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Климова Мария,  

ФГУ, 505 гр. 

 

Ребрендинг в банковской сфере 
 

 

Когда чуть брезжат перемены, 

Но повернуть грозит жизнь вспять, 

Не кое-что и постепенно, 

А нужно сразу все менять.  

 Э. Севрус 

 

 

 

Ребрендинг � дань моде или естественная необходимость? 

Корабль испанский трехмачтовый,  

Пристать в Голландию готовый:  

На нем мерзавцев сотни три,  

Две обезьяны, бочки злата,  

Да груз богатый шоколата,  

Да модная болезнь: она  

Недавно вам подарена.  

Мефистофель. 

 

 

 

Современный мир развивается небывалыми темпами. Вместе с ним меняется и 

человек, потребитель. Изменяются его вкусы, предпочтения и потребности. Чуть ли не 

каждый день появляются новые товары и услуги, а вместе с ними возникают новые 

бренды. Отношение потребителя к ним тоже меняется. В условиях современного,  

постоянно меняющегося и развивающегося рынка легко заметить, как быстро меняется 

конкурентная среда. Все это проводит к необходимости внесения периодических 

изменений в бренд.  

Сегодня мы все чаще говорим о параллельном брендинге, когда бренд уже 

позиционируется в отрыве от товара, когда философия оказывается важнее материального 
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воплощения. А производитель и продавец перестают привлекать для объяснения качеств 

бренда рациональную аргументацию1.  

Именно для адаптации бренда к новым, изменившимся условиям рынка и проводят 

ребрендинг.   

Адаптация может носит глубокий характер, когда меняются стратегия, принципы 

работы и позиционирования бренда, в корне меняется вся структура брендинга, а может 

выражаться в изменении внешней атрибутики(логотипа и т.п.) Возникает вопрос: что 

имеено именуется ребрендингом? Изменение названия и рестайлинг атрибутов марки или 

полная смена идеологии?  

 

Если собрать вместе мнения заслуженных маркетологов, то получится примерно 

следующее. Ребрендинг - это изменение бренда в целях стимулирования изменения к 

нему потребительского отношения, задачей которого служит создание долгосрочной 

положительной тенденции роста бренда на рынке. Компания может прибегнуть к 

изменению разных составляющих бренда: названия, логотипа, графического стиля, 

слоганов, отличительных знаков, символов, цвета на товарах или транспорте компании, 

униформы сотрудников.2 

В основе ребрендинга - комплексная концепция позиционирования и продвижения 

компании и ее продуктов, исходя из планируемых целевых рынков, структуры, динамики 

и специфики спроса на них, а также мотиваций конкретных групп клиентов. Это огромная 

работа, которая зачастую не видна невооруженным глазом. Посторонний наблюдатель 

замечает лишь внешние ее результаты, например, новые логотипы3. 

Процесс разработки идеологии изменений: понимание сущности проблемы 

существующего бренда, выработка вектора изменений называется ребрендингом, а 

визуализация принципов ребрендинга, внесение изменений в дизайн бренда - 

рестайлингом. 

Сами заказчики часто называют громким словом "ребрендинг" даже незначительные 

изменения визуального ряда. Цель понятна - это информационный повод, лишняя 

возможность "пропиариться", сэкономить на рекламных затратах. Эксперты не согласны с 

таким меркантильным подходом. "Ребрендингом можно назвать только проекты, 

связанные с коренными изменениями ценностей бренда, - утверждает Ирина Соловьева из 

Interbrand ZintzmeyerS Lux AG. - В случае изменений только визуализации бренда часто 

употребляется слово "рестайлинг". Последний может проводиться применительно как к 
                                                
1 Чумиков А.Н., Бочаров М.П. Связи с общественностью: теория и практика. Уч. пособие - М.: Дело, 2007 
2  "Что такое ребрендинг?"//Эксперт-Казахстан (приложение к журналу Эксперт), Алматы. 23 октября 2006  
3 О.Г. Овчинникова. Ребрендинг. Москва, Альфа-Пресс, 2007, 168 стр. 
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отдельным элементам (логотип, этикетка, фирменный стиль), так и комплексно. Однако 

во всех случаях ценности бренда остаются неизменными. Конечно, рестайлинг - тоже 

непростая работа. "Это сложный комплекс работ, включающий в себя переработку и 

улучшение ранее созданных визуальных элементов бренда, - говорит Олег Ткачев из 

"Сольдис". - Работы по рестайлингу должны основываться на тщательном анализе как 

самого изменяемого бренда, так и его конкурентов. Только после этого можно понять, 

насколько глобальными должны быть изменения".4 

Ребрендинг представляет собой глубинные изменения идеологии бренда, которые в 

свою очередь влекут изменения во всех его коммуникациях от упаковки до рекламных 

материалов. Каждое изменение должно быть обосновано с точки зрения стратегии 

компании, чёткое понимание мотивов позволит произвести ребрендинг наиболее 

эффективно. 

 

В последние годы ребрендинг стал модным трендом российского бизнеса. Вслед за 

крупными компаниями о ребрендинге заговорили и игроки поменьше. Сменой имиджа 

озаботились все  - авиакомпании и сотовые операторы, банки и телеканалы, страховщики, 

ритейлеры и даже некоторые государственные предприятия.  

Многие из наблюдателей описывают поток ребрендинговых компаний как сущую 

эпидемию. В сущности, если отвлечься от эмоций и посмотреть на объективную ситуацию 

на современном российском рынке товаров и услуг, то массовый характер 

ребрендинговых компаний выглядит вполне естественно.  

Редкость ребрендинга до самого последнего времени можно объяснить тем, что до 

сих пор попытки сознательно управлять восприятием бренда не вступали в противоречие 

с постулатами рекламных классиков (вроде Джека Траута и Филиппа Котлера), согласно 

которым ценность бренда - в неизменности имени и визуальных символов во времени. 

 

Эта стратегия имела свои резоны в условиях сравнительной неразвитости 

технологий массовых коммуникаций, низкой насыщенности информационного поля и 

консервативности целевой аудитории. В этих условиях работа под �старым флагом�, 

пусть и не совсем соответствующим уровню развития отношений с потребителем, но зато 

узнаваемым, и постепенное привыкание потребителя, к новому наполнению бренда 

требовали меньших вложений, чем запуск новой торговой марки с нуля. Сегодня 

                                                
4 Много шума и ничего. Нужно ли было российским компаниям увлекаться ребрендингом? // Индустрия 
рекламы №8 (16.04.2007) 
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наоборот, иногда дешевле запустить и оперативно раскрутить новый бренд, чем 

исправлять старый. 

Но дело не только в развитии коммуникаций с потребителем. Развивается и сам 

бизнес, обслуживаемый этими коммуникациями. Если раньше наполнение отношений 

компании с клиентами и партнерами могло десятилетиями не претерпевать 

принципиальных изменений, то сегодня качественное обновление успешного бизнеса 

происходит с периодичностью в 2-3 года, наряду с количественным ростом и 

диверсификацией бизнеса, которые ставят компанию перед необходимостью завоевания 

все новых и новых потребителей. А значит, растет число людей, для которых и старый и 

новый образы компании являются одинаково непривычными. Ценность поддержания 

неизменного стиля взаимодействия с внешней средой понижается еще и тем, что даже 

знакомый с данной компанией потребитель придает этой неизменности все меньше и 

меньше значения. Порой эта неизменность просто не запоминается, поскольку обилие 

информации о продуктах и услугах сотен тысяч компаний зачастую сливаются в сознании 

потребителя в заглушающий значительную часть так их воспоминаний информационный 

шум. 

 

В этих условиях регулярные изменения стиля компании, синхронизированные с 

изменением сути предоставляемых компанией продуктов и сервисов, не только вполне 

оправданы, но и являются одним из признаков успешного функционирования компании. 

  

Начиная примерно с 2001 года в российской прессе все чаще стало звучать слово 

"ребрендинг". В некотором смысле, этот всплеск интереса к ребрендингу можно даже 

назвать предсказуемым. Большинство отечественных компаний с их символикой, 

торговыми марками и прочими формами взаимодействия с внешней средой 

сформировались практически одновременно, примерно 10-15 лет тому назад. Это 

достаточно большой срок, в течение которого основные участники рынка в конкурентных 

отраслях успели существенно модернизировать стандарты своего бизнеса, его 

материально-техническое и кадровое обеспечение, успешно решить первоначально 

поставленные задачи и сформулировать новые, а также сформировать стратегию их 

решения. Строго говоря, такие обновления в нормальном случае занимают гораздо 

меньший срок, и многие из тех, кто сегодня проводит ребрендинг, имели полное 

основание провести его еще 3-5 лет назад. 

 

Чем же конкретно может быть вызвана необходимость ребрендинга?  
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Причины, цели и задачи или для чего все это делают. 

Большая часть бед во всем мире 

происходит от того, что люди 

недостаточно точно понимают свои 

цели.  

И. Гете 

 

Бренд есть уникальный и привлекательный для Целевой Аудитории образ торговой 

марки. Бренд отражает именно отношение потребителей, а торговые марки, знаки, 

упаковка есть лишь атрибуты бренда, идентификаторы, якоря для психики, вызывающие 

нужные ассоциации с объектом потребления (товаром, услугой или торговой маркой). 

Изначально качественно созданный бренд не нуждается в каких-либо изменениях на 

уровне непосредственно образа, впечатления потребителя о нем. Меняться могут только 

атрибуты, чтобы подстраивать сам объект или его атрибуты под веления времени. И то, 

лишь в том случае, если форма мотивирующей ценности, влекущей человека к покупке, 

может измениться с течением времени. В случае же ребрендинга мы говорим в первую 

очередь об изменении на уровне образа марки, об изменении фундамента, основы - 

вектора бренда. 

В качестве примера можно вспомнить практически не изменившийся за сто лет 

логотип Coca- Cola и менявшийся почти 10 раз логотип Pepsi. Первая марка построена на 

ценности традиции, вторая � на ценности новизны, будущего, generation NEXT. 
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В современных рыночных условиях регулярные изменения стиля компании, 

синхронизированные с изменением сути предоставляемых компанией продуктов и 

сервисов, не только вполне оправданы, но и являются одним из признаков успешного 

функционирования компании. 

Вместе с тем, ребрендинг, как и любая попытка оптимизации взаимодействия 

компании с внешней средой может быть более или менее успешным. 

В мире существует множество примеров интересных ребрендингов. В 

свое время Nokia был концерном, занимающимся 

почти всем - от резиновых сапог до телеприборов. В 

начале 90-х годов, согласно изменению деловой 

стратегии, они проделали ребрендинг. Сейчас эта 

компания обещает нам помочь связаться с 

другими людьми при помощи мобильного телефона. Harley Davidson в 

80-х годах провел ребрендинг вместе с процессом кардинального 

улучшения качества мотоциклов. Сотрудники Harley Davidson 

фактически изобрели идею «общества бренда». Бренд превратился из обещающего 

индивидуальную свободу в обещающий сопричастность. Victoria's 

Secret (бренд женского белья) - интересный пример, потому что 

руководство фирмы приняло решение о ребрендинге в  90-х годах, в 

пер  иод расцвета фирмы, а не во время кризиса. Их целью было 

открыть перед брендом дополнительные возможности для будущего 

развития. Так бренд «вышел в свет» и превратился из обещающего 

бурную личную жизнь в позволяющего декларировать сильную и 

спокойную сексуальность. Ребрендинг сопровождался новым оформлением магазинов и 

формированием новых впечатлений от покупки. 

Но не всегда изменение известного брэнда достигает положительного результата 

(пример из политики � под управлением главного менеджера Михаила Горбачева 

произошедший редизайн брэнда СССР в 1986�1991 закончился плачевно). Из наиболее 

свежих примеров отечественных работ � редизайн айдентики 

Большого театра в Москве. Цели были благие: выработка 

единого стиля оформления для афиш, бланков деловой 

документации и форм их заполнения, создание web-сайта, как 

специализированного театрального  интернет-ресурса. 

Фирменные конверты, театральные билеты, контрамарки, 

календари, таблички для пресс-конференций, образцы 
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уличных растяжек, визитные карточки и пропуска для сотрудников, даже номерки в 

гардеробе � все это требовало единого подхода. И обязательное создание брэндбука. 

Заодно решили переделать и логотип. 

Все было бы хорошо. Но когда из храма 

искусства сделали предприятие культуры, именно 

предприятие, поручив работу известному 

специалисту по рекламе Юрию Грымову. Когда 

речь идет о позиционирование Большого театра на рынке театральных услуг, когда 

брэндбук с новым фирменным стилем театра становится мерой профессионализма, трудно 

удержаться от колкостей.  

Жаль старый логотип Большого, созданный Валерием Акоповым. По мнению многих 

дизайнеров, это был один из лучших логотипов прошедшего века. Безукоризнен по 

пропорциям, «выверен и точен по темпераменту, он совершенен с точки зрения 

выразительности пластического языка по имени графический дизайн. Он органично жил 

на разных носителях, будь то билет или наружная реклама». 5  

Самым удачным примером на российском рынке, на мой взгляд, мож но назвать 

ребрендинг �Билайна�. Ведь если разобраться ребрендинг Билайна это не просто 

ребрендинг, это первая попытка крупной кампании в России по 

корректировке бренда. Такого еще не делал никто. После 

ребрендинга "Билайн" смог возглавить Top-40 самых дорогих 

российских торговых марок, опубликованный консалтинговой компанией Interbrand 

Group. Бренд сети был оценен в более чем 5 млрд.USD.  

Суть ребрендинга в том, что бренд, изначально опиравшийся на одну личностную 

ценность, которая обладала важностью для данной Целевой Аудитории, вдруг начинает в 

себе нести другой вектор, который может быть важен уже не для всех представителей 

существующей ЦА. Но он важен для тех потребителей, которые ранее не входили в число 

приверженцев марки, и которых была цель привлечь. Вот уровень ребрендинга. Новый 

образ создается всей коммуникативной активностью, в которую может входить и 

рестайлинг логотипа и редизайн интерьера, но основной инструмент формирования 

изменений в сознании потребителя � реклама и PR, а все прочие изменения атрибутов � 

лишь подстройка под мотивирующую ценность нового вектора бренда. Ограничиваться 

только чем-то одним, сменой вывески или ассортимента � едва ли целесообразно, если 

речь идет о столь глубинных изменениях образа торговой марки, которые подразумевает 

ребрендинг. 

                                                
5 Банков П. Знак и логотип Большого театра, лучшее и лучшее? // "КАК", #3(25), 2003 
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Таким образом, ребрендинг может быть эффективным инструментом поддержки 

развития компании в любой отрасли бизнеса и с любым масштабом деловых операций. 

Успешный ребрендинг не есть привилегия только транснациональных корпораций или, 

например, только лидеров рынка сотовой связи.  

Как показывают рассмотренные примеры, успех или неуспех ребрендинга есть 

равнодействующая его соответствия (а) изменениям в структуре бизнеса компании; (б) 

ожиданиям целевой аудитории; (в) сохранению необходимой степени преемственности с 

ранее достигнутыми прорывами в коммуникации с потребителями. 

Необходимость ребрендинга возникает по множеству разных причин: бренд перестал 

быть актуален на рынке, к примеру, появился более успешный бренд ориентированный на 

ту же целевую аудиторию; перед брендом могут быть поставлены более амбициозные 

задачи по объёму продаж, а целевая аудитория, на которую он был изначально 

ориентирован, не достаточна по своей численности или покупательской способности, 

поэтому встаёт необходимость переориентации на другую аудиторию, имеющую больший 

потребительский потенциал. Таким образом, алгоритм ребрендинга существенно зависит 

от конкретной ситуации, в которой находится заказчик, и от тех задач, которые будут 

стоять перед обновлённым брендом. 

Необходимость ребрендинга, то есть смены образа определяется во первых текущей 

внутренней ситуацией на самом предприятии. Необходим серьезный анализ ситуации, 

возможно проблема, мешающая потребителям в полной мере оценить выгоды бренда, 

таится совсем не в сфере образа как такового. Быть может, проблема лишь в неграмотном 

персонале? Или в неверной ценовой политике? Может ошибки можно устранить не 

вмешиваясь в тонкую сферу внутреннего мира потребителя? 

Существует множество причин для проведения ребрендинга. Условно, их можно 

организовать в следующие категории: 

 

1. Необходимость развития бизнеса  

2. Повышение репутации фирмы (имидж)  

3. Финансовое состояние фирмы  

4. Высокая скорость технологических инноваций  

5. Изменение взглядов и установок потребителей  

6. Расширения целевой аудитории торговой марки  

7. Необходимость увеличения лояльности потребителей  

8. Креативный голод  

9. Потеря уникальности  
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10. Усиление конкурентной борьбы в данном сегменте рынка  

11. Региональная конкуренция 

Кроме того, ребрендинг может быть следствием перехода в новое качественное 

состояние, например в результате сделок слияния и поглощения, изменения масштабов 

компании и выхода ее на международную арену, смены сферы деятельности и так далее. 

Фактически это работа над созданием бренда новой компании, пусть часто и на базе 

преемственности. 

 

Но есть и неофициальные причины, которые руководство компаний никогда не 

афиширует как цель проведения ребрендинговой компании.  

По мнению экспертов, компании, проводя ребрендинг, в первую очередь стремятся к 

повышению стоимости самой торговой марки, а также к повышению капитализации 

предприятия. Владельцы рассматривают эту рекламную акцию как потенциальное 

вложение, приносящее реальные финансовые доходы. Особенно активно этот инструмент 

используют при подготовке выхода компании на IPO. Светлана Анурова, ведущий 

менеджер по коммуникациям компании "ВымпелКом", говорит, что при принятии 

решения о кардинальной смене имиджа перед руководством "ВымпелКома" стояли три 

главные задачи: изменение отношения к бренду, повышение лояльности клиентов и 

увеличение доходов и доли рынка.6 

Ребрендинги в компаниях могут выполнять функцию �обнуления�, которое 

списывает ошибки в корпоративном управлении, недостатки в сервисе, даже 

воспоминания о предыдущем руководстве и тому подобные старые грехи. После 

ребрендинга можно попробовать начать какие-то процессы в компании с чистого листа, и 

это очень удобно.  

Еще одним побудительным мотивом ребрендингов служит нездоровый интерес к 

ним в массах. Вы заметили, насколько тема выкипела? На радиостанциях общего профиля 

появляются незамысловатые программы о брендах,  народные эксперты вальяжно 

обсуждают эмтээсовские яйца. Интерес широких масс вполне понятен � большие бренды 

с их коммуникацией являются видимой частью культурного слоя. Оттого и ребрендинги, 

за неимением естественных информационных поводов, все больше напоминают 

публичное шоу. 

С другой стороны, целая огромная индустрия крупных брендинговых агентств 

подталкивает бизнесы и отдельных должностных лиц к решительным проектам, 

                                                
6 Маргарита Склярова.  �Ребрендинг входит в моду в среде медийных и телекоммуникационных компаний�// 
Финансовые известия от 14.11.2007 
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нашептывая на ушко сокровенные мантры об инвестициях в нематериальные активы. 

Mundus vult decipi, ergo decipiator � �Мир желает обманываться, так пусть же его 

обманывают�. Все значимые международные игроки на рынке брендинга уже здесь, в 

России, и это неспроста. Они там, где появляется не потребность, но мода на ребрендинги. 

 

Важным моментом, который необходимо учитывать в процессе ребрендинга, 

является тот факт, что не производится ликвидация старого бренда и создание нового, а 

происходит эволюция бренда. В этом процессе часть его прежних компонентов 

сохраняется и включается в идеологию обновлённого бренда. Для того, чтобы выявить 

насколько сильным изменениям должен подвергнуться бренд в процессе ребрендинга, 

необходимо произвести комплекс исследований, которые с одной стороны будут 

способствовать выявлению количественной роли позитивных факторов существующей 

идеологии, а с другой стороны позволят раскрыть глубинную сущность положительных 

свойств бренда с точки зрения потребителя. 

«Целесообразность ребрендинга всегда определяется совокупностью причин, � 

размышляет Ирина Зеленкова, заместитель гендиректора по рекламе и PR компании 

«Финэкспертиза». � Ведь любой жизнеспособный бренд � это всегда единство 

внутреннего (сумма всех главных «могу» продукта, услуги, компании) и внешнего 

(наиболее насущные «хочу» потребителя)». Оба этих слагаемых с течением времени 

могут существенно изменяться. Необходимость вновь обеспечить максимальное 

соответствие одного другому зачастую подразумевает существенную трансформацию 

brand identity.7 

Изучение возможности ребрендинга осуществляется по следующей схеме: 

 

1. Анализ внутренних ресурсов предприятия для возможности ребрендинга.  

2. Анализ финансовых ресурсов для его проведения.  

3. Аудит бренда.  

4. Анализ и сегментирование целевой аудитории по ценностным признакам для 

информационного воздействия на нее.  

5. Анализ негативных особенностей бренда.  

6. Проверка правильности собранных данных. 

  

                                                
7 �Время перемен�  // Индустрия рекламы № 3, 2006.  
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Подводя итог, можно сделать вывод: ребрендинг представляет собой глубинные 

изменения идеологии бренда, которые, в свою очередь, влекут изменения во всех его 

коммуникациях от упаковки до рекламных материалов. Каждое изменение должно быть 

обосновано с точки зрения стратегии компании, чёткое понимание мотивов позволит 

произвести ребрендинг наиболее эффективно. 

 
 

Ребрендинг банков. 

Тот, кто меняет сущность 

целого, тот неизбежно изменяет 

сущность составляющих его 

вещей. 

Али Апшерони 

 

Банки едва ли не самыми первыми в новой России озаботились проблемой 

построения грамотных коммуникаций со своей общественностью. В середине 90-х годов 

они ориентировались на самые разные целевые аудитории � от Правительства до 

пенсионеров.  

Восприятие некоторых банков как учреждений, предназначенных для обслуживания 

исключительно крупных корпоративных клиентов, приводит к тому, что руководство 

вынуждено искать пути «сближения с народом». Зачастую банки находят выход в 

упрощении или изменении бренда.  

В течение ряда последних лет на банковском рынке наметилась тенденция смены 

внешнего облика помещений, корпоративного стиля, названия, имиджа в целом. То в 

одном, то в другом банке - будто по цепной реакции - проводились ребрендинговые 

мероприятия. И если в первые годы после кризиса банковской системы эту ситуацию 

можно было объяснить прямой необходимостью, то сегодня все чаще говорят о моде на 

ребрендинг. 

Причин ребрендинга в банковском сегменте множество. В целом, они совпадают с 

описанными мною выше причинами смены бренда в целом. Некоторые специалисты 

объясняют повальную "ребрендизацию" в банковском бизнесе тем, что большинство 

существующих брендов создавались 10-15 лет назад, когда еще и не было таких 

специалистов - имиджмейкеров и брендмейкеров, - как сегодня. Поэтому многие из них 

уже выглядят устаревшими. Между тем, отмечают специалисты, в конкурентной борьбе 

бренд играет для банка все более значимую роль. Подавляющее большинство банков 
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предлагает практически одни и те же услуги. Ребрендинг является важным шагом к 

узнаваемости бренда компании. Его проведение позволяет банку не только изменить 

существующий и сформировать новый более благоприятный имидж. Меняется и подход к 

обслуживанию клиентов.  Унифицирование услуг и сервиса во всей сети банка способно 

усилить эффективность контактов банка с клиентами, повлиять на увеличение его 

клиентской базы.  

Постараемся выделить особенные причины ребрендинга, свойственные  

банковским организациям. 

Одной из значимых причин ребрендинга является для банка выход на рынок 

ритейла. Банки проводят ребрендинг для привлечения внимания новых сегментов 

целевой аудитории. То есть той части потенциальной клиентуры, которая до ребрендинга 

была не задействована или задействована слабо. Наиболее типичным является создание 

розничных подбрендов. Их возникновение в последние 2-3 года было весьма 

распространенным явлением.  Национальные финансово-кредитные структуры, 

обслуживавшие ранее преимущественно крупных корпоративных клиентов, активно 

"пошли в народ". Это потребовало от них если не полного отказа от старого имиджа, то 

значительной его коррекции. 

В 2004 году группа "Сосьете Женераль", желая расширить свое присутствие в 

регионах России, создала в России 100% 

дочернюю компанию "Русфинанс". Уже в июле 

2005 года "дочка" завершила сделку по приобретению самарского "Промэкбанка" у 

группы "СОК". Банк был переименован в "Русфинансбанк". А также была проведена 

процедура  ребрендинга и слияния двух структур.  

Группа Русфинанс, состоящая из Русфинанс Банка, ООО «Русфинанс» и банка СКТ,  

выполняет функцию основной базы группы Societe Generale по потребительскому 

кредитованию в нашей стране. Группа специализируется на потребительских кредитах, 

выдаваемых через сеть коммерческих партнеров (сети розничных магазинов и авто 

дилеров), а также прямые займы по телефону, почте или через Интернет.  

 

С необходимостью ребрендинга столкнулись в последние годы крупнейшие 

российские банки � Альфа-Банк, Банк Москвы, Росбанк, Уралсиб и Внешторгбанк. При 

наличии существенных различий основной целью их ребрендинга был выход в ритейл и 

как следствие значительное расширение и демократизация их целевой аудитории.  
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Каждый из названных банков производил ребрендинг по-своему. Но была и общая 

черта. Выходя в розницу, банк, каким бы элитарным прежде он ни был, должен стать 

демократичным. Ведь если он будет демонстрировать себя снобом, большим, огромным и 

неповоротливым, то физические лица туда просто не пойдут � они будут ощущать себя 

слишком маленькими. Правда, и сейчас есть банки, которым не интересны физические 

лица. Они ориентированы исключительно на крупные компании и поэтому специально 

выстраивают свои коммуникации на языке этих клиентов. 

 

Не надо думать, что тема ребрендинга интересна только розничным компаниям с 

миллионными целевыми аудиториями. Конечно, там и масштабы, и бюджеты, и интерес к 

результату огромный. Однако менее заметные, но не менее амбициозные структуры тоже 

приходят к необходимости перемен. Небольшой и не очень известный Российский банк 

развития пять лет находился в тени, занимаясь скромными проектами в области 

подготовки и осуществления государственных инвестиционных программ. Уровень его 

известности достиг невиданных высот, когда на своей традиционной пресс-конференции в 

феврале президент Путин обозначил необходимость срочного создания Российского банка 

развития, который существовал при этом уже шесть лет. Приход новой команды 

руководителей потребовал новой стратегии развития банка. 

В июне 2006 студия Artonica Дмитрия Черногаева провела рестайлинг бренда 

Российского Банка Развития в рамках концепции репозиционирования. Это стало 

необходимо в связи с изменением содержания собственно деятельности банка. 

Ключевыми посылами нового позиционирования стали динамизм и устремленность в 

будущее. Российский Банк Развития � это важнейший элемент осуществления 

государственной инвестиционной политики и финансирования инфраструктурных 

проектов федерального значения.   

Сохранив преемственность по 

отношению к прежнему 

графическому решению знака, мы 

усилили его энергетику и динамизм 

засчет наклона вертикальных 

элементов. Этот эффект поддержан 

и в логотипе, который теперь 

реализован в более активном 

шрифте курсивного начертания. Все 

основные стилистические решения 
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нашли свое отражение в дизайне деловой документации. Работы по рестайлингу � часть 

комплексного проекта по ревитализации бренда Российского Банка Развития, который 

также включает редизайн корпоративного сайта и разработку представительских 

полиграфичеких материалов. 

 

Одной из основных тенденций, определяющих развитие отечественного рынка 

финансовых услуг на протяжении последних лет, является процесс укрупнения 

универсальных банков. Одним из методов такого укрупнения является слияние 

финансовых структур, образование из нескольких дружественных или аффилированных 

банков единой кредитной организации, ставшие еще одной причиной для изменения 

бренда.  

 

Анализируя процессы укрупнения финансовых учреждений федерального уровня, 

происходящие в России в последние годы, эксперты отмечают, что все чаще слияния 

банковских структур сопровождаются их ребрендингом. Новая кредитная организация, 

получившаяся в процессе интеграции, получает новое имя и начинает свою работу на 

рынке под новым брендом.  

Самым крупным российским проектом по объединению нескольких кредитных 

организаций с их последующим ребрендингом, реализованным в 2005 

году, стало создание финансовой корпорации «Уралсиб» и её ядра � 

ОАО «БАНК УРАЛСИБ». Имя 

"УРАЛСИБ" на банковском рынке 

появилось в 2001 году, когда крупный и узнаваемый в Башкирии региональный банк - 

Башкредитбанк - вышел на федеральный уровень. Узко-региональные мотивы в названии, 

по словам руководства банка, стали помехой при широкой экспансии в другие регионы 

страны. В 2004 году Финансовой корпорацией "НИКойл" и Банковской группой 

"УРАЛСИБ на рынок был выведен новый единый бренд Финансовая корпорация 

"УРАЛСИБ". Начался процесс ребрендинга, включая оптимизацию объединенной  

структуры Корпорации, унификацию продуктового ряда под единым брендом ФК 

"УРАЛСИБ" и повышение эффективности объединенной региональной сбытовой сети. 

Проект реорганизации банковского бизнеса Корпорации стал беспрецедентным для 

России по масштабам и числу объединяемых банков. Пять банков Корпорации: АБ "ИБГ 

НИКойл", АКБ "АВТОБАНК-НИКОЙЛ", ОАО "УРАЛСИБ", АКБ "Брянский народный 

банк" и АКБ "Кузбассугольбанк" были реорганизованы в новый объединенный БАНК 

УРАЛСИБ. Новый объединенный банк вошел в пятерку лидеров российского 



 15

финансового сектора по основным финансовым показателям.В имени "УРАЛСИБ" 

позиционировался новый масштаб бизнеса без использования тривиальных слов 

"национальный" или "всероссийский". После объединения "УРАЛСИБом" ряда крупных 

розничных финансовых активов было решено создать монолитный бренд, под которым 

станут работать все бизнесы корпорации: розничный банк, страховая группа, 

управляющая компания. Причем у всех направлений деятельности корпораций был создан 

единый фирменный визуальный облик. Исключение было сделано лишь для 

факторингового бизнеса, ориентированного на корпоративных клиентов.  

 

Ребрендинг � очень эффективный инструмент при объединении нескольких банков, 

оказывающих разного рода услуги на финансовом рынке. Объединенный бренд, который 

можно соотносить с каждой из организаций, входящих в объединенную группу, позволяет 

клиенту получить весь комплекс финансовых услуг под одним брендом. Просто, удобно, а 

самое главное � это положительно сказывается на узнаваемости того или иного бренда. 

 

В 2006 году в России был реализован еще более 

масштабный проект по объединению второго по величине 

активов банка страны � ОАО  «Внешторгбанк». До ребрендинговой кампании в состав 

группы ВТБ входили 3 крупных системообразующих российских банка (Внешторгбанк, 

Внешторгбанк 24, Промстройбанк), 7 банков в странах Западной Европы 

(Великобритания, Франция, Австрия, Германия, Швейцария, Кипр, Люксембург), 4 банка 

в странах СНГ, а также подразделения на Африканском континенте (совместный банк в 

Анголе Banco VTB Africa SA, совместная финансовая компания в Намибии VTB Capital 

(Namibia) (PTY). Теперь розничный бизнес в России развиваеся под брендом ВТБ. 

Ребрендинг являлсяся прямым следствием новой бизнес-стратегии Группы. Переход всех 

банков Группы на один бренд � это символ происходящих в Группе стратегических 

изменений, символ единства наших взглядов, общности наших целей, синергии нашего 

взаимодействия. Ребрендинг проводился с целью объединения банков входящих в группу 

ВТБ под единым именем для создания единого сильного, узнаваемого бренда.  

Объединение банков под единым брендом позволит 

соединить знания и опыт которые имеются у каждого банка в 

отдельности. Единый сильный бренд позволяет сделать проще и эффективнее 

коммуникации с целевыми аудиториями. 
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Еще одна причина, которую можно выделить при ребрендинге в банковской сфере, 

это покупка акций банка иностранной компанией, смена собственника и/или 

объединение активов с иностранным банком.  

 В ноябре 2006 года собрание акционеров "Финансбанка" приняло решение о 

переименовании организации в "Кредит Европа Банк" (Credit Europe Bank Ltd).  

Необходимость ребрендинга была связана с 

завершившейся сделкой по покупке греческим 

National Bank of Greece (NBG) части 

Финансбанка. В ходе которой Финансбанк был 

разделен на две части. Одна - подразделения 

Финансбанка в Турции и на Мальте - отошла к 

NBG, купившему 46% акций организации плюс 

ее международный бренд. Поэтому здесь банки 

сохранили свои прежние названия. Другая часть - подразделения в Голландии, Греции, 

Румынии и России - осталась в собственности Гусуна Озегина, контролирующего 

голландский холдинг Finansbank Group (FIBA Group). И вот именно банки этой части 

было необходимо переименовать в Credit Europe Bank. Также FIBA Group выразила 

намерение в дальнейшем передать 51% акций российского Credit Europe Bank в 

собственность голландского подразделения банковской группы, полностью 

принадлежащего в свою очередь холдинговой компании. Российское представительство 

международной финансовой группы FIBA Group начало работу в Москве в 1994 году. 

После глубокого изучения специфики российского рынка в сентябре 1997 года ЗАО 

«Финансбанк» был учрежден как банк со 100% иностранным капиталом и получил 

лицензию ЦБ РФ на осуществление банковской деятельности. 

Поэтому теперь с 29 марта 2007 года аш Финансбанк носит новое имя - КРЕДИТ 

ЕВРОПА БАНК. Кредит Европа Банк � не новый банк, это банк с 20-летним 

международным опытом, со статусом эксперта в банковском мире. За 20 лет банк и сам 

стал воплощением ценностей. Алмаз в новом логотипе символичен � это ценность, 

накопленная с годами. 

Об этом свидетельствует и ролик, посвященный смене названия банка  

При этом политика банка, его стратегия и ориентация на определенную Целевую 

Аудиторию останется прежней.  

«В целом розничная политика Кредит Европа Банка не изменится, � заявил 

президент банка Мурат Башбай. � Наш кредитный портфель достаточно 

диверсифицирован; розница составляет 50% портфеля. Вместе с тем мы планируем и 
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Начальник управления по связям с 
общественностью ДельтаБанка  Екатерина Тутон, 

президент  ДельтаБанка Ричард Гаскин и 
финансовый директор ДельтаБанка 

Андрей Ларкин. 

дальше предоставлять частным клиентам услуги по потребительскому кредитованию, а 

предпринимателям мы предлагаем проектное финансирование и микрокредитование»8. 

 

В ноябре 2004 года "Дельтабанк" был приобретен компанией General Electric 

Consumer Finance, и в 2006 переименован в GE Money Bank. По данным журнала 

"Деньги", на 1 января 2006 года "Дельтабанк" занимал 205-е место по размеру 

собственного капитала - 0,78 млрд. руб., и 246-е место по сумме чистых активов - 3,07 

млрд. руб.  

О смене названия Дельтабанк на GE 

Money Bank его президент Ричард Гаскин 

рассказывал в начале прошлого лета. В сентябре 2006 года банк представил стратегию 

вывода нового брэнда. Рекламная кампания стартовала в первую неделю октября 2006 

года. Она проводилась в Москве, Санкт-Петербурге и городах, где Дельтабанк имеет 

собственные региональные представительства � Екатеринбурге, Самаре, Нижнем 

Новгороде, Краснодаре, Челябинске, Новосибирске, Ростове-на-Дону. Стилистика брэнда 

была в целом сохранена: на белом фоне вместо "Дельтабанк" стало написано синими 

буквами "GE Money Bank". В столицах он рекламировался на телевидении, в метро и на 

уличных билбордах. В других регионах рекламу размещали и в прессе.  

Одновременно с ребрэндингом банк запустит масштабную рекламу двух банковских 

продуктов � кредитных карт и наличных кредитов на любые цели. Как пояснила 

начальник управления по связям с общественностью Дельтабанка Екатерина Тутон, �с 

момента покупки Дельтабанка мы привели всю внутреннюю инфраструктуру к  

стандартам GE и с октября массово запускаем 

оба продукта в Москве и регионах» «Ребрэндинг 

проводится в соответствии со стратегией 

развития банка. Мы намерены значительно 

усилить свою роль на рынке 

потребкредитования»,� заявил президент 

Дельтабанка Ричард Гаскин, пояснив, что в 2007 

году банк намерен предложить своим клиентам 

ипотечное кредитование, а также вводит новые 

программы по традиционным для банка 

продуктам � кредитным картам и кредитам на 

неотложные нужды.9.  

                                                
8 �Финансбанк изменил название на Кредит Европа Банк� // Газета BNru. 30.03.2007. 
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"ДжиИ Мани Банк" был ДельтаБанком еще в октябре прошлого года. А сегодня 

уже мало кто помнит, что был такой банк "Дельта". Название клиентов потребителям 

раньше было не понятно, говорят некоторые эксперты, а вот про "мани" понимают все. В 

середине февраля "ДжиИ Мани Банк" подвел итоги своего ребрендинга и обнаружил, что 

продажи банковских продуктов выросли в 3 раза, новых клиентов стало в 2,5 раза больше, 

чем в прошлом году, причем клиентская база увеличилась на 14% за счет, ранее не 

пользовавшихся кредитными услугами вообще. По результатам проведенного 

исследования, все респонденты отметили, что видели рекламу банка в основном на ТВ, в 

метро и на улицах города, а клиенты - еще и в отделениях. Исследование результатов 

ребрендинга проводило агентство "TNS Маркетинговый Информационный Центр" по 

заказу банка в течение пяти недель в период с 12 ноября по 16 декабря 2006 года, в 

Москве, по репрезентативной выборке методом личного интервью. Число опрошенных 

респондентов � 600 человек, включая клиентов и не-клиентов банка.  

Общие затраты на активную фазу ребрендинга, с октября по декабрь составили 

около 3 млн долларов. 

 

. 

Однако далеко не всегда процесс ребрендинга оказывается удачным, и 

случалось, что банку после миллионных затрат на продвижение нового бренда приходится 

устраивать этому самому бренду конспиративные похороны. 

Примером этому может служить Альфа-Банк, который одним из первых попытался 

обособить в рамках общей структуры розничное подразделение, наделив его при этом 

собственным подбрендом. Так на рынке возник "Альфа Банк Экспресс".  

�Банк всегда был достаточно успешным в инвестиционном, корпоративном бизнесе, 

говорил директор по маркетингу Кирилл Турбанов, -  А вот розничный бизнес развивался 

хотя и активно, но не был приоритетным. И когда им активно занялись, то стало ясно, что 

есть возможность привнести что-то новое. И «Альфа-Банк Экспресс» стал той новизной 

на рынке, которой не было в розничном бизнесе � форматом обслуживания «24×7»10. 

Оптимальным результатом в данном случае, по мнению экспертов, было бы считать 

четкое разделение бренда "Альфа Банк", который должен был остаться привлекательным 

для корпоративных клиентов, и розничного бренда "Альфа Банк Экспресс", на который 

возлагались надежды по привлечению клиентов со сравнительно небольшими доходами. 

И сначала казалось, что достичь этой цели "Альфе" вполне удалось: бренд "Альфа Банка 

                                                                                                                                                       
9 �Дельтабанк сменил название� // Коммерсантъ от28.09.2006. 
10 Аналитический банковский журнал № 5, 01.05.2006 
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Экспресс" появился на рынке в начале 2003 года, а по итогам первого полугодия Альфа-

Банк констатировал: объемы привлеченных средств от физических лиц и коммерческих 

структур увеличились более, чем на 20% 

и составили 1,2 млрд долларов.  Но по 

прошествии неполных двух лет бренд "Альфа Банк Экспресс" начал медленно, но верно 

"затухать". Сначала его логотип встречался все реже в рекламных роликах и на вывесках 

отделений банка, потом исчез совсем. И в начале 2006 года руководство банка 

официально заявило о старте новой кампании по ребрендингу, но теперь уже по слиянию 

брендов "большой Альфы" и "Альфа Банк Экспресс". Вот как прокомментировал это 

событие директор по маркетингу Кирилл Турбанов:  

�Ситуация на рынке меняется быстро, растет число конкурентов. За два года, 

прошедших с момента запуска нового розничного формата, изменилась ситуация и в 

экономике, и в обществе. Соответствуя новым тенденциям, было принято решение 

объединить  разделенные прежде специализацией бизнес-

процессы, взяв за основу достижения новой формации и 

все лучшее из прежнего опыта. Стало ясно, что Альфа-Банк 

� более знакомый клиентам бренд, более значимый, особенно в регионах. В тоже время, 

современная стильная визуализация «Альфа Банк Экспресс» на рынке уже стала знаковой 

в виде буквы «А» с подчеркиванием и красного цвета. Было решено объединить бренды, 

взяв символику «Альфа Банк Экспресс», но оставив название Альфа-Банк�. 

И здесь уже компания основательно подошла к ребрендингу, проведя целый ряд 

исследований, а разработку нового стиля поручила одним из лидеров в области 

консалтинга � независимой международной консалтинговой компанией по вопросам 

развития бренда SCG London. 

 

Теперь об эффективности. Как говорят специалисты рекламных агентств, раскрутка 

нового банковского бренда требует примерно столько же времени, как и в случае с 

любыми другими брендами. Все составляющие мероприятий ребрендинга 

разрабатываются индивидуально с учетом организации, региона, социальных и 

психологических особенностей клиентуры, текущей социальной, политической и 

экономической ситуации. Универсальных правил для ребрендинга, в отрыве от 

конкретной кампании, у рекламных агентств, пожалуй, нет. О стоимости ребрендинговых 

программ представители банковского бизнеса говорят неохотно. Однако называют 

ребрендинг "дорогим удовольствием". Нужно провести и внешний ребрендинг, 

включающий рекламные и PR мероприятия, и внутренний, включающий создание новой 
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структуры работы, повышение квалификации персонала. Внедрить новые продукты и 

начать их продвижение. Затем необходимо на каждом этапе проводить социологические 

исследования. 

Если верить отчетам, регулярно публикуемым банками, то ребрендинг - это не 

самоцель, а действительно необходимая "оздоровительная" мера. Большинство банков 

говорят о положительных изменениях после таких кампаний. В то же время, некоторые 

специалисты говорят, что затраты на ребрендинговые кампании окупаются не всегда. По 

словам экспертов, бывали случаи, когда реализация программы по смену имиджа банков 

оказывалась либо малопродуктивной, либо контрпродуктивной11. 

Нередко клиенты выражают непонимание, в чем заключается глобальная разница 

между прежним банком и созданным после ребрендинга. А происходит это потому, что не 

всегда сами участники банковской системы осознают цель ребрендинга. И в обновленном 

интерьере банковского офиса, под новыми вывесками и логотипом банка клиенты видят 

все те же унылые лица банковских сотрудников и встречают все тот же некачественный 

сервис.  

Словом, ребрендинг - это долгий, емкий и достаточно затратный процесс. Проводить 

его просто потому, что так делают все успешные банки, по меньшей мере - неэкономично. 

Поэтому к смене бренда необходимо подходить с большой ответственностью и 

пониманием того, для чего это нужно банку. 

 

Ребрендинг ММБ.  

В практической части работы я бы хотела более подробно остановиться на 

деятельности по ребрендингу одной из российских финансовых организаций - 

Международного Московского Банка( далее - ММБ). 

 

ММБ � российский коммерческий банк с международным 

участием, специализирующийся на обслуживании корпоративных и 

частных клиентов, корпоративном финансировании и 

казначейских операциях. ММБ является одним из лидеров в 

области оказания финансовых услуг среди ведущих банков России. Банк действует на 

основе принципов надежности, качества, честного ведения бизнеса и высокой 

корпоративной культуры. 

                                                
11 Анна Тараканова. Ребрендинг в банковском бизнесе // Журнал "Где Деньги"(г. Казань) 16.04.2007 
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Международный Московский Банк основан в Москве 19 октября 1989 года. Первым 

из российских (тогда советских) банков, он привлек к формированию своего капитала 

средства иностранных банковских учреждений.  

Следует отметить, что нынешний ребрендинг не первый в истории компании. 1 

октября 2001 года состоялось успешное объединение Международного Московского 

Банка (ММБ) и Банка Австрия Кредитанштальт (Россия), дочерней структуры Bank 

Austria. ММБ стал правопреемником Банка Австрия Кредитанштальт (Россия). Тогда, 

чтобы объединить ценности, принципы и культуру двух банков проводился легкий 

рестайлинг визуального облика бренда, которым занималась компания по 

коммуникационному консалтинку �Кузьменков и Партнеры� и студия Дмитрия 

Черногаева.  Объединенный банк унаследовал такие традиционные для ММБ и Банка 

Австрия Кредитанштальт (Россия) черты, как надежность, респектабельность и качество 

обслуживания. А в логотипе бренда появилось больше динамичности, которая 

соответствовала требованиям времени. В результате слияния у клиентов объединенного 

банка появился целый ряд преимуществ. Частной клиентуре наряду с традиционными 

операциями (платежи, депозиты) был предложен ряд новых кредитных продуктов и 

услуги по управлению активами. Банк расширил спектр услуг по операциям с 

пластиковыми картами и упрочил свои позиции в карточном бизнесе. Корпоративная 

клиентура получила более широкую сеть обслуживания, как в Москве и Санкт-

Петербурге, так и в регионах России. 

На сегодняшний день ММБ входит в десятку крупнейших российских банков по 

величине активов в рейтинге "Интерфакс-100". 100% голосующих акций ММБ 

принадлежит Банку Австрия Кредитанштальт (BA-CA), Вена, Австрия, входящему в 

состав итальянской Группы UniCredit. На 1 января 2007 года ММБ занимал среди 

российских банков восьмое место по величине собственного капитала (27,9 млрд руб.) и 

восьмое место по сумме чистых активов (241,8 млрд руб.).  

 

Группа UniCredit обслуживает более 40 млн клиентов, имеет 9 000 офисов и 170 000 

сотрудников в 23 странах. Активы Группы составляют 1 018 млрд евро (на 30 июня 2007). 

 

11 мая состоялось годовое общее собрание ЗАО "Международный Московский 

Банк" и 85-е заседание совета директоров, на котором было принято решение о начале 

работы по смене названия Банка и его дальнейшей деятельности под брендом ЮниКредит 

Банк (UniCredit Bank). Так стартовала программа ребрендинга ММБ. 
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Вывод бренда ЮниКредит Банк на российский рынок является завершающим шагом 

в процессе интеграции ММБ в Группу. Однако многие эксперты банковского рынка с 

удивлением смотрят на планы итальянской банковской группы. 

Официально смена имени ММБ стала частью политики UniCredit Group, 

предусматривающей общее название для всех структур, входящих в группу. Но в ряде 

случаев, обращают внимание эксперты, делаются исключения: в частности, если бренды 

поглощенных компаний сильны и известны на национальных рынках. Имя «материнской» 

группы в этом случае лишь «прибавляется» к старому бренду. Так, дочерняя структура в 

Болгарии получила имя UniCredit Bulbank, в Румынии - UniCredit Tiriac Bank. В Хорватии 

Zagrebačka banka является безусловным лидером рынка, поэтому он вообще не сменит 

название, ограничившись новым дизайном в стиле UniCredit Group  

Международный Московский банк можно было бы смело отнести к «особым 

случаям», особенно с учетом того, что имя «материнского» холдинга мало о чем говорит 

россиянам.  

В свою очередь, ММБ уже вошел историю России, как обладатель лицензии №1 и 

как первый советский банк с западным капиталом.  

Однако патриархальность ММБ была нарушена, как это часто бывает, после 

радикальной смены его владельцев. В течение почти двух десятков лет существования, 

акции банка переходили из рук в руки, пока не были сконцентрированы в руках 

итальянской банковской группы UniCredit. Итальянцы в работе ММБ сделали ставку на 

завоевание массового рынка розничных услуг, а также на работу с малым и средним 

бизнесом. Однако итальянский напор был воспринят менеджментом банка как давление.  

Консервативные и, вместе с тем, свободолюбивые управленцы ММБ, не смогли 

сработаться с новыми владельцами, и многие рулевые сотрудники банка покинули его.. 

Это создало  серьезную проблему: маркетинговое продвижение розничных услуг 

значительно опережало организационные возможности банка. 

Клиенты почувствовали это на своей шкуре. Опросив некоторых клиентов ММБ, а 

также изучив отзывы в Интернете, можно прийти к выводу, что качество услуг банка 

порой граничит с полным непотребством. Так, рассмотрение заявки на получение кредита 

может растянуться на месяц. Случались и утери в самом банке карточек, уже готовых к 

выдаче клиенту12.  

Все эти и другие случаи усугубляются перегруженностью колл-центра ММБ, 

очередями и прочими неприятностями, видимо связанными с дефицитом сотрудников и 

технической инфраструктуры.  

                                                
12 Артем Сергеев. ММБ теряет свое лицо. // Большой Бизнес от 26 ноября 2007 
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Обладая мощным ресурсным потенциалом, UniCredit рано или поздно решит 

нынешние проблемы, а также глубже войдет в российскую специфику. Однако к тому 

времени российскому банку понадобится возвращать доверие клиентов, покоробленное 

сегодняшними «болезнями роста».  

Поэтому решение о ребрендинге было все-таки более чем актуальным.  

 

UniCredit Group придает большое значение построению сильного бренда на 

межнациональном уровне. Это объясняется тем, что условия продуктов и услуг, 

предоставляемых различными банками, постепенно становится практически 

одинаковыми, и на первый план выходит конкуренция в сфере качества обслуживания, 

продаж и бренда. Поэтому одно из главных мероприятий в рамках интеграции бизнеса, к 

которому приступила группа UniCredit -  объединение под единым брендом всех банков, 

вошедших в группу в Центральной и Восточной Европе.  

Новый логотип и атрибутика бренда символизируют силу, динамизм, лидерство, 

надежность, прозрачность и глобальность банковской структуры.  

Логотип UniCredit появился в результате 

изменения логотипа UniCredito Italiano, итальянского банка, 

ставшего основой Группы UniCredit.  

Старый логотип UniCredit � красный кружок со 

стилизованной единичкой внутри, трансформировался в трехмерную фигуру. Круг 

превратился в сферу. Единичка вышла за прежние границы и стала похожей на 

стилизованную стрелу, направленную вправо и вверх, символизируя рост и силу. Логотип 

является как бы визуальным подтверждением лидерства 

Группы на центральном и восточноевропейском 

банковском рынке.   

 

Новая бренд-архитектура Группы в странах Центральной и Восточной Европы 

опирается на мастер-бренд UniCredit Group. Важными преимуществами всех новых 

брендов являются узнаваемость, читаемость и запоминаемость. Все бренды напрямую 

связывают компанию с банковским бизнесом и Группой UniCredit.  

 

Переименование банков и локальные ребрендинги � это только одна из 

составляющих процесса, главная  цель которого � сформировать ценности, которые будут 

ассоциироваться с брендом UniCredit во всех странах присутствия Группы.  
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Принципы, которыми руководствовался в своей деятельности ММБ, по своей сути 

похожи на ценности Группы � это надежность,  качество, честное ведение бизнеса и 

высокая корпоративная культура.  

"Ребрендинг ММБ означает полноценную интеграцию Банка в 

Группу UniCredit, - отмечает член Правления Международного 

Московского Банка Эдуард Иссопов. В числе преимуществ Группы 

UniCredit - опыт работы, технологии, организованная 

инфраструктура, продуктовая линейка, стандарты - все, необходимое для успешного 

развития розничного бизнеса"13.  

Россия, будучи одним из лидеров роста мировой экономики, представляет 

стратегическое значение для Группы UniCredit. В 2008 году ЮниКредит Банк будет 

активно развивать все направления бизнеса, основываясь на многолетнем опыте 

работы ММБ и преимуществах принадлежности к одной из ведущих финансовых групп в 

Европе. Банк ставит перед собой стратегическую задачу опережения среднерыночных 

темпов роста благодаря активному развитию сети, а также прозрачной ценовой политике 

и первоклассному качеству обслуживания. 

В частности, банк продолжит наращивать базу розничных клиентов за счет развития 

продуктовой линейки, предложения специальных условий для сотрудников компаний-

партнеров, а также выхода в более массовый сегмент рынка. Основными задачами с точки 

зрения развития корпоративного направления бизнеса является сохранение и увеличение 

действующей базы крупных корпоративных клиентов, а также развитие отношений со 

средними предприятиями в регионах России. В число приоритетов банка на следующий 

год также входит увеличение сети более чем до 100 отделений и активное внедрение 

технологий и наработок Группы UniCredit.14 

Исполняющий обязанности председателя правления банка Гельмут Бернкопф 

рассказал на встрече с журналистами, что �приоритетным направлением бизнеса для 

обновленного банка будет розничный высокодоходный сектор�. По словам Гельмута 

Бернкопфа, основной целью вывода бренда "ЮниКредит Банк" в России, является 

завоевание ведущих позиций среди международных банков на привлекательном и 

перспективном отечественном банковском рынке: "У нас серьезные стратегические планы 

в отношении России, где с каждым годом улучшается макроэкономическая ситуация, а 

тенденция роста суммарной банковской активности продолжается". 

                                                
13 http://www.rosbalt.ru 
14 Росбалт, 18/12/2007 
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Ранее ММБ, как рассказал член правления банка Евгений Ретюнский, корпоративная 

часть бизнеса ранее занимала в ММБ три четверти в общем обороте операций, но розница 

является наиболее привлекательной, по причине лучшей прибыльности15. 

Таким образом, ММБ вместе с названием меняет и вектор развития в сторону 

розницы.  

 

Автором слогана и креативной концепции вывода бренда ЮниКредит Банк на 

российский рынок стало сетевое рекламное агентство Euro RSCG Moradpour, а в качестве 

партнера по размещению на различных рекламоносителях федерального и регионального 

уровня выступает медиабаинговое агентство MediaCom. 

 
 

Хотя бюджет предстоящего переименования не утвержден, по оценкам гендиректора 

агентства EuroPublicity Вадима Кудряшова, его рекламная часть обойдется ММБ 

примерно в $2-2,8 млн. "Использование телерекламы и наружной рекламы, которые могли 

бы быть эффективными в данной кампании, будет стоить порядка $2-2,2 млн. С учетом 

затрат на продакшн, рекламу в прессе и сети интернет максимально рекламные расходы 

могут составить $2,8 млн". К ним прибавятся затраты на смену вывесок, которые, по 
                                                
15 Александр Кленин //, Sostav.ru 
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оценкам гендиректора BTL-агентства Rapp Collins Антона Мельникова, составят $1-2 

млн.16 

 
 
Итак, посмотрим хронологию событий.  

В мае 2007 года официально стартовала ребрендинговая компания. На первых этапах 

предполагалось проводить лишь PR-сопровождение ребрендинга и ретрансляция 

обновленного бренда. Проводились различные пресс-конференции, выпускались пресс-

релизы, руководство банка активно встречалось с журналистами и участвовало в 

интервью. 

                                                
16 Юлия Чайкина, Светлана Дементьева. UniCredit отберет у ММБ имя. // Газета «Коммерсантъ»   № 
80(3656) от 14.05.2007 
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В конце июля на сайте ММБ открылся специальный раздел - "От ММБ к UniCredit", 

посвященный ребрендингу. Здесь для клиентов, партнеров и журналистов разместили 

информацию об истории и деятельности группы UniCredit, ответы на наиболее 

актуальные вопросы, другие полезные сведения. 

С этого момента в действие вступила стратегия параллельного ведения двух брендов. 

Постепенно начали переоформляться офисы.  

 

Сейчас Международный Московский Банк (ММБ) выходит на финальную стадию 

реализации программы ребрендинга, стартовавшей в мае 2007 года, когда советом 

директоров ММБ было принято решение о смене наименования на ЮниКредит Банк. В 

декабре 2007 года Банк России принял решение о регистрации новой редакции устава 

банка и выдаче новой лицензии с указанием нового наименования. В связи с этим 

Федеральная налоговая служба внесла соответствующие изменения в Единый 

государственный реестр юридических лиц.  

 

Презентация нового стиля банка 

прошла в Москве на пресс-конференции 

17-18 декабря 2007 года. Помимо 

изменений в оформлении офисов ММБ 

(основные цвета стиля Группы UniCredit - 

бежево-красные тона, символика бренда � 
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красный круг и единица), задача ребрендинга � сформировать ценности, которые будут 

ассоциироваться с брендом UniCredit во всех странах присутствия группы.  

Ирэн Шкаровская, начальник отдела маркетинга ММ, заявила, что Международный 

московский банк в рамках ребрендинга и переименования в UniCredit Bank потратил 

только на переоформление офисов 1,2 млн долл.. 

Было переоформлено 60 офисов по всей стране. Переоформление офисов завершится 

в середине января 2008 года. Сумму, потраченную на внешнюю рекламу, И.Шкаровская 

не уточнила, сославшись на внутреннюю политику группы UniCredit. Однако она 

отметила, что бюджет рекламы укладывается в уровень среднерыночных цен. 

 

В январе стартует масштабная рекламная кампания в поддержку ребрендинга, 

которая представит бренд ЮниКредит Банк широкой аудитории по всей России. 

Кампания пройдет под слоганом «Создаем будущее вместе с Вами!». Он отражает 

миссию и основные ценности бренда UniCredit, которыми руководствуются в 

повседневной деятельности все члены международной Группы: сотрудничество, доверие, 

уважение, прозрачность, свободу и справедливость.  

Кроме того, в январе произойдет запуск нового сайта UniCredit, разработку которого 

сейчас осуществляет компания Actis. Как сообщили в компании, сайт не будет особенно 

отличаться от сайтов Группы в других странах, что соответствует имиджу и принципам 

работы компании. Ниже представлен сайт ЮниКредит Банка на Украине.  
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К февралю 2008 года Банк также планирует завершить переоформление своих 

отделений, расположенных в Москве, Санкт-Петербурге и регионах России. Единство 

визуальных атрибутов UniCredit во всех странах присутствия, а также международные 

возможности Группы позволят российским клиентам чувствовать себя клиентами "своего" 

банка в 16 странах Европы.  

 
Главный офис "ЮниКредит Банка" на Пречистинской набережной после ребрендинга 
 

Новые клиенты банка будут получать карты с новым названием, что также не 

обязывает владельцев прежних карт их менять. Карты ММБ будут действительны вплоть 

до истечения своего срока действия. Сумма расходов для потребителя за перевыпуск карт 

останется прежней. Клиенты ММБ уже могут снимать наличные деньги в банкоматах 

любого банка, входящего в UniCredit Group, на единых условиях. Для держателей 

дебетовых карт, таким образом, эта операция будет бесплатна в 15 000 банкоматах в 

странах Европы. "Это дает ощутимые преимущества нашим клиентам, - уверен г-н 

Иссопов. - Я могу сказать, что никто из банков, работающих в нашей стране, не 

предоставляет возможность пользоваться на таких условиях таким количеством 

банкоматов в других странах мира". 

Таким образом кампания по ребрендингу ММБ рассчитана приблизительно на 10 

месяцев. Поскольку сейчас банк находится еще в процессе ребрендинга, более того,  

вступил в активную фазу, трудно говорить о более точных цыфрах.  
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О результатах говорить тоже пока еще рано. Бывшие и нынешние руководители 

ММБ оценивают перспективы переименования своего детища спокойно.  

"Мы не без сожаления расстаемся с прежним названием, - признается Хельмут Бернкопф, 

исполняющий обязанности Председателя Правления банка. - ММБ - сильный бренд с 

давней историей и безупречной репутацией". Однако, было бы странным, если бы было 

принято решение в пользу сохранения "родового" названия банка. "UniCredit Bank станет 

более глобальным брендом по сравнению с брендом ММБ�. 

Не чувствует себя разочарованным подобным развитием событий и экс-президент ММБ 

Илкка Салонен, возглавляющий ныне УК "Ренессанс Управление инвестициями". Если 

смотреть на происходящее с рациональной точки зрения, то понимаешь - все идет, как 

должно. Это эффективно - выстраивать структуру под одним бренд-названием". Впрочем, 

по словам экс-президента ММБ, было бы неплохо, если бы группа UniCredit при 

разработке ребрендинговой стратегии все-таки учла местные особенности. Например, тот 

факт, что бренд ММБ является очень специфичным. "Он воспринимался клиентами как 

исключительно русский, клиенты и даже многие профессиональные участники рынка со 

временем забыли, что речь шла о фактически иностранном банке".17 

 

А вот для россиян расставание с брендом "Международного московского" может 

оказаться не слишком приятным событием. Отдельные клиенты, которые не так давно 

обслуживаются в ММБ, могут испугаться названия Unicredit. По результатам 

исследования18, проведенного компанией BrandLabs, ММБ в 2006 году "стал лидером по 

фактору "развития и стабильности", в частности по критериям "развивающийся и 

современный". "Воспринимаемое качество обслуживания в этом банке имеет наиболее 

высокие показатели как в целом по фактору, так и по частным критериям ("честные", 

"отзывчивые", "коммуникабельные" и "профессиональные" сотрудники), - подчеркивается 

в исследовании. 

 

Юрий Тверской, будучи еще Председателем правления Международного 

московского банка так прокомментировал ситуацию: 

� Мне сложно отвечать за каждого клиента. Информация о смене названия банка 

появилась на рынке несколько месяцев назад, и никто из клиентов не выразил 

беспокойства. Конечно, мы на эту тему размышляли, но я не могу найти реальных 
                                                
17 Анастасия Скогорева. "Ребрендинг окончательный обжалованию не подлежит" //"Банковское обозрение", 
Москва, 13 июля 2007 г. 
18 Речь идет о проекте «Банковские бренды глазами потребителей». Это действующий проект по изучению 
восприятия банковских брендов физическими лицами в Москве. В основе проекта лежит методика 
измерения различных компонентов имиджа банковских брендов. Проект осуществляет компания BrandLabs 
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причин, которые вынудят клиента покинуть банк только из-за смены названия. Я думаю, 

что будет наоборот. Качество обслуживания должно стать еще лучше, все-таки 

Unicredit � одна из ведущих мировых банковских групп мира, и должны быть очень 

специфические причины, чтобы уйти, когда качество улучшается.19 

Для участников рынка решение итальянцев о переименовании ММБ было вполне 

ожидаемым. «Абсолютно очевидное решение,� считает управляющий партнер Stas 

marketing partners Андрей Стась.� Иностранные банки покупают в России не бренды, а 

инфраструктуру». «Развитие одновременно двух брендов более затратно и менее 

эффективно,� говорит директор компании Yourbrand Олег Иванов.� При тех же 

вложенных средствах отдача от имени UniCredit будет гораздо более быстрой и 

существенной». При этом, по мнению Андрея Стася, потенциальные убытки итальянской 

группы от потери бренда ММБ будут с лихвой перекрыты увеличением стоимости бренда 

UniCredit в связи с его территориальной экспансией.20 

 

Заключение. 

Итак, хотелось бы подвести некоторые итоги.  

 

Минувшие несколько лет принесли особенно много ребрендинговых новостей из 

финансовой отрасли. Пожалуй, наибольшее число ребрендингов происходило именно в 

банковской отрасли. Данная работа была попыткой анализа данной ситуации и ее причин.   

Конечно, каждый банк имел свою специфику ребрендинговой кампании, но есть 

некоторые общие черты, служившие весомым аргументом для начала ребрендинга. И, 

пожалуй, наиболее важной из них можно назвать массовый приток иностранных 

компаний на российский рынок.  

Российский банковский сектор � один из наиболее динамично  развивающихся 

рынков в Европе (если вообще не самый динамичный).  Соответственно, вполне объясним 

интерес к этой сфере со стороны  иностранных игроков. Доля иностранных банков в 

банковском секторе России составляет  на настоящий момент 9%, а с учетом того, что в 

стране зарегистрировано  порядка 1200 кредитных организаций, процесс структурных 

изменений  непременно продолжится: в России будет появляться все больше  

иностранных игроков.  

                                                
19  Алексей Рожков.// "Ведомости" 13.08.2007, №149 (1923) 
20 Юлия Чайкина, Светлана Дементьева. UniCredit отберет у ММБ имя. // Газета «Коммерсантъ»   № 
80(3656) от 14.05.2007 
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Российские банковские бренды продолжают исчезать один за другим.  Иностранные 

финансовые группы лишают поглощенные российские банки прежних брендов и дают им 

взамен "материнские" названия.  И  лишь единицам удалось пока избежать перехода под 

крыло "материнского" бренда. 

Один из самых свежих и самых сенсационных примеров тому - Международный 

московский банк, ребрендинговая кампания которого рассмотрена в практической части 

работы.  

Ребрендинг ММБ еще не подошел к концу и итоговых исследований кампании еще 

не проводилось. Конечно, убрать с российского рынка один из самых старых брендов 

было рисковым предприятием. Вывод нового бренда был скорее необходимостью, 

связанной со стратегией UniCredit в России. Несмотря на то, что ребрендинг ММБ 

заканчивается уже в феврале, результаты его мы увидим нескоро. По всей видимости, 

бренду потребуется реабилитация на российском рынке. Но в итоге, я убеждена, компания 

от этого только выиграет.  

 

 

Климова Мария 

Декабрь 2007 
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