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Уточнено понятие позиционирования, в котором подчёркивается значимость выделения ключевых факто-
ров успеха для создания устойчивого образа товара в долгосрочном аспекте. Проведено исследование позицио-
нирования манометров ОАО «Манотомь» на российском рынке виброустойчивых манометров, показывающее, 
чем продукция предприятия выгодно отличается от аналогов конкурентов с точки зрения потребителей. На ос-
нове выявленных параметров оценки продукции разработана карта позиционирования манометров ОАО «Ма-
нотомь», выявлены ключевые факторы успеха для позиционирования, обозначены маркетинговые пути реа-
лизации выбранной стратегии позиционирования предприятия на среднесрочную перспективу. Предложена 
концепция позиционирования ключевых факторов успеха манометров ОАО «Манотомь».
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Позиционирование – создание для то-
вара определенной позиции среди конку-
рирующих товаров, определенный образ 
в сознании потребителя, который выгодно 
отстраивает товар от конкурирующих ма-
рок в долгосрочном аспекте и вызывает 
понимание ценности его использования. 
Изменения в рыночной среде обусловли-
вают необходимость уделять значительное 
внимание позиционированию как важней-
шему инструменту влияния на целевой 
рынок. Это позволит наиболее четко иден-
тифицировать потребности потребителей, 
учитывать важные для них ценности и фор-
мировать на этой основе обоснованную 
маркетинговую стратегию по завоеванию 
(удержанию) рынка. 

Позиционирование является неотъем-
лемой частью любой успешной маркетин-
говой стратегии. В теории и практике мар-
кетинга этот вопрос рассматривали многие 
зарубежные и российские исследователи: 
Э. Райс, Д. Траут, Ф. Котлер, Д. Сондерс, 
Т. Амблер, М. Вейголд, Г. Хулей, А. Бабо-
шин, Ю. Терентьев и др. (табл. 1).

Мы под термином «позиционирование» 
будем понимать процесс создания устойчи-
вого образа товара (услуги, фирмы) путем 
целенаправленных маркетинговых меро-
приятий, стимулирующих потребительский 
спрос, ведущих к узнаваемости бренда це-
левыми потребителями за счет выделения 
ключевых факторов успеха продукции (ус-
луги, фирмы), выгодно отличающих ее от 
аналогов конкурентов. 

Цель позиционирования состоит в том, 
чтобы помочь потенциальной целевой ау-
дитории выделить товар данной фирмы из 
числа его аналогов-конкурентов, сформиро-
вать ценность в отношении товара (фирмы), 
выстроить долгосрочные лояльные взаимо-
отношения с потребителем.

При разработке позиционирования, 
по нашему мнению, следует придержи-
ваться определенной последовательно-
сти действий:

1) сегментация рынка по различным 
признакам с выделением четких целевых 
сегментов, выгодных для предприятия на 
данный момент;
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Таблица 1

Подходы к определению понятия «позиционирование» различными авторами

Автор Определение позиционирования
Райс Э. 
и Траут Д. [6]

Позиционирование – это создание для товара определенной позиции среди 
конкурирующих товаров, своеобразной ниши, которая нашла бы отражение 
в иерархии ценностей, созданной в сознании потенциального покупателя. Раз-
работка такого имиджа товара, чтобы он занял в сознании покупателя достой-
ное место, отличающееся от положения товаров-конкурентов

Амблер Т. [1] Позиционирование – это искусство формирования образа марки в воображе-
нии целевой аудитории таким образом, чтобы она как можно более выгодно 
отличалась от марок конкурентов, для чего используются как реальные, так 
и воображаемые ее характеристики

Аренс У., 
Вейголд М., 
Аренс К. [2]

Позиционирование – это место продукта в умственной классификации потре-
бителя, обусловленное его достоинствами, отличиями от конкурентов или по 
отношению к определённым целевым рынкам 

Котлер Ф. [5] Позиционирование – это процесс создания компанией услуг/товара и имиджа, 
базирующегося на восприятии потребителями конкурентных товаров/услуг

Хулей Г., 
Сондерс Д., 
Пирси Н. [10]

Конкурентное позиционирование компании – это утверждение её рыночных 
целей, т.е. того, чем будет конкурировать компания, и отличительного преиму-
щества, или того, как она будет конкурировать. …Для компании, цель которой 
состоит в получении доли рынка, а общий метод достижения этой цели – при-
влечение на свою сторону клиентов конкурирующих организаций, конкурент-
ным позиционированием будет утверждение, как именно и в какой конкретно 
части рынка это произойдет

Бабошин А.В. [3] Конкурентное позиционирование компании – это совокупность конкурентных 
действий, направленных на изменение или удержание занимаемой конкурент-
ной позиции

Викентьев И. [4] Позиционирование – система стереотипов клиента относительно объекта, что 
делает этот объект минимально понятным, неопасным, отличным от других. 
Это ответы на типовые вопросы об объекте, которые может дать клиент

Рубин Ю.Б. [7] Конкурентное позиционирование следует определить как выбор, приобретение 
(формирование) конкурентной позиции, а также отстаивание приемлемых пози-
ций либо приобретение новых в процессе осуществления конкурентных действий

Терентьев Ю.В., 
Бакаева В.В. [8]

Позиционирование – это комплекс мер, позволяющий целевым потребителям 
выделить (дифференцировать) одну торговую марку среди конкурирующих 
торговых марок. Позиционирование предполагает предложение простой 
уникальной и значимой выгоды потребления торговой марки. Основная цель 
позиционирования – дать потребителям значимый аргумент оправданного вы-
бора, чтобы они смогли оправдывать этим аргументом для себя или для других 
выбор конкретной торговой марки

2) проведение конкурентного анализа 
и получение информации о товарах и услу-
гах конкурентов;

3) построение карты позиционирования 
товара (услуги, фирмы);

4) разработка концепции позициони-
рования;

5) оценка эффективности стратегии по-
зиционирования и принятие решения о ре-
позиционировании в случае необходимости.

Вопросы позиционирования актуальны не 
только на рынке В2С, но и на рынке В2В. По-
зиционирование предприятия неразрывно свя-
зано с позиционированием товара. В процессе 
позиционирования товара промышленного 
назначения наиболее актуальной характери-
стикой чаще всего является качество. Это ут-
верждение является абсолютно справедливым 
для томского предприятия ОАО «Манотомь», 
выпускающего различные виды манометров.

Сегодня продукция ОАО «Манотомь» 
используется на предприятиях практически 
всех отраслей промышленности, к которым 
относятся: атомная энергетика; газовая про-
мышленность; нефтяная промышленность; 
металлургическая промышленность; энер-
гетическая промышленность; химическая 
промышленность; авиа- и судостроение; 
коммунальное хозяйство и др. Проведенное 
маркетинговое исследование в октябре-де-
кабре 2015 года показало, что традицион-
ными целевыми потребителями продукции 
ОАО «Манотомь» являются предприятия 
нефтегазовой, электроэнергетической от-
расли, а также отрасли машино- и прибо-
ростроения, которые ориентируются на 
продукцию, соответствующую стандартам 
качества и с относительно низкой ценой. 

Для построения карты позиционирова-
ния манометров ОАО «Манотомь» среди 
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выделенных конкурентов потребителям 
предлагалось назвать, а затем определить 
важность выявленных характеристик (в бал-
лах от 1 до 5), среди которых оказались:

● надежность;
● удобство эксплуатации; 
● затраты на приобретение и эксплуатацию;
● привлекательность внешнего вида.
При этом наиболее важными характери-

стиками были названы надежность и удоб-
ство эксплуатации. 

Основными конкурентами ОАО «Ма-
нотомь» по производству манометров были 
выявлены следующие производители: 
ООО «Манометр», г. Москва; АО «Саран-
ский приборостроительный завод», г. Са-
ранск; ООО «МЕТЕР Групп», г. Москва; 
НПО «ЮМАС», г. Москва; АО «ПО Физ-
тех», г. Томск; АО «ВИКА МЕРА», г. Мо-
сква; Manotherm, Германия.

Далее выявленные характеристики про-
дукции предприятий, производящих ма-

нометры, оценивались потребителями по 
5-балльной шкале (табл. 2). 

Как видно из результатов исследова-
ния, качество виброустойчивых маноме-
тров ОАО «Манотомь» воспринимается 
потребителями как наиболее высокое по 
сравнению с другими российскими произ-
водителями. Что касается импортных ма-
нометров, то потребители отмечают, что 
они имеют лучший внешний вид, непло-
хие эксплуатационные характеристики, 
но они дороже, что снижает их привлека-
тельность для российского потребителя, 
особенно в условиях кризиса.

В ходе исследования качества при-
боров было выявлено, что наибольшую 
важность для потребителя имеют такие 
качественные характеристики, как на-
дежность (4,33) и удобство эксплуатации 
(2,5), поэтому именно эти характеристи-
ки положены в основу построения карты 
восприятия (рис. 1). 

Таблица 2
Оценка основных характеристик качества виброустойчивых манометров 

разных производителей

Предприятие, выпускающее 
виброустойчивые манометры

Средний балл по характеристикам

надежность удобство 
эксплуатации затраты привлекательность 

внешнего вида
ОАО «Манотомь» 4,33 4,33 4,3 4
ООО «Манометр» 4 4,5 4 4,2
АО «Саранский приборостроительный 
завод» 3.33 3,67 4 3,83

ООО «МЕТЕР Групп» 3,25 3,72 3,7 3,64
НПО «ЮМАС» 3,67 3,33 4 3,67
АО «ПО Физтех» 3,8 3,74 3,8 3,86
АО «ВИКА МЕРА» 4,3 4,3 3,8 4,6
Manotherm 3,7 3,6 3,8 4,8

Рис. 1. Карта восприятия производителей манометровой продукции потребителями
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Карта восприятия (карта позициониро-

вания) наглядно показывает место каждого 
предприятия и его продукции в сознании 
потребителя. Так, ОАО «Манотомь» зани-
мает лидирующее положение по показате-
лю надежности, а по показателю удобства 
эксплуатации лидирует ООО «Манометр». 
Остальные предприятия воспринимаются 
потребителем практически одинаково. 

Полученная в ходе исследования инфор-
мация служит основой для разработки мар-
кетинговых решений по укреплению пози-
ций ОАО «Манотомь» на российском рынке 
манометров. Прежде всего, необходимо опе-
реться на ключевые факторы успеха (КФУ) 
предприятия, среди которых, на наш взгляд, 
наиболее весомыми будут следующие:

1. Надежность приборов.
2. Широта ассортимента.
3. Оптимальная цена (ниже, чем у зару-

бежного производителя с идентичным по-
казателем надежности приборов).

4. Хорошая репутация компании на рос-
сийском рынке.

ОАО «Манотомь» имеет все возможно-
сти для сохранения и дальнейшего наращи-
вания доли рынка за счет акцентирования 
внимания потребителей на выявленных 
КФУ и разработке обоснованных страте-
гий маркетинга. Маркетинговые решения 
должны включать решения в области каче-

ства товара и его ассортимента, цены, сбыта 
и продвижения (табл. 3).

Следует отметить, что образ продукции 
(услуг, компании) в сознании потребителя 
может несколько отличаться от деклари-
руемых ценностей. Так, томский произво-
дитель делает акцент на высоком качестве, 
широком ассортименте, опытно-конструк-
торских разработках, способствующих 
получению множества наград в области 
качества и повышающих конкурентоспо-
собность компании на российском рынке. 
Однако высокое качество часто ассоцииру-
ется с высокой ценой и сильным имиджем, 
которые в большей степени выражены в по-
зиционировании конкурентов – немецких 
производителей Manotherm и АО «ВИКА 
МЕРА» (табл. 4). 

На наш взгляд, декларирование высо-
кого качества, надежности с одной сторо-
ны, и оптимальных (низких) цен – с дру-
гой стороны, мешает ОАО «Манотомь» 
сформировать устойчивый образ и до-
биться высокой лояльности потенциаль-
ных потребителей. Для усиления образа 
предприятия и качества его продукции 
в сознании потребителя необходимо раз-
работать основную концепцию позици-
онирования ключевых факторов успеха 
продукции ОАО «Манотомь» на россий-
ском рынке манометров (рис. 2).

Таблица 3
Рекомендации по использованию маркетингового инструментария 

для позиционирования манометров ОАО «Манотомь» на российском рынке

Направления использования маркетингового инструментария в рамках позиционирования

Товарная политика Ценовая политика Сбытовая политика Политика продвижения

● Политика качества 
● Политика сервиса
● Сохранение 
широты ассорти-
мента, расширение 
модельного ряда 
и его периодическое 
обновление

● Политика опти-
мальных (сравни-
тельно «низких») 
цен
● Гибкая политика 
скидок (постоян-
ным клиентам, 
скидка от объема 
или суммы заказа)

● Использование 
политики привле-
чения дистрибью-
теров и развитие 
дилерской сети по 
городам России
● Развитие логи-
стики и сокращение 
логистических из-
держек

● Активное участие в выставках 
и ярмарках
● Развитие интернет-комму-
никаций – оптимизация сайта, 
налаживание он-лайн заказа, 
использование веб-рекламы
● Политика ПР-коммуникаций, 
улучшение внутреннего и внеш-
него имиджа компании 
● Политика рекламы (печатной, 
щитовой, телевидение) для 
усиления имиджа компании на 
российском рынке

Рекомендуемый ключевой фактор успеха (КФУ)

 «Надежность прибо-
ров и удобство экс-
плуатации», «широта 
ассортимента»

 «Оптимальная 
цена»

 «Развитая ди-
лерская сеть», 
«Точность сроков 
поставки» 

 «Хорошая репутация компании 
на российском рынке»
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Таблица 4

Позиционирование производителей манометров через декларируемую миссию 
или слоган (на основе данных сайтов компаний)

Предприятия, выпускающие 
манометры Декларируемая компанией миссия/цель/слоган

ОАО «Манотомь», г. Томск «Создаем историю качества»

ООО «Манометр», г. Москва «Мы знаем все о давлении». Лидер российского приборостро-
ения со 100-летней историей, цель которого – сохранять и при-
умножать свои лучшие традиции

АО «Саранский приборострои-
тельный завод»

«Лучшие приборы для ваших систем»

ООО «МЕТЕР Групп», г. Москва «Поставщик манометров по выгодным ценам»

НПО «ЮМАС», г. Москва «Отечественные традиции приборостроения»

АО «ПО Физтех», г. Москва «Мы ценим и дорожим партнёрством, сотрудничеством и до-
верием потребителя»

АО «ВИКА МЕРА», Германия «Мы способствуем достижению успеха и предлагаем нашим 
клиентам наилучшие оптимальные решения в области кон-
трольно-измерительных приборов»

Manotherm, Германия «Высокое качество и 100-летние традиции производства при-
боров учета»

Рис. 2. Концепция позиционирования ключевых факторов успеха продукции ОАО «Манотомь» 
на российском рынке 
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Таким образом, разработанная концеп-

ция позиционирования ключевых факторов 
успеха манометров компании ОАО «Мано-
томь» позволит скорректировать маркетин-
говую политику по формированию и про-
движению образа компании, выпускающей 
надежные, качественные манометры по 
низкой цене, гарантируя перспективу вза-
имовыгодного сотрудничества высоким 
уровнем доверия потребителей российского 
рынка манометров, и добиться роста доли 
рынка уже в среднесрочной перспективе.
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