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Секция «Маркетинг»
Репозиционирование бренда как средство повышения его конкурентоспо-

собности
Позиционирование одновременно трактуется и как процесс [2, 4, 6, 8], и как страте-

гический результат компании [1, 5], который она может уверенно определить благодаря
финансовым метрикам, таким как доля рынка компании и ее конкурентов, а также с помо-
щью эмпирических метрик – образ компании среди потребителей, положительный имидж,
лояльность потребителей. Однако в условиях постоянно меняющегося рынка необходимо
обращать внимание не только на стратегии позиционирования, но и на стратегии репози-
ционирования бренда.

Компании с устойчивым позиционированием не всегда могут составлять конкуренцию
новым брендам и быть адаптивными к изменениям рынка. Под репозиционированием по-
нимается процесс, связанный с изменением уже существующей рыночной позиции. Бренд
может прийти к репозиционированию ввиду сложившегося негативного имиджа, повы-
шения стоимости товаров и услуг, изменившейся конкурентной среды, дифференциации
ассортимента [3]. Стоит отметить, что репозиционирование нельзя воспринимать только
как ребрендинг, в отличие от последнего репозиционирование подразумевает более глу-
бокие изменения. Исследователи выделяют четыре основных стратегии репозиционирова-
ния: а) реальное репозиционирование, т.е. полный пересмотр ассортиментного портфеля,
б) ассоциативное репозиционирование – ориентация на стратегии позиционирования кон-
курентов, в) психологическое репозиционирование – направлено на изменение восприятия
у потребителей существующих товаров и услуг бренда, г) конкурентное репозициониро-
вание – подразумевает изменение восприятия потребителем брендов-конкурентов [7].

В рамках исследования мы рассматриваем бренд овощной консервации «Дядя Ваня» и
возможность его психологического репозиционирования. Мы выделяем несколько факто-
ров, которые влияют на текущее функционирование бренда и ставят необходимость репо-
зиционирования. Усиление санкционного давления [10], а также нестабильность валютного
курса [11] повысили стоимость импортного оборудования, необходимого для производства
продукции, а также стоимость сырья (например, специй, экстрактов, томатных пульп).
Все это привело к росту себестоимости продукции на всем рынке овощной консервации,
а, следовательно, и к росту стоимости продуктов для потребителей. В таких условиях
стремительно начал развиваться и сегмент собственных торговых марок (СТМ), который
только в 2023 году вырос на 27,3% [9] и продолжает расти.

СТМ выглядят выгоднее для конечного покупателя и снижают потребление брендовых
продуктов. Кроме того, развитие СТМ для сетевых ритейлеров является более перспек-
тивным и экономически привлекательным, поэтому они могут отказываться от выставле-
ния дорогих продуктов бренда «Дядя Ваня» на свои полки, делая ставку на собственные
торговые марки.
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Таким образом, невозможность сократить издержки на производство продукции не
позволяет бренду конкурировать с более дешевыми, но при этом менее качественными
товарами, что ставит задачей переосмыслить позиционирование бренда и изменить его
направленность на более платежеспособного покупателя. В рамках исследования мы про-
анализировали данные рынка овощной консервации, позицию бренда «Дядя Ваня» на
этом рынке, а также провели опрос среди потребителей, с целью оценить то, как может
измениться восприятие бренда после его перехода в средневысокий и высокий ценовые
сегменты.

На основе результатов, полученных при проведении данного исследования, формули-
руются: а) выводы относительно перспективности психологического репозиционирования
бренда, б) конкретный набор маркетинговых инструментов, которые позволят бренду из-
менить свое позиционирование и эффективно продолжить свои продажи на динамично
меняющемся рынке овощной консервации.
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