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Резюме 

Актуальность. Маркетинг влияния – это быстро развивающаяся, но до сих пор относительно 
малоизученная практика управления на рынках B2B. Несмотря на растущее количество исследований 
маркетинга влияния в целом, они почти полностью сосредоточены на потребительских рынках, 
ориентированных на продукт рекламных акциях в социальных сетях, а также об отношении и поведении 
потребителей, что дает лишь ограниченное представление об организационных процессах и уникальных 
характеристиках влиятельного маркетинга на рынках B2B.  

Целью данного исследования является методика оценки существующего бренда и разработка 
маркетинговых мероприятий для его продвижения. 

Задачи. Для достижения поставленной цели были поставлены и решены следующие задачи: проведен 
мониторинг бренда с целью определения желательных и нежелательных ассоциаций (на основе логики Венна); 
произведена оценка корреляции между ассоциациями и продвижением бренда при помощи параметрических 
критериев; выполнена апробация полученной модели на основании дисперсионного анализа. 

Методология. Исследование базируется на методах статистического анализа данных, визуального 
представления данных, методах экспертной оценки, теории корпоративного брендинга, диаграмм Венна, 
мультикорреляционного анализа, индуктивного подхода, трехэтапного кодирования. 

Результаты. К полученным результатам можно отнести определения желательных и 
нежелательных ассоциаций (на основе логики Венна), оценку корреляции между ассоциациями и 
продвижением бренда при помощи параметрических критериев, апробацию полученной модели, создание 
векторной шкалы, оценивающей изменение экономического потенциала компании. 

Выводы. По итогам проведенных исследований можно сделать вывод, что внедрение ассоциаций 
заинтересованным сторонам действительно сказывается, причем положительно, на мнение и представление 
людей о бренде, что непременно сказывается на его узнаваемости, а следовательно, продвижении товара. 
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Abstract 

Relevance. Influencer marketing is a rapidly evolving but still relatively under-explored management practice in 
B2B markets. Although there is a growing body of research on influencer marketing in general, it has focused almost 
entirely on consumer markets, product-focused social media promotions, and consumer attitudes and behavior, 
providing only limited insight into the organizational processes and unique characteristics of influencer marketing in 
markets B2B. 

The purpose of this study is a methodology for assessing an existing brand and developing marketing activities 
to promote it. 

Objectives. To achieve this goal, the following tasks were set and solved: brand monitoring was carried out in order 
to determine desirable and undesirable associations (based on Venn logic); the correlation between associations and brand 
promotion was assessed using parametric criteria; The resulting model was tested based on analysis of variance. 

Methodology. The research is based on methods of statistical data analysis, visual presentation of data, expert 
assessment methods, the theory of corporate branding, Venn diagrams, multi-correlation analysis, inductive ap-
proach, three-stage coding. 

Results. The results obtained include the definition of desirable and undesirable associations (based on Venn 
logic), assessment of the correlation between associations and brand promotion using parametric criteria, testing of 
the resulting model, a vector scale was created that evaluates changes in the economic potential of the company. 

Conclusions. Based on the results of the research, we can conclude that the introduction of associations for in-
terested parties really has a positive effect on people’s opinions and ideas about the brand, which certainly affects its 
recognition, and, consequently, the promotion of the product. 

 

Keywords: B2B marketing; brand; investment attractiveness; production potential; McNemar's test; multicorre-
lation analysis; regression analysis; G-test; Wilcoxon's T-test; inductive approach; three-stage coding. 
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Введение 

Теоретики и практики брендов со-

гласны с тем, что значимость этих ассо-

циаций имеет значение и что благопри-

ятные потребительские ассоциации с 

брендами приводят к положительным ре-

зультатам для компании. Теория корпо-

ративного брендинга использует более 

системную перспективу и утверждает, 

что бренды важны не только для потре-

бителей, но и для заинтересованных сто-

рон внутри и вне организации. Связи 

этих стейкхолдеров формируют их об-

менные отношения с корпоративным 

брендом – то, как стейкхолдер ведет себя, 

говорит или стремится к отношениям. 

Потенциальные и нынешние сотрудники 

оценивают корпорацию как привлека-

тельного работодателя благодаря тому, 

что они узнали о ее культуре, рабочей 

нагрузке или льготах для сотрудников. 

Акционеры могут основывать свое реше-

ние о покупке на репутации высшего ру-

ководства, чтобы определить возможно-

сти роста, сократить слабину или потому, 

что это удовлетворило клиентов [1; 2; 3]. 

Интегративная структура, которая 

поддерживает изучение ассоциаций кор-

поративных брендов с точки зрения мно-

гих заинтересованных сторон, была 

предложена авторами статьи [4]. Их вни-

мание было сосредоточено на объясне-

нии различных точек зрения заинтересо-

ванных сторон в отношении организации 

бренда. Данная схема была немного рас-

ширена, чтобы сосредоточиться на раз-

личиях между фактическими и желаемы-

ми ассоциациями группы заинтересован-

ных сторон [1]. 

Хотя большинство признают пре-

имущества глобальных брендов и цен-

ность разработки эффективных стратегий 

брендов [5; 6; 7], укрепляющих их гло-

бальную идентичность, многие сталки-

ваются с проблемами и сложностями 

конкуренции на рынке. Эти сложности 

усугубляются предположением, что 

большинство предприятий являются ре-

гиональными[8; 9; 10], а не глобальными, 

что не существует единого глобального 

рынка или единой глобальной стратегии. 

Дополнительные исследования с исполь-

зованием примеров глобализации брен-

дов могут предоставить менеджерам и 

ученым более глубокое понимание гло-

бальной стратегии управления брендом. 

В таких динамичных обстоятельствах 

управленческая задача формирования 

привлекательных ассоциаций с брендами 

усложняется, поскольку каждая из этих 

групп имеет уникальный набор ожида-

ний, что и объясняет актуальность дан-

ной работы. 

Методы и материалы 

Желаемые ассоциации с брендом мо-

гут быть переведены в ряд утверждений, 

обобщающих наиболее важные элементы 

восприятия, которые организация стре-

мится создать в сознании заинтересован-

ных сторон. Затем можно было бы по-

просить членов различных групп заинте-

ресованных сторон указать уровень свое-

го согласия с этими утверждениями. Вы-
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сокое согласие между группами заинте-

ресованных сторон указывает на высокое 

соответствие между желаемыми и факти-

ческими ассоциациями руководства, а 

также на высокое сходство между груп-

пами заинтересованных сторон. Стабиль-

но низкий уровень согласия является 

признаком высокого сходства между за-

интересованными сторонами, но низкого 

соответствия между желаемыми руко-

водством и фактическими ассоциациями. 

Разные уровни согласия между группами 

заинтересованных сторон указывают на 

ограниченное сходство ассоциаций и, 

возможно, на то, что одни ассоциации 

демонстрируют большее совпадение, чем 

другие [8]. 

Более качественные подходы, такие 

как мультисенсорная скульптура, визу-

альные техники или экспертное мнение, 

предлагают гораздо более глубокое по-

нимание восприятия бренда заинтересо-

ванными сторонами. Они позволяют об-

наружить элементы, выходящие за рамки 

того, что предлагает исследователь, они 

дают представление об источнике этих 

элементов, и их можно исследовать на 

предмет их взаимосвязи. Это глубокое 

понимание имеет свою цену: поиск дан-

ных сложен, требует много времени и 

требует знающих исследователей как для 

сбора данных, так и для их анализа [8]. 

Мониторинг бренда на примере ООО 

«Черноголовка» с помощью диаграмм 

Венна 

В контексте статьи [1] диаграммы 

Венна могут помочь выделить и ответить 

на различные управленческие вопросы, 

связанные с мониторингом бренда заин-

тересованных сторон. В частности, этот 

подход помогает стратегически отразить 

общие черты и различия относительно 

доминирующих ассоциаций брендов сре-

ди различных групп заинтересованных 

сторон. Каждый из семи изображенных 

разделов содержит ассоциации, которые 

не упоминаются ни одной, одной или в 

данном случае обеими группами заинте-

ресованных сторон (логика диаграммы 

Венна может быть применена и к более 

чем двум группам заинтересованных сто-

рон). Таким образом, диаграммы Венна 

обеспечивают понятный способ опреде-

ления того, в какой степени желаемый 

руководством набор ассоциаций совпада-

ет или не совпадает с ассоциациями, вы-

являемыми различными группами заин-

тересованных сторон, и какие ассоциации 

нежелательны для менеджеров. 

Чтобы обеспечить значимое сравне-

ние ассоциаций с брендами, принадле-

жащими двум группам заинтересованных 

сторон, ограничим анализ подмноже-

ством всех упомянутых ассоциаций, а 

именно 30 основными кодами для каждой 

группы (32 ‒ для клиентов, поскольку три 

ассоциации связаны на позиции 30) [1]. 

Это пороговое значение было выбра-

но потому, что в соответствии с критери-

ем распределения, используемым в фак-

торном анализе, обнаруживается сниже-

ние числа респондентов, упоминающих 

следующую частую ассоциацию, и по 

совпадению это число совпадает с жела-

емым руководством числом наблюдате-

лей. Лучшие коды 30/32 охватывают 80% 

ассоциаций сотрудников (частота варьи-

руется от 38% для ассоциации № 1 до 6% 

для ассоциации № 30) и 90% выявленных 

ассоциаций клиентов (частота варьирует-

ся от 48% для № 30). Следовательно, вы-

бор ассоциаций позволяет оценить значи-

тельную долю релевантных для бренда 

восприятий соответственно. В общей 

сложности выборка клиентов вызвала 

4331 ассоциацию (3905 входят в топ-32 

ассоциации), в среднем 3,1 ассоциации. 

Сотрудники вызвали 9802 ассоциации, в 

среднем 5,89, из которых 7822 были охва-

чены первыми 30 ассоциациями. Помимо 

существенного разрыва в количестве ассо-

циаций, вызываемых каждой группой (5,9 

против 3,1), что, вероятно, связано с соот-

ветствующей интенсивностью отношений 

с рассматриваемым корпоративным брен-
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дом, также были обнаружены различия в 

соответствующем содержании.  

Из 30 ассоциаций, желаемых руко-

водством организации, восемь входят в 

число 30 лучших ассоциаций клиентов и 

сотрудников. Еще восемь дошли до со-

трудников и еще один до клиентов. Дру-

гими словами, сотрудники вызывают бо-

лее половины желаемых ассоциаций, 

клиенты вызывают менее одной трети. 

Три из десяти наиболее частых ассоциа-

ций клиентов (вызванных между 8% и 

48% клиентов) являются частью желае-

мой ассоциативной сети, сформирован-

ной организацией. Для сотрудников пять 

из десяти основных ассоциаций (упомя-

нутых от 19% до 38% сотрудников) соот-

ветствуют ассоциациям бренда, желае-

мым руководством. 

В дополнение к описательному ис-

пользованию логики Венна менеджеры 

также могут оценить важность каждой из 

областей. Например, если восемь общих 

и желательных для руководства ассоциа-

ций составляют 30 % ассоциаций клиен-

тов и 40 % ассоциаций сотрудников, а 

десять общих, но нежелательных ассоци-

аций составляют только половину этого 

процента, вывод будет более информа-

тивным, чем простое сравнение восьми и 

десять ассоциаций в каждом разделе [9]. 

Влияние маркетинга в контексте B2B 

на продвижение бренда ООО «Черно-

головка» 

Основным методом сбора данных 

были качественные интервью, поскольку 

они позволили получить глубокое пред-

ставление о сложных социальных про-

цессах и взаимодействиях, а также о кон-

текстуальных факторах, которые могут 

повлиять на маркетинг влияния в контек-

сте B2B [10; 11; 12].  

В целом выборка включала 22 ин-

тервью со старшими менеджерами по 

маркетингу из 12 фирм B2B, которые от-

вечали за маркетинг влияния в своей ор-

ганизации, а также с экспертами и лиде-

рами мнений из десяти маркетинговых 

агентств. Процесс отбора проб и контак-

тов проходил через два ключевых этапа. 

На первом этапе была применена целевая 

логика выборки, и на основе общедо-

ступных материалов (сайты компаний и 

социальные сети) определены фирмы 

B2B и маркетинговые агентства, которые 

использовали маркетинг влияния. На 

втором этапе использовалась выборка, 

составленная методом снежного кома. 

Чтобы увеличить разнообразие выборки 

и улучшить обобщаемость новых резуль-

татов, авторы статьи [13] сосредоточи-

лись на фирмах B2B разного размера из 

разных отраслей и контекстов, начиная 

от материальных продуктов и решений. 

На втором этапе использовалось акси-

альное кодирование для интеграции реле-

вантных кодов в категории более высокого 

порядка, обладающих схожими свойствами 

и характеристиками. На этом этапе срав-

нились возникающие идеи с существую-

щей литературой, а также неоднократно 

уточнялись эмпирические интерпретации. 

На этом этапе была использована предва-

рительная структура в качестве общего ру-

ководства для информирования кодирова-

ния и концептуальной категоризации. К 

концу второго этапа кодирования были за-

фиксированы общие идеи участников о 

том, что представляет собой маркетинг 

влияния в сфере B2B [14]. 

На третьем этапе была использована 

комбинация целенаправленного кодиро-

вания и кросс-кейс-анализа, чтобы вы-

явить ключевые сходства и различия 

между способами реализации каждой 

участвующей фирмой концепции марке-

тинга влияния B2B в своей работе [15]. 

По итогам применения индуктивного 

подхода и трехэтапного кодирования в 

концепции маркетинга с влиянием в сфе-

ре B2B на примере ООО «Черноголовка» 

были отобраны следующие показатели, 

максимально коррелирующие с продви-

жением бренда (табл. 1). 
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Таблица 1. Предварительная схема процесса управления маркетингом влияния  

для продвижения бренда 

Этапы процесса и ключевые аспекты 
Корреляция с продвижением бренда 

ООО «Черноголовка» ООО «Мултон Партнерс» 

1. Планирование:   

‒ интеграция в общую маркетинговую стратегию ∨ х 

‒ постановка целей ∨ ∨ 
‒ определение задач и функций ∨ х 

2. Выбор инфлюенсера:   
‒ соответствие бренда ∨ ∨ 
‒ компетенции инфлюенсера х ∨ 

3. Подготовка и согласование: опрос заинтересо-

ванных сторон 
х х 

4. Создание и доставка контента: распределение 

ролей и обязанностей; выбор каналов доставки 
∨ х 

5. Оценка:   

‒ выбор метрик или ключевых показателей эффек-

тивности 
х ∨ 

‒ мониторинг результатов  ∨ 

6. Финансовые результаты:   

‒ рентабельность продаж ∨ х 

‒ уровень продаж на одного сотрудника х ∨ 
‒ темпы роста ∨ ∨ 

 

Объяснение корреляции между ассо-

циациями и продвижением бренда при 

помощи параметрических критериев 

Параметрические критерии позволя-

ют оценить наличие взаимосвязи между 

показателями и внешним событием на 

основе случайно отобранной выборки. 

Одними из самых известных и часто ис-

пользуемых критериев статистических 

гипотез являются: критерий Мак-Немара, 

G-критерий знаков и T-критерий Вилкок-

сона [16]. 

На основе сравнения эмпирического 

значения по каждому тесту с критиче-

ским значением для n-1 степеней свобо-

ды, где n – размер выборки, выдвигаются 

две гипотезы: нулевая гипотеза говорит о 

том, что все изменения в выборке носят 

случайных характер и не зависят от вли-

яния фактора; альтернативная гипотеза 

подтверждает наличие взаимосвязи меж-

ду показателем и внешним воздействием. 

Например, в первый день исследова-

ния между сотрудниками ООО «Черно-

головка» был проведен опрос на тему: 

«Как они оценивают узнаваемость и ста-

тус бренда?». На следующем этапе каж-

дому опрошенному сотруднику предо-

ставлялась информация, после чего про-

водился повторный опрос, где каждый 

сотрудник был вправе изменить свою 

оценку (табл. 2).  

Все данные в таблице 2 были оцене-

ны по 20 балльной шкале, где «0» – ниче-

го не знаю о бренде, «20» – бренд вызы-

вает только положительные ассоциации. 

Посчитанное значение (3,6) больше кри-

тического для данного теста (3,8), следо-

вательно, принимается альтернативная 

гипотеза, говорящая о том, что изменения 

в выборке были вызваны влиянием 

внешнего фактора. 

G-критерий знаков предназначен для 

установления общего направления сдвига 

исследуемого признака. Если попарно 

сравниваемые значения двух выборок 

существенно не отличаются друг от дру-

га, то число «+» и «-» будет примерно 

одинаковым. Если заметно преобладают 

«+» или «-», это указывает на положи-

тельное или отрицательное действие фак-

тора. Наличие положительных и отрица-
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тельных сдвигов является причиной по-

явления «типичного» и «нетипичного 

сдвига», т. е. часто и редко встречающие-

ся параметры соответственно. Посчитан-

ное значение для данного теста 𝐺эмп рав-

но количеству нетипичных сдвигов. В 

таблице 3 представлена методика опре-

деления направления сдвига [17; 18]. 
 

Таблица 2. Результаты опроса  

сотрудников 

Номер ис-

пытуемого 

Значение 1 = 12; Значение 2 = 17 

Измерение 1 Измерение 2 

1 12 12 

2 12 17 

3 10 12 

4 11 10 

5 17 17 

6 12 15 

7 17 13 

8 17 12 

9 17 12 

10 12 17 

11 17 12 

12 10 11 

13 17 15 

14 17 10 

15 15 10 

16 12 16 

17 12 17 

18 12 12 

19 17 17 

20 17 19 

21 12 17 

22 12 13 

23 17 17 

24 17 15 

25 12 17 

26 12 17 

27 12 17 

28 12 14 

29 17 13 

30 17 17 

 

Величина «Сдвига» рассчитывалась 

как разницу между показателями «ПО-

СЛЕ» и «ДО». Количество положительно 

направленных сдвигов равняется 11, от-

рицательно направленных – 2. Очевидно, 

что нетипичными сдвигами являются «-», 

типичными – «+». Посчитанное значение 

для данного теста 𝐺эмп = 2. Критическое 

значение определяется по критической 

таблице G-критерия знаков при уровне 

статистической значимости 0,05 для n- k 

степеней свободы, где n – размер выбор-

ки, k – количество нейтральных сдвигов. 

По результатам теста G-критерий знаков 

можно сделать вывод, что посчитанное 

значение меньше критического, нетипич-

ных сдвигов мало, преобладанием типич-

ного сдвига не является случайным, т. е. 

вызвано влиянием фактора (внедрение 

ассоциации) [19; 20]. 

 

Таблица 3. Результаты проведения теста 

G-критерий знаков 

Номер 

наблюдения 
«ДО» «ПОСЛЕ» Сдвиги 

1 12 17 +5 

2 13 14 +1 

3 14 11 -3 

4 15 18 +2 

5 16 17 +1 

6 15 15 0 

7 10 12 +2 

8 17 18 +1 

9 13 12 -1 

10 15 16 +1 

11 16 18 +2 

12 14 17 +3 

13 15 18 +3 

14 11 11 0 

15 17 18 +1 

 

T-критерий Вилкоксона является са-

мым точным из представленных выше, 

так как учитывает не только качествен-

ные, например, направление сдвига, но и 

количественные изменения, т. е. насколь-

ко сильно в ту или иную сторону данный 

сдвиг произошел. Посчитанное значение 

для данного теста – сумма рангов нети-

пичных сдвигов, если, соответственно, 

данное значение меньше критического 

для n-k степеней свободы, то принимает-

ся альтернативная гипотеза. Присвоение 

рангов для каждого сдвига осуществляет-

ся по определения среднего значения по-
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рядкового номера соответствующего мо-

дуля сдвига. Результаты опроса и расчета 

T-критерия Вилкоксона представлены 

ниже (табл. 4). 
 

Таблица 4. Результаты проведения теста T-критерий Вилкоксона 

Номер  

наблюдения 
«ДО» «ПОСЛЕ» Сдвиги 

Модули 

сдвигов 

Ранжирование по 

возрастанию 

Присвоение 

рангов 

1 12 17 +5 5 0 1 1,5 

2 13 14 +1 1 0 2 1,5 

3 14 11 -3 3 1 3 5,5 

4 15 18 +2 2 1 4 5,5 

5 16 17 +1 1 1 5 5,5 

6 15 15 0 0 1 6 5,5 

7 10 12 +2 2 1 7 5,5 

8 17 18 +1 1 1 8 5,5 

9 13 12 -1 1 2 9 10 

10 15 16 +1 1 2 10 10 

11 16 18 +2 2 2 11 10 

12 14 17 +3 3 3 12 13 

13 15 18 +3 3 3 13 13 

14 11 11 0 0 3 14 13 

15 17 18 +1 1 5 15 15 
 

Результаты и их обсуждение 

По итогам вышеперечисленных рас-

четов была создана векторная шкала, 

оценивающая изменение экономического 

потенциала компании по 100-балльной 

шкале. Параметры, влияющие на про-

движение бренда, такие как рентабель-

ность продаж, уровень продаж на одного 

сотрудника, темпы роста, внедренные 

ассоциации, увеличивают узнаваемость и 

положительно влияют на изменение эко-

номического потенциала компании. 

Первый этап подразумевает собой 

исходные данные без каких-либо измене-

ний, второй этап – изменение финансо-

вых показателей, таких как рентабель-

ность продаж, уровень продаж на одного 

сотрудника и темпы роста компании, тре-

тий этап – добавление ассоциаций, чей 

вклад уже был подтвержден параметри-

ческими критериями. 

Для общего понимания картины 

необходимо построить блочные диа-

граммы, которые, как и гистограммы, 

дают визуальное представление о рас-

пределении, но используют иной способ 

графического отображения. Блочная диа-

грамма не содержит мелких деталей, что 

позволяет охватить всю картину в целом 

и сравнивать несколько групп чисел, не 

вдаваясь в детали каждой из групп. Блоч-

ные гистограммы для всех трех этапов 

представлены ниже (рис. 1). 

Хотя этап под номером 3, связанный 

с добавлением ассоциаций, имеет наи-

высшее значение экономического потен-

циала, возникает вопрос, обусловлено ли 

это случайным отбором или нет этих 

конкретных компонентов. Для ответа на 

этот вопрос необходимо оценить два ос-

новных источника вариации ‒ межгруп-

повая вариация и внутригрупповая. 

Посчитанное значение F-теста Фише-

ра > 𝐹кр (3,165), следовательно, действи-

тельно присутствуют различия в исследу-

емых выборках, подтверждающие зави-

симость повышения узнаваемости бренда, 

за внедрения ассоциаций для заинтересо-

ванных сторон. По итогам проведенных 

исследований можно сделать вывод, что 

внедрение ассоциаций заинтересованным 

сторонам действительно сказывается, 

причем положительно, на мнение и пред-

ставление людей о бренде, что непремен-

но сказывается на его узнаваемости, а 

следовательно, продвижении товара. 
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Рис. 1. Блочные диаграммы распределения данных 

Выводы  

Исследование имеет важные послед-

ствия для бренд-менеджеров, ответствен-

ных за ассоциации брендов и управление 

капиталом бренда: менеджеры должны не 

только сосредоточиться на ассоциациях 

бренда с клиентами, но и расширить свое 

внимание, чтобы учитывать все соответ-

ствующие заинтересованные стороны в 

своих усилиях по созданию и мониторин-

гу бренда. После принятия решения о 

том, какие заинтересованные стороны 

являются наиболее важными для бренда, 

необходимо изучить фактические ассо-

циации заинтересованных сторон с брен-

дом, например, с помощью опроса. Изуче-

ние желательных и менее желательных для 

руководства ассоциаций с брендами, при-

сутствующих среди различных групп заин-

тересованных сторон, обеспечивает руко-

водство системой раннего предупрежде-

ния, показывающей, были ли усилия по 

управлению брендом успешными или вос-

приятие бренда изменяется в другом и в 

конечном итоге нежелательном направле-

нии. В дополнение к описательному ис-

пользованию логики Венна, какие ассоци-

ации присутствуют в каждом сегменте 

диаграммы Венна, менеджеры также могут 

оценить важность каждой из областей. 

Маркетинг влияния – это быстро 

развивающаяся, но до сих пор относи-

тельно малоизученная практика управле-

ния на рынках B2B. Несмотря на расту-

щее количество исследований маркетинга 

влияния в целом, они почти полностью 

сосредоточены на потребительских рын-

ках, ориентированных на продукт ре-

кламных акциях в социальных сетях, а 

также об отношении и поведении потре-

бителей, что дает лишь ограниченное 

представление об организационных про-

цессах и уникальных характеристиках 

влиятельного маркетинга на рынках B2B. 

На этом фоне примененного индуктивно-

го подхода и трехэтапного кодирования в 

концепции маркетинга с влиянием в сфе-

ре B2B на примере ООО «Черноголовка» 

были отобраны следующие показатели, 

максимально коррелирующие с продви-

жением бренда: рентабельность продаж, 

уровень продаж на одного сотрудника, 

темпы роста компании (изменение эко-

номического потенциала). 

Проверки на присутствие корреля-

ции между ассоциациями и продвижени-

ем бренда были осуществлены при по-

мощи параметрических критериев, что 

также показало наличие взаимосвязи 

между мнением опрошенных сотрудни-

ков после внедрения дополнительной 

информации с узнаваемостью, а следова-

тельно, с продвижением бренда. На ко-

нечном этапе исследования был произве-

ден дисперсионный анализ с целью дока-

зательства различия в исследуемых вы-

борках «до» и «после» внедрения ассоци-

аций и изменения финансовых показате-

лей. Все это, как оказалось, действитель-

но способно изменить понимание о брен-

де, т. е. повысить способность для про-

гнозирования его продвижения. 
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