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Аннотация. Рассматриваются особенности формирования бренда компании развлекательной 
сферы с помощью социальных медиа на примере батутного парка Jump Town в г. Владивостоке.

В ходе исследования выявлена проблема несоответствия идентификации бренда (того мнения, 
которое компания планирует сформировать в сознании потребителей своих услуг) и имиджа бренда 
(существующего образа бренда в сознании потребителей).

Результаты полевого исследования сформированности бренда батутного парка Jump Town (в фор-
ме опроса) позволили оценить сформированный имидж компании и разработать комплекс предложе-
ний по преодолению возникшего разрыва.

Представленный методический подход к разработке предложений по формированию бренда ком-
пании развлекательной сферы включает в себя процесс исследования, структуру анкеты и технологию 
обработки результатов опроса в статическом пакете. Предложенная технология обработки результатов 
опроса в статистическом пакете позволяет с помощью частотного и факторного анализа проверить вы-
двинутые гипотезы.

Полученные результаты позволили выделить три сегмента посетителей и определить перечень 
атрибутов бренда, являющихся наиболее важными для каждого из них. Выводы и результаты исследо-
вания представляют практический интерес для планирования мероприятий по формированию бренда 
компании развлекательной сферы.

Ключевые слова: бренд, имидж бренда, идентификация бренда, атрибут бренда, факторный ана-
лиз, выделение, сегмент потребителей
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Abstract. The features of the brand formation of an entertainment company with the help of social media are 
considered on the example of the Jump Town trampoline park in Vladivostok.

The study revealed the problem of inconsistency between brand identification (the opinion that the company 
plans to form in the minds of consumers of its services) and brand image (the existing image of the brand in the 
minds of consumers).

The results of the field study of the formation of the Jump Town trampoline park brand (in the form of a survey) 
made it possible to assess the formed image of the company at the present time and develop a set of proposals to 
overcome the gap that has arisen.

The presented methodological approach to the development of proposals for the formation of a brand of an 
entertainment company includes the research process, the structure of the questionnaire and the technology for 
processing survey results in a static package. The proposed technology for processing survey results in a statistical 
package makes it possible to test the hypotheses put forward using frequency and factor analysis.

The results obtained made it possible to single out three segments of visitors and determine the list of brand 
attributes that are most important for each of them. The conclusions and results of the study are of practical interest 
for planning activities to build a brand for an entertainment company

Keywords: brand, brand image, brand identification, brand attribute, factor analysis, allocation, consumer 
segment
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Введение. В настоящее время рынок това-
ров и услуг представляет собой бесчис-
ленное количество компаний, пытающих-

ся создать запоминающийся бренд и привлечь 
внимание потребителей к своей продукции.

В истории первое и наиболее знакомое со-
временному человеку использование бренда 
практиковалось в период Древнего Египта: ремес-
ленники ставили на изготовленные ими кирпичи 
специальную метку. Также существуют докумен-
ты, которые подтверждают появление и использо-
вание торговых марок на светильниках из Рима 
и Греции, а также на китайском фарфоре.

По мнению Дэвида Аакера, бренд – «это осо-
бое название и (или) символ (такой как логотип, 
торговая марка или дизайн упаковки), предна-
значенные для идентификации товаров или услуг 
одного продавца или группы продавцов, а также 
для отличия, дифференцирования этих товаров 
(услуг) от похожих продуктов-конкурентов» [6].

Как считает Д. Маклафин, «бренд – это то, что 
приходит в голову потенциальному покупателю, ког-
да он слышит название компании или продукта. На-
звание существует объективно, люди могут его ви-
деть. Бренд же существует только в умах людей» [3].

Каждый бренд обладает определенными 
атрибутами – функциональными или эмоцио-
нальными ассоциациями, присвоенными брен-

ду покупателями и потенциальными клиентами. 
Атрибуты бренда могут быть как позитивными, 
так и негативными, могут иметь различную силу 
и важность для разных сегментов рынка.

Все атрибуты бренда в совокупности состав-
ляют идентификацию бренда, которая выражает 
то, что, по мнению организации, является основ-
ным значением бренда и долгосрочным обеща-
нием потребителям от организации. В каждый 
конкретный момент любой бренд обладает опре-
деленным имиджем, т.е. бренд окружает опреде-
ленный имидж – уникальный набор ассоциаций, 
которые находятся в умах потребителей [12].

На современном мире довольно сложно пред-
ставить жизнь без интернет-технологий. Одним 
из способов формирования имиджа бренда явля-
ется создание и ведение фирменного сообщества 
компании в социальных медиа.

Всемирная сеть открыла доступ к бесконеч-
ному потоку информации. Независимо от того, 
пользуется бренд социальными сетями или нет, 
непреложная истина заключается в том, что кли-
енты уделяют внимание своим аккаунтам в соци-
альных сетях от двух и более часов каждый день.

Присутствие в социальных сетях, привлече-
ние подписчиков и эффективное взаимодействие 
с аудиторией с помощью качественного контен-
та – современный и действенный способ форми-
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рования позитивного имиджа бренда и повыше-
ния его узнаваемости.

Актуальность нашего исследования заключа-
ется в том, что при формировании бренда каж-
дая компания сталкивается с разрывом между 
мнением о компании, которое она планировала 
сформировать в сознании своих потребителей, 
и образом, который был в итоге сформирован. 
Результаты позволят оценить сформированный 
имидж бренда и разработать предложения по 
преодолению возникшего разрыва.

Информационной базой исследования яв-
ляются публикации в научной и периодической 
печати, интернет-ресурсы и первичная информа-
ция, собранная авторами.

Основная часть. Научная новизна, цель и 
задачи исследования

Изученность проблемы. В научных работах, 
посвященных исследованиям в области брендинга 
(А. С. Бурляй, В. А. Зверева, Е. А. Сосниной и др. 
[1, 5, 11]), не прослеживается единого мнения о под-
ходе к брендингу, что обосновывает необходимость 
проведения исследований в данном направлении.

Научная новизна. Целью исследования яв-
ляется формирование методического подхода к 
разработке комплекса предложений по формиро-
ванию бренда компании развлекательной сферы 
в социальных медиа и проверка на примере ба-
тутного парка Jump Town.

Задачи исследования: обосновать проблемы 
в области формирования брендов развлекатель-
ной сферы в социальных медиа, рассмотреть осо-
бенности бизнеса предприятий развлекательной 
сферы, описать методический подход к разра-
ботке комплекса предложений по формированию 
бренда компании развлекательной сферы и пред-
ставить результаты его проверки посредством 
опроса потребителей батутного парка Jump Town.

Индустрия развлечений занимает значитель-
ное место в экономике большинства стран мира. 
В широком смысле продукт индустрии развле-
чений – это позитивные эмоции и впечатления, 
которые можно получить посредством общения 
и которые являются предметом коммуникации и 
обмена на рынке организаций развлекательной 
сферы. В узком смысле это услуги и товары, ко-
торые являются достаточными для удовлетворе-
ния желаний потребителей за счет развлечения.

Существует множество форм рассматривае-
мых услуг, а так как рынок развлечений является 

самым молодым в социально-культурной сфере, 
состав и классификация его сегодня точно не 
определены [9].

Другими словами, четких критериев опреде-
ления видов компаний развлекательной сферы не 
существует. Это обусловлено двумя причинами. Во-
первых, организационно-экономические признаки 
предприятий этой сферы плохо поддаются опреде-
лению. Во-вторых, необходимые классификации ви-
дов деятельности в современной науке отсутствуют.

Но, обращаясь к мировому и отечественно-
му опыту, можно выделить основные категории 
предприятий на рынке развлекательных услуг. 
Предприятия могут быть учреждены государ-
ством, могут выступать как коммерческие и не-
коммерческие структуры [10].

Батутный парк Jump Town является коммер-
ческой организацией, основанной 16 июля 2015 г. 
Основная деятельность компании – развлекатель-
ные услуги. Батутный центр – современный фор-
мат развлечений, который доступен в любой се-
зон благодаря работе в помещении.

Сама батутная арена была спроектирована 
артистом Цирка дю Солей. Оснащение парка по-
зволяет не только провести свободное время с се-
мьей, но и тренироваться на любительском или 
профессиональном уровне.

Крытое помещение имеет площадь 800 м2, в 
пользовании есть 11 одиночных батутов, 3 из ко-
торых – профессиональные, 2 батутные дорожки, 
2 поролоновые ямы, скалодром и зона с татами.

Вход в игровую зону доступен со специаль-
ными браслетами, которые отсчитывают время, 
проведенное на арене. Компания занимается про-
ведением персональных и групповых трениро-
вок, организацией мероприятий и проведением 
соревнований по батутной акробатике.

В батутном центре две зоны – рабочая и ин-
фраструктурная. Большая часть площади (поряд-
ка 80%) уходит под первую – это батутный зал со 
всем своим оборудованием.

В формате бизнеса первый батутный центр 
открылся в Австралии. Батутные центры посте-
пенно стали отличной альтернативой привычным 
детским спортивным школам и секциям, пере-
манили многих взрослых из спортивных залов. 
В Америке работает уже свыше 1,5 тыс. батутных 
центров, и это число продолжает расти. 

В России объем рынка спортивных развлече-
ний в России составляет не более 100 млрд руб. в 
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год. Батутные центры начали активно открывать-
ся в 2015–2016 гг. В 2020 г., по данным сервиса 
2ГИС, только в городах-миллионниках насчиты-
вается более 180 батутных и спортивно-развлека-
тельных центров с батутными площадками [13].

Батутные центры бывают трех форматов.
Спортивно-тренировочный батутный центр. 

В нем батуты применяют для тренировок и спор-
тивных мероприятий по прыжкам, аэробике, фит-
несу. Минимум половина батутов в таком цен-
тре – спортивные. Разместиться он может на базе 
готовых спортивных залов, а при выборе места не 
так важен высокий трафик, как при запуске раз-
влекательных форматов. Занятия в спортивных ба-
тутных центрах проводятся по расписанию.

Развлекательный батутный центр пред-
назначен для развлечений. Посетить его может 
любой желающий независимо от возраста и спор-
тивной формы.

Батутный зал в этом случае представляет со-
бой множество объединенных батутов разного 
размера. Так как упор делается на высокую посе-
щаемость, для зала подбираются износостойкие 
батуты с сетками для коммерческого сегмента 
(менее толкающими, чем спортивные, но более 
безопасными).

Размещение развлекательных центров жела-
тельно поблизости от точек притяжения людей: 
в торговых центрах, у курортных зон, в парках 
отдыха и прочих оживленных местах. У такого 
центра нет четкого расписания прыжков: посети-
тели приходят, когда им удобно, а тарифы опла-
чиваются по времени пребывания: полчаса, час, 
два, безлимитное посещение.

Свободный (смешанный) формат. При вы-
боре его предприниматели устанавливают в по-
мещении как спортивные, так и развлекательные 
батуты, но и не ограничиваются исключительно 
батутами, добавляя иные средства активного от-
дыха. Это могут быть скалодромы и трамплины, 
горки, лабиринты, всевозможные полосы препят-
ствий, детские городки и веревочные парки.

Здесь могут проводиться свободные посе-
щения и тренировки, корпоративы и детские дни 
рождения. Благодаря подобному объединению 
видов активности смешанный формат наиболее 
экономически устойчив, но и затраты на его от-
крытие из-за большей площади гораздо выше [2].

Одной из задач маркетинга является комму-
никация с потребителем, одним из каналов обе-

спечения этой связи являются социальные сети. 
Так как социальные медиа выполняют одну из 
важнейших для социума функций – коммуника-
тивную и желание выполнения данной функции 
сосредоточивает широкую аудиторию на одном 
ресурсе, это является действительно мощным ин-
струментом транслирования интересов компании 
и диалога с пользователями.

Посредством фирменных профилей в Интер-
нете организации способны сформировать лояль-
ность людей на основе учета их отзывов об ус-
луге и предложений по улучшению сервиса, тем 
самым позволяя потребителям напрямую уча-
ствовать в продвижении, развитии бренда компа-
нии и расширении осведомленности [8].

В рамках контент-анализа научных публи-
каций отметим ряд преимуществ формирования 
имиджа бренда в социальных медиа:

− охват большой аудитории, сравнимый с 
крупнейшими традиционными каналами 
коммуникации;

− высокая скорость распространения ин-
формации;

− удаленный контроль и оперативное управ-
ление всеми процессами;

− формирование имиджа бренда без вло-
жений (за счет публикации интересного 
контента).

В результате анализа статей и мнений экспер-
тов в данной исследовательской области можно сде-
лать общий вывод: формирование имиджа бренда в 
социальных медиа позволяет отследить отношение 
аудитории к бренду, не подключая дополнительных 
настроек и сервисов. Но есть вероятность рисков, 
что в процессе коммуникации возникнут помехи (на 
уровне получателя сообщений будет проходить из-
менение принимаемой информации, обусловленное 
социальными и индивидуальными фильтрами) [4].

Имидж батутного парка Jump Town должен 
оцениваться по нескольким параметрам, причем 
не только по элементам, которые составляют атри-
буты бренда (атрибуты, преимущества, ценности, 
персоналии и суть бренда), но и с точки зрения со-
ответствия позиционирования бренда сформиро-
ванному на текущий момент имиджу организации. 
У компании есть перечень характеристик, с помо-
щью которых она сможет отличаться от аналогов.

Методы и результаты исследования. Ме-
тодический подход к разработке предложений по 
формированию бренда компании развлекатель-
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ной сферы включает в себя процесс исследова-
ния (рис. 1), структуру анкеты и технологию об-

работки результатов опроса в статическом пакете 
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS).

Рис. 1. Процесс исследования бренда предприятия развлекательной сферы

Технология обработки результатов опроса 
(табл. 1) отображает последовательность решае-
мых задач, методы обработки данных в статисти-

Таблица 1
Технология обработки результатов опроса в SPSS на третьем этапе исследования

Этапы анализа Статистические процедуры в SPSS для обработки 
данных, команды меню

Визуализация результа-
тов обработки в отчете

1 2 3
1. Описательный (частотный) анализ по каждому вопросу анкеты

Портрет целевой 
аудитории (вопро-
сы 7, 8, 16–18)

Линейные распределения для одновариантных (альтернатив-
ных) вопросов, закодированных с помощью одной переменной 
с номинальной (nominal) или порядковой (ordinal) шкалой. 
Команда меню: Анализ / Описательные статистики / Частоты 

Круговая диаграмма, 
построенная согласно 
доле респондентов

ческом пакете SPSS и визуализацию полученных 
результатов в отчете, не затрагивая стандартной 
расшифровки результатов анализа в SPSS.
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1 2 3
Уровень осведом-
ленности потреби-
телей о батутном 
парке (вопросы 1–6)

Линейные распределения для одновариантных (альтернатив-
ных) вопросов, закодированных с помощью одной переменной 
с номинальной (nominal) или порядковой шкалой (ordinal). 
Команда меню: Анализ / Описательные статистики / Частоты 

Таблица со средними 
арифметическими оцен-
ками каждого атрибу-
та или классический 
график 

Приоритетные 
социальные медиа 
(вопросы 13, 14)

Построение линейных распределений для многовариантных 
переменных. Команда главного меню: Анализ / Создать много-
вариантную переменную / Частоты

Степень соответ  ст-
вия идентифика ции 
бренда компа   нии 
сформированному 
имиджу (вопрос 10)

1. Расчет средней арифметической оценки 16 атрибутов бренда 
по пятибалльной шкале для всех переменных вопроса 10. 
Команда меню: Анализ / Описательные статистики / Частоты. 
Включить флажок «Расчет среднего значения»

2. Факторный анализ ответов на вопрос 10

Факторный ана-
лиз и выделение 
сегментов потреби-
телей

Провести факторный анализ в три этапа. Команда меню: Анализ / 
Снижение размерности / Факторный анализ). 1-й этап. Проверить 
применимость факторного анализа по значениям критерия сфе-
ричности Бартлетта и мере адекватности выборки Кайзера – Мей-
ера – Олкина (далее – КМО), выделить факторы, основываясь на 
собственном значении. 2-й этап. Включить вращение Варимакс 
и извлечь фиксированное количество факторов, рассчитанное на 
1-м этапе. 3 этап. Сохранить факторные нагрузки как переменные 
и определить принадлежность респондентов к факторам

Таблица с результатами 
теста КМО и Бартлетта, 
таблица с объясненной 
совокупной дисперсией, 
повернутая матрица 
компонентов, таблица с 
описанием портрета, ха-
рактеристик и размеров 
сегментов

Источник: данные рисунка 1.

Проверка методического подхода была про-
ведена на примере опроса посетителей батутного 
парка Jump Town. В рамках исследования про-
веден опрос 412 респондентов, что соответству-
ет преднамеренно детерминированной выборке 
по городу. Онлайн-анкета была закодирована на 
сервисе опросов http://ianketa.ru/. При анализе 
результатов применялись статистические методы 
анализа в статистическом пакете SPSS ver.26 [7].

Анкета состоит из 18 вопросов (далее при-
водятся номера и формулировки вопроса), 
из которых пять позволяют описать портрет ре-
спондентов:

7. Как часто вы посещаете батутный парк 
Jump Town? Варианты ответа: 1) 2 раза в год или 
реже; 2) 1-2 раза в 3 мес.; 3) 1-2 раза в мес.; 4) раз 
в неделю; 5) 2 раза в неделю или чаще).

8. С какой целью вы посещаете батутный 
парк Jump Town? Варианты ответа: 1) провести 
время с друзьями; 2) отпраздновать мероприя-
тие; 3) обучиться акробатическим элементам; 
4) занятия спортом; 5) просто попробовать; 
6) другое (вписать).

16. Укажите ваш пол.
17. Укажите ваш возраст.
18. Укажите ваше место жительства.

Определить уровень осведомленности по-
требителей о батутном парке позволяют шесть 
вопросов:

1. Вы пользуетесь услугами батутных пар-
ков? Варианты ответа: да, нет.

2. Какие батутные парки вам известны? Вари-
анты ответа: 1) Jump Town; 2) City Jump; 3) UssuR-
БАТУТ; 4) Go Jump; 5) Jumpinc; 6) Спортивно-раз-
влекательный центр «Панда»; 7) другое (вписать).

3. Какие батутные парки вы посещали? Вариан-
ты ответа: 1) Jump Town; 2) City Jump; 3) UssuRБатут; 
4) Go Jump; 5) Jumpinc; 6) Спортивно-развлекатель-
ный центр «Панда»; 7) другое (вписать).

4. Вы посещали батутный парк Jump Town? 
Варианты ответа: да, нет.

5. Как вы узнали о батутном парке Jump 
Town? Варианты ответа: 1) от друзей, знакомых; 
2) вывеска на улице; 3) Instagram; 4) ВКонтакте; 
5) Бумажная реклама; 6) другое (вписать). 

6. Что стало для вас решающим при выбо-
ре нашей организации? Варианты ответа: 1) ре-
комендации друзей, знакомых; 2) убедительная 
реклама, рекламные акции; 3) парк удобно рас-
положен; 4) благоприятное впечатление после 
общения с сотрудниками; 5) приемлемые расцен-
ки; 6) другое (вписать).
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Выявить степень соответствия идентифи-
кации бренда компании со сформированным ей 
имиджем позволяет вопрос, в котором респон-
денту требовалось указать степень соответствия 
впечатлений о батутном парке с приведенными 
утверждениями (атрибутами):

10. Оцените по пятибалльной шкале соот-
ветствие ваших впечатлений о батутном парке 
Jump Town с утверждениями, приведенными в та-
блице, где 1 – совсем не соответствует, а 5 – пол-
ностью соответствует: 1) батутный центр легко 
найти; 2) у центра удобная парковка; 3) у центра 
приемлемые цены; 4) у центра простая процеду-
ра регистрации; 5) работает приветливый пер-
сонал; 6) красивый дизайн помещения; 7) ком-
фортная зона ожидания; 8) чистые раздевалки; 
9) отсутствует неприятный запах; 10) есть много 
вариантов досуга на арене; 11) тренер может по-
мочь всем желающим; 12) на арене качественные 
батутные сетки; 13) удобно следить за временем, 
проведенным на арене; 14) можно посетить ба-
тутный парк всей семьей; 15) можно провести 
мероприятие в батутном парке; 16) тренеры про-
водят полезные тренировки.

Определить приоритетные социальные ме-
диа среди респондентов можно благодаря двум 
вопросам:

13. Подписаны ли вы на аккаунты батутного 
парка Jump Town в социальных сетях? Варианты 
ответа: да, нет.

14. Если подписаны, то на какие именно? 
Варианты ответа: 1) ВКонтакте; 2) Instagram; 
3) Facebook; 4) YouTube.

Результаты описательного анализа были рас-
пределены по направлениям:

• уровень осведомленности потребителей о 
батутном парке;

• приоритетные социальные медиа;
• степень соответствия идентификации 

бренда компании со сформированным ей 
имиджем портрету респондентов.

Рассмотрим предпочтения относительно 
посещения батутных парков. Среди респон-
дентов самым популярным батутным парком 
является Jump Town – 40,7%, на втором месте 
другой парк из Владивостока – City Jump (26%), 
на третьем батутный парк Хабаровска Jumpinc 
(18,1%). (рис. 2).

Рис. 2. Рейтинг популярности батутных парков (Владивосток, апрель 2022 г.)

Далее будут анализироваться только ответы 
респондентов, которые хотя бы раз пользовались 
услугами батутного парка Jump Town. Цели посе-
щения батутного парка представлены на рисунке 3.

«Провести время с друзьями» – самый по-
пулярный вариант. Это означает, что чаще всего 
посетители не приходят в парк в одиночку. Далее 
расположились варианты «Занятия спортом» и 
«Обучиться акробатическим элементам».

Вопрос 10 был направлен на оценку соответ-
ствия атрибутов идентификации имиджу брен-
да батутного парка. Средняя оценка каждого из 
атрибутов представлена в таблице 2.

Самая низкая оценка у атрибутов: «У центра 
простая процедура регистрации» и «Комфорт-
ная зона ожидания». В то же время респонденты 
больше всего согласны с тем, что в парке рабо-
тает приветливый персонал и что на арене каче-
ственные батутные сетки.

В рамках исследования выдвинуты гипотезы 
о существовании зависимости между вопросами 
анкеты, позволяющими оценить сформирован-
ность бренда батутного парка, и портретом ре-
спондентов. 

Следующим шагом для разработки приемле-
мых рекомендаций стало проведение факторного 
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Рис. 3. Цель посещения респондентами батутного парка Jump Town

Таблица 2
Средняя оценка соответствия атрибутов 

мнению посетителя батутного 
парка Jump Town

Вариант ответа Оценка, баллы
Работает приветливый персонал 4,79
На арене качественные батутные 
сетки 4,78

Можно посетить батутный парк 
всей семьей 4,76

Тренер может помочь всем 
желающим 4,74

Красивый дизайн помещения 4,71
Тренеры проводят полезные 
тренировки 4,7

Можно провести мероприятие 
в батутном парке 4,66

Есть много вариантов досуга 
на арене 4,65

Батутный центр легко найти 4,45
Чистые раздевалки 4,4
У центра приемлемые цены 4,36
Отсутствует неприятный запах 4,33
У центра удобная парковка 4,31
Удобно следить за временем, 
проведенным на арене 4,12

У центра простая процедура 
регистрации 3,78

Комфортная зона ожидания 3,64

анализа и объединения всех ре-
спондентов в несколько больших 
групп, чтобы на этой основе сфор-
мировать подходящий для групп 
комплекс мер формирования имид-
жа компании.

Результаты вычисления кри-
терия сферичности Бартлетта и 
КМО – меру адекватности выбор-
ки Кайзера – Мейера – Олкина ото-
бражены в таблице 3.

Из результатов таблицы следу-
ет вывод – факторный анализ при-
емлем, так как КМО находится в 
пределах допустимых значений от 
0,5 до 1, и критерий сферичности 
Бартлетта – меньше 0,05. 

Таблица 3
Результаты теста КМО и Бартлетта

KMO и критерий Бартлетта
Мера адекватности выборки Кайзера – 
Майера – Олкина (КМО) 0,796

Критерий сферичности 
Бартлетта

Хи-квадрат 1 367,68
Ст. св. 120
Значимость ,000

Следующий шаг – выявление и извлечение 
необходимого количества факторов для созда-
ния упрощенной структуры. Метод выделения: 
анализ главных компонент. Оптимальное чис-
ло факторов – три. Результаты представлены 
в таблице 4.

На основании матрицы повернутых компо-
нент (табл. 5) в одну группу собираются пере-
менные, которые наиболее тесно взаимосвяза-
ны (наиболее высокое значение коэффициента 
корреляции). Метод выделения факторов: метод 
главных компонент. Метод вращения: варимакс 
с нормализацией Кайзера.

Результаты факторного анализа позволили 
выделить три сегмента респондентов, посеща-
ющих батутный парк. Из итогов анализа мож-
но составить портреты потребителей каждого 
из сегментов. Описательный образ сегментов 1, 
2 и 3 потребителей услуг батутного парка Jump 
Town представлен на рисунке 4.

Все атрибуты бренда для респондентов явля-
ются важными, но у каждого отличаются показа-
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Таблица 4
Объясненная совокупная дисперсия

Компо-
нента

Начальные собственные значения Извлечение суммы квадратов нагрузок
Всего… % дисперсии Суммарный % Всего… % дисперсии Суммарный %

1 7,938 49,61 49,61 7,938 49,61 49,61
2 2,926 18,288 67,898 2,926 18,288 67,898
3 1,204 7,527 75,425 1,204 7,527 75,425
4 0,93 5,814 81,24

–

5 0,597 3,73 84,969
6 0,499 3,117 88,087
7 0,408 2,549 90,636
8 0,303 1,897 92,532
9 0,287 1,792 94,324
10 0,252 1,575 95,899
11 0,192 1,203 97,101
12 0,17 1,066 98,167
13 0,116 0,724 98,891
14 0,091 0,568 99,459
15 0,069 0,43 99,889
16 0,018 0,111 100

Таблица 5
Повернутая матрица компонентов

Атрибут
Компонента

1 2 3
Батутный центр легко найти 0,734 0,195 0,124
У центра удобная парковка 0,095 0,203 0,615
У центра приемлемые цены 0,101 0,791 0,134
У центра простая процедура регистрации 0,068 0,916 0,139
Работает приветливый персонал 0,443 0,22 0,731
Красивый дизайн помещения 0,488 0,124 0,679
Комфортная зона ожидания 0,06 0,896 0,099
Чистые раздевалки 0,143 0,705 0,483
Отсутствует неприятный запах 0,086 0,651 0,43
Есть много вариантов досуга на арене 0,838 –0,004 0,215
Тренер может помочь всем желающим 0,942 0,113 0,226
На арене качественные батутные сетки 0,899 0,123 0,176
Удобно следить за временем, проведенным на арене 0,616 0,656 –0,111
Можно посетить батутный парк всей семьей 0,529 0,185 0,7
Можно провести мероприятие в батутном парке 0,808 0,108 0,353
Тренеры проводят полезные тренировки 0,862 0,059 0,372
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Рис. 4. Описательный образ сегментов 1–3 потребителей услуг батутного парка Jump Town

тели, на которые обращают наиболее присталь-
ное внимание (в табл. 5 они выделены цветом). 

Известно, что имидж бренда описывается 
в следующих уровнях: атрибуты, выгоды, цен-
ности, личность и суть. На основе колеса бренда 
каждый сегмент можно описать по следующим 
группам характеристик: пол и возраст, демогра-
фия, характер, ценности приоритеты. У каждой 
из этих групп разные факторы, на которые обра-

щают внимание, поэтому для каждой из них бу-
дут даны различные рекомендации по позицио-
нированию бренда в социальных медиа.

Заключение. Рынок развлекательных услуг 
был образован недавно, но стоит отметить, что он 
стремительно развивается, поэтому дать общую 
классификацию всех этих компаний на рынке до-
вольно сложно, как и сформировать для каждой 
единый комплекс бренда. В таких условиях есть 
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риск несоответствия желаемого образа со сторо-
ны самой компании и сформированного имиджа 
в сознании потребителей.

Увеличение данного разрыва влечет за собой 
негативные последствия для экономических по-
казателей организации. Поэтому был рассмотрен 
такой канал образования и развития бренда, как 
социальные медиа.

В рамках проведенного анализа отметим, что 
для успешного позиционирования компании раз-
влекательной сферы в социальных медиа следу-
ет учитывать факторы каждой группы потреби-
телей. Допускается учет факторов, важных для 
всех сегментов аудитории единовременно или же 
воздействие на каждый из них по отдельности.

Для определения основных атрибутов, влия-
ющих на формирование бренда компаний развле-
кательной сферы в социальных медиа, в рамках 
исследования разработан методический подход 
с четырьмя основными этапами, в том числе он-
лайн-опрос для определения атрибутов, влияю-
щих на формирование бренда компаний развле-
кательной сферы в социальных медиа.
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