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Ребрендинг — это стратегический процесс обновления ключе-
вых атрибутов бренда для адаптации к новым внутренним или 
внешним условиям его функционирования на рынке. Д. А. Аакер 
подчеркивал, что ребрендинг предполагает эволюцию бренда, 
которая сохраняет его суть, но меняет форму (Аакер 2003). 

Исследователи, например (Галкин 2021), выделяют три основ-
ные стратегии ребрендинга: 
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1) эволюционную, при которой происходит постепенная, ча-
стичная трансформация элементов бренда без радикального от-
каза от основной идеи позиционирования; 

2) революционную, когда наблюдается полная модернизация 
идентичности бренда, включая название, визуальные атрибуты, 
ценности и идею позиционирования; 

3)  кризисную, в процессе которой компании вынуждены вно-
сить в идентичность бренда экстренные изменения с целью прео-
доления репутационных, операционных или регуляторных рисков. 

Именно кризисная стратегия ребрендинга применялась рос-
сийскими компаниями, которые пришли на смену зарубежным 
брендам, прекратившим свою деятельность в России начиная с 
февраля 2022 г., после объявления специальной военной опера-
ции и введения в ответ санкционных ограничений для бизнеса со 
стороны коллективного запада.

Реализация кризисной стратегии основывалась на примене-
нии трех основных технологий ребрендинга: ренейминге, ре-
стайлинге и репозиционировании.

Ренейминг — это смена имени бренда. Это наиболее ради-
кальный инструмент, применяемый при невозможности исполь-
зовать прежнее имя или при необходимости полного обновления 
имиджа компании (Балахонская 2020). 

Рестайлинг — обновление визуальных элементов бренда: 
логотипа, фирменного стиля, упаковки, дизайна точек про-
даж. Рестайлинг позволяет сделать бренд более современным 
и привлекательным при сохранении преемственности и узна-
ваемости. 

Репозиционирование — изменение позиционирования брен-
да на рынке, корректировка ценностного предложения, ком-
муникационной стратегии и целевой аудитории. Репозицио-
нирование позволяет адаптировать бренд к новым ожиданиям 
потребителей и изменившейся конкурентной среде. 

Объектом исследования в данной работе является рестайлинг 
как технология ребрендинга, предметом — особенности транс-
формации визуальных атрибутов бренда в процессе импортоза-
мещения компаний. 
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Технологию рестайлинга в рамках кризисной стратегии не-
возможно анализировать в отрыве от технологий ренейминга и 
репозиционирования, т.к. новые бренды, пришедшие на смену 
уходящим зарубежным торговым маркам, применяли комплекс-
ный подход для адаптации бренда к новым российским услови-
ям — от разработки новой идеи позиционирования, новых цен-
ностей, нового названия до обновленного визуального облика, 
включающего логотип, фирменные цвета, шрифт, оформление 
точек продаж, форму сотрудников и т.п.

Например, после ухода из России американской компании 
“Yum! Brands”, владельца бренда KFC, российская компания 
«Смарт Сервис Лтд» получила права на бренд Rostic’s. Выбор на-
звания Rostic’s обусловлен возвращением данной торговой мар-
ки, созданной еще в 1990-е гг. в России бизнесменом Ростиславом 
Ордовским-Танаевским Бланко, который в названии увековечил 
свое имя. Позиционирование нового бренда строилось на идее 
преемственности между старым и новым брендами.

Визуальная трансформация бренда стала ключевым элемен-
том ребрендинга. Новый логотип был разработан брендинговым 
агентством Depot и независимой студией «Неизвестные» с учетом 
принципа преемственности: вместо изображения полковника 
Сандерса появилась заглавная буква “R” (первая буква названия 
Rostic’s), начертание которой напоминает графический облик 
букв в прежнем логотипе, что подчеркивает визуальную преем-
ственность между KFC и Rostic’s. Цветовая гамма логотипа, как и 
фирменные цвета бренда в целом, осталась прежней — красно-
бело-черная, однако красный цвет стал не таким насыщенным и 
агрессивным, а немного мягче, теплее, более соответствующим 
сфере общественного питания. В процессе трансформации ви-
зуальных атрибутов торговой марки Rostic’s дизайнеры стреми-
лись к минимальным изменениям, чтобы сохранить узнавае-
мость бренда. Такой подход соответствует принципам успешного 
ребрендинга, описанным Ж.-Н. Капферером, когда изменения 
заметны, но не разрушают связь с прошлым (Капферер 2003).

Сходная стратегия сохранения узнаваемости и преемствен-
ности с предыдущим брендом была использована в процессе ре-
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брендинга сети кофеен Stars Coffee, пришедшей на смену сети 
Starbucks. Звуковое сходство названий и визуальная преемствен-
ность создали эффект «мягкого перехода». Новый логотип со-
хранил узнаваемую структуру: круг с двумя звездами по бокам, 
в верхней части написано Stars, в нижней — Coffee. Однако если 
в центре старого логотипа была изображена русалка или, по не-
которым данным, сирена, то в центре нового логотипа появилось 
изображение девушки в кокошнике, традиционном русском жен-
ском головном уборе. Трансформация логотипа свидетельствует 
о смене позиционирования и локализации бренда: теперь это 
российский бренд. Изменилась также цветовая гамма: вместо 
зелёно-белых цветов новая торговая марка стала использовать 
нежный мятный и кофейный цвета, более подходящие для сети 
кофеен.

Революционная стратегия ребрендинга применялась при вы-
ведении на рынок новой торговой марки «Вкусно — и точка!», 
пришедшей на смену американскому McDonald’s. В первую оче-
редь изменились название, логотип, цветовая гамма компании. 
Визуальная трансформация коснулась и дизайна упаковки: в 
первые месяцы работы, летом 2022 г., сеть использовала в каче-
стве упаковки простые белые коробки без фирменного стиля, 
что эксперты оценивали двояко: как недостаток подготовки и/
или как PR-ход для привлечения дополнительного внимания. Но 
уже в конце 2022 г. сеть представила новый дизайн упаковки, от-
ражающий все визуальные изменения бренда.

Таким образом, трансформация визуальных атрибутов зару-
бежных брендов в процессе импортозамещения, с одной сторо-
ны, строилась на стратегии преемственности и узнаваемости, 
сохранении максимальной идентичности, а с другой — на стра-
тегии полной модернизации визуальной составляющей.
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Стратегия визуализации 
в коммуникационной практике 
музея Гугун (КНР)

Материал посвящен проблеме использование визуальных образов 
в цифровой коммуникации музея Гугун в Пекине. Рассматриваются 


