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АННОТАЦИЯ:
Одним из неотъемлемых элементов маркетинговой стратегии любой компании является
формирование узнаваемого бренда. Качественный брендинг позволяет добиться устойчи-
вой лояльности потребителей и доверия партнеров. Однако, многие компании уделяют недо-
статочно внимания данному аспекту. Ключевой проблемой нашего исследования является
противоречие между стремлением компании «Водоканал» сформировать положительный
бренд для своего потребителя и негативным имиджем компании, сформировавшимся у на-
селения города Екатеринбурга. Научной задачей являлся анализ существующего бренда
компании «Водоканал», его отличительных сторон и слабых мест.

В статье приведены результаты социологического исследования, проведенного мето-
дом телефонного анкетирования (было опрошено 400 жителей города Екатеринбурга). Ис-
пользовался метод ассоциаций, позволяющий внести элемент качественного исследования
в анкетирование. Проведенный анализ полученных данных позволил оценить известность
компании, определить существующие проблемы с водоснабжением и взаимодействием с
МУП «Водоканал», выделить ключевые ассоциации, связанные с брендом компании.

В результате были сделаны выводы о необходимости корректировки брендовой поли-
тики компании. Так как существующая известность компании недостаточна, ассоциации в
большей степени негативны, кроме того большинство респондентов недовольно качеством
предоставляемых услуг.

Компания должна опираться и развивать свои положительные стороны, такие как надеж-
ность, мощь, большой размер, длительность существования на рынке – и делать ставку на
молодое поколение, у которого отсутствует «багаж» негатива по отношению к компании
«Водоканал».

Также необходимо в большей степени активизировать информационную составляющую
деятельности компании, поскольку анализ сайта и активности в интернете и СМИ также дал
отрицательные результаты.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: бренд, репутация, имидж, формирование имиджа, оценка бренда, МУП
«Водоканал».
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В современном мире маркетинговая поли‐
тика любой организации предусматривает раз‐
работку фирменного бренда. Брендинг компа‐
нии позволяет сконцентрировать все её ресур‐
сы, создать неповторимый, уникальный образ
в сознании потребителя и повысить спрос на
товары и услуги. Под брендом мы будем по‐
нимать конструкцию, состоящую из физиче‐
ских свойств и функциональных особенностей
компании, товара или услуги, объединенных с
нематериальными, неосязаемыми ценностями
и ассоциациями [1, с. 110].

Бренд создается в результате формирова‐
ния имиджа компании. Имидж – образ ком‐
пании как совокупность ассоциаций и впечат‐
лений о ней, который складывается в созна‐
нии потребителей и формирует их определен‐
ное отношение к этой компании [2, с. 5].

Особенности бренда акцентируются не
только функциональными свойствами товара
или услуги, которые предоставляет компания.
Бренд создаёт дополнительную ценность для
потребителя, которая выражается в узнава‐
емости, лояльности, уникальности, эмоцио‐
нальном отношении, ассоциациями, связан‐
ными с брендом [3].

Значимость брендов и их влияние на по‐
требителей растет, соответственно компании
уделяют особое внимание технологиям форми‐
рования бренда как инструмента продвижения
компании на конкурентоспособном рынке [4].

Однако далеко не всегда компании‐моно‐
полисты уделяют достойное внимание созда‐
нию своего бренда, т. к. для них конкуренция
на рынке отсутствует. Такой компанией явля‐
ется МУП «Водоконал» города Екатеринбур‐
га. Вопросы брендинга и формирования поло‐
жительного имиджа не являлись первоочеред‐
ными для данной компании (судя по результа‐
там нашего исследования).

Тем не менее, уделяя достаточное внимание
продвижению бренда, организация может по‐
высить лояльность потребителей и с большим
успехом провести решения, которые выгодны
компании [5]. Также поддержание бренда с по‐
мощью маркетинговых инструментов позволя‐

ет снять социальную напряженность; а в спор‐
ных и кризисных ситуациях, симпатии потре‐
бителей к бренду позволяют встать на его сто‐
рону и поддержать его [6].

Осенью 2020 года было проведено социо‐
логическое исследование, целью которого бы‐
ло получение комплексной оценки реально‐
го имиджа компании МУП «Водоканал» и
способов его формирования. Было опрошено
400 человек – жителей города Екатеринбур‐
га (проживающих в городе не менее двух лет).
Метод исследования – телефонное анкетиро‐
вание. Выборка – квотная, половозрастная,
отражает структуру жителей Екатеринбурга.

Среди компонентов, подвергающихся ана‐
лизу, мы выделили знание о деятельности ком‐
пании, оценку компании и лояльность к ней.
Анализ всех этих компонентов, влияющих на
формирование доверия населения к компа‐
нии «Водоканал», позволяет обеспечить ком‐
плексность оценки бренда компании. Т. е. по
сути речь идет о формировании в сознании раз‐
личных целевых групп устойчивой социальной
установки, связанной с компанией и осуществ‐
ляемой ей деятельности [7].

Согласно данным исследования более по‐
ловины респондентов (59,5 %) предполагают,
что осведомлены о компании, занимающейся
водоснабжением в Екатеринбурге. Тем не ме‐
нее, учитывая, что компания – монополист,
можно говорить о том, что данная осведомлен‐
ность недостаточна.

Совместный анализ вопроса о знании ре‐
спондентами компании, которая занимается

Да, знаю
Нет, не знаю

40.5%

59.5%

Рисунок 1 – Знания респондентов о компании,
которая занимается водоснабжением
в Екатеринбурге (в % от ответивших)
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водоснабжением, и тех названий, что дали от‐
ветившие (рис. 2), выявил еще меньший про‐
цент осведомленных (только 55,8 % от общего
числа опрошенных назвали «Водоканал»). Ес‐
ли компания собирается формировать такую
имиджевую характеристику, как известность,
узнаваемую без подсказок, то данный пара‐
метр необходимо усиливать.

Наиболее осведомлены о существовании
компании «Водоканал» мужчины (66,3 %),
женщины – в меньшей степени (53,5 %), это
связано, вероятно, с тем, что проблемы, свя‐
занные с водоснабжением в семье чаще все‐
го решают мужчины. Самые осведомленные
возрастные группы: 35–39 лет (знают 70 %),
50–54 года (73,7 %), 55–59 (83,8 %). Самая
неосведомленная – 20–24 (не знают 73,2 %).
Соответственно компании нужно усиливать
работу с молодежью, которая, возможно, на
данном этапе не задумывается о сфере ЖКХ,
т. к. этим занимаются родители, но в даль‐
нейшем станет самостоятельным покупателем
услуг, и формирование имиджа компании для
данной возрастной категории возможно на‐
чать с нуля.

Также в большей степени осведомлены о
компании «Водоканал» люди с высшим обра‐
зованием (64 %), а не осведомлены респон‐
денты со средним специальным образованием
(51,6 %).

Примерно треть опрошенных не имеет ас‐
социаций, связанных с водоканалом, что так‐
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Рисунок 2 – Рейтинг предложенных названий
среди респондентов, указавших, что они знают

компанию, занимающуюся водоснабжением
в Екатеринбурге (в % от ответивших)

же может говорить о неявно выраженном ими‐
дже компании. Большая часть названных ас‐
социаций связаны с водой и с водоснабжени‐
ем, что имеет прямую связь с семантической
характеристикой названия компании. Осталь‐
ные ассоциации можно условно разделить на
положительные, отрицательные и нейтраль‐
ные. Больше всего отрицательных ассоциа‐
ций: «ужасные» (9 %), «некачественная во‐
да» (3,3 %), «авария, ремонт» (2,5 %), «до‐
рого, монополисты» (2,3 %). Положительные
ассоциации: «хорошие» (4,5 %), «большая
компания» (0,8 %). Нейтральные ассоциации
(7,3 %) так и выделены респондентами как
«нейтральные», а остальные связаны главным
образом, с какими‐то атрибутами компании, к
ним можно отнести такие как: «организация»
(3,3 %), «трубы» (1,5 %), «очистные соору‐
жения» (0,8 %) и др.

Удовлетворенность населения качеством
питьевой водопроводной воды также оставля‐
ет желать лучшего. Большинство опрошенных
недовольно качеством питьевой водопровод‐
ной воды (62 %: из них довольны 41 % и ско‐
рее не довольны 21 %). Полностью довольны
8 % респондентов, скорее довольны 26 %, 4 %
затруднились ответить.

Женщины проявляют меньшую удовлетво‐
ренность качеством питьевой водопроводной
воды (полностью довольны 6,1 %, тогда как
мужчины – 10,7 %; совсем не довольны –
41,8 % женщин и 39 % мужчин). Дифферен‐
циация по полу обусловлена тем, что жен‐
щины в большей степени склонны заботить‐
ся о здоровье своем и близких, кроме того,
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Рисунок 3 – Ассоциации, возникающие,
когда респонденты слышат словосочетание

«Водоканал Екатеринбурга» (в % от ответивших)

26



В.Ю. Черкасова МУНИЦИПАЛИТЕТ: ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ. 2020. № 4 (33)

именно они чаще всего являются хозяйками на
кухне и готовят на питьевой воде.

Что касается возрастных категорий то в
большей степени удовлетворена качеством во‐
ды молодежь – 20‐24 года (полностью до‐
вольны 14,6 %), что опять же можно объяс‐
нить легкомыслием и удаленностью от быто‐
вых проблем. Кроме того, меньшее недоволь‐
ство выражают старшие возрастные группы
от 50 и старше (13,2 % полностью довольны).
Причем чем старше респонденты, тем они ло‐
яльнее (гораздо чаще встречается ответ «ско‐
рее доволен»). Видимо качество водопровод‐
ной питьевой воды не главное беспокойство
данной возрастной группы. Также, согласно
результатам многих социологических исследо‐
ваний, эти люди наиболее лояльны к действу‐
ющей власти, привычному укладу жизни и ста‐
бильным компаниям долгожителям.

Интересно, что самая недовольная кате‐
гория – та же молодежь, но в следующей
возрастной группе (25–29 лет), здесь пол‐
ностью довольных только 3,3 %, а недоволь‐
ных 54,1 %, что существенно больше среднего
значения. В этом возрасте люди начинают со‐
здавать семьи, приобретать жильё и жить от‐
дельно от родителей, активизируется критиче‐
ская составляющая.

Существует корреляция и с уровнем обес‐
печенности. Люди указавшие, что им денег не
хватает даже на еду, вообще не выбрали вари‐
ант «полностью доволен». Варианты «не до‐
волен» и «скорее не доволен» у этой груп‐
пы в сумме составляют 75 %. При этом самая
состоятельная группа, в которой «практиче‐
ски не испытывают ограничений в любых при‐
обретениях», является наиболее удовлетво‐
ренной качеством питьевой воды (полностью
довольны 18,5 %). Возможно, это связано

Да

Нет
Затрудняюсь
ответить

16.2%

52.0%

31.8%

Рисунок 4 – Соответствие качества услуг компании
«Водоканал» существующим ценовым тарифам по

мнению респондентов (в % от ответивших)

с состоянием жилья, в котором проживают
«богатые» и «бедные», качеством труб, а так‐
же установленными фильтрами. Кроме того, у
людей, у которых не хватает денег даже на еду,
в принципе есть меньше поводов испытывать
положительные эмоции.

Больше половины опрошенных полагают,
что качество предоставляемых услуг компа‐
нии «Водоканал» не соответствуют существу‐
ющим ценовым тарифам. Считают, что со‐
ответствуют 31,8 % респондентов, остальные
(16,2 %) затруднились с ответом. Мужчины
в большей степени полагают, что стоимость
услуг компании соответствует существующим
ценовым тарифам (33,7 % мужчин ответили
«да»), только 30 % женщин выбрали поло‐
жительный вариант ответа, также среди них
больше тех, кто затруднился ответить. Жен‐
щины в большей степени рациональны, праг‐
матичны и критически настроены. По воз‐
растным категориям распределение практи‐
чески дублирует предыдущий вопрос. Равное
количество процентов на «да» и «нет» да‐
ли респонденты в самом молодом возрасте –
20–24 года (по 43,9 %), вновь демонстри‐
руя равнодушие к бытовым проблемам. Самой
недовольной возрастной категорией оказалась
группа 45–49 лет («да» – 21,1 %, «нет» –
63,2 %). В большей степени затруднились с
ответом группа 60+ (31,8 % респондентов).
Скорее всего, данная возрастная группа уже
на пенсии, и им полагаются льготы по ЖКХ,
соответственно им сложнее оценить реальную
стоимость услуг.

Что касается уровня дохода, то, как и в
предыдущем вопросе, в большей степени вы‐
ражают недовольство люди с самым низким
уровнем дохода, ни один из них не выбрал ва‐
риант «да, соответствуют». Зато ответ «нет»
выбрали 84,6 % респондентов. Для данной
группы людей коммунальные платежи – это
непосильные траты. Остальные группы по
уровню дохода, начиная с 20–29 тыс. руб. на
человека в месяц демонстрируют увеличение
положительных ответов и сокращение отрица‐
тельных. Самое большое значение ответа «да»
(41,9 %) у респондентов, которые имеют доход
на одного члена семьи в месяц от 50 тыс. руб.

Респондентам были предложены положи‐
тельные характеристики для соотнесения с де‐
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ятельностью компании «Водоканал». При от‐
сутствии необходимых версий было предложе‐
но сформулировать их самостоятельно. Воз‐
главили рейтинг такие определения, как ста‐
бильная (35 %), известная (30,3) и богатая
(19,3 %). На четвертом месте находится вари‐
ант «затрудняюсь ответить» (18,3 %), что от‐
деляет остальные и делает их менее значимы‐
ми. Надежной назвали компанию 13,8 % ре‐
спондентов. Самостоятельно сформулирован‐
ная опрошенными версия – «ничего из это‐
го» (12 %). Остальные предложенные пара‐
метры набрали менее 9 % голосов. Соответ‐
ственно компания более чем у 90 % населе‐
ния не ассоциируется с качественными услуга‐
ми, выполненными обещаниями и современ‐
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«Водоканал» по мнению респондентов
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ностью. Для развития бренда необходимо ра‐
ботать в этом ключе.

Главная проблема, по мнению опрошен‐
ных, – низкое качество водопроводной воды:
так полагают 53,9 % респондентов. На вто‐
ром месте неудовлетворительная подача воды
(напор): 31,8 % ответивших. Больше четверти
респондентов высказались о нарушении сро‐
ков отключений воды и опрессовок (28,8 %),
а также о несвоевременных ремонтных рабо‐
тах (24,1 %). «Проблем не возникало», —
так утверждает 26,1 % населения, принявше‐
го участие в исследовании. Группа, у кото‐
рой не возникало проблем, обладает следу‐
ющими характеристиками: в большей степе‐
ни мужчины (51,9 %), в возрасте 60–64 года
(17,3 %), образование среднее специальное,
уровень дохода составляет 20–29 тыс. руб. на
человека, средняя категория по уровню дохода
(17,3 %) и по субъективному ощущению обес‐
печенности (денег хватает на еду и одежду, но
покупка крупных вещей затруднена – 35,6 %).

Респонденты выделили такие проблемы,
как сложности с канализацией (12,8 %), боль‐
шие тарифы на воду (0,3 %) и старое оборудо‐
вание (0,3 %). Вариант «плохое теплоснабже‐
ние воды» был предложен опрошенными, ви‐
димо, в силу их недостаточной осведомленно‐
сти о деятельности компании.

На рисунке 7 представлены лишь самые
часто встречающиеся варианты выбора жи‐
вотных. Но в данном вопросе важнее каче‐
ственные характеристики, нежели их количе‐
ственная представленность. Всего респонден‐
ты предложили 57 животных и существ, кото‐
рые у них ассоциируются с компанией.
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Метод ассоциаций, или ассоциативный
подход, трактуется с позиций социологической
науки как «прием, направленный на выявле‐
ние смысловых связей, сложившихся у инди‐
вида в его предшествующем опыте» [8, с. 152].
Данный метод позволяет выявить субъектив‐
ное, стереотипное представление респондента
об изучаемом объекте, вычленить имиджевые
характеристики, эмоциональную составляю‐
щую отношения к бренду [9]. Предложенные
респондентами ассоциации можно разделить
по нескольким основаниям.

Первое основание – это связь с водой. Все‐
го 29 предложенных существ в представлении
опрошенных ожидаемо связаны с водой, хо‐
тя далеко не все из них живут в воде. Име‐
ются и такие варианты: «змея, как вода, пол‐
зет», «собака, потому что любит чистую воду»,
«слон, большой, неповоротливый, льет на се‐
бя воду из хобота» и т. д. Другой вариант – су‐
щества с водой не связанные, что даже време‐
нами подчеркивается респондентами: «кошка,
не связана с водой», «еж, скандальный и ко‐
лючий». Здесь акцент делается на других осо‐
бенностях компании.

Но даже в рамках данной категории уже
идет разделение по эмоциональной окраске,
что выражается, например, в грязной или чи‐
стой воде: «дельфин, связан с водой, любит чи‐
стую воду» и «выдра, обитает в воде, может
жить в грязной воде».

Соответственно, по коннотации ассоциа‐
ции можно условно разделить на три катего‐
рии: положительные, негативные, нейтраль‐
ные. Положительные ассоциации – слова и
словосочетания («мыслеформы»), передаю‐
щие положительное отношение опрошенных
к компании, их позитивные эмоции и на‐
строй. Положительными ассоциациями жи‐
вотных (их всего 7) можно назвать: «дельфин,
связан с водой, любит чистую воду», «кит,
большой, мощный, связанный с водой, фонта‐
ном», «устрица, индикатор живой воды», «ла‐
мантин, надежная, спокойная», «лошадь, уве‐
ренность, спокойствие», «собака, потому что
любит чистую воду», «рак, чистая вода».

Нейтральные ассоциации – слова и слово‐
сочетания, констатирующие некую данность,
факт, без эмоциональной окраски, отражаю‐
щие «стационарное состояние». Таких ассо‐
циаций 15: «бобер, строит плотины, живет
в воде», «утконос, потому что связан с во‐
дой», «змея, также, как вода, ползет», «хорек,
быстрый», «рыба, живет в воде», «крот, роет
ямы», «корова, любит пить воду», «ондатра,
плавает в воде», «соболь, Свердловская об‐
ласть, герб», «угорь, потому что с водой ассо‐
циируется, гибкий», «кошка, не связана с во‐
дой», «рысь, из дикой природы вода», «утка,
всегда в воде», «морской котик, он мокрый»,
«водяной».
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Некоторые ассоциации неоднозначны, на‐
пример, «хорек, быстрый», вроде, положи‐
тельная характеристика, но само животное
имеет достаточно негативный имидж, поэтому
данная ассоциация отнесена в нейтральные.
Двойное толкование может быть и у угря: с од‐
ной стороны, гибкость – положительная ха‐
рактеристика, с другой – она может тракто‐
ваться как изворотливость, а это уже негатив.

Отрицательные ассоциации (35) – слова и
словосочетания, транслирующие негатив ре‐
спондента. Сюда отнесены ответы: «бегемот,
большой, грязный, неповоротливый», «выд‐
ра, обитает в воде, может жить в грязной во‐
де», «верблюд, долго без воды может», «енот,
полощется в не очень чистой воде», «черепаха,
медленно работает», «ленивец, все очень мед‐
ленно делает», «леопард, пятна грязные, как и
вода», «еж, скандальный и колючий», «яще‐
рица, неприятная на ощупь», «хомяки, тащат
себе в нору», «улитка – медленно работают»,
«шакал – дерут деньги, непонятно за что»,
«крокодил, живет в болоте», «динозавр, от‐
сталый», «гусь – как с гуся вода», «свинья –
монополист, не выполняют обещания, везде
ищут грязь», «тюлень, большой и неповорот‐
ливый», «скунс, пахнет вода», «жаба, пото‐
му что пахнет вода», «акула, которая готова
все оттяпать», «животное, которое все время
спит», «гепард – быстро делают, когда при‐
езжают, но приезжают не сразу», «бизон, им
по барабану, как танк, наплевательское отно‐
шение к клиентам», «крысы, трубы», «лиса,
хитрая компания», «медведь, ленивый, лопает
все подряд», «осьминог, щупальца», «спрут,
все охватил и живет в воде, мы от них за‐
висим», «осел, все очень медленно», «нут‐
рия, и хитрая, и в воде плавает», «носорог,
большой, стабильный, сильный, неповоротли‐
вый», «тритон, меняет свой цвет, когда удоб‐
но, переобувается», «ротан, анабиоз», «слон,
большой, неповоротливый, льет на себя воду
из хобота», «выхухоль».

Здесь некоторые животные сочетают в се‐
бе положительные и отрицательные свойства
(носорог, слон и т. д.), но отрицательное свой‐
ство является крайним, поэтому отнесено к
данной категории.

Кроме того, третьим основанием могут вы‐
ступить характеристики компании, которые

можно вычленить из ассоциаций респонден‐
тов. Их также можно разделить на положи‐
тельные и негативные.

К положительным характеристикам компа‐
нии относятся: надежность, спокойствие, уве‐
ренность, мощь, гибкость, стабильность, сила,
быстрота, большой размер.

К отрицательным сторонам компании, по
мнению респондентов, можно отнести: хит‐
рость, неповоротливость, двуличность, изво‐
ротливость, медлительность, отсталость, лень,
коварство, жадность, безальтернативность,
нарушение обещаний, скандальность, агрес‐
сивность, наплевательское отношение к кли‐
ентам, «дурной запах от воды».

Следует подчеркнуть, что разделение ас‐
социаций на положительные, отрицательные,
нейтральные носит условный характер [10].

Всего респондентами было названо 60 ма‐
рок автомобилей. Больше всего вариантов вы‐
бора (количественный аспект) связаны с оте‐
чественным автопромом: «Лада» (20,3 % от
ответивших), «Жигули» – 7,8 %, Запорожец
– 7,5 %, «Волга» – 2,8 %, ЗИЛ – 2 %, гру‐
зовик – 2 %. Остальные варианты набрали
менее 2 % (единичные случаи). Также респон‐
дентам задавался вопрос, почему у них возни‐
кают такие ассоциации.
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В результате анализа можно выделить
несколько оснований для группировки ассо‐
циаций.

Первое основание – отечественная или
иномарка. Причем палитра и тех, и других ав‐
томобилей очень большая. Отечественные –
от Оки до ЗИЛа, иномарки ‐ от Daewoo Nexia
до Cadillac.

Соответственно второе основание – это
эмоциональная окраска, с которой упоминает‐
ся автомобиль.

Позитивные ассоциации: «Ford – выше
среднего качества», «Volkswagen – удобно
и доступно», «Mercedes, вроде как бы кру‐
той, пусть и наш водоканал будет крутой»,
«Jeep – маленький, мобильный, надежная,
проедет везде», «Porsche – потому что впе‐
ред и вперед, и как можно лучше и краси‐
вее», «Toyota – надежный», «Volkswagen –
потому что большая, красивая машина, чер‐
ного цвета», «Хорошая марка – потому что
хорошая организация», «Aurus – стремятся
к совершенству и обновляются», «Камаз –
сильный, большой, мощный», «Лада – ра‐
ботает, есть прогресс», «Нива – везде прой‐
дет», «Toyota – многоцелевая аудитория и тех‐
нологичная, и меня устраивает, в принципе»,
«Mercedes – постоянство», «Jaguar – ниче‐
го не боится в любую погоду, иди и делай»,
«Volvo представительного класса», «Lexus –
дорогой, статусный», «Renault или Peugeot –
Франция, чистая французская горная вода»,
«Ford –потому что надежный, стабильный»,
«Subaru – быстро, надежно, надолго без воды
не оставались», «Жигули – как раньше было,
так и есть, в хорошем смысле наше родное»,
«Citroën – вежливые».

Некоторые марки машин здесь повторяют‐
ся, но главное – это те комментарии, которые
объясняют сделанный выбор.

К нейтральным ассоциациям, как прави‐
ло, относятся названия машин без объясне‐
ния выбора, или эти объяснения не связаны
с эмоциональной окраской: «Волга – это ре‐
ка, а Водоканал – это вода», «пожарная –
постоянно с водой», «Renault», «водовоз –
поливалка», «Cadillac – длинный, водопро‐
вод многовмещающий», «трамвай – рельсы
есть, как трубы, монополисты», «спецтехни‐
ка – потому что возят воду», «Лада – отече‐

ственный бренд», «Газель – русское», «трак‐
тор – небольшой», «ЗИЛ – все передвижные
мастерские работают на машине ЗИЛ, связан
с ремонтными работами», «Mazda синяя –
вода синяя», «Kia – распространенная маши‐
на и водой тоже пользуются все», «Renault – в
меру доступен , и качество в меру», «моторная
лодка – водный транспорт», «Bugatti – чтобы
так же работал Водоканал», «Citroën – похо‐
же на волны».

Негативные ассоциации встречаются ча‐
ще всего, в основном это отечественный ав‐
топром, и негатив акцентируется именно на
качестве автомобиля, т. е. в данном случае
предоставляемых услуг компании. Чаще все‐
го здесь упоминается Лада и связанные с ней
отрицательные комментарии: «есть над чем
работать, предела совершенству нет, мож‐
но быть современнее, идти в ногу со вре‐
менем», «отечественное и некачественное»,
«плохое качество воды», «ржавеет быстро»,
«недоделанная со всех сторон», «ломается
часто», «уровень обслуживания не на выс‐
шем уровне», «дорого и некачественно», «по‐
тому что также стабильно, но без измене‐
ний», «ненадежна», «также работает пло‐
хо – качество воды не устраивает», «массо‐
вое, некачественное», «старый, несовремен‐
ный», «все плохо работает», «не дотягивает
до европейского», «отечественный, но нека‐
чественный», «качество хромает, ездить мож‐
но», «есть какие‐то разработки, но остает‐
ся все по‐старому и оставляет желать лучше‐
го», «она, вроде, современная, но модель ста‐
рая и со старыми функциями», «затонирован‐
ные, и не видно кто там сидит», «потому что
ломается», «плохое, устаревшее, нет измене‐
ний», «выглядит неплохо, но требует доработ‐
ки», «Лада, но хотелось бы Линкольн, хоте‐
лось бы улучшений».

Следующий вариант – более старая вер‐
сия Лады – Жигули: «всё болтается, трещит,
бренчит, то же качество 90‐х годов», «едет без
комфорта», «советский, но не очень надёж‐
ный», «старая, древняя, то что не обновля‐
ется», «часто ломается и денег много – до‐
рого платим за воду», «разработано для сво‐
их, как для врагов, чтобы всегда были в тону‐
се», «потому что еще жив», «древний, ржа‐
вый», «качества никакого, работы ведутся, но
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толку нет», «несовершенна, старинная», «по‐
тому что плохо», «не своей головой живете,
не о людях думаете, а чтоб не наказали силь‐
но», «потому что постоянно ломается», «низ‐
кого качества», «отсталые технологии», «оте‐
чественный производитель, низкое качество,
ломается быстро и недорого», «как в совет‐
ские времена: ездить можно, но нехорошая,
ненадежная и много бензина „хавает“, среду
загрязняет и денег много уходит», «простая,
ненадежная», «сколько ни плати – результа‐
та нет».

Еще один упоминаемый раритет – Запо‐
рожец. Связанные с ним негативные ассо‐
циации: «старенький сильно, и который гор‐
батенький», «ненадежный», «ржавые трубы,
старенькая, устаревшая», «потому что вроде
автомобиль, вроде ездит, но крайне неком‐
фортный», «никчёмная машина», «древний,
старый», «дешево и глупо», «некачественные
услуги», «всё отсталое, кроме офиса», «мо‐
тор сзади», «техническая вода», «что от него
ждать не знаешь», «старый, смешной, непово‐
ротливый», «низкое качество», «старый век,
нет динамики в развитии», «залезешь в под‐
вал и там гнилые трубы», «ремонт самому»,
«корявый», «устаревшее все, вроде едет, но
очень плохо», «из тех времен, когда были они
в цене, и так и остались такими же», «медлен‐
но и печально делается», «не для россиян и не
в России».

Оставшиеся отрицательные ассоциации ав‐
томобилей менее представлены количествен‐
но, среди них: «аварийка – грузовик водока‐
нала, все время все рвется, водоканалу нуж‐
но новую систему водосетей, хорошие очист‐
ные сети, а качество сейчас не соответству‐
ет», «газ – доисторическое», «кран – непо‐
воротливый», «китайская – красиво, но ржа‐
веет и гнилое», «грузовик – старый, ездят
на старом транспорте», «Daewoo Nexia – у
всех есть, не все любят», «Ока – проблемы,
очень ненадежная», «инвалидка – как в со‐
ветские времена, бестолковая, несуразица»,
«ВАЗ – потому что газы выхлопные, непри‐
ятные», «машина для инвалидов, не устраи‐
вает качество воды», «Nissan – недоделан‐
ная», «Cherry – не сильно известный, не силь‐
но надёжный», «самокат детский – самому
нужно все делать», «Tesla – все в разработ‐
ке, не изученная, что‐то на слуху, но не совсем

изучено», «УАЗик – большой, прожорливый,
но бестолковый», «ЗИЛ – не всегда работа‐
ет, использует старые технологии», «телега –
старый, грязный, доисторический», «машина
ассенизаторов», «Nissan – ремонтируй все
сам», «„Копейка“ – такая ржавая и старая»,
«Renault Logan – уродский и нет доверия»,
«BMW – вроде стабильная, но есть нарека‐
ния», «Daewoo Nexia – потому что довольно‐
таки не развиты, советской постройки, систе‐
ма водоочистки требует модернизации».

Третьим основанием также могут высту‐
пить характеристики компании, которые мож‐
но вычленить из ассоциаций респондентов.

Положительные характеристики: выше
среднего качества, удобная, доступная, кру‐
тая, мобильная, надежная, красивая, боль‐
шая, обновляются, стремятся к совершенству,
сильная, мощная, технологичная, постоян‐
ство, статусность, стабильная, быстрая, веж‐
ливые, недорого.

Отрицательные качества: некачественная,
всё ломается часто, уровень обслуживания не
на высшем уровне, дорогая, ненадежная, ста‐
рая, несовременная, непрозрачная, устарев‐
шая, нет изменений, не обновляется, отста‐
лые технологии (всё отсталое, кроме офи‐
са), неповоротливая, нет динамики, доистори‐
ческая, проблемная, бестолковая, недоделан‐
ная, не изученная, прожорливая, грязная.

На первое место в списке проблем респон‐
денты поставили проблемы качества предо‐
ставляемых услуг (43,4 %), к этим же про‐
блемам можно отнести некоторые из тех ва‐
риантов, которые опрошенные формулирова‐
ли самостоятельно (качество воды – 2,3 %,
изношенные трубы – 2 %). На втором ме‐
сте – отсутствие информации о деятельности
компании (29,8 %), с этим напрямую связа‐
на недостаточная активность компании в со‐
циальных сетях (21,2 %). Седьмая часть опро‐
шенных полагает что проблем у бренда «Во‐
доканал» не существует – 13,6 %. Также ре‐
спонденты выделили отсутствие информации
о руководителях (12,6 %), негативную инфор‐
мацию в СМИ (8,3 %) и отрицательный харак‐
тер бренда (8,3 %).

Анализируя рисунки 9 и 10, можно отме‐
тить интересную закономерность: распределе‐
ние ответов между положительными и отри‐
цательными оценками – 50/50. Т. к. в нашей
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Рисунок 9 – Основные проблемы бренда «Водоканал» по мнению респондентов (в % от ответивших)
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Рисунок 10 – Оценка по 5‐балльной шкале,
которую респонденты могут поставить

компании «Водоканал» (в % от ответивших)

стране и системе образования, по сути, 5‐
балльная шкала всегда приравнивалась к 4‐
балльной («1» ставили крайне редко), то мож‐
но утверждать, что здесь респонденты воссо‐
здали школьную систему оценивания. Пятерки
и четверки – хорошие оценки, двойки и трой‐
ки – плохие, единица уже за гранью. В ре‐
зультате оценку «Водоканалу» респонденты
поставили между тройкой (35 %) и четверкой
(38 %). Данный вопрос относится к прямым
вопросам, на которые люди, как правило, от‐
вечают более положительно, чем на косвен‐
ные вопросы. При ответе на прямые вопросы,
респонденты стараются немного приукрасить
результат, оценить его чуть выше.

Самые высокие оценки поставили люди в
возрасте 60–64 лет (65,8 % положительных
оценок) и в возрасте 20–24 лет (56,1 % «чет‐
верок» и «пятерок»). Самые низкие оценки у
респондентов в возрасте 25–29 лет (60,7 %
отрицательных оценок). Женщины оценивают

чуть мягче, чем мужчины – 53 % положитель‐
ных оценок, у мужчин – 46 %.

По категории обеспеченности люди, отно‐
сящие себя к группе «Можем покупать круп‐
ные вещи, но покупка машины затруднена»,
оценивают деятельность компании наиболее
положительно (59,6 % четверок и пятерок).
Группа с самой низкой категорией обеспечен‐
ности «Денег не хватает даже на еду» постави‐
ла компании «Водоканал» 75 % троек.

Большая часть респондентов не сталкива‐
лась за последний месяц в СМИ, интерне‐
те или соцсетях с информацией о компании
«Водоканал» (88,5 %). Положительно отве‐
тили 9,3 % опрошенных, остальные затрудни‐
лись с ответом (2,3 %). Та информация, кото‐
рая попадалась респондентам, носила преиму‐
щественно нейтральный характер (64,9 %),
практически треть ответивших (27 %) сталки‐
валась с информацией негативного характера
(27 %), и 8,1 % ответили, что встречались с
положительной информацией.

Выводы

Согласно данным исследования, более по‐
ловины респондентов (59,5 %) предполагают,
что осведомлены о компании, занимающейся
водоснабжением в Екатеринбурге. Тем не ме‐
нее, учитывая, что компания – монополист,
можно говорить о том, что данная осведомлен‐
ность недостаточна.

Респонденты не всегда могут сформулиро‐
вать ассоциации, связанные с компанией «Во‐
доканал», что говорит о недостаточной осве‐
домленности о деятельности компании, те же
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ассоциации, что сформулированы, в основном
отрицательные.

Предметные ассоциации бренда «Водока‐
нал», связанные с животным и маркой авто‐
мобиля, выявили большой потенциал скрыто‐
го негатива (т. к. очень много отрицательных
ассоциаций).

Данные ассоциации позволили сформули‐
ровать ряд характеристик компании. К поло‐
жительным характеристикам компании отно‐
сятся: надежность, спокойствие, уверенность,
мощь, гибкость, стабильность, сила, быстро‐
та, большой размер.

К отрицательным сторонам компании, по
мнению респондентов, можно отнести: хит‐
рость, неповоротливость, двуличность, изво‐
ротливость, медлительность, отсталость, лень,
коварство, жадность, безальтернативность,
нарушение обещаний, скандальность, агрес‐
сивность, наплевательское отношение к кли‐
ентам, «дурной запах от воды».

На первое место в списке проблем бренда
«Водоканал» респонденты поставили пробле‐
мы качества предоставляемых услуг (43,4 %).

На втором месте – отсутствие информации
о деятельности компании (29,8 %), с этим
напрямую связана недостаточная активность
компании в социальных сетях (21,2 %).

Большая часть респондентов не сталкива‐
лась за последний месяц в СМИ, интернете
или социальных сетях с информацией о компа‐
нии «Водоканал». Коммуникация через интер‐
нет и социальные сети является самой распро‐
страненной у современного населения. Соот‐
ветственно основное взаимодействие с клиен‐
тами также, в первую очередь, должно проис‐
ходить на данных платформах.

Проблемы формирования имиджа чаще
всего связаны с двумя аспектами. Во‐пер‐
вых – это недостаточная известность компа‐
нии и её деятельности. Во‐вторых – это отри‐
цательный опыт взаимодействия с компанией
представителей целевой аудитории.

Компании «Водоканал» необходимо уси‐
лить информационную составляющую освя‐
щения своей деятельности, а также повышать
качество услуг и усовершенствовать способы и
содержание взаимодействия с потребителями.
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“VODOKANAL” MUNICIPAL UNITARY ENTERPRISE BRAND
IN THE OPINION OF THE EKATERINBURG CITY DWELLERS
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Ekaterinburg, Russia

ABSTRACT:
A recognized brand is one of the key marketing strategy elements of any company. High-quality
branding provides for sustainable consumer loyalty and partner trust. However, many companies
underestimate this aspect. The main research issue is the contradiction between the desire of the
“Vodokanal” company to create a positive brand for its consumers and the negative company
image developed in Ekaterinburg. The scientific objective is to analyze the existing brand of the
“Vodokanal” company, its particular strengths and weaknesses.

The article features the results of a sociological research through a phone survey method (400
Ekaterinburg residents have been interviewed). The associations method allowed to introduce
an element of qualitative research into the survey. The obtained data analysis made it possible
to assess the company’s popularity and to identify the existing problems with water supply and
interaction with the “Vodokanal” MUE and to focus on the main associations with the company’s
brand.

The resulting conclusions have been made on the need to adjust the company’s brand pol-
icy. Currently the company lacks publicity, so the associations are mostly negative. Besides, the
majority of respondents are dissatisfied with the quality of provided services.

The company should rely on and develop its advantages, such as reliability, power, large scale,
long-term existence in the market - and shift the focus to the younger generation, who has no
negative attitude towards the “Vodokanal” company.

It is also necessary to increase the information component of the company’s activities, as the
analysis results of the website, Internet and media activity have also been negative.

KEYWORDS: brand, reputation, image, image making, brand assessment, “Vodokanal” Municipal
Unitary Enterprise.
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