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Введение

Позиционированием называют про-
цесс определения места товара 
на рынке относительно других това-

ров одного класса путем выявления конку-
рентных преимуществ. Позиционирование 
подразумевает работу и с товаром, и с соз-
нанием потребителя, таким образом, при-
водятся в соответствие свойства товаров 
и потребительские ожидания1.

В соответствии со сказанным представ-
ляется целесообразным применение мате-
матических и, в первую очередь, экономет-

1	 Мудров А. Н. Основы рекламы: учебник / 2‑е изд., 
перераб. и доп. М.: Магистр, 2008.

рических методов анализа предпочтений 
потребителей, целевых сегментов рынка, 
а также конкурентоспособности товара.

Сегментирование рынка

По мнению ряда исследователей, первым 
этапом процесса позиционирования явля-
ется изучение рынка товаров-конкурентов, 
в частности — сегментирование рынка. Эта 
процедура позволит выделить целевую груп-
пу потребителей, определив совокупность 
ее характеристик. Необходимость данного 
этапа объясняется тем, что позициониро-
вать товар абсолютно для всех потребите-
лей, не имея информации об их предпочте-
ниях, не представляется возможным. 
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Применение 
многомерных 
статистических методов 
в процессе позиционирования 
товарных категорий
Статья посвящена вопросам применения многомерных классификационных методов 
для решения практических задач позиционирования товарных категорий. В частности, 
на примере категории «Чай» показано, как разбить ее на позиции, сформированные 
по признаку покупательских привычек или предпочтений. Для выполнения данной задачи 
использован дискриминантный анализ, целью которого является разбиение совокупности 
объектов на однородные группы. В результате исследования удалось сделать ассортимент 
категории «Чай» оптимальным.
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Рынок товаров может быть сегментиро-
ван по одному из признаков: географиче-
скому, демографическому, психографиче-
скому, поведенческому. Анализ рынка по со-
вокупности признаков возможно провести 
при помощи многомерных статистических 
методов.

Рассмотрим пример применения таких 
методов для решения одной из практиче-
ских задач позиционирования товарных ка-
тегорий.

Подходы к позиционированию 
продукции

Предметом анализа является товарная 
категория «Чай» предприятия розничной 
торговли, в  ассортименте представлены 
76 позиций. Цель исследования — разбить 
категорию на позиции, сформированные 
по признаку покупательских привычек или 
предпочтений.

Разобьем товарную группу на пять рав-
ных позиций с целью размещения на пяти 
разноуровневых полках.

Секция, которую занимает категория 
«Чай», имеет в высоту 180 см, 30 см из кото-
рых занимает подставка; расстояние между 
полками 30 см. Таким образом, самая лучшая, 
с точки зрения покупаемости, — вторая пол-
ка, так как она находится на уровне 150 см, — 
именно на этом расстоянии располагается 
уровень глаз «среднего» покупателя.

Классификационные признаки 
продукции

Классифицируются 76 позиций чая по 
следующим признакам:

Каждая ассортиментная позиция имеет 
пять признаков:

1) 	тип упаковки (бинарный признак):
пакетированный;••
листовой;••

2) 	наличие рекламной поддержки (в бал-
лах от 0 до 3):

интенсивная;••

средняя;••
слабая;••
отсутствует;••

3) 	является ли ассортиментная позиция 
новинкой (бинарный признак);

4) 	виды чая;
черный;••
черный с добавками;••
зеленый;••
белый;••
травяной/фруктовый;••

5) 	ценовой сегмент (от 1 до 5):
суперпремиальный;••
высокопремиальный;••
низкопремиальный;••
средний;••
экономный.••

Дискриминантный анализ

Дискриминантный анализ является од-
ним из методов многомерного статистиче-
ского анализа. Его цель состоит в том, чтобы 
на основе различных характеристик (призна-
ков, параметров) объекта классифицировать 
его, т. е. отнести к одной из нескольких групп 
(классов) некоторым оптимальным спосо-
бом. Отличительным свойством дискрими-
нантного анализа как метода классифика-
ции является то, что исследователю заранее 
известно число групп (классов), на которые 
нужно разбить рассматриваемую совокуп-
ность объектов. Для решения данной задачи 
в дискриминантном анализе на первом эта-
пе формируются обучающие выборки (мож-
но использовать метод экспертных оценок), 
на основе которых происходит окончатель-
ная классификация как объектов, не вошед-
ших в обучающие выборки, так и любых дру-
гих объектов, подлежащих разбиению.

Этапы и результаты 
стандартного метода 
дискриминантного анализа

Выберем в качестве метода реализации 
дискриминантного анализа стандартный. 
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Определяющим для дискриминантного ана-
лиза является проверка гипотезы об отсут-
ствии различий между групповыми средни-
ми Ho : m1 = m2 = … mi, где m1 m2 … mi — 
средние значения по группам 1, 2,…i, что 
является многомерным аналогом однофак-
торного дисперсионного анализа. На содер-
жательном уровне его можно интерпрети-
ровать как взвешенную сумму расстояний 
от вектора средних каждой группы до обще-
го вектора средних. Наиболее точным спо-
собом проверки гипотезы Ho является ис-
пользование U-статистики Уилкса (она же — 
лямбда Уилкса), которая вычисляется как 
отношение детерминантов (det), матрицы 
внутригрупповой ковариации W и полной 
ковариационной матрицы Т:

U = det(W) / det (Т).

На первом шаге получены следующие 
результаты: U (значение лямбды Уилкса — 
Wilks lambda) — 0,0913903.

Значение статистики Уилкса лежит в ин-
тервале [0, 1]. Значение, лежащее около 0, 
свидетельствует о хорошей дискримина-
ции, а лежащее около 1, — о плохой. Дру-
гими словами, это можно выразить следую-
щим образом: если значение лямбды Уилкса 
близко к 0, то мощность дискриминации = 1, 
а вероятность ошибки близка к 0. Если лям-
бда Уилкса близка к 1, то мощность близка 
к 0, а вероятность ошибки — к 1.

Таким образом, на первом шаге дискри-
минантного анализа получены следующие 

результаты: по данным показателя лямбды 
Уилкса, равного 0,0913903, и по значению 
F-критерия, равного 11,79770, можно сде-
лать вывод о том, что классификация еще 
не  совсем корректна, так как значение 
лямбды Уилкса по возможности должно быть 
как можно ближе к нулю, а значение F-кри-
терия — как можно больше.

В качестве проверки корректности обу-
чающих выборок рассмотрим результаты 
классификационной матрицы (табл. 1).

К  первой группе правильно отнесено 
одиннадцать объектов и неправильно два, 
из  которых один следовало  бы отнести 
ко второй группе и другой — к четвертой 
группе.

Ко второй группе правильно отнесено 
шесть объектов и столько же ошибочно; че-
тыре объекта необходимо отнести к первой 
группе, один — к третьей и один — к чет-
вертой.

К третьей группе верно отнесено один-
надцать объектов, а неверно — четыре, два 
из которых следует отнести ко второй груп-
пе, а два других — к четвертой.

К четвертой группе правильно отнесены 
четырнадцать объектов, неправильно — че-
тыре, из которых два объекта надо отнести 
ко второй группе, один — к третьей и еще 
один — к пятой.

В пятую группу правильно включены пят-
надцать объектов, неправильно — три, один 
из которых необходимо отнести ко второй 
группе, а два — к третьей.

Таблица 1

Результаты классификационной матрицы

Группа

По строкам: наблюдаемая классификация по группам
По колонкам: предсказанная классификация по группам

Процент  
корректности

G_1:1 
p = 0,17105

G_2:2 
p = 0,15789

G_3:3 
p = 0,19737

G_4:4 
p = 0,23684

G_5:5 
p = 0,23684

G_1:1 84,61539 11 1 0 1 0
G_2:2 50,00000 4 6 1 1 0
G_3:3 73,33334 0 2 11 2 0
G_4:4 77,77778 0 2 1 14 1
G_5:5 83,33334 0 1 2 0 15
Всего 75,00000 15 12 15 18 16
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Из классификационной матрицы мож-
но сделать вывод, что часть ассортимент-
ных позиций была правильно распределе-
на по полкам экспертным способом, но есть 
позиции, которые по статистическим крите-
риям не должны находиться на определен-
ных полках. Этому соответствует процент 
корректности по каждой группе, который 
не равен 100, соответственно не равен 100 
общий процент корректности (75).

Ассортиментные позиции, которые не-
правильно отнесены к соответствующим 
группам (полкам), можно посмотреть в клас-
сификации случаев (табл. 2).

В таблице некорректно распределенные 
по полкам ассортиментные позиции помеча-
ются звездочкой (*).

Таким образом, задача получения кор-
ректных обучающих выборок состоит в том, 
чтобы исключить из выборок те ассорти-
ментные позиции, которые по своим пока-
зателям не соответствуют большинству ас-
сортиментных позиций, образующих одно-
родную группу.

Применение метрики 
Махаланобиса

С помощью метрики Махаланобиса для 
этого определяется расстояние от всех 76 
объектов до центра тяжести каждой груп-

пы (вектор средних), определяемых по обу-
чающей выборке. Отнесение экспертом i-го 
объекта в j-ю группу считается ошибочным, 
если расстояние Махаланобиса от объекта 
до центра его группы значительно выше, чем 
от него до центра других групп, а апостери-
орная вероятность попадания в свою группу 
ниже критического значения. В данном слу-
чае объект считается некорректно отнесен-
ным. По матрице расстояний Махаланобиса 
определяется, до какой группы расстояние 
от объекта является наименьшим, именно 
к этой группе объект и относится.

ρ0
1X X X X X Xi j i j

T T
i j,( ) = −( ) −( )−Λ Σ Λ

где ∑ — ковариационная матрица генераль-
ной совокупности, из которой извлекаются 
наблюдения;

Λ — некоторая симметрическая неотри-
цательно-определенная матрица «весовых» 
коэффициентов, которая чаще всего выби-
рается диагонально;

ρ0 (Хi, Хj) — расстояние между объектами 
i и j (в рассматриваемом примере — два ви-
да чая);

Т — символ транспонирования матрицы.

Рассмотрим фрагмент матрицы рас-
стояний Махаланобиса на  первом шаге 
(табл. 3).

Таблица 2

Классификация случаев

Случаи Наблюд.  
клас-я по группам

1 
p = 0,17105

2 
p = 0,15789

3 
p = 0,19737

4 
p = 0,23684

5 
p = 0,23684

*1 G_1:1 G_4:4 G_5:5 G_3:3 G_2:2 G_1:1
2 G_4:4 G_4:4 G_3:3 G_2:2 G_1:1 G_5:5
3 G_4:4 G_4:4 G_3:3 G_2:2 G_1:1 G_5:5
4 G_2:2 G_2:2 G_1:1 G_4:4 G_3:3 G_5:5
5 G_4:4 G_4:4 G_3:3 G_2:2 G_1:1 G_5:5
6 G_4:4 G_4:4 G_5:5 G_3:3 G_2:2 G_1:1
7 G_4:4 G_4:4 G_3:3 G_2:2 G_1:1 G_5:5
*8 G_4:4 G_2:2 G_4:4 G_5:5 G_1:1 G_3:3
*9 G_5:5 G_3:3 G_4:4 G_5:5 G_2:2 G_1:1
10 G_4:4 G_4:4 G_3:3 G_2:2 G_1:1 G_5:5
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Для первого объекта, который по ошиб-
ке был отнесен к первой группе (на первую 
полку), наименьшим является расстояние 
до центра четвертой группы (4,34402).

Для восьмого объекта, который был изна-
чально неверно отнесен к четвертой группе, 
наименьшее расстояние — до центра вто-
рой группы (5,984060).

Девятый объект был также неверно отне-
сен на пятую полку, хотя он наиболее бли-
зок к третьей группе.

Результаты процедур 
исправления

Далее исправляем все ранее неверно 
расставленные по  полкам позиции и  за-
пускаем анализ заново. После исправле-
ния центр тяжести группы (вектор средних) 

смещается, поэтому при повторном анализе 
появляются новые некорректно отнесенные 
предприятия, которые до исправлений счи-
тались правильно отнесенными.

Процедура исправления продолжается 
до тех пор, пока общий процент корректно-
сти в классификационной матрице (табл. 4) 
не достигнет 100, т. е. все наблюдения обу-
чающих выборок будут правильно отнесены 
к соответствующим группам.

В нашей задаче в результате расчетов бы-
ла получена обучающая выборка, состоящая 
из 76 ассортиментных позиций, из которых:

1) 	тринадцать позиций отнесены к пер-
вой группе. Абсолютно все объекты отно-
сятся к сегменту листового чая, также оди-
наковым для всех является то, что данные 
ассортиментные позиции не новинки. Пре-
обладающее большинство — черный чай. 

Таблица 3

Матрица расстояний Махаланобиса

Случаи Наблюд.  
клас-я по группам

G_1:1 
p = 0,17105

G_2:2 
p = 0,15789

G_3:3 
p = 0,19737

G_4:4 
p = 0,23684

G_5:5 
p = 0,23684

*1 G_1:1 24,46737 16,98273 10,47638 4,34402 10,66315
2 G_4:4 12,77236 7,208878 5,02548 2,31733 15,53619
3 G_4:4 11,37788 7,16202 4,82038 1,19082 14,64906
4 G_2:2 2,91209 0,98846 7,92248 8,20856 20,11376
5 G_4:4 11,37788 7,16202 4,82038 1,19082 14,64906
6 G_4:4 22,46517 16,32824 9,66355 2,60978 9,16830
7 G_4:4 11,37788 7,16202 4,82038 1,19082 14,64906
*8 G_4:4 8,96931 5,98406 10,99216 7,63903 8,53783
*9 G_5:5 21,44997 15,82962 4,83635 7,13636 8,60888
10 G_4:4 12,77236 7,208878 5,02548 2,31733 15,53619

Таблица 4

Результат классификационной матрицы при общем проценте — 100

Группа Процент  
корректности

G_1:1 
p = 0,17105

G_2:2 
p = 0,15789

G_3:3 
p = 0,19737

G_4:4 
p = 0,23684

G_5:5 
p = 0,23684

G_1:1 100,0000 13 0 0 0 0
G_2:2 100,0000 0 14 0 0 0
G_3:3 100,0000 0 0 15 0 0
G_4:4 100,0000 0 0 0 19 0
G_5:5 100,0000 0 0 0 0 15
Всего 100,0000 13 14 15 19 15
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Большая часть ассортиментных позиций от-
носится к среднему ценовому сегменту;

2) 	четырнадцать объектов отнесено 
ко второй группе. Весь чай пакетированный. 
Также абсолютно одинаковый для всех при-
знак — то, что ни одна из позиций не являет-
ся новинкой. Большинство позиций относят-
ся к сегменту черного чая. Большая часть 
объектов не имеет рекламной поддержки;

3) 	к третьей группе отнесено пятнадцать 
объектов. Все ассортиментные позиции отно-
сятся к листовому чаю. Абсолютное большин-
ство объектов имеют интенсивную рекламную 
поддержку. Десять из пятнадцать объектов 
относятся к сегменту черного чая. Большин-
ство ассортиментных позиций соответству-
ют низкопремиальному ценовому сегменту;

4) 	к четвертой группе отнесено девят-
надцать объектов. Весь чай — пакетирован-
ный. Большинство ассортиментных позиций 
имеет интенсивную рекламную поддержку;

5) 	к последней, пятой, группе отнесено 
пятнадцать объектов. Большинство ассор-
тиментных позиций имеют следующие свой-
ства:

являются листовым чаем;••
не имеют рекламной поддержки;••
не новинки;••
являются высокопремиальными или су-••

перпремиальными чаями.
Результаты полученных обучающих выбо-

рок представлены в окне «Результаты анали-

за дискриминантных функций». В результате 
анализа процент корректности обучающих 
выборок стал равен 100. Значения, харак-
теризующие дискриминацию, следующие: 
значение лямбды Уилкса равно 0,0032292. 
Значение лямбды Уилкса, близкое к нулю, 
характеризует хорошую дискриминацию.

Заключение

Между группами, получившимися в ре-
зультате дискриминантного анализа, нет 
критических различий по количеству объек-
тов в группе (тринадцать объектов отнесено 
к первой группе, четырнадцать — ко второй, 
пятнадцать — к третьей, девятнадцать — 
к четвертой и пятнадцать — к пятой). С по-
мощью дискриминантного анализа удалось 
получить однородные группы товаров, со-
ответствующие имеющимся пяти полкам, 
т. е. удалось сделать ассортимент катего-
рии «Чай» оптимальным.
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Application of multivariate statistical methods in the process 
positioning of product categories

The article is devoted to the application of multivariate classification methods to solve practical 
problems of the positioning of product categories. In particular, in the categories of «Tea» shows 
how to break the category into position, formed on the basis of shopping habits and preferences. 
To perform this task used discriminant analysis, which aims to partition a set of objects into homo-
geneous groups. The study managed to make an assortment of categories «Tea» optimal.
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