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РЕФЕРАТ


 
Дипломний проєкт на тему «Проєкт ребрендингу магазину аналогової фотографії» Київ, Національний технічний університет України «Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського», 2023 рік. Науковий керівник Головко О. А.
Об’єктом дослідження є магазин аналогової фотографії «Fotovramke», предмет дослідження – особливості створення ребрендингу, його елементи, завдання та цілі, мета дослідження полягає у створенні проєкту ребрендингу для магазину аналогової фотографії «Fotovramke», яка ефективно вплине на підвищення впізнаваності та прибутку і створить позитивний імідж компанії.
Дипломний проєкт складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури.
У першому розділі розкриті поняття ребрендингу, описані основні етапи його проведення, інструменти, передумови ребрендингу та його основні складники.
      	У другому розділі проаналізовано особливості айдентики та контенту магазину та проведено аналіз основних конкурентів.
      	У третьому розділі проаналізовано цільову аудиторію магазину та створено проєкт ребрендингу для «Fotovramke».
Ключові слова: аналогова фотографія, бренд, впізнаваність, кольори, конкурентоспроможність, концепція, логотип, магазин, маскот, позиціювання.

ABSTRACT
 


Diploma project on "Rebranding project of analog photography store" Kyiv, National Technical University of Ukraine "Igor Sikorsky Kyiv Polytechnic Institute," 2023. Scientific adviser Golovko O. A.
The object of the study is to create a rebranding project for the analog photography store "Fotovramke," the subject of the study is the peculiarities of creating a rebranding project, the purpose of the study is to develop a rebranding project for the store.
The diploma project consists of an introduction, three sections, conclusions, a list of used literature.
The first section discloses the concept of rebranding, describes the main stages of its implementation, tools, prerequisites for rebranding and its main components.
The second section analyzes the features of the identity and content of the store and analyzes the main competitors.
The third section analyzes the target audience of the store and creates a rebranding project for Fotovramke.
Keywords: analog photography, brand, recognizability, colors, competitiveness, concept, logo, store, mascot, positioning.
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ВСТУП



У сучасному світі бізнесу, який стає все більш конкурентним, успішні компанії усвідомлюють важливість ефективного управління брендом. Бренд — це не лише символ іміджу компанії, але й уособлення її цінностей, унікальності та ідентичності. Бренди є важливою конкурентною перевагою і стають ключовим фактором у сприйнятті споживачами продуктів та послуг компанії.
Та, оскільки всі бренди бажають бути на ринку якомога довше, — ребрендинг став невід’ємною частиною успіху компанії чи організації. Підвищуючи впізнаваність бренду, оновлюючи ідентичність та стратегію, створюючи новий імідж, компанії можуть досягти сильної позиції на ринку та отримати конкурентну перевагу.
Актуальність дипломного проєкту полягає в тому, що життя сучасної людини майже повністю пов’язано з брендами. Та люди переважно не замислюються над внутрішньою стороною компаній чи брендів, адже бренди створені аби давати та вирішувати проблеми споживача, а він натомість підвищувати рівень прибутку та впізнаваності. Але, аби і надалі мати можливість існувати на ринку, бренди обов’язкового повинні проводити процес ребрендингу, який допоможе освіжити бачення компанії та, можливо, дати ще одне життя бренду.
Об’єкт дослідження: магазин аналогової фотографії «Fotovramke».
Предмет дослідження: особливості створення ребрендингу, його елементи, завдання та цілі.
Мета дослідження: розробити проєкт ребрендингу магазину аналогової фотографії «Fotovramke», що ефективно вплине на підвищення впізнаваності та прибутку і створить позитивний імідж компанії.
Завдання дослідження:
дослідити загальні поняття ребрендингу, його особливості, основні етапи розробки та головні елементи;
проаналізувати особливості айдентики, контенту магазину та основних конкурентів магазину «Fotovramke;
проаналізувати цільову аудиторію магазину аналогової фотографії;
сформувати концепцію ребрендингу магазину аналогової фотографії та оцінити ефективність проєкту.
Методи дослідження: аналіз, спостереження (збір та аналіз інформації про конкурентів задля розробки ефективної кампанії), синтез (вивчення думок науковців з приводу певного питання), узагальнення (формулювання висновків щодо даного дослідження).
Ступінь вивченості теми: дослідження проводилося за допомогою праць таких науковців,  як: Віллер С., Хірш Е., Яненко Я., Махнуша М., Олійник О., Романенко Л., Брайцловська О. Та за допомогою матеріалів з інтернет-ресурсів здійснювався аналіз конкурентного середовища, вивчалась інформація, пов’язана з ребрендингом, його елементами та складниками, оскільки постійно відбуваються зміни в тенденціях ребрендингу, конкурентному середовищі є потреба в моніторингу і дослідженні цієї теми.
Наукова новизна роботи полягає в тому, що в ній уперше:
проаналізовано цільову аудиторії та конкурентів магазину;
розроблено новий варіант айдентики магазину;
створено концепцію ребрендингу магазину аналогової фотографії та аргументовано доцільність застосування комплексу розроблених заходів.
Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що створена концепція також може використовуватись іншими компаніями для аналізування своєї діяльності з подальшими варіантами вдосконалення. Створення нової стратегії для магазину допоможе йому закріпити своє становище на українському ринку та стати сильним гравцем на ньому. Крім того, це може підвищити впізнаваність бренду та залучити потенційних клієнтів.
Дипломний проєкт виконаний автором самостійно. А саме: аналітичний матеріал, ілюстрації, таблиці, назва, логотип, маскот, сертифікат, візитки, сайт, фірмовий стиль.
Структура роботи: дипломний проєкт складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел (25 позицій). Загальний обсяг роботи становить – 50 сторінок, основний текст – 36 сторінок.



РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ РЕБРЕНДИНГУ



1.1 Ребрендинг: поняття, інструменти, завдання та цілі
У сучасному світі таке поняття, як бренд можна почути звідусіль і різноманітні торгові марки буквально заполонили життя кожної людини. Але більшість брендів, які зараз знає кожен, почали існувати ще в XIX—XX століттях. Наприклад, «Кока-кола» була заснована в 1892 році, компанія «Епл» — 1976 року, «МакДональдс» створено у 1955 році. Ці компанії є гарним прикладом сильного бренду, правильного позиціювання та позитивного іміджу.
	Як було зазначено, світ налічує тисячі брендів і кількість нових зростає з кожним роком. Чим більше брендів з’являється, тим більша та сильніша стає конкуренція, тому бренди завжди повинні бути в курсі змін смаків своєї цільової аудиторії та змін на самому ринку.
Бренд — це ім’я, дизайн, концепція й будь-яка інша ознака, яка ідентифікує товар чи послугу та допомагає відрізнити їх від інших.
	Та треба підкреслити, що яким успішним бренд не був би, іноді він стикається або із застоєм у своєму бізнесі або із розумінням, що бренд треба оновлювати, оскільки сучасне суспільство є більш вибагливим і, аби привернути увагу на той чи інший товар, брендам потрібно зачепити споживача. Одні починають використовувати кризовий менеджмент, аби вийти зі скрутного становища, а інші вдаються до ребрендингу, повного або часткового.
Ребрендинг — це оновлення вже існуючого бренду на ринку. Він може включати в себе нову назву, логотип, слоган, зміну іміджу компанії тощо.
Основними завданнями та метою ребрендингу є допомога бренду чи компанії у збільшенні своєї цільової аудиторії, підвищенні впізнаваності та лояльності, оновленні сприйняття та вигляду, вирішення проблем, з якими зіткнувся бізнес й, найважливіше, змінити його так, аби він був ефективним та мав позитивний вплив на ринку, де знаходиться бренд чи компанія. Крім того, ребрендинг підвищує унікальність бренду чи компанії, тим самим диференціює їх від інших конкурентів.
Для того, щоб зміни в бренді йшли йому на користь, потрібно запропонувати споживачам більш привабливу та цікаву систему цінностей, адже часто ребрендинг компаній, був негативно прийнятий клієнтами [1].
Автори книги «Channel Champions» Е. Хірш та С. Віллер зазначають, що головними інструментами ребрендингу є:
створення креативів, тобто зміна фірмового стилю (рестайлінг чи ренеймінг);
зміна характеристик, тобто репозиціювання;
медіапланування;
івент-маркетинг (організація різних події, пов’язаних із брендом/продукцією);
маркетинг через мобільні канали [2, с. 264].
Як зазначає Я. Яненко ребрендинг передбачає зміну як основи поведінкових патернів цільової аудиторії, так і того, що споживачі поступово змінюються одягаються інакше, ніж декілька років тому, проводять дозвілля, спілкуються тощо, а разом з брендом змінюються і рекламні персонажі. Це особливо важливо для власників брендів, орієнтованих на молодь. У цьому випадку ребрендинг має бути спрямований на створення привабливого та зрозумілого для молоді образу бренду [3, с. 64-71].
Іноді бренд відразу запускається із програшними назвою, логотипом, слоганом тощо. Й таким чином працює лише в збиток компанії. У такому випадку кризовий менеджмент може завдати ще більших збитків для організації. Статтю з прикладами невдалого неймінгу створила компанія Quality Logo Products і цей топ включив в себе такі назви як: «Analtech», «Morning Wood Company» зі слоганом «Починайте кожен день з дерева», «Sam & Ella’s Chicken Palace», яка через гру іменами Сем та Елла може почати асоціюватися з бактеріями під назвою сальмонела [4].
У таких випадках, які були зазначені вище, ребрендинг має бути обов’язковим, якщо компанії хочуть й надалі залишатися на ринку й мати прибуток. Але, оновлення бренду не завжди може бути пов’язане із зовнішніми складниками. Якісний ребрендинг повинен включати ще й зміну внутрішніх складників, таких як: позиціонування, ідеологія. Ребрендинг також потрібен в таких випадках як:
покращення репутації компанії;
злиття двох організацій;
репозиціювання на ринку;
вихід на міжнародний ринок;
зміна керівництва.
	Як вже було зазначено вище, ребрендинг є повний та частковий. Повний ребрендинг, має фундаментальні зміни, як наприклад зміна місії, бачення, позиціювання, назви. Гарним прикладом є марка «Фанта», яка повністю змінила свій логотип [5] та компанія «МТС-Україна», яка провела ребрендинг, через придбання бренда британською компанією «Водафон» [6]. Частковий ребрендинг — це незначні зміни бренда, наприклад оновлення логотипу, редизайн сайту. Прикладом може слугувати  компанія «Епл», яка змінювала лише логотип [7].
	Щодо ефективності ребрендингу С. Махнуша та О. Олійник зазначають, що, ефективність оцінюють, виходячи з тих показників, які є ключовими для бренду. У більшості випадків – це обсяги продажів. Але це лише тоді, коли товар є унікальним. Інша ситуація – коли товар компанії має багато конкурентів: ефективність ребрендингу переважно виявляється у зміні ставлення споживачів до бренду [8, с. 143-150].
	З одного боку може здаватися, що ребрендинг є легким, але це не так. Це процес, що здійснюється у декілька етапів і потребує структурованості та масштабного аналізу, як конкурентів і загалом ринку, так і цільової аудиторії бренду. Крім того, він є доволі ризиковим, адже з ребрендингом можна втратити великий відсоток своїх споживачів. Тому, щоби розпочати процес ребрендингу певної компанії необхідні певні підстави, як от, наприклад:
неправильне позиціювання бренду чи компанії;
низька впізнаваність бренду;
застаріла концепція бренду;
погана репутація;
сильніші гравці на ринку або бренди-конкуренти;
зміни на ринку у тій чи іншій сфері діяльності.
	Отже, розглянувши поняття ребрендингу та його ключові елементи, такі як: інструменти, завдання та цілі, можна сказати, що технології ребрендингу можуть якісно вплинути на бізнес, який хоче стати сильним гравцем на ринку, збільшити прибуток та впізнаваність, залучити більше споживачів й отримати їх лояльність. Але він також є складним та ризиковим, якщо ставитись до цього процесу несерйозно. Як результат, бренд може втратити свою аудиторію.	
	
1.2 Основні етапи та складники ребрендингу
Як нами вже було вище з’ясовано, що перед початком ребрендингу компанії потрібно провести глибокий аналіз бренду та зрозуміти, чи потрібен він тій чи іншій компанії. Для того, аби провести якісний ребрендинг компанії так, щоб вона не втратила клієнтів та впізнаваність, яку вона вже має, потрібно дотримуватися декількох етапів:
перший етап — включає в себе SWOT-аналіз;
другий етап — це створення стратегії/плану;
третій етап — оновити складники, які включає в себе бренд;
четвертий етап — протестувати оновлення на певних фокус-групах;
п’ятий етап — оцінка отриманого результату та визначення ефективності ребрендингу.
	Л. Ф. Романенко та О. О Брайцловська підкреслюють, що при розробці та впровадженні ребрендингу необхідно враховувати, що ребрендинг є інструментом модернізації існуючого бренду і тому необов’язково ліквідувати старий (існуючий) бренд. Ефективна реалізація ребрендингу вимагає проведення масштабних маркетингових досліджень для виявлення низки позитивних елементів існуючого бренду як з точки зору споживача, так і з точки зору виробника. Для успішного проведення ребрендингу також важливо проаналізувати конкурентне середовище компанії, вивчивши характеристики продукту, його позиціювання та споживчі мотивації. На основі отриманої інформації розробляються та оцінюються різні варіанти нового позиціювання, а потім визначається глибина ребрендингу, який необхідно здійснити [9, с. 113-116].
Щодо складових бренду — місії, бачення, цінності, то ці елементи є ключовими у побудові бренду та його ідентичності. Під час ребрендингу —  бренду потрібно змінити або доповнити свої місію, бачення та цінності, які компанія хоче донести до кінцевого споживача.
бачення — це образ, який компанія вважає ідеальним та намагається досягти його у майбутньому;
місія — це мета та завдання бренду, які потреби він може задовольнити та як вирішити проблему клієнтів;
цінності — відображення того, що бренд вважає важливим та те, що він хоче донести до споживачів.
Всі ці три пункти повинні співпадати з голосом бренду або, як це ще називають, tone of voice [10]. Якщо компанія має серйозні місію, бачення та цінності, її голос не може бути занадто молодіжним чи сленговим й навпаки. 
	Одним із ризикованих рішень є зміна назви. Цей крок є серйозним, тому його потрібно продумати, аби не втратити своїх клієнтів. Та назва є головним атрибутом бренду, тому якщо неймінг є доволі непримітним або занадто креативним — це відштовхне потенційних клієнтів. Але, важливо пам’ятати, що назва повинна збігатися з місією, баченням та цінностями компанії.
	Слоган — це ще один ключовий елемент бренду. Він так само як і назва, повинен збігатися з баченням, місією та цінностями організації. Короткий, але запам’ятовуючий слоган, допоможе бренду підвищити впізнаваність та залучити нових клієнтів, але потрібно пам’ятати на яку цільову аудиторію орієнтується бренд та чи не стане слоган, через якийсь час, застарілим чи навпаки незрозумілим для аудиторії. Як зазначається в статті «Слоган – «бойовий клич» реклами», аби зробити слоган більш впізнаваним та змусити його працювати ефективно, іноді компанії створюють для нього графіку різного типу або відео [11].
	Ще однією з ключових частин бренду є його ідентичність. До неї входять логотип та кольори. Їх зміна також може кардинально вплинути на впізнаваність та конкурентоспроможність бренду. Логотип, як і всі вищезгадані елементи, також повинен передавати місію, бачення та цінності компанії. Олена Буценко — маркетолог агентства MGN зазначає, що логотип — це унікальне поєднання змісту, зовнішніх елементів і трендів. Якщо реакція глядача на логотип не відповідає очікуванням і прагненням клієнта, візуальний образ не спрацює, і бренд, швидше за все, не буде впізнаваним і не розкриє свого потенціалу [12]. Більшість всесвітньо відомих брендів, таких як: «Найк», «Адідас», «Прада», «Кельвін Кляйн» та багато інших, використовують у своїх логотипах лише назву компанії й, таким чином, показують свою впевненість. При створенні логотипу варто враховувати також використання форми, адже кожна форма асоціюється з відповідними емоціями. Наприклад, круглі — емоція комфорту і затишку, а більш гострі та прямі геометричні фігури — це незламність та сила.
	Щодо кольорів, дослідження організації Colorcom показало, що колір бренду підвищує його впізнаваність на 80 % [13]. Але, при виборі кольорів компанії треба враховувати не тільки те, як вони виглядають, а ще й психологічний фактор. Всі кольори впливають на мозок людини по—різному. Червоний — відразу привертає увагу та символізує пристрасть, грайливість й, свого роду, виклик. Чорний — це статус, стиль та розкіш. Помаранчевий – це енергія та бадьорість, а синій — це надійність та серйозність. Зазначається, що бренди надають перевагу синьому кольору, він становить 33 %, далі йде червоний — 29 % й чорний або сірий — 28 % [14].
	Для того, аби не втратити частину своєї цільової аудиторії, після повного або часткового ребрендингу, обов’язково треба повідомити та зв’язатися зі своїми клієнтами, щоб дати зрозуміти, що бренд не зник, а змінився. Для цього варто обирати найефективніші канали комунікації: таргетована реклама, Інстаграм (історії або пости про зміни), розсилка на пошту від сайту бренда для зареєстрованих користувачів або тих, хто хоч раз щось замовляв (листи-нагадування з поясненням та пропозицією знижки на якусь продукцію за публікацію в сторіс з особистими фотографіями та відміткою магазину) та Ютуб (створення відео-знайомство з бренд-персонажем, наприклад, аби можна було визначити та зрозуміти реакцію аудиторії). Для більш активного та ефективного впровадження варто об’єднати усі можливі соцмережі бренду, де аудиторія досить активна.
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Отже, розглянувши основні етапи та складники ребрендингу, можна зробити висновок, що ряд заходів ребрендингу спрямовані на оптимізацію та розвиток бренду. При цьому сильні  сторони потрібно підтримувати і посилювати, а  слабкі — усувати, щоб ліквідувати фактори, які перешкоджають розвитку бренду. Компанії, які стикаються із застоєм в бізнесі або компанії, які бажають чогось нового, можуть використовувати цей інструмент задля підвищення впізнаваності, конкурентоспроможності та залучення нової аудиторії та клієнтів. Але, до цього потрібно якісно та продумано підходити, адже поганий ребрендинг може навпаки зашкодити бренду чи компанії.


РОЗДІЛ 2
АНАЛІЗ ДІЯЛЬНОСТІ МАГАЗИНУ АНАЛОГОВОЇ ФОТОГРАФІЇ



2.1 Особливості айдентики та контенту магазину
«Fotovramke» — магазин аналогової фотографії та лабораторія, яка виявляє та сканує плівку. Знаходиться у місті Києві.
Для коректного аналізу, для початку, треба зробити SWOT-аналіз магазину:
strengths – високий рівень сервісу, якісний та різноманітний товар, гарна репутація, активне ведення соціальних мереж та комунікація з аудиторією;
weaknesses – відсутність реклами та просування, неякісне місцерозташування магазину;
opportunities – розширення асортименту, розширення рекламної діяльності, відкриття ще одного фізичного магазину в Києві або іншому місті України, зростання платоспроможності клієнтів;
threats – вихід на ринок нових конкурентів, зміна смаків та потреб клієнтів, нестабільна економічна ситуація в країні.
Бренд-лідер Fedoriv Agency — Валентин Панюта зазначає, що айдентика бренду — це його ДНК та сутність. Це характеристики, за якими люди впізнають і розрізняють бренди. Сюди входять: логотип, фірмові кольори, графіка, шрифти тощо [15].
Логотип магазину є мінімалістичним та складається з прямокутників та крапки, які являють собою абстрактну камеру (див. рис. 2.1).

Рис. 2.1. Логотип магазину
Слоган «Fotovramke» — «Місце справжньої фотографії». Його можна вважати не лише слоганом, а й, в якійсь мірі, позиціюванням бренду.
Чітка концепція у «Fotovramke» відсутня, вони хоча і позиціонують себе як місце справжньої фотографії, але з моніторингу сайту [16] та соціальних мереж це не зовсім зрозуміло. Щодо стратегії та ідеології — вони також відсутні. «Fotovramke» не має стратегії просування. Це було виявлено після моніторингу пошукових систем та Інстаграму. Вони виступають звичайним магазином плівки на ринку, що може погано вплинути на їх конкурентоспроможність, якщо з’являться більш сильні гравці з чіткою концепцією, якісною ідеологією та сильною стратегією просування.
Фірмові кольори магазину це чорний, білий та електрик. Як було зазначено в розділі вище, багато брендів обирають синій до своєї кольорової гами, тому цим магазин не виділяється.
Tone of voice магазину – молодіжний та сучасний. На сторінці в Інстаграм це прослідковується в постах. Загалом задається позитивний та неформальний тон всієї сторінки (див. рис 2.2). Через те, що цільова аудиторія магазину — це переважно молоді люди, бренд якісно використовує сленгові вирази та слова та не відходить від свого tone of voice.

Рис. 2.2. Tone of voice магазину в Інстаграм
«Fotovramke» має сертифікати у вигляді пом’ятого чеку з магазину, на яких наявний логотип та вартість купону (див. рис. 2.3). Даний стиль у таких речах, наразі, не є актуальним, тому може не приваблювати клієнтів.

Рис. 2.3. Сертифікат магазину
Сайт магазину виглядає сучасно, але має недоліки у кольорах та в текстовому наповненні. Виконаний у чорних, білих та електрик кольорах. Відсутнє нагромадження тексту, тому сайт виглядає мінімалістично (див. рис 2.4). Щодо зручності, на сайті все зрозуміло та всі кнопки клікабельні. Також, на сайті можна знайти фотографії персоналу, що робить магазин «ближчим до людей».

Рис. 2.4. Головна сторінка сайту магазину
Магазин пропонує купити плівки, касети, фотокамери, обладнання для даркруму, фотопапір та аксесуари. Також має послуги оренди фотокамер, проявлення та сканування, друк фото та зінів.
	Магазин, окрім вже зазначеного вище акаунту в Інстаграм, має ще такі соціальні мережі як Telegram бот, TikTok та Ютуб.
Інстаграм акаунт магазину наразі є дуже активним. Сторінка має 22 тисячі підписників. Концепція акаунту полягає в тому, що персонал, переважно, постить фотографії, які зробили клієнти. Має багато Highlights з різними категоріями. В описі профілю наявне посилання на сайт магазину та телеграм-бот, також години роботи.
У своєму TikTok акаунті магазин постить відео різної тематики, починаючи з розважальних, закінчуючи різними порадами для своєї аудиторії. Сторінка має 5,935 тисяч підписників та 148,2 тисячі лайків. У біо наявне посилання на сайт магазину, телеграм-бот та Інстаграм [17].
      	Ютуб канал магазину зараз неактивний. Останнє відео було виставлене рік тому. Канал має 632 підписника. Наявне посилання на сайт магазину, телеграм-бот та Інстаграм. Ютуб магазину має відео на різні теми. Огляд камер, різні лайфхаки, відео з робітниками «Fotovramke» [18].
      	Вивчивши та проаналізувавши магазин на наявність особливостей айдентики, контенту, концепції та ідеології можна сказати, що «Fotovramke» наявний на ринку з 2015 року, але за 8 років існування, вони мають лише 22 тисячі підписників у Інстаграм та нешироку аудиторію. За цей час, магазин не змінював нічого у своїй айдентиці, не створив концепцію, не зміг отримати широкий розголос та впізнаваність. Конкурентів на ринку фотографії зараз багато, тому для високих продажів магазину потрібно виходити на нову аудиторію. Тому, аби і надалі залишатися на ринку та мати гарну конкурентоспроможність, «Fotovramke» потрібно вчасно зробити зміни. Через те, що в моду повертаються старі тренди, магазин повинен відповідати вимогам ринку та свого споживача. Обравши колір електрик своїм фірмовим, магазин намагався виділитися, але натомість колір на сайті виглядає неохайно, що може погано вплинути на відвідуваність та їх імідж. Відсутні відмінні риси, які допоможуть споживачам відрізняти «Fotovramke» від конкурентів. Крім того, магазин має російськомовну назву, яка написана латинськими літерами, тому це ще один пункт для початку розробки ребрендингу магазину. Соціальні мережі мають цікавий контент, завдяки тому, що магазин постить в Інстаграм фотографії, зроблені їх клієнтами і цей хід потенційно може впливати на заохочення клієнтів проявити плівку і потрапити в стрічку профілю. ТікТок має різний контент, який також може зацікавити споживачів. Наявні лайфхаки пов’язані з плівкою, різні меми для фотографів.

2.2 Аналіз основних конкурентів магазину «Fotovramke»
Через активне зростання популярності аналогової фотографії, на ринку з’являється все більше магазинів та продавців, які займаються роздрібною торгівлею плівок та плівкових фотокамер.
Задля того, аби бренд був сильним та успішно розвивався, потрібно проводити аналіз конкурентного середовища. Це не тільки допомагає компанії краще орієнтуватися на ринку, розбиратися в сильних та слабких сторонах інших гравців, а і створювати якісні стратегії просування, аби покращувати свою ефективність на ринку. Тому, було вирішено проаналізувати основних конкурентів «Fotovramke».
Основними прямими конкурентами «Fotovramke» на українському ринку плівкової фотографії є магазини Fotofond [19], «Photovision»[20], Milnica [21]. Для аналізування ми обрали сайти цих магазинів через те, що більша частина клієнтів роблять замовлення саме через інтернет і тому сайт повинен відповідати концепції магазинів, мати якісні дизайн та наповнення для залучення клієнтів (див. табл. 2.1.).
	Таблиця 2.1
Аналіз сайтів магазинів конкурентів
	 
	Сайти конкурентів

	
	Fotofond
	Photovision
	Milnica
	Fotovramke

	Товар
	Широкий асортимент товарів, постійно оновлюється, включає: апаратуру, аксесуари, матеріали для фото
	Малий асортимент товарів, включає: плівку
	Широкий асортимент товарів, постійно оновлюється, включає: апаратуру, аксесуари, матеріали для фото
	Широкий асортимент товарів, постійно оновлюється, включає: апаратуру, аксесуари, матеріали для фото

	Цінова політика
	Ціни актуальні, постійно оновлюються
	Ціни актуальні, постійно оновлюються
	Ціни актуальні, постійно оновлюються
	Ціни актуальні, постійно оновлюються

	Послуги
	Наявні послуги сканування та цифрова, широкоформатна й чорно-біла печаті, оформлення фотографій, обробка фотоплівки
	Послуги фотодруку на Fine Art папері, на полотні, на пластику, друк на пінокартоні, фото на «Дібонді» та Led Photo Frame. Майстер-клас по проявці та друку (тимчасово недоступно)
	Наявні послуги оренди фототехніки, ремонт, проявка та скан плівки, очищення матриці
	Наявні послуги проявки, скану та друку, оренди фотокамер

	Інформація про магазин
	Окрема сторінка про магазин
	Окрема сторінка про магазин
	Окрема сторінка про магазин
	Окрема сторінка про магазин

	Контакти
	Телефони, адреса
	Телефони, адреса, час роботи, мапа
	Телефони, адреса, час роботи
	Телефон, адреса, час роботи



	Як видно з таблиці, всі чотири магазини не мають кардинальних відмінностей між собою, але послуг в магазині «Photovision» набагато більше, ніж в інших конкурентів, тому «Fotovramke» потрібно також розширити свої послуги та створити майстер-класи для аудиторії.
	Окрім аналізу діяльності, також було розроблено діаграми за допомогою веб-сервісу SimilarWeb [22], щодо активності клієнтів на сайтах (див. рис.2.5,  рис. 2.6,  рис. 2.7).

Рис. 2.5. Кількість відвідувань сайту
	Як показує діаграма — «Fotovramke» має найвищу відвідуваність серед своїх конкурентів 33,1 %, на другому місці йде магазин «Fotofond» — 28,1 %.

Рис. 2.6. Кількість відмов на сайті
	На діаграмі можна побачити, що «Fotofond» має найбільший відсоток відмов — 40,1 %. «Fotovramke» на другому місці з 35,3 % відмов.

Рис. 2.7. Кількість переглянутих сторінок
	Як показує діаграма, найбільшу кількість переглянутих сторінок має магазин «Photovision» — 61,3 %, «Fotovramke» має 19,6 % та знаходиться на другому місці.
	Щодо рейтингу в категорії хобі та дозвілля  (фотографія, Україна) — «Fotovramke» знаходиться на 165 місці, «Fotofond» на 315, «Photovision» — 178, а «Milnica» на 348.
	Якщо говорити про просування магазинів, то після моніторингу та пошуку за ключовими словами, було виявлено, що у всіх магазинів відсутня реклама. У пошуковій системі Гугл відсутня контекстна реклама, а в соціальних мережах немає таргетованої. Можна сказати, що магазини зовсім не займаються своїм просуванням.

Після вивчення та аналізу конкурентів, можна зробити висновок, що з основних гравців на українському ринку фотоплівки, головним конкурентом магазину «Fotovramke» є «Fotofond». Не дивлячись на відсутність рекламних повідомлень, «Fotofond» має високу відвідуваність сайту, наявний широкий вибір товарів та послуг, але також має застарілий дизайн сайту, на якому занадто багато інформації. З аналізу можна сказати, що магазину «Fotovramke» потрібно більше вкладатися в просування, аби підвищити показники рейтингу та кількість відвідувань, тим самим збільшити свій прибуток. Також додати до свого асортименту аксесуари та апаратуру для фотокамер.


РОЗДІЛ 3
РОЗРОБЛЕННЯ ПРОЄКТУ РЕБРЕНДИНГУ 
МАГАЗИНУ «FOTOVRAMKE»



3.1. Аналіз цільової аудиторії магазину «Fotovramke»
Аналіз цільової аудиторії є важливою складовою дослідження, адже саме на неї орієнтується бренд та створює підходящі цінності, бачення та місію. Знання своєї цільової аудиторії грає основну роль в розвитку компанії, адже завдяки цьому бренд може підвищити лояльність клієнтів, створити унікальну торгову пропозицію, створити тривалі відносини з клієнтом тощо.
Цільова аудиторія — це споживачі або потенційні споживачі, які бажають отримати товар або інформацію про нього.
Основним інструментом визначення цільової аудиторії є модель 5W, створена засновником бренд-консалтингової компанії Марком Шеррингтоном.
Цільова аудиторія магазину «Fotovramke» спосіб 5W:
what – продаж, проявлення та друк плівок, продаж та оренда плівкових камер;
who – послуги надаються переважно молоді від 17 до 30 років;
why – якісний та перевірений товар, приємне обслуговування, можливість оренди камер;
where – офіційний сайт та соціальні мережі;
when – будь—якої миті, в робочій час з 11:00 до 19:00.
Окрім способу 5W, цільову аудиторію можна визначити ще за демографічними, соціальними, географічними та психологічними характеристиками. За допомогою веб-сервісу SimilarWeb [22] та соціальної мережі — Instagram [23], був проведений такий аналіз й показав такі результати:
Демографічний:
Стать – жінки 43,88 %, чоловіки 56,12 %;
Вік – від 18 до 65+ років;
Національність – українці 90 %, інші національності 10 %;
Сімейне положення – вільні 40 %, пари 50 %, сімейні пари 10 %;
Соціальний
Освіта – середня 55 %, вища 45 %;
Рівень прибутку – середній 60 %, високий 40 %;
Географічний
Країна – Україна;
Населений пункт – Київ 86 %, інші населені пункти 14 %;
Чисельність населення – Київ 2, 884 мільйона жителів;
Клімат — помірно континентальний;
Психологічний
Життєва позиція – позитивна, активна, творча;
Цінності – задоволення, особистісне зростання, свобода;
Інтереси – творчість, музика;
Стиль життя – активний;
Кумири – сучасні фотографи, художники, музиканти;
Ще одним розповсюдженим методом аналізу цільової аудиторії є метод персон. Він включає в себе створення вигаданих персонажів, які будуть представляти типових споживачів компанії. Основною місією цього методу є краще розуміння цінностей, потреб, мотивацій та загальну поведінку споживачів. Метод персон містить інформацію про персонажа, його цілі, мотивації та бар’єри. За допомогою активних підписників сторінки магазину в Інстаграм, було проведено аналіз, який дав можливість створити персон, які є цільовою аудиторією:
Андрій, 21 рік, чоловік, Україна, вільний, дохід середній.
Хлопець почав займатися фотографією ще з 15 років, але робив це за допомогою телефону. У віці 17 років, пішов на роботу та купив собі першу плівкову фотокамеру.
Цілі: Пройти офіційні курси фотографії та професійно почати займатися цим.
Мотивація: Створення своєї фотостудії та школи пізніше.
Бар’єри: Дорога плівка та відсутня можливість, на даний час, розвиватися у цій сфері.
Майя, 24 роки, жінка, Україна, вільна, дохід середній.
Дівчина є подругою працівниці магазину «Fotovramke». Уже 2 роки дівчина приходить сюди, але фотографією почала займатися лише півроку тому.
Цілі: Пройти курс у видатного фотографа України — Анни Грабарської.
Мотивація: Стати професійним фотографом та працювати у журналі.
Бар’єри: Дорога плівка та відсутня можливість, на даний час, розвиватися у цій сфері.
Задля якісного ребрендингу, потрібно визначити головні цілі та завдання для нього. Вони включають в себе збільшення цільової аудиторії магазину, створення особливої концепції та оновлення візуальної складової, задля привернення уваги потенційних споживачів.
Отже, аналіз цільової аудиторії магазину аналогової фотографії «Fotovramke» показав, що покупку роблять, переважно, у місті Києві, молодь, яка навчається або вже закінчила вищі навчальні заклади. Клієнти мають, здебільшого, середній рівень прибутку. Надають перевагу активному способу життя та творчості. Також було задіяно метод персон, який показав, які є цілі, бар’єри та мотивації у цільової аудиторії магазину.


3.2. Формування концепції ребрендингу магазину аналогової фотографії та оцінка ефективності проєкту 
З огляду на проведений аналіз діяльності «Fotovramke», можна сказати, що магазин обов’язково потребує процесу ребрендингу, адже в нього відсутня будь-яка концепція, ідеологія, стратегія просування та унікальність, саме через це він не відрізняється від своїх конкурентів.
Основними цілями ребрендингу є: залучення більшої кількості потенційних споживачів, підвищення впізнаваності та зміна застарілого бренду на оновлений, який буде мати чітку концепцію та якісну ідеологію.
Мета даного ребрендингу полягає в створенні унікальності магазину, збільшенні впізнаваності, конкурентоспроможності й підвищенні прибутку компанії.
Виходячи з того, що плівка у більшості асоціюється з чимось старим, нова концепція магазину полягає в тому, що він почне пов’язуватися у потенційних споживачів з ретро стилем. Це і буде новою концепцією магазину, яка зробить з нього унікальний бренд. Для цього стилю характерні риси такі як: особлива форма шрифта, кольори, текстура потертості тощо. У цій концепції ребрендингу магазину аналогової фотографії «Fotovramke», буде змінено та створено такі складники як:
ідеологія;
назва;
корпоративні кольори;
логотип;
створення маскоту;
редизайн сайту, візиток, сертифікатів.
стратегія просування.
	У зв’язку з тим, що ідеологія «Fotovramke» відсутня, було розроблено нові елементи, які включають в себе:
бачення — молодіжний бренд, який показує, що ретро завжди буде в тренді та націлений дарувати людям позитивні емоції;
місія — швидко та якісно сканувати та продавати плівку, приладдя для фотолабораторій, продаж та оренда фотокамер;
цінності — показ справжніх емоцій завдяки плівці та людей, які віддають належне старому часу без сучасних технологій.
	Крім того, найголовніший елемент, який буде мати ідеологія магазину — це орієнтація на клієнта, яка поєднується з професіоналізмом. Сюди входять бонусні карти, розіграші, івенти різного характеру. Обов’язкова наявність професійних фахівців з фотографії, які можуть дати поради клієнтам, висока якість обслуговування.
	Далі, створення навколо себе спільноти з якою магазин може показати свій творчий бік та інновації. Сюди входять проведення майстер-класів, кожну суботу буде проходити зібрання працівників та клієнтів задля обговорення ідей, можливо спільних проєктів, створення фото турів.
	Як було зазначено вище, зміна назви є дуже серйозним кроком, але магазин має російськомовний неймінг, тому було вирішено створити нову назву, яка є більш підходящою, привертає увагу та гарно відображає нову концепцію магазину. Новий неймінг — «Cinepresa».
 Cinepresa з італійської мови перекладається як плівкова фотокамера. Італія у багатьох може асоціюватися з сонцем та теплими кольорами й це якісно вписується в концепцію плівкового магазину, адже плівка, переважно, передає саме теплі коричнево-жовті кольори. Нова назва легка для вимови та запам’ятовується, що гарно вплине на впізнаваність.
Корпоративні кольори з чорного, білого та електрик було змінено на (див. рис. 3.1):

Рис. 3.1. Нові корпоративні кольори
Бежевий колір має теплий відтінок й потенційно може викликати емоції затишку та позитивні почуття у споживачів. Крім того, цей колір є відсиланням до старих плівкових знімків, в яких переважає, саме теплий відтінок фотографій, адже тоді ще не існувало обробки фотознімків, а була лише оригінальна кольорова гамма. Беж, переважно, буде присутній на фонах сайту, візиток, сертифікатів.
Червоний колір, як було зазначено раніше, один з найпопулярніших корпоративних кольорів та те, що він пов’язаний з грайливістю та пристрастю, але в цьому випадку він відіграє іншу роль. Червоний символізує старі часи плівкової фотографії, коли фотографи не мали сучасних машин для проявки, тому використовували червону лампочку в темній кімнаті щоб проявити кадри. Крім того, цей колір привертає увагу, а відтінок, який було обрано, гарно вписується в концепцію ретро стилю. Він присутній на логотипі та сайті.
Зелений колір асоціюється з природністю, а саме це намагається передати плівкова фотографія, адже є лише 24 або 36 кадрів, які людина намагається витратити на природні емоції інших або на красу навколо неї. Також, у сучасних плівках, окрім теплих коричнево-жовтих відтінків, використовуються і відтінки зеленого. Він присутній на логотипі та сайті.
Також, було вирішено оновити логотип магазину. Попередній логотип був виконаний у лаконічному, мінімалістичному та досить простому стилі та складався лише з букв назви, що створювали обриси камерного об’єктиву. Зі зміною назви та загальної стилістики логотип має відповідати всім іншим оновленням (див. рис. 3.2).
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Рис. 3.2. Новий логотип магазину
Новий логотип кардинально відрізняється – він є більш яскравим та деталізованим. Основною перевагою є те, що оновлений одразу містить нову назву магазину та фразу «analog photography» в собі, що буде сприяти кращому запам’ятовуванню та чіткому розумінню продукції. Цей логотип виконаний у трьох кольорах, котрі були обрані корпоративними, та складається з двох зелених ліній між якими розміщена назва, червоного кола. Було вирішено створити зв’язок між маскотом та логотипом, тому на логотипі також присутнє лише бежеве контурне зображення зеленої сови, яка відіграє одну з головних ролей в новій концепції магазину, вона має на собі окуляри з бліками, які символізують спалахи від камери. На червоному колі та сові присутня потертість, яка асоціюється з потертими старими фотографіями в альбомі.
Шрифти логотипу також мають відповідати загальній концепції, тому для назви було використано саме антикву, яка привертатиме увагу – Copperplate з невеликими засічками, а не гротескний шрифт, який виглядатиме більш просто й асоціюватиметься з чимось більш сучасним. А для фрази внизу використано гротеск – Helvetica Neu без засічок, жирного накреслення. Таким вибір зумовлений рішенням зробити акцент саме на назві.
	Маскот у попередній концепції магазину був відсутній, тому було вирішено створити його, адже це буде вирізняти магазин від конкурентів, підвищувати впізнаваність, залучати нових клієнтів та створювати певний емоційний зв’язок, також маскот може бути використаний, як своєрідний SMM-менеджер на сторінці в Інстаграм. Бренд-персонаж допомагає закріпити в свідомості та запам’ятати продукцію магазину. Вважається, що бренди, які мають талісманів, простіше доносять інформацію до кінцевого споживача, завдяки емоціям, жестам, адже вони властиві людям і це перше на що звертають увагу [24].
Маскотом магазину став саме птах через хитрість фотографів початку 20 століття. Вони використовували статуетку пташки, яка могла видавати звуки, схожі на пташиний спів. Це робилося для привернення уваги та погляду людей до об’єктиву фотоапарата. При цьому фотографи часто казали фразу «Посміхніться – зараз вилетить пташка». Ця фраза дійшла й до нашого часу, але вже більше як гумористична, хоча статуетки більше не використовують, проте, щоб попередити про майбутній кадр і досі можуть казати. Тому ця асоціація з фотоапаратами минулого та цією фразою стала основою для вибору маскота (див. рис. 3.3).
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Рис. 3.3. Маскот магазину
Як було зазначено, сова відіграє одну з провідних ролей у новій концепції, тому і маскотом було обрано сову, адже цей птах має легко впізнавані особливості, тому потенційний клієнт швидко зможе здогадатись, хто зображений. Ім’я маскота магазину — Пікі, скорочена версія англійського слова picture, тобто фотографія. Сова була виконана в природніх для цих птахів гаммі — коричнево-бежеві теплі відтінки та кольори, котрі вдало поєднуються з новими корпоративними кольорами. Зображення маскота також має елемент, котрий буде для клієнтів так званим орієнтиром  – маленький фотоапарат на шиї. Це викликає інтерес та додає маскоту особливості та більшої деталізованості, тобто оку людини буде за що зачепитись, аби почати розглядати, а через це символ магазину краще запам’ятається.
Через зміну концепції магазину, ребрендинг повинен бути проведений і з сайтом «Fotovramke». Як було згадано раніше, сайт магазину має проблеми з наповненням та кольоровою гамою. Було вирішено, у оновленій версії сайту, зробити сильніший акцент на плівковій фотографії й на близькості до клієнтів. Новий варіант сайту був створений за допомогою сервісу конструктора сайтів Wix [25].
Головна сторінка включає в себе логотип магазину та його слоган, на фоні можна побачити фотографію з плівкової камери, яка буде змінюватися через один тиждень на інше фото. Меню сайту оформлене в корпоративних кольорах, у цьому випадку, в червоному, наявні клікабельні кнопки головної сторінки, послуг, фото від клієнтів, розділ «Про нас» та вхід для клієнтів (див. рис. 3.4).

Рис. 3.4. Головна сторінка сайту
На другій сторінці можна побачити оформлення фону в корпоративному бежевому кольорі та розділ про послуги, які надає магазин: покупка плівки, оренда плівкових фотокамер та проявка і скан плівки. Наявні графічні елементи у вигляді плівки, камери та фотографій (див. рис. 3.5).
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Рис. 3.5. Друга сторінка сайту
Третя сторінка призначена для робіт клієнтів магазину. Там будуть з’являтися фотографії, які створювали клієнти магазину, завдяки тому, що сайт прив’язаний до Інстаграму «Fotovramke» (див. рис. 3.6).
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Рис. 3.6. Третя сторінка сайту
На четвертій сторінці можна побачити блок «Про нас», де написано, що «Cinepresa» — це про мистецтво та людей відданих йому. Крім того, зазначено, що в магазині можна знайти однодумців, поділитися своїми відкриттями та отримати поради від експертів, що автоматично налаштовує клієнта на позитив до магазину, підвищує лояльність та потенційно може подовжити співпрацю (див. рис. 3.7).
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Рис. 3.7. Четверта сторінка сайту
Між четвертою та п’ятою сторінками, наявна фотографія різних плівок, що додає сайту стилю, а магазину впевненості в тому, що вони роблять (див. рис. 3.8).
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Рис. 3.8. Фото плівок на сайті
П’ята сторінка відведена для контактної інформації про магазин та для блоку із запитанням та фідбеком від клієнтів. Зверху наявна плівкова камера, яка влучно поєднується із фоновим зеленим корпоративним кольором (див. рис. 3.9).
[image: ]
Рис. 3.9. П’ята сторінка сайту
У кінці головної сторінки сайту наявні посилання на їх соціальні мережі, тобто Інстаграм, ТікТок, Телеграм—бот та Ютуб канал магазину (див. рис. 3.10). Також, на сайті наявний чат для запитань від клієнтів, який оформлений в фірмових кольорах магазину — зелений фон та червоний значок повідомлення.
[image: ]
Рис. 3.10. Соціальні мережі магазину
Щодо соціальних мереж магазину, вони не зазнали кардинальних змін. В Інстаграм акаунті, ТікТок сторінці та на Ютуб каналі, були змінені лише логотип, назва та лінки на сайт магазину (див. рис. 3.11, 3.12, 3.13).
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           Рис. 3.11. Інстаграм магазину Рис. 3.12. ТікТок магазину
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Рис. 3.13. Ютуб канал магазину
Крім того, для магазину була створена візитна картка, яка містить в собі всю важливу інформацію, тобто дні та час роботи, адресу та Інстаграм магазину. Візитка виконана в фірмових кольорах, має на лицьовій частині логотип. Також, вона має круглу форму, яка символізує об’єктив камери. Цей хід допомагає магазину відрізнятися на тлі своїх конкурентів, а також підвищить впізнаваність та залишиться в пам’яті споживачів (див. рис. 3.14).
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Рис. 3.14.  Нові візитки магазину
Як було зазначено раніше, магазин має сертифікати, які можна придбати на ту чи іншу суму, тому, було вирішено, змінити їх дизайн також задля дотримання нової концепції. Нові версії сертифікатів будуть мати формат 10х15 см. Фон має бежевий колір, який є корпоративним разом із текстурою паперу, також наявне зображення маскота у вигляді знімку на Полароїд та білі куточки з червоними цятками, які є відсилками на старі фотоальбоми, де фотографії були прикріплені завдяки цим кутам. На задній частині розміщений логотип магазину (див. рис. 3.15).

Рис. 3.15. Нові сертифікати магазину
Аби ребрендинг бренда мав високу ефективність, обов’язково потрібно створити для цього стратегію просування, яка може бути запущеною, наприклад в день повідомлення про оновлення бренду.
Найефективнішими каналами просування у цьому випадку будуть: таргетована реклама в Інстаграм, яка допоможе підвищити впізнаваність бренду та залучити більше клієнтів, контент-маркетинг, який допоможе розширити цільову аудиторію, підвищити трафік на сайті, розсилки через електронну пошту, які будуть сприяти нагадуванню про компанію та створення рекламних роликів для Ютуб.
Крім того, потрібно підключити співпрацю з фотографами чи студіями фотографії, в яких можна замовити рекламу, організація з ними зйомок чи івентів. Це буде гарно впливати як на імідж бренду, так і на рівень впізнаваності.
Виходячи із запропонованого проєкту ребрендингу магазину аналогової фотографії  «Fotovramke», можна сказати те, що дана концепція підходить магазину такого типу більше аніж початкова версія, адже проєкт націлений показати, що «Cinepresa» — це молодіжний бренд, з сучасним обладнанням та останніми новинками в галузі аналогової фотографії, а відсилка на ретро стиль додає магазину індивідуальності, тим самим, він однозначно знайде своїх прихильників та покупців. Якщо припустити, яка можлива ефективність даного проєкту ребрендингу, можна сказати, що він здатен сильно просунути магазин у маси, тим самим підвищити впізнаваність серед споживачів, завдяки продуманій концепції та створенню з магазину саме бренд. З аналізу конкурентів, можна сказати, що «Fotovramke/Cinepresa» після ребрендингу має всі шанси створити гарну конкурентоспроможність на ринку України й стати лідером, адже проаналізовані магазини не мають чітко продуманої концепції, гідного візуалу, який буде привертати увагу та запам’ятовуватися. Якщо даний проєкт ребрендингу поєднати з рекламною кампанією та запускати їх одночасно — ефект буде сильним, адже збільшиться кількість людей, які будуть знати про «Fotovramke/Cinepresa» та вони можуть стати потенційними споживачами. Крім того, магазин розширить свій асортимент у плані камер. Наразі він продає лише камери миттєвого друку та  фотоапарати—мильниці, а після ребрендингу з’являться професійні плівкові фотокамери. Те ж саме відбудеться і з послугами. У клієнтів з’явиться можливість записатися на майстер-клас до експертів зі створення та проявлення фотографій.

Отже, створивши проєкт ребрендингу магазину аналогової фотографії, можна зробити висновок, що у новій концепції змінились, назва, айдентика, сайт магазину, був створений маскот. Концепція ретро стилю вдало поєднується з магазином такого типу, адже в продажі наявні товари, які були створені не в сучасному світі. Даний ребрендинг є доволі сильним та магазин, з новою концепцією, має всі шанси стати головним гравцем на ринку фотографії в Україні. Завдяки цьому проєкту «Fotovramke/Cinepresa» створить собі позитивний імідж, збільшить свою впізнаваність та лояльність клієнтів, стане більш конкурентоспроможним, зможе збільшити свій прибуток завдяки приходу нових клієнтів. З аналізу конкурентів, можна сказати, що нова концепція магазину виділяє його на тлі інших і це є вагомим плюсом, адже потенційні споживачі, можуть стати постійними клієнтами саме «Fotovramke/Cinepresa» завдяки стильному дизайну сайту, логотипу, маскоту, який привертає на себе увагу людей, відкритості до своїх клієнтів, яка читається як в соціальних мережах, так і на сайті, й саме це робить з магазину «Cinepresa» — бренд.

ВИСНОВКИ



У результаті проведеного дослідження нам вдалося узагальнити відомості про поняття ребрендинг. Нами у проведеному дослідженні вдалося виявити та проаналізувати його особливості, основні етапи розробки та головні елементи, зокрема з’ясували, що для ребрендингу повинні бути серйозні підстави, наприклад такі як: неправильне позиціювання бренду чи компанії, низька впізнаваність бренду, застаріла концепція бренду, погана репутація, сильніші гравці на ринку або бренди—конкуренти, зміни на ринку у тій чи іншій сфері діяльності.
Крім того, виявили, що для успішного ребрендингу   також   важливо   досліджувати   властивості   товарів, проводити їх позиціювання, мотивацію споживачів,  аналізувати  конкурентне  середовище підприємства. Також, для того, аби провести якісний ребрендинг компанії потрібно дотримуватися декількох етапів:
перший етап — включає в себе SWOT-аналіз;
другий етап — це створення стратегії/плану;
третій етап — оновити складники, які включає в себе бренд;
четвертий етап — протестувати оновлення на певних фокус-групах;
п’ятий етап — оцінка отриманого результату та визначення ефективності ребрендингу.
	Досліджений контент сайту магазину показав, що їх tone of voice – молодіжний та сучасний. На сторінці в Інстаграм це прослідковується в постах. Загалом задається позитивний та неформальний тон всієї сторінки. Соціальні мережі мають цікавий контент, завдяки тому, що магазин постить в Інстаграм фотографії, зроблені їх клієнтами і цей хід потенційно може впливати на заохочення клієнтів проявити плівку і потрапити в стрічку профілю. ТікТок має різний контент, який також може зацікавити споживачів. Наявні лайфхаки пов’язані з плівкою, різні меми для фотографів.
Також нами було проведене моніторинг основних конкурентів магазину «Fotovramke», завдяки чому нам вдалося виокремити основні недоліки, що дало нам можливість врахувати те, що магазину потрібно розширити свій асортимент та почати створення власних майстер-класів з фотографії та проявлення плівки.
Перед створенням концепції ребрендингу нами також проаналізовано цільову аудиторію магазину аналогової фотографії. Такі аналізи, як: метод 5W, аналіз за демографічними, соціальними, географічними, психологічними характеристиками та метод персон  – одні із конструктивних інструментів визначення потенційних покупців, допомогли нам зрозуміти, що покупку роблять, переважно, у місті Києві, молодь, яка навчається або вже закінчила вищі навчальні заклади. Клієнти мають, здебільшого, середній рівень прибутку. Надають перевагу активному способу життя та творчості.
Проаналізована айдентика магазину, допомогла окреслити те, що чітка концепція у «Fotovramke» відсутня, вони хоча і позиціонують себе як місце справжньої фотографії, але з моніторингу сайту та соціальних мереж це не зовсім зрозуміло. Щодо стратегії та ідеології — вони також відсутні. «Fotovramke» не має стратегії просування. Це було виявлено після моніторингу пошукових систем та Інстаграму. Фірмові кольори магазину це чорний, білий та електрик. Обравши останній колір своїм фірмовим, магазин намагався виділитися, але натомість колір на сайті виглядає неохайно, що може погано вплинути на відвідуваність та їх імідж. Відсутні відмінні риси, які допоможуть споживачам відрізняти «Fotovramke» від конкурентів. Завдяки цим висновкам нам вдалося з’ясувати слабкі і сильні сторони, що надало нам можливість врахувати це при створені концепції. Такі висновки дали нам змогу з’ясувати потребу у проведені ребрендингу.
Усі проведені попередні операції, допомогли нам, на нашу думку, сформувати успішну концепцію ребрендингу магазину аналогової фотографії. Попередня оцінка ефективності проєкту показала, що магазин аналогової фотографії має всі шанси створити гарну конкурентоспроможність на ринку України й стати лідером, адже проаналізовані магазини не мають чітко продуманої концепції, гідного візуалу, який буде привертати увагу та запам’ятовуватися. Крім того, ребрендинг здатен сильно просунути магазин у маси, тим самим підвищити впізнаваність серед споживачів, завдяки продуманій концепції та створенню з магазину саме бренд. має Якщо даний проєкт ребрендингу поєднати з рекламною кампанією та запускати їх одночасно — ефект буде сильним, адже збільшиться кількість людей, які будуть знати про «Fotovramke/Cinepresa» та вони можуть стати потенційними споживачами.
Створена нами нова стратегія, напрацьовані нами розробки та зміни, як от візуальна ідентичність бренду, нова ідеологія тощо, повинні відображати нову концепцію магазину та у майбутньому отримати новий напрямок бізнесу.
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