


Почему столь навязчивая, казалось бы, концеп­
ция, как позиционирование, приобрела такую по­
пулярность в известной своим творческим подхо­
дом сфере?

По правде говоря, последнее десятилетие мы 
охарактеризовали бы как «возврат к реальности». 
Белые рыцари и пушистые создания уступили до­
рогу таким концепциям позиционирования, кото­
рую приняли производители пива «Lite»: «Все, что 
вы когдалибо хотели от пива. И по чуть меньшей 
цене».

Поэтично? Да. Ловко? Да. А также прямое, од­
нозначное объяснение основной идеи позициони­
рования.

Чтобы сегодня добиться успеха, придется спу­
ститься с небес на землю. Вернуться к тому, что 
действительно волнует людей.

Создавать чтото, еще не существующее в со­
знании покупателя, не «изменяя» креативности, 
становится все сложнее и сложнее. Если вообще 
возможно.

1 Что такое 
позиционирование
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Основной принцип позиционирования состоит 
не в том, чтобы создавать нечто новое и отличное 
от других, а в манипулировании тем, что уже живет 
в умах потребителей, использовать уже имеющи­
еся связи.

Сегодня рынок уже не реагирует на весьма дей­
ственные в прошлом стратегии. Просто стало слиш­
ком много товаров, компаний и вообще маркетин­
говой шумихи.

Вопрос, который задается чаще всего: зачем? 
Так ли уж необходим нам новый подход к рекламе 
и маркетингу?

Сверхкоммуникативное общество

Ответ состоит в том, что мы превратились в сверх­
коммуникативное общество. Потребление рекла­
мы на душу населения в Америке составляет около 
$200 в год.

Если вы расходуете на рекламу миллион долла­
ров в год, то в течение этих 365 дней вы бомбар­
дируете среднего потребителя своими сообщени­
ями менее чем на полцента. Человека, который 
и без того «поглощает» рекламу других компаний 
на $200.

Говорить в таких условиях о воздействии рекла­
мы — значит серьезно переоценивать эффектив­
ность своего сообщения. Столь эгоцентричный 
взгляд не имеет ничего общего с рыночной реаль­
ностью.

Единственный шанс быть замеченным в ком­
муникативных джунглях — использование изби­
рательного сообщения, концентрация на малых 

Ìû íå èìååì íè ìàëåéøåãî 
ïðåäñòàâëåíèÿ î òîì, ÷òî 
çíà÷èò «ñëèøêîì ìíîãî». 
Â ñîâðåìåííîì ñðåäíåì 
àìåðèêàíñêîì ñóïåðìàðêåòå 
ïðåäñòàâëåíî îêîëî  
40 òûñ. òîâàðíûõ åäèíèö.

Ñóììà â $200 îñíîâàíà íà 
øèðîêîì ïîíèìàíèè ðåêëàìû. 
Åñëè áðàòü òîëüêî ðàñõîäû  
íà ìàññìåäèà, òî â 1972 ã.  
ýòà âåëè÷èíà ñîñòàâèëà $110 
íà ÷åëîâåêà. Ñåãîäíÿ — $880. 
Ïîèñòèíå ìû æèâåì 
â ñâåðõêîììóíèêàòèâíîì 
îáùåñòâå è ïîêà íå çàìå÷àåì 
ïðèçíàêîâ èçìåíåíèÿ 
ñèòóàöèè.
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группах, сегментирование. Одним словом, «пози­
ционирование».

Защищаясь от колоссального объема сообще­
ний, человеческое сознание отсеивает основной 
объем предлагаемой ему информации и принима­
ет только то, что соответствует уже имеющимся 
знаниям и опыту.

Попытки повлиять на умы при помощи рекламы 
обходятся в миллионы долларов. Но после того как 
человек принял решение, изменить его практи­
чески невозможно. И уж точно не таким слабым 
средством, как реклама. «Не путайте меня своими 
фактами, я уже все для себя решил». По такому 
принципу живет большинство людей.

Средний человек готов терпеть, когда ему сооб­
щают нечто неизвестное для него. (Поэтому «ново­
сти» являются эффективным методом рекламы.) 
Но он не терпит, когда ему говорят, что он неправ. 
Изменение сознания — это путь к рекламной ка­
тастрофе.

Сверхпростое сознание

Единственная защита человека в нашем сверх­
коммуникативном обществе — сверхпростое со­
знание.

Никто пока еще не предложил способа обойти 
закон природы, дающей нам в сутки только 24 часа; 
аналогично отсутствует возможность вместить 
в человеческое сознание больший объем инфор­
мации, чем это «запрограммировано».

Сознание обычного человека похоже на насы­
щенную губку, способную впитать новые сведения 

Íåâîçìîæíîñòü èçìåíåíèÿ 
÷åëîâå÷åñêîãî ñîçíàíèÿ ñòàëà 
îäíèì èç íàèáîëåå âàæíûõ 
äîãìàòîâ ïîçèöèîíèðîâàíèÿ. 
Íî èìåííî ýòîò ïðèíöèï ÷àùå 
âñåãî íàðóøàþò ìàðêåòîëîãè. 
Ìû íå ïîãðåøèì ïðîòèâ 
èñòèíû, åñëè ñêàæåì, ÷òî, 
ïûòàÿñü ïîâëèÿòü íà óìû 
ñâîèõ ïîêóïàòåëåé, êîìïàíèè 
åæåäíåâíî âûáðàñûâàþò  
íà âåòåð ìèëëèîíû äîëëàðîâ.



34

Позиционирование:  
битва за умы

только за счет уже имеющейся информации. А мы 
продолжаем «вливать» в него все новые сведения и 
расстраиваемся, что наши сообщения остаются 
без ответа.

Реклама, конечно, — лишь верхушка коммуни­
кативного айсберга. Мы передаем информацию 
самыми разными, самыми сложными и изощрен­
ными способами. Причем в растущих в геометри­
ческой прогрессии объемах.

Средство передачи информации оказывает зна­
чительное влияние на сообщение, выступая в ка­
честве своеобразного фильтра. Поэтому в сознание 
получателя поступает ничтожная доля исходной 
информации.

Более того, то, что мы получаем, зависит и от 
природы нашего сверхкоммуникативного общест­
ва. «Блистательные обобщения» — вот наш образ 
жизни. Не говоря уже о том, что это еще и образ 
деятельности.

С технической точки зрения имеется возмож­
ность увеличить объем коммуникаций как мини­
мум в десятки раз. Уже идут разговоры о прямом 
спутниковом телевидении. В каждом доме зрители 
будут выбирать каналов эдак из пятисот.

И это только начало. Корпорация Texas Instru­
ments уже сообщила о создании «цилиндрического 
магнитного домена», запоминающего устройства, 
способного хранить в одной микросхеме 92 тыс. 
бит информации. В шесть раз больше, чем любое 
из современных полупроводниковых устройств 
памяти.

Ужасно. Кто бы придумал «магнитный домен» 
для человеческого сознания? Разве хоть ктото 

Ñïóòíèêîâîå òåëåâèäåíèå, 
ðàçóìååòñÿ, ïðî÷íî âîøëî 
â íàøó æèçíü, è áîëüøèíñòâó 
ïîòðåáèòåëåé äåéñòâèòåëüíî 
ïðèõîäèòñÿ âûáèðàòü  
îäèí èç 50 òåëåêàíàëîâ.  
À ðàçãîâîðû èäóò  
î 500 êàíàëàõ. Âïðî÷åì, 
â îòíîøåíèè ýòîãî ïðîãíîçà 
ìû íå ñëèøêîì óâåðåíû.  
Êîìó îíè íóæíû, åñëè ñðåäíèé 
ïîòðåáèòåëü äàâíî âûáðàë  
äëÿ ñåáÿ пять èëè шесть?

Пятьсот òåëåêàíàëîâ? Äà 
ê òîìó âðåìåíè, êîãäà âû 
íàéäåòå ÷òî-òî èíòåðåñíîå, 
ïåðåäà÷à íàâåðíÿêà 
çàêîí÷èòñÿ.
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пытается помочь нам справиться с громадным 
наплывом информации, естественной реакцией 
на который порой становится перекрытие кла­
панов? Что из всего свободно доступного хочется 
использовать все меньше и меньше? Сами ком­
муникации превратились в коммуникативную 
проблему.

Сверхпростое сообщение

В нашем сверхкоммуникативном обществе наи­
лучшим способом донесения желаемой информа­
ции до получателей являются сверхпростые сооб­
щения.

В коммуникациях, как и в архитектуре, мень­
ше означает больше. Для того чтобы сообщение 
проникло в глубь человеческого сознания, необ­
ходимо его «заострить». Отбросить все неясности, 
упростить, а потом, если вы хотите, чтобы его впе­
чатление надолго осталось в памяти потребителей, 
еще раз упростить.

Те, кто зарабатывает коммуникациями себе на 
жизнь, прекрасно осознают необходимость сверх­
упрощения.

Предположим, вы встречаетесь с политиком, ко­
торого вы должны сделать победителем выборов. 
За первые пять минут общения вы узнаете о сво­
ем политическом продукте больше, чем средний 
избиратель за следующие пять лет.

Поскольку в сознание избирателей проникнут 
лишь весьма ограниченные сведения, ваша зада­
ча, вообще говоря, состоит не в «коммуникациях» 
в обычном их понимании.

:

Êîíöåïöèÿ ïîçèöèîíèðîâàíèÿ 
ïðè ïîìîùè ñâåðõïðîñòîãî 
ñîîáùåíèÿ ïîëó÷èëà 
äàëüíåéøåå ðàçâèòèå  
â ôîðìå íàøåé òåîðèè 
«âëàäåíèÿ îäíèì 
ïîíÿòèåì». Volvo âëàäååò 
«áåçîïàñíîñòüþ». Ó BMW — 
ýòî «àâòîìîáèëü äëÿ 
âîäèòåëÿ», ó FedEx — «äîñòàâêà  
çà îäíó íî÷ü», ó çóáíîé ïàñòû 
«Crest» — «êàðèåñ».

Êàê òîëüêî âû çàâëàäåâàåòå 
ïîíÿòèåì â ñîçíàíèè ëþäåé, 
âû ëèáî èñïîëüçóåòå åãî, 
ëèáî òåðÿåòå.
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Ваша задача состоит в отборе. Придется вы­
брать материалы, которые имеют наибольшие шан­
сы быть услышанными аудиторией.

Вашим врагом, не позволяющим сообщениям 
упасть на нужную почву, является объем комму­
никаций. Только осознав природу проблемы, вы 
найдете решение.

Если вы стремитесь донести преимущества по­
литического кандидата, продукта или даже себя 
самого, приготовьтесь вывернуть все наизнанку.

Ищите решение своей проблемы не внутри то­
вара и даже не внутри самого себя.

Ищите его в сознании того, к кому вы обраща­
етесь.

Другими словами, поскольку до сознания полу­
чателя доберется лишь малая толика исходного 
сообщения, отбросьте в сторону все, что касается 
его отправки, и сконцентрируйтесь на получении. 
Фокус — на восприятие клиента. А не на реалиях 
продукта.

«В политике, — говорил Джон Линдсей, — вос­
приятие и есть реальность». То же самое и в рекла­
ме, и в бизнесе, и в жизни.

Но как быть с истиной? Как быть с фактической 
стороной ситуации?

Что есть истина? Что такое объективная реаль­
ность? Каждый человек интуитивно верит в то, 
что он обладает ключами к универсальной истине. 
Когда мы говорим об истине, мы говорим о чем? 
О взгляде на потребителя изнутри или о взгляде 
на потребителя снаружи?

Это имеет значение. Говоря словами из другой 
эпохи, «покупатель всегда прав». Следовательно, 

Èñòèíà íåñóùåñòâåííà.  
×òî èìååò çíà÷åíèå, òàê ýòî 
ïðèñóùåå ñîçíàíèþ âîñïðèÿòèå. 
Ñóòü ïîçèöèîíèðóþùåãî 
ìûøëåíèÿ â òîì è ñîñòîèò, 
÷òîáû ïðèíÿòü âîñïðèÿòèå  
êàê ðåàëüíîñòü, à çàòåì 
ðåñòðóêòóðèðîâàòü åãî, ÷òîáû 
ñîçäàòü æåëàííóþ ïîçèöèþ. 
Ýòîò ïðîöåññ ìû íàçâàëè 
«èçíàíî÷íûì ìûøëåíèåì».
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продавец или отправитель коммуникаций всегда 
неправ.

Возможно, в этом утверждении есть толика ци­
низма. Но другого выбора у вас нет. Если, конечно, 
вы хотите, чтобы ваше сообщение было принято 
сознанием другого человека.

Кроме того, разве мы утверждаем, что такое «из­
наночное» мышление скольконибудь уступает 
в точности обычному?

Обращая процесс вспять, ориентируясь на по­
лучателя, а не на товар, вы упрощаете процесс 
отбора. Вы также познаете принципы и концеп­
ции, способствующие многократному увеличению 
эффективности ваших коммуникаций.

Äëÿ ïîíèìàíèÿ ìåíòàëüíûõ 
ïðîöåññîâ íå îáîéòèñü áåç 
çíàíèÿ ïñèõîëîãèè. Ðåêëàìà — 
ýòî «ïñèõîëîãèÿ íà ïðàêòèêå».
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