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Позиционирование – это фиксация и закрепление определенного места 

субъекта в некоей системе координат. 

Первоначально понятие позиционирования использовалось лишь в сфере 

рекламной деятельности: авторство концепции позиционирования 

принадлежит Э. Райсу и Дж. Страуту, в 1972 опубликовавшим в 

специализированном американском издании "Advertising Age" серию статей 

под общим названием "Эра позиционирования" (The Positioning Era). 

Настоящая же популярность концепции пришла с выходом в 1981 году их 

книги «Позиционирование. Битва за узнаваемость». Постепенно понятие 

позиционирования стало применяться и в области политики, масс-медиа, 

социальных и бизнес-технологий. 

Принято считать, что позиционирование осуществляется как процедура по 

ориентации интересов и ожиданий потребителей на восприятие и 

идентификацию, а также закрепление и усиление позитивного имиджа 

различных торговых марок, услуг, компаний, институтов, общественных и 

политических деятелей. Это – способ присвоения объекту позиционирования 

определенной «ниши» в сознании целевой аудитории. Оно складывается 

спонтанно под воздействием ряда случайных факторов или осуществляется 

как целенаправленная процедура по ориентации интересов и ожиданий 

аудитории на восприятие и идентификацию, а также закрепление и усиление 

позитивного имиджа различных торговых марок, услуг, компаний, 

институтов, фигур. 

В основе позиционирования лежит принцип сравнения (сопоставления), а 

также противопоставления по контрасту, когда внимание аудитории 

направляется на объект, репрезентируемый отнюдь не как самый лучший, но 

отличающийся от подобных того же класса. Первоначальный эффект в 

последующем закрепляется в порядке максимально широкого охвата 

аудитории средствами массового распространения информации. 

Для правильного позиционирования необходимо:  

• дифференцироваться, создать существенное отличие от конкурентов, что 

создает «нишу» в сознании тех, кто составляет целевую аудиторию;  

• постоянно транслировать информацию о своем отличии целевой 

аудитории, что закрепляет его за нужным объектом. 

Однако классический подход, во-первых, не дифференцирует среду 

позиционирования (потребительскую или конкурентную, рынок В2С и рынок 

В2В); во-вторых, относится к структуре этой среды; в-третьих, 

номинализируя позицию, место фигуры в структуре среды, не отделяет ее 

топографию в среде и рейтинг, процесс позиционирования и результат, 

фигуру позиционирования и фон среды, а также функциональное положение 

фигуры в процессе и в результате позиционирования и т.д. В этой связи 

классический подход в чистом виде можно назвать обобщенно-структурным.  



Принципиальным является различение среды. Глазами потребительской 

среды позиция субъекта или объекта видится одной, в конкурентной же среде 

– это видение другое. В структуре и аксиологии потребительской среды 

положение субъекта и объекта может быть одно, а конкурентной среды – 

другое. Именно об этом свидетельствует история развития маркетинга. На 

понимании этих различий основана матрица SWOT-анализа. 

Топография в соответствующей среде (структурное место) и рейтинг 

(аксиологическая шкала) субъекта и объекта также имеют существенное 

значение. В структуре среды субъект или объект могут занимать устойчивое 

место с низким рейтингом, или неустойчивое – с высоким, или неустойчивое – 

с низким, или устойчивое – с высоким. На понимании этих различий основаны 

различные матрицы позиционирования (BCG – Boston Consulting Group, 

Ansoff, General Electric & McKinsey и т.д.). 

Таким образом, под структурным позиционированием понимается 

самопроизвольное или наведенное занятие определенным субъектом или 

объектом места в структуре среды в соответствии с характеристиками 

особости каждого. 

Помимо структурного существует функциональное позиционирование. 

Функциональное позиционирование состоит в занятии субъектом или 

объектом положения в динамике создания среды. 

Классические подходы уделяли внимание динамике функционального 

позиционирования. На этом основаны, например, теории жизненного цикла – 

продукта или товаропроизводителя. И для продления жизненного цикла 

создана вся теоретическая инфраструктура корпоративного менеджмента, с 

множеством различных подходов к управлению в микроэкономике рынка: 

- результатами - Total Quality Management (TQM), Performance Management 

(PM), ZD (6σ) Management и др.; 

- персоналом и компетенциями - Personnel Management, Competence 

Management (CM), Management by Objectives (MBO), 360º feedback и др.; 

- показателями - Personal Balanced Scorecard (PBSC), Organization Balanced 

Scorecard (OBSC) и др.; 

- операциями - Operational management (OM); 

- процессами - System Quality Management (SQM). 

Между тем не только динамика функционального позиционирования, но 

роль, которую занимает субъект в соответствии со своими интересами в 

отношении самого себя или в отношении объекта своего интереса, находясь в 

различных экономических отношениях в соответствующей среде, имеет 

существенное значение. Такое позиционирование субъекта является ролевым. 

Интерес (от лат. interest - имеет значение, важно) – это реальная причина 

действий, событий, свершений, стоящая за непосредственными побуждениями 

- мотивами, помыслами, идеями и т. д. - участвующих в этих действиях 

индивидов, социальных групп, классов. С индивидуальной точки зрения 

интерес – это отношение личности к предмету как к чему-то непосредственно 

для неё ценному, аксиологически привлекательному. 



Позиционирование исходных интересов предшествует соответствующему 

им позиционированию субъектов и объектов в среде, что в свою очередь 

стимулирует позиционирование встречных интересов как отклик этой среды.  

В среде товарообмена исходными являются интересы бизнеса, который, 

формируя предложение, отражает его содержание и от кого оно исходит, тем 

самым ориентируя встречные интересы потребителей. 

Позиционирование многочисленных исходных интересов формирует среду 

товаропроизводителей, их выражение в предложении и, соответственно, 

позиционирование встречных интересов – потребительский рынок. 

Рыночное позиционирование интересов бизнеса охватывает всю 

совокупность разнообразных и разнонаправленных интересов 

товаропроизводителей. Взаимное позиционирование этих интересов создает 

отношения кооперации, партнерства и конкуренции. 

Единственное, что объединяет эти отношения – это то, что центральной 

фигурой в них является хозяйствующий субъект. 

Хозяйствующий субъект – это индивидуальный предприниматель, 

коммерческая организация, а также некоммерческая организация, 

осуществляющая деятельность, приносящую ей доход (3, п.5 ст.4). 

Кооперация, партнерство и конкуренция не находят единства в понимании, 

в том числе междисциплинарного (в экономике, юриспруденции, организации 

здравоохранения), в связи с чем нуждаются в таком раскрытии, которое 

продемонстрирует жесткие отправные начала, которые их различают. 

 

1. Рыночное позиционирование бизнеса в отношениях кооперации. 

Кооперация (от лат. cooperatio – сотрудничество – противоположность 

конкуренции) – это способ взаимодействия хозяйствующих субъектов во 

встречных интересах. Это – товарные отношения, а потому – основанные на 

договоре. 

В этих отношениях хозяйствующие субъекты выступают контрагентами. 

Контрагент (от лат. contrahens - договаривающийся) – это одна из сторон 

договора и противопоставляемая другой его стороне. В договорных 

обязательствах каждой из обязанностей сторон взаимно противостоит 

(корреспондирует) право другой стороны и наоборот. 

Отсюда контрагент – не партнер другому участнику сделки, если он ему 

противостоит и его интересы – противоположны. Кооперация – не способ 

такого взаимодействия индивидов, когда они помогают друг другу для общей 

выгоды, как это часто утверждается в экономической науке. Кооперация – это 

не способ помощи, это взаимовыгодный товарообмен. 

Другой ошибкой является отождествление рыночной кооперации с 

кооперацией трудовой. Трудовая кооперация – это форма организации труда, 

при которой работники совместно участвует в одном или разных, но 

связанных между собой параллельных или последовательных (мануфактура) 

трудовых процессах. Трудовые и товарные отношения – не тождественны. В 

трудовых отношениях сторонами выступают работник и работодатель, а труд 

является товаром лишь в экономическом значении. В товарных отношениях 



контрагентом потребителя выступает хозяйствующий субъект, а не его 

работник. 

Наконец, третьей ошибкой является отношение к кооперации как к «третьей 

альтернативе» частному и государственному секторам экономики или 

«системе, состоящей из кооперативов и их объединений, целью которой 

является содействие членам кооперации в сфере производства, торговли и 

финансов». Заблуждением является утверждение, что «кооперация объединяет 

в себе экономическую деятельность и общественное движение». Государство 

от экономики отделяет результат деятельности – в нетоварной форме для 

первого и в товарной форме для второго. И даже если государство создает 

хозяйствующие субъекты, то в экономике участвуют они, а не государство. То 

же касается и организаций, которые, если не государственные или 

муниципальные, то – частные: коммерческие или некоммерческие (будь то 

общественные, религиозные, благотворительные, политические или 

хозяйственные). Кооперативы являются разновидностью таких организаций: 

коммерческих (производственный кооператив) и некоммерческих 

(потребительский кооператив). Но это отнюдь не означает, что кооперация – 

удел только таких организаций. 

Рыночная кооперация – это вся совокупность товарных отношений между 

хозяйствующими субъектами, причем равно на рынке «бизнес-бизнес» (В2В) 

и на потребительском рынке (В2С). 

Не исключение и рынок в здравоохранении. Вся цепочка отношений 

медицинского бизнеса от входа (материально-техническое обеспечение по 

договорам с поставщиками) до выхода (договоры с заказчиком) – это 

рыночная кооперация, в результате которой каждая сторона этих отношений 

получает то, что желает, поступаясь тем, чего желает контрагент (рис.1). 
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Рис. 1. Схема позиционирования субъектов отношений кооперации в 

здравоохранении. 



 

2. Рыночное позиционирование бизнеса в отношениях партнерства. 

В партнерство хозяйствующие субъекты объединяются для того, чтобы 

сообща представлять свои интересы вовне. Партнерство – это способ 

объединенного корпоративного или договорного позиционирования 

участников в договорных отношениях с третьими лицами. Партнеры – вместе 

на одной стороне – противостоят неопределенному или заранее 

определенному кругу третьих лиц на другой стороне договора. Для этого они 

предварительно объединяются – в организацию или в договор между собой. 

Корпоративное объединение партнеров возможно в разных формах. 

В принципе любая коммерческая организация, создаваемая партнерами в 

качестве учредителей, является формой партнерства. Если для 

соответствующей организационно-правовой формы создаваемого 

юридического лица предусмотрен учредительный договор, то именно он 

учитывает договорные обязательства партнеров друг перед другом. В 

отношении создаваемой организации они вместе выражают свою волю в 

уставе, который в этом случае является односторонней сделкой, на 

единственной стороне которой они выступают сообща. В случаях, когда для 

создания организации учредительный договор не предусмотрен, функции 

такого договора, и односторонней сделки учредителей в отношении 

создаваемой организации выполняет только устав. Будучи созданной 

подобным образом, в дальнейшем такая организация становится источником 

удовлетворения интересов участников, однако вовне она представляет свои 

интересы, а не интересы участников. 

Специально для выражения объединенной воли и интересов партнеров по 

договору между ними создается ассоциация или союз (1, ст.121). Эта 

некоммерческая организация только для того и существует, чтобы выражать 

вовне объединенную волю и интересы своих членов-партнеров, финансируясь 

ими и будучи лишена права самостоятельно осуществлять деятельность ради 

доходов. Ассоциация (союз) основана на членстве партнеров и существует 

зависимо от них лишь как инструмент представления и защиты их общих 

интересов и координации их деятельности. 

Наконец, специальной формой корпоративного объединения партнеров – 

равно физических и юридических лиц – является некоммерческое партнерство 

(2, ст.8). Свою деятельность – предпринимательскую и непредпринимательскую 

– партнеры могут осуществлять каждый самостоятельно и вместе – через 

некоммерческое партнерство, которое является не столько инструментом и 

представительской структурой, сколько механизмом расширения возможностей 

каждого из партнеров в долевом единстве однонаправленных интересов и воли, 

блага приобретений и бремени утрат. 

Договорное партнерство строится как основанное на взаимных 

обязательствах партнеров в отношении друг друга простое товарищество (1, 

гл.55). Особенность договора простого товарищества состоит в том, что для 

осуществления предпринимательской деятельности в нем могут объединяться 

только коммерческие организации и приравненные к ним предприниматели 



без образования юридического лица. По этому договору имущественные 

вклады товарищей объединяются в общую долевую собственность, на 

которую прежде всего обращается взыскание по их общим обязательствам. 

Некоммерческие организации для этих целей в него входить не вправе. 

Некоммерческие организации могут объединяться договором в простое 

товарищество, например, для потребительских целей взаимопомощи. Для тех 

же целей, впрочем, в простое товарищество могут объединяться и 

коммерческие организации. Мера правил о договоре простого товарищества 

применяется к не предусмотренным законодательством партнерским 

договорам и таким его атавистическим аналогам, как договор о 

сотрудничестве, о взаимной помощи и т.д. 

Применительно к партнерским отношениям обычными являются 

следующие ошибки. 

Контрагенты в договоре рассматриваются как партнеры. Наиболее 

демонстративна в этом смысле концессия (от лат. concessio – разрешение), по 

договору о которой частное лицо, вкладывая средства в проект, получает 

объект государственной собственности в управление, извлекая выгоду от 

владения и пользования им и распределяя ее между собой и государством. 

Объектами концессионных договоров являются социально значимые объекты, 

которые не могут быть приватизированы, такие как аэродромы, железные 

дороги, объекты ЖКХ, здравоохранения, образования. Концессию в этой связи 

часто называют частно-государственным партнерством (более того, 

концессию порой даже называют способом приватизации). Очевидно, что 

передача государственного имущества по договору без отчуждения не 

является приватизацией, как и то, что альянс частного лица с государством 

невозможен. Но партнерство исключает то, что стороны таких отношений 

имеют взаимные договорные притязания друг к другу, а не общие – в 

отношении третьих лиц. 

Не различается корпоративный и договорной характер партнерства. 

Например, партнерство рассматривается как «организуемое на основе 

договора неакционированное совместное предприятие нескольких физических 

и/или юридических лиц, каждое из которых является его пайщиком и 

принимает непосредственное участие в его деятельности» или как «одна из 

важнейших юридических форм организации предприятия, создаваемого на 

основе договора, которым регулируются права и обязанности пайщиков 

(партнеров), порядок возмещения общих расходов и распределения прибыли, 

сроки деятельности предприятия, условия его роспуска и т.д.». Но в одном 

случае в отношениях с третьими лицами участвуют не партнеры, а 

создаваемый ими субъект права – юридическое лицо, а в другом – все 

партнеры сами, сообща и в равной степени. В одном случае партнеры 

объединяются уставом создаваемой ими организации, которая в последующем 

вступает в отношения с третьими лицами, а в другом – договором, на 

основании которого в дальнейшем заключаются договоры с третьими лицами. 

Не различается корпоративное и персональное участие в объединении. Если 

в объединение, в котором могут участвовать только физические лица 



(например, общественные или религиозные организации), вступают 

руководители или другие работники юридического лица, правовые 

последствия для последнего от такого шага первых не возникают. Все права и 

обязанности, связанные с членством в подобной организации, несут сами 

физические лица, в нее вступившие. Так же обстоят дела, если в организацию, 

в которой могут участвовать как физические, так и юридические лица, 

вступают только руководители или другие работники юридического лица. 

Если же в такую организацию вступает само юридическое лицо, то именно для 

него возникают и последствия членства в ней, в частности, партнерские 

обязательства. 

В здравоохранении встречается партнерство двух основных видов: 

корпоративное партнерство ради медицинских и договорное партнерство ради 

экономических целей. Партнерство ради медицинских целей обычно 

представляет собой ассоциацию, члены которой – медицинские организации – 

объединены либо общим профилем деятельности (стоматологические, 

косметологические, гинекологические и т.д.), либо иной профессиональной 

общностью (используемой аппаратуры, методик, научной школы и т.д.). 

Партнерство ради экономических целей свойственно частным медицинским 

организациям и, как правило, состоит во вступлении в договор простого 

товарищества, имеющий целью осуществление инвестиционного проекта – 

строительство объекта недвижимости, редко – приобретение и эксплуатация 

дорогостоящего оборудования и т.д. 

 

3. Рыночное позиционирование бизнеса в отношениях конкуренции. 

Конкуренция (от лат. concurre – сталкиваться) – это состязательность 

хозяйствующих субъектов, когда их самостоятельные действия эффективно 

ограничивают возможность каждого из них односторонне воздействовать на 

общие условия обращения товаров на соответствующем товарном рынке; это 

экономическое соперничество между конкурентами, заинтересованными в 

достижении одной и той же цели, за лучшие условия производства и 

реализации продукции. По А.Смиту – это "невидимая рука" рынка, которая 

координирует деятельность его участников. 

В классической экономической теории конкуренция – это элемент 

рыночного механизма, который позволяет уравновесить спрос и предложение. 

В теории рынка конкуренция – это степень зависимости общих рыночных 

условий от поведения отдельных участников рынка. 

Конкуренция является весьма действенным механизмом стихийного 

регулирования пропорций общественного производства. Различают ценовую 

конкуренцию, основанную, главным образом, на снижении цен, и неценовую 

конкуренцию, основанную на совершенствовании качества продукции и 

условий ее продажи. 

Пять составляющих конкуренции включают в себя (рис. 2): 

- конкуренцию между уже существующими участниками рынка; 

- конкуренцию между потенциальными участниками рынка; 

- конкуренцию со стороны суррогатов какого-либо товара или услуги; 



- рыночное давление со стороны покупателей, направленное на занижение 

цены; 

- рыночное давление со стороны поставщиков сырья, направленное, 

естественно, на завышение цены. 

Модель «пяти сил» (М.Портер)

ХозяйствующийХозяйствующий

субъектсубъект

ПерваяПервая силасила -- КОНКУРЕНТЫКОНКУРЕНТЫ

ВтораяВторая силасила –– ТОВАРЫТОВАРЫ--ЗАМЕНИТЕЛИЗАМЕНИТЕЛИ

ТретьяТретья силасила –– НОВЫЕНОВЫЕ УЧАСТНИКИУЧАСТНИКИ РЫНКАРЫНКА

ЧетвертаяЧетвертая силасила -- КЛИЕНТЫКЛИЕНТЫ

ПятаяПятая силасила -- ПОСТАВЩИКИПОСТАВЩИКИ

ШестаяШестая силасила -- ГОСРЕГУЛИРОВАНИЕГОСРЕГУЛИРОВАНИЕ

 
Рис. 2. Факторы давления на конкурентную среду. 

Не всегда на рынке возможна совершенная конкуренция: 

монополистическая конкуренция, олигополия и монополия являются формами 

несовершенной конкуренции. При монополии возможно полное вытеснение 

монополистом других участников с рынка. 

Политика государства в отношении конкуренции должна состоять в ее 

всемерном поощрении и запрете недобросовестной конкуренции – это 

охватывается антимонопольным законодательством. 

Конкуренция складывается из односторонних актов участников рынка, 

которые отражаются на конкурентах, вынуждая их к ответным мерам – по 

отношению к конкурентам и (или) к потребителям. Прямой связи между 

конкурентами – по общему правилу – нет, есть только опосредованная, через 

рыночную среду. Действуя по правилам, конкурент переориентирует свои 

требования к самому себе, к своей продукции и к ходу ее продвижения на 

рынке. Действуя против правил, хозяйствующий субъект, виня конкурента, 

пытается предпринимать меры против него и его продукции. Отсюда – либо 

рынок подвержен конкурентной борьбе, либо – конкурентным войнам. 

Активность конкурентной борьбы значимо зависит от зрелости рынка. Если 

рынок незрелый, то конкуренция на нем находится в зачаточном состоянии. И 

реальные конкуренты могут легко сосуществовать без такой борьбы, не 

стремясь совершенствовать товар и пути его продвижения на рынке. 

Применительно к пониманию отношений конкуренции обычными 

являются следующие ошибки. 

Хозяйствующий субъект может не признавать конкурентом того, кто им 

является. Так, если хозяйствующий субъект реализует товар отечественного 

производства в одном ценовом диапазоне, то другой хозяйствующий субъект, 

реализующий тот же товар иностранного производства является для первого 

конкурентом, несмотря на другой ценовый диапазон реализации товара. Если 

один хозяйствующий субъект предлагает на рынке один товар, а другой – 



другой товар, но того же целевого назначения, то они являются 

конкурентами, несмотря на разницу в товаре. 

Хозяйствующий субъект может принимать за конкурента того, кто им не 

является. Так, если один хозяйствующий субъект реализует один товар, другой 

– запасные части к нему, или предлагает послепродажные услуги, т.е. реализует 

другой товар, то он не является конкурентом первому, даже если 

позиционируется на том же рынке и в том же географическом локусе. Если 

один хозяйствующий субъект реализует товар VIP-класса, а другой – такой же 

товар, но эконом-класса, они также не являются конкурентами. Если один 

хозяйствующий субъект реализует товар в одном географическом локусе, а 

другой – тот же товар, но в другом локусе, они тоже конкурентами не являются. 

Учитывая особенности услуг (в частности, неразрывность их производства 

и потребления, неспособность к производству впрок и к хранению) в 

качестве товара, они не могут в готовом виде транспортироваться в другие 

места. Отсюда география их реализации приобретает основополагающее 

значение. Конкурентами являются те хозяйствующие субъекты, которые 

реализуют сходные услуги в одном и том же географическом локусе. 

Современный отечественный рынок медицинских услуг – незрелый. 

Конкуренции он сейчас не подвержен, даже в сегменте высоколиквидных 

услуг (например, в стоматологии и косметологии), даже в мегаполисах. А 

потому давление факторов конкурентной среды этот рынок не испытывает. 

Это означает, что действующие на нем операторы не владеют и не в 

состоянии владеть информацией, какое место они занимают и могли бы 

занимать в действительно конкурентной среде. 

В целом, ролевое позиционирование операторов рынка может быть 

представлено следующим образом (рис. 3). 
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Рис. 3. Ролевое позиционирование операторов рынка. 



Таким образом, ролевое позиционирование хозяйствующего субъекта в 

договорных отношениях и в конкурентной среде, равно как в целом 

позиционирование функциональное и структурное, позволяет каждому из 

операторов рынка четко понимать свое индивидуальное положение в разных 

системах координат – с определенным или неопределенным кругом 

участников. 
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