
свойствам
марочного
товара

• По нео�
щутимым�
свойствам
(имиджем)

• По конку�
рентному
положе�
нию

• Унитарное
позицио�
нирование

• Многомер�
ное пози�
циониро�
вание

• Одноэтап�
ное пози�
циониро�
вание

• Многоэ�
тапное
позицио�
нирование

• Позициони�
рование

• Репозицио�
нирование



ров национальных производителей обеспечи�
вается совокупностью институционных уси�
лий, рыночной инфраструктурой.

II. Позиционирование
по объекту, относительно
которого происходит
дифференциация

Стратегия рыночного позиционирования
зависит от степени новизны товара и этапа
жизненного цикла, на котором он находится.
На этапе выведения на рынок новых товаров,
которые на новой технологической основе
удовлетворяют потребности потребителей,
необходимо отделить новый товар в сознании
потребителей от товаров�субститов. В этом
случае применяется стратегия, направленная
на позиционирование товарной категории.

Во время реализации данной стратегии
потребителю необходимо объяснить, почему
он должен пользоваться данным классом то�
вара, какие его преимущества над уже су�
ществующими на рынке классами, относи�
тельно которых он уже имеет опыт пользо�
вания. Например, когда провайдеры Интер�
нет�услуг начали предлагать конечным по�
требителям выделенные линии доступа, им
нужно было дифференцировать данную ус�
лугу от уже известного потребителю досту�
па dial�up.

В случае выведения предприятием но�
вого товара в пределах известного потреби�
телю класса проводится позиционирование
марки.

III. Позиционирование
по отношению
к маркам'конкурентам

В зависимости от того, какую конку�
рентную позицию компания желает занять
на рынке, может быть избрана одна из стра�
тегий рыночного позиционирования марки:
лидер, клоны, нишер.

Марка�лидер отмечается значительной
рыночной долей, инновационностью и явля�
ется эталоном при оценивании других ма�
рок. Для обороны позиций марки�лидера мо�
жет применяться два типа защиты4:

� Островная защита предусматривает рас�
ширение границ марки в рамках данной

продуктовой линии и имеет целью соз�
дание ассортимента товаров, который
покрывает идеальную точку, к которой
относится марка�лидер.

� Фланговая защита предусматривает соз�
дание марки, основное назначение кото�
рой, — принять конкурентный удар на
себя, например, более дешевый аналог
марки�лидера для защиты от ценовой
конкуренции. Иногда фланговая марка
может принимать форму «марки�камика�
дзе» (рис. 1).
Если марка не является (или не может

ли быть лидером), то она позиционируется

как марка�клон. Выделяют четыре вида стра�
тегий позиционирования новой марки на
рынке с преобладающим лидером в зависи�
мости от характеристик как самого лидера,
так и ресурсов компании, позиционирование
марки которой происходит (рис. 2).

Если компания не претендует на захват
значительной части рынка и принимает по
Ф. Котлеру5 конкурентную стратегию рыноч�
ной ниши, то в качестве стратегии позици�
онирования избирается стратегия нишера. В
данном случае компания фокусируется на
специфических потребностях целевого ры�
ночного сегмента.

IV. Позиционирование
по размещению
в товарной категории

Во время разработки рыночного позици�
онирования компания должна определиться
с тем, какое место марка компании будет
занимать в пределах существующего или
потенциального товарного ассортимента в
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Рис. 1. Стратегии позиционирования
для новых товаров компаний'лидеров рынка



сознании целевых потребителей. В зависи�
мости от конъюнктуры рынка и состояния
сознания потребителя марка может позицио�
нироваться как: (1) марка, которая определя�
ет данную товарную категорию; (2) марка,
которая определяет товарную подкатегорию,
и (3) марка�специалист.

Если компания выходит первой на дан�
ный рынок, а марка претендует на статус ли�
дера, то в данном случае стратегия позици�
онирования должна быть направлена на по�
зиционирование марки как такой, которая
определяет товарную категорию. То есть по�
требитель, оценивая другие марки, берет ее
за эталон и на уровне подсознания сравни�
вает с другими марками, которые оценива�
ются во время выбора. Можно наблюдать,
когда во время выбора оргтехники произно�
сят фразу «купить ксерокс компании Canon».
То есть на уровне подсознания марка Xerox
определяет для потребителей такую товар�
ную категорию, как копировальные аппараты.

В случае, когда компания выводит на
рынок марку, направленную на лидерство в
пределах определенной разновидности това�
ра, реализуется стратегия позиционирования
марки, которая определяет товарную подка�
тегорию. Например, торговая марка Dove по�

зиционируется как такая, которая определя�
ет в пределах товарной категории «мыло»
товарную подкатегорию «крем�мыло».

Компания может выпускать товары, ко�
торые являются специалистами по довольно
специфическим потребностям в пределах
собственной товарной категории. Тогда мар�
ка позиционируется как марка�специалист.
Например, марка «Низорал» является специа�
листом среди шампуней в борьбе с перхо�
тью и имеет соответствующее рекламное со�
провождение.

V. Позиционирование
по размещению относи'
тельно существующих
на рынке марок

Во время разработки стратегии позици�
онирования компания должна принять ре�
шение относительно того, на какое «место»
в сознании потребителя позиционировать
свою марку.

В случае, если избранная и привлека�
тельная для фирмы позиция свободная, то
есть не занята другой торговой маркой, она
позиционируется как новая «отстроенная»
марка. Однако, найти на рынке свободное
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Рис. 2. Стратегии позиционирования для компаний,
которые выходят на рынок с существующим лидером



место удается не всегда. Если на рынок вы�
ходит компания, которая значительно превы�
шает по активам компанию�конкурента и
расчеты показывают, что восторг привлека�
тельной позиции является экономически це�
лесообразным, предприятие, которое выхо�
дит на рынок с собственной маркой, может
позиционировать ее поверх уже существую�
щей. Примером может служить исторические
факты из противоборства на американском
рынке компаний Apple и IBM.

VI. Позиционирование
по типу свойств товара,
на которые опираются

Как известно, с точки зрения маркетин�
га товар представляет собой совокупность
ощутимых и неощутимых свойств. В зависи�
мости от того, к какому классу свойств при�
надлежит избранная для позиционирования
позиция, с которой должна ассоциироваться
марка, выделяют три типа стратегии позици�
онирования.

Позиционирование на основе специ'
фических ощутимых свойств товара отно�
сится к категории позиционирования на ос�
нове рациональных критериев. В данном слу�
чае фирма ищет пути создания в сознании
потребителя сильной взаимосвязи между
продуктом, его определяющими характери�
стиками и выгодами от использования. Лиде�
ры рынка, как правило, создают связь «атри�
бут�потребность» для создания отличительно�
го преимущества по сравнению с конкурен�
тами, без упоминания последних. Для реали�
зации данного подхода разумно использовать
таблицу, которая связывает мотивы потреби�
телей с критериями позиционирования.

Другой пример: стиральный порошок
Tide позиционируется как порошок, который
имеет хорошие стиральные свойства при от�
сутствии негативного влияния на ткань, а
порошок Dosya позиционируется как хоро�
ший стиральный порошок, но по более низ�
кой цене (доминирующий мотив целевой ау�
дитории — экономия), что и находит свое
отображение в рекламном слогане: «Зачем
платить больше?!».

Позиционирование по имиджу (нео�
щутимыми свойствами) относится к катего�
рии позиционирования на основе эмоцио�

нальных критериев. Его используют при
условиях, когда марка не отличается от ма�
рок�конкурентов ощутимыми свойствами
или эти свойства не имеют для потребите�
ля принципиального значения или могут
быть легко скопированными конкурентами.
Однако, компания может использовать его
сознательно в случае, когда товар владеет
и рациональными преимуществами по срав�
нению с конкурентами, но эмоциональные
могут привести к большей лояльности по�
требителей.

Встречаются и примеры, когда марка
владеет лишь «иллюзорными» эмоциональ�
ными преимуществами, но потребители гото�
вы за это платить. Например, обещание
«красивой компании», «модного напитка» —
для молодежной аудитории абсолютно ре�
альный стимул для покупки. К этой же ка�
тегории принадлежат и варианты позициони�
рования, основанные на подчеркивании при�
надлежности к определенной социальной
прослойке, статусу, — «элитная мебель»,
«одежда для не просто обеспеченных, а для
очень обеспеченных» и т. п.

Ярким примером позиционирования по
имиджу является автомобиль Ferrari. Иссле�
дования компании доказали, что подавляю�
щее большинство потребителей на вопрос
«Назовите спортивный автомобиль номер
один в мире» отвечают, что это Ferrari, хо�
тя по своим техническим показателям дан�
ный автомобиль уже давно не входит в пер�
вую тройку самых быстрых. Однако, имидж
у торговой марки остался, и компания им
удачно пользуется.

Конкурентное позиционирование при�
меняется, если нельзя или не целесообраз�
но использовать первые две стратегии по�
зиционирования. Такой тип позиционирова�
ния предусматривает четкое согласование
позиционирования с местом, которое зани�
мает компания на рынке: «Мы — банк №1»,
или «Сейчас мы вторые, но хотим стать ли�
дерами на рынке». Данная стратегия демон�
стрирует потенциальным потребителем, что
фирме доверяет значительное количество
клиентов («все ошибаться не могут») или
что фирма постоянно занимается усовер�
шенствованием товара (а, значит, постоянно
думает о потребностях клиентов). Примером
может служить реклама масла Texaco: «На�
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ше масло в каждом пятом автомобиле, ко�
торый сошел с конвейера» (эффект делеги�
рования ответственности за неверно приня�
тое решение). Другие варианты: «Наша мар�
ка была признана лучшей на конкурсе «вы�
бор года», или же позиционирование осно�
вано на четком отрыве от конкурента. Клас�
сическим примером может служить позици�
онирование бренда 7Up на момент его соз�
дания — «не Кола».

VII. Стратегии
позиционирования
по количеству избранных
позиций

Одно из важнейших решений, которое
необходимо принять компании во время
разработки стратегии позиционирования, —
это определить количество позиций (особен�
ных признаков товара), которые будут ис�
пользоваться во время позиционирования.

Обычно, во время позиционирования
за основу берется одно отличительное
ощутимое или неощутимое свойство. Такое
позиционирование можно назвать унитар�
ным. Выбор такой стратегии позициониро�
вания обусловлен тем, что на этапе импле�
ментации компании необходимо «пробить»
три барьера в сознании потребителя: вы�
борочность внимания, восприятия и запо�
минания информации. Сделать это по мно�
гим позициям достаточно сложно и для
этого требуются значительные финансовые
расходы.

Рыночное позиционирование, когда ком�
пания выбирает две или больше позиций,
является многомерным. Семантическое про�
странство потребителя с помощью комплек�
са маркетинговых коммуникаций трансфор�
мируется таким образом, что марка товара
ассоциируется одновременно с несколькими
преимуществами. Однако, ретроспективный
анализ показывает, что история бизнеса не
знает примеров успешного многомерного
позиционирования, когда избиралось более
трех позиций. Это связано с тем, что увели�
чение количества прибавленных ассоциаций
приводит к расфокусированию марки. Как
следствие, потребитель не может четко
определить, какое же именно отличительное
свойство есть у марки.

VIII. Стратегии
позиционирования
по этапности проведения

С процессуальной точки зрения стратегии
рыночного позиционирования по этапности мож�
но разделить на одноэтапные и многоэтапные.

В первом случае имидж торговой марки
формируется одномоментно на значительный
промежуток времени. В другом случае речь
идет о многоэтапном позиционировании, ког�
да выбирается две или более позиции, или
нужно во времени динамически изменять
имидж марки в зависимости от маркетинго�
вой программы. Например, торговая марка
Fairy вышла на рынок с ориентацией на сег�
мент потребителей, в которых доминирую�
щий мотив заключался в экономии времени.
Впоследствии, исчерпав потенциал роста в
пределах данного сегмента, компания осуще�
ствила выход на сегмент, где доминирую�
щий мотив потребителей — экономия денег.
Это требовало соответствующего позициони�
рования, показа того, что средство не толь�
ко быстро справляется с отмыванием грязи,
но и является экономичным.

IX. Стратегия по отношению
к существующей рыночной
позиции

Во время выхода на рынок компания
разрабатывает стратегию позиционирования
марки. Со временем, соответственно концеп�
циям жизненного цикла товара и бренда,
марка требует репозиционирования. Это об�
условлено рядом факторов, в частности: по�
требностью выхода на другой рыночный сег�
мент, изменением базовых ценностей и мо�
тивов целевых потребителей и т. п.

Проведенный анализ позволяет выделить
девять основных классов стратегий рыночно�
го позиционирования. Предложенная класси�
фикация позволяет предприятию сформиро�
вать систему стратегий рыночного позицио�
нирования, направленных на усиление конку�
рентных преимуществ компании. Именно си�
стемное видение концепции поведения ком�
пании во время дифференциации ее торго�
вой марки и создания бренда позволяет до�
стичь наибольшей эффективности, а также
оптимально провести медиа�планирование.
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