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Концептуальные дефиниции процесса стратегического  
позиционирования производственно-
предпринимательских структур в условиях  
цифровых трансформаций 

Разработан концептуальный подход к процессу стратегического позиционирования про-

изводственно-предпринимательских структур с учетом специфических условий их функ-

ционирования и отраслевой принадлежности в условиях цифровых трансформаций. Вы-

явлено, что механизм разработки процесса стратегического позиционирования имеет 

блочную структуру. Разработан методический подход к формированию концепции по-

требительской ценности продукции предприятий на основе реальных и мнимых (ассо-

циативных) атрибутов, обоснована их значимость для промышленных и конечных поку-

пателей. Предложен механизм защиты концепции потребительской ценности как объек-

та интеллектуальной собственности, основанный на системе брэндинга. Доказано, что 

для достижения «резонанса ценностей» перерабатывающих и добывающих предприятий 

целесообразно формировать у конечных потребителей доверие к применяемой техноло-

гии производства и повышать уровень экологической безопасности продукции. Доказано, 

что эффективность концепции уникальной потребительской ценности обусловлена «ре-

зонансом ценностей» продавцов и покупателей, который проявляется в результате фор-

мирования реальных и ассоциативных атрибутов продуктов питания и продукции в каче-

стве сырья для их производства, соответствующих морально-этическим убеждениям ко-

нечных потребителей. Научная новизна исследования заключается в том, что разрабо-

танные положения в совокупности решают проблему формирования стратегий позицио-

нирования производственно-предпринимательских структур. Практическое значение по-

лученных результатов определяется тем, что предложенные в статье подходы к стратеги-

ческому позиционированию доведены до уровня практического использования. 

Ключевые слова и словосочетания: позиционирование, производственно-

предпринимательские структуры, потребительская ценность, брэндинг, стратегиче-
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ское позиционирование, конкурентные преимущества, резонанс ценностей, потре-

бительский рынок, деловой рынок. 
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Conceptual definitions of the process of strategic  
positioning of industrial and entrepreneurial structures  
in the context of digital transformations 

A conceptual approach to the process of strategic positioning of industrial and entrepreneurial 

structures has been developed, taking into account the specific conditions of their functioning 

and industry affiliation in the context of digital transformations. It was revealed that the mecha-

nism for developing the strategic positioning process has a block structure. A methodological 

approach to the formation of the concept of consumer value of enterprise products based on 

real and imaginary (associative) attributes has been developed, their significance for industrial 

and end customers has been substantiated. A mechanism for protecting the concept of con-

sumer value as an object of intellectual property, based on the branding system, is proposed. It 

has been proven that in order to achieve a "resonance of values" of processing and mining en-

terprises, it is advisable to form end consumers' confidence in the applied production technol-

ogy and increase the level of environmental safety of products. It has been proven that the ef-

fectiveness of the concept of unique consumer value is due to the presence of a "resonance of 

values" of sellers and buyers, which will manifest itself as a result of the formation of real and 

associative attributes of food and products as raw materials for their production, corresponding 

to the moral and ethical beliefs of end consumers. The scientific novelty of the research lies in 

the fact that the developed provisions in the aggregate solve the problem of forming strategies 

for positioning industrial and entrepreneurial structures. The practical significance of the results 

obtained is determined by the fact that the approaches to strategic positioning proposed in the 

article have been brought to the level of practical use. 

Keywords: positioning, production and entrepreneurial structures, consumer value, branding, 

strategic positioning, competitive advantages, resonance of values, consumer market, busi-

ness market. 

Введение. В современных реалиях рыночной экономики условия осуществ-
ления бизнеса для предприятий характеризуются повышенным уровнем риска в 
процессах доведения продукции до потребителя, что обусловлено усилением 
конкуренции на структурированных рынках, углублением сегментов позицио-
нирования продукции и вызовами глобальной среды. Основой успешного функ-
ционирования любого предприятия являются удачный выбор рыночного сегмен-
та и закрепление четкой, целенаправленной рыночной позиции, что повышает 
эффективность функционирования даже в условиях неопределенности. Страте-
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гическое позиционирование как вектор будущего развития товара, предложен-
ного на рынок определенным предприятием, позволяет решать концептуальные 
задачи. 

Механизм разработки процесса стратегического позиционирования состоит 
из трех взаимосвязанных блоков, в рамках которых осуществляются следующие 
процессы: формулировка концепции уникальной потребительской ценности, 
разработка стратегии охвата рынка, разработка системы защиты сформирован-
ной потребительской ценности как объекта интеллектуальной собственности. 

При разработке отдельных элементов блоков механизма стратегического 
позиционирования для предприятий необходимо учитывать рыночные особен-
ности их функционирования. С начала 1990-х годов формируются научные те-
чения, свидетельствующие о появлении новой концепции стратегического ме-
неджмента организаций, согласно которой маркетинговый подход является до-
минирующим, а эффективные стратегии позиционирования – определяющим 
условием результативности деятельности предприятия в целом. Вместе с тем в 
современной научной литературе существуют различия во взглядах ученых о 
сущности стратегий позиционирования. Поэтому назрела необходимость адап-
тации уже существующих или разработки новых подходов с учетом специфиче-
ских условий функционирования предприятий по отраслевой принадлежности.  

На сегодняшний день в трудах исследователей, занимающихся проблемами 
позиционирования, нет единого мнения относительно того, что является пози-
ционированием торговой марки, товара, фирмы. Современные подходы к фор-
мированию маркетинговых стратегий позиционирования отражены в трудах та-
ких известных зарубежных и отечественных ученых, как Д. Аакер, М. Альберт, 
Б. Альстренд, И. Ансофф, Р. Грант, К. Келлер, Ф. Котлер, Н. Куденко,  
Ж.-Ж. Лаблен, Дж. Лэмпел, М. Матвеев, М. Мескон, Г. Минцберг, М. Портер, 
Э. Райс, И. Решетникова, А. Старостина, А. Дж. Стрикленд, А. Томсон, Дж. Траут, 
А. Федорченко, Ф. Хедоури, Р. Фатхудимов и др. [1–13]. Данные авторы сфор-
мировали теоретико-методологический фундамент исследования обозначенной 
проблематики с решением многих ее методических и прикладных аспектов. 

Несмотря на растущий интерес к проблеме позиционирования со стороны 
теоретиков и практиков маркетинга, несистематизированными остаются подхо-
ды к выбору и реализации стратегий позиционирования, отсутствует единый 
подход к их классификации и взаимодополнению, к оценке эффективности вы-
бранных стратегий прогнозирования и последствий их использования. Недоста-
точно изучены и остаются дискуссионными вопросы о концептуальных подхо-
дах к формированию стратегий позиционирования продукции предприятий в 
условиях открытой экономики и ограниченных возможностей их бюджетной 
поддержки.  

Цель исследования заключается в научном обосновании теоретических и 
методологических основ, а также прикладных направлений формирования стра-
тегий позиционирования предприятий с учетом специфических условий их 
функционирования и отраслевой принадлежности в условиях открытой эконо-
мики и ограниченных возможностей бюджетной поддержки. 
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Методы. В статье были использованы следующие методы: абстрактно-
логический, монографический, графический – в процессе формулирования ос-
новных концептуальных положений стратегического позиционирования пред-
приятий, системный анализ – для оценки микро- и макроэкономических факто-
ров формирования стратегий позиционирования, социологический (анкетирова-
ние) – с целью выявления особенностей покупательского поведения потребите-
лей, что позволило получить научно обоснованные и достоверные результаты и 
на их основе сформулировать выводы и предложения. 

Результаты. Успешность стратегий позиционирования зависит от воспри-
ятия потребителями товаров, предлагаемых на рынке, как уникальных или спо-
собных наиболее эффективно удовлетворить потребности [1]. Согласно концеп-
ции мультиатрибутивности товары приобретают уникальность благодаря про-
фессиональному сочетанию их функциональных и ассоциативных атрибутов, 
релевантных потребностям потребителей. Однако конкретный перечень этих 
атрибутов зависит от наличия сильных сторон предприятия, что в долгосрочной 
перспективе может обеспечить устойчивые конкурентные преимущества. Имен-
но с таких позиций обоснованы составляющие элементы и этапы формирования 
концептуальной сущности потребительской ценности продукции, которая будет 
предложена потребителям определенным предприятием (рис. 1). 

 

Родовая сущность товара 
 (удовлетворение явных и неявных потребностей потребителя) 

Ценность товара  
(субъективная оценка потребителем способности товара 

удовлетворять его потребности) 

Выгоды преимущества товара 
(ощутимые и неощутимые преимущества товара в сравнении 

с конкурентами) 

Реальные и мнимые атрибуты товара 
(функциональные и ассоциативные характеристики товара)  

 

Примечание: разработано авторами. 

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

Это первый шаг в определении видения стратегического позиционирования, 
который влияет на эффективность стратегий позиционирования в целом. Для 
выделения отраслевых особенностей формирования концепции потребительской 
ценности продукции предприятий разработан теоретико-методологический под-
ход, включающий определенные этапы. 

I этап. Определение «родовой» (по определению Ф. Котлера [3]) сущности 
товара, исследование явных и неявных (эмоциональных) потребностей потреби-
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телей, способов их удовлетворения и стереотипов восприятия. Методологиче-
ским основанием решения этой задачи являются современные экономические и 
психологические теории человеческих потребностей, маркетинговые теории 
толкования сущности товара и его атрибутов. Решение о потенциале отдельных 
сегментов рынка, оценка его характеристик (экономических, демографических, 
культурных, психологических), а также взглядов потребителей, их закупочных 
мотиваций и ассоциативных впечатлений должны приниматься на основе пер-
вичной информации, полученной в результате маркетинговых исследований. 

II этап. Определение ценности товара или наиболее значимых для потреби-
телей атрибутов товара, которые служат ключевыми критериями их покупатель-
ских предпочтений. На этом этапе происходит ранжирование выявленных во 
время маркетинговых исследований атрибутов товара по их значимости. Обыч-
но субъективная оценка потребителя о способности товара удовлетворять его 
потребности основывается на нескольких критериях. Ученым и практикам не 
удалось определить точное их количество, однако существует мнение, что коли-
чество таких атрибутов товара должно быть в пределах от трех до пяти. 

III этап. Определение выгод от приобретения товара, то есть его ощутимых 
и неосязаемых преимуществ по сравнению с товарами конкурентов. На этом 
этапе осуществляется количественная и качественная оценка доминирующих на 
рынке моделей товаров, изучаются предложения конкурентов, определяются 
незаполненные рыночные ниши и сегменты с высокой конкуренцией. В рамках 
комплексного, системного и объективного анализа собственной концепции то-
вара и рынка определяются специфические характеристики товара, которые бу-
дут его отличать от предложения конкурентов и одновременно лучше соответст-
вовать жизненным ценностям и убеждениям потребителей, удовлетворяя их по-
требности. 

IV этап. Определение конкретных реальных и мнимых атрибутов товара, то 
есть его функциональных и ассоциативных характеристик. Завершающий этап 
является логическим продолжением предыдущего, поскольку на данном этапе 
предприятия наполняют конкретным содержанием и количественными характе-
ристиками значимые атрибуты (специфические характеристики) товара, выяв-
ленные на предыдущем этапе. 

Предложенный нами методологический подход к формированию концепции 
потребительской ценности товаров может применяться предприятиями, функ-
ционирующими как на потребительском рынке, так и на деловом или бизнес-
рынке. Подтверждением этого тезиса является то, что подавляющее большинст-
во предприятий сотрудничают с торгово-посредническими или производствен-
ными структурами, а не с конечными потребителями. Однако на таких рынках 
наблюдаются различия в принятии решения покупателями.  

Следующий шаг формирования видения стратегического позиционирования 
заключается в разработке принципиальных подходов (стратегий) охвата рынка. 
Поскольку процесс разработки стратегии позиционирования проходит в два ор-
ганизационных этапа (разработка концептуальных подходов к «родовой» сущ-
ности (идее) товара и мероприятий вывода его на рынок), дифференцированный 
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подход к их формированию в разрезе отдельных сегментов рынка является од-
ной из определяющих предпосылок эффективности стратегий. Именно такой 
подход позволяет предприятию лучше и эффективнее удовлетворить потребно-
сти потребителей, выгодно отличиться от конкурентов. 

Дифференцированный подход позволяет точнее идентифицировать целевые 
аудитории и создать релевантные для конкретного сегмента рынка ассоциатив-
ные атрибуты определенного товара (группы родственных по спросу товаров), а 
впоследствии – эффективные коммуникативные программы [10; 13]. Однако 
именно на первой стадии формирования стратегии позиционирования предпри-
ятием принимается принципиальное решение о том, какому количеству сегмен-
тов и с какими специфическими атрибутами может быть сформирована и пред-
ложена потребительская ценность.  

Известно, что предприятие начинает свою деятельность, сосредоточившись 
на одном сегменте рынка по выборочной, рыночной или товарной специализа-
ции. Если рынок рассматривается предприятием как однородная совокупность 
потребителей, применяется массовый (агрегированный) подход его охвата, в 
противном случае – дифференцированный [5]. 

Итак, на решение предприятий по выбору стратегии охвата рынка влияют 
экономические возможности предприятия, а также корпоративные стратегии 
высшего порядка (финансовая), поскольку на этом этапе решаются вопросы к 
определению объемов будущих инвестиций. Кроме того, решающую роль в 
принятии таких решений играют специфические особенности товара, характери-
стики рынка и интенсивность конкуренции на нем. В любом случае стратегия 
охвата рынка является одним из ключевых аспектов видения стратегического 
позиционирования товара (группы товаров). 

Выбор концепции потребительской ценности предприятия осуществляют, 
опираясь на собственные стратегические приоритеты, законодательные ограни-
чения, вкусы и предпочтения потребителей и т.п., а донесение ее до рынка воз-
можно при условии эффективной интеграции по всей длине маркетинговых ка-
налов при реализации продукции. Кроме того, важным условием реализации 
стратегий позиционирования предприятий является активная позиция государ-
ства по обозначенной проблематике. Опыт зарубежных стран показывает, что 
современные механизмы взаимодействия предприятий с заготовительными и 
перерабатывающими предприятиями, а также регулятивные меры указанных 
процессов со стороны государства требуют усовершенствования. 

Организационный процесс формирования механизма защиты концепции по-
требительской ценности как объекта интеллектуальной собственности следует 
рассматривать с точки зрения двух позиций: экономических и правовых аспек-
тов. Прежде всего, предприятиям целесообразно рассматривать экономические 
возможности внедрения той или иной системы брэндинга (рис. 2).  

На этом этапе решаются вопросы о возможности и экономической целесо-
образности внедрения собственного бренда (торговой марки), а также о широте 
ассортиментного перечня товаров, которые будут предлагаться под одним ма-
рочным названием. Концепция потребительской ценности может быть распро-
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странена для позиционирования нескольких номенклатурных групп товаров, 
которые производятся предприятием. На рынках стандартизированных потреби-
тельских товаров используется многомарочный подход, позволяющий стимули-
ровать спрос.  

 

Составляющие элементы 
системы брендинга на 

предприятии 
 

Решение о широте 
ассортимента 
бренд-товаров 

Решение по 
внедрению 
бренда 

 

Решение о 
границах 

использования 
бренда 

 

Решение о 
многомарочном 

подходе 

 

Рис. 2. Составные элементы системы брэндинга  

Перечисленные выше варианты системы брэндинга широко используются 
предприятиями, конкурирующими как на потребительских, так и на деловых 
рынках. В коммерческой практике разработаны разнообразные инструменты 
(фирменные знаки, логотипы товаров, знаки качества и слоганы), призванные 
подчеркивать качества и характеристики товаров или предприятий в целом и, 
таким образом, помогать им отличиться от конкурентов. 

Фактор брэндинга продукции является значимым, и его важно использовать 
в позиционировании продукции предприятий, поскольку предприятия значи-
тельно различаются организационными и технологическими подходами собст-
венной производственной деятельности, что влияет на качество их продукции.  

Выводы. На основе проведенного исследования можно утверждать, что эф-
фективность стратегий позиционирования продукции предприятий в значитель-
ной степени зависит от профессионального и успешного видения, которое 
должно решать такие концептуальные задачи, как формулировка концепции 
уникальной потребительской ценности, разработка охвата рынка, а также защи-
та разработанной ценности как объекта интеллектуальной собственности. В 
свою очередь, эффективность концепции уникальной потребительской ценности 
обусловлена так называемым «резонансом ценностей» продавцов и покупателей, 
который проявляется в результате формирования реальных и ассоциативных 
атрибутов продуктов питания и продукции в качестве сырья для их производст-
ва, соответствующих морально-этическим убеждениям конечных потребителей. 

Кроме того, конкретный перечень атрибутов продукции должен учитывать 
сильные стороны предприятия, которые в долгосрочной перспективе могут 
обеспечить устойчивые конкурентные преимущества. Резонанса ценностей 
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можно достичь через формирование у конечных потребителей доверия к приме-
няемой предприятием технологии производства. Формирование стратегического 
позиционирования именно с таких позиций более четко учитывает отраслевые 
особенности функционирования предприятий и потребности покупателей. 
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