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Аннотация  

Обоснование. Определение ассоциативной структуры имиджа бренда играет ключевую роль в 

создании эффективных бренд-маркетинговых стратегий. Использование метода концептуальных 

карт позволяет представить ассоциативную структуру имиджа бренда в виде агрегированной семан-

тической сети, что позволяет специалистам в области бренд-маркетинга детально анализировать 

имидж бренда на разных структурных уровнях. Цель: определить ассоциативную структуру имиджа 

брендов спортивной одежды Adidas и Puma и выявление структурных различий между ними.  

Материалы и методы. Для достижения цели настоящего исследования использовался метод кон-

цептуальных карт, реализуемый в ходе следующих этапов: 1) сбор информации, на котором испы-

туемым предлагается придумывать ассоциации к брендам; 2) создание индивидуальных карт, на 

котором испытуемым предлагается построить имидж брендов с использованием ассоциаций, ото-

бранных на первом этапе; 3) агрегирование, на котором происходит объединение сконструиро-

ванных карт потребителей в обобщенную концептуальную карту имиджа бренда. Участники ис-

следования – российская выборка: 1-й этап – 35 потребителей продукции Adidas; 31 потребитель 

продукции Puma; 2-й этап – 19 потребителей продукции Adidas; 17 потребителей продукции Puma . 

Результаты. Полученные результаты раскрывают природу ассоциативной структуры имиджа брен-

да и показывают, как она может варьироваться между конкретными брендами спортивной одежды. 

Полученные результаты могут использоваться для установления соответствия текущего состояния 

имиджа бренда актуальным целям компании. Заключение. В настоящем исследовании мы проде-

монстрировали, как имидж бренда может быть определен с помощью метода концептуальных карт 

на примере брендов Adidas и Puma.  
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ля, поведение потребителя, память потребителя, свободные ассоциации, семантические сети, конце-

птуальные карты 
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Введение 

Одним из направлений современных 

бренд-маркетинговых исследований является 

изучение имиджа бренда
1
 [1]. В общем смыс-

ле под имиджем бренда понимается «сово-

купность всех представлений потребителей о 

бренде». Современные авторы дают следую-

щие определения имиджу бренда: Н.И. Иваш-

кова и коллеги определяют имидж бренда как 

«образ, который создается в отношении объ-

екта имиджа, а также общее восприятие и 

впечатление людей о нем» [2]; А.В. Ворошко 

с соавт. определяют имидж бренда как «ин-

терпретацию целевой аудиторией предпри-

ятия сигналов, которые компании посылают и 

                                                           
1
 Cuong D.T., Khoi B.H. Empirical Research on 

the Impact of Brand Awareness on Brand Loyalty: 

The Mediating Role of Brand Image. In: Ngoc Thach 

N., Ha D.T., Trung N.D., Kreinovich V. (eds) Predic-

tion and Causality in Econometrics and Related Top-

ics. ECONVN 2021. Studies in Computational Intelli-

gence, 2022. Vol 983. Springer, Cham. DOI: 

10.1007/978-3-030-77094-5_33 

демонстрируют через продукты, услуги и раз-

личные инструменты маркетинговых комму-

никаций»
2
. С. Эшматов считает, что имидж 

бренда определяется через «отношение и 

эмоции потребителя к нему (бренду)» [3]. 

Многие авторы при определении имиджа 

бренда делают акцент на его ассоциативном 

компоненте. Например, Д. Аакер определяет 

имидж бренда как «совокупность ассоциаций, 

организованных по определенным прави-

лам» 4]; К. Келлер определяет имидж бренда 

как «восприятие бренда, отраженное в ассо-

циациях в памяти потребителей» [5]. 

                                                           
2
 Ворошко А.В., Карась Д.С., Ледницкий А.В. 

Имидж как основа правильной маркетинговой по-

литики предприятия // Общественные и экономи-

ческие науки. Студенческий научный форум. 

Эл. сб. ст. по матер. LXIX студ. междунар. науч.-

практ. конф. М.: Изд-во «МЦНО». 2023. № 12 (69) 

/ [Эл. ресурс]. URL: https://nauchforum.ru/ 

archive/SNF_social/12(69).pdf (дата обращения: 

25.12.2024) 
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Abstract   

Introduction. Understanding a brand’s associative structure is crucial for developing effective market-

ing strategies. Conceptual mapping enables visualization of brand image as an aggregated semantic net-

work, allowing marketers to analyze brand perception at different structural levels. Aims. This study exam-

ines the associative structures of sportswear brands Adidas and Puma to identify key differences in their 

brand images. Materials and methods. This study employs a three-stage conceptual mapping approach: 

Stage 1. association generation; Stage 2. individual map creation; Stage 3. aggregate map construction. 

Study participants – Russian sample: Stage 1 – 35 Adidas consumers (gender: 14 m, 21 f, age: M = 23); 31 

Puma consumers (gender: 9 m, 22 f, age: M = 25); Stage 2 – 19 Adidas consumers (gender: 6 m, 13 f, age: 

M = 20); 17 Puma consumers (gender: 5 m, 12 f, age: M = 20). Results. The analysis reveals distinct asso-

ciative patterns between brands, demonstrating how sportswear brand images differ structurally. These find-

ings enable assessment of brand image alignment with corporate marketing objectives. Conclusion. The 

study demonstrates the utility of conceptual mapping for brand image analysis, as exemplified by Adidas 

and Puma. 

Keywords: brand, brand image, brand perception, brand marketing, consumer psychology, consumer 

behavior, consumer memory, free associations, semantic networks, conceptual maps 
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Интерес исследователей к определению 

имиджа бренда обусловливается значимостью 

понимания его структуры в планировании 

развития бренда на рынке. Действительно, 

точное понимание структуры имиджа бренда 

позволяет бренд-маркетологам эффективно 

устанавливать степень соответствия бренда 

текущим целям и задачам компании и опти-

мизировать на основе этого бренд-

маркетинговые стратегии. В связи с этим 

приобретает актуальность поиск и/или разра-

ботка инструментов, позволяющих опреде-

лить, как тот или иной бренд представляется в 

сознании потребителей. Очевидно, создание 

таких инструментов осуществляется при 

строгой опоре на психологическое знание. 

В ходе решения проблемы подбора наибо-

лее методологически приемлемых инструмен-

тов для отражения структуры имиджа бренда 

в сознании потребителей учеными были раз-

работаны самые разнообразные методики: от 

семантического дифференциала до проектив-

ных методов, подразумевающих работу с кар-

точками и текстами [6]. Сегодня одним из 

перспективных направлений разработки ме-

тодов определения имиджа бренда является 

«ассоциативное» направление, ориентирован-

ное в сущности на изучение ассоциативного 

компонента имиджа бренда [7]. В основе «ас-

социативных» методов лежит идея о представ-

лении имиджа бренда в виде совокупности ас-

социаций потребителей (об атрибутах, функ-

циях, представителях, логотипе бренда и т. д.), 

организованных по сетевому типу – в виде 

множества узлов, объединенных ребрами. 

Концептуальной основой этих методов по-

служила ассоциативная модель памяти чело-

века (Human Associative Memory) [5, 8] и по-

нимание значимости роли ассоциаций в при-

нятии решений потребителями [9]. 

Одним из наиболее эффективных «ассо-

циативных» методов определения структуры 

имиджа бренда на сегодняшний день является 

метод построения концептуальных карт 

(Brand Concept Maps; BCM) [10]. Суть данно-

го метода заключается в построении и анализе 

индивидуальных и агрегированных концепту-

альных карт имиджа бренда (представленных 

в виде графов) на основе ассоциаций испы-

туемых. BCM заключает в себе преимущества 

других методов определения имиджа бренда: 

с одной стороны, BCM не подразумевает ог-

раничений в ответах испытуемых (что подра-

зумевают методы с использованием шкал), а с 

другой стороны, имеет поэтапную регламен-

тированную процедуру (в отличие, например, 

от неструктурированного интервью). Сущест-

венным преимуществом данного метода явля-

ется возможность объединения индивидуаль-

ных концептуальных карт потребителей в 

единую агрегированную карту бренда. Среди 

современных работ, выполненных в парадиг-

ме BCM, можно выделить следующие иссле-

дования: исследование имиджа бренда горо-

дов [11, 12], телекоммуникационных компа-

ний [13], банков [14], мессенджеров [15], NFT 

(невзаимозаменяемый токен) [16]. Более под-

робное описание методики BCM будет пред-

ставлено в разделе «Материалы и методы» 

настоящей статьи. 

В настоящем исследовании мы использо-

вали BCM для определения ассоциативной 

структуры имиджа бренда на примере извест-

ных брендов спортивной одежды. Мы исполь-

зовали бренды этой категории товаров в связи 

с ростом спроса на спортивную одежду у рос-

сиян
3
. В последние годы из-за возросшей по-

пулярности спорта и здорового образа жизни 

три крупнейших бренда спортивной индуст-

рии заняли лидирующие позиции на рынке. 

Поскольку Nike опережает своих конкурентов 

по ряду характеристик, мы решили сравнить 

два родственных по происхождению, но кон-

курирующих на сегодняшний день бренда: 

Adidas и Puma
4
 [17]. Так, целью настоящего 

исследования было определение ассоциатив-

ной структуры имиджа бренда у потребите-

лей. Для достижения цели исследования были 

выполнены следующие задачи: 1) на основе 

ответов потребителей построены и проанали-

зированы концептуальные карты для каждого 

выбранного бренда спортивной одежды; 2) 

проведен сравнительный анализ концептуаль-

ных карт выбранных брендов спортивной 

одежды. 

 

                                                           
3
 Анализ рынка спортивной одежды в России 

в 2019–2023 гг., прогноз на 2024–2028 гг. URL: 

https://businesstat.ru/catalog/id9302/ (дата обраще-

ния 25.09.2024). 
4
 Щадилова И.С. Опыт продвижения бренда 

спортивной одежды с учетом российских реалий // 

Современные проблемы физической культуры и 

спорта: матер. ХXVI Всерос. науч.-практ. конф. 

(Хабаровск, 25–26 ноября 2022 г.) / под ред. 

Е.А. Ветошкиной. Хабаровск: Дальневосточная 

государственная академия физической культуры, 

2022. С. 274–276. 
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Материалы и методы 

Реализация BCM подразумевает три этапа: 

этап сбора данных (elicitation stage), этап соз-

дания карт (mapping stage) и этап агрегирова-

ния (aggregation stage). 

На этапе сбора данных происходит опре-

деление ассоциаций потребителей с помощью 

опроса. Процедура сбора данных осуществля-

ется в соответствии с четырьмя правилами, 

установленными М. Фишбейном и И. Айзе-

ном [18]: 1) на этапе сбора данных задейству-

ется та же генеральная совокупность потреби-

телей, что и на стадии создания карт; 2) в оп-

росе используются открытые вопросы (напр., 

«что у вас ассоциируется с [бренд]?»; 

3) для установления финального набора ассо-

циаций используются ассоциации с наиболь-

шей частотой встречаемости (напр., встречае-

мость не менее чем в 50 % случаев); 4) приори-

тизируется сохранение точных формулировок 

ассоциаций потребителей.  

На этапе создания карт испытуемым (из 

новой группы) предлагается выбрать готовые 

ассоциации, отобранные на первом этапе про-

цедуры BCM, и по желанию добавить к ним 

свои собственные ассоциации. Далее испы-

туемым предъявляется образец карты BCM, 

после чего предлагается построить такую же 

карту с использованием ранее выбранных ас-

социаций (в качестве узлов) и связующих ли-

ний (в качестве ребер), упорядоченных по си-

ле связанности (одинарная – слабая, двойная – 

средняя, тройная – сильная). 

На этапе агрегирования происходит объе-

динение карт испытуемых в единую карту 

имиджа бренда. Объединение происходит по 

правилам, основанным на фиксировании час-

тот встречаемости ассоциаций у потребителей 

и связей между ними. 

В настоящем исследовании будут построе-

ны и проанализированы концептуальные кар-

ты наиболее известных мировых брендов 

спортивной одежды Adidas и Puma. 

Этап сбора информации 

Выборка: 35 потребителей продукции 

Adidas (пол: 14 – мужск., 21 – женск., возраст: 

М = 23); 31 потребитель продукции Puma 

(пол: 9 – мужск., 22 – женск., возраст: М = 

25). Все испытуемые добровольно откликну-

лись на предложение принять участие в ис-

следовании, размещенное в социальной сети. 

Сбор данных осуществлялся с помощью 

анкеты, созданной в Google Forms. Ссылка на 

анкету отправлялась испытуемым с помощью 

мессенджеров. При заполнении анкеты испы-

туемым нужно было ввести ФИО, пол, воз-

раст и указать бренд продукции, потребите-

лями которой они являются (Adidas или 

Puma). Далее испытуемым предъявлялась ин-

струкция: «Вам предлагается придумать ассо-

циации к представленному ниже бренду. Ва-

ша задача придумать как можно больше ассо-

циаций и записать их в столбик. В качестве 

ассоциаций могут использоваться слова, сло-

восочетания и предложения». По завершении 

заполнения анкеты испытуемые отправляли 

готовую форму исследователям. Все отобран-

ные на данном этапе ассоциации использова-

лись на следующем этапе процедуры. 

Этап создания карт 

Выборка: 19 потребителя продукции 

Adidas (пол: 6 – мужск., 13 – женск., возраст: 

М = 20); 17 потребителей продукции Puma 

(пол: 5 – мужск., 12 – женск., возраст: М = 

20). Все испытуемые добровольно откликну-

лись на предложение принять участие в ис-

следовании, размещенное в социальной сети. 

Создание концептуальных карт осуществ-

лялось при помощи сервиса Coggle. Перед 

началом этапа в Coggle были подготовлены 

полотна, содержащие: 1) логотип бренда 

(брендовый узел); 2) образец BCM бренда 

Coca-Cola (расположенный над логотипом 

бренда); 3) список ассоциаций, отобранных на 

первом этапе (слева от логотипа бренда; 

4) анкета и согласие на обработку персональ-

ных данных (над списком ассоциаций). Перед 

предоставлением доступа к полотнам испы-

туемым была отправлена инструкция:  

«Вам предлагается подумать над вопросом 

«Что у вас ассоциируется с [бренд]?». Вам 

предлагается придумать ассоциации к бренду 

и визуализировать их по принципу майн-

дмэппинга (составления «карты ассоциаций»). 

Ваша задача придумать как можно больше 

ассоциаций и разместить их на полотне в про-

грамме Сoggle. (Ссылка на полотно была вы-

слана по почте). В качестве ассоциаций могут 

использоваться слова, словосочетания, пред-

ложения. Для примера Вам даѐтся готовая 

карта ассоциаций к бренду Coca-Cola, которая 

будет у Вас перед глазами. Вы можете ис-

пользовать слова-ассоциации, расположенные 

слева, и дополнительно можете добавлять 

свои ассоциации. В процессе построения кар-

ты Вам необходимо будет соединять бренд с 

ассоциациями или ваши слова-ассоциации 

между собой, показывая при этом силу ассо-
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циативной связи: красный – сильная сила свя-

зи; оранжевый – средняя сила связи, желтый – 

слабая сила связи. Выбор цвета осуществля-

ется нажатием на связующую линию. Соеди-

нение частей ассоциативной карты осуществ-

ляется удержанием и движением мыши, на-

жатием на иконку « + », возникающую на 

одной из сторон рамки слова, при наведении 

курсором на слово, и последующим доведе-

нием конца линии до слова, с которым Вы 

хотите его соединить. (Удаление соединения 

– нажатие правой кнопки мыши на соеди-

няющую линию, после чего нажатие на икон-

ку «перечѐркнутая линия»). Изменение фор-

мата ассоциативной карты (приближение и 

отдаление) осуществляется нажатием правой 

кнопки мыши на свободное поле и манипуля-

цией (нажатием и удержанием с последую-

щим передвижением мыши) иконки «лупа» по 

отображѐнному кругу. Перемещение (сдвиг) 

по карте Вы можете осуществить захватом 

(нажатием и удержанием, с последующим пе-

редвижением мыши) свободного поля карты. 

Перемещение слов осуществляется захватом 

слова курсором мыши. Создание нового сло-

ва-ассоциации осуществляется нажатием пра-

вой кнопки мыши на свободное поле и после-

дующим нажатием на иконку «плюс». (Уда-

ление слова – нажатие правой кнопки мыши 

на слово, после чего нажатие на иконку «ми-

нус»). Слева от примера карты ассоциаций 

расположены вопросы. Просим Вас ответить 

на них!».  

Таким образом, испытуемые самостоя-

тельно выстраивали концептуальные карты 

имиджа бренда, к которым имели доступ ис-

следователи. Примеры построения карт в 

Coggle представлены на рис. 1 (показаны ра-

бочие полотна двух случайно выбранных ис-

пытуемых). 

 
Этап агрегирования 

На этапе агрегирования происходило объ-

единение индивидуальных карт испытуемых, 

построенных в Coggle, в единую концепту-

альную карту имиджа бренда. Перед началом 

этапа агрегирования осуществлялся подсчет 

следующих показателей: 1) «Частота встре-

чаемости» (frequency of mention) – абсолют-

ная частота встречаемости той или иной ассо-

циации в картах испытуемых; 2) «Количество 

взаимосвязей» (number of interconnections) – 

количество связей той или иной ассоциации с 

другими ассоциациями в картах испытуемых; 

3) «Частота встречаемости в качестве ассо-

циации первого порядка» (frequency of first-

order mentions) – частота связанности той или 

иной ассоциации непосредственно с брендом 

(брендовым узлом) в картах испытуемых; 

4) «Относительная частота встречаемости в 

качестве ассоциации первого порядка» (ratio 

of first-order mention (%)) – процент того, как 

часто ассоциация связана напрямую с брен-

дом относительно других ассоциаций на кон-

цептуальной карте; 5) «Низкоуровневые ассо-

циации» (subordinate connections) – частота 

встречаемости ассоциации ниже остальных 

ассоциаций в сетевой иерархии; 6) «Высоко-

уровневые ассоциации» (superordinate 

connections) частота встречаемости ассоциа-

ции выше остальных ассоциаций в сетевой 

иерархии. Процедура агрегирования индиви-

дуальных карт осуществлялась в пять этапов.  

На первом этапе производился отбор ассо-

циаций (ключевые ассоциации) для их добав-

ления в общую карту имиджа бренда. В каче-

стве ключевых ассоциаций были отобраны 

ассоциации с «частотой встречаемости» более 

50 %. В общую карту попадали также ассо-

циации с «частотой встречаемости» (45–

49 %), если их «количество взаимосвязей» 

было большим или равным «количеству взаи-

мосвязей» ассоциаций с «частотой встречае-

мости» более 50 %. 

На втором этапе производится отбор ассо-

циаций, присоединенных напрямую к бренду 

(ассоциации первого порядка). Для этого от-

бирались ассоциации с «относительной часто-

той встречаемости в качестве ассоциации 

первого порядка» более 50 % и с большим 

количеством «высокоуровневых ассоциаций», 

чем «низкоуровневых». 

На третьем этапе производится прикрепле-

ние оставшихся ассоциаций к ассоциациям 

первого порядка и друг к другу. Для этого 

сначала подсчитывались абсолютные частоты 

«количества взаимосвязей» всех ассоциаций 

(не только ключевых) в картах и представля-

лись в виде графика. Графики выстраивались 

с целью определения «точки перегиба» 

(inflection point) – места на кривой, где ста-

бильный спад резко меняется на рост. В ори-

гинальной методике «точка перегиба» задает 

порог, при преодолении которого связь между 

двумя ассоциациями может быть включена в 

общую карту имиджа бренда. Например, если 

«точка перегиба» распределения частот «ко-

личества взаимосвязей» ассоциаций – 4, 
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то в общую карту имиджа бренда попадают 

связи между ассоциациями, которые встреча-

ются как минимум в 4 индивидуальных кар-

тах испытуемых 

На четвертом этапе в общую карту имиджа 

бренда добавлялись неключевые ассоциации 

(т. е. ассоциации с «частотой встречаемости» 

менее 50 %). Изучение неключевых ассоциа-

ций также полезно для понимания поведения 

потребителей и прогнозирования их экономи-

ческих решений. Неключевые ассоциации вы-

бирались случайным образом при условии, что 

они прикреплены к ключевым ассоциациям. 

Наконец, на пятом этапе определялась сила 

связи между ключевыми и неключевыми ас-

социациями в общей карте имиджа бренда. 

Для этого вычислялось среднее значение силы 

связанности между двумя определенными ас-

социациями во всех индивидуальных картах 

(где она присутствовала). Как отмечалось ра-

нее, на этапе создания карт испытуемым было 

предложено обозначать слабую связь между 

ассоциациями желтым цветом, среднюю – 

оранжевым и сильную – красным. Мы припи-

сали «желтым» связям коэффициент 1, 

«оранжевым» – 2, а «красным» – 3 и вычис-

лили среднее значение силы связанности ме-

жду конкретными ключевыми и неключевыми 

ассоциациями (входящими в общую карту 

имиджа бренда) среди всех индивидуальных 

 
 

Рис. 1. Концептуальные карты имиджа брендов «Adidas» и «Puma», построенные в Coggle 
Fig. 1. Conceptual brand image maps of Adidas and Puma (Coggle visualization) 

Примечание: Красная линия – сильная сила связи слов-ассоциаций,  
оранжевая линия – средняя сила связи, жѐлтая линия – слабая сила связи. 

Note: association strength: red = strong; orange = moderate; yellow = weak. 
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карт. Например, между ключевыми ассоциа-

циями «бег» и «спорт» в двух индивидуаль-

ных картах связь была «оранжевой», а в од-

ной – «красной» (2 и 3 соответственно). Это 

означает, что средняя сила связанности между 

этими ассоциациями в двух картах будет 2,3 

(при округлении 2), т. е. средняя сила связан-

ности будет «оранжевой» (средней по силе). 

 

Результаты 

На этапе сбора информации в связи с 

крайне небольшим количеством ассоциаций с 

«частотой встречаемости», превышающей 

50%-ный порог, мы были вынуждены откло-

ниться от третьего правила М. Фишбейна и 

И. Айзена [18]. Вместо этого мы отобрали ас-

социации, которые встречались как минимум 

у двух испытуемых. Так, для бренда Adidas 

было отобрано 60 ассоциаций, а для Puma – 

51 ассоциация. 

На этапе агрегирования карт мы выделили 

10 ключевых ассоциаций для бренда Adidas и 

10 ключевых ассоциаций для Puma. Ключевые 

ассоциации брендов и соответствующие ста-

тистически показатели представлены на 

табл. 1 и 2. Также для брендов были выделены 

ассоциации первого уровня. Для бренда Adidas 

мы выделили следующие ассоциации первого 

порядка: «Кроссовки», «Гопники», «Спорт», 

«Три полоски». Для бренда Puma мы выделили 

следующие ассоциации первого порядка: 

«Бренд», «Животное», «Одежда». «Точками 

перегиба» в кривых распределения частот «ко-

личества взаимосвязей» ассоциаций у брендов 

были точки 8 – для Adidas и 3 – для Puma. Это 

означает, что в случае Adidas в общую карту 

имиджа бренда попадают связи между ассоциа-

циями, которые встречаются как минимум в 8 

индивидуальных картах испытуемых. В случае 

Puma – только в 3. Графики распределения час-

Таблица 1 
Table 1 

Ключевые ассоциации для бренда Adidas 
Core brand associations for Adidas 

Ассоциация 

Association 

Ключевые ассоциации 

Core associations 

Ассоциации первого порядка 

Primary associations 

Частота 

встречае-

мости 

Association 

frequency 

Количест-

во взаимо-

связей 

Number of 

connections 

Частота 

встречаемо-

сти в каче-

стве ассо-

циаций пер-

вого порядка 

Primary 

association 

frequency 

Относительная 

частота встре-

чаемости 

в качестве 

ассоциации пер-

вого порядка 

Relative primary 

association 

frequency 

Низко-

уровневые 

ассоциации 

Low-level 

associations 

Высоко-

уровневые 

ассоциации 

High-level 

associations 

Кроссовки 

Sneakers 
19 21 11 57,89% 7 17 

Гопники 

Street thugs 
18 28 10 55,56% 9 18 

Спорт 

Sports 
18 21 11 61,11% 9 18 

Бег 

Running 
18 17 5 27,78% 13 15 

Три 

полоски 

Three stripes 

17 22 9 52,94% 7 13 

Стиль 

Style 
15 19 6 40,00% 8 12 

Обувь 

Footwear 
13 11 4 30,77% 11 10 

Реклама 

Advertising 
12 15 4 33,33% 9 7 

Здоровье 

Health 
11 9 2 18,18% 9 5 

Одежда 

Clothing 
11 16 5 45,45% 7 10 
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тот «количества взаимосвязей» для Adidas и 

Puma представлены на рис. 2. Графики были 

построены с помощью программы SPSS. Сле-

дует отметить, что в графике распределения 

частот «количества взаимосвязей» для Puma 

«перегиб» начинается с 3, поскольку из-за ис-

ходно завышенного показателя 1 отсчет фак-

тически начинается с 2. В качестве неключе-

вых ассоциаций в общую карту имиджа бренда 

Adidas были случайным образом добавлены 

следующие ассоциации: «Костюм», «Штаны», 

«Удобно», «Подделка», «Район», «Мода», 

«Хардбас». В качестве неключевых ассоциа-

ций в общую карту имиджа бренда Puma были 

случайным образом добавлены следующие 

ассоциации: «Шапка», «Футболка», «Грация», 

«Скорость», «Обувь», «Спорт», «Бег». 

В результате проведения трехэтапной про-

цедуры BCM были построены агрегирован-

ные карты имиджа брендов спортивной одеж-

ды Adidas и Puma (рис. 3). Рисунок был соз-

дан в программе для работы с графовыми 

данными Cytoscape. 

Агрегированная сеть имиджа бренда 

Adidas включает 17 узлов, не считая «брендо-

вого узла». Из них 4 узла являются узлами 

первого порядка, а 6 узлов являются узлами 

второго порядка. Агрегированная сеть имид-

жа бренда Puma включает 13 узлов, не считая 

«брендового узла». Из них 3 узла являются 

узлами первого порядка и 3 узла являются 

узлами второго порядка. В карте имиджа 

бренда Puma отсутствуют слабые связи между 

узлами. 

 

Обсуждение 

В настоящем исследовании мы построили 

концептуальные карты BCM для двух брендов 

спортивной одежды – Adidas и Puma. Полу-

ченные результаты позволяют сделать выво-

Таблица 2 
Table 2  

Ключевые ассоциации для бренда Puma 
Core brand associations for Puma 

Ассоциа-

ция 

Association 

Ключевые ассоциации 

Core associations 

Ассоциации первого порядка 

Primary associations 

Частота 

встречаемо-

сти 

Association 

frequency 

Количество 

взаимо-

связей 

Number of 

connections 

Частота 

встречаемо-

сти в качестве 

ассоциаций 

первого по-

рядка 

Primary 

association 

frequency 

Относительная 

частота встре-

чаемости в ка-

честве ассоциа-

ции первого 

порядка 

Relative primary 

association 

frequency 

Низко-

уровневые 

ассоциации 

Low-level 

associations 

Высоко-

уровневые 

ассоциации 

High-level 

associations 

Спорт 

Sports 
15 20 7 46,6 % 9 12 

Бег 

Running 
15 16 4 26,6 % 12 10 

Кроссовки 

Sneakers 
15 14 7 46,6 % 9 10 

Животное 

Animals 
14 5 7 50,0 % 6 9 

Пантера 

Panther 
13 12 6 46,1 % 8 9 

Одежда 

Clothing 
12 18 6 50,0 % 5 9 

Кошка 

Cat 
12 7 3 25,0% 8 9 

Мода 

Fashion 
11 14 3 27,2 % 5 5 

Бренд 

Brand 
11 12 7 63,6 % 4 6 

Скорость 

Speed 
11 8 3 27,2 % 6 4 
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ды об актуальном состоянии их ассоциатив-

ной структуры. Так, обращаясь к ассоциатив-

ной структуре имиджа бренда Adidas, можно 

заключить, что у потребителей доминируют 

ассоциации (ассоциации первого порядка), 

связанные с типом обуви «Кроссовки», общей 

направленностью бренда «Спорт», визуаль-

ными элементами логотипа «Три полоски» и с 

субкультурой, представители которой часто 

носят одежду данного бренда, – «Гопники». 

Большинство ассоциаций второго порядка 

(за исключением узла «Здоровье») соединены 

с ассоциациями первого порядка «сильными» 

связями, что говорит об устойчивости ассо-

циативной структуры имиджа бренда вплоть 

до второго структурного уровня. Среди не-

ключевых ассоциаций интерес вызывает ас-

социация «Подделка», которая иногда может 

случайно возникнуть в сознании потребите-

лей при общей уверенности в качестве про-

дукции компании Adidas.  

Обращаясь к ассоциативной структуре 

имиджа бренда Puma, можно заключить, что у 

потребителей доминируют ассоциации (ассо-

циации первого порядка), связанные с типом 

производимой продукции «Одежда», интер-

претацией логотипа «Животное» и наимено-

ванием того, чем в сущности является Puma – 

 
 

Рис. 2. Распределения частот «количества взаимосвязей» ассоциаций у брендов Adidas (слева) и Puma (справа) 
Fig. 2. Network degree distributions for Adidas (left) and Puma (right) brand associations 

 

 
Рис. 3. Агрегированные карты имиджа брендов Adidas и Puma, построенные при помощи метода BCM 

Fig. 3. Brand concept maps of Adidas and Puma, aggregate consumer perceptions 

Примечание: Сплошная линия означает сильную связь, пунктирная линия означает менее сильную связь, линия из 
точек означает слабую связь. Слова на тѐмном фоне, соединѐнные с названием бренда напрямую, – «высокоуровневые 
ассоциации» (superordinate connections), на светло-сером фоне – ассоциации, которые являются одновременно и высо-
коуровневыми, и низкоуровневыми, слова на белом фоне – «низкоуровневые ассоциации» (subordinate connections). 

Note: connection strength: solid line = strong; dashed line = moderate; dotted line = weak. Association hierarchy is indicated 

by background shading: dark = high–level associations (superordinate connections); light gray = mixed high- and low–level 

associations; white = low-level associations (subordinate connections). 
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«Бренд». Ассоциативная структура бренда 

отчетливо делится на два структурных смы-

словых модуля, которые можно обозначить 

как «Одежда» и «Животные». Наглядный 

пример «ключевой продукции» бренда Puma 

демонстрируется в различии силы связи узла 

«Одежда» с узлами «Шапка» и «Футболка». 

Очевидно, большая сила связи между узлами 

«Одежда» и «Футболка», которая присутству-

ет на концептуальной карте, означает боль-

шую популярность одежды от Puma (в об-

щем), а не определенных головных уборов. 

Сравнивая ассоциативные структуры 

брендов Adidas и Puma, можно заключить, что 

структура бренда Adidas является более свя-

занной, чем структура бренда Puma. Данное 

умозрительное заключение подтверждается 

сравнением показателя «средней степени уз-

ла» (<k>), которую принято рассматривать в 

сетевой науке как меру общей связанности 

сети. Так, <k> для Adidas = 2,9 ; для Puma = 

2,143. Кроме того, Adidas имеет большее ко-

личество ассоциаций и большее количество 

«сильных» связей между ключевыми ассо-

циациями, что, возможно, подтверждает его 

большую популярность в сравнении с брен-

дом Puma. В содержательном плане можно 

сделать вывод, что Adidas в сознании потре-

бителей в большей степени ориентирован на 

спортивную обувь («Кроссовки»), а Puma – на 

спортивную одежду («Одежда). Adidas 

в большей степени ассоциируется со спортом, 

чем Puma (узел «Спорт» у Adidas является 

ключевой ассоциацией первого порядка, а у 

Puma – неключевой ассоциацией). В сущно-

сти, направление обсуждения полученных 

в настоящем исследовании результатов может 

зависеть от конкретных целей и задач специа-

листов, разрабатывающих бренд-маркетин-

говые стратегии. 

 

Заключение 

В настоящем исследовании мы продемон-

стрировали, как имидж бренда может быть 

определен с помощью метода концептуаль-

ных карт на примере брендов Adidas и Puma. 

Для достижения цели исследования мы по-

строили и проанализировали концептуальные 

карты для каждого вышеупомянутого бренда 

спортивной одежды и провели сравнительный 

анализ концептуальных карт вышеупомяну-

тых брендов спортивной одежды. Результаты 

раскрыли природу ассоциативной структуры 

имиджа брендов спортивной одежды Adidas и 

Puma. Сеть бренда Adidas оказалась более 

связанной и обширной, чем сеть бренда Puma. 

Кроме этого, в сознании потребителей бренд 

Adidas в большей степени ориентирован на 

спортивную обувь и на спорт в целом, чем 

бренд Puma, который в большей степени ори-

ентирован на спортивную одежду. Результаты 

могут быть использованы в целях оптимиза-

ции стратегий развития вышеупомянутых 

брендов спортивной одежды. 
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