
Помогаем занять 

своё место в головах


потребителя
Находим подходы

даже в кризис

2026 года

Делаем мир

осмысленным, простым


и красивым

за счёт комплексного

брендинга



Привет, мы команда 
Пинк, бренд-ателье 
из Сибири

Работаем 5-й год. Места в рейтингах, кейсы 
и отзывы имеются, работаем 
с корпорациями и госсектором, делаем 
брендинг и креативные коммуникации. 
Пишем тексты, выступаем на профильных 
мероприятиях и проводим свои. Живём 
и работаем из Тюмени по РФ и СНГ.

№ 13 Рейтинг Рунета № 13 Рейтинг Рунета топ 100 BrandHub

Среди агентств по комплексному брендингу 
России 2026

По услугам ребрендинга

и локализации в России 2025

В первом национальном рейтинге  
брендинговых агентств «глазами клиента»



16 специалистов участники АБКР
Специалисты-фанатики своего 

дела, все работают в офисе
Состоим в Ассоциации 

Брендинговых Агентств России



Почему 70% брендинга 
не работает Компании тратят миллионы на дизайн, который


не решает задач. Вокруг — одинаковые 
логотипы, пустые слоганы, айдентика 
без стратегии и смысла.

01.

Частая ситуация: деньги тратят, 
но цели нет. Внутри компании 
нет ответа, куда ведёт бренд и зачем 
он нужен.

02.

Поэтому всё начинается заново 
каждый год: делают дизайн, 
запускают, не работает, 
переделывают.

03.

Эффект не накапливается. Для клиента 
это выглядит так: всё аккуратно, 
всё знакомо — 
но не за что зацепиться.

не занимает своё

место в голове

потребителя

не отличается

от конкурентовбренд не продаёт



Ваши

реальные

задачи
Что на самом деле 
нужно бизнесу?

01.
Выделиться в категории, 
где «всё одинаковое».

02.
Объяснить сложный 
продукт простым языком.

03.
Перестать конкурировать 

только ценой.

04.
Сделать так, 
чтобы после ребрендинга 
не пришлось переделывать 

через год.

05.
Получить бренд, который 
работает на бизнес-цели: 

долю рынка, репутацию, 
маржинальность.



Соединяем стратегию

и креатив в единый

процесс

Каждый проект начинается с вопроса «зачем», 
а уже после ищем форму, для вербализации.

Бренд, который понятен аудитории, отличается 
от конкурентов и помогает бизнесу расти.

брендинг 01. потребительский 02. Корпоративный 03. ритейл 04. территориальный Коммуникации



Потребительский

брендинг

от 0,8 млн ₽

Когда нужен?

Запуск нового продукта Выход в новую категорию или ценовой сегмент

Продукт хороший, но не продаётся — не считывается ценность

Упаковка устарела или не отличается от СТМ сетей

Что входит?

Исследования Стратегия и позиционирование Нейминг

Дизайн-концепция и упаковка Адаптация на SKU Брендбук

Рекомендации по коммуникациям

Результат

Бренд, который выбирают на полке 
и за который готовы платить больше, 
чем за СТМ.



Crunch Punch ( заказчик ) Fast Candy Кейс (01)

проблематика

К нам обратилась арт-директор 
Алина. С запросом запустить бренд 
сублимированных конфет на рынке 
Норвегии: придумать название, 
стратегию, айдентику и упаковку. 

задача

Нужен бренд, который сразу 
объясняет продукт. объяснить что 
это не «странные конфеты», 
а знакомый вкус в новой форме. 
Сложность: новый продукт, новый 
рынок, языковой барьер и непонятные 
ожидания аудитории.

исследования

Изучили рынок Норвегии: опросы 
с переводчиком. Рынок почти пуст, 
конкуренция низкая, создаём сегмент. 
Открыты новому со знакомым вкусом, 
главное — текстура.

гипотезы

Не делать ставку на необычные 
вкусы; продавать идею: «вкус + 
хруст»; использовать яркую, 
эмоциональную подачу; название — 
звучное, про ощущение.

стратегия

Идея: знакомый вкус в новой 
текстуре. Мы не пугаем новизной, 
а даём понятную точку входа. Основа: 
хруст; взрыв эмоций; удовольствие 
от привычного вкуса



Crunch Punch ( заказчик ) Fast Candy Кейс (01)

Что получил клиент
Готовый бренд для выхода на рынок: 
название; стратегия; айдентика; 
упаковка; понятная коммуникация.

Нейминг
Перебрали 50+ вариантов. Выбрали 
Crunch Punch — передаёт и хруст, 
и энергию вкуса. Коротко 
и запоминается.

айдентика
Сделали стиль про движение и драйв: 
динамичная типографика; яркие, 
но чистые цвета; графика про звук 
и текстуру.

упаковка
Должна цеплять сразу: мат + глянец; 
акцент на текстуре; минимум текста, 
максимум эмоций.

Результат
Crunch Punch успешно продаётся 
в Норвегии. Более 350 млн просмотров 
в TikTok — продукт зашёл аудитории.



корпоративный  
брендинг

от 1,2 млн ₽

Когда нужен?

Компания выросла, а айдентика осталась «из 2015-го»

Нужно привлекать инвесторов, партнёров, сильных сотрудников

Бренд не отражает реальный масштаб и амбиции бизнеса

Слияние, ребрендинг, выход на новые рынки

Что входит?

Исследования Позиционирование и платформа бренда Нейминг (если нужен)

Фирменный стиль Адаптация на носители Брендбук

Рекомендации по коммуникациям

Результат

Айдентика, которая работает как 
стратегический актив и усиливает 
каждую точку контакта.



Системы Пищевой Безопасности ( заказчик ) спб Кейс (02)

задача

Провести экспресс-исследование, проверить 
восприятие названия и на основе этого собрать 
разрозненные смыслы в единую платформу 
бренда с чётким позиционированием и 
коммуникацией. Обновить фирменный стиль, 
который сливался с конкурентами и не отражал 
текущий уровень компании.

исследования

Посмотрели рынок, ситуация у всех одна: 
слабая визуальная узнаваемость, размытые 
формулировки, шаблонные сайты, отсутствие 
кейсов как доказательной экспертизы и 
коммуникации с аудиторией. Провели серию 
глубинных интервью с клиентами СПБ и 
выявили 5 ключевых причин выбора 
покупателей. 


барьеры

Упаковали карту сильных и слабых сторон, 
варианты роста и какие риски есть. Один из 
ключевых барьеров — разрыв между 
продуктом и образом: компания продаёт 
современное и инновационное оборудование, но 
визуально и коммуникационно выглядит 
устаревшей, что снижает доверие.

Визуал

В основу графики заложили алгоритм. Это 
метафора выверенного, повторяемого процесса, 
на котором держится стабильность. Собрали 
софт, который генерирует формы и помогает 
масштабировать фирстиль. Ключевой посыл 
компании — надежность как стандарт. 
Визуальный язык собрали на строгой геометрии 
и чистой верстке. Тон спокойный, уверенный, без 
давления. 



Системы Пищевой 

Безопасности

семинар

Поделимся

нашим опытом
Практики для сотрудников 
лабораторий пищевых 
производств

системапб.рф системапб.рф

надежный партнер –

как швейцарские

часы

( заказчик ) спб Кейс (02)



Ритейл-

брендинг

от 1,8 млн ₽

Когда нужен?

 Открытие новой сети или флагмана

Магазин есть, но не создаёт нужный опыт — люди не возвращаются

Нужно отстроиться от конкурентов не ценой, а атмосферой

Ребрендинг торгового пространства

Что входит?

Исследования Стратегия и позиционирование Нейминг (если нужен)

Айдентика и фирменный стиль

 Адаптация на среду (навигация, интерьер, коммуникации) Брендбук Ритейл-бук

Результат

Пространство, в которое хочется 
возвращаться и которое продаёт само



Бисквитный двор ( заказчик ) бисквитный двор Кейс (03)

проблематика
Компания развивалась

на опыте и ощущениях: миссия 

и ценности существовали интуитивно, 
но не были зафиксированы.

задача

Разработать платформу бренда, где 
основной задачей являлось 
сохранить узнаваемость. Необходимо 
было упорядочить композицию и 
сделать образ компании 
конкурентоспособным на фоне 
цифровизированных компаний.


исследования

Поговорили с 12 кл. сотрудниками, 
покупателями и аудиторией в 
соцсетях, провели наблюдения в 11 
магазинах Тюмени и Екатеринбурга. 
Разобрались, за что бренд выбирают 
сегодня, как покупают продукцию и 
какое место она занимает в 
повседневной жизни.

процесс

Разработали позиционирование и 
миссию. Визуальная метафора бренда 
как формула, свободная от рамок,— 
фрагмент, который является частью 
чего-то большего: кусок пиццы, торта 
и т.д. Сделали простую дизайн-
систему, которой легко пользоваться 
и расширять. Создали дизайн-
интеграции для автоматизации 
создания макетов.

результат

3 торговых филиала открыты за 2025 
год по обновленной бренд-системе. 
Сеть успешно развивается и 
постепенно переходит на новое 
оформление точек.



Эстеты
Эстеты — 80% женщины, ценят 
безопасность и социальную 
принадлежность. Живут размеренно, много 
времени проводят с семьёй и друзьями 
как опорой. Фокус на чувствах, духовном 
и эмоциональном росте, гармонии 
без конфликтов. Роль: благополучие семьи 
через духовную близость, гармонию 
с миром и заботу о природе. Главный 
вопрос: какие эмоции вызовет бренд?

Бисквитный двор

Позиционирование
с 1998 года наполняем 
моменты жизни  
яркими впечатлениями 
с помощью традиционной  
и вкусной еды

Представьте
жизнь, как череду

моментов

Метафора
Фрагмент

Суть бренда
Улучшаем

важные 
моменты

жизни

Сила бренда
Контекст

рынка

Наполняем моментами 
в жизни людей уже 

3-е десятилетие 

подряд.

Мы — часть жизни людей 
в радостные, печальные, 
повседневные и рутинные 
моменты.

Сопровождаем потребителя 
как на мимолётных 
перекусах, так и на важных 
событиях.

Сохраняем акцент 
на традиции. Внедряемся 
в таймлайн разных моментов 
жизни.

Тренд на кухню разных культур и стран 
достиг своего апогея и вытеснил 
традиционную кухню. Люди ценят хороший 
сервис, брендинг и филиальные сети, 
поэтому доверяют им больше, 
чем локальным игрокам. Из хорошего 
брендинга выделяется лишь «Теремок».

Присутствие на рынке 
с 1998 года
За два с половиной десятилетия на рынке 
мы успели завоевать доверие 
потребителей. Высокое качество 
и внимание к потребностям клиентов 
помогли укрепить наш бренд в сознании 
пользователей.

Репутация среди 
потребителей
Положительные отзывы и лояльность 

клиентов делают нас устойчивыми 

на рынке. Мы завоевали репутацию 
надёжного производителя вкусной 
и качественной продукции.

Эффективный 
маркетинг
Мы активно используем маркетинговые 
стратегии для продвижения 
и узнаваемости: рекламные кампании, 
участие в выставках и др.мероприятия.

Социальная 
ответственность
Активно участвуем в социальных проектах 
и инициативах, так мы усиливаем связь 
с местными сообществами.

Ассортимент 

продукции
У нас большой выбор кондитерских  
изделий, выпечки, готовой 
еды и полуфабрикатов. Такое 
разнообразие позволяет удовлетворять 
различным предпочтениям покупателей 
и расширять клиентскую базу.

Признание 

и награды
За качество продукции получили награды

и признание на рынке, таким образом 
подтвердив свою уверенную репутацию

и конкурентоспособность.

Качество 

и инновации
Стремимся к высокому качеству продукции,
применяяинновационные технологии. 
Это отражается в оригинальных рецептах 
и качественных ингредиентах.

Сильная 

торговая сеть
21 торговая точка на 2024 год  
расположена в Тюмени и Екатеринбурге. 
Мы надёжные поставщики 6 крупных 
торговых сетей.

2

Уникальные

черты

Внутреннее

позиционирование

Внешнее

позиционирование

Фиксируют, что именно отличает бренд от других. 
Это его «ДНК» — факты и особенности, которые 
невозможно скопировать.

Задаёт смысл для команды и партнёров. Оно помогает 
сотрудникам понимать, зачем они работают, и через какую 
ценность бренд существует внутри компании.

Формирует образ в глазах потребителя. Это простое 
и эмоциональное обещание, которое должно запомниться 
аудитории и отличить бренд на рынке.

школьники Студенты пожилые пары молодые пары

семьи с детьми корпоративные клиенты свадебные агентства

организаторы мероприятий

Основной

логотип

x

Охранное поле равно размеру буквы (Б)

При использовании логотипа охранное поле 
должно быть не меньше (x)

13Минимальный размер 
логотипа — 200px, 40mm

Дополнительная

цвеовая палитра

RGB: 255 / 246 / 212

CMYK: 0 / 4 / 17 / 0

HEX: FFF6D4

RGB: 255 / 214 / 219

CMYK: 0 / 16 / 14 / 0

HEX: FFD6DB

RGB: 251 / 238 / 194

CMYK: 0 / 5 / 23 / 2

HEX: FBEEC2

RGB: 254 / 186 / 202

CMYK: 0 / 27 / 20 / 0

HEX: FEBACA

RGB: 211 / 189 / 113

CMYK: 0 / 5 / 23 / 2

HEX: D3BD71

RGB: 236 / 110 / 140

CMYK: 0 / 53 / 41 / 7

HEX: EC6E8C

2

психотипы

Традиционалисты
Традиционалисты — патриоты, доверяют 
государству, много трудятся, мало времени 
проводят с семьёй. Ценят стабильность, 
традиции, семейные ценности и строгий 
распорядок. Роль: обеспечивать 
благополучие семьи, покупают имущество 
как вложение — серьёзно подходят 
к выбору. Обращают внимание на акции 
и скидки не из скупости, а ради семейного 
бюджета и соотношения цена=качество

Логотип. 
Варинты 
использования

RGB - используются для диджитал. 
CMYK — для печати.

Дополнительный цвет должен сочетаться

с фотоконтентом и подбираться, исходя

из цветовой палитры фотоконтента.

Используются на упаковке.

RGB: 224 / 232 / 197

CMYK: 3 / 0 / 15 / 9

HEX: E0E8C5

RGB: 195 / 235 / 213

CMYK: 17 / 0 / 9 / 8

HEX: C3EBD5

RGB: 211 / 219 / 179

CMYK: 4 / 0 / 18 / 14

HEX: D3DBB3

RGB: 158 / 219 / 185

CMYK: 28 / 0 / 16 / 14

HEX: 9EDBB9

RGB: 95 / 102 / 65

CMYK: 7 / 0 / 36 / 60

HEX: 5F6641

RGB: 103 / 171 / 134

CMYK: 40 / 0 / 22 / 33

HEX: 67AB86

Эстеты
Эстеты — 80% женщины, ценят 
безопасность и социальную 
принадлежность. Живут размеренно, много 
времени проводят с семьёй и друзьями 
как опорой. Фокус на чувствах, духовном 
и эмоциональном росте, гармонии 
без конфликтов. Роль: благополучие семьи 
через духовную близость, гармонию 
с миром и заботу о природе. Главный 
вопрос: какие эмоции вызовет бренд?

30%
Родитель (ментор)
Альтруистичный, заботливый, сострадательный — готовый 
помочь и щедрый. Желание: служить другим, цель: 
защищать и оберегать. Страх эгоизма и неблагодарности 
парализует его жертвенность. Это святая тема 
о безусловной любви — принятии человека таким, какой 
он есть

Логознак

Охранное поле равно размеру части 
логознака. При использовании логотипа 
охранное поле должно быть не меньше (x)

Логознак используется на мелких 
форматах, например, на аватарках 
в соцсетях.

40% 30%
Невинный Славный малый / Друг
Оптимистичный альтруист, дарующий счастье. Компании 
избегают агрессивного маркетинга, предпочитая 
открытость и простоту. Подходит для товаров, отражающих 
доброту, оптимизм и беззаботность: детских и семейных 
продуктов, натуральных ингредиентов

Ключевой для маркетологов, подчёркивает доступность 
для всех доходов. Примеры: кафе для друзей, масс-маркет 
одежды/обуви, банки, закусочные, пекарни. Бренды 
подстраиваются под каждого, нравятся всем, продвигают 
простые человеческие ценности и хорошее качество 
массового производства

Типографика

Для заголовков используется шрифт

Fira Sans Condensed в жирном начертании 
(Bold). 


Для подзаголовков используется шрифт 
Mojito Web Rough



Для основного текста используется шрифт 
Fira Sans Condensed Regular.  

Также стоит обратить внимание на то, 
что размер шрифта должен быть минимум 
в 3 раза меньше, чем у заголовка.



Каждый второстепенный текст в 2 раза 
меньше подзаголовка.
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Рекламная

коммуникация

Говорим

на языке фактов

В рекламной коммуникации рекомендуется 
формировать атмосферу уюта и моментов 
из жизни человека. Бисквитный Двор — 
семейная компания, — это нужно 
транслировать.  

И показывать бренд в рамках жизненных 
фрагментов и мимолётных эмоций.

Аудитория, с которой мы взаимодействуем, 
очень мнительная и для неё лишнее 
подтверждение качества и свежести 
продукта не будет лишним.
 

Полезно будет делиться: процессами 
производства, рецептами, составами 
продукции, историей, цифрами, 
наградами.

Шрифтовая 
версия логотипа

x

Охранное поле равно размеру буквы (Б).

При использовании логотипа охранное поле 
должно быть не меньше (x).

Шрифтовая версия логотипа используется 
на макетах для соцсетей.

Минимальный размер — 200px, 40mm

Fira Sans Condensed Bold

Mojito Web Rough

Особенный хлеб, приготовленный

из лучшей пшеничной муки, свежей 
закваски, родниковой воды 
и морской соли

Fira Sans Condensed 
Regular

А какие

у нас скрипты?

У аудитории Бисквитного Двора 
есть запрос на искренность 
и выстраивание дружеских / соседских 
отношений. Необходима адаптация 
разговорных скриптов к искреннему, 
дружескому диалогу.  

Идеально, когда сотрудники зеркалят 
манеру общения покупателей с имитацией 
дружеского диалога.

Уменьшаем

и ласкаем
Бисквитный Двор использует 
уменьшительно-ласкательные слова 
в коммуникации — это отличная 
особенность, которой стоит 
придерживаться.  

Но не переусердствуйте: эти слова 
не должны приуменьшать значение 
бренда, продукта или потребителя

1999 год
Илюшке 2 года.

Он пробует первый в жизни

кусочек торта.

2009 год
Илюше 12 лет.

Он празднует день рождения

с друзьями и задувает свечи.

2015 год
Илье 18 лет.

Он собрался с друзьями

и заказал пиццу.

бренд 
интегрирован

в каждый 
фрагмент

жизни

2025 год
Илье Владимировичу

28 лет. На свадьбе с Юлей они

отрезают первый кусок торта.
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Фрагмент — часть чего‑то большего, 
напр: кусок пиццы, торта, обеденный 
перерыв, фотография и т.д.

Визуальная метафора имеет связь

с сутью бренда и позиционированием. 
Она влияет на фирменный стиль, 
упаковку и дизайн бренда.

Субметафоры: фотография, видеолента 
–  помогут с направлением мысли 
по развитию креативной стратегии 
и контентной части бренда.

Платформа
Бренда Метафора

Бренда
6

Изомрфность
Метафоры

Архетипы
бренда

Целевая
аудитория БрендаТональность

Помогаем наполнить 
моменты жизни яркими 

впечатлениями  
в любые времена

Миссия

АудиторияцелеваяКулинарные

аспекты

Исторические

и корпоративные 
аспекты

Маркетинговые

аспекты

Эмоциональные

аспекты

вкус традиции репутация праздник
Продукты «Бисквитного двора» — 
это палитра вкусов с уникальным 
фрагментом истории для каждого  
приёма пищи.

С 1998 года создаём продукты, основанные 
на традиционных рецептах. 
Мы совершенствуем технологии 
производства и рецепты. Эти формулы 
приготовления — фрагменты общей 
истории и опыта, которыми мы делимся

с потребителями.

Каждый продукт, выпущенный компанией, 
добавляет свой вклад в общую репутацию 
бренда. Это как мозаика, где каждый 
фрагмент важен и незаменим 
для создания целостной картины доверия 
и уважения клиентов.

Продукция — важный фрагмент  
праздников, добавляющий особый вкус, 
атмосферу и смысл. Будь то день 
рождения, свадьба или новоселье.

удовольствие история успех жизни
Изделия компании — это фрагменты 
удовольствия, которые в общей картине 
дают почувствовать счастье

и удовлетворение.

Каждый год работы — часть фрагмента 
истории Бисквитного двора. 
Если посмотреть на все года

вместе, можно увидеть прогресс,

улучшение качества и увеличение 
ассортимента товаров.

Экономический успех складывается 
из множества фрагментов: от качества 
сырья до внимательного отношения

к потребителям.


Каждая часть бисквита, пирожного 
или пиццы может ассоциироваться 
с важными моментами жизни: первая 
встреча, семейный ужин или детский 
праздник. Эти фрагменты жизни словно 
вкусные пазлы в нашей памяти.

У нас есть креативная рамка / дескриптор, 
который объединяет все направления 
между собой — «Насыщаем моменты». 
Но в креативной стратегии мы делаем 
ситуативные слоганы. Основная суть 
слоганов в интеграции в жизнь 
потребителя и сторителлинге.

Экономия времени Семья традиции Праздник Разнообразие
Д арим самое ценное — моменты, 

проведённые с близкими

Приятные моменты с семьёй вместо 
затраченного времени на готовку

Ты не упустишь момент, — мы поможем

Вкус и традиции в нужном моменте 
жизни

Приятные моменты из детства — 
«как бабушкины пирожки»

Момент, который объединяет

Д ля праздника не нужен повод

Не упустите момент порадовать 
близких, устройте им праздник

Хочется праздника прямо сейчас

Р азные вкусы для любых моментов 
жизни

75 блюд для любого момента жизни

СлогановНаправления

Основная

версия

ЛоготипВизуальная
Система

Цветовая

палитра

RGB - используются для диджитал. 
CMYK — для печати.

Основные цвета бренда используются 
на любых носителях: на упаковках, 
стаканах, ценниках, баннерах, 
в соцсетях.

фирменные
Шрифты

Основные
Цвета

Дополнительные
Цвета

cогревают
Моменты,

которые
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RGB: 212 / 146 / 78

CMYK: 40 / 86 / 90 / 
65

HEX: D49258

RGB: 82 / 30 / 14

CMYK: 40 / 86 / 90 / 65

HEX: 531B07

RGB: 236 / 224 / 202

CMYK: 5 / 10 / 23 / 0

HEX: EDE0CA

RGB: 246 / 241 / 226

CMYK: 5 / 5 / 15 / 0

HEX: F6F1E2

RGB: 255 / 251 / 240

CMYK: 0 / 2 / 8 / 0

HEX: FFFBF0

( заказчик ) бисквитный двор Кейс (03)



Территориальный 
брендинг

от 3,4 млн ₽

Когда нужен?

Регион или город хочет привлекать инвесторов, туристов, новых жителей

Есть потенциал, но нет понятного образа — «о нас не знают или знают не то»

Федеральная программа или институт развития нуждается в ясной коммуникации

Нужно объединить разрозненные инициативы под один сильный бренд территории

Что входит?

Исследования Стратегия и позиционирование территории Нейминг (если нужен)

Айдентика и фирменный стиль Брендбук

Адаптация на носители (навигация, события, сувениры, документы)

Результат

Территория с ясной идентичностью, 
которая привлекает ресурсы и вызывает 
гордость у жителей



Бренд Приморского края ( заказчик ) Администрация Приморского края Кейс (04)

задача

Собрать единый бренд региона 
для власти, жителей, бизнеса, 
туристов и инвесторов.

исследования

Мы изучили территорию, города, 
их жителей, образ и историю края. 
Обработали 3427 ответов. 50,9% 
участников опроса считают, 
что Приморье сильно отличается 
от большинства регионов. Главные 
ассоциации жителей — море, тайга, 
тигр и сопки.

Стратегия

На этой основе собрали платформу 
«Приморье — где море обнимает 
тайгу» и две коммуникации. 
«Приморский край» — 
для государственных задач. 
«Приморье» — для имиджевых.

визуал

Создали шрифт территории, систему 
айдентики, знак качества 
«Приморское качество», 
два брендбука и пошаговый план 
внедрения. 

Защита и сопровождение

Проект защитили перед губернатором 
Приморского края. Его приняли 
и передали во внедрение. В регионе 
собрали команду развития бренда. 
Мы работаем с ней как удалённая 
арт-дирекция.




Бренд Приморского края ( заказчик ) Администрация Приморского края Кейс (04)



Коммуникации

бренда

от 0,6 млн ₽

Когда нужен?

Бренд есть, но его не знают — нет системы донесения

Рекламные кампании не попадают в аудиторию

Нужен единый визуальный и смысловой язык для всех каналов

Запуск продукта или выход на новый рынок

Что входит?

Коммуникационная стратегия Креативная концепция Key visual

Результат

Коммуникационная система, которая 
делает бренд узнаваемым и помогает 
последовательно говорить с аудиторией 
во всех каналах.



Среда, научно-техническая

конференция

( заказчик ) газпром нефть Кейс (05)

задача

Создать полноценную ивент-
айдентику для научно-технической 
конференции («НТК») для синего 
нефтяного гиганта. Нужно было найти 
идею, которая одновременно 
объясняет, почему конференция 
стартует в среду, и раскрывает 
понятие «среды» как гибкой 
экосистемы, формируемой человеком.

Идея

Среда — это не день недели. Это 
окружающее, социальное и 
техническое пространство, которое 
мы развиваем. Отсюда родилось 
несколько ёмких слоганов: Среда 
технологий; Всё начинается со среды; 
Среди своих; Среда 
единомышленников; Развитие в 
среде.


процесс

Исследование и лонг-лист: собрали 
референсы, подготовили несколько 
мудбордов. Первый круг 
согласований: утвердили 
направление и поехали защищать 
концепт в Санкт-Петербург. Дизайн-
спринт во время события: два 
дизайнера дорабатывали материалы 
прямо на площадке, 48 часов без сна 
— зато в потоке.

Айдентика

Сборник на 276 страниц. Айдентика ≈ 
50 единиц. Сцена, way-finding, мерч — 
полный комплект. Digital-шаблоны — 
презентации, соцсети, инфографика.


Итог

Конференция открылась в среду и 
стала живой «средой инноваций», где 
участники буквально меняли 
пространство: от проекций на стенах 
до интерактивных зон нетворкинга. 
Айдентика выдержала стресс-тест в 
реальном времени и получила 
высокую оценку оргкомитета.



Среда, научно-техническая

конференция

( заказчик ) газпром нефть Кейс (05)



Как работаем
Изучаем бизнес, 
рынок, аудиторию. 
Задаём неудобные 
вопросы.

Вы получите

Зафиксированное 
понимание задачи

Список выводов 
по бизнесу, рынку 
и аудитории

Гипотезы 
позиционирования

Понимание, где бренд 
теряет ясность, отличие 
или ценность

Общую логику 
дальнейшего проекта

Формулируем 
позиционирование 
и платформу 
бренда.

Вы получите

Позиционирование 
бренда

Бренд-платформу

Формулировку сути 
бренда

Миссию, видение, 
ценности

Понимание, кому, 
что и зачем говорит бренд

Стратегическую основу 
для нейминга, дизайна 
и коммуникации

Дорабатываем 
выбранное решение 
до идеала.

Вы получите

Финализированную 
дизайн-концепцию

Готовую систему 
фирменного стиля 
или упаковки

Утверждённые макеты

Финальные материалы 
для запуска

Понимание, что решение 
готово к применению 
без доработок

Формулируем 
позиционирование 
и платформу 
бренда.

Вы получите

Н есколько креативных 
концепций

Визуальные и смысловые 
маршруты развития 
бренда

Обоснование, почему 
каждая концепция 
связана со стратегией

Основа для выбора 
финального направления

Понимание, как бренд 
будет выглядеть 
и ощущаться 
в реальности

Адаптируем 
на все носители, 
брендбук и гайды.

Вы получите

А даптированные 
материалы для всех 
носителей

Оригинал-макеты

Файлы, готовые к печати 
и использованию

Брендбук

Гайды по применению 
бренда

Инструмент 
для дальнейшей 
самостоятельной работы 
команды

Погружение Стратегия Креатив Финализация Внедрение



Жилой дом Тетро ( заказчик ) девелоперская компания «люди» Кейс (06)

задача

Вывести на рынок новый жилой комплекс 
в г. Екатеринбург и изменить отношение 
к локации (мкр. Вокзальный), которое мешает 
выбору жилья. Необходимо снять устойчивые 
негативные ассоциации района и сформировать 
образ безопасной, современной и удобной 
среды для жизни рядом с центром. Проект 
должен быть понятным выбором для молодых 
семей, специалистов и инвесторов за счёт 
локации, инфраструктуры и долгосрочного 
развития района.

исследования

Мы изучили микрорайон Вокзальный 
в историческом, городском и социальном 
контексте. Разобрали инфраструктуру, 
транспортную доступность, социальные 
и культурные объекты, а также реальные 
сценарии жизни в районе. Отдельно 
проанализировали восприятие локации 
и ослабляющие факторы → зафиксировали 
6 основных барьеров. Исследовали спрос 
и мотивацию покупателей на выборке 2 
500 респондентов, — так, мы отобрали 
5 основных мотиваторов покупки жилья.

Нейминг и платформа

Разработали название «Тетро» и платформу 
бренда. Название отсылает к числу четыре — 
структуре, устойчивости и системе, где каждая 
часть выполняет свою функцию. 
Позиционирование — Дом осознанных решений. 
На этой основе задали ценности, характер 
и тон коммуникации бренда. 

решение

Визуальная система бренда основана 
на принципе баланса и функциональности. 
Логотип — шрифтовая композиция 
в геометрическом стиле. Идею четырёх функций 
зафиксировали через 4 основных фирменных 
цвета, для каждого предусмотрена тёмная 
пара. Для навигации жилого дома разработали 
цифровой шрифт и набор иконок. 
В планировочных решениях задали единые 
визуальные правила, чтобы оформление 
читалось логично и последовательно.




Жилой дом Тетро ( заказчик ) девелоперская компания «люди» Кейс (06)



САС ГРУПП ( заказчик ) проект-техника Кейс (07)

задача

Собрать под одним «зонтом» 4 направления 
(спецтехника, модули, логистика, IT), 
упорядочить разнородную продуктовую 
матрицу и сохранить потенциал 
для масштабирования.

исследования

Проанализировали рынок и SWOT каждого 
направления. Поговорили с клиентами и 
командой —вытащили реальные боли и 
триггеры покупки. Сравнили схемы бренд-
архитектуры — выбрали зонтичную.


вызовы

«Пёстрая» линейка: от КМУ до WMS-софта. 
Наследие старого бренда — нельзя терять 
доверие. Любая ошибка в одном блоке бьёт по 
всему зонту. Разные циклы сделок требуют 
гибкого UX.

решение

Разработали бренд-платформу 
и позиционирование — инжиниринговая 
компания.«Значительный плюс» — бренд 
как связующее звено. Чёткая схема: САС групп 
→ САС техник / модуль / логист / цифра. 
Матрицу товаров разложили по 4 кластерам; 
внутри — понятные группы. Единый визуал 
и тон «дружелюбный партнёр»




САС ГРУПП ( заказчик ) проект-техника Кейс (07)



На Камчатку ( заказчик ) На камчатку Кейс (08)

Можно 
объехать весь


мир, но так 

и не понять 
Камчатку

nakamchatku.ru

задача

Создать бренд-магнит, который: повышает 
доверие к местному оператору, переводит 
продажи из агентских (11%) в прямые (20–25%), 
доказывает: «Камчатка доступна, безопасна, 
стоит своих денег».

исследования

Провели 30+ часов интервью 
и проанализировали турстатистику. При выборе 
тура люди читают отзывы, сравнивают цены, 
смотрят гидов в соцсетях и ищут живые 
истории. Главные страхи понятные — далеко, 
дорого, экстремально, риск обмана и плохой 
сервис. У бренда уже есть сильная база: 
13 лет опыта, авторские маршруты, CRM, 
гарантия проведения тура и повар в каждой 
группе. Сильнее всего работает идея заботы 
о времени туриста — чтобы человек проживал 
поездку.


вызовы

Камчатка для многих звучит как сложная 
поездка: длинный перелёт, высокая цена, 
непонятные доплаты и страх, что на месте 
будет слишком экстремально. Ещё мешает то, 
что нет понимания, из чего состоит пакет 
услуг — человеку сложно заранее понять, 
за что он платит и что получит.

Отдельный вызов — сезонность. Основной 
спрос держится примерно 3 месяца, поэтому 
бренду нужно работать на доверие до поездки: 
через понятные условия, открытый сервис 
и живые истории.

решение

Разработали бренд-платформу 
и позиционирование. Суть бренда — туры 
по‑настоящему. Это про взаимодействие 
с брендом и проживание эмоций через стихию, 
культуру и испытания Камчатки. Построили 
фирменный стиль так, чтобы передать 
настоящую атмосферу Камчатки. В ходе 
исследований пришли к символу простого 
треугольника, основываясь на культуре 
народности Камчатки. Фирменные цвета 
созвучны Камчатке: насыщенные и настоящие, 
но без очевидного моветона. 




На Камчатку ( заказчик ) На камчатку Кейс (08)



Reasons ( заказчик ) Reasons Кейс (09)

задача

Нужно «переупаковаться» и обновить 
визуальный и смысловой образ компании, 
чтобы он был близок и понятен клиентам 
из диджитала. Старый облик просто 
не мог донести всего, чем занимается команда.

исследования

Изучили продукт и подход команды, 
проанализировали рынок и конкурентов. 
Выяснили, что рынок юридических услуг сухой 
и однообразный: шаблонные тексты, сайты как 
под копирку и мало эмпатии. Провели интервью 
с клиентами и определили 3 ключевых 
ожидания от работы с юристами: скорость без 
бюрократии, готовность искать нестандартные 
решения и простая прямая коммуникация.


Инструмент для заказчика

Сделали инструмент для генерации 
и расширения фирменной графики, где можно 
создавать уникальные визуальные формы 
под задачу. Так заказчик вместе с командой 
смогут самостоятельно расширять айдентику 
как для онлайн, так и для офлайн формата.

решение

Сделали диджитал-брендинг и вариативный 
фирменный стиль. Метафора бренда — 
телепорт: перемещение из состояния «беда» 
в состояние «всё работает». Логознак 
напоминает мос» и визуально поддерживает 
состояние перехода.




Reasons ( заказчик ) Reasons Кейс (09)



EL — комфортные школы ( заказчик ) ТОО «MADEN GROUP» Кейс (10)

comfortable 
school

задача

Создать бренд для сети новых школ в рамках государственной 
программы «Комфортная школа». Важно было показать, 
что современное, тёплое и доступное образование — возможно 
для каждого ребёнка в Казахстане.

вызовы

Часто частные школы воспринимаются как дорогие и «не для 
всех». Много языков (казахский, русский, английский) — нужен 
единый стиль. Необходимо соединить тепло и технологичность. 
Важно отразить национальные смыслы, не делая стиль 
«советским» или перегруженным.



решение

Мы построили бренд на трёх идеях: комфорт, равенство, 
прогресс. Название EL в переводе с казахского — родина / народ. 
Это бренд, в котором нет «лишних» — каждая школа становится 
местом роста и поддержки.Разработали: Ценности 
и позиционирование (EL — комфортная школа будущего). 
Тональность общения — спокойная, дружелюбная, 
уважительная. Визуальная система на трёх языках: гибкий 
логотип, фирменные цвета, шрифты и паттерны. Также сделали 
систему для кобрендинга и цифровых точек.



EL — комфортные школы ( заказчик ) ТОО «MADEN GROUP» Кейс (10)


