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В статье рассматривается механизм управления стратегическим позиционированием современ-

ного предприятия. Алгоритм стратегического позиционирования включает семь основных этапов,

начиная с анализа внешней среды и заканчивая мониторингом и корректировкой стратегического

плана. Достижение поставленных задач обеспечивается применением разнообразных методов

анализа, таких как 3W-анализ, матрицы БКГ, МакКинзи, ADL/LC, Shell/DPM, SWOT-анализ, матрица

Ансоффа и стратегические карты. Особое внимание уделяется коммуникационным инструментам

и маркетинговой деятельности по совершенствованию характеристик товаров, оптимизации

каналов сбыта и ценообразования.

Стратегическое позиционирование позволяет

усилить положение предприятия благодаря ис-

пользованию конкурентных преимуществ, ха-

рактерных именно для его товаров и услуг. Как

результат, в долгосрочной перспективе происхо-

дит усиление рыночного положения, повышение

доли, улучшение устойчивости и рентабельно-

сти деятельности.

Актуальность исследования повышается в усло-

виях сложной ситуации на российском внутрен-

нем рынке, а также на международной арене. По-

этому необходимо обозначить механизм управ-

ления стратегическим позиционированием со-

временного предприятия, способный обеспе-

чить системный и всеобъемлющий подход к ре-

ализации такой важной аналитической задачи.

Сущность термина «позиционирование» объяс-

няется как ряд действий, нацеленных на фор-

мирование ценной и уникальной позиции кон-

кретных товаров на рынке [3, с. 115]. Стратегией

позиционирования выступает маркетинговый

инструмент, позволяющий придать услуге или

товару дополнительную ценность с точки зрения

целевой аудитории [1, с. 218].

Следовательно, стратегическое позиционирова-

ние современного предприятия — это процесс

обеспечения долгосрочной устойчивой ценно-

сти товара или услуги с помощью маркетин-

говых инструментов, в том числе ценообразо-
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вания, воздействия на продукт, коммуникации,

создания точек сбыта. Положительной стороной

такого определения следует признать то, что

учитывается долгосрочный и устойчивый харак-

тер эффекта, которого предприятие пытается

достигнуть с помощью позиционирования. Кро-

ме того, подчеркивается, что речь идет не только

об отдельном виде маркетинговых действий, но

и обо всех доступных инструментах, воздейству-

ющих на восприятие клиентами продвигаемой

услуги или товара.

Механизм управления стратегическим позици-

онированием современного предприятия пред-

ставляет определенный алгоритм, включающий

семь последовательных этапов:

1. Изучение внешней макросреды для выявле-

ния общих условий функционирования пред-

приятия

2. Анализ текущей рыночной среды, в том числе

конкурентов, покупателей, поставщиков, дис-

трибьюторов финансовых ресурсов, а также

внутренних факторов

3. Выработка стратегического плана дости-

жения выбранной стратегической позиции

в среднесрочной и долгосрочной перспекти-

ве

4. Определение текущей стратегической пози-

ции на конкурентном рынка предприятия

5. Формирование конкурентных преимуществ

и выбор стратегической позиции

6. Донесение информации к целевому потреби-

телю касательно конкурентных преимуществ

товара или услуги с помощью применения

методов маркетинговой коммуникации

7. Мониторинг и корректировка стратегическо-

го плана достижения выбранной стратегиче-

ской позиции

Первоначально имеет место изучение внешней

макросреды, что позволяет выявить общие усло-

вия функционирования предприятия, оценить

потенциальные возможности и угрозы, а также

определить факторы, влияющие на успешность

ведения бизнеса в текущих рыночных реалиях.

Следующий шаг — анализ текущей рыночной

среды, включающий исследование конкурен-

тов, покупателей, поставщиков, дистрибьюторов

и источников финансовых ресурсов. Происходит

формирование ценной информации о состоянии

рынка, потребительских предпочтениях, силь-

ных и слабых сторонах конкурентов, а также

возможностях оптимизации цепочки поставок

и привлечения инвестиций.

На основе полученных данных осуществляется

определение текущей стратегической позиции

предприятия на конкурентном рынке, что поз-

воляет аналитику выделить относительные пре-

имущества и недостатки компании по сравне-

нию с основными игроками рынка, а также иден-

тифицировать потенциальные ниши и сегменты

для дальнейшего развития.

В процессе управления стратегическим позици-

онированием современного предприятия необ-

ходимо учесть такие факторы, как целевая ауди-

тория, доступные инновации, текущая или пер-

спективная организационная структура, конку-

рентные преимущества, сформулированные пе-

ред менеджментом цели и задачи, доступные

компании ресурсы, особенности операционно-

го процесса бизнес-модели [7, с. 304]. Целе-

вая аудитория представляет собой фактических

и потенциальных потребителей, осуществляю-

щих выбор в пользу того или иного товара

или услуги. Компании важно, чтобы ментальное

восприятие предлагаемого ассортимента было

лучше, чем по отношению к конкурентным пред-

ложениям.

Следует обратить внимание и на доступные ин-

новации, то есть возможности внедрения новых

подходов, решений и инструментов, обеспечива-

ющих улучшение потребительских свойств това-

ра или услуги. Речь может идти как о внутренних

разработках, так и о разработках, привлекаемых

организацией со стороны.

Организационная структура бизнеса способна

значимо воздействовать на успешность стра-

тегического позиционирования. Относительно

небольшой размер организации приведет к то-

му, что выполнить объемный стратегический
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план окажется не под силу имеющимся спе-

циалистам. С другой стороны, бизнес может

вынести часть функций вне собственной ор-

ганизационной структуры, например, сотруд-

ничая с другими компаниями либо налаживая

такие схемы распространения товаров, как се-

тевой маркетинг. Конкурентные преимущества

выступают ядром разрабатываемой стратегии

позиционирования, поэтому их идентификация

важна на аналитическом этапе реализации со-

ответствующего процесса. Менеджменту сле-

дует учитывать цели и задачи, поставленные

собственниками, что позволит обеспечить ра-

боту всех структурных подразделений, специа-

листов, заинтересованных сторон. При выборе

стратегии позиционирования следует учитывать

доступные возможности компании, что позволит

уменьшить вероятность неудачи при реализа-

ции чрезмерно амбициозные планы.

Формирование конкурентных преимуществ и вы-

бор стратегической позиции выступают значи-

мыми этапами алгоритма позиционирования.

Менеджмент предприятия должен определить

уникальные характеристики своего товара или

услуги, которые отличают его от предложений

конкурентов и создают дополнительную цен-

ность для потребителей. Выбранная стратеги-

ческая позиция должна быть четко сформулиро-

вана, обоснована и реалистична с точки зрения

имеющихся ресурсов и компетенций.

После определения желаемой стратегической

позиции разрабатывается детальный план дви-

жения к ней в среднесрочной и долгосрочной

перспективе. Сформированный документ дол-

жен содержать конкретные мероприятия по раз-

витию продукта, оптимизации бизнес-процес-

сов, совершенствованию клиентского сервиса,

расширению каналов дистрибуции и укрепле-

нию бренда. Важно, чтобы стратегический план

был адаптивным, учитывая динамику рыночной

среды и возможные изменения в предпочтениях

потребителей.

Донесение информации о конкурентных преиму-

ществах товара или услуги до целевой ауди-

тории осуществляется с помощью применения

методов маркетинговой коммуникации, вклю-

чающей рекламные кампании, PR, прямой мар-

кетинг, участие в выставках и конференциях,

а также активное использование цифровых ка-

налов коммуникации, таких как социальные сети

и веб-сайт компании. Главная задача на данном

этапе — сформировать у потребителей четкое

понимание уникальных преимуществ предложе-

ния и побудить их к совершению покупки.

Заключительный этап стратегического позици-

онирования — регулярный мониторинг и кор-

ректировка плана достижения выбранной стра-

тегической позиции. Сотрудники предприятия

должны отслеживать изменения во внешней сре-

де, анализировать эффективность реализуемых

мероприятий, оценивать достижение поставлен-

ных целей и при необходимости вносить коррек-

тировки в стратегию. Такой подход обеспечи-

вает своевременную адаптацию к меняющимся

рыночным условиям и позволяет сохранять ли-

дирующие позиции в конкурентной борьбе.

Целью механизма является усиление положения

товара или услуги для максимизации прибыли,

генерируемой путем их продажи потребителю.

Субъектами такого процесса на предприятии

выступают директор, служба маркетинга, анали-

тическое подразделение, прочие структурные

элементы, тем или иным образом влияющие на

качественные и количественные характеристики

товара или услуги, принимающие участие в ре-

ализации плана по изменению восприятия их

ценности.

Исходя из такой цели, в качестве задач следует

выделить:

– улучшение самих характеристик товара или

услуги, либо трансформация восприятия це-

левой аудитории;

– донесение информации о положительных сто-

ронах до потенциальных и фактических кли-

ентов;

– усиление конкурентного преимущества бла-

годаря налаживанию эффективной системы

сбыта;

– определение оптимальной цены для максими-
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зации прибыльности продаж;

– формирование устойчивого спроса для обес-

печения стабильной долгосрочной стратеги-

ческой позиции.

Объектом механизма стратегического позици-

онирования выступает восприятие товара или

услуги целевой аудиторией.

В качестве индикаторов, применяемых для мо-

ниторинга и оценки текущей рыночной позиции,

используются относительные и абсолютные. Ко

второй группе относятся, например, выручка,

прибыль, создаваемая продажей. Среди относи-

тельных следует отметить рентабельность про-

даж, долю компании на рынке. Важно учитывать

мнение клиентов касательно их восприятия то-

варов или услуг, что позволит сформировать

определенный индекс, характеризующий соот-

ветствие намеченной позиции. Ряд методов мо-

жет быть использован для выбора и дальнейшей

трансформации стратегической позиции.

В качестве методов, обеспечивающих аналити-

ческие потребности при осуществлении страте-

гического позиционирования следует выделить

такие, как 3W-анализ [4, с. 336], матрицы БКГ

или МакКинзи [2, с. 135], SWOT-анализ [5, с. 81],

матрицы Ансоффа [9, с. 63], ADL/LC, Shеll/DPM,

стратегические карты, двулепестковые R-линзы,

например, с осями ROE и RI (индекс устойчиво-

сти, оцениваемый на основе технологии матрич-

ного агрегатного вычислителя) [8, с. 33].

Методика 3W подразумевает формирование от-

ветов на три заданных вопроса: «почему», «что»

и «кто». Первый вопрос касается того, поче-

му целевая аудитория приобретает товары или

услуги компании, какие именно потребности

удовлетворяются благодаря продукции, какие

проблемы такой инструмент позволяет решить.

«Что» подразумевает, какие качественные и ко-

личественные характеристики есть у продукции,

бренда, самой компании, что в итоге позволяет

удовлетворить конкретные потребности целе-

вой аудитории. Вопрос «кто» трансформируется

в более расширенный, а именно: кем компания

является на текущий момент для своей целевой

аудитории, как она желает выглядеть в будущей

перспективе при изменении стратегического

позиционирования.

Матрица БКГ, как классический инструмент, ис-

пользуется для оценки портфеля продуктов или

бизнес-единиц компании по относительной до-

ле рынка и темпам его роста. Фиксируются

приоритеты в распределении ресурсов и выяв-

лении продуктов, требующих особого внимания.

В дополнение к матрице БКГ матрица МакКинзи

(GE/McKinsey) расширяет анализ, учитывая при-

влекательность рынка и конкурентную позицию

компании. Принятие стратегических решений

о развитии, инвестировании или сворачивании

определенных направлений бизнеса становится

более обоснованным благодаря дополнительно-

му объему данных.

SWOT-анализ, будучи универсальным методом,

систематизирует информацию о внутренних

и внешних факторах компании. Выявление фак-

торов, влияющих на стратегическое позициони-

рование, и разработка соответствующих стра-

тегий — основные задачи данного инструмента.

Для определения направлений развития компа-

нии матрица Ансоффа предлагает четыре базо-

вые стратегии роста. Выбор стратегии зависит

от состояния рынка и продукта, что делает этот

инструмент полезным при планировании расши-

рения бизнеса.

Анализ жизненного цикла отрасли и конкурент-

ной позиции компании проводится с помощью

матрицы ADL/LC. Выбор соответствующей стра-

тегии основывается на оценке стадии развития

отрасли и конкурентного положения организа-

ции. Матрица Shell/DPM, учитывая привлекатель-

ность отрасли и конкурентоспособность биз-

неса, позволяет сместить акцент на денежные

потоки и потребности в инвестициях.

Визуализация элементов стратегии компании

и их взаимосвязей происходит благодаря ис-

пользованию стратегических карт. Основными

функциями такого инструмента следует при-

знать: трансляцию стратегических целей на опе-

рационный уровень; обеспечение согласован-
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ности действий во всех подразделениях органи-

зации.

Кроме методов сбора данных и их систематиза-

ции в удобную для восприятия форму с целью

выбора конкретной стратегической позиции,

важно применение и других методов, например,

методов контроля реализации мер, выбранных

для изменения стратегической позиции, мето-

дов планирования и прогнозирования, мето-

дов организации, методов мотивирования со-

трудников, принимающих участие в изменении

стратегической позиции. Но все же наиболее

значимыми следует признать методы, позволяю-

щие достичь намеченной цели, то есть сместить

компанию или ее товары и услуги с текущего

положения в ту позицию, которая была выбрана.

В свою очередь коммуникационные методы

способны донести информацию либо о теку-

щих положительных сторонах продукции, ли-

бо транслировать ожидаемые изменения каче-

ственных и количественных характеристик това-

ров и услуг.

Следовательно, важными в этом контексте сле-

дует признать рекламу [6, с. 91], PR, личные

продажи, выставочную деятельность, стимули-

рование сбыта. Реклама подразумевает направ-

ление месседжа на широкую аудиторию на

платной основе. PR отличается тем, что обычно

эффект от него достигается позже, но он как

раз и обеспечивает изменение восприятия, в то

время как реклама часто направлена именно

на достижение немедленных продаж. Личные

продажи отличаются их дороговизной с точ-

ки зрения коммуникации с каждым отдельным

представителем целевой аудитории, а выставоч-

ная деятельность позволяет взаимодействовать

с профессиональными участниками рынка для

изменения восприятия товаров и услуг этой

группой. Стимулирование сбыта также способно

изменить стратегическую позицию компании, но

такой инструмент больше подходит для массо-

вых товаров, которые не пытаются формировать

представление о себе, как о группе премиум, так

как в этом случае снижение цены может оказать

деструктивное воздействие на имидж бренда.

Однако коммуникационные инструменты — не

единственные, способные трансформировать

стратегическую позицию компании. Прочая мар-

кетинговая деятельность также влияет на обо-

значенный аспект. Необходимо изучить количе-

ственные и качественные характеристики това-

ров, предлагаемых конкурентами, что позволит

выделить направление изменения собственной

продукции для достижения намеченной страте-

гической позиции.

С учетом сказанного, большое количество со-

трудников принимает участие в таком процессе,

начиная от маркетингового отдела и заканчивая

производственным, обеспечивающего выпуск

обновленной продукции. Также на восприятие

будут воздействовать каналы сбыта и ценообра-

зование, поэтому важно обосновать параметры,

лучше всего соответствующие выбранной стра-

тегической позиции. Например, при попытке

сосредоточиться на расходах следует умень-

шать цену для дальнейшего повышения доли на

рынке и достижения более значимого эффекта

масштаба.

Учитывая разносторонность методов воздей-

ствия на стратегическую позицию компании или

ее ассортимента, можно выделить множество

процессов, связанных с управлением данным

аспектом. Сюда относятся, прежде всего, мар-

кетинговые и сбытовые, но также производ-

ственные, финансовые, управленческие, инно-

вационные, ресурсные, трудовые, инвестицион-

ные и прочие, происходящие внутри компании

и в конечном итоге воздействующие либо на ее

положение, либо на восприятие выпускаемой

продукции.

Таким образом, разработанный механизм стра-

тегического позиционирования современного

предприятия — это система, нацеленная на уси-

ление рыночной позиции товаров или услуг для

максимизации прибыли. Объектом механизма

выступает восприятие предлагаемых продуктов

целевой аудиторией, в то время как субъектами

различные подразделения компании, вовлечен-

ные в процесс трансформации качественных

и количественных характеристик ассортимента.
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Алгоритм стратегического позиционирования

включает семь основных этапов, начиная с изу-

чения внешней макросреды и анализа текущей

рыночной ситуации, и заканчивая мониторин-

гом и корректировкой стратегического плана.

Наиболее важные шаги включают: определе-

ние текущей позиции, формирование конкурент-

ных преимуществ, выбор желаемой стратегиче-

ской позиции и разработка детального плана ее

достижения. Достижение поставленных задач

обеспечивается применением разнообразных

методов анализа, например, 3W-анализ, матри-

цы БКГ, МакКинзи, ADL/LC, Shell/DPM, SWOT-

анализ, матрицу Ансоффа и стратегические кар-

ты. Важными также являются методы изменения

стратегического позиционирования, среди кото-

рых особое место занимают коммуникационные

инструменты, такие как реклама, PR, личные

продажи, выставочная деятельность и стимули-

рование сбыта. Кроме того, значительное влия-

ние на восприятие продукции оказывают марке-

тинговая деятельность по совершенствованию

качественных и количественных характеристик

товаров, оптимизации каналов сбыта и ценооб-

разования.
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