Исследование тортов

Тема брендинга и брендов в последние годы зстала одной из популярных для обсуждения в профессиональной среде бизнесменов и маркетологов. Только ленивый не строит брендов или, на худой конец, не занимается их анализом. Уже не только у России отросли большие бренды, свои бренды начинают появляться в регионах и даже городах. В то же время, сложно даже определить бренд (обычно под этим термином понимают совокупность вещественных атрибутов торговой марки + комплекс эмоций, которые она несет своим потребителям), тем более исследвоать его. 
Консалтинговая группа «Маркс» разработала методику исследования силы бренда на основе концепции капитала бренда
, предложенного Дэвидом Аакером в его книге «Создание сильных брендов». Данная методика позволяет оценить позиции различных торговых марок с точки зрения потребителей товаров данного сектора рынка и сравнить силу брендов между собой.

Итак, любую торговую марку, компанию, политика или руководителя можно описать используя 4 составляющие капитала бренда. Это позволяет достаточно легко выявить пути усиления позиции и слабые места. Также можно сравнивать конкурирующие бренды по этим составляющим.

Составляющие капитала бренда:

· осведомленность о бренде;
· лояльность к бренду;
· воспринимаемое качество бренда; 

· ассоциации, связанные с брендом. 

В соответствии с разработанной методологией консалтинговой группой «Маркс» было разработано и проведено исследование торговых марок тортов на территории г. Самары
.

В данном случае на основе предварительных экспертных оценок мы решили исследовать капитал бренда на примере наиболее успешных, по мнению экспертов, торговых марок тортов на рынке г. Самары. Основными «действующими лицами» нашего проекта стали хорошо известные жителям города «БКК», «От Палыча», «Лиронас» и недавно пришедшая в наш город марка «Мирэль».

Тем не менее, мы исследовали покупателей всех торговых марок тортов для того, чтобы получить объективную картину отношений жителей города к различным маркам тортов.

Осведомленность о бренде.

Осведомленность о бренде – прочность его удержания в памяти целевой аудитории. Осведомленность может быть спонтанной («без подсказки») или «с подсказкой».
Спонтанная вспоминаемость или знание марок без подсказки – один из аспектов осведомленности, который показывает на сколько часто жители города могут самостоятельно, опираясь только на свою память, вспомнить те или иные марки тортов.
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При выявлении уровня спонтанной известности марок, чаще других называют «От Палыча», «БКК» и «Лиронас», чьи показатели известности выше 10%. Среди интересующей нас в наибольшей степени четверки наблюдается следующая закономерность – чем старше марка, тем она известнее.

Доминирование марочного названия при исследвоании спонтанной осведомленности – высший уровень осведомленности, когда при задании вспомнить бренд в рамках товарной категории большинство клиентов может сообщить название одного единственного бренда.

30% участников опроса назвали только торговую марку «От Палыча», 14% - только «БКК», 4% - только «Лиронас» и только 2% - «Мирэль». Соответственно, о доминировании трех из четырех исследуемых марок говорить не приходится, в то время как продукция «От Палыча» если не является доминирующим брендом, то может считаться одним из потенциальных претендентов на данную роль.

Распознание бренда означает, что при встрече с ним вы обнаружите, что он вам знаком. 

Распознавание – это узнавание или знание с подсказкой. При измерении данного показателя участникам опроса предъявляется карточка с названиями различных торговых марок тортов, из которых они должны выбрать знакомые. 
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По узнаваемости с подсказкой 10 процентный барьер, кроме «От Палыча», «БКК», «Лиронас» и «Мирэль» перешагнул также «Тольяттихлеб». Лидерами опять являются марки «со тажем» - «От Палыча» и «БКК» набрали более 50%. 

Показатели спонтанной известности и узнаваемости с подсказкой, пересекаясь, позволяют построить модель «кладбища брендов», которая показывает наиболее сильные бренды и те из них, которые находятся в стадии кризиса.
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Из рисунка видно, что в зоне кладбища нет исследуемых брендов. Торговая марка «От Палыча» занимает очень сильные позиции. Наименее сильные позиции у «Мирэль», но данная марка недавно начала выход на рынке, поэтому в потенциале у нее есть все шансы на усиление позиций.

Лояльность к бренду

В ходе проведения исследования участникам опроса задавался вопрос о том, покупают ли они лично торты. Хотя большинство участников исследования оказались покупателями тортов, все же 32% опрошенных не покупают этот вид кондитерской продукции вообще. Остальных участников исследования интервьюеры просили назвать покупаемые ими марки.
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Более 75% опрошенных приобретают продукцию «От Палыча», 54% - «БКК» и около 23% - торты «Лиронас». Снова наиболее старые марки опережают более молодые при рассмотрении четверки лидеров. 

Лояльность к бренду характеризует степень его предпочтения  со стороны потенциальной целевой аудитории и измеряется с помощью оценки отношения к той или иной торговой марке.

Уровни лояльности: 

· «неклиенты» - те, кто покупает бренды конкурентов или не являются потребителями данной товарной категории;
· «переключающиеся на цены» – те, кто чувствителен к ценам;
· «пассивные приверженцы» – те, кто приобретает в основном по привычке, чем по осознанной причине

· «сидящие у изгороди» - те, кто не имеют выраженных предпочтений при выборе двух или большего числа брендов;
· «безоговорочные приверженцы».
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Первые пять столбцов диаграммы соответствуют различным уровням лояльности.

Так, для торговой марки «От Палыча» около 21% от числа знающих марку являются безоговорочными приверженцами, примерно 8% - переключающиеся на цены; приблизительно 16% - пассивные приверженцы, немногим меньше 38% - «сидящие у изгороди» и менее 3% - неклиенты.

Меньше всего приверженцев и больше всего переключающихся на цены у «Мирэль». А вот «сидящих у изгороди» больше всего у «Лиронаса», также как и принципиальных неклиентов.

«БКК» по всем показателям занял промежуточное, среднее положение. 

Интересно отметить, что большинство респондентов, покупающих марки по критерию приемственности цены, являются потребителями тортов фирм «Мирэль», «Лиронас» и «БКК», в то время как у тортов «От Палыча» их значительно меньше. В то же время, марка «От Палыча» лидирует при выборе критерия «покупаю по привычке». 

Наибольшее количество «ярых» приверженцев, то есть покупающих только одну марку также у тортов «От Палыча», у него же меньше всего тех, кто знает, но не покупает эту марку. У «БКК», стоящего вторым по числу потребителей с высокой лояльностью (покупают только эту марку 12% от числа людей, осведомленных о марке), количество участников опроса, не покупающих данную марку выше, чем у марок «От Палыча» и «Лиронас» и ниже, чем у «Мирэль».

При рассмотрении результатов исследования необходимо учитывать, что больше всего ответов респондентов сконцентрировано в категории «эта марка – одна из покупаемых мною», то есть достаточно большое количество покупателей тортов являются «сидящими у изгороди».

В категории «не покупаю эту марку принципиально» числа находятся за рамками статистической погрешности, следовательно не наблюдается яркого негатива к маркам.
Общая лояльность к марке – это настрой потребителей тортов сохранять приверженность выбранной, «любимой» марке и не становится покупателями марок-конкурентов.
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В целом уровень лояльности к марке, наблюдаемый у покупателей тортов, можно оценить как достаточно высокий. Только чуть больше 14% опрошенных покупают любую марку, при отсутствии привычной. Около 46% не покупают ничего вообще, при отсутствии «своей» марки. Таким образом, около 86% респондентов из числа ответивших на данный вопрос, либо не покупают ничего кроме «своей» марки, либо стараются приобрести нечто аналогичное.

Сравнивая результаты данного исследования и результаты исследований по другим продуктам питания, проведенных ранее, необходимо отметить, что у жителей нашего города наблюдается самая высокая лояльность к тортам, по сравнению с другими товарами.

Воспринимаемое качество

Воспринимаемое качество – оценка потребителями качества продукта под изучаемой торговой маркой

· воспринимаемое качество непосредственно влияет на финансовый результат;
· воспринимаемое качество является основной стратегической опорой в бизнесе;
· воспринимаемое качество связано с другими аспектами восприятия бренда и часто оказывает на них воздействие.
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В целом, торговая марка «От Палыча» лидирует и по воспринимаемому качеству бренда. Оценки тортов «От Палыча» участниками опроса наиболее высокие. Большинство из ответивших на данный вопрос считает, что торты «От Палыча» высокого качества. При этом, данная марка получила наименьшее количество средних оценок качества, а низкие оценки находятся в статистически незначимом диапазоне.

Отслаьные марки оценнены потребителями примерно на одинаковом уровне, с незначительным перевесом по критерию «высокое качество» у «Лиронаса» по сравнению с «БКК» и «Мирэль».

Ассоциации

Ассоциации – это образы, связанные в сознании клиента с брендом. 

Перечень используемых для исследования ассоциаций был разработан аналитическим путем. В ходе проведения опроса респондентов просили оценить торговые марки по нескольким семантическим шкалам.
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«БКК» – нежный, оптимист, калорийный, женский, праздничный, яркий, доступный, зрелый, новатор.

«Лиронас» – нежный, оптимист, калорийный, женский, праздничный, яркий, доступный, юный, новатор.

«Мирэль» – нежный, оптимист, калорийный, женский, праздничный, яркий, доступный, юный, новатор.

«От Палыча» – нежный, оптимист, калорийный, женский, праздничный, яркий, дорогой, зрелый, новатор.

Торговая марка «Лиронас» - самая нежная, новаторская и женская. Марка «От Палыча» - самая дорогая, праздничная и калорийная. 

Если выделить отличительные ассоциативные черты у каждой из исследуемых марок, то мы увидим, что существуют только два показателя, по которым торговые марки располагаются по разные стороны семантической шкалы.
«БКК», «Лиронас» и «Мирэль» потребители относят скорее с доступным маркам, в то время как торты «От Палыча» - однозначно к дорогим. Также попарно марки разделились относительно показателя «зрелость». К зрелым торговым маркам относятся «БКК» и «От Палыча», к юным – «Мирэль» и «Лиронас».

Кроме того, «БКК» и «От Палыча» менее женские, более калорийные и более консервативные, чем «Лиронас» и «Мирэль». 

В целом, характеристики торговых марок по ассоциативному ряду очень близки. В качестве гипотезы  можно предположить, что наблюдается некоторая склонность к сближению «БКК» и «От Палычы» и «Лиронас» и «Мирэль». Возможно, что в сознании потребитлей эти марки конкурируют в первую очередь друг с другом, а уже затем с двумя другими исследуемыми марками тортов. Но различия по семантическим шкалам так малы, что не позволяют  назвать данную закономерность выявленной тенденцией.

Кроме классических составляющих капитала бренда тортов в исследовании рассматривались вопросы, связанные в процессом покупки данного вида кондитерской продукции.

Частота покупки

Частота покупки – это среднее количество покупок в месяц той или иной торговой марки.

Частота покупки всех исследуемых четырех марок колеблется между 1,5 и 2 разами в месяц. Немного больше этот показатель у продукции «От Палыча» - 1,82 раза в месяц в среднем. Затем следуют торты «Мирэль» - 1,73 раза в месяц в среднем. Затем – «БКК» и «Лиронас». 

Объем покупки

Объем покупки – это средний объем торта, покупаемого за 1 раз. Объем покупки измеряется в килограммах.

Объем покупки у всех марок также почти одинаков и колеблется в районе 1 кг. Но по анному критерию торты «От Палыча» уступили продукции «БКК» и «Лиронаса», обогнав только «Мирэль».

Место покупки

Для установления наиболее предпочитаемых самарцами мест приобретения тортов, в ходе опроса участников просили проранжировать в порядке предпочтения различные точки продаж данного вида кондитерской продукции.
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Чаще всего торты приобретаются в супермаркетах и фирменных отделах. На третьем месте – продуктовые магазины. Реже всего данную кондитерскую продукцию приобретают в павильонах и на мелкоптовых рынках.

Выводы:

1. На данном секторе рынка в настоящий момент можно назвать только один сильный бренд – торговую марку «От Палыча». Торты «От Палыча» приобретаются к празднику, хотя, по ощущениям покупателей, они и более дорогие. 

2. Покупатели тортов не склонны быстро и слишком легко менять торговую марку, которую обычно приобретают в супермаркетах и фирменных отделах, примерно 2 раза в 1,5 месяца. При этом, наиболее популярны торты весом в 1 кг.

3. Молодая торговая марка «Мирэль», несмотря на то, что сравнительно недавно появилась на рынке, уже завоевала основательные позиции и, скорее всего, в дальнейшем будет успешно развиваться.

4. Торговая марка «Лиронас» входит в тройку лидеров. Образ марки в сознании потребителей тортов наиболее соответствует концепции позиционирования, которой придерживается данная компания. Это, в первую очередь, нежные кондитерские изделия для женщин. Как направление для дальнейшей работы можно указать низкую проработанность темы низкокалорийности, которая недостаточно ассоциируется с данной продукцией.

Июль 2006 г.

Ольга Егина

Заместитель директора

КГ «МАРКС»

� Капитал бренда – это совокупность активов (или пассивов), связанных с марочным названием и символом, которая увеличивает (или уменьшает) ценность товара или услуги для фирмы и (или) для клиентов этой фирмы. 


� Исследование проводилось 10-11 сентября 2005 г., в местах большой проходимости различных районов города; выборка квотная по району, полу и возрасту; объем выборки – 626 человек; погрешность – 4%, то есть все данные меньше 4% являются статистически незначимыми.





