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Как бы не был известен логотип или торго�
вая марка, все равно, рано или поздно возника�
ет необходимость в изменении графической ча�
сти бренда или полном ребрендинге. Часто из�
вестность логотипа начинает работать против
него, возникает привыкание у потребителей,
которое в дальнейшем трансформируется в из�
битость, а впоследствии он становится скучным,
в этом случае самое время добавить креатива и
свежести. Наиболее удобный инструмент для
этого – ребрендинг.

С необходимостью проведения ребрендин�
га в конце концов сталкиваются многие круп�
ные компании. Мастерство ребрендинга заклю�
чается в создании нового графического вопло�
щения бренда, чтобы оно отличалось от пред�
шествующего, но не противопоставлялось ему,
ведь целью этого изменения почти всегда явля�
ется привлечение новых потребителей и новых
целевых аудиторий. Подчас, незначительные
графические изменения в логотипе говорят об
улучшении качества предоставляемых услуг,
исправлении «ошибок», но в конечном итоге –
это всегда символизирует рост и переосмысле�
ние целей компании.

В статье рассматриваются тенденции гра�
фического ребрендинга на примере логотипов
ряда компаний.

Логотип для большинства компаний – это
олицетворение истории компании, корпоратив�
ный образ и как результат – доверие потреби�
телей и целевой аудитории.

Логот п (от др.�греч.  – слово +
– отпечаток) – представляет оригиналь�

ное графическое начертание фирменного наи�
менования в виде стилизованных букв и/или
идеограммы, символизирующее в дальнейшем
товар или фирму, часто является торговой мар�

кой. На логотипы распространяются все тре�
бования о надлежащей регистрации, после ко�
торой логотип подлежит правовой защите.

Логотип – важная часть имиджа компа�
нии, он служит, для идентификации компании
на рынке.

Однако существуют компании, для которых
логотип это в первую очередь связь с историей,
в данном случае логотип – это очень важный
объект, к стилистическим изменениям которого
известные компании подходят с большой осто�
рожностью.

Некоторые бренды компаний имеют более
чем вековую историю, однако двигаться в ногу
со временем – важная составляющая престижа
компании и средство привлечения новых целе�
вых аудиторий, поэтому изменения в графике
логотипов, или другие, возможно кардиналь�
ные, изменения – это необходимость, продик�
тованная главной задачей бренда – продавать,
продавать и еще раз продавать. Сегодня, в ус�
ловиях современных технологий и интернета,
есть возможность наглядно проследить графи�
ческие изменения и трансформации на приме�
ре ряда известных компаний и брендов, срав�
нить логотипы и проследить их трансформа�
цию за почти полувековой отрезок истории.

Для начала следует отметить, что в этой
статье рассматривается логотип как элемент
идентификации, а работать, как известно, он
начинает только после того как становится уз�
наваемым и запоминается потребителями. Ком�
пании, все без исключения заинтересованные в
этом факте, стремятся быть узнаваемыми и
именно из�за этого очень незначительно изме�
няют графическое выражение логотипа, и кар�
динально вносят изменения только в ситуации
острой необходимости, то есть когда логотип
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становится менее актуальным. Конкурентоспо�
собный логотип становится тогда, когда полно�
стью выполняет свое назначение – выделяет
товар или производящую товар компанию из
большого количества конкурентов.

В последние несколько десятилетий челове�
чество сделало огромный шаг в развитии инфор�
мационных технологий, появилось великое мно�
жество способов и форм передачи и хранения
информации разного характера. Появление и
развитие Интернета, мобильной связи упрости�
ло и ускорило передачу информации от продав�
ца к покупателю, все эти способы получения ин�
формации переполнены рекламой. В сложив�
шейся непростой конкурентной ситуации брен�
ды обязаны трансформироваться и изменяться
в погоне за потребителем, и предлагать все но�
вые и новые формы взаимодействия.

На примере трансформации логотипов и
стилей ряда компаний наглядно представлены
тенденции в графике, в частности, какое место
отводилось шрифту и цвету в разное время, как
изменились графические предпочтения у целе�
вой аудитории и какие стали актуальны во вре�
мя проведения ребрендинга этих компаний.

Ребрендинг (англ. rebranding) – комплекс
мероприятий по изменению бренда или това�
ра. Ребрендинг – это большой комплекс мероп�
риятий в большинстве случаев направленных
на исследование и тестирование рынка, изуче�
ние предпочтений потребителей. Часто встре�
чаются более скромные мероприятия в рамках
проводимого ребрендинга, которые включают
только некоторые графические преобразова�
ния, например отказ от эффектов.

Изменения, которые вносят в уже суще�
ствующий бренд, всегда затрагивают его ос�
нову, идеологию – платформу рыночного по�
зиционирования, и влекут серьезные измене�
ния в визуализации бренда. При этом изме�
нения в визуализации могут быть кардиналь�
ными: в шрифтовом начертании, графике ло�
готипа, так и в общем оформлении: айденти�
ке и визуальных аспектах, которые формиру�
ют бренд, включая информирующие системы.
Эти системы основываются, как правило, на
двух составляющих: это система визуальных
коммуникаций, пиктограмм и система рек�
ламно�информационных носителей и POS–
материалов (POS materials, POS – point of
sales – место продажи) – это материалы, спо�

собствующие продвижению бренда или това�
ра в местах продаж.

Информирующие системы и визуальные
коммуникации как часть айдентики бренда слу�
жат в первую очередь для информирования по�
требителей о товарах и услугах, и всегда учув�
ствуют в ребрендинге. К ним относятся: всевоз�
можные стойки, стенды, настенные щиты, рам�
ки, акриловые карманы, диспенсеры, мобайлы,
воблеры, шелфтокеры картонные и пластико�
вые, и многие другие рекламные POS�материа�
лы применяемые для оформления полок и при�
лавков с товарами. Важным фактором являет�
ся функциональное назначение проектируемо�
го объекта, или конструктивное исполнение это�
го объекта, учитывающее особенности инте�
рьерного и экстерьерного пространства, позво�
ляющее успешно справляться с дизайн – про�
ектированием в стилевом единстве комплекса
визуальных коммуникаций в среде интерьер�
ного и экстерьерного пространства в полном со�
ответствии с идеями ребрендинга. Обе состав�
ляющие информирующих системы могут суще�
ствовать в рамках бренда, как отдельно друг от
друга, так и вместе [1].

В последнее время широкое распростране�
ние получает напольная графика как один из
видов рекламы. Это современное рекламное
средство для продвижения любой торговой мар�
ки или бренда, применяется для привлечения
внимания целевой аудитории и потенциальных
клиентов, так же участвует в ребрендинге. Со�
временные технологии нанесения графических
объектов на пол сделало возможным создавать
при помощи данного вида рекламы очень инте�
ресные и нестандартные решения, производя�
щие на клиента визуальный эффект или опти�
ческие иллюзии.

Сегодня для изготовления напольной гра�
фики используется специальная полиэфирная
пленка, обладающая всеми необходимыми ка�
чествами, такими как высокая прочность, к ис�
тиранию и нанесению царапин, зачастую ее
наносят в торговых точках и магазинах с боль�
шой проходной способностью.

Системообразующим фактором для разра�
ботки или изменения элементов, в рамках про�
водимого ребрендинга служит единый фирмен�
ный стиль, лежащий в основе бренда.

При этом вектор тематики и целей проводи�
мого фирмой ребрендинга должен быть перенап�
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Рисунок 1. Логотип «Nike»

Рисунок 2. Логотип «LG»

равлен на привлечение новых целевых аудито�
рий, новых потребителей, а новым целевым ауди�
ториям приходится говорить о тех проблемах,
которые волнуют именно их, конечно ребрендинг
– это только знак того, что услуги или товары
компании стали лучше, и фирме производителю
предстоит доказать это качеством продукции и
услуг, которые она оказывает на рынке.

Отдельно следует отметить такую важную
составляющую как текстовая часть, или шриф�
товые композиции, которые часто используют�
ся в создании логотипов.

Роль шрифта или текста в логотипе труд�
но переоценить, но она так же претерпела раз�
личного рода изменения. Сегодня шрифтовой
части логотипа уделяется ощутимо большее
внимание. Выбор гарнитуры, размера шриф�
та – кегля, цвета и многих других параметров
помогают акцентировать внимание и сделать
легким восприятие, ведь дизайнеры сегодня,
стремятся создавать логотип мaркетинговым
инструментом, и шрифт в этом помогает лого�
типу стать понятным и легче доносить инфор�
мацию.

Дизайнеры все чаще выбирают шрифты с
более объемной гарнитурой, прослеживается
отказ от шрифтов с засечками, конечно речь не
идет о логотипах с четким историческим кон�
текстом, или о тех логотипах, в которых изме�
нения носят нюансный характер, например ло�
готип фирмы «Canon». Некоторые бренды от�
казались от текста вовсе, оставив графический
элемент, так как он перестал нуждаться в под�
писи, и стал восприниматься самостоятельно,
например логотип мирового лидера по произ�
водству спортивной одежды «Nike» [2] (рис. 1).

Компания «Nike», а в начале пути – «Blue
Ribbon Sports» берет свое начало в 1962 г., когда
компания занималась продажей кроссовок
японского производителя «Tiger», в конце 60–х
годов компания решила производить кроссов�
ки самостоятельно, но только в 1971 г они про�
вели конкурс на создание нового логотипа, ко�
торый выиграла американская студентка Кэ�
ролайн Дейвидс. За свою работу она получила
35$. Знаменитая «галочка» («smoosh») и новое
название Nike – прямая отсылка к образу
древнегреческой богини победы Ники (логотип
Nike – условное изображение ее крыла). На се�
годняшний день логотип существует без шриф�
товой надписи, однако все знают продукцию
этой фирмы, и отсутствие шрифта нисколько
не снижает узнаваемость, а скорее наоборот –
бренд стал популярнее. В 1996 журнал
«Advertising Age» назвал «Nike» лучшим про�
давцом года, а ее логотип – самым узнаваемым
из всех спортивных брендов.

В современном дизайнерском простран�
стве, ярко выражена тенденция к упрощению
графики логотипов, их силуэтов и контуров,
логотипы и знаки стали тяготеть к лаконично�
сти и простоте цветовых решений [3].

Ярким примером кардинального ребрен�
динга с тенденцией к минимализму стала Ко�
рейская компания Goldstar, которая существу�
ет с 1958 года, однако только в 1985 году они
решились на ребрендинг, потому что в умах по�
требителей это была компания, которая произ�
водит технику средней ценовой категории, и
руководству было бы трудно вывести на миро�
вой рынок компанию с подобной репутацией.
Новый «улыбающийся» логотип стал узнава�

Дизайн
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Рисунок 3. Логотип «Google»

 

Рисунок 4. Логотип «TGI Fridays»

 

Рисунок 5. Логотип «Kraft Foods»

 

ем, аббревиатуру «LG» расшифровали как «Life
is good» («Жизнь хороша») (рис. 2).

Новый логотип очень контрастировал с
предшественником не только в названии, он
стал другим, по шрифту, графике и по цвету. На
сегодняшний день логотип торговой марки
«LG» все еще не утратил своей актуальности и
не претерпел изменений.

Примером «аккуратного» ребрендинга ста$
ла работа над логотипом компании «Google»
(рис. 3). Первый логотип «Google»  был создан
Сергеем Брином в бесплатном графическом ре$
дакторе GIMP. Позднее к логотипу «Google»
добавили восклицательный знак, как у «Yahoo!»,
и только в 1999 году, профессор Стэнфорда –
Рут Кедар создал логотип, который использу$
ется и по сей день. В 2013 году компания произ$
вела на первый взгляд незначительный ребрен$
динг, а именно: разработчики почти отказались
от теней и от объема, логотип не изменился в
цвете, но стал более плоским – именно в этом и
выражаются новые тенденции, в стремлении к
минимализму. В результате логотип стал про$
ще восприниматься и легче запоминаться.

Еще одним примером тенденций упрощения
в айдентике стал ребрендинг сети ресторанов
«TGI Fridays», они решили существенно упрос$
тить изобразительную часть логотипа, а именно
упростили контур, отказались некоторых шриф$
товых элементов, но попытались сохранить глав$
ную идею, в выражении которой использовались
те же графические средства (рис. 4).

Компания «Kraft Foods» была основана в
1903 году Джеймсом Крафтом (первоначальное
название – J.L. «Kraft & Bros»). Джеймс Крафт
был президентом компании с 1909 года по 1953
год включительно. За всю многолетнюю исто$
рию компания «Kraft Foods» изменила не толь$
ко название, но и логотип. До 2009 года логотип
компании представлял собой синие буквы на
комбинированной бело$красной подложке. В
начале 2009 года рекламное агентство «Nitro»
разработало новый корпоративный логотип,
внеся в айдентику позитивный элемент – улыб$
ку. В логотипе также присутствовал «фейер$
верк» из 7 красочных пятен, каждое из которых
символизировало определенное направление
бизнеса «Kraft Foods». Кроме того, был пред$
ставлен и новый слоган – «Make today delicious»
(Сделай сегодня вкусным).

Спустя непродолжительное время в лого$
тип были внесены изменения, в результате чего
графический акцент был сделан не на улыбку, а
на разноцветные лепестки – символ направле$
ний бизнеса «Kraft Foods».

«Kraft Foods» является одной из крупней$
ших компаний$производителей продуктов пи$
тания в мире, этой компании так же принадле$
жат несколько заводов по производству продук$
тов питания на территории Российской Феде$
рации [4] (рис. 5).

Учитывая то, что в современном мире то$
варов и услуг реклама вошла во все сферы дея$
тельности человека, логотип, как основа или
фундамент любого без исключения фирменно$
го стиля рано или поздно должен претерпевать
изменения, поводом для этого может стать из$
менение предпочтений целевой аудитории, или
актуальность логотипа.

Масштабы ребрендинга могут затрагивать
все элементы торговой марки, включая POS$
материалы или происходить в менее значимой
его части, так как это залог актуальности и кон$
курентной способности бренда или марки, ведь
окружающее нас рекламное пространство на$
сыщено разнообразием рекламных элементов,
насыщенных цветом, графикой и формой.

Современные тенденции в ребрендинге графического образа компанийЦой В.В.
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Не секрет, что большинство фирм, предла�
гающих различные товары и услуги, проводят
ребрендинг с целью освежить имидж и восприя�
тие торговой марки, и как следствие стать более
популярным в рамках своей целевой аудитории.

В недалеком прошлом актуальными были
знаки с применением всевозможных 3D эф�
фектов, таких как текстуры, градиенты, тени,
а так же попытки сделать логотип объемным
за счет других средств, то сейчас актуальной
стала простота формы и цвета. Минимализм
в айдентике – лаконичный, простой в воспри�
ятии стиль, который позволяет потребителям

легко прочитывать информацию о товаре или
услуге. Ставка делается на формирование об�
новленного актуального образа. В результа�
те проводимого ребрендинга логотип легче
читается, воспринимается, и запоминается –
это и есть главная цель, которую преследуют
специалисты, создавая логотип или проводя
компанию по ребрендингу торговой марки, а
упрощение или минималистическое решение
графической части логотипа – играет в этом
не последнюю роль.
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