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УДК 339.13 + 658.8

СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ 
ПРЕДПРИЯТИЙ АПК: ОТ МЕТОДОЛОГИИ 

К МЕХАНИЗМУ

Н. В. ШАШЛО
ФГБОУ ВО «Владивостокский государственный университет экономики 

и сервиса»,
г. Владивосток

Аннотация. Разработан концептуальный подход к формированию стратегий позициониро-
вания продукции предприятий АПК с учетом специфических условий их функционирования 
и отраслевой принадлежности в условиях открытой экономики и ограниченных возможностей 
бюджетной поддержки. Выявлено, что механизм разработки процесса стратегического позици-
онирования имеет блочную структуру. Разработан методологический подход к формированию 
концепции потребительской ценности продукции предприятий на основе реальных и мнимых 
(ассоциативных) атрибутов, обоснована их значимость для промышленных и конечных по-
купателей. Выявлены базовые элементы и этапы формирования концепции потребительской 
ценности товаров. Доказано, что эффективность концепции уникальной потребительской цен-
ности обусловливается присутствием «резонанса ценностей» продавцов и покупателей, что 
будет проявляться в результате формирования реальных и ассоциативных атрибутов продуктов 
питания и продукции АПК в качестве сырья для их производства, соответствующие мораль-
но-этическим убеждениям конечных потребителей. Теоретической и методологической базой 
исследования являются положения классиков экономической науки, теоретические и практи-
ческие разработки ученых, специалистов в сфере маркетинга, стратегического менеджмент – 
маркетинга, стратегического позиционирования предприятий. Вероятность и обоснованность 
полученных результатов обусловлена использованием общенаучных и специальных методов 
познания: абстрактно-логический, монографический, графический и системный методы. На-
учная новизна исследования заключается в том, что разработанные положения в совокупности 
решают проблему формирования стратегий позиционирования предприятий АПК в контексте 
современных глобальных трансформаций экономических процессов. Практическое значение 
полученных результатов определяется тем, что предложенный в статье методологический под-
ход к процессу стратегического позиционирования товаропроизводителей АПК целесообразен 
для практического использования.

Ключевые слова: позиционирование, потребительская ценность, атрибуты, стратегическое 
позиционирование, конкурентные преимущества, резонанс ценностей, потребительский ры-
нок, деловой рынок.

В современных реалиях рыноч-
ной экономики условия осуществле-
ния бизнеса для предприятий АПК 
характеризуются повышенным уров-
нем риска в процессах доведения 
продукции до потребителя, что обу-
словлено усилением конкуренции на 
структурированных рынках, углубле-
нием сегментов позиционирования 

продукции и вызовами глобальной 
среды. Основой успешного функ-
ционирования любого предприятия 
является удачный выбор рыночного 
сегмента и закрепление четкой ры-
ночной позиции, что повышает эф-
фективность функционирования даже 
в условиях неопределенности. 
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В процессе исследования вы-
явлено, что механизм разработки 
стратегического позиционирования 
состоит имеет блочную структуру. 
В рамках блоков осуществляются 
следующие процессы: формулировка 
концепции уникальной потребитель-
ской ценности, разработка стратегии 
охвата рынка, разработка системы за-
щиты сформированной потребитель-
ской ценности как объекта интеллек-
туальной собственности. 

При разработке элементов бло-
ков механизма стратегического пози-
ционирования для предприятий АПК 
необходимо учитывать рыночные 
особенности их функционирования. 
С развитием информационных тех-
нологий меняется сущность, а также 
роль и значение отдельных элементов 
системы стратегий. С начала 1990-х 
гг. формируются научные течения, 
которые свидетельствуют о появле-
нии новой концепции стратегического 
менеджмента организаций, согласно 
которой маркетинговый подход явля-
ется доминирующим, а эффективные 
стратегии позиционирования – опре-
деляющим условием результативно-
сти деятельности предприятия в це-
лом. Вместе с тем, в современной 
научной литературе существуют раз-
личия во взглядах ученых о сущности 
стратегий позиционирования. Исходя 
из чего и назрела необходимость 
адаптации уже существующих или 
разработки новых подходов с учетом 
специфических условий функциони-
рования предприятий по отраслевой 
принадлежности. В научных работах 
ученых, занимающихся проблема-
ми позиционирования, нет единого 
мнения относительно того, что явля-
ется позиционированием торговой 
марки, товара, фирмы. Современные 
подходы к формированию маркетин-

говых стратегий позиционирования 
отражены в трудах известных зару-
бежных и отечественных исследова-
ний, таких как Д. Аакер, М. Альберт, 
Б. Альстренд, И. Ансофф, Р. Грант, 
П. Дойль, К. Келлер, Ф. Котлер, 
 Ж.-Ж. Лаблен, Дж. Лэмпел, М. Мес-
кон, С. Минетт, Г. Минцберг, М. Пор-
тер, Э. Райс, И. Решетникова, 
А. Ста ростина, А. Дж. Стрикленд, 
А. Том сон, Дж. Траут, А. Федорченко, 
Р. Фатхудимов и др [1 – 7]. Данные 
авторы сформировали теоретико – 
методологический фундамент иссле-
дования обозначенной проблематики.

Несмотря на растущий инте-
рес к проблеме позиционирования 
со стороны теоретиков и практиков 
маркетинга, до сих пор не система-
тизированными остаются подходы 
к выбору и реализации стратегий по-
зиционирования, отсутствует единый 
подход к их классификации и взаимо-
дополнению, к оценке эффективности 
выбранных стратегий и последствий 
их использования, что значитель-
но усложняет процесс позициони-
рования продукции, марок и самих 
предприятий. Недостаточно изучены 
и остаются дискуссионными вопро-
сы о подходах к формированию стра-
тегий позиционирования продукции 
предприятий АПК в условиях откры-
той экономики и ограниченных воз-
можностей их бюджетной поддерж-
ки. Дополнительного обоснования 
требуют факторы, которые влияют 
на эффективность указанных страте-
гий, а также методические подходы 
к их разработке с учетом отраслевых 
особенностей функционирования. 
Исходя из чего, цель исследования 
заключается в научном обосновании 
теоретических и методологических 
аспектов, а также прикладных на-
правлений формирования стратегий 



31

“Научное обозрение: теория и практика” — 8/2017

позиционирования предприятий АПК 
с учетом специфических условий их 
функционирования и отраслевой при-
надлежности в условиях открытой 
экономики и ограниченных возмож-
ностей бюджетной поддержки.

Методы. В статье были исполь-
зованы следующие методы, а имен-
но, абстрактно – логический, моно-
графический, графический методы 
использованы в процессе формули-
рования основных концептуальных 
положений стратегического позици-
онирования предприятий, системный 
анализ – для оценки микро – и макро-
экономических факторов формиро-
вания стратегий позиционирования, 
что позволило получить научно обо-
снованные и достоверные результаты 
и на их основе сформулировать выво-
ды и конкретные предложения.

Результаты. Фундаментальной 
предпосылкой успешности стратегий 
позиционирования является воспри-
ятие потребителями товаров, пред-
лагаемых на рынке, как уникальных 
или как таких, которые наиболее эф-
фективно удовлетворяют потребно-
сти [7]. Согласно концепции мультиа-

трибутивности, товары приобретают 
уникальность благодаря професси-
ональному сочетанию их функцио-
нальных и ассоциативных атрибутов, 
релевантных потребностям потреби-
телей [4]. Однако конкретный пере-
чень этих атрибутов в значительной 
степени зависит от наличия сильных 
сторон предприятия и в долгосроч-
ной перспективе может обеспечить 
ему устойчивые конкурентные пре-
имущества. Именно с таких позиций 
обоснованы составляющие элементы 
и этапы формирования концептуаль-
ной сущности потребительской цен-
ности продукции, которая будет пред-
ложена потребителям определенным 
предприятием (рис. 1).

Это первый шаг в определении 
видения стратегического позициони-
рования, который во многом влияет 
на эффективность стратегий позици-
онирования в целом. Для выделения 
отраслевых особенностей формиро-
вания концепции потребительской 
ценности продукции предприятий 
АПК разработан теоретико – мето-
дологический подход, включающий 
определенные этапы (рис. 1).

Рисунок 1. Базовые элементы и этапы формирования концепции 
потребительской ценности товаров



32

“Научное обозрение: теория и практика” — 8/2017

I этап. Определение «родовой» 
(по определению Ф. Котлера [3]) сущ-
ности товара, исследования явных 
и неявных (эмоциональных) потребно-
стей потребителей, способов их удов-
летворения и стереотипов восприятия. 
Методологическим основанием реше-
ния этой задачи являются современные 
экономические и психологические те-
ории человеческих потребностей, мар-
кетинговые теории толкования сущно-
сти товара и его атрибутов. Решение 
о потенциале отдельных сегментов 
рынка, оценка его характеристик (эко-
номических, демографических, куль-
турных, психологических), а также 
взглядов потребителей, их закупочных 
мотиваций и ассоциативных впечатле-
ний должны приниматься предприяти-
ем на основе первичной информации, 
полученной в результате маркетинго-
вых исследований.

II этап. Определение ценности 
товара или наиболее значимых для 
потребителей атрибутов товара, кото-
рые служат основными критериями 
их покупательских предпочтений. На 
этом этапе происходит ранжирование 
выявленных во время маркетинговых 
исследований атрибутов товара по их 
значимости. Обычно субъективная 
оценка потребителя о способности 
товара удовлетворять его потребно-
сти происходит на основе нескольких 
критериев. Ученым и практикам не 
удалось определить точное их коли-
чество, однако существует мнение, 
что количество таких атрибутов то-
вара должно быть в пределах от трех 
до пяти.

III этап. Определение выгод от 
приобретения товара, то есть его ощу-
тимых и неосязаемых преимуществ 
по сравнению с товарами конкурен-
тов. На этом этапе осуществляется ко-
личественная и качественная оценка 

доминирующих на рынке моделей то-
варов, изучаются предложения конку-
рентов, определяются незаполненные 
рыночные ниши и сегменты с высокой 
конкуренцией. На основе комплекс-
ного, системного и объективного ана-
лиза собственной концепции товара 
и рынка определяются специфические 
характеристики товара, которые будут 
его отличать от предложения конку-
рентов и одновременно лучше соот-
ветствовать жизненным ценностям 
и убеждениям потребителей, удовлет-
воряя их потребности.

IV этап. Определение конкрет-
ных реальных и мнимых атрибутов 
товара, то есть его функциональных 
и ассоциативных характеристик. 
Завершающий этап является логиче-
ским продолжением предыдущего, по-
скольку на данном этапе предприятия 
наполняют конкретным содержанием 
и количественными характеристиками 
значимые атрибуты (специфические 
характеристики) товара, выявленные 
на предыдущем этапе.

Предложенный нами методо-
логический подход к формированию 
концепции потребительской ценности 
товаров может применяться как пред-
приятиями, функционирующими на 
потребительском рынке, так и на де-
ловом, к числу которых и относятся 
предприятия АПК. Подтверждением 
этого тезиса является то, что пода-
вляющее большинство предприятий 
(за исключением имеющих собствен-
ные магазины) сотрудничают с тор-
гово-посредническими или произ-
водственными структурами, а не 
с ко нечными потребителями. Однако 
на таких рынках существуют различия 
в процессе принятии решения поку-
пателями. На потребительском рынке 
покупатели субъективно оценивают 
реальные и ассоциативные атрибуты 
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товара, на основе которых определяют 
выгоды от его приобретения, так же 
субъективно оценивают и значимость 
для себя этих выгод, в результате чего 
испытывают удовлетворение или не-
удовлетворение собственных нужд. 
Последовательность мыслей про-
мышленных покупателей аналогич-
ная, однако они используют профес-
сиональные и формальные подходы 
в принятии решений. Компетентность 
и рациональность – основные харак-
теристики предпринимателей [5].

Эффективное взаимодействие 
субъектов делового и потребительско-
го рынков обусловливается присут-
ствием так называемого «резонанса 
ценностей» в поведении покупателей 
и продавцов. Базирование собствен-
ных коммуникативных программ на 
символах и образах «отличительно-
го корпоративного поведения», от-
вечающих современным принципам 
этической и социальной ответствен-
ности предприятий, стало обычной 
практикой в современных условиях. 
Однако «уровень резонанса ценно-
стей связан с тем, насколько удается 
компании – поставщику выражать 
ценности, которые определенный ин-
дивидуальный потребитель пытается 
воплотить в своем образе жизни», как 
отмечает один из известных специали-
стов В2В-маркетинга С. Минетт [5]. 
В отечественной теории и практике 
стратегического менеджмента данный 
вопрос является относительно новым 
[8–12]. Имеется в виду насколько про-
дукция поставщика ресурсов ассоци-
ируется с ценностями и подходами 

к жизни конечных потребителей. Все 
больше иностранных специалистов 
признает значимость резонанса ценно-
стей для обеспечения эффективности 
стратегий позиционирования [13, 14]. 
Дискуссионными остаются вопросы 
о степени важности указанного фак-
тора в позиционировании «модных» 
и «технологических» товаров. На пер-
вый взгляд можно предположить, что 
резонанс ценностей имеет большее 
влияние в позиционировании групп 
товаров с высокой степенью эмоцио-
нальной сложности, спрос на которые 
в большей степени зависит от доми-
нирующих в определенный отрезок 
времени стереотипов поведения по-
требителей или моды. Однако вслед-
ствие развития информационных тех-
нологий наблюдается стремительное 
повышение информированности ко-
нечных потребителей относительно 
технологий и принципиальных подхо-
дов ведения бизнеса предприятий-про-
изводителей товаров производствен-
ного назначения. С каждым годом 
увеличивается число потребителей, 
отказывающихся потреблять товары 
тех производителей, которые сотруд-
ничают с поставщиками неэтического 
поведения. Поэтому указанный фак-
тор оказывает большое влияние на 
осуществление эффективного бизнеса 
предприятий, производящих товары 
производственного назначения. Таким 
образом, продавцам на деловом рынке 
необходимо понимать и уметь прогно-
зировать потребности как своих дело-
вых партнеров, так и конечных потре-
бителей (рис. 2). 

Выгоды /
преимущества        

Потребности бизнесменов 
по закупке сырья  

Ценность Реальные и мнимые 
атрибуты сырья как товара       

РЕЗОНАНС ЦЕННОСТЕЙ

Рисунок 2. Взаимодействие ценностей и потребностей делового 
и потребительского рынков
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Выводы
На основе проведенного ис-

следования можно утверждать, что 
эффективность стратегий позицио-
нирования продукции предприятий 
в значительной степени зависит от 
профессионального и успешного ви-
дения, которое должно решать такие 
концептуальные задачи, как формули-
ровка концепции уникальной потре-
бительской ценности, разработка ох-
вата рынка, а также системы защиты 
разработанной ценности как объекта 
интеллектуальной собственности. 
В свою очередь, эффективность кон-
цепции уникальной потребительской 
ценности обусловливается присут-
ствием так называемого «резонанса 
ценностей» продавцов и покупателей, 
что будет проявляться в результате 
формирования реальных и ассоциа-
тивных атрибутов продуктов питания 
и продукции АПК в качестве сырья 
для их производства, соответствую-
щие морально – этическим убежде-
ниям конечных потребителей.
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Abstract. The study develops the con-
ceptual approach to forming the strategies of 
positioning the products of AIC companies, tak-
ing into account the specific conditions of their 
functioning and sectoral belonging, as well as 
the open economic environment and the limi-
ted capabilities of budget support. It has been 
discovered that the mechanism of developing 
the strategic positioning process consists of 
blocks. The author designs the methodological 
approach to forming the concept of consumer 
value of products on the basis of real and imagi-
nary (associative) attributes and substantiates 
their importance for industrial and end buyers.   
The research uncovers the basic elements and 
formation stages of the concept of consumer 
value of goods. It has been proved that the ef-

fectiveness of unique consumer value concept 
is based on the “resonance of values” of sellers 
and buyers, which reveals itself through the for-
mation of real and associative attributes of food 
products and AIC products used as raw materi-
als for the production of the former. These attri-
butes correspond to the moral-ethical values of 
end consumers. The theoretic and methodologi-
cal basis of the research included the postulates 
of the classics of economic science, the theoretic 
and practical studies of scientists, specialists in 
the area of marketing, strategic management-
marketing, strategic positioning of enterprises. 
The probability and feasibility of the obtained 
results is supported by the usage of general 
scientific and special cognition methods: ab-
stract-logical, monographic, graphic and sys-
tem methods. The scientific novelty of the study 
demon strates itself in the fact that the combina-
tion of its postulates solves the problem of form-
ing the positioning strategies of AIC enterprises 
in the context of modern global transformations 
of economic processes. The practical impor-
tance of the results is determined by the fact 
that the suggested methodological approach to 
the process of strategic positioning of AIC goods 
producers may be reasonably recommended for 
practical application. 

STRATEGIC POSITIONING OF AIC ENTERPRISES: FROM   
METHODOLOGY TO MECHANISM  
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