
suren@bci�marketing.ru, www.bci�marketing.ru
225
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Цель: разработка теоретических и практических рекомендаций по созданию научно�обоснованной стратегии позицио�
нирования нового продукта.
Задачи:
*  раскрыть сущность стратегии позиционирования, определить ее роль в достижении маркетинговых целей;
*  выявить особенности и перспективы развития нового продукта в товарной категории «мясные чипсы»;
*  рассмотреть и адаптировать методику позиционирования нового продукта в товарной категории «мясные чипсы».
Результаты исследования. Проведена адаптация методики позиционирования с учетом трехуровневой модели по�
зиционирования с целью дальнейшей разработки творческой и рекламной стратегий нового продукта. Предлагаемая
методика апробирована на новом продукте в товарной категории «мясные чипсы». Результаты исследования уточняют,
дополняют и развивают теорию и практику позиционирования нового продукта.

Ключевые слова: позиционирование; стратегии позиционирования; этапы позиционирования; атрибуты продукта;
заявление о позиции; творческая стратегия.

В условиях повышенной конку&

ренции, когда на одного потреби&

теля приходится десяток брендов

с аналогичной продукцией, фирме

достаточно тяжело показать свои

конкурентные преимущества, ко&

торые могут затмеваться аналогич&

ными марками. Но каждый товар

имеет возможность быть выделен&

ным среди прочих. Вопрос заклю&

чается в том, как это эффективно

сделать. Позиционирование позво&

ляет фирме четко сформулировать

набор марочных ассоциаций, кото&

рыми должен обладать бренд,

а также сфокусировать мероприя&

тия маркетинговых коммуникаций

на ключевых выгодах потребите&

лей [1].

Джек Траут и Эл Райс дают сле&

дующее определение позициони&

рования: позиционирование —

это фиксация определенного об&

раза объекта (фирмы, марки,

идеи, человека и т. д.) в сознании

потенциального покупателя, по&

требителя и иногда общественно&

сти [2]. Для создания данного

образа фирме необходима ин&

формация о восприятии товара

потребителем, а для ее закрепле&

ния в сознании объекта — комп&

лекс соответствующих коммуни&

кационных мероприятий.

Позиционирование продукта, та&

ким образом, заключается в том,

чтобы, исходя из оценок потреби&

телей на рынке определенного

продукта, осуществить выбор та&

ких параметров продукта и эле&

ментов комплекса маркетинга, ко&

торые с точки зрения целевых по&

требителей обеспечат продукту

конкурентные преимущества.

Разработка стратегии позицио&

нирования нового товара была

проведена авторами на примере

такого товара, как мясные чипсы.

«Мясные чипсы» — это новое сло&

во в мировой тенденции производ&

ства снековой продукции, отдель&

ная товарная категория. Чипсы

представляют собой тонко наре&

занные пластины сыровяленого

мяса толщиной 2—4 миллиметра

из натуральной говядины, свини&

ны или филе птицы с добавлени&

ем специй и пряностей.

Благодаря уникальному спосо&

бу приготовления чипсов, они со&

храняют все питательные и полез&

ные свойства натурального мяса,

делая его готовым к употребле&

нию. Мясные чипсы обладают ря&

дом преимуществ, по сравнению

с конкурентными товарами. Приго&

товлены без консервантов, сои

и пищевых добавок — это эколо&

гически чистый продукт. Не имеют


