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Аннотация. Рассмотрена проблема ребрендинга на примере несетевого торгово-развле-
кательного центра. Отмечено, что ребрендинг предполагает как изменения на уровне визуаль-
ной айдентики, так и на уровне концепции функционирования и наполнения торгово-
развлекательного центра. Дана характеристика подготовительному этапу работы по ребрендин-
гу, описаны группы целевой аудитории, а также представлены отдельные результаты глубин-
ных интервью с представителями целевой аудитории. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Актуальность представленной темы 

обусловлена необходимостью позицио-
нирования и репозиционирования ком-
мерческих организаций в контексте по-
вышения конкурентоспособности на 
рынке. В этом плане брендинг является 
одним из основных факторов, способст-
вующих расширению аудитории бренда, 
повышению узнаваемости и формирова-
нию лояльности к бренду.  

Проблема брендинга и ребрендинга 
получила широкое рассмотрение в рабо-
тах отечественных и зарубежных иссле-
дователей. Можно с уверенностью гово-
рить о существовании отечественных 
традиций брендинга и ребрендинга [1–4]. 
В частности, различные аспекты ребрен-
динга рассматриваются применительно к 
различным сферам и объектам, напри-
мер, в сфере музейного дела [5], образо-
вательных организаций [6–9], глянцевых 
печатных изданий [10]. В ряде наших ра-
бот были рассмотрены отдельные аспек-
ты брендинга и ребрендинга торгово-
развлекательных центров [11–12]. 

Цель настоящего исследования со-
стоит в том, чтобы на основе сущест-
вующих теоретических подходов к реб-
рендингу и сложившихся практик реб-
рендинга торгового центра предложить 
проект фирменного стиля для ТРЦ «Ак-
варель» (г. Тамбов). 

 
РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
 
Понятие «брендинг» с позиций мар-

кетингового инструмента объединяет 
решение задач по визуализации образа 
компании в тесной связи с восприятием 
ее бренда аудиторией, а также специфику 
реализации инструментов маркетинговых 
коммуникаций.  

Брендинг – это «процесс создания и 
развития бренда фирмы, основной способ 
индивидуализации продукта или услуги, 

основной инструмент по продвижению 
продукта или услуги на рынок, а также 
основной способ по созданию долгой и 
крепкой связи фирмы с потребителем, 
базируясь на актуальные для него ценно-
сти» [13, С. 147]. Брендинг предполагает 
исследование рынка, позиционирование 
товара или услуги, создание имени, раз-
работку фирменного стиля, использова-
ние идентификационных и коммуника-
ционных носителей, которые отражают 
видение и идею бренда. 

Под брендингом также понимается 
определенный «комплекс последователь-
ных действий, направленных на создание 
востребованного и полноценного имиджа 
организации, продукта или услуги и вы-
ведение ее на рынок». В свою очередь, 
целью брендинга является «повышение 
ценности продукта или услуги в созна-
нии целевой аудитории» [1, С. 214].  

Д. Аакер и Э. Йохимиштайлер выде-
ляют следующие этапы брендинга [14,  
С. 63].  

1. Анализ ситуации на рынке, а 
также анализ целевой аудитории. Этот 
этап предполагает проработку таких 
параметров, как определение выгоды для 
потребителя, анализ целевой аудитории, а 
также определение главных конкурентов и 
сегмента на рынке.  

2. Планирование формирования 
бренда, определение места и образа 
бренда в сознании потребителей, разра-
ботка стратегии по управлению брендом. 
Это подразумевает создание «основной 
концепции бренда, то есть комплекса оп-
ределенных индивидуальных состав-
ляющих ценностей бренда, его преиму-
ществ и сопутствующих вспомогатель-
ных атрибутов, которые будут в даль-
нейшем идентифицировать этот бренд в 
сознании потребителей и конкурентной 
среде» [15, С. 239]. Разрабатывается ос-
новная философия бренда и определяется 
характер взаимоотношений с потребите-
лем. Далее рассчитываются пути к созда-
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нию ценностей бренда, его неповторимо-
го и востребованного имиджа и опреде-
ляются основные этапы по реализации 
стратегии бренда, то есть пути его созда-
ния и продвижения.  

3. Строительство бренда, проработка 
элементов фирменного стиля. Разрабаты-
ваются визуальные составляющие бренда 
(имя, логотип, цветовые решения и дру-
гое) в соответствии с поставленными за-
дачами, определенной философией брен-
да и его позиционированием [14, С. 45]. 
А также продумываются рекламные об-
разы, слоганы и персонажи.  

4. Продвижение бренда. Происходит 
совокупное использование всех разрабо-
танных маркетинговых элементов, в 
дальнейшем эффективное сочетание всех 
доступных мероприятий по продвиже-
нию бренда. То есть реализация разрабо-
танных стратегий.  

5. Мониторинг и оценка эффектив-
ности действий. Проводится оценка дос-
тигнутых целей, результатов продвиже-
ния, также продумываются дальнейшие 
пути развития.  

Растущая конкуренция, постоянные 
изменения на нестабильном рынке вы-
нуждают компании постоянно пересмат-
ривать коммуникационную политику 
своей организации. По мнению Д. Кларк, 
«все провоцирует либо доработку имид-
жа компании, либо его более значитель-
ное изменение, другими словами, реб-
рендинг» [16, С. 76].  

Ребрендинг можно назвать стратеги-
ческим шагом по продвижению компа-
нии. Ребрендинг может быть запланиро-
ван заранее или реализован в экстренном 
порядке. Современный рынок интенсив-
но меняется, поэтому в целях успешного 
ведения бизнеса важно быстро реагиро-
вать на эти изменения и подстраиваться 
под появляющиеся новые условия. Как 
считает Т.А. Бороноева, «каким бы удач-
ным и запоминающимся не был бы бренд, 
рано или поздно он станет приевшимся и 

не будет вызывать интереса, наоборот от-
торжение, в таких случаях любой фирме 
также поможет ребрендинг» [17, С. 96].  

Под ребрендингом Д. Кларк в своих 
работах понимает «комплекс маркетин-
говых мероприятий коммуникационного 
характера по изменению бренда, или его 
составляющих частей. Это активная мар-
кетинговая стратегия по полному обнов-
лению бренда. Ребрендинг является 
крайне эффективным маркетинговым ин-
струментом, который при правильном 
использовании будет приносить при-
быль» [16, С. 82].  

Ребрендинг предполагает глобальные 
изменения, которым сопутствуют либо 
полное изменение бренда, либо серьез-
ные новшества в его элементах. Причина 
ребрендинга может заключаться в наме-
рении выхода на новые рынки, либо в 
изменении позиционирования на уже ос-
военном.  

Подготовительный этап ребрендинга 
сводится к решению четырех ключевых 
вопросов: 

1. Определение миссии ребрендинга. 
Представляет собой максимально кон-
кретизированное формулирование целей 
трансформации бренда, является осново-
полагающим элементом подготовитель-
ного этапа. Ответ на этот вопрос оказы-
вает определяющее влияние на решения, 
принимаемые на всех последующих эта-
пах кампании по ребрендингу. Чем четче 
сформулированы задачи, которые долж-
ны быть решены с помощью ребрендин-
га, тем точнее можно оценить потенци-
альную отдачу и риски, выбрать наибо-
лее подходящий вид ребрендинга и обес-
печить максимальную эффективность 
работы исполнителей. 

2. Определение вида ребрендинга, 
соответствующего целям, заключенным в 
миссии. Этот этап является логически 
обусловленной задачей подготовительно-
го этапа. Однако, учитывая специфику 
данного процесса, привлечение квалифи-
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цированного специалиста в области реб-
рендинга представляется необходимым. 
Таким образом, принятие окончательного 
решения относительно вида ребрендинга 
целесообразно отложить до проведения 
первых рабочих консультаций с испол-
нителем, на которого будет возложена 
реализация кампании. 

3. Определение бюджета ребрен-
динга – этот процесс, тесно связанный с 
формулировкой целей и оценкой потен-
циальных выгод и рисков. Первоначаль-
ная оценка бюджета проводится одно-
временно с определением миссии. Одна-
ко окончательное утверждение бюджета 
происходит после выбора типа ребрен-
динга и консультаций с исполнителем с 
учетом деталей проекта. 

4. Выбор исполнителя ребрендинга – 
это стратегическое решение, принимае-
мое после определения миссии и предва-
рительного бюджета. Решение о привле-
чении внешних специалистов или ис-
пользовании внутренних ресурсов зави-
сит от финансовых возможностей и 
сложности задач. В зависимости от об-
стоятельств компания может выбрать 
как привлечение сторонней команды, 
так и самостоятельное выполнение  
работ. 

Представленные этапы проведения 
ребрендинга обеспечивают создание 
универсальной схемы планирования 
компании по ребрендингу.  

Описанная последовательность шагов 
систематизирует ключевые процессы и 
закономерности, характерные для ребрен-
динга любого вида. При этом вся проце-
дура разделена на четыре последователь-
ных этапа, а задачи каждого из них сгруп-
пированы на основе причинно-следствен-
ных связей. Выбор указанных этапов (мо-
ниторинг, подготовка, реализация, кон-
троль) обусловлен тем, что переход к ка-
ждому последующему этапу требует за-
вершения всех задач предыдущего. 

Качественное исследование относи-
тельно предполагаемого ребрендинга ТРЦ 
«Акварель» включало в себя глубинные 
интервью с целевой аудиторией. Мы 
должны были выяснить: 

1. Ценности аудитории. 
2. Атрибуты удобства и комфорта. 
3. Районную инфраструктуру, кото-

рую они считают необходимой для бла-
гополучной жизни. 

Мы поделили нашу целевую аудито-
рию на три группы: 

1. Жители района. 
2. Транзит (работают/учатся в 

районе). 
3. Гости региона.  
Жители района. Среди жителей рай-

она ТРЦ «Акварель» наиболее заметную 
долю занимают представители поколения 
Х и У с доходом выше среднего. Они счи-
тают, что в районе недостаточно развле-
чений и привычных брендов: ресторанов, 
кинотеатров и многофункционального ТЦ 
или ТЦ с привычными брендами. На их 
выбор ТЦ влияют: наличие нужных брен-
дов, атмосфера пребывания и развитая 
навигация, важны дизайн, комфорт и уни-
кальный опыт. 

Транзит (работают/учатся в данном 
районе). Демократичны, средне доходны, 
без статусных претензий. Преимущест-
венно эта группа объединяет служащих 
различных организаций и студентов. Наи-
большую долю занимают представители 
поколений Х и У. 

Служащих интересует возможность 
поесть в обеденный перерыв, купить про-
дукты питания, чтобы не заезжать в мага-
зин у дома, и выбрать товары для домаш-
него обихода, в том числе одежду. 

В атмосфере ТЦ требуется тихая, спо-
койная, уютная и комфортная обстановка, 
без скопления людей и очередей. 

Студентов привлекает возможность 
провести время в перерывах между заня-
тиями, а также встретиться и провести 
время с друзьями до или после занятий. 
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Гости региона. Ядро занимают пред-
ставители поколения Х и У, но в этой ЦА 
нужно не забывать и о более взрослой 
аудитории (возраст: от 50 до 64 лет). 

Торговый центр посещают жители 
района, люди, бывающие проездом 
(транзит) и те, кто не живет рядом, но 
целенаправленно едет в торговый центр. 
Основная мотивация посещения торго-
вого центра – «подышать», сходить в 
кинотеатр, зайти на фудкорт, прогулять-
ся по центру города. 

Помимо стационарных локаций 
внутри торгового центра, при его выбо-
ре посетители обращают внимание на 
события, которые происходят внутри. 

Важно разобраться в каждой группе 
ЦА. В рамках исследования мы выявили 
основные потребности каждой группы, а 
именно:  

− потребность в наличии базовых 
привычных брендов и магазинов; 

− потребность в проведении 
культурно-массовых мероприятий, разв-
лечений; 

− потребность в возможности 
отдохнуть, перезарядиться. 

В качестве основных ценностей при 
проведении интервью целевая аудитория 
выделяет следующие: «экологичность», 
«уважение к личному пространству», 
«природная энергия», «наличие уеди-
ненных мест», «интеллигентность», «от-
крытие нового» и т. д. Рассмотрим их 
детальнее. 

Экологичность. Использование эколо-
гичных материалов, забота об окружаю-
щей среде, растения в интерьере и т. д. 

Уважение к личному пространству. 
Ненавязчивые продавцы, наличие уеди-
ненных мест, спокойная музыка. 

Природная энергия. Наличие актив-
ных развлечений, здоровая еда, магази-

ны, связанные со здоровым образом 
жизни.  

Интеллигентность. Культурные ме-
роприятия, вежливый персонал, наличие 
магазинов, связанных с образовани-
ем/культурой, места для чтения. 

Открытие нового. Лекции, мастер-
классы, мероприятия по интересам, по-
стоянное развитие форматов магазинов, 
сервисов и мероприятий. 

Ребрендинг зачастую воспринимает-
ся через кардинальные меры по смене 
айдентики, но, несомненно, важным мо-
ментом является то, что мероприятия по 
разработке фирменного стиля бренда 
должны быть связаны с внутренней ре-
концепцией бренда. Применительно к 
торгово-развлекательному центру эта ре-
концепция связана с его наполнением 
новыми арендаторами, сохранением и пе-
реосмыслением привычного (базового) пу-
ла арендаторов, организацией современ-
ных пространств, отвечающих запросов 
выделенных групп целевой аудитории. 

 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 
В исследовании представлено теоре-

тическое обоснование ребрендинга на 
примере несетевого торгово-развлека-
тельного центра. С практических пози-
ций описан подготовительный этап реб-
рендинга, который охватывает изменения 
визуального восприятия и внутренней 
реконцепции работы торгово-развлека-
тельного центра. В работе представлена 
характеристика подготовительного этапа 
работы по ребрендингу, описаны группы 
целевой аудитории, а также представле-
ны отдельные результаты глубинных ин-
тервью с представителями целевой ауди-
тории. 
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