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Позиционирование товара на рынке на сегодняшний день – это необходимое условия для нор-

мального функционирования любой организации, особенно коммерческого характера. О позицио-
нировании активно заговорили в конце прошлого века, когда вышла книга «Позиционирование. 
Битва за узнаваемость», в которой говорится, что позиционирование – это операция на сознании 
потенциальных покупателей, то есть необходимо позиционировать товар в умах своих потребите-
лей [1]. 

 Таким образом формируется приверженность покупателей в отношении марочных товаров, ко-
торая может снижать их чувствительность к цене, затруднять проникновение на рынок конкури-
рующих товаров, тем самым придавать фирме дополнительную рыночную силу. Кроме того, «то-
варные марки облегчают покупателям выбор среди огромного разнообразия товаров, убеждают их 
в том, что при покупке товара они получат то же самое качество, что и прежде. По причине своего 
особого положения, особых предпочтений покупателей марочные товары менее подвержены ко-
лебаниям рынка» [2, c. 102]. 

Товарная марка должна создать в глазах существующих и потенциальных покупателей образ 
товара, который обеспечит не только внешние конкурентные преимущества, но и превратит по-
тенциального покупателя в будущего пропагандиста данной марки. Люди воспринимают наличие 
атрибутов в торговой марке, используют их как критерии сравнения марок, это помогает им 
структурировать окружающую товарную действительность и, в конечном счете, облегчает выбор.  

Восприятие потребителя – это значение, которое он приписывает вещам. Восприятие товара 
может быть основано на собственном опыте и личных впечатлениях, собранной информации, 
мнениях друзей и коллег, рекламе. Восприятие представляет важный компонент образа марки, хо-
тя оно может не соответствовать истинной природе марки. Но поскольку люди действуют так, как 
они считают правильным, истинная реальность, чтобы она ни означала и как бы ни была опреде-
лена, играет меньшую роль в маркетинге, чем воспринимаемая реальность. Именно эта восприни-
маемая реальность формирует среду, в которой действует конкретная фирма. 

 Считается, что товары и марки надолго сохраняют один и тот же образ, независимо от того, 
плох он или хорош, и требуется длительное время и большие усилия, чтобы этот образ усовер-
шенствовать. 

ЛКЗ производит около 150 наименований овощных, томатных и фруктовых консервов в разной 
расфасовке в количестве около 20 миллионов условных банок консервов в год, которые в торго-
вых организациях Беларуси и за ее пределами.  

Товарная марка ЛКЗ представляет собой комбинированное обозначение: словесное в виде слов 
«Открытое акционерное общество» по большому кругу и аббревиатуры внутри малого круга 
«ЛК». Фирменный цвет товарного знака ОАО «Ляховичский консервный завод» – красный. Это 
активный, вызывающий сильную, физиологическую реакцию цвет, он притягивает внимание, вы-
являет лидера. 

Сразу отметим, что единый фирменный стиль товарной марки ЛКЗ используется на таких ат-
рибутах как: 

 бланки деловой документации, конверты; 
 визитки, поздравительные открытки, приглашения. 
 упаковка (коробки, короба, тара продукции, этикетки на банках; 
 любые рекламные носители в контексте рекламных кампаний, выставок, покупательских 

конференций, презентаций новых товаров и пр. мероприятий PR (каталоги, буклеты с акциями, 
выставочные стенды, штендеры, билборды и т.д.); 

 сувенирная продукция (ежедневники, планинги, календари, ручки и т.д.); 
 рекламные модули в СМИ;  
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 видеоролики, презентационные фильмы; 
 наружная реклама и др. 
Основными конкурентами ЛКЗ в рамках его товарного ассортимента являются следующие 

предприятия: ООО «Рольник» (торговые марки «Рольник» и «Горынь»), ОАО «Пружанский кон-
сервный завод», а также ОАО «Гродненский консервный завод».  Нами был проведен опрос по-
требителей (60 чел. в г. Бресте и Брестской области) относительно знания ими торговой марки 
ЛКЗ. Опрос показал, что марку ЛКЗ покупатели знают и в ряде случаев (отдельные виды консер-
ваций) берут именно эту продукцию. Перевеса на тот иной вид консервации относительно конку-
рента в опросе не установлено, но саму торговую марку и производителя знали все.  

Миссия товарной марки ЛКЗ на белорусском рынке состоит в следующем: стать одним из ли-
деров потребительского рынка Республики Беларусь за счет широкого ассортимента и высокого 
качества продукции. Высокое качество продукции подтверждается тем, что в декабре 2023 года 
предприятию была в своей номинации вручена Республиканская премия «Лидер потребительского 
рынка – 2023». Также по итогам народного голосования 2023 года ЛКЗ стал победителем в премии 
«Народная марка» в номинации «производитель овощных консервов». Здесь присутствовал уже 
новый товарный знак ЛКЗ «Птичка–ляховичка».  

В настоящее время завод выпускает под этим новым товарным знаком только продукцию выс-
шего класса около 30 наименований. Эта продукция по рецептуре является для завода новой и уже 
заслужила внимание потребителей.  Сотрудники завода знакомят потребителей с новым товарным 
знаком. Например, во время областного фестиваля «Берестейские сани» ЛКЗ презентовал этот но-
вый бренд и его символ. На рисунке представлен вид новой продукции с зарегистрированным то-
варным знаком «Птичка-ляховичка» 

 
Рисунок – Продукция с товарным знаком «Птичка-ляховичка» [3] 

 
В центре г. Ляховичи установлена металлическая инсталляция птички-ляховички.  
Проведенный опрос по новому товарному знаку показал, что жители вне г.Ляховики не были 

знакомы с этим знаком и воспринимали его визуально отрицательно, считая, что раньше было 
лучше. Но после объяснения, что это товарный знак отдельной линейки продукции, говорили, что 
нужно также дать информацию на видном месте, что это ляховичский консервный завод. 

Таким образом можно сделать вывод, что нужно не только поддерживать фирменный стиль, 
который визуально воздействует на потребителя, но и развивать на предприятии элементы айден-
тики, которые должны отвечать за тактильные ощущения, восприятия вкуса и др. В последнем 
направлении ЛКЗ активно работает через детские сады, дома для пожилых людей. Одновременно, 
естественно идет и реклама новой продукции в социальных сетях. Потребителям нужно время, 
чтобы новый товарный знак заменил то, что сложилось уже в их сознании. Внедрение и закрепле-
ние новой товарной марки в сознании потребителя — процесс не быстрый, но при положительном 
результате — хорошо окупаемый. 
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Just-in-Time (JIT) – это метод, применяемый в менеджменте качества, который приобрел попу-

лярность благодаря своей эффективности и способности снижать затраты предприятия. 
Сущность метода JIT заключается в том, чтобы минимизировать запасы и отходы, сократить 

время цикла и увеличить гибкость процессов производства. Основная идея JIT состоит в доставке 
необходимых ресурсов и материалов в нужное место, в нужное время и в нужных количествах. 
Это позволяет избежать излишних складских запасов, а также снизить издержки на хранение и 
обработку товаров. 

Применение метода JIT в менеджменте качества может принести ряд преимуществ предприя-
тию. Во-первых, постоянное улучшение качества продукта, что способствует однородности про-
дукта, что достигается путем стандартизации операционных процедур, и сокращению товаров в 
незавершенном производстве. Во-вторых, сниженная стоимость, которая характеризуется низкими 
потерями за счет низкого уровня отходов, сокращение оборотного капитала и уменьшению ”мерт-
вого запаса“. В-третьих, улучшенная эффективность, которая достигается избавлением от ненуж-
ного сырья и готовой продукции, давая компании время для планирования следующих заказов. В-
четвертых, сокращение времени цикла позволяет более оперативно реагировать на изменения в 
рыночной ситуации и удовлетворять потребности клиентов. В-пятых, метод JIT способствует по-
вышению качества продукции и снижению дефектов, так как вся система производства становится 
более прозрачной и контролируемой [1]. 

Однако следует отметить, что успешная реализация метода JIT требует серьезной подготовки и 
адаптации всей системы предприятия. Необходимо провести анализ и оптимизацию процессов, 
усовершенствовать систему поставок и логистики, а также обучить и вовлечь всех сотрудников 
вновь установленным принципам работы. Только таким образом предприятие сможет добиться 
полного эффекта от внедрения метода JIT и улучшить свои показатели в сфере менеджмента каче-
ства [2]. 

Чтобы выявить преимущества данного метода по сравнению с другими, был проведен анализ 
методов Just-in-Time и Just-in-Case, который отображен в таблице. 

 
Таблица – Сравнительная характеристика методов “JIT” и “JIC” 
 
Показатели Just-in-Time (точно в срок) Just-in-Case (на всякий случай) 

1 2 3 
Запасы Минимизация количества товаров на скла-

де, отсутствие незавершенного производ-
ства 

Создание запасов, которые могут быть ис-
пользованы в случае возникновения про-
блем с поставками или изменениями в 
спросе 

Защита от не-
стабильности 

Возможно возникновение проблем с по-
ставками или изменениями в спросе; слож-
но адаптируется к рыночным изменениям 

Ориентация на предотвращение простоев 
производства или недостатка сырья в усло-
виях нестабильных поставок 

Издержки  Снижение издержек на управление запаса-
ми, ускорение оборачиваемости капитала и 
улучшение ликвидности 

Высокие затраты на хранение: большие 
запасы требуют дополнительных затрат на 
хранение, обеспечение безопасности и 
управление складами; большие затраты на 
контроль качества продукции 




