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Разработанная авторами концепция «позиционирова­
ния» — первая мысль, которая приходит на ум, когда 
возникает необходимость решения проблемы комму­
никаций в сверхкоммуникативном обществе.
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Многие неправильно понимают роль коммуникаций 
в  современном бизнесе и политике. На самом деле в 
нашем сверхкоммуникативном обществе необходимо 
ограничение коммуникаций. Компании же должны 
научиться создавать и укреплять «позиции» в сознании 
потенциальных покупателей. Позиции, учитывающие 
сильные и слабые стороны как самой компании, так 
и ее конкурентов.

Глава 2. Атака на сознание	 39

В наше время слишком много компаний, слишком мно­
го продуктов, слишком много маркетингового шума. 
В  Америке потребление рекламы на душу населения 
составляет $200 в год.
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Глава 3. Пути проникновения в человеческое 
сознание	 51

Легкий путь в сознание людей — быть первым. Если вы 
«опоздали», необходимо найти способ контрпозициони­
рования относительно первого проникшего в сознание 
целевой аудитории товара, политика или человека.
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Чтобы не сойти с ума в нашем сверхкоммуникативном 
обществе, нам приходится упорядочивать товары на 
ментальных «полочках», или ступенях товарной лест­
ницы. В сфере проката автомобилей, например, боль­
шинство ставит на высшую ступень компанию Hertz, 
на вторую — Avis и на третью — National. Прежде чем 
приступить к позиционированию чеголибо, следует 
выяснить, на какой ступени товарной лестницы это 
«чтото» находится.
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Ни один из конкурентов корпорации IBM не имеет ни 
единого шанса одержать верх над ней в лобовой атаке. 
Пренебрегшие основным принципом позиционирова­
ния компании поплатились за это.
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Для того чтобы быть лидером, необходимо первым про­
никнуть в сознание покупателя. А затем следовать стра­
тегии сохранения своей позиции.

Глава 7. Позиционирование  
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Что хорошо для лидера, не всегда подходит для последо­
вателя. Компаниясереднячок должна найти «creneau», 
или пустое, не занятое кемто другим, место в сознании 
покупателей.
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В отсутствие лакун придется найти местечко самостоя­
тельно, репозиционировав конкурентов. Препарату 
«Tylenol», например, удалось репозиционировать аспирин.
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Важнейшее из маркетинговых решений связано с выбо­
ром «имени» товара, которое обладает огромной силой 
в сверхкоммуникативном обществе.
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Компании с длинными и сложными названиями из­
давна пытаются свести их к аббревиатурам. Данная 
стратегия чаще всего терпит фиаско.
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Может ли второй продукт «выехать» на рекламе извест­
ной торговой марки? Как показывает опыт AlkaSeltzer 
Plus и многих других товаров, нет, не может.
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Линейное расширение — настоящая маркетинговая 
чума последних десятилетий. Обычно его приверженцы 
терпят неудачи.
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Существуют, однако, случаи успешных линейных рас­
ширений (GE, например). Дискуссия об уместности 
использования корпоративного и самостоятельного 
названия.
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Случай из практики, рассказывающий о завоевании 
лидерства в химической отрасли компанией Monsanto.
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Случай из практики, рассказывающий о Sabena Belgium 
World Airlines. Решение проблем таких национальных 
авиакомпаний, как Sabena, заключается в позициони­
ровании страны, а не компании.
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ный товар проник в сознание потребителей как альтер­
натива шоколаду.
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тории, на которую посягают соседигиганты.
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Позиционирование должны использовать и общест­
венные институты. Краткое изложение шагов, кото­
рые следовало бы предпринять для позиционирования 
Римскокатолической церкви.
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Выиграть от позиционирования можете и вы сами, если 
вы будете правильно использовать в продвижении по 
служебной лестнице его основные принципы. Основной 
принцип успеха: не пытайтесь делать все сами. Найдите 
себе рабочую лошадку.
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Чтобы добиться успеха в позиционировании чеголибо, 
вам потребуется правильное отношение и «изнаночный» 
тип мышления, а также терпение, мужество и сила воли.
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