Многокритериальная модель диагностики имиджа марки
(A multiple criteria model of brand image diagnostics)
В маркетинговых исследованиях нередко рассматриваются соответствия между марками и стилями музыки, марками и радиостанциями и тому подобные связи для понимания, какие высказывания, стили музыки и т.п. могут стать элементами позиционирования продукта. В данной статье описывается ряд важных для анализа имиджа марок (компаний, продуктов) показателей, которые могут быть рассчитаны на основе типичных опросных данных, собираемых фирмами, заинтересованными в коррекции позиционирования или мониторинге имиджа марки. Предлагается разработанный авторами трехкритериальный подход к диагностике имиджа марки. 
Введение

При разработке позиционирования марки все чаще во внимание принимаются результаты маркетинговых исследований, отражающих восприятие потребителями различных высказываний, касающихся имиджа марок. К сожалению, мало внимания уделяется комплексному анализу ответов на вопросы имиджевого блока анкет: очень часто исследователи ограничиваются расчетом доли согласившихся с тем, что данное высказывание подходит марке, в то время как не учитывается характерность высказывания для данной марки. В результате, позиционирование марок может стать похожим на среднестатистическое, так как упускается из внимания характерность высказывания марке, то есть то, насколько чаще высказывание ассоциируется с данной маркой по сравнению с другими  марками.
Исследователи, владеющие многомерной статистикой, иногда дополняют свои отчеты анализом соответствий, позволяющим оценить характерность каждого высказывания каждой марке. Важно понимать, что между популярностью высказывания (долей согласных, что оно подходит марке) и характерностью его для марки в общем случае нельзя ожидать какой-то сильной взаимосвязи, притом, что оба показателя важны при отборе высказываний. Поэтому при принятии решений важно совместно анализировать каждое высказывание в координатах «Доля согласных – Характерность», по возможности дополнив анализ рассмотрением степени важности соответствия высказывания марке, по мнению потребителя. 
Ниже мы описываем ряд важных для анализа имиджа марок (компаний, продуктов) показателей, которые могут быть рассчитаны на основе типичных опросных данных, собираемых фирмами, заинтересованными в коррекции позиционирования или мониторинге имиджа марки. Далее предлагается подход к совместному представлению этих показателей для принятия решений о выборе высказываний.

Основные показатели
Одной таблицы сопряженности может быть достаточно для серьезного анализа имиджа марок. Такой анализ не только позволяет увидеть различия между восприятием различных марок потребителями, но и выбрать наиболее правильные высказывания для позиционирования марок. Речь идет о таблице частот, построенной по вопросу: «Пожалуйста, отметьте все высказывания, которые, на Ваш взгляд, подходят данной марке». Этот вопрос задается респондентам по всем маркам, которые респондент знает. Вместо высказываний могут использоваться стили музыки, радиостанции, ситуации потребления и т. д. В результате, получается таблица, в которой указано число упоминаний каждого высказывания в связи с каждой маркой (пример для трех марок и четырех высказываний приведен в Таблице 1):

Таблица 1. Пример таблицы сопряженности для исследования имиджа марок

	
	Марка 1
	Марка 2
	Марка 3

	Высказывание 1
	100
	120
	150

	Высказывание 2
	50
	300
	90

	Высказывание 3
	60
	200
	140

	Высказывание 4
	300
	140
	210

	Число респондентов, знающих марку
	500
	400
	300


Пусть Марка 1 – наша марка, другие 2 марки – ее конкуренты. Для каждого высказывания можно рассчитать следующие важные показатели:

1. Доля респондентов, согласных с тем, что высказывание подходит марке (обозначим его буквой S), отражает степень согласия респондентов с тем, что высказывание подходит марке. Например, 
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 респондентов считают, что Высказывание 1 подходит Марке 1.
2. Индекс соответствия высказывания марке (обозначим буквой A) – отношение доли респондентов, согласных с тем, что высказывание подходит данной марке к средневзвешенной по всем маркам доле согласных с этим высказыванием респондентов. Показатель отражает то, насколько более соответствует высказывание данной марке по сравнению с другими марками. Индекс существенно меньший 100 указывает на то, что высказывание в меньшей степени соответствует Марке 1, чем всем маркам в целом. Например, 20% респондентов считают, что Высказывание 1 подходит Марке 1, в то время как для Марки 2 и Марки 3 доли равны 30% и 50%, соответственно. Тогда доля согласных в среднем составляет 
[image: image2.wmf]20%50030%40050%300

100%30,83%

1200

×+×+×

×=

. Соответственно, индекс соответствия Высказывания 1 Марке 1 
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, то есть высказывание нехарактерно для данной марки.
3. Стандартизованный остаток (SD) – коэффициент соответствия между высказыванием и маркой, рассчитанный по результатам анализа соответствий (correspondence analysis). Значения коэффициента, большие 3, говорят о высокой характерности высказывания для марки; значения, меньшие -3 – о сильной нехарактерности. Расчет данного коэффициента основан на сравнении таблицы наблюдаемых частот (та таблица, которую мы получили, проведя расчеты) и теоретических частот (сколько было бы респондентов в каждой ячейке таблицы, если бы не было взаимосвязей между марками и высказываниями). Более подробно об анализе соответствий рассказывается в [1], [2], [3], [5].
Коэффициент соответствия довольно близок по смыслу к индексу соответствия, но принимает во внимание и размер выборки, что позволяет часто избегать ложных выводов о характерности высказывания марке, имеющей слишком мало наблюдений для выводов о статистически значимой взаимосвязи. Как правило, коэффициент растет с ростом доли упоминаний соответствия данного высказывания марке от числа всех упоминаний каких-либо высказываний в связи с маркой.
Также может иметь смысл выяснить у потребителей важность каждой характеристики (I). Это можно сделать, спросив о важности напрямую («Насколько важна для Вас каждая из следующих характеристик продукта?») или косвенно (найдя корреляцию между выраженностью, по мнению респондента, соответствующей характеристики у данной марки и общей оценкой привлекательности марки). Второй способ более экономичен с точки зрения сбора данных (не требуется задавать вопрос о важности каждой характеристики, но необходимо получить от каждого респондента оценку привлекательности известных ему марок). Сильные и слабые стороны двух подходов рассмотрены, например, в [4]. В данной статье мы будем считать, что в нашем распоряжении есть средняя важность каждой характеристики, измеренная по шкале от 1 до 5.
Пример построения трехкритериальной графической модели

Рассчитаем каждый из упомянутых выше показателей для следующего гипотетического примера (см. Таблица 2). В опросе приняли участие 1200 человек. В одном из блоков анкеты им было предложено выбрать для каждой марки те высказывания, которые, по их мнению, ей подходят. Респондентов опрашивали только по те маркам, которые они знают. Количество марок – 10, количество высказываний – 16. Для Марки 1, позиционирование которой требуется скорректировать, рассчитали показатели S, A, SD и I.

	 
	Марка 1
	Марка 2
	Марка 3
	Марка 4
	Марка 5
	Марка 6
	Марка 7
	Марка 8
	Марка 9
	Марка 10

	Высказывание 1
	78
	153
	98
	135
	114
	44
	57
	17
	223
	215

	Высказывание 2
	60
	103
	91
	84
	81
	54
	50
	24
	92
	91

	Высказывание 3
	28
	58
	40
	50
	36
	16
	20
	7
	86
	93

	Высказывание 4
	42
	61
	39
	56
	39
	19
	19
	11
	80
	79

	Высказывание 5
	43
	39
	56
	53
	52
	60
	46
	58
	32
	30

	Высказывание 6
	50
	144
	68
	93
	65
	34
	41
	19
	178
	177

	Высказывание 7
	24
	54
	38
	45
	41
	17
	25
	12
	55
	56

	Высказывание 8
	665
	106
	101
	123
	114
	64
	64
	47
	129
	112

	Высказывание 9
	20
	28
	46
	29
	37
	41
	40
	37
	26
	20

	Высказывание 10
	173
	261
	183
	213
	182
	105
	127
	69
	421
	369

	Высказывание 11
	76
	98
	70
	85
	83
	81
	81
	45
	202
	191

	Высказывание 12
	141
	130
	208
	168
	189
	340
	268
	435
	90
	81

	Высказывание 13
	191
	183
	241
	241
	233
	312
	270
	266
	135
	145

	Высказывание 14
	180
	160
	240
	235
	217
	468
	388
	441
	113
	95

	Высказывание 15
	45
	35
	57
	48
	56
	116
	80
	104
	16
	11

	Высказывание 16
	13
	11
	17
	23
	20
	47
	47
	43
	11
	4

	Число знающих марку
	978
	929
	942
	952
	934
	970
	932
	940
	903
	887


Таблица 2. Исходные данные гипотетического примера
В Таблице 3 представлены результаты расчета ключевых показателей для Марки 1.
Таблица 3. Ключевые расчетные показатели для Марки 1
	 
	S
 (доля согласных, %)
	SD 
(стандартиз.
остаток)
	A 
(индекс соответствия)
	I
(важность по 5-балльной шкале)

	Высказывание 1
	68,4
	4,4
	131,6
	4,5

	Высказывание 2
	68,4
	2,2
	108,4
	3,7

	Высказывание 3
	13,2
	-6,8
	25,1
	4,1

	Высказывание 4
	52,6
	0,9
	98,1
	3,6

	Высказывание 5
	36,8
	-3,6
	58,3
	4,5

	Высказывание 6
	36,8
	-3,6
	58,5
	4,6

	Высказывание 7
	39,5
	-1,4
	76,6
	3,2

	Высказывание 8
	50,0
	2,7
	118,7
	4,4

	Высказывание 9
	68,4
	2,6
	112,5
	4,6

	Высказывание 10
	5,3
	-5,8
	17,3
	4

	Высказывание 11
	42,1
	2,4
	117,6
	4,6

	Высказывание 12
	34,2
	0,4
	94,4
	4

	Высказывание 13
	73,7
	2,4
	109,5
	3,8

	Высказывание 14
	50,0
	0,6
	95,5
	3,2

	Высказывание 15
	31,6
	2,8
	128,1
	4,3

	Высказывание 16
	28,9
	-0,1
	88,0
	4


Корреляция между индексом соответствия  и стандартизованным остатком очень высока (почти 0,99), что подчеркивает согласованность результатов оценки характерности высказываний и говорит о практически полной взаимозаменяемости этих двух показателей, по меньшей мере, в нашем примере.
Представить показатели S, A и I для Марки 1 на плоскости можно так, как это сделано на Рис. 1, где доля согласных отложена по горизонтали, индекс соответствия по вертикали, а важность пропорциональна диаметру пузырька:

Рис. 1. Диаграмма «Доля согласных – Индекс соответствия – Важность»
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Диаграмма дает возможность провести диагностику показателей марки и учесть конкурентные преимущества и недостатки марки для оценки и коррекции позиционирования. Недостатком полученной диаграммы можно назвать довольно слабо различимые различия диаметров пузырей (т. е. важности соответствия высказывания марке). Упомянутая ранее косвенная оценка важности (оценка скрытой важности, полученная с помощью корреляционно-регрессионного анализа), как правило, дает более хорошую дифференциацию важности по сравнению с декларируемой важностью.
Заключение
При отборе высказываний для позиционирования марки важно учитывать долю согласных с тем, что высказывание подходит марке; какой-либо показатель характерности высказывания для данной марки (индекс соответствия или стандартизованный остаток); важность (привлекательность) характеристики продукта, которую отражает высказывание. Рассмотрение этих показателей по отдельности не дает полной картины имиджа марки, так как обычно не наблюдается четкой взаимосвязи между ними.
Наглядным способом представления трех ключевых показателей, связанных с имиджем марок, может быть пузырьковая диаграмма, в которой по осям отложены доля согласных и показатель характерности, а размер пузырьков отражает важность высказываний. Диаграмма позволяет оценить, соответствует ли текущее позиционирование марки желаемому, выявить конкурентные преимущества и недостатки марки и пути коррекции позиционирования.
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Лист1

				Марка 1		Марка 2		Марка 3		Марка 4		Марка 5		Марка 6		Марка 7		Марка 8		Марка 9		Марка 10

		Высказывание 1		130		120		126		195		146		180		258		160		105		88		68.4		45.3		45.2		54.2		55.5		51.7		72.5		47.1		48.8		31.0		52.0		131.6

		Высказывание 2		130		170		191		285		166		246		237		170		120		116		68.4		64.2		68.5		79.2		63.1		70.7		66.6		50.0		55.8		40.8		63.1		108.4

		Высказывание 3		25		150		81		250		48		298		59		290		85		234		13.2		56.6		29.0		69.4		18.3		85.6		16.6		85.3		39.5		82.4		52.4		25.1

		Высказывание 4		100		100		148		235		149		217		234		200		75		98		52.6		37.7		53.0		65.3		56.7		62.4		65.7		58.8		34.9		34.5		53.7		98.1

		Высказывание 5		70		150		204		155		213		271		306		170		120		173		36.8		56.6		73.1		43.1		81.0		77.9		86.0		50.0		55.8		60.9		63.2		58.3

		Высказывание 6		70		215		214		220		168		275		237		140		110		176		36.8		81.1		76.7		61.1		63.9		79.0		66.6		41.2		51.2		62.0		62.9		58.5

		Высказывание 7		75		175		229		310		90		188		91		145		100		92		39.5		66.0		82.1		86.1		34.2		54.0		25.6		42.6		46.5		32.4		51.6		76.6

		Высказывание 8		95		100		147		205		94		161		126		155		85		54		50.0		37.7		52.7		56.9		35.7		46.3		35.4		45.6		39.5		19.0		42.1		118.7

		Высказывание 9		130		125		188		250		165		249		231		230		105		91		68.4		47.2		67.4		69.4		62.7		71.6		64.9		67.6		48.8		32.0		60.8		112.5

		Высказывание 10		10		45		94		105		113		142		173		90		45		63		5.3		17.0		33.7		29.2		43.0		40.8		48.6		26.5		20.9		22.2		30.3		17.3

		Высказывание 11		80		65		119		170		100		131		137		125		55		56		42.1		24.5		42.7		47.2		38.0		37.6		38.5		36.8		25.6		19.7		35.8		117.6

		Высказывание 12		65		70		143		135		104		139		167		110		55		63		34.2		26.4		51.3		37.5		39.5		39.9		46.9		32.4		25.6		22.2		36.2		94.4

		Высказывание 13		140		185		199		250		139		239		236		240		165		158		73.7		69.8		71.3		69.4		52.9		68.7		66.3		70.6		76.7		55.6		67.3		109.5

		Высказывание 14		95		165		113		210		181		179		197		145		120		114		50.0		62.3		40.5		58.3		68.8		51.4		55.3		42.6		55.8		40.1		52.4		95.5

		Высказывание 15		60		40		26		65		97		55		175		115		40		42		31.6		15.1		9.3		18.1		36.9		15.8		49.2		33.8		18.6		14.8		24.7		128.1

		Высказывание 16		55		50		120		160		127		121		151		95		20		55		28.9		18.9		43.0		44.4		48.3		34.8		42.4		27.9		9.3		19.4		32.9		88.0

		Число знающих марку		190		265		279		360		263		348		356		340		215		284

				Марка 1		Марка 2		Марка 3		Марка 4		Марка 5		Марка 6		Марка 7		Марка 8		Марка 9		Марка 10

		Высказывание 1		4.4		-0.7		-2.4		-1.2		0.5		-1.8		4.0		-0.9		1.2		-2.2

		Высказывание 2		2.2		1.2		0.1		1.6		-0.3		-0.2		-0.4		-2.7		0.6		-1.6

		Высказывание 3		-6.8		1.8		-6.1		2.4		-7.8		6.3		-10.1		8.9		-1.0		11.5

		Высказывание 4		0.9		-2.8		-1.0		1.0		0.4		0.3		1.9		1.7		-2.2		-1.6

		Высказывание 5		-3.6		-0.5		1.1		-6.4		3.3		1.3		4.0		-2.7		0.6		3.2

		Высказывание 6		-3.6		4.8		1.8		-2.3		-0.1		1.7		-0.4		-4.7		-0.3		3.6

		Высказывание 7		-1.4		4.3		6.0		6.8		-4.1		-1.1		-7.7		-1.9		0.8		-1.7

		Высказывание 8		2.7		-0.4		1.8		2.5		-1.8		-0.4		-2.9		1.3		1.1		-3.8

		Высказывание 9		2.6		-2.0		0.4		0.1		0.1		0.5		-0.2		2.1		-0.4		-3.4

		Высказывание 10		-5.8		-3.4		0.3		-1.7		3.5		2.0		5.2		-1.0		-1.3		-0.2

		Высказывание 11		2.4		-2.5		1.1		1.9		0.4		-0.9		-0.1		0.6		-1.2		-2.4

		Высказывание 12		0.4		-2.0		3.3		-1.1		0.7		-0.4		2.3		-0.9		-1.3		-1.7

		Высказывание 13		2.4		1.5		-0.2		-1.5		-3.1		-1.7		-1.5		1.2		4.0		1.2

		Высказывание 14		0.6		3.2		-3.5		-0.3		3.4		-2.0		-0.4		-2.1		2.7		0.2

		Высказывание 15		2.8		-2.7		-5.6		-3.6		3.8		-4.3		8.2		3.7		-0.7		-1.5

		Высказывание 16		-0.1		-3.4		2.2		2.2		4.1		-0.8		2.1		-1.3		-5.1		-1.8

				S
 (доля согласных, %)		C 
(Стандартиз.
остаток)		A 
(индекс соответствия)		I
 (важность по 5-балльной шкале)

		Высказывание 1		68.4		4.4		131.6		4.5				0.9879601699

		Высказывание 2		68.4		2.2		108.4		3.7

		Высказывание 3		13.2		-6.8		25.1		4.1

		Высказывание 4		52.6		0.9		98.1		3.6

		Высказывание 5		36.8		-3.6		58.3		4.5

		Высказывание 6		36.8		-3.6		58.5		4.6

		Высказывание 7		39.5		-1.4		76.6		3.2

		Высказывание 8		50.0		2.7		118.7		4.4

		Высказывание 9		68.4		2.6		112.5		4.6

		Высказывание 10		5.3		-5.8		17.3		4

		Высказывание 11		42.1		2.4		117.6		4.6

		Высказывание 12		34.2		0.4		94.4		4

		Высказывание 13		73.7		2.4		109.5		3.8

		Высказывание 14		50.0		0.6		95.5		3.2

		Высказывание 15		31.6		2.8		128.1		4.3

		Высказывание 16		28.9		-0.1		88.0		4

				S
 (доля согласных, %)		A 
(индекс соответствия)		I
 (важность по 5-балльной шкале)

		1		68.4		131.6		2.25

		2		68.4		108.4		1.85

		3		13.2		25.1		2.05

		4		52.6		98.1		1.8

		5		36.8		58.3		2.25

		6		36.8		58.5		2.3

		7		39.5		76.6		1.6

		8		50.0		118.7		2.2

		9		68.4		112.5		2.3

		10		5.3		17.3		2

		11		42.1		117.6		2.3

		12		34.2		94.4		2

		13		73.7		109.5		1.9

		14		50.0		95.5		1.6

		15		31.6		128.1		2.15

		16		28.9		88.0		2

				43.8		89.9		2.0
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Доля согласных, %

Индекс соответствия, %

Диаграмма "Доля согласных - Индекс соответствия - Важность"
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