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ВВЕДЕНИЕ

Позиционный анализ как инструмент конку-
рентной рыночной дифференциации успешно 
применяется для продвижения новых торговых 
марок, создания имиджа организаций и даже по-
зиционирования целых стран [1–5, 23–24]. В рос-
сийской и зарубежной литературе по проблемам 
позиционирования часто детально обсуждаются 
такие вопросы, как общая технология позициони-
рования, стратегия репозиционирования, кон-
цепция мультиатрибутивности товара, одномер-
ное, двухмерное и трехмерное позиционирова-
ние [9–11, 18, 19]. При всей широте обсуждения 
вопросов и проблем позиционирования одно из 
направлений, на наш взгляд, оказалось незаслу-
женно обделено вниманием. Как показывает ана-
лиз литературы, особенности позиционирования 
в сфере услуг не получили должного внимания 
исследователей в области маркетинга и менедж-
мента в России и за рубежом. 

Мы живем в эпоху услуг: их многочисленные 
поставщики конкурируют между собой за пред-
почтения потребителей, используя эффективные 
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инструменты маркетинга, в том числе позициони-
рование. Однако услуга как товар обладает ха-
рактеристиками нематериальности, несохраняе-
мости и непостоянства качества, что требует ин-
новационных подходов к позиционированию 
этого уникального товара. Целью данной статьи 
является попытка найти и обобщить особенности 
позиционирования в сфере услуг.

РАЗВИТИЕ СТРАТЕГИИ 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ 

В СФЕРЕ УСЛУГ

Развитие эффективной стратегии позициониро-
вания имеет три направления: анализ тенденций 

рынка, ресурсов организации и конкурентов [20]. 
Анализ рынка предполагает рассмотрение таких 
факторов, как состояние спроса, общие тенден-
ции рынка, географическое распределение спро-
са, размеры и потенциал различных сегментов 
рынка (рис. 1). 

Анализ ресурсов позволяет оценить возможно-
сти организации занять определенную позицию 
на рынке. В рамках данного анализа рассматрива-
ется состояние материальной базы компании, ее 
финансовые возможности, уровень подготовки че-
ловеческих ресурсов. Достаточно соблазнительно 
стать лидером рынка и объявить об этом потреби-
телям, однако последствия такого шага могут быть 
печальными, если у организации нет возможности 
на постоянной основе подтверждать заявленное. 

Источник: [20, c. 67] (адаптировано автором). 
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Рис. 1. Этапы развития эффективной стратегии позиционирования
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Отсутствие подтверждения сформированных ожи-
даний приведет потребителей к неудовлетворен-
ности, разочарованию, скептицизму, а компанию, 
как следствие, — к оттоку клиентов. 

Наконец, анализ конкурентов позволяет най-
ти сильные и слабые стороны их позиций. Это, 
в свою очередь, дает возможность отстройки 
от них. Зная изменившиеся предпочтения потре-
бителей, выявленные в ходе анализа рынка, и 
учитывая невнимание конкурентов к этим изме-
нениям, организация может найти незанятую ры-
ночную нишу и первой оказаться в ней.

ЦЕЛЬ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ

В самых общих чертах позиционирование 
можно определить как целенаправленную попыт-
ку организации создать в умах потребителей от-
личительную позицию услуги или фирмы на кон-
курентом рынке. Целью позиционирования явля-
ется попытка дифференциации от конкурентов и 
создание уникального образа товара, бренда или 
организации. Позиционный анализ основан на 
результатах маркетинговых эмпирических иссле-
дований, тесно связан с техникой сегментирова-
ния рынка и служит основой для разработки ком-
плекса маркетинга, прежде всего коммуникаци-
онной стратегии фирмы [9–11, 23–24].

На монопольном рынке, или рынке продавца, 
позиционирование не требуется, т.к. осуществля-
ется взаимодействие одной фирмы (вне зависи-
мости от того, каким имиджем она обладает) 
и множества потребителей, не имеющих выбора. 
Однако на насыщенном рынке, или рынке потре-
бителя, фирмы вынуждены использовать позици-
онирование с целью дифференциации от много-
численных конкурентов, причем современные 
компании не только стремятся к отстройке от кон-
курентов, но и пытаются создать благоприятный 
имидж в глазах общества в целом или отдельных 
групп общества (правительства, СМИ, экологов, 
интеллигенции, представителей местного муни-
ципалитета и т.д.). Иногда такое расширенное 

позиционирование называется социальной ответ-
ственностью бизнеса, или corporate social respon-
sibility. Социальная ответственность бизнеса явля-
ется результатом осуществления социально-эти-
ческой стратегии маркетинга. Например, на своих 
печатных и электронных рекламных носителях 
корпорация «Макдоналдс» сообщает, что финан-
сирует детские больницы, а компания IKEA уверя-
ет, что не вырубает лесов для производства своих 
товаров.

АТРИБУТЫ-ДЕТЕРМИНАНТЫ И УСЛУГА 

КАК ТОВАР

Позиционирование предполагает тщательный 
поиск и анализ многочисленных атрибутов услуги, 
которые в теории поведения потребителей назы-
вают атрибутами-детерминантами. Атрибуты-де-
терминанты — это те атрибуты услуги, которые 
влияют на принятие решения о покупке. Они субъ-
ективно определяются потребителями, динамич-
ны и изменчивы. Успеха добивается та фирма, ко-
торая способна с помощью маркетинговых иссле-
дований отслеживать динамику восприятия по-
требителями атрибутов-детерминантов [12, 16, 19].

В менеджмент и теорию маркетинга концеп-
ция атрибутов-детерминантов пришла из иссле-
дований проблем мотивации труда, предприня-
тых Ф. Герцбергом в 1960 гг. Он обнаружил, что 
существуют две группы факторов (гигиенические 
факторы и мотиваторы), которые влияют на удов-
летворенность рабочих своим трудом. По его 
определению, гигиенические факторы — это ми-
нимум того, что должно присутствовать на рабо-
чем месте, например «хорошие рабочие усло-
вия», «хорошая зарплата». Однако наличие этих 
факторов ведет лишь к состоянию отсутствия не-
удовлетворенности трудом. Для того чтобы моти-
вировать рабочих и чтобы они были удовлетво-
рены своей работой, по теории Ф. Герцберга, не-
обходимо также наличие мотиваторов, например, 
таких как «интересная работа» или «хорошие от-
ношения в коллективе» [17]. 
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Несмотря на спорность положений Ф. Герц-
берга, его теория была позаимствована маркето-
логами для объяснения поведения и удовлетво-
ренности потребителей. Сван и Кумбс использо-
вали положения Ф. Герцберга для промышленно-
го маркетинга, а К. Гренроос трансформировал 
его основную идею в теорию маркетинга услуг. 
Если Сван и Кумбс назвали две группы факторов 
инструментальными и экспрессивными атрибута-
ми товара, то Гренроос наименовал их техниче-
скими и функциональными аспектами качества 
обслуживания соответственно [16, 27].

С точки зрения проведения позиционного ана-
лиза проблема атрибутов-детерминантов заклю-
чается в том, что они имеют плавающий характер 
в сознании потребителей [18, 21]. Например, если 
потребитель выбирает авиакомпанию, то атрибут 
услуги авиаперелета «безопасность» обычно ста-
новится главным. Однако если у всех потенциаль-
ных авиакомпаний — кандидатов для выбора все 
в порядке с безопасностью полетов, то потреби-
тель ищет дополнительные атрибуты-детерми-
нанты, которые ведут к принятию решения о по-
купке. В зависимости от сегментов рынка это мо-
гут быть «удобное время отправления и прибы-
тия», «питание в салоне» или «соседи-пассажиры». 
В нашем примере авиакомпания, которая продол-
жает позиционировать себя как самую безопас-
ную, в своей коммуникационной стратегии усту-
пает потребителей другой авиакомпании, которая 
делает акцент на комфорте или качестве обслужи-
вания пассажиров. Последней удалось с помо-
щью маркетинговых исследований отследить ди-
намику предпочтений потребителей и благодаря 
позиционированию и коммуникационной страте-
гии предложить им эти выгоды [12].

ПРОСТОЕ ДВУХАТРИБУТНОЕ 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ В СФЕРЕ УСЛУГ

По определению ведущих специалистов по 
позиционированию Райса и Траута, позициони-
рование — это создание определенного имиджа 

фирмы или услуги в сознании потребителей. Они 
выделяют четыре аксиомы позиционирования:

1) фирма должна иметь свою позицию; 
2) позицию формулируют не компании, а по-

требители; 
3) позиционирование не абсолютно, а относи-

тельно; 
4) позиционирование требует узкого фокуси-

рования [11]. 
Первая аксиома предполагает, что избранная 

позиция четко объясняет выгоды для потребителя, 
поддерживается контактирующим с клиентами пер-
соналом, является честной, т.к. оправдывает ожида-
ния потребителей, и описывает проблему, которую 
решает компания путем предоставления своих ус-
луг. Вторая аксиома означает маркетинговую ориен-
тацию фирмы, т.е. не что сама фирма думает или хо-
тела бы думать о себе и своей продукции, а то, что 
потребитель думает о ней. Третья аксиома предпо-
лагает, что фирма находится в конкурентом окруже-
нии и ее саму или предоставляемые ею услуги по-
требители оценивают относительно других фирм. 
Наконец, четвертая аксиома означает, что компания 
должна обладать уникальностью, которая отличала 
бы ее от фирм-конкурентов, т.е. необходим фокус на 
конкретном сегменте рынка или на определенной 
ясно обозначенной рыночной позиции.

Двухатрибутное позиционирование — это 
двухмерное позиционирование фирмы или услу-
ги по двум атрибутам, или характеристикам [9, 18, 
19]. На рис. 2 показан пример простого двухатри-
бутного позиционирования на примере банков-
ской услуги. В результате была получена карта по-
зиционирования на четыре сегмента:

1) максимальное качество — максимальная 
цена;

2) минимальное качество — минимальная 
цена;

3) максимальное качество — минимальная 
цена;

4) минимальное качество — максимальная 
цена.

Самые простые атрибуты позиционирования, от 
которых отказываются серьезные организации, — 
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это цена и качество. Действительно, объективно 
эти два атрибута имеют функциональную силу. 
Эмпирические исследования в области поведе-
ния потребителей показывают, что сознание по-
требителя стремится оценивать предстоящую по-
купку товара или услуги среди трех-пяти фирм-
кандидатов в соответствии с моделью «низкие из-
держки — высокие выгоды» по одному-двум атри-
бутам. Таким образом, сектор «максимальное ка-
чество — минимальная цена» становится наибо-
лее привлекательной позицией для выбора. Од-
нако если все три-пять потенциальных субъектов 

рынка позиционируют себя как фирмы, предла-
гающие высокое качество товара при низкой 
цене, и с точки зрения клиента не отличаются 
друг от друга, то последнему приходится искать 
новые атрибуты товара или услуги в соответ-
ствии со своими потребностями. Цена и качество 
становятся минимальным, очевидным набором 
атрибутов товара или услуги для потребитель-
ской оценки. В литературе эти атрибуты, как уже 
упоминалось, называют инструментальными, 
техническими или гигиеническими факторами. 
Их приходится дополнять экспрессивными, 

Рис. 2. Позиционирование банковской услуги по атрибутам «скорость обслуживания» и «вежливость персонала» 
без учета потребительских предпочтений 
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функциональными и мотивационными фактора-
ми [23].

Специалисты по позиционированию рекомен-
дуют проводить графический анализ позициони-
рования. На рис. 3 и 4 показан пример графиче-
ского анализа позиционирования и репозициони-
рования условного банка А. У него четыре конку-
рента. Банк А позиционирует себя по атрибутам 
«вежливость персонала» и «скорость обслужива-
ния». Текущая позиция банка А — это стандартная 
скорость обслуживания и вежливый персонал. 
Примерно такой же позиции придерживается 

ближайший конкурент — банк В, что создает не-
обходимость дополнительных маркетинговых 
действий для привлечения и удержания клиен-
тов. Остальные банки занимают собственные уни-
кальные позиции на рынке относительно этих 
критериев. Однако маркетинговые исследования 
выявили потребительские предпочтения относи-
тельно критериев «вежливость персонала» и 
«скорость обслуживания», обозначенные специ-
альным знаком на карте (см. рис. 3).

Анализ потребительских предпочтений и 
позиций банков указывает на существование 

Примечание: здесь и далее символом «звездочка» на рисунках обозначены потребительские предпочтения. 
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Рис. 3. Позиционный анализ по атрибутам «скорость обслуживания» и «вежливость персонала» с учетом 
потребительских предпочтений 
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потребительского спроса и незаполненной ниши 
рынка в верхнем правом секторе позиционной 
карты (очень вежливый персонал и очень высо-
кая скорость обслуживания). Чтобы избежать 
конкуренции и занять уникальную позицию на 
рынке, банк А решает репозиционировать себя 
с учетом выявленных потребностей клиентов 
(см. рис. 4).

Концепция маркетинга предполагает ориенти-
рованность на нужды клиентов. Например, потре-
бители корпорации «Макдоналдс» предпочитают 

высокую скорость обслуживания, и им абсолютно 
безразлично излишнее внимание персонала. Со 
своей стороны «Макдоналдс» набирает персонал, 
с которым не будут флиртовать клиенты. Таким 
образом, «Макдоналдс» выдерживает свои фир-
менные стандарты скорости: две минуты в очере-
ди и одна минута у кассы. Напротив, в солидном 
ресторане потребителей интересует вежливость 
и персональное внимание (кастомизация) со сто-
роны персонала и в меньшей степени скорость 
обслуживания. Другим примером могут служить 

Рис. 4. Репозиционирование банковской услуги по атрибутам «скорость обслуживания» и «вежливость персонала» 
на основе анализа потребительских предпочтений 
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парикмахерские услуги: одним клиентам важно 
персональное отношение во время потребления 
услуги (функциональное качество), а другим — 
результат обслуживания (техническое качество). 
Парикмахерская может ошибочно позициониро-
вать себя как фирма с дружелюбным персоналом, 
не зная потребностей клиентов, которые хотят 
только результата. Изучение потребностей посе-
тителей позволяет сформулировать более точное 
позиционирование, как это показано выше на 
примере банковских услуг.

ТРЕХАТРИБУТНОЕ И ОДНОАТРИБУТНОЕ 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ В СФЕРЕ УСЛУГ

Для того чтобы максимально дифференциро-
вать себя от конкурентов, некоторые фирмы при-
бегают к экстремально противоположным подхо-
дам — одноатрибутному (соло-позиционирова-
нию) и трехатрибутному (мультиатрибутному) по-
зиционированию. В первом подходе фирма пози-
ционирует себя по самому важному для потреби-
теля атрибуту-детерминанту, во втором проводит 
сложное позиционирование сразу по трем атри-
бутам услуги.

Развивая первый подход, компания пытается 
попасть на карте позиционирования в сегмент 
«максимум качества — минимум затрат» и макси-
мально дифференцировать себя от конкурентов 
по одному из атрибутов. Часто такой подход объ-
ясняется финансовой, ресурсной или технической 
невозможностью фирмы позиционировать себя 
по двум атрибутам. Одноатрибутный подход стра-
тегически выгоден тем, что не создает ложных обе-
щаний и не формирует у клиентов завышенных 
ожиданий, которые, скорее всего, не подтвердятся 
в момент непосредственного потребления услуги.

При мультиатрибутном подходе фирма прибе-
гает к сложному многомерному позиционирова-
нию. Достаточно трудно отразить этот подход на 
бумаге и составить карту позиционирования для 
анализа. Однако с развитием трехмерной компью-
терной графики и технологий изображения 3D 

такой анализ может стать увлекательным и полез-
ным занятием.

ТЕХНОЛОГИЯ МУЛЬТИАТРИБУТНОГО 

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ В СФЕРЕ УСЛУГ

В индустрии услуг ситуация с двухмерным по-
зиционированием усложняется тем, что на рынок 
продвигается нематериальный товар — услуга. 
Довольно часто услуга позиционируется как ка-
чественная, однако в академической литературе 
до сих пор ведутся споры о том, что понимать под 
качеством услуги и каковы критерии качества. 
Тем не менее достигнуто относительное согласие 
в том, что товарные характеристики услуги отра-
жены в концепции «4 не» (нематериальность, не-
постоянство качества, несохраняемость, неотде-
лимость от источника), критерии качества услу-
ги — в аббревиатуре МУСОН (материальность, 
убежденность, сочувствие, отзывчивость, надеж-
ность), а само качество услуги — это разница 
между потребительскими ожиданиями и воспри-
ятием процесса обслуживания. Перечисленные 
характеристики услуги обусловливают необходи-
мость мультиатрибутного, или многомерного, по-
зиционирования услуги с выявлением и исполь-
зованием многочисленных атрибутов-детерми-
нантов [8].

На основе предложенных в литературе ин-
струментов позиционирования можно опреде-
лить важнейшие этапы позиционирования для 
предприятия сферы услуг:

1) многомерная сегментация рынка; 
2) маркетинговое исследование;
3) получение списка атрибутов-детерминантов;
4) кросстабуляция атрибутов-детерминантов и 

выбор позиции;
5) мониторинг результатов.

Многомерная сегментация рынка

Первый этап многомерного позиционирова-
ния — это многомерная сегментация рынка 
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потребителей. На основе нескольких критериев 
определяются и оцениваются многочисленные 
рыночные сегменты. В зависимости от стратеги-
ческой цели фирмы из общего количества полу-
ченных сегментов рынка выбирают один или не-
сколько целевых, на которые составляются под-
робные профайлы [8]. 

У фирмы есть несколько стратегий охвата рын-
ка: концентрированный маркетинг в одном сег-
менте рынка, дифференцированный маркетинг 
в нескольких сегментах, недифференцированный 
маркетинг без различий между сегментами и мас-
совая кастомизация. В зависимости от избранной 
стратегии сегменты становятся объектами марке-
тингового исследования.

Маркетинговое исследование

На втором этапе позиционирования целевых 
сегментов рынка просят устно или письменно 
оценить по пятибалльной шкале Лайкерта (от 
«очень важно» до «совсем неважно») около 10–20 
основных характеристик (или атрибутов) услуги. 
Список составляется на основе личного профес-
сионального опыта маркетолога, обзора специ-
альной литературы, результатов проведения 
фокус-групп, интервью с потребителями, анкети-
рования (табл. 1). Затем подсчитывается общий 
рейтинг значимости каждого атрибута в выборке 
как среднее арифметическое. Например, если 
по пятибалльной шкале все 100 респондентов 

Характеристики (атрибуты) 
банковской услуги

Совсем 
неважно

Неважно Безразлично Важно Очень важно

Скорость обслуживания 1 2 3 4 5

Вежливость персонала 1 2 3 4 5

Точность операций 1 2 3 4 5

Часы работы банка 1 2 3 4 5

Местоположение филиалов 
банка 1 2 3 4 5

Форма собственности 1 2 3 4 5

Количество банкоматов 1 2 3 4 5

Организация очереди (живая 
очередь, талоны, электронное 
табло)

1 2 3 4 5

Температура и освещение в 
помещении 1 2 3 4 5

Примечание: в таблице жирным шрифтом выделены атрибуты-детермининты, светло-серым цветом — второстепенные атрибуты-детерминанты, темно-серым — гигиенические 

факторы, черным — демотиваторы.

Таблица 1. Пример анкеты для поиска атрибутов-детерминантов, ответы на вопрос: «Насколько для вас важны 
следующие характеристики банковской услуги»



МАРКЕТИНГ УСЛУГ 03(35)2013  215

ОСОБЕННОСТИ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И РЕПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ В СФЕРЕ УСЛУГ

оценили важность характеристики услуги «ско-
рость» на 5, то среднее арифметическое будет 5 
(оценки респондентов нужно умножить на коли-
чество респондентов и разделить на 100). Это 
высшая оценка, которая обозначает, что характе-
ристика услуги «скорость» стала атрибутом-де-
терминантом.

Получение списка атрибутов-

детерминантов

Следующий этап многомерного позициониро-
вания — это поиск атрибутов-детерминантов для 
услуги. Список атрибутов-детерминантов состав-
ляется с помощью результатов количественных 
или качественных маркетинговых исследований. 
Услуги, получившие общий наивысший рейтинг 
важности в списке, являются атрибутами-детер-
минантами. Это главные характеристики услуги, 
которые влияют на принятие решения о выборе 
и покупке услуги. 

Кросстабуляция атрибутов-детерминантов

После получения атрибутов-детерминантов не-
обходима их кросстабуляция с целью поиска воз-
можных вариантов позиционирования. В нашем 
примере с пятью атрибутами-детерминантами, по-
лучившими наивысший рейтинг в результате мар-
кетингового исследования (см. табл. 1), возможны 
20 позиций на рынке (табл. 2). При большем или 
меньшем количестве атрибутов-детерминантов 

получается меньше или больше возможных пози-
ций на рынке (при двух — две, при трех — шесть, 
при четырех — 12 и т.д.).

Некоторые из полученных в результате кросста-
буляции позиций (табл. 3) могут показаться одина-
ковыми, например позиции 1 и 5, но у этих на пер-
вый взгляд одинаковых позиций разный акцент 
позиционирования. Например, в одной компании 
сферы услуг рекламный слоган «Самые близкие 
низкие цены» акцентирует сначала атрибут «удоб-
ное местоположение» супермаркета и только по-
том атрибут «цена». При смене акцента с местопо-
ложения на цену слоган мог бы звучать как «Низ-
кие цены возле вашего дома». Такое разграниче-
ние важно, потому что рекламный слоган в этих 
случаях будет формулироваться по-разному.

Зная ключевой атрибут-детерминант, можно 
легко составить главный рекламный слоган своей 
фирмы или провести анализ слоганов конкурен-
тов. Например, рекламный слоган жевательной 
резинки «Самая вкусная защита от кариеса» ука-
зывает на атрибуты-детерминанты «вкус» и «ме-
дицинский эффект». В этом примере фирме, про-
изводящей аналогичные продукты, необходимо 
дифференцироваться от конкурентов по катего-
риям «местоположение», «цена», «вкус» и «меди-
цинский эффект» или альтернативно позициони-
ровать себя по этим же категориям: ниже цена, 
выше медицинский эффект, новый уникальный 
вкус. 

Примечательно, что некоторые компании, 
прибегая к трехатрибутному позиционированию, 

Атрибуты 
банковской услуги

Скорость 
обслуживания

Вежливость 
персонала

Точность 
операций

Часы работы
Место-

положение

Скорость обслуживания — 1 2 3 4

Вежливость персонала 5 — 6 7 8

Точность операций 9 10 — 11 12

Часы работы 13 14 15 — 16

Местоположение 17 18 19 20 —

Таблица 2. Кросстабуляция атрибутов-детерминантов и возможные позиции на рынке
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разрабатывают «трехмерный» рекламный слоган: 
«Самая сладкая защита от кариеса, а теперь еще 
со вкусом мяты». По формуле «Мы предлагаем 
атрибут 1 и атрибут 2, а теперь еще и с атрибу-
том 3» можно получить еще несколько десятков 
возможных позиций на рынке. Однако такое по-
зиционирование может перегружать сознание 
потребителя и усложнять выбор и покупатель-
ский процесс.

В некоторых случаях компания не может за-
нять определенную позицию на рынке в силу фи-
нансовых возможностей или сложившейся кон-
куренции. В таких ситуациях фирмы умышленно 
занимают вторую (после лидера) позицию на 
рынке, подчеркивая лишь один уникальный 
атрибут услуги. Например, американская компа-
ния Avis, предоставляющая услуги проката 

машин, сознательно придерживается такой стра-
тегии: «Мы под вторым номером, поэтому мы ра-
ботаем усердней», — уступая позицию лидеру 
рынка Hertz [10].

Мониторинг результатов

После выбора желаемой позиции на рынке 
рекомендуется осуществлять периодический 
мониторинг (pис. 5).

Эта процедура выполняется с помощью уже 
разработанной и использованной анкеты (см. 
табл. 1) и технологии семантического дифферен-
циала (табл. 4). Семантический дифференциал 
предполагает обозначение крайней положитель-
ной и крайней отрицательной позиции по не-
скольким атрибутам услуги. На основе опроса 

№ Позиция Акцент

1 Скорость обслуживания — вежливость персонала Скорость обслуживания

2 Скорость обслуживания — точность операций Скорость обслуживания

3 Скорость обслуживания — часы работы Скорость обслуживания

4 Скорость обслуживания — местоположение банка Скорость обслуживания

5 Вежливость персонала — скорость обслуживания Вежливость персонала

6 Вежливость персонала — точность операций Вежливость персонала

7 Вежливость персонала — часы работы Вежливость персонала

8 Вежливость персонала — местоположение банка Вежливость персонала

9 Точность операций — скорость обслуживания Точность операций

10 Точность операций — вежливость персонала Точность операций

11 Точность операций — часы работы Точность операций

12 Точность операций — местоположение банка Точность операций

13 Часы работы — скорость обслуживания Часы работы

14 Часы работы — вежливость персонала Часы работы

15 Часы работы — точность операций Часы работы

16 Часы работы — местоположение банка Часы работы

17 Местоположение банка — скорость обслуживания Местоположение банка

18 Местоположение банка — вежливость персонала Местоположение банка

19 Местоположение банка — точность операций Местоположение банка

20 Местоположение банка — часы работы Местоположение банка

Таблица 3. 20 возможных позиций на рынке на основе пяти атрибутов-детерминантов
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Рис. 5. Динамика восприятия пяти позиционных атрибутов-детерминантов за полгода
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Примечание: полужирным шрифтом выделена потребительская оценка атрибута, пунктирными стрелками — разрыв между идеальным и реальным восприятием атрибута.

Таблица 4. Результаты семантического дифференциала пяти позиционных атрибутов-детерминантов за июнь
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потребителей выявляется восприятие ими каждо-
го из атрибутов. Зная атрибуты-детерминанты ус-
луги и учитывая избранную стратегию позициони-
рования, при наличии потребительских оценок 
легко выявить несоответствия желаемой и реаль-
ной позиции по каждому из атрибутов.

На основе анализа результатов семантическо-
го дифференциала в первую очередь выявляются 
атрибуты-детерминанты с наибольшими разры-
вами между идеальным и реальным положением 
дел, принимаются необходимые управленческие 
решения и осуществляются корректировочные 
действия в соответствии с заявленной позицией 
на рынке. Например, в банковской сфере это мо-
гут быть увеличение количества банкоматов, тре-
нинг для персонала, создание нового филиала, 
установка вспомогательного оборудования для 
повышения скорости обслуживания и т.д. Альтер-
нативным решением может быть репозициони-
рование услуги или фирмы, однако это очень ри-
скованное мероприятие. Фирма рискует остаться 
неузнаваемой для потребителя, находясь между 
двумя позициями — забытой старой и не приня-
той потребителем новой. Кроме того, новая пози-
ция требует временных и финансовых затрат на 
поддержание созданного имиджа.

РЕПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ

Если позиционирование — это действия по 
установлению и поддержанию желаемой пози-
ции организации на рынке, то репозиционирова-
ние, или перепозиционирование, — это действия 
компании по аудиту и изменению существующей 
рыночной позиции [13, 23, 26]. Репозиционирова-
ние может быть вызвано рядом причин, среди ко-
торых выделяют негативный имидж организации, 
изменившуюся среду конкуренции, выход на но-
вые рынки, выведение на существующие рынки 
новых услуг, дифференциацию ассортимента. 
Примером такого подхода может служить класси-
ческое репозиционирования сигарет «Мальбо-
ро» с «женских» на «мужские».

Маркетолог Кромтон выделяет четыре основ-
ные стратегии репозиционирования: 

1) реальное репозиционирование;
2) ассоциативное репозиционирование;
3) психологическое репозиционирование; 
4) конкурентное репозиционирование. 
Кромтон отмечает, что все четыре стратегии 

не исключают друг друга и возможна их комбина-
ция [15]. Реальное репозиционирование предпо-
лагает разработку новых услуг или реструктури-
зацию существующих с целью улучшения обслу-
живания клиентов в заявленной позиции компа-
нии. Ассоциативное репозиционирование озна-
чает действия организации по присоединению к 
позиции конкурентов, которые уже занимают 
удачную позицию на рынке. Психологическое ре-
позиционирование означает изменение психо-
логических убеждений потребителей относи-
тельно существующих услуг организации или са-
мой организации. Конкурентное репозициони-
рование предполагает изменение потребитель-
ских убеждений относительно услуг конкурен-
тов, при котором компания подчеркивает свои 
услуги и товары как более совершенные. Приме-
рами стратегии репозиционирования могут слу-
жить уже упомянутая выше компания по прокату 
автомобилей Avis, оператор сотовой связи «Би-
лайн», санкт-петербурсгская строительная ком-
пания «ЛЭК-1». 

По существу репозиционирование — это ре-
визия всей стратегии позиционирования компа-
нии, принадлежащей к сфере услуг. По правилам 
аудита маркетинга оно может проводиться при 
необходимости один раз в год с целью выявления 
ошибок позиционирования, новых предпочтений 
клиентов и анализа позиций конкурентов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Восприятие услуги как товара обусловливает 
необходимость особого подхода к позициониро-
ванию в сфере услуг. В ней применимы общие 
принципы технологии позиционного анализа, 
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разработанные для промышленного сектора, од-
нако такие характеристики услуги, как нематери-
альность, непостоянство качества и одновремен-
ное производство и потребление, требуют более 
тщательного и частого контроля потребительско-
го восприятия как характеристик самой услуги, 
так и общего имиджа фирмы. Стратегически и ма-
териально выгоднее позиционирование по одно-
му ключевому атрибуту услуги, однако много-
мерное позиционирование предлагает больше 

возможностей для дифференциации организации 
на рынке услуг. Потребителю легче запомнить 
уникальную позицию организации, а менеджмен-
ту организации проще управлять востребованны-
ми на рынке атрибутами-детерминантами услуги. 
Результаты многомерного позиционирования 
служат основой для разработки коммуникацион-
ной стратегии и создания фирменного рекламно-
го слогана на основе выявленных атрибутов-де-
терминантов.
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