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До визначення поняття «політичне позиціонування»
Лютко Н.В., До визначення поняття «політичне позиціонування». Метою статті є розкриття сенсу концепції позиціонування, висвітлення думок і поглядів світових та вітчизняних вчених і практиків. У ході дослідження використовувся метод аналізу теоретичних джерел з проблем політичного позиціонування та узагальнення його впливу на виборчий процес. Проаналізовано основні підходи до визначення поняття «політичне позиціонування». Виявлено сутнісні характеристики позиціювання — це не тільки віднайдення, але часто цілеспрямоване створення певної позиції серед конкурентів — «ніші», яка міститься в ієрархії цінностей потенційних прихильників. Позиціонування в політичному просторі це не тільки довготривала маркетингова стратегія, але і складний комунікативний процес, адже результати отримані в процесі позиціонування залежать від правильно побудованих внутнішніх та зовнішніх комунікацій та інших чинників. 
Незважаючи на значну кількість емпіричного матеріалу,  дана проблема не отримала багатоаспектного і системного вивчення, а тому потребує подальшого теоретичного аналізу.
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Лютка Н.В., К определению понятия «политическое позиционирование». Целью статьи является раскрытие смысла концепции позиционирования, освещение мнений и взглядов мировых и отечественных ученых и практиков. В ходе исследования использовался метод анализа теоретических источников по проблемам политического позиционирования и обобщения его влияния на избирательный процесс. Проанализированы основные подходы к определению понятия «политическое позиционирование». Выявлено сущностные характеристики позиционирования - это не только обретение, но часто целенаправленное создание определенной позиции среди конкурентов - «ниши», которая содержится в иерархии ценностей потенциальных сторонников. Позиционирование в политическом пространстве это не только долговременная маркетинговая стратегия, но и сложный коммуникативный процесс, ведь результаты получены в процессе позиционирования зависят от правильно построенных внутренних и внешних коммуникаций и других факторов.

Несмотря на значительное количество эмпирического материала, данная проблема не получила многоаспектного и системного изучения, а потому требует дальнейшего теоретического анализа.
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N. Liutko. To determine the notion of political positioning. The aim of the article is to expose the sense of the conception of positioning, the ascertainment of thoughts and views of the world and native scientists and practitians. During the research the method of the analysis of theoretical sources on the problems of political positioning and generalization of its influence on the election process. The main approaches to the determination of the notion of political positioning is analyzed. Sense characteristics are founded not only as a discovering, but also as a purposeful creation of a certain position among competitors. It should be considered as a 'niche' that belongs to the hierarchy of the values of potential adherents. Positioning as a part of political process is not only continued marketing strategy, but also complicated communicative process.

However, the results that are got in the process of positioning directly depend on properly built internal and external communications and another factors. Despite of a great amount of empiric material, the given problem has not been getting multidimensional and methodical research. That is why it needs to be theoretically analyzed. 
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Постановка наукової проблеми та її значення. Політичне позиціонування займає особливе місце в практиці організації і проведення виборчих кампаній. Результати, отримані в ході виборчої кампанії, залежать від особливостей міжпартійної, міжособистісної боротьби, від сприйняття і переваг, які виявляються електоратом по відношенню до кандидатів і партій що змагаються на електоральному ринку. Тому проблема просування політичного продукту - це проблема як визначення цінностей, шанованих виборцями, так і ефективного позиціонування кандидатів і партій в електоральному конкурентному просторі. Стратегічне позиціонування допомагає акторам політичного ринку виробляти стратегію кампанії шляхом виявлення альтернативних позицій і положень. Кампанія організується навколо невеликого набору пов'язаних між собою питань, позицій, положень. Успіх приходить тоді, коли стратегія кандидата базується на тому, що вже зарекомендувало себе і викликає довіру у громадян. Інші позиції погіршують стратегічне положення кандидата, зменшують його шанси на обрання, ведуть до неефективної витрати тимчасових, фінансових, людських та інших ресурсів [11].

Дослідження феномену політичного позиціонування є актуальним і в Україні. Незважаючи на значну кількість емпіричного матеріалу, що отриманий в результаті виборчих процесів, дана проблема не отримала багатоаспектного і системного вивчення, а тому вимагає подальшого теоретичного аналізу, що зумовило її вибір як тематики цього дослідження.
Аналіз досліджень цієї проблеми. Термін «позиціонування» та його концепція були запропоновані Дж. Траутом ще в 1971 р. стосовно до споживчих товарів. В роботах Ф. Котлера, Л. Слеві, Дж.Траута, Е.Райса і ін. , були сформульовані методологічні принципи позиціонування, які потім почали застосовувати і по відношенню до політичних об'єктів. 
Політичне позіціонування розглядається науковцями з різніх кутів зору. Питання політичного позиціонування розглядалися в рамках різних підходів до методології організації політичних кампаній. Один з таких підходів, концептуальної оформлений як політичний маркетинг. Вагомий внесок у розвиток «ринкової» концепції політики зробили П. Бурдьє, Й. Шумпетер, В.Паретто, Д.Аакер, Д.Олігві та ін. У цьому ж маркетинговому напрямі представлені работи М.Бонграна, Б.Ньюмана, Д.Каванаха, К. Ерроу, Дж. Б'юкенена, Е. Даунса, М. Олсона, Дж. Стіглера та ін. 

Інший підхід до технологій політичного позиціонування сформувався в рамках концепції політичного PR. Найбільш активно даний напрям розвивався в роботах дослідників, а саме Р. Бреддока, Н. Віннера, Дж. Гербнера, Д. Грэбера, Ж.-М. Коттре, К. Сінна, М. Грачова, А. Соловьова, Р.-Ж. Шварценберга, Дж. Міллера, Г. Почепцова, Д. Ольшанского, Г. Пушкарьової, С. Дацюка тощо. 
Формулювання мети та завдань дослідження. Метою даної статті є розкриття сенсу концепції позиціонування, висвітлення думок і поглядів світових та вітчизняних вчених і практиків. 
У ході дослідження використовувся метод аналізу теоретичних джерел з проблем політичного позиціонування та узагальнення його впливу на виборчий процес.

Виклад основного матеріалу та обгрунтування отриманих результатів дослідження. Для розуміння сутності означеної проблеми доцільно розглянути цей термін через призму різних підходів і поглядів. У перекладі з англійської позиціонування (position) означає положення, перебування, стан, позиція. 
У 60-70-і рр. XX ст. «ринкову» концепцію політики розробляв П. Бурдьє. Розвиваючи ринкові підходи на основі теорій „економічної та політичної рівноваги” (В. Парето) та „конкурентної демократії” (Й. Шумпетер), Бурдьє вводить поняття «політичне поле» і створює теорію політичного ринку. Політичний ринок розглядається як ототожнення політичних відносин і процесів з формами ринкового обміну, а процес електорального вибору як специфічний ринок (процес купівлі-продажу)[5]. Політичний суб’єкт розглядається як споживач ринкових товарів у формі влади, політичних ідей, політичних лідерів та партій. Політичний ринок — це інструмент вивчення політичного життя за допомогою досить формалізованої сукупності імпліцитних економічному аналізу гіпотез і концепцій.

Позиціонування - це чіткий аналіз того, для чого і для кого призначена дана марка (або компанія, людина, політична партія і т. ін.), чому будь-хто може бути зацікавлений в її виборі. 
Автори концепції позиціонування Дж. Траут і Е. Райс відзначають, що «позиціонування починається з товару. Це може бути продукт, послуга, компанія, соціальний інститут чи навіть людина. Можливо, ви самі. Але позиціонування не є те, що виробник робить зі своїм товаром. Позиціонування - це операція на свідомості потенційних покупців. Тобто ви позиціонуєте продукт в умах своїх клієнтів.

Тому вираз «позиціонування товару» некоректний. Як ніби ви щось робите з самим продуктом. Не те щоб у позиціонуванні не відбуваються зміни. Вони відбуваються. Але зміни у назві, ціні або упаковці не можна назвати трансформацією самого продукту. По суті, це косметичні доопрацювання, покликані забезпечити вигідні позиції товару у свідомості потенційних покупців.

Позиціонування - це інструмент, використовуючи який ви будете почуті навіть у нашому надкоммунікатівному суспільстві [15].
Філіп Котлер зазначає що з допомогою терміну позиціонування позначають визначення того місця, яке займає (повинен зайняти) на ринку товар, призначений представникам обраного цільового сегмента. Попередньо вивчивши позиції товарів можливих конкурентів, що діють в тому ж ринковому сегменті, фірма вибирає один з двох шляхів: 1) позиціонує свій товар поряд з конкурентною і вступає в боротьбу за частку ринку або 2) знаходить на ринку «прогалину», залишену конкурентами, і створює товар, здатний задовольнити поки ще не задоволені потреби. Незважаючи на привабливість другого шляху (товар, якого немає у конкурентів, обіцяє чималі вигоди, особливо на перших порах), рішення такого роду слід приймати дуже обачно. Складне поєднання суб'єктивних та об'єктивних чинників, які необхідно враховувати в процесі позиціонування, надалі стає вихідною інформаційною базою для розробки рекламної аргументації, вибору прийомів і методів стимулювання збуту. Крім того, кожну можливість необхідно вивчити з точки зору величини і характеру ринку. Процес цей складається з чотирьох етапів: заміри і прогнозування попиту, сегментування ринку, відбір цільових сегментів ринку і позиціонування товару на ринку.

Позиціонування на ринку - забезпечення товару бажаного місця на ринку, яке є відмінним від інших і не викликає сумнівів і у свідомості цільових споживачів[8].
Д. Олігві пояснює феномен позиціонування так: позиціонування - це знання функцій товару і тих, кому він призначений. Позиціонування можна уявити як синтез образу марки і унікальної торговельної пропозиції. Воно відображає ваше становище на ринку, ваші відмінності від конкурентів - фактичні і ті, які закріпилися в свідомості покупців. Набагато важливіше те, що про вас думає покупець, ніж ви самі про себе [13].
За визначенням Д.Арнотта, позиціонування - це обдуманий, проактивний і повторюваний процес визначення, вимірювання, модифікації і моніторингу сприйняття споживачами об'єкта, який піддається маркетинговому впливу. Відповідно до тверджень науковця процес імплементації позиціювання включає в себе певні споріднені види діяльності (наприклад,  визначення аспектів сприйняття, які вдало репрезентують уявлення цільової аудиторії;  висвітлення об'єктів цільової аудиторії та видозміна їх характеристик через стратегії системи ринкових зв'язків. Позиціювання розглядають як спробу модифікації матеріальних характеристик та нематеріальних уявлень про ринкову пропозицію у співвілношенні із конкуренцією[1, P.111].

Д.А.Аакер стверджує, что «першочергове завдання творців брендів - розробка чіткого і унікального способу, що викликає у споживачів інтерес, завдяки чому бренд буде відрізнятися від брендів конкурентів», а такоже його успішне позіціонування. Він визначає позиціонування як створення необхідного іміджу продукту у споживача через виділення найбільш вигідних його рис. Позиціонування пов'язано з використанням інструментів маркетингу для створення певного образу товару і послуги. Важливою є розробка і реалізація правильної маркетингової стратегії. Для успішної реалізації стратегії пропозиції повинні носити стійкий в часі характер і диференціюватися від того, що пропонують конкуренти. По-перше, позиція визначається виходячи із загального стратегічного напряму, а тому передбачає програми і ініціативи певного характеру. Інша роль стратегічного позиціонування полягає в визначені комунікаційної програми. Вдала стратегічна позиція, дійсно диференціююча товар (політичний) і релевантна для покупців (виборців), не тілько слугує точкою опори для зовнішніх комунікацій, але і, в силу своєї тривалості в часі, забезпечує їх сталість. Третя роль полягає в демонстрації організаційних цінностей і культури для тих хто реалізує внутрішні комунікації, котрі настільки ж важливі для успіху, як і контакти зі споживачами. Ще один варіант позиціонування базується на використанні емоційних вигод і вигод самовираження [3].

Брендан Брюс визначає позиціонування в рамках таких двох уявлень: для кого саме даний об'єкт (партія, лідер), чому можна бути зацікавленим у виборі саме його [2, P. 87]. У зв'язку з цим він розмежовує функціональні і психологічні переваги об'єкта. Функціональні переваги розкривають: заради чого існує даний об'єкт. До психологічних переваг відноситься задоволення інших потреб (прихильність розкішного життя, бажання, щоб тобою захоплювалися). Законом позиціонування стає первинність переваг над просто характеристиками. На перше місце виходить точка зору споживача, в даному випадку - електорату. Відповідно, політика починає опускатися якомога ближче до населення. 
Дещо відмінне визначення позіціонування пропонує в своїхх роботах російський автор І. Вікентьєв. На його думку, позіціонування це створення і підтримка (відтворення) зрозумілого клієнтам образу, іміджу. У даному візначенні ключовими є словосполучення "зрозумілого клієнтам". Він зазначає что позиціонування це система стереотипів клієнта щодо об'єкта, що робить цей об'єкт максимально зрозумілим, безпечним, відмінним від інших. Це відповіді на типові питання про об'єкт, які може дати клієнт. Тут підкреслена думка, що в результаті позиціонування виникає образ товару в свідомості покупця, який може знаходитися з тим образом товару, який намагається створити виробник. У цьому випадку більшості товарів надається символічне значення і саме в точному знаходженні символічного образу товару в цільовій аудиторії - бренду, і його словесної та візуальної складових (бренд-нейма і бренд-іміджу) і полягає суть позиціонування [6].

Ф.Н. Ільясов під позиціонуванням розуміє процедуру заняття своєї «позиції» в певному сегменті ринку, іншими словами визначення того, якого роду товар і кому (якої групи населення) мають намір продавати (в буквальному або переносному сенсі) [7]. Автор зазначає що підставою (координатами) позиціонування є різні параметри ситуації. При цьому можливими є два типи конкурентного позиціонування. Перший - з використанням однозначно "поганих" параметрів ситуації (висока злочинність, низький рівень життя, відсутність соціальної справедливості і т. ін.). У цьому випадку проводиться просте конкурентне позиціонування за принципом жорсткої опозиції: «Він (конкурент) поганий (покриває злочинців), а я хороший (буду зі злочинцями боротися з останніх сил)», або м'якою опозиції: «Він (конкурент) гірший, він не зможе (не вистачить розуму, рішучості) ефективно боротися зі злочинністю. А я зможу, я кращий ».

За визначенням Ю. Кудашевої, "політичне позиціонування - це спосіб виробництва особливого виду інформації та забезпечення її трансляції у відповідні групи. Оскільки мова йде про політичне позиціонування, то особливо пильна увага має приділятися політичній комунікації, що є найважливішим механізмом формування тієї частини інформаційного простору, який продукує політичні судження, думки, оцінки і т.ін [9].

Політичне позиціонування являє собою складний комплекс заходів з представлення програмного курсу політичного лідера чи партії, направлених на виявлення проблемних питань та пошук можливих шляхів їх вирішення. Реалізація передвиборчої стратегії як правило відбувається одночасно за декількома параметрами. Від узгодженості типів позиціонування в рамках окремої кампаніїи залежить розвиток кампанії в цілому. 

Позиціонування в політичному маркетингу і менеджменті у широкому сенсі розуміється як сукупність прийомів забезпечення ефективних трансакцій для реалізації наступних цілей:

- створення привабливого для адресної аудиторії продукту;

- зміцнення конкурентних позицій;

- вивчення і формування політичних пропозицій;

- просування політичного продукту;

- здійснення впливу на прийняття політичних рішень[12, С.98].
У політичному позиціонуванні, де формування образів об'єктів, їх символізація є ключовим змістом діяльності, проблема донесення до цільових груп таких сюжетів, повідомлень, меседжів, які змогли б вплинути на їх умонастрої, установки і ціннісні переваги, стає пріоритетною. Можна сказати, що політичне позиціонування - це спосіб виробництва особливого виду інформації та забезпечення її трансляції в відповідні групи. Однак рішення цього завдання залежить від цілого ряду чинників. Інформаційний простір «живе» за своїми законами, формується різноспрямованими потоками інформації, забезпечує відтворення різних видів дискурсу. Розуміння особливостей розвитку інформаційного середовища, в якій буде протікати управлінська діяльність з позиціонування регіону, є найважливішою умовою вибору адекватних технологій вирішення цього завдання. Оскільки мова йде про політичний позиціонуванні, то особливо пильну увагу має бути приділено політичних комунікацій, що є найважливішим механізмом формування тієї частини інформаційного простору, яке продукує політичні судження, думки, оцінки і т.ін.
На базі позиціонування створюється ефективне ключове повідомлення політичній силі і актуалізується можливість розширення електоральної бази. Зазвичай, візуально, це двох або трьохмірна модель з вісями та електоральними сегментами політичних сил.

При плануванні та здійсненні позиціонування необхідно дотримуватися кількох правил. По-поперше, цей крок має бути унікальним та впізнаваним, оскільки в конкурентній боротьбі неможливо перемогти, пропонуючи те ж саме, що і ваш основний конкурент, і “граючи на одних і тих самих струнах” свідомості споживача. Таким чином, товар повинен бути свого роду унікальним та робити споживачеві унікальну торгову пропозицію.

По-друге, товар повинен задовольняти певну існуючу потребу споживача. Тому на етапі розробки бренду та в процесі його позиціонування необхідно усвідомлювати, яку потребу покликаний задовольнити даний товар. Це дасть змогу більш точно визначити, в який спосіб звернутися до споживача та як сформулювати позиціонуюче твердження. 

По-третє, позиціонування слід підкріплювати реальними фактами. Теоретики і практики брендингу часто говорять про те, що унікальну торгову пропозицію товару споживачеві можна знайти завжди, а якщо її немає – вигадати. На думку автора, такий підхід можна застосовувати до емоційних мотивів, але не до раціональних.

По-четверте, позиціонування має бути незмінним в усіх елементах комплексу маркетингу [4, С.30]. 

Позиціонування – комплексний метод, до складу якого входять кількісні (соцопитування) та якісні (експертні) дослідження і який є картою для стратегування політичної кампанії. Позиціонування зазвичай ведеться в двох напрямках. Перший пов'язаний зі зміною самого політичного продукту, тобто реконфігурацією його відповідно до вимог ринку, а другий - зі змінами уявлень про політичний бренд або кандидата, зафіксованих у свідомості цільових аудиторій.
Американський дослідник Ч. У. Ларсон називає серію можливих шляхів позиціювання: «бути першим», «бути найкращим», «бути не дуже дорогим», «бути найдорожчим», «від протилежного», позиціювання за статевими ознаками, позиціювання за віком [14, С.212]. Можна виокремити й інші шляхи, за якими, зазвичай, проводиться позиціювання. Важливими позитивними характеристиками політика є, наприклад, його близькість до народу, некорумпованість, високий професіоналізм тощо. Люди добре сприймають такі параметри, як успішність, привабливість, інтелект.
Висновки та перспективи подальших досліджень. Політичне позиціювання — це не тільки віднайдення, але часто цілеспрямоване створення певної позиції серед конкурентів — «ніші», яка міститься в ієрархії цінностей потенційних прихильників. У найпростішому вигляді позиціювання зводиться до сегментації політичного простору і виявлення в ньому «свого» сегменту, щоб підлаштуватися під його вимоги й очікування. У виборі параметрів позиціювання практично все залежить від тих характеристик, які вважають найважливішими для населення.
Позиціонування в політичному просторі це не тільки довготривала маркетингова стратегія, але і складний комунікативний процес, адже результати отримані в процесі позиціонування залежать від правильно побудованих внутнішніх та зовнішніх комунікацій та інших чинників. 
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