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Рыночная экономика требует умения работать 
по-новому не только от производственников, хозяй-
ственников, коммерсантов, работающих на товар-
ных рынках, но и от тех, кто работает на рынке ус-
луг.  

Особую значимость в этой связи приобретает 
наличие знаний, связанных с разработкой маркетин-
говой стратегии и стратегическим позиционирова-
нием. 

Для раскрытия сущности позиционирования 
следует обратиться к определению маркетинга. 
Маркетинг – это вид человеческой деятельности, 
направленной на удовлетворение нужд и потребно-
стей посредством обмена [5, с. 21]. 

Маркетинговый подход определяет рыночно 
ориентированную компанию как направленную на 
достижение успеха, прежде всего у своего потреби-
теля. Для достижения этой цели необходимо решить 
ряд задач. Одна из которых – это организация дол-
госрочного планирования и определение стратеги-
ческого направления развития компании. Речь идет 
об общей устойчивости компании на рынке. Суще-
ственной особенностью ведения маркетинговой 
деятельности является проблема потребителя и его 
поведения. 

Своего рода стержнем маркетинговой концеп-
ции компании является ориентация на потребителя. 
Это означает, что при разработке предложений по 
повышению эффективности своей деятельности 
компания должна исходить из интересов своих це-
левых потребителей. Ориентация на потребителя 
противоположна тому, что декларировалось как то-
варная ориентация, посредством чего утверждалось, 
что производственная и технологическая состав-
ляющие бизнеса – это какой товар или услуга хоро-
шие и дает указания торговле, как продавать его.  

Положение любой компании на рынке опреде-
ляется соотношением сил продавца и покупателя. 
Чем сильнее зависимость потребителя от товара или 
услуги, тем больше относительная власть компании. 
Некоторые фирмы стремятся манипулировать по-
требителем, что, по-нашему мнению, утопично. Не-
которые выдающиеся экономисты, такие как Джо-
зеф Шумпетер, Фрэнк Найт, Кеннет Голбрай утвер-
ждали, что фирмы меньше озабочены удовлетворе-
нием потребностей, чем сознанием потребителя, что 
может включать некий элемент манипулирования. 
Следовательно, возникает некая неопределенность с 
точки зрения понимания того, была ли потребность 
«создана» или обнаружена и активизирована. 

Утверждение, что потребности могут быть соз-
даны, предполагает, что потребители потенциально 
пусты до тех пор, пока маркетологи не заполнят эту 
пустоту потребностями, используя рекламу. Пра-
вильнее было бы сказать, что есть потребности, 
скрытые до момента их активации при продвижении 
товара (услуги) [8, с. 25]. 

По нашему мнению, назначение маркетинга, 
кроме прочего, заключается и в организации завое-
вания доверия потребителя, так как доверие – это 
основа приверженности потребителя. Доверие по-
требителя можно представить как совокупность 
благоприятных впечатлений, которые помогают 
потребителям прощать случайные недостатки само-
го товара (услуги) или деятельности компании. 
Там, где есть доверие, частично сокращается коли-
чество взаимных претензий. Доверие зарабатывает-
ся налаживанием отношений, завоеванием репута-
ции и укреплением общности ценностей.  

В целях воспитания приверженности, каждый 
рыночный субъект должен детально проработать 
всю систему мер по позиционированию, причем не 
на краткосрочной, а на стратегической основе. 

Для раскрытия сущности категории «позицио-
нирование» можно обратиться к различным источ-
никам, авторы которых хорошо известны в деловом 
мире. Это Дж. О’Шонесси, Ф. Котлер, Дж. Траут,  
А. Н. Романов, В. П. Голубков, В. Е. Хруцкий,  
Л. А. Иванов и другие отечественные и зарубежные 
авторы. Следует отметить, что определения многих 
авторов если не идентичны, то очень схожи, что, на 
наш взгляд, подтверждает единодушие специали-
стов не только в понимании сущности самой кате-
гории, но и в понимании необходимости постанов-
ки целей позиционирования компании на стратеги-
ческий уровень.  

Ф. Котлер: «Позиционирование на рынке – 
обеспечение товару, не вызывающего сомнений, 
четко отличного от других, желательного места на 
рынке и в сознании целевых потребителей»  
[5, с. 63].  

А. Н. Романов: «Позиционирование товара – 
обеспечение конкурентоспособного положения то-
вара на рынке, это логическое продолжение нахож-
дения целевых сегментов, поскольку позиция това-
ра на одном сегменте рынка может отличаться от 
того, как его воспринимают покупатели на другом 
сегменте… Позиционирование включает комплекс 
маркетинговых элементов, с помощью которых 
людям необходимо внушить, что речь идет о това-
ре, созданном специально для них, чтобы они иден-
тифицировали предлагаемый товар со своим идеа-
лом. При этом возможны разнообразные подходы и 
методы, например позиционирование на базе опре-
деленных преимуществ товара, на основе удовле-
творения специфических потребностей или специ-
ального использования; позиционирование через 
определенную категорию потребителей, уже ку-
пивших товар; позиционирование с помощью ус-
тойчивых представлений и т. д.» [6, с. 82 – 83]. 

Дж. О’Шонесси: «Позиционированием товара 
называют процесс, в ходе которого фирма выбирает 
наилучший способ представления товара на рын-
ке/сегменте по отношению к конкурентам и в соз-
нании потребителя… Цель позиционирования – 
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придать марке отличительный смысл в глазах поку-
пателя. Позиционирование – это преданность фир-
мы определенному сегменту, а именно тому, кото-
рый заинтересован в выбранных для марки пре-
имуществах» [8, с. 258]. 

Л. А. Иванов: «Позиционирование – это техно-
логия. На входе – мотивация потребителей, полу-
ченная из маркетинговых исследований. На выходе 
– объяснение потребителю его же мотивации» [4,  
с. 154]. 

Но самое краткое по формулировке, но емкое по 
содержанию, на наш взгляд, определение позицио-
нирования дал Дж. Траут в книге «Траут о страте-
гии. Рынок ошибок не прощает»: «Позиционирова-
ние – это самодифференцирование в сознании по-
тенциального потребителя» [12, с. 35].  

Чтобы успешно в современных условиях конку-
рировать на рынках, и особенно на рынке услуг, не-
обходимо своевременно предвидеть, предугадывать 
малейшие изменения в предпочтениях потребите-
лей. Для этого необходимо проанализировать пове-
дение людей на потребительском рынке, определить 
силу влияния различных факторов. 

В общем виде модель анализа поведения потре-
бителей должна включать оценку таких параметров, 
как стимулы, ощущения, запросы, восприятие, мо-
тивы и пр. 

В основе поведения потребителя на рынке ле-
жат стимулы, то есть внутренние побудительные 
мотивы, обусловленные совокупностью внутренних 
и внешних причин. Внешними факторами выступа-
ют экономическая конъюнктура, инновационная ак-
тивность компаний. Внутренними факторами явля-
ются первичные потребности и желания людей.  

Ощущения (или чувственное восприятие) – это 
своего рода предпосылка осознания людьми своих 
потребностей. Ощущение – продукт стимулов, дви-
жущих людьми. 

Запросы и предпочтения можно определить как 
инертное состояние человека, проявляющееся в ак-
тивизации его поведения в случае активной мотива-
ции. 

Процесс восприятия – перевод ощущений в 
систему каких-то ценностей, обусловленных уже 
личными качествами индивида, а также его окруже-
нием. 

Побудительные мотивы поведения всегда дер-
жат людей в неком напряжении и выступают при-
чиной стремления людей каким-то образом снять 
или устранить возникшее напряжение. Основными 
движущими мотивами поведения людей на потре-
бительском рынке выступают: мотив выгоды (жела-
ние человека эффективно расходовать свои средст-
ва, разбогатеть); мотив снижения риска (желание 
человека чувствовать себя уверенно, стабильно); 
мотив признания (действия человека по формирова-
нию его статуса, имиджа); мотив удобства (желание 
облегчить, упростить свои действия, отношения с 
другими); мотив свободы (самостоятельность и не-
зависимость при принятии решений); мотив позна-
ния (нацеленность на инновации); мотив содействия 
(желание сделать что-либо для своего окружения); 

мотив самореализации (потребность в до-стижении 
собственных жизненных целей и установок). 

Еще в конце 60-х годов прошлого века специа-
листами Стэнфордского исследовательского инсти-
тута была разработана программа изучения поведе-
ния потребителей, которой по настоящее время ру-
ководствуются ведущие мировые компании. Эта 
программа называется ВАЛС (от англ. values and 
life styles – человеческие ценности и стили жизни) и 
предполагает выделение четырех главных катего-
рий [15, с. 178 – 181]. 

1. Движимые нуждой. Это люди столь ограни-
ченные в ресурсах, что в своей жизни они больше 
руководствуются стремлением удовлетворить на-
сущные желания, а не возможностью выбора. Вся 
система жизненных ценностей сконцентрирована 
вокруг борьбы за выживание и обеспечение безо-
пасности. По складу характера такие люди подоз-
рительны и всегда зависимы от других людей и об-
стоятельств. Они не склонны планировать что-либо 
в своей жизни. 

2. Побуждаемые извне. Жизнь этих людей уст-
роена так, что им постоянно приходится как бы от-
вечать на вызов (действительный или мнимый), ко-
торый им бросают извне. Уровень потребления и 
виды деятельности, которыми они занимаются, 
склад мышления, манеры поведения – все это зада-
ется таким людям извне, даже если сами они дума-
ют иначе. К этой категории относятся люди с вы-
раженным чувством принадлежности к среднему 
классу; люди со стремлением к превосходству и 
люди, стремящиеся достичь как можно большего. 

3. Побуждаемые изнутри. Данная категория 
людей с внутренними побудительными мотивами 
названа в противоположность категории людей с 
побудительными мотивами извне. В своем образе 
жизни они руководствуются в основном собствен-
ными, а не почерпнутыми откуда-то извне ценно-
стями. Их нужды и запросы порождены действи-
тельно их личностными чертами характера или 
склонностями, а не какими-то ценностными ориен-
тациями, навязанными извне явным или неявным 
для них самих образом. Эти люди озабочены, пре-
жде всего своим внутренним ростом. И это ключе-
вая характеристика для понимания их мотивации, 
желаний и жизненных устремлений. 

4. Интегрированные (комбинация ценностей, 
порождаемых мотивацией извне и изнутри). Это та 
редкая категория людей, которым удается совме-
щать несовместимое, объединять все ценности в 
жизненном укладе. В психологическом отношении 
это наиболее развитая часть населения. Такие люди 
способны видеть все явления и события в комплек-
се, оценивать все их стороны. Они способны, если 
потребуется, повести за собой других, стать истин-
ными лидерами. Точно так же ради интересов дела 
они могут оставаться на вторых ролях. У них не-
обычайно развито чувство завершенности любого 
начинания. 

Приведенные характеристики каждой катего-
рии потребителей в системе ВАЛС должны быть 
приняты во внимание при определении основных 
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направлений позиционирования компании, и осо-
бенно на рынке услуг, так как следует тщательно 
учесть при подборе маркетинговых инструментов 
предпочтения каждой из категорий. 

Для раскрытия сущности основных инструмен-
тов позиционирования компании в условиях конку-
ренции следует отметить следующее. Если попы-
таться одним словом охарактеризовать развитие 
рекламы в 1970-х годах – им будет слово «позицио-
нирование». Позиционирование стало модным вы-
ражением в рекламных и маркетинговых кругах. Не 
только в Америке, но и во всем мире. Принято счи-
тать, что концепция позиционирования «родилась» 
в 1972 г., когда в специализированном издании 
«Advertising Age» была опубликована серия статей 
под общим заголовком «Эра позиционирования»… 
Позиционирование изменило правила современной 
рекламной игры [11, с. 42].  

В современных условиях, по мнению Дж. Трау-
та и Эл Райса, на смену эпохе имиджей, главным 
архитектором которой был Дэвид Огилви, пришла 
эпоха позиционирования.  

Чтобы преуспеть в нашем сверхкоммуникатив-
ном обществе, компания должна обеспечить себе 
прочные позиции в сознании покупателя. Позиции, 
учитывающие не только сильные и слабые стороны 
самой компании, но и ее конкурентов. В рекламе 
начинается эра стратегий. В эпоху позиционирова-
ния не достаточно изобрести новинку или сделать 
открытие. Иногда этого даже не требуется. Главное 
– первым проникнуть в сознание потребителей [11, 
с. 73]. 

 Следует выделить позиционирование марочное 
(брендовое) и немарочное.  

Марочное позиционирование 
Торговая марка (бренд) – это нематериальный, 

но вместе с тем чрезвычайно важный компонент 
деятельности компании, то, что она собой символи-
зирует. Как правило, у потребителя не возникает ас-
социативных связей с товаром или услугой. Если 
такая связь все-таки устанавливается, то именно с 
маркой. В какой-то степени марку можно предста-
вить как набор обязательств. Марка означает дове-
рие, стабильность, определенный спектр ожиданий. 
Мы считаем, что торговую марку можно по значи-
мости поставить на второе место после человече-
ского потенциала компании. Таким образом, пози-
ция предложения – это место, занимаемое данным 
предложением в сознании потребителей по сравне-
нию с аналогичными конкурирующими предложе-
ниями. 

Бренд (brand) – вся совокупность представле-
ний, идей, образов, ассоциаций и т. д. о конкретном 
продукте, которая сложилась у потребителей и ко-
торая говорит им: «Да, это как раз то, что мне надо 
купить». Следовательно, брендинг – это деятель-
ность по созданию долгосрочного предпочтения к 
товару (услуге), основанная на совместном усилен-
ном действии на потребителя товарного знака (знака 
обслуживания), упаковки, рекламных обращений, 
материалов сейлз промоушен и других элементов 
рекламы, объединенных определенной идеей и од-

нотипным оформлением, выделяющих товар (услу-
гу) среди конкурентов и создающих его образ 
(Brand image). 

Основными составляющими элементами брен-
да являются: 

- сам товар (услуга) и его характеристики; 
- товарный знак (знак обслуживания); 
- обещание потребителю преимуществ исполь-

зования товара (услуги); 
- ожидания, ассоциации, появляющиеся у по-

тенциального потребителя по отношению к товару 
(услуге); 

- воздействие на потребителя через имеющий-
ся арсенал средств: товарный знак (знак обслужи-
вания) и фирменный стиль, рекламу, маркетинго-
вые коммуникации, стимулирование сбыта. 

Схема работ по формированию бренда может 
включать следующие этапы: 

1. Позиционирование бренда на рынке, т. е. по-
иск места бренда на рынке, а также набора покупа-
тельских потребностей и восприятия товара. Пози-
ция бренда – это то место, которое занимает бренд 
в представлении покупателей по отношению к то-
вару-конкуренту. Здесь следует получить ответы на 
следующие вопросы: для кого создается бренд? Ка-
кую выгоду получит потребитель от этого бренда? 
Для какой цели нужен этот бренд? От какого това-
ра-конкурента должен защищать фирму данный 
бренд? 

Основные качества, которые необходимы для 
успешного позиционирования бренда: 

- актуальность. Позиция бренда должна соот-
ветствовать «потребностям, запросам, желаниям и 
намерениям потребителей. Чем важнее и насущнее 
то, что предлагает бренд, тем успешнее его пози-
ционирование; 

- простота. Позиция бренда должна быть лако-
ничной, простой, понятной и легко запоминающей-
ся; 

- последовательность. Для создания сильной 
позиции бренда необходимо, чтобы все маркетин-
говые коммуникации содержали неизменное смы-
словое ядро, а сообщения взаимно усиливали и до-
полняли друг друга. Позиция бренда должна быть 
четко сформулирована в названии, упаковке, в рек-
ламных и РR-материалах, мероприятиях прямого 
маркетинга и стимулирования сбыта в РJS-
материалах, выкладке товара и личных продажах; 

- постоянство. Позиция не должна претерпе-
вать существенных изменений на протяжении дли-
тельного времени. Чтобы позиционирование стало 
приносить плоды, требуется время для того, чтобы 
потребители восприняли, поняли и начали реагиро-
вать на ту позицию, выгоду и преимущества, кото-
рые предлагает данный бренд. При этом требуется 
стойкость и мужество руководителей предприятия 
(фирмы, компании), чтобы уберечь от соблазна 
улучшать позицию бренда каждую неделю. 

2. Формирование стратегии бренда, т. е. про-
граммы стратегического характера, используемой 
фирмой для создания ценности бренда. В рамках 
стратегии определяется: каков состав целевой ау-
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дитории; что нужно пообещать этой аудитории; ка-
кое впечатление должно остаться от бренда у по-
требителя? 

Стратегическое планирование бренда должно 
осуществляться с помощью методов, которые по-
зволяют установить, как товар или услуга представ-
лен, назван, классифицирован, выставлен и рекла-
мирован. Это методы маркетинговых исследований 
поведения потребителей, их социально-психологи-
ческих и демографических характеристик. 

3. Разработка содержания, идеи бренда. Основ-
ная идея бренда должна отражать обещание, пред-
ложение его преимуществ. Для создания уникально-
го бренда нужно знать о товаре и его производителе 
как можно больше – все, что связано с использова-
нием товара в данной и смежной областях. Идея 
бренда должна заинтересовать и увлечь покупателя, 
обратить его внимание на марку.  

4. Анализ торговой марки и поиск имени брен-
да. Торговая марка представляет собой условный 
знак, который посредством ассоциации его с това-
ром или услугой дает потребителю информацию. 
Она убеждает покупателей в том, что при покупке 
товара (услуги) они получат то же самое, что и пре-
жде. Кроме того, торговая марка дает возможность 
выводить на рынок новые товары (услуги) и влиять 
на розничных продавцов. При анализе торговой 
марки необходимо обращать внимание на наличие 
следующих ее качеств: привлекательность, эконо-
мичность, коммуникативность в сфере позициони-
рования компании, легкость распознавания в конку-
рентной среде. 

Среди всех компонентов бренда самое большое 
значение имеет имя бренда, которое наиболее часто 
ассоциируется с названием компании. Поиск имени 
бренда, его названия — длительный процесс, тре-
бующий обоснования корня имени, проведения се-
мантического (смыслового) и фонетического (зву-
кового) анализов названия. 

5. Тестирование бренда. До выхода на рынок 
имя бренда тестируется, т. е. оценивается отноше-
ние потребителей к различным вариантам названия 
марок, изображения, дизайна. Во время тестирова-
ния проводится также проверка степени эффектив-
ности коммуникаций бренда с целевой аудиторией, 
восприятия его свойств и важности предлагаемых 
им преимуществ. Предварительное тестирование 
бренда целесообразно по ряду причин:  

- чтобы не создать бренд, аналогичный уже 
существующим торговым маркам; 

- чтобы название бренда не вводило потреби-
телей в заблуждение; 

- чтобы предостеречь компании от больших за-
трат по изменению марок; 

- чтобы не создавать конфликтные ситуации с 
другими компаниями. 

Эффективность затрат по разработке и тестиро-
ванию бренда зависит от длительности его жизнен-
ного цикла. Чем продолжительнее жизненный цикл, 
тем более эффективными могут быть затраты, так 
как удельная стоимость будет в этом случае сни-

жаться. Жизненный цикл большинства брендов на-
много выше, чем товаров. 

6. Бренд-трекинг. Этим термином современные 
исследователи рекламы и маркетинга обозначают 
методы измерения эффективности рекламной кам-
пании, эффективности использования бренда. 

Немарочное позиционирование 
Существует несколько технологий немарочного 

позиционирования [4, с. 159 – 161]:  
1. Технология уникального торгового предло-

жения. 
Предлагаемый товар (услуга) имеет очевидное 

уникальное свойство, которым он заинтересует по-
требителя. Это самая известная и самая старая тех-
нология позиционирования. Но следует отметить, 
что потребительская мотивация у людей делится на 
два сорта. Она может быть логической, то есть ра-
циональной, или эмоциональной. Технология уни-
кального торгового предложения заключается в 
том, что в основном она работает с логической мо-
тивацией, которая требует долгого подробного объ-
яснения. А это время, место, а значит, и деньги.  

2. Технология «уникального торгового предло-
жения, которого нет» (модификация технологии 1). 

Предлагаемое свойство товара/услуги объявля-
ется уникальным, так как об этом объявлено впер-
вые. Эта технология применяется довольно часто. 
Достаточно посмотреть рекламные ролики, кото-
рые идут по ТВ, чтобы убедиться, что большинство 
из них как раз сделано по этой технологии. «Стира-
ет не просто чисто, а безупречно чисто». Если вы 
хотите легко избавиться от пятен – это другой по-
рошок (этой же компании). Это называется краси-
вым словом «ассортиментная линейка». 

Данная технология является блестящей техно-
логией. Однако, к сожалению, как и первая техно-
логия, она имеет одну неприятную особенность. 
Она заключается в том, что они обе строятся на ло-
гике. А это значит, что рассказывать о качествах 
предложения приходится часто и долго, а это опять 
же весьма затратно.  

3. Предложение продажи, рассчитанное на 
эмоциональное воздействие (ESP – emotional selling 
proposition). 

Нефункциональная характеристика товара или 
услуги, вызывающая в сознании потребителя един-
ственные в своем роде ассоциации. 

4. Технология «Имидж». 
Товар/услуга представляются частью идеально-

го мира потребителя. Это значит, что если Вы вос-
пользуетесь этим предметом, то приблизитесь к 
идеальному миру, в котором Вы должны обитать. 

5. Технология «Бренд». 
Товар/услуга представляются, наиболее полно 

удовлетворяющими потребность, так как произве-
дены известной фирмой. Технология «Бренд», не-
смотря на такое название, – небрендовая, но ее ис-
пользование приводит к брендовым технологиям. 
Здесь уже идет объяснение надежности марки, но 
она не станет брендом до тех пор, пока большинст-
во не начнет ей доверять. 
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Важность рекламы в создании позиции компа-
нии в сознании потребителей не оставляет сомне-
ний. При этом перед рекламой можно поставить 
множество конкретных целей в области коммуника-
ций. Их можно классифицировать в зависимости от 
предназначения рекламы. 

Информативная реклама преобладает в основ-
ном на этапе выведения товара на рынок, когда сто-
ит задача создания первичного спроса.  

Увещевательная реклама приобретает особую 
значимость на этапе роста, когда перед фирмой вста-
ёт задача формирования избирательного спроса. 

Напоминающая реклама чрезвычайно важна на 
этапе зрелости, для того чтобы заставить потреби-
теля вспомнить о товаре.  

Сравнительная реклама стремится утвердить 
преимущество одной марки за счёт конкретного её 
сравнения с одной или несколькими марками в рам-
ках данного товарного класса. 

Подкрепляющая реклама стремится утвердить 
нынешних покупателей в правильности сделанного 
ими выбора.  

Цели рекламы должны быть как можно более 
конкретными, но, чтобы сделать их такими, необхо-
димо понять, что может реклама. Простой способ 
достичь понимания возможностей рекламы – пред-
ставить рекламу в виде пирамиды: до выведения на 
рынок нового товара (услуги) перспективные поку-
патели живут в полном неведении о существовании 
товара (услуги). Следовательно, первая задача рек-
ламы – заложить фундамент пирамиды путем озна-
комления некоторой части неосведомленных поку-
пателей с товарами или услугами. Следующая зада-
ча, или другой уровень пирамиды, – увеличение 
информации, то есть достижение такой ситуации, 
когда определенный процент группы, составляю-
щий основание пирамиды, не только будет знать о 
существовании товара, но и о его назначении и, 
возможно, о некоторых его свойствах. Далее рекла-
ма должна сообщить достаточную информацию о 
товаре и его свойствах, чтобы убедить определенное 
число людей в его ценности. Это есть уровень убе-
жденности. Из числа убежденных в полезности то-
вара некоторые могут переместиться на следующий 
уровень – в число тех, кто желает иметь данный то-
вар. И наконец, после того, как будут пройдены все 
предыдущие уровни, некоторый процент желающих 
иметь товар достигнет вершины пирамиды – уровня 
действия – и предпримет попытки приобрести рек-
ламируемый товар (услугу). 

При этом важно понять, что пирамида не ста-
тична. Рекламодатель работает в трех измерениях: 
время, деньги и люди. Рекламе нужно время, чтобы 
набрать скорость, особенно если рекламируется не 
часто приобретаемый товар (услуга). В течение дли-
тельного времени, по мере увеличения вложенных в 
рекламу средств, происходит увеличение числа ос-
ведомленных о товаре (услуге) людей. Сходным об-
разом растет и количество усвоивших информацию, 
поверивших в нее, желающих приобрести товар (ус-
лугу) и совершить конечное действие – покупку. 
Следовательно, должно произойти изменение целей 

рекламы замедленного действия. Вначале наиболь-
шие усилия должны быть направлены на создание 
осведомленности о товаре. Затем внимание должно 
быть сосредоточено на создании интереса, желании 
иметь и стимулировании действия. 

После того, как некоторый процент покупате-
лей принял решение о покупке, может быть введена 
новая рекламная цель: стимулировать повторение 
опыта использования товара. По мере того, как 
число купивших и повторивших покупку растет, 
модель претерпевает изменения. На вершине ста-
рой пирамиды выстраивается новая (перевернутая) 
пирамида, представляющая растущее число людей, 
включившихся в уровень действия пирамиды и 
приобретших привычку к повторению покупки. 
Перевернутая пирамида строится на основе удовле-
творенности покупателей и передаче этого чувства 
от одного человека другому. Чем больше удовле-
творение и чем большее число людей узнает об 
этом, тем быстрее происходит расширение пирами-
ды. На этом этапе часто применяется подкрепляю-
щая реклама для напоминания покупателям об их 
удовлетворительном опыте приобретения товара и 
для предложения повторной покупки. 

Говоря о стратегическом позиционировании, 
следует очень четко определить не только цели, ко-
торые компания собирается достичь в перспективе, 
но и разработать комплекс программных мероприя-
тий. Причем не стоит забывать при реализации 
программы мер по стратегическому позициониро-
ванию о соблюдении системы принципов воздейст-
вия на потребителей.  

На начальном этапе реализации программы 
стратегического позиционирования должен быть 
соблюден принцип непротиворечивости. Люди 
стремятся к последовательности во всем, поэтому 
на начальном этапе позиционирования следует до-
биться хотя бы некоторого расположения потреби-
телей к компании. Последовательность и систем-
ность действий со стороны компании на протяже-
нии всего первого этапа стратегического позицио-
нирования способствуют поддержанию позитивно-
го имиджа, благодаря чему удачный первый опыт 
покупателя (потребителя) услуги располагает его к 
совершению более серьезных и осознанных поку-
пок в будущем. На этом этапе важно проникнове-
ние в сознание потребителя с новой выгодой. 

На этом же этапе следует придерживаться так-
же принципа социального подтверждения и автори-
тета. Люди хотят, чтобы их поведение получало 
должную социальную оценку, одобрение разделе-
ния мнения о товарах и услугах ими используемых, 
чем объясняется эффективность тактики, при кото-
рой потенциальному потребителю устами знамени-
тостей говорится о достоинствах и уникальности 
данного продуцента услуги. 

На втором этапе реализации программы страте-
гического позиционирования должен быть соблю-
ден принцип обратимости. Социальные нормы тре-
буют обоюдности одолжений, чем объясняется 
стимулирующее влияние, которое «внеплановые» 
акции и символические подарки могут оказать на 
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потребителя услуги, в сознании которого еще не до 
конца сформировался яркий образ компании, вы-
годно отличающейся от прочих на рынке. Этот 
принцип позволяет объяснить, почему в тех случа-
ях, когда бренду удается добиться восприятия и до-
верия потребителя, тот стремится сохранять ей вер-
ность, перейти в разряд приверженцев марки.  

Принцип недостаточности. Дефицит всегда же-
ланен. Именно этим объясняется действенность ис-
пользования фраз типа «редкий экземпляр» или 
«только для Вас». Обладание чем-то редким или 
малодоступным удовлетворяет иррациональному 
критерию. Соблюдение этого принципа позволит 
подчеркивать индивидуальность каждого потреби-
теля услуги, особое уважительное отношение к ка-
ждому потребителю со стороны персонала – проду-
цента услуги. Данный принцип должен быть принят 
на вооружение на третьем этапе реализации про-
граммы стратегического позиционирования. 

Таким образом, понимание этих моментов и 
планомерная работа в этом направлении не только 
топ-менеджментом, но и всем персоналом компа-
ний, работающих на рынке услуг, приведет, по на-
шему мнению, к повышению эффективности при-
менения маркетингового инструментария и дости-
жению коммерческого успеха продуцентов на рын-
ке услуг. 
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