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Рассматриваемые вопросы

■ Традиционный подход к построению карт 
восприятия

■ Построение карт восприятия на основе модели БКГ
■ Шкала одного числа
■ Многомерное шкалирование



Рыночная позиция продукта 

■ — это мнение определенной группы 
потребителей, целевых рыночных 
сегментов относительно важнейших 
свойств продукта. Она характеризует 
место, занимаемое конкретным продуктом 
в умах потребителей по отношению к 
продукту конкурентов. Продукт должен 
восприниматься целевым сегментом как 
имеющий четкий имидж, отличающий его 
от продуктов конкурентов.
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Карта восприятия - это изображение 
различных товаров или марок на одном 

поле исходя из воспринимаемых 
потребителями сходств и различий

■ Чем ближе позиции двух марок на карте, 
тем вероятнее конкуренция между ними 
— потребитель воспринимает эти марки 
как схожие.
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Рис. 1. Карта позиционирования : традиционный подход



Рис. 2. Позиции компаний – туроператоров на рынке
Ось x: шкала наведенного знания — % респондентов, знающих компанию 

по подсказке.
Ось y: шкала коэффициентов — % респондентов, вспомнивших название 

компании без подсказки.
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Использование идеальной точки: Как приблизиться к 
идеальной точке?
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Недостатки традиционного подхода

■ Во-первых, для оценки товаров в двухмерной 
плоскости используются два основных 
показателя, например, вкусовые качества и цена 
товара. Нет никакой гарантии, что именно они 
представляют собой критерии различия продукции 
разных предприятий в сознании потребителя.

■ Во-вторых, из анализа сразу выпадают и другие 
показатели, по которым потребители могут 
оценивать продукцию. Их влияние не 
учитывается.
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Рис. 3. Бизнесы компании Ренди на матрице БКГ
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Стратегические карты
■ Компании в одной стратегической группе 

имеют две или более схожих характеристики:

■ Продают в том же диапазоне цены/качества; 
■ Работают в тех географических областях;
■ Вертикально интегрированы с той же 

степенью; 
■ Имеют схожую продуктовую линейку
■ Нацелены на те же каналы распределения;
■ Предлагают покупателям те же услуги;
■ Используют аналогичные технологии.
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Пример 1. Построение карты восприятия и оценка 
различных вариантов оформления парфюмерно-

косметических магазинов



Пример 2. Построение карты восприятия ведущих российских 
СМИ
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Описание факторов
■ К фактору "Качество информации" 

относятся критерии: "возможно повторное 
обращение к изданию", "интересное", 
"информативное", "содержит качественные 
материалы", "содержит много аналитики", 
"полезное", "престижное", "имеет хорошую 
репутацию", "объективное", "достоверная 
информация". 

■ К фактору "Популярность" относятся 
критерии: "популярное", "доступное", 
"массовое", "известное".
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Пример 3. Проверка эффективности элементов 
бренда. Упаковка для зубной пасты
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Особенности восприятия качества услуг

■ Выделяют 2 аспекта предоставленной 
услуги:
■ - качество процесса (функциональное 

качество)
■ - качество результата (техническое 

качество)
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5 параметров качества, оцениваемых клиентами:

■ Осязаемые составляющие: оборудование, люди, 
средства коммуникации и др.

■ Надежность: способность сдержать обещания и 
предоставить услугу в соответствии с 
договоренностью;

■ Оперативность: готовность помочь клиенту и 
быстро предоставить услугу;

■ Внимание: знание, учтивость и репутация 
персонала;

■ Сопереживание: способность поставить себя на 
место другого, проявить заботу, уделить 
внимание. Сюда относятся открытость, 
способность найти общий язык, умение общаться. 
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