
Конференция «Ломоносов-2026»

Секция «30.5 Принятие решений: коммуникационные стратегии и социальные практики»

Ребрендинг как инструмент актуализации имиджа компании

Научный руководитель – Костикова Анна Анатольевна

Вишкарева Софья Ильинична
Студент (бакалавр)

Московский государственный университет имени М.В.Ломоносова, Философский
факультет, Кафедра философии языка и коммуникации, Москва, Россия

E-mail: Vishkareva@icloud.com

В условиях жесткой рыночной конкуренции и быстро меняющихся потребительских
предпочтений поддержание актуального имиджа компании становится ключевым факто-
ром долгосрочной устойчивости бизнеса. Традиционные маркетинговые инструменты не
всегда позволяют эффективно адаптироваться к новым вызовам, что обусловливает обра-
щение к ребрендингу как к комплексной стратегии трансформации идентичности бренда.
Актуальность темы связана с переходом ребрендинга из разряда экстраординарных мер
в необходимый элемент стратегического управления, напрямую влияющий на конкурен-
тоспособность и потенциал роста компании.

Объект исследования — имидж компании как многокомпонентный стратегический ак-
тив.

Предмет исследования — ребрендинг как инструмент актуализации имиджа компании.
Цель работы — выявление ключевых характеристик, этапов реализации и критериев

оценки эффективности ребрендинга в контексте управления имиджем компании.
В соответствии с поставленной целью в работе решаются следующие задачи:
1. раскрыть сущность, цели, задачи и виды ребрендинга;
2. рассмотреть имидж компании как объект стратегического управления;
3. описать основные этапы реализации проекта ребрендинга;
4. систематизировать критерии и методы оценки его эффективности.
Теоретической базой исследования выступили концепции в области бренд-менеджмента

и маркетинговых коммуникаций, представленные в работах А.А. Антоновой, О.В. Сева-
стьяновой, П.А. Ландграфа, С.И. Кирюкова, Е.А. Бондаренко, М.В. Высочиной и дру-
гих авторов. Методологическая основа включает общенаучные методы (анализ, синтез,
индукция, дедукция), системный и процессный подходы, сравнительный и структурно-
функциональный анализ.

Ребрендинг рассматривается в работе как комплексная стратегия, направленная на
изменение идентичности бренда, включающая обновление визуальных, вербальных и цен-
ностных атрибутов. Основными целями ребрендинга выступают: повышение узнаваемо-
сти, улучшение имиджа, привлечение новой аудитории, адаптация к рыночным измене-
ниям и дистанцирование от негативного прошлого. По масштабу изменений выделяются
частичный (косметический) и полный (стратегический) ребрендинг; по направленности —
обновление, трансформация и репозиционирование.

Имидж компании трактуется как устойчивое представление о компании в сознании об-
щественности, включающее визуальный, информационный, социальный, деловой и лич-
ностный компоненты. Управление имиджем представляет собой систематическую дея-
тельность по его формированию, поддержанию и адаптации в соответствии со страте-
гическими целями организации.

Процесс ребрендинга включает шесть ключевых этапов: предварительный анализ и
диагностику, стратегическое планирование, креативную разработку, коммуникационное
сопровождение, внедрение, а также мониторинг и оценку результатов. Каждый из этапов
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требует специфических ресурсов и компетенций; их игнорирование или недостаточная
проработка могут привести к неэффективности всего проекта.

Оценка эффективности ребрендинга осуществляется на основе количественных и каче-
ственных критериев: изменение восприятия бренда (узнаваемость, ассоциации), потреби-
тельское поведение (лояльность, доля рынка, продажи), экономические показатели (ROI,
капитализация) и медиа-активность (упоминания, тональность). Основными методами
оценки выступают маркетинговые исследования (опросы, фокус-группы), анализ данных
(продажи, веб-трафик) и сравнительный анализ (динамика показателей, бенчмаркинг).

Таким образом, ребрендинг представляет собой мощный, но потенциально рискованный
инструмент стратегического управления. Его успех напрямую зависит от глубины предва-
рительного анализа, четкости стратегического видения, качества креативной проработки
элементов бренда, адекватности коммуникационного плана и, прежде всего, наличия вы-
строенной системы оценки результатов. Компании, грамотно использующие ребрендинг,
получают значительное конкурентное преимущество, поддерживая свой имидж актуаль-
ным и отвечающим вызовам современного бизнеса. В долгосрочной перспективе такой
подход способствует не только укреплению рыночных позиций, но и формированию устой-
чивой эмоциональной связи с потребителем.
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