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АННОТАЦИЯ. В статье исследованы методические особенности
реализации проектов ребрендинга.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: маркетинг, маркетинговые исследования,
бренд, стратегия.

ANNOTATION. The methodical features of realization of projects of
rebranding are investigational in the article.

KEYWORDS: MARKETING, marketings researches, brand, strategy.

Вступ. Політика брендингу підприємства багато в чому зале-
жить від типу та ступеню розвитку ринку, на якому працює під-
приємство. Споживачів деяких ринків можна задовольнити од-
ним уніфікованим товаром, на деяких ринках лідерство першо-
прохідця починає розмиватись під тиском нових гравців, проте
більшість споживчих ринків є зрілими. Такі ринки практично ціл-
ковито поділені між великими гравцями. Боротьба здебільшого
йде не за нового споживача, а за споживача конкуруючої компа-
нії. Основним завданням конкурентної боротьби є переключення
споживачів конкурентів та утримання власних споживачів в уже
добре відомій і розвинутій категорії товарів.

Опанування вітчизняними підприємствами кращого досвіду
роботи на зрілих ринках є надзвичайно актуальним за умов по-
точної кон’юнктури і перспектив її розвитку. Наші дослідження
засвідчують наочність і корисність практики виробників тютю-
нових товарів щодо управління розвитком їх брендів.
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Значний науковий внесок у дослідження теоретичних проблем
розвитку бренд-менеджменту зробили західні економісти Д. Аакер,
Т. Амблер, Г. Армстронг, Р. Батра, Б. Берман, А. Біл, Р. Бле-
куелла, Дж. К. Веркман, А. Дейян, Є. Дихтль, П. Доль, Дж. Еванс,
Дж. Енджел, Ж.-Н. Капфферер, К. Келлер, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Лам-
бен, Дж. Майєрс, П. Мініард, Ч. Сендідж та Г. Чармессон. Серед
українських науковців, які вивчали цю тему, можна назвати
Т. Примак, С. Дерев’янко, А. Леоніденко, О. Мельника, В. Пер-
ція, серед російських — Г. Багієва, Н. Д’ячкова, В. Домніна,
В. Ієвлєва, І. Качалова, І. Крилова, М. Яненко [1—10]. Проте за
значної кількості наукових розробок залишається багато диску-
сійних питань щодо результативної практичної апробації їх ре-
комендацій.

Постановка задачі. Мета статті полягає в опрацюванні успі-
шного досвіду ребрендингу за складної ринкової кон’юнктури,
корисного для підвищення ефективності маркетингової практики
українських підприємств.

Результати дослідження. За скланої бренд-архітектури пози-
ціонування конкретного товару підтримує атрибути або вигоду
споживачів, тоді як батьківський бренд вказує кінцеві цінності,
які ці атрибути і вигоди дозволяють отримати споживачам. Коли
бренд охоплює безліч товарів, необхідно звернути увагу, щоб по-
зиціонування цих товарів виконувалося узгоджено, і було наці-
лене на досягнення тих же ключових цінностей (батьківський
бренд). Якщо це не виходить, то слід або переглянути позиціону-
вання товару, або задатися питанням, чи дійсно воно становить
частину правильного бренда.

За умов негативної кон’юнктури, переходів ринку на якісно
нові рівні розвитку перед підпримствами гостро постає проблема
ефективного ребрендингу. Наші дослідження засвідчують дореч-
ність бенчмаркінгу за цим напрямком маркетингової роботи. Зок-
рема, цікавим є досвід щодо бренду Marlboro, для якого у Німеч-
чині, а згодом і вУкраїні було повністю змінено архітектуру брен-
да і супутні комунікації.

У 2010 році у Німеччині було проведено дослідження позиціо-
нування брендів в сім’ї Marlboro. Методологія: 8 фокус-груп, ку-
рці Marlboro, брендів Imperial Tobacco Group та інших конкурую-
чих брендів [11].

Дослідження показало, що імідж Marlboro сприймається та-
ким, який дає відчуття безпеки (рис. 1).
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Рис. 1. Сприйняття бренда Marlboro

Marlboro надає відчуття безпеки — старий бренд, проте, не
дивлячись на це, сучасний. Сприйняття класичного бренда Marl-
boro наведене у таблиці 1.

Таблиця 1
СПРИЙНЯТТЯ ПОЗИЦІОНУВАННЯ КЛАСИЧНОГО БРЕНДА MARLBORO

Атрибут Сприйняття атрибута споживачами

Гарантія якості Старий, перевірена якість, смак такий же в ко-
жній країні

Гарантовано актуальний
Успішний, добре відомий, у всіх на думці,
бренд для початківців, всі палять його, доступ-
ний скрізь

Гарантований імідж Ковбой, широкі простори і спокій, природа,
свобода, пригоди, назад до коріння

Гарантія задоволення Задоволення, розвага, розслаблення, спокій

Довіра цільової групи
Всі курять Marlboro незалежно від віку та по-
ходження: червона пачка для чоловіків, золота
— для жінок

Розширення асортименту — засіб переродження багатьох брен-
дів, що слабіють, оскільки воно гарантовано підвищує їх відповід-
ність запитам сучасних споживачів. І хоча Marlboro — один з
найсильніших брендів світу, позиціонування все ж потребує змі-
ни з часом. Компанія Phillip Morris залишила без змін класичний
бренд, розширивши його архітектуру новими пропозиціями. По-
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зиціонування нових брендів будується навколо стрижневого по-
няття — свободи (рис. 2).

Рис. 2. Три рівні цілісності бренду

Свобода — це ядро бренда Marlboro — те, що не можна змі-
нювати. Два нижчі шари перекликаються з призмою відмінних
особливостей бренда, саме тут є простір для маневрів з метою
розширення архітектури бренда.

Зберігши стрижневі особливості і формат сигарет, Marlboro
запропонував споживачам ряд нових позицій (табл. 2). Групуван-
ня по схожості, запропоноване споживачами, представлене на ри-
сунку 3.

Рис. 3. Всесвіт Marlboro
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Нові пачки і комунікації Marlboro відкривають нові всесвіти.
Наприклад, Marlboro Gold для молодих городян, що ведуть життя
з великою кількістю соціальних контактів, і наступними ціннос-
тями: розваги, спілкування, спільне виконання чого-небудь, сво-
бода в понятті розслаблення після роботи або на вечірці в місті.
Таке поняття свободи контрастує з класичним поняттям «ковбоя
Marlboro» — індивідуальна свобода, розслаблення і зняття стресу
після важкої роботи. У таблиці 3 наведене порівняння класичного
і нового розуміння свободи: від усамітненого ковбоя до міської
комунікабельності.

Таблиця 3
ЗМІНА ІМІДЖУ MARLBORO

Стрижневі відмінні особливості Нові відмінні особливості

Усамітненість біля багаття
Приземленість
Обмеження
Традиції
Надійність
В одному ряду з іншими
Природність
Час після роботи

Вечірка
Розкіш, елегантність
Відкритість
Сучасність
Стиль
Витонченість
Отримання досвіду
Орієнтація на майбутнє
Час відпочинку

Цінності вихідного бренда збережені. Ядро бренда настільки
сильне, що здатне впоратися зі змінами. Стрижнева відмінна осо-
бливість зберігається у всіх брендах — це свобода (рис. 4).

Рис. 4. Піраміда свободи
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У результаті: споживачі інформовані про триваючі зміни упа-
ковки; різноманітність пачок трохи бентежить, але споживачі не
заперечують; нові упаковки без зусиль стають новими членами
сім’ї Marlboro, тому що бренд сильний, але при цьому вимагає
оновлень, щоб йти в ногу з часом. Marlboro Gold омолоджує
бренд, додаючи відкритості та міської волі. Gold і Blend 29 ви-
значають нові рівні свободи для Marlboro, зберігаючи стрижневі
цінності бренда.

Наступні дві карти сприйняття (рис. 5 та 6) показують відмін-
ності в позиціонуванні існуючих брендів Marlboro.

Рис. 5. Карта сприйняття за критеріями сучасність/вік

Рис. 6. Карта сприйняття за критеріями стать/міцність
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Як показують карти сприйняття на рисунках 5 та 6 Marlboro
вдалося вийти в нові сегменти ринку — жінки та молодь. Кла-
сичний бренд зберіг свою міць та чоловічий характер. Такий під-
хід у позиціонуванні є новим для українського тютюнового рин-
ку. Традиційний підхід у розширенні асортиментного ряду в рам-
ках одного бренда на українському ринку полягає у використанні
різних комбінацій діаметру та довжини сигарети. Звичайний фор-
мат (кінг сайз) сприймається як чоловічий, тонкі сигарети слімз та
суперслімз як жіночі. Новий формат компактних сигарет кінг сайз
суперслімз позиціонується як сучасний, динамічний, унісекс.

З огляду на успішність глобального проекту ребрендингу
Marlboro та динамічність українського тютюнового ринку, спо-
живачі якого постійно прагнуть змін та оновлення, застосування
досвіду до розширення архітектури брендів та позиціювання мо-
же бути результативним для вітчизняних компаній.

Висновки. Побудова успішної стратегії брендингу, орієнто-
ваної на потенційних та існуючих споживачів компанії залежить
від урахування складного комплексу процесів споживацької по-
ведінки, яка ототожнюється з трьома особовими характеристика-
ми: сприйняттям, навчанням і переконанням та мотивацією. Ці
процеси визначають те, яким чином споживачі бачать світ навко-
ло себе, вивчають інформацію, формують звички і реалізують
свої особові потреби і мотиви.

Ефективність запровадження кращої практики ребрендингу
вітчизняними підприємствами, перспективи подальших дослі-
джень автора передбачають необхідність бльш глибокого опра-
цювання напрямків вдосконалення технологій встановлення, під-
тримки і розвитку відносин компанії з покупцями, що сприятиме
підвищенню комунікаційної активності бренду, набуттю високо-
го конкурентного статусу, одержанню стійких підприємницьких
позицій, набуттю довгострокової іміджевої переваги.
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ЛОГІСТИЧНІ ОРГАНІЗАЦІЙНІ СТРУКТУРИ
ЯК ДОВГОСТРОКОВА ПЕРЕВАГА ПІДПРИЄМСТВА

АНОТАЦІЯ. У статті описані та проаналізовані найоптимальніші
види логістичних організаційних структур на підприємствах. Роз-
глянуто переваги, недоліки та особливості впровадження логісти-
чних організаційних структур на підприємствах .

КЛЮЧОВІ СЛОВА: логістика, логістичні системи, логістичні органі-
заційні структури.

АННОТАЦИЯ. В статье описаны и проанализированы наиболее
оптимальные виды логистических организационных структур на
предприятиях. Рассмотрены преимущества, недостатки и особен-
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