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Этикет в международных деловых отношениях

Проанализировано общий обзор этикета как многоаспектную 
составляющую международного делового общения. Исследуется его влияние 
на ведение бизнес–деятельности. Определена роль делового этикета в 
международных деловых отношениях. Приводится последовательность 
этикета как фактора, который способствует созданию надлежащего 
психологического климата в процессе общения.
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удосконалення коРпоРативного іМіджу 
оРганізації ШляХоМ застосування РебРендингу

Аналізується ребрендинг як інструмент удосконалення корпоративного 
іміджу. Підкреслюються передумови проведення ребрендингу та розглядається 
процедура ребрендингу.

Мета дослідження: ребрендинг як один з інструментів удосконалення 
корпоративного іміджу організації.

Висновки: Ребрендинг, по суті, це створення нового бренду на основі 
старого, його зміцнення і успішне донесення до всіх необхідних груп цільової 
аудиторії бренду. Корпоративний імідж – це імідж організації в цілому, що 
поєднує її престиж, репутацію, успіхи і стабільність. Вдалий ребрендинг, як 
спосіб удосконалення корпоративного іміджу, дає можливість організації 
вийти на новий рівень розвитку, привернути увагу нових клієнтів і збільшити 
розташування (прихильність) існуючих. Але, як і будь–яке інше рішення в 
бізнесі, ребрендинг мав бути стратегічно важливим, ефективним і своєчасним.

Ключові слова: бренд, ребрендинг, корпоративний імідж.

Актуальність теми зумовлена тим, що ребрендинг 
є найбільш ефективним засобом підвищення ступеня 
лояльності споживачів до бренду, а отже, до обсягу 
продажів і отримання прибутку.

Метою є дослідження ребрендингу як одного з інстру­
ментів удосконалення корпоративного іміджу організації.

З огляду на те, що наше дослідження присвячене 
проблемі ребрендингу варто зазначити праці таких вчених 
як І. Березін [1], О. Машковцев [6], О. Г. Овчиннікова 
[7], В. Ф. Шарков [10], О. Б. Письменська [9] та ін., які 
розглядали підходи та алгоритми проведення ребрендингу 
та його основні інструменти.

Основними завданнями є:
– уточнення сутності ребредингу та поняття «корпо­

ративний імідж»;
– розглянути причини та помилки впровадження 

ребредингу;
– розглянути позитивні та негативні аспекти 

ребредингу;
– вивчення основних інструментів та прийомів 

ребрендингу для компаній в сучасних ринкових умовах та 
оцінка його ефективності (результативності).

Ребрендинг – це перетворення бренду з метою 
стимулювання зміни до нього споживчих відносин, 
завданням якого є створення довгострокової позитивної 
тенденції зростання бренду на ринку [11, с. 252].

Незважаючи на зростаючий інтерес фахівців різного 
профілю до феномену та процедури ребрендингу, серед 
яких переважають маркетологи, бренд–менеджери і 
PR–фахівці, заявлена тема залишається недостатньо 
вивченою. Причини полягають в незначному обсязі 
інформації, відсутності належної практики і досвіду 
в галузі ребрендінгу – немає ні загального алгоритму 
комплексної акції, ні апробованих критеріїв її аналізу. 
У спеціалізованих періодичних виданнях переважає 
описовий підхід, але констатація факту мало чим 
допомагає самій спробі корекції бренду. Тим часом тут 
необхідні як знання з галузі маркетингу, так і з брендингу, 
соціології, психології та PR–технологій [3, с. 228].

Створення бренду – справа дуже серйозна і вимагає 
високої кваліфікації та наявності багатого практичного 
досвіду. Але є ще більш важливе – це бажання отримати 
об’єктивний результат і вміння абстрагуватися від наявної 
ситуації, що вкрай складно. Після створення бренду потрібні 
значні вкладення в його просування, але результати не 
завжди можуть потішити. Це, швидше за все, через те, що 
цільова аудиторія не зовсім задоволена створеним брендом 
або він не повністю виправдав її очікування. Можливо, 
були помилки в розробці та втіленні в життя стратегії 
просування бренду або в ньому просто немає унікальності.

Організація може вдатися до зміни різних складових 
бренду: назви, логотипу, графічного стилю, слоганів, 
відмітних знаків, символів, кольорів на товарах або 
транспорті компанії, уніформи працівників і т.д.

Корпоративний імідж – це цілеспрямовано 
сформований образ організації, (фірми, підприємства), що 
покликаний здійснювати емоційно–психологічний вплив 
на громадськість, клієнтів, споживачів з метою своєї 
популяризації і реклами.

Корпоративний імідж виникає в результаті сприйняття 
споживачами комплексу комунікаційних повідомлень, 
що створюються організацією. Корпоративний імідж 
може бути позитивним, негативним і нечітким. Зазвичай 
різні групи неоднозначно, по–різному сприймають 
організацію. Досягнення сприятливого корпоративного 
іміджу і лояльності споживачів – основна мета управління 
корпоративною ідентичністю.

Формування образу, своєрідного «обличчя» 
організації – справа не тільки фахівців цієї області 
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(рекламістів / маркетологів). Імідж організації формується 
не тільки спрямованими на це акціями і заходами. Якість 
вироблених товарів і послуг, ставлення персоналу до свого 
роботодавця, клієнтури і власної діяльності має не менш 
важливе значення для іміджу, ніж реклама і презентації.

Сприятливий образ–імідж має бути адекватним, 
пластичним, оригінальним і мати точну адресу. Бути 
адекватним означає відповідати специфіці фірми або 
реально існуючому образу. Бути оригінальним – це 
відрізнятися від образів інших фірм (товарів), особливо 
однотипних. Бути пластичним означає не застарівати, не 
виходити з моди, змінюючись, здаватися незмінним. Мати 
точну адресу – значить бути привабливим для визначеної 
цільової аудиторії, тобто для справжніх і потенційних 
замовників.

«Корпоративний імідж, – пише Г. Почепцов, – 
простежується в усьому – в імені, в емблемі чи символі, в 
уніформі працівників, у зовнішньому вигляді вироблених 
продуктів, в архітек турному стилі будівель, у публікаціях 
фірми і багато у чому іншому».

Ребрендинг залишається досить дорогим задоволен­
ням, оскільки необхідна тверда впевненість керівництва 
організації в підтримці позитивного корпоративного 
іміджу та в рентабельності проведення цієї процедури. 
Жорстка конкуренція на внутрішньому і зовнішньому 
ринку диктує свої суворі умови природного відбору 
[7, с. 4–5].

Загалом, ребрединг має ряд завдань, що є обов’яз­
ковими до виконання, а саме: підсилення бренду, 
підсилення його унікальності та збільшення цільової 
аудиторії з метою залучення нових споживачів. Попри те, 
що ребрединг є досить дорогим з фінансової точки зору, 
проте при вдалому застосуванні він стає ефективним 
способом підвищення продуктивності організації, тобто 
торкається ще й, безпосередньо, корпоративного іміджу.

Основними причинами проведення ребрендингу 
організації є:

– істотні зміни в конкурентному середовищі;
– бренд виглядає непривабливо для цільової ауди­

торії і компанія починає втрачати постійних клієнтів;
– зміни в довгострокових планах розвитку компанії;
– невідповідність між реальним змістом бренду і 

уявленням про нього потенційних споживачів.
– проблеми управління;
– «креативний голод»;
– надлишок або нестача коштів;
– висока швидкість впровадження технологічних 

інновацій;
– швидкі непередбачувані зміни установок спожи­

вачів;
– загострення глобальної і регіональної конкуренції;
– посилення конкуренції між працівниками.
Найбільший ризик з яким може стикнутися компанія 

при проведенні ребредингу – це репутаційний ризик, 
адже від початку своєї роботи вона працює на бренд, 
його репутацію та конкурентоспроможність. Після 
ребрендингу, що являє собою радикальну зміну бренду за 
всіма його аспектами, виникає ризик втратити в іміджі і 
репутації, а, отже, і в клієнтській базі, і в позиції на ринку 
[11, с. 257].

Позитивні аспекти ребрендингу:
1. Збереження давно відомої на ринку торговельної 

марки.

2. Проведення масованої рекламної кампанії.
3. Витрати на ребрендинг значно нижчі, ніж на запуск 

нової марки.
Недоліки ребрендингу:
1. Має тенденцію перетворюватися в самоціль.
2. Немає скільки–небудь точних інструментів вимірю­

вання його ефективності.
Через недостатню розробленість повної процедури 

проведення ребредингу його вважають дуже ризикованим 
заходом, обґрунтовуючи цю позицію тим, що значні 
витрати на його проведення часто не виправдовують 
себе. Таким чином організації зустрічаються з такими 
помилками ребредингу:

– логотип і назва компанії не відповідають сучасним 
тенденціям розвитку ринку;

– відсутній чіткий план дій в процесі ребредингу;
– проведення ребрендингу необґрунтоване;
– під час ребрендингу можлива втрата лояльної 

аудиторії [2, с. 47].
Громадська репутація, імідж організації – це такий же 

ресурс в бізнесі, як і матеріальні активи, і ті ж інвестиції. 
Конструювання іміджу направлено на створення 
сприятливого і доброзичливого сприйняття організації, 
її продукту і завоювання розуміння з боку громадськості.

Звідси випливає необхідність займатися плануванням, 
формуванням і корекцією способу, який вона хотіла 
б мати, а також контролем за його станом. За імідж 
організації відповідають керівник та всі зайняті в ній 
особи. Однак PR–фахівці в розробці і впровадженні 
керованого іміджу ретельно визначають слабкі і сильні 
сторони об’єкта, а потім використовують різні спеціальні 
технології, домагаючись потрібного ефекту у впливі на 
громадськість.

У цьому сенсі конструювання корпоративного 
іміджу – це цілеспрямований процес, розрахований на 
перспективу.

В якості типових можна подати такі процедури 
проведення ребрендингу, що удосконалюють корпора­
тивний імідж:

1. Виявлення переваг організації, їх якісних відмінностей 
від конкурентів, аналоги і клієнтоорієнтованість 
(надійність, чесність, відповідальність тощо).

2. Визначення бюджетних і матеріально–технічних 
засобів для розробки іміджу.

3. Розробка комплексної вербальної і візуальної конц­
епції фірмових стандартів, стилю і їх рецензування.

4. Конструювання кількох взаємоузгоджених іміджів 
(розстановка акцентів), що враховують різні особливості 
цільових аудиторій.

5. Реалізація стратегічних і оперативних планів: 
переклад моделі в реальність [11].

Таким чином, перед початком впровадження 
ребрендингу, необхідно проаналізувати всі аспекти 
діяльності організації, щоб не допуститися низки 
помилок. А саме: виявити переваги і недоліки, порівняти 
свої можливості із можливостями конкурентів на ринку, 
розробити медіа–план роботи, об’єктивно поглянути на 
спроможність організації втілити свої ідеї і, найголовніше, 
виділити бюджетні та потрібні матеріально–технічні 
засоби для початку впровадження ребрендингу.

Підтримка корпоративного іміджу організації – це 
щоденна робота, яка потребує ретельної уваги та конк­
ретних дій. Організація (компанія) має «піклуватися» про 
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свій імідж, постійно удосконалюючи його. Сприятливий 
образ–імідж має бути адекватним, пластичним, оригі­
нальним і мати точну адресу.

Ребрендинг – це створення нового бренду на основі 
старого, його зміцнення і успішне донесення до всіх 
необхідних груп цільової аудиторії бренду. Корпоративний 
імідж – це імідж організації в цілому, що поєднує її 
престиж, репутацію, успіхи і стабільність.

Вдалий ребрендинг, як спосіб удосконалення 
корпоративного іміджу, дає можливість організації вийти 
на новий рівень розвитку, привернути увагу нових клієнтів 
і збільшити розташування (прихильність) існуючих. Але, 
як і будь–яке інше рішення в бізнесі, ребрендинг має бути 
стратегічно важливим, ефективним і своєчасним.
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Improvement of corporate image of organization  
by means of branding

Branding is analysed as an instrument of improvement of corporate image. Pre–
conditions of realization of branding are underlined and procedure of branding is 
examined.

Objective: Branding as one of instruments of perfection of corporate image of 
organization.

Conclusions: Branding, in fact, this creation of new brand on the basis of old, 
his strengthening and successful report to all necessary groups of target audience 
of brand. A corporate image is an image of organization on the whole, that unites 
her prestige, reputation, successes and stability. Successful, branding, as method of 
improvement of corporate image, gives an opportunity of organization to go out on 
the new level of development, attract attention new clients to increase of location 
(attachment) of existing. But, as well as any other decision in business, branding must 
be strategically important, effective and timely.

Keywords: brand, branding, corporate image.
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Усовершенствование корпоративного имиджа организации  
с помощью ребрендинга

Анализируется ребрендинг как инструмент усовершенствования 
корпоративного имиджа. Подчеркиваются предпосылки проведения 
ребрендинга и рассматривается процедура ребрендинга.

Цель исследования: ребрендинг как один из инструментов 
усовершенствования корпоративного имиджа организации.

Выводы: Ребрендинг, по сути, это создание нового бренда на основе 
старого, его укрепления и успешное донесение до всех необходимых групп 
целевой аудитории бренда. Корпоративный имидж – это имидж организации 
в целом, что объединяет ее престиж, репутацию, успехи и стабильность. 
Удачный ребрендинг, как способ усовершенствования корпоративного 
имиджа, дает возможность организации выйти на новый уровень развития, 
привлечь внимание новых клиентов и увеличить расположения (привязанность) 
существующих. Но, как и любое другое решение в бизнесе, ребрендинг должен 
быть стратегически важным, эффективным и своевременным.

Ключевые слова: бренд, ребрендинг, корпоративный имидж.
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аксіологічний аналіз постнекласичного 
науково–теХнічного знання на основі 

інтегРальної концепції цінності

Розглянуто проблему комплексної аксіологічної оцінки цінностей 
постнекласичного науково–технічного знання. Запропоновано інтегральну 
концепцію цінності, у відповідності до якої цінність науково–технічного 
знання то є складноорганізований матеріально–ідеальний комплекс, здатний 
функціонувати в якості соціокультурного інваріанту та, тим самим, 
орієнтувати технологічний та соціальний розвиток у бік стрижневої магістралі 
універсальної еволюції. Комплексний аксіологічний аналіз науково–технічного 


