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Illan Communications
входят: 



Коммуникационное агентство 
с международной экспертизой, 
специализирующееся на создании 
комплексных решений в области 
корпоративного и потребительского 
брендинга.
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Каждый проект: брендинг, разработка айдентики, рекламной концепции или печатной 
продукции — стараемся делать так, чтобы результатом стал правильный  и интересный 
ответ на поставленную задачу. Среди достижений компании — более 130 наград на ве-
дущих российских и международных отраслевых конкурсах и фестивалях, присужде-
ние первым в России интерконтинентального кубка TheCup Awards, шорт-лист  между-
народного фестиваля творчества «Каннские львы». На протяжении многих лет входим 
в ТОП-3 лучших рекламных агентств России в направлении «бренд дизайн» по версии АКАР.

Нам интересны как стратегические многоком-
понентные задачи, охватывающие все комму-
никации марки, так и локальные работы с так-
тическими целями.



Более 130 наград крупнейших 
международных и российских 
отраслевых фестивалей рекламы 
и дизайна.  

RedDot Awards Golden Drum Cannes Lions TheCup Awards Pentawards Epica Awards

Обладатель 
семи премий

Золото Шорт-лист фестиваля Первый в России интер-
континентальный кубок

Первая в России 
платиновая премия

Финалист международ-
ного фестиваля

130
KIAF
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Специализация компании — 
идеи и концепты, решающие 
задачи клиентов с помощью 
корпоративных сувениров.       
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Фирменный знак «Иллан Гифтс» 
символизирует бант на коробке 
с подарком, а на более глубоком 
уровне — вспышку ярких впечат-
лений и взрыв эмоций, которые 
способна подарить компания.
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Дать заказчику 100 000 шариковых ручек может каждый. Создать решение, которое 
будет учитывать позиционирование компании, ее задачи, особенности аудитории, спо-
собны только в «Иллан Гифтс». Хотя и 100 000 ручек у нас тоже найдется. Существуют 
тысячи видов сувенирной продукции. И десятки тысяч вариаций на каждую тысячу 
видов. Однако клиентам «Иллан Гифтс» совсем не обязательно погружаться во все это. 
Мы экономим ваше время. Отсекаем лишнее и предлагаем только те варианты, кото-
рые точно подойдут для вашей марки и клиентов. «Иллан Гифтс» не обещает сувени-
ров, которые изменят представления о действительности. Но мы способны посмотреть 
на известные всем вещи под новым углом. Создать для них новый контекст, идеоло-
гию, оформление. И подарить все это от вашего имени.   

Одно из крупнейших агентств в РФ в области 
промоиндустрии и корпоративных подарков. 
Уровень компетенции экспертного уровня. 



На сайте более
31 000 артикулов

Логистика 
по территории РФ

Офисы компании 
в Москве и Петербурге

Разработка 
концепций 
бизнес- 
сувениров

Служба контроля 
качества

Штат компании —
более 50 человек

Прямые поставки
промопродукции
(США, Европа, 
Азия, Россия)

Персонализа-
ция идей

Собственные склады 
в Москве и Петербурге
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Наше подразделение обладает всеми возможностями полноценного конструкторского 
бюро. Illan production имеет достаточные знания, ресурсы и опыт, чтобы найти решение 
для любой небанальной задачи: от использования нестандартных методов печати до 
проектирования и изготовления авторской упаковки. Мы также уверенно гарантируем 
качество всей  выпускаемой продукции. Потому что ответственность — это тоже часть 
профессионализма. И важная его часть. 

Для своих клиентов мы можем создать все 
что угодно. Но особенный интерес представляют 
нестандартные задачи, требующие не просто 
механического контроля уровня качества, но 
и работы ума.    
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Ключевые клиенты
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РАЗРАБОТКА КОММУНИКАЦИОННОЙ
СТРАТЕГИИ ДЛЯ КОМПАНИИ NOVA ARTISANA

Целевая аудитория

Покупатели премиальных сетевых магазинах (Глобус Гурме, Азбука Вкуса, Лэнд) в Санкт-Петербурге и Москве.

Задача

Стимулировать первую покупку марки. В будущем стать выбором № 1 в сегменте свежих и мягких сыров 
(моцарелла, буратта, страчателла, бри).

Ситуация

Из-за продуктового эмбарго из России ушли крупные западные производители сыра. Их место занял импорт �из Бе- 
лоруссии, но главным образом — сыры отечественных производителей. Однако потребителей зачастую �не устраи- 
вает качество получаемого продукта. 

Потребитель: �«Я заплачу 250–300 рублей — а в итоге окажется какая‑то замазка. Это будет разочарование. У нас 
90 % того, �что продается из бри и камамберов — это абсолютно невкусно».



РАЗРАБОТКА КОММУНИКАЦИОННОЙ
СТРАТЕГИИ ДЛЯ КОМПАНИИ NOVA ARTISANA

Инсайт

Потребители уверены, что в России не умеют делать �хороший сыр уровня выше Костромского. Однако оказалось, 
что они довольно точно понимают, с чем связан общий низкий уровень продукции.

Потребитель:  
«У нас российское молоко такое — у нас коровы едят �не ту траву. У нас их не так кормят, поэтому получается 
«неправильное» молоко. Поэтому и сыр не дотягивает. Дело не в технологиях производства и каком‑то особом 
оборудовании. У нас думают, что в России не умеют де�лать сыр… Сыр умеют делать, молока нет». 
«Мне кажется, что все наше импортозамещение — это �провальная история. У нас просто нет такого молока». 
«Секрет хорошего сыра — в молоке. Нужно в основе мо�локо нормальное. Скорее всего у нас все плохо именно 
поэтому».



РАЗРАБОТКА КОММУНИКАЦИОННОЙ
СТРАТЕГИИ ДЛЯ КОМПАНИИ NOVA ARTISANA

Гипотеза

У потребителей премиальных магазинов есть понимание, что качество сыра зависит от качества исходного сырья. 
Хороший сыр невозможен без хорошего молока. На ферме Nova Artisana используют молоко исключительно от соб- 
ственного стада, единственного подобного на Северо-Западе, состоящего из племенных айрширских коров — 
2-ой мировой «молочной» породы. Сде�лав упор на уникальное качество своего сырья, Nova Artisana сумеет побо- 
роть потребительский скепсис �и стимулировать ЦА на пробную покупку.

Big idea

Сыры особой породы из молока особой породы.

Решение

Главными героями коммуникации становятся особенные, очень �породистые коровы. Коровы-аристократы. Именно 
молоко этой породы �часто используют в Европе для сыроварения, так что именно они позволяют создавать нам 
сыры нового для российского производителя уровня. Ироничность используемого �образа помогает снизить пафос 
высказывания, подчеркнуть �современность марки. Нестандартная стилистика изображения — ярко выделиться 
среди коммуникаций конкурентов.



РАЗРАБОТКА КОММУНИКАЦИОННОЙ
СТРАТЕГИИ ДЛЯ КОМПАНИИ NOVA ARTISANA

Tone of voice

На фоне ироничного вижуала вербальный тон коммуникации должен быть 
подчеркнуто сдержанным, выверенным.

Слоган

Сыры особой породы.

Развитие коммуникации

Первый этап. Построение знания о продукте.
Второй этап. Формулировка понимания о сути бренда.
Третий этап. Как продукт отвечает на потребность человека?















РАЗРАБОТКА КОММУНИКАЦИОННОЙ 
СТРАТЕГИИ ДЛЯ КЛИНИКИ «МЦРМ»

Задача

Актуализация платформы позиционирования и разработка коммуникаций.

Вводные

МЦРМ — одна из первых в России клиник, специализирующихся на лечении бесплодия. ЭКО, донорские программы, 
суррогатное материнство — ключевые специализации медицинского учреждения. У марки есть узнаваемая айден- 
тика и считываемый профессиональным сообществом образ. А также планы по расширению — компания готовится 
к запуску франшизы. Новый этап стал отличным поводом привести в порядок текущее позиционирование марки — 
формализовать и актуализировать те смыслы и ценности, что есть у компании. А также задать стандарты коммуни- 
кации, которые легко могут быть масштабируемы для продвижения бренда в различных регионах страны.

Целевая аудитория

Люди, которые в силу ряда заболеваний и естественных причин не могут естественным путем зачать детей.



РАЗРАБОТКА КОММУНИКАЦИОННОЙ 
СТРАТЕГИИ ДЛЯ КЛИНИКИ «МЦРМ»

Идея

Отличительная черта клиники МЦРМ — высокая экспертность. Клиника первой запускает самые актуальные прог- 
раммы и протоколы лечения, здесь работают лучшие специалисты, а также регулярно проводятся обучающие прог- 
раммы для всей отрасли, в том числе — для конкурентов. Текущий слоган марки «Помогаем сбыться мечте» в пол- 
ной мере передает ожидания пациентов. Но чтобы быть убедительным, ему не хватает конкретики и профессиона- 
лизма, присутствующих в ДНК МЦРМ. В рамках актуализации платформы мы уточнили слоган, теперь он звучит 
так: «От мечты к ребенку». С МЦРМ мечта перестает быть абстракцией, превращается в конкретную дорогу, путь, 
который вы сможете успешно пройти вместе со специалистами клиники. Тезис получает более подробное развитие 
в коммуникациях. Постоянные герои на ней — женщина и сопровождающий ее врач. Вместе они преодолевают 
различные препятствия, стоящие на пути к воплощению большой мечты.

Слоган

От мечты к ребенку.













РЕДИЗАЙН ЛОГОТИПА И РАЗРАБОТКА НОВОГО 
ФИРМЕННОГО СТИЛЯ ДЛЯ ЦЕНТРАЛЬНОГО 
БАНКА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

Задача
Редизайн логотипа и разработка нового фирменного стиля для Центрального банка Российской Федерации.

Логотип
Все, что касается финансов, требует максимальной точности. Логотип крупнейшего финансового� института — 
не исключение. Сохранив идею предыдущего знака Центрального банка, мы переработали его, сделав более 
выверенным, выразительным�и законченным.

Фирменный стиль
В фирменном стиле появилась новая визуальная метафора — горизонт. Символ обширных возможностей и дви- 
жения вперед стал константой графического образа регулятора. Линия горизонта делит любые носители фирмен- 
ного стиля Банка России на небо и землю. Использование разной плотности цвета для верхнего и нижнего блоков 
позволяет подчеркнуть такие черты, как устойчивость, надежность (для земли) и перспективы, умение смот- 
реть выше (для неба, выполненного градиентом).



РЕДИЗАЙН ЛОГОТИПА И РАЗРАБОТКА НОВОГО 
ФИРМЕННОГО СТИЛЯ ДЛЯ ЦЕНТРАЛЬНОГО 
БАНКА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

Многостраничные издания
Коммуникационная стратегия Центрального банка подразумевает высокую активность в создании многостраничных 
изданий. Важно было продумать образцы для всех возможных изданий организации — и внутрикорпоративных, 
и рассчитанных на внешний контекст. Такая подробная работа помогла сформировать полноценную библиотеку 
шаблонов, которая существенно облегчит дальнейшее управление коммуникациями Банка России на всех уровнях.

Диджитал
В современном мире жизнь бренда невозможна только�в плоскости офлайна. Для регулятора был сформирован  
диджитал-гайд, включивший в себя среди прочего пожелания по видоизменению корпоративного сайта, характеру 
представления Банка России в соцсетях.

Экстерьер
Масштаб деятельности главного финансового института страны предполагает использование таких же масштабных 
решений в коммуникации с потребителями. Для Центрального банка были продуманы графические образы будущих 
экстерьерных решений, позволяющие существенно расширить поле его присутствия.



РЕДИЗАЙН ЛОГОТИПА И РАЗРАБОТКА НОВОГО 
ФИРМЕННОГО СТИЛЯ ДЛЯ ЦЕНТРАЛЬНОГО 
БАНКА РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ

Гайд
Уникальной чертой нового брендбука стала его максимальная детальность. Стандарты фирменного стиля прорабо- 
таны и описаны подробно, что дает возможность сотрудникам организации самостоятельно реализовывать офор- 
мление части носителей, сохраняя при этом стройность и последовательность визуальной идентичности Централь- 
ного банка.







Дополнительная версия логотипа 
с детализированным знаком.  

Используется при высоте знака от 100 мм.

Версия логотипа  
для минимальных размеров нанесения.  

Высота от 7 до 10 мм.

Стандартная версия логотипа. 
Используется при высоте знака от 10 мм.





































РАЗРАБОТКА ЛОГОТИПА И ФИРМЕННОГО  
СТИЛЯ ДЛЯ ХОККЕЙНОГО КЛУБА HUMO

Задача
Разработать платформу позиционирования для новой хоккейной команды из Узбекистана.

Контекст
В 2017 году Президентом Узбекистана была утверждена Программа по развитию физической культуры и массового 
спорта в стране. Особое внимание в ней было уделено развитию хоккея. В 2017 году в стране была образована 
Федерация Хоккея. �В 2019 сдан построенный за полтора года ледовый дворец спорта Humo Арена. В планах —  
вступление в Международную федерацию хоккея на льду, вывод национальных команд в ВХЛ и КХЛ.

Ситуация
Команда Humo стала первой профессиональной командой, чьи возможности и уровень подготовки способны соот- 
ветствовать амбициям руководства страны. Командой, которая будет представлять �Узбекистан на мировой арене. 
Не только качеством своей игры, но и всем своим видом. Любой вид спорта отражает социальные установки, 
культурные и идеологические ценности общества, в котором он существует. Чтобы уловить ту уникальную иден- 
тичность, которая ляжет в основу образа команды, мы поехали в Узбекистан.



РАЗРАБОТКА ЛОГОТИПА И ФИРМЕННОГО  
СТИЛЯ ДЛЯ ХОККЕЙНОГО КЛУБА HUMO

Исследования
В рамках исследования проведен комплекс мероприятий: стратегическая сессия с топ-менеджерами Федерации, 
ряд глубинных интервью с экспертами спортивной отрасли, игроками и болельщиками. Также была организована 
фокус-группа, состоящая из потенциальных посетителей будущих матчей.�Особое внимание было уделено наблю- 
дению за жителями страны, для выявления национальной идентичности и уникальных паттернов поведения.

Логотип
Лого — это изображение птицы Хумо, волшебной птицы счастья из старинных легенд и сказаний. Под ее крылом 
собраны различные элементы-«перья», которые вместе дают ей возможность двигаться вперед.

Фирменный стиль
Фирменный стиль развивает идею, заложенную в платформу бренда. Те самые «перья» из крыла птицы, стано- 
вятся его ключевыми деталями. При более близком рассмотрении они превращаются в стремительные «ракеты», 
движущиеся к цели, что подчеркивает спортивный дух команды. Собираясь вместе, образуют уникальный паттерн, 
перекликающийся с национальным, но выглядящий более лаконично и актуально.



КОНЦЕПЦИЯ
Никто не считал, сколько фрикаделек в упаков-
ке, — а зря! Это увлекательно и познавательно. 
Увлекательно как способ скоротать время 
(пока жаришь их на сковороде). Познавательно, 
потому что точно знаешь, сколько их съесть. 
Хотя фрикадельки — блюдо такое: считай 
не считай — а все равно хочется еще одну… 
К тому же фрикадельки шведские и датские. 
А это народы, которые любят и уважают счет. 
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Задача
Ребрендинг объединенной авиакомпании «Россия».

Целевая аудитория
Жители России, которые когда‑либо путешествовали, путешествуют или планируют путешествовать на самолетах.

Ситуация
В АК «Россия» за последний год произошли грандиозные изменения. Марка вышла на принципиально иной уровень, 
значительно расширив парк судов и карту маршрутов. Возросли и амбиции — новая объединенная авиакомпания 
«Россия» готова предоставить жителям страны впечатляющий комфорт и абсолютную свободу перемещения. 
Изменения такого масштаба получили должное отражение в коммуникациях марки. Был проведен глобальный 
ребрендинг.
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Стратегия
Обновленная авиакомпания «Россия» — это марка, полная эмпатии и понимания. Все жители страны — ее потен- 
циальные клиенты. И условный Федор Сергеевич, которому надо ежемесячно летать на вахту на Север; и Мария, 
раз в год вывозящая детей в Крым; и Анатолий, несколько раз в месяц мотающийся в Москву на переговоры. 
Компания знает и понимает потребности каждого из них, как свои. Потому что эти люди и есть страна Россия, 
для которой много и с полной отдачей работает авиакомпания «Россия».

Концепция
«Россия» — марка, для которой Я выходит на первое место. Которая видит не толпу, а лица; не навязанные ценности, 
а истинные потребности; не непреодолимые преграды, а перспективы новых высот. В центре вселенной бренда — 
человек, для которого и ради которого работают его моторы. Линии маршрутов — это линии жизни людей, и авиа- 
компания расчертила ими всю страну. Наша работа — делать людей ближе друг к другу. И мы сами очень стара-
емся быть ближе к людям.
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Внедрение
Логотип компании претерпел значительные изменения, однако сохранил узнаваемые элементы. Знак в виде заглав- 
ной буквы «R» присутствовал и раньше, однако имелись сложности с его прочтением. Избавившись от лишних де- 
талей и дополнительных цветов, элемент-росчерк стал более заметным, динамичным, соответствующим характеру 
обновленного бренда. Новое уникальное начертание выглядит уверенным и «собранным», иллюстрируя другую 
грань индивидуальности марки, известной своей пунктуальностью. Новое уникальное начертание выглядит уверен- 
ным и «собранным», иллюстрируя другую грань индивидуальности марки, известной своей пунктуальностью.  
Важным этапом стала разработка для марки собственной уникальной шрифтовой гарнитуры. Шрифт, будучи одним 
из ключевых элементов фирменного стиля, усиливает визуальную цельность образа компании. В данном случае 
его характер созвучен графической пластике логотипа. 
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Графические константы
В основе паттерна лежит элемент, внешне напоминающий лопасть. Пластикой и формой он созвучен логотипу ком- 
пании. Из элемента складываются модули, которые графически повторяют образ турбины. Модули имеют вариатив- 
ный характер: они могут образовывать различные паттерны. Одним из основных акцидентных элементов фирмен- 
ного стиля является летящий самолет, получивший свое развитие из логотипа. За самолетом тянется инверсионный 
след, который служит как для декоративного оформления объектов, так и для разграничения информации 
в документации.

Деловая документация
Деловая документация — главная составляющая любого фирменного стиля. Идеология компании должна проходить 
красной линией от визитки до бланка договора. Этой линией в данном случае служит изображение самолета с инвер- 
сионным следом. Фирменный паттерн здесь используется только папках и пакетах, чтобы не перегружать носители 
и не отвлекать внимания от информации.
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Воздушное судно
Первым воздушным судом в новом фирменном стиле вылетел Boeing-747 с именем Санкт-Петербург уже в апреле 
2016 года. В АК «Россия» так вдохновились успешным стартом, что решили завести традицию называть новопокра- 
шенные лайнеры именами городов. Сегодня самолеты АК «Россия» вы узнаете из тысячи других, благодаря новой 
яркой ливрее. Паттерн меняет свою плотность от носа самолета к его хвостовой части — становится насыщеннее, 
словно следуя за потоком воздуха. Этот прием помогает передать ощущение полета, движения, даже когда само- 
лет находится на земле.

На борту
Для всех членов экипажа мы разработали форму, которая отвечает требованиям нового фирменного стиля и удобна 
для персонала. Брендбук содержит более 30 страниц подробного описания униформы лётного и кабинного экипажа, 
а также сотрудников офисов продаж и наземных служб в аэропорту.
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Обслуживание на борту
С заботой о бортпроводниках, а главное, о пассажирах мы перекроили в лучшую сторону пледы, подушки, кресла: 
сделали их удобнее — как визуально, так и тактильно. Внимание к мелочам — вот что отличает хорошую авиаком- 
панию. Поэтому особый акцент мы сделали на оформлении бортовой посуды. Для этого мы использовали дополни- 
тельный элемент фирменного стиля — «самолет». Он «вылетает» из логотипа и оставляет за собой инверсионный 
след на чашках, тарелках и ланчбоксах. Также мы создали дизайн новых инструкций по безопасности для пасса- 
жиров воздушных судов airbus 319, boeing 747, boeing 777. Подробно иллюстрированные руководства объяснят своим 
читателям правила поведения пассажиров в повседневных и экстремальных ситуациях.

На земле
Отдельного внимания заслуживают новые интерьерные решения в аэропортах и офисах продаж, где мы создали 
комфортное пространство для посетителей и служащих. Дизайн-систему мы перенесли в объёмные решения. 
И создали комфортное пространство для посетителей и служащих авиакомпании. Интерьеры офисов отражают 
гармоничную сдержанную стилистику компании.
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Транспорт
Для такси, как и для авиакомпании, важна пунктуальность. Поэтому мы брендировали автомобили паттерном, 
повторяющим ливрею. Ведь такси авиакомпании «Россия» так же чётко соблюдает график.

Digital-среда
С новым фирменным стилем мы полностью переработали сайт авиакомпании. Нашей задачей было не только изме- 
нить его внешне, но и сделать более функциональным и удобным для пользователей. Пространство главной стра- 
ницы нового веб-сайта ак «россия» максимально использовано для продвижения услуг компании. В технический 
отдел было отправлено более 80 макетов. Мы создали простой и понятный алгоритм для работы с сайтом, включая 
адаптивность поведения, чтобы компания в дальнейшем могла обслуживать его самостоятельно. Сайт спроекти- 
рован таким образом, чтобы его было удобно использовать на различных устройствах. Мобильная версия сайта, 
также как и полная, позволяет просматривать полную информацию онлайн-табло, бронировать билеты и получать 
любую интересующую пользователя информацию об авиакомпании.
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Руководство по использованию фирменного стиля
Итогом всего изложенного выше стал большой брендбук авиакомпании «Россия». На 225 страницах содержатся 
правила использования фирменного стиля и приводятся формулы его адаптации для каждого носителя будь то де- 
ловая документация или рекламный щит. В брендбуке учтены все возможные виды носителей и даны подробные 
указания, как можно и как нельзя работать с элементами фирменного стиля. Сформулированы правила обращения 
со шрифтовой гарнитурой. Разработаны принципы подачи материалов в коммуникациях марки для различных 
каналов и аудиторий. Создана схема для работы с сайтом, его ведения и формирования контента. Разделы бренд- 
бука подробно рассказывают о том, как оформить посуду, какие цвета и паттерны следует использовать для поду- 
шек и пледов, как именно должна быть сшита форма экипажа и обслуживающего персонала.
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Задача
Разработка платформы позиционирования и системы визуальной идентификации бренда.

Вводные
Завод «Игристые вина» был создан в 1876 году, располагается в Санкт-Петербурге. Компания является лидером 
по объему производства игристого вина в России. На заводе установлено современное итальянское оборудование, 
продукция имеет множество наград и признана экспертным сообществом в России и за рубежом.

Контекст
У марки есть высококачественный продукт и репутация профи среди экспертов. Однако нет бренда. Ни потребители, 
ни рынок не понимают, кто такие «Игристые вина», какова их позиция и чем они отличаются от остальных. Марка 
теряет баллы не только на уровне имиджа. У компании серьезные конкуренты с ясным позиционированием. Игно- 
рировать ценностный уровень бренда в такой ситуации — значит лишать марку аргументов при работе с ретейлом, 
входе в HoReCa, налаживании коммуникаций.

РАЗРАБОТКА ПЛАТФОРМЫ 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И СИСТЕМЫ 
ВИЗУАЛЬНОЙ ИДЕНТИФИКАЦИИ
ДЛЯ КОМПАНИИ «ИГРИСТЫЕ ВИНА»
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Боль
Главные конкуренты «Игристых вин» — «Абрау Дюрсо», «Золотая балка» — делают ставку на регион происхожде- 
ния своего винограда и собственные хозяйства. В этой логике петербургское происхождение компании становится 
проблемой. Только ленивый в инфополе не прошелся по «знаменитым виноградникам на Невском проспекте». 

Возможность
Завод «Игристые вина» с самого начала работал с виноматериалом со всего света. В Петербурге действительно  
нет виноградников, однако с точки зрения логистики производственных процессов такая локация работает на ка- 
чество продукта. Обосновавшись в городе-порте, «Игристые» имеют доступ к лучшему виноматериалу со всего 
света. И его качество не будет зависеть от того, насколько удачным для региона был год. Работая с поставщиками 
из разных стран, марка застрахована от рисков плохой погоды, засухи или неурожая. Единственный важный кри- 
терий при отборе и закупке материала — заданное качество вина. Благодаря своей бизнес-модели «Игристые» 
могут поддерживать его стабильным, на заданном высоком уровне.
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Платформа
Ядро позиционирования марки перекликается с сутью ее позиции в бизнесе: выбираем лучшее, чтобы сделать 
лучше. Обновленные «Игристые вина» — это современная компания, использующая умный подход в настройке 
бизнеса для получения стабильного результата. Бренд, у которого каждый год — хороший. Начиная с 1876 года — 
даты образования завода.

Логотип
Знак марки — условное изображение бокала, созданное из отдельных ягод. Это метафора подхода к работе ком- 
пании, для которой стабильное качество продукта заключается в умении выбрать подходящий материал незави- 
симо от внешних условий в том или ином регионе. Стилистика изображения знака, а также простое, лаконичное 
написание подчеркивают актуальный характер как самого бренда, так и его бизнес-модели. Элементы знака 
при масштабировании превращаются в паттерн, который может свободно использоваться на различных носите- 
лях фирменного стиля.





Аргентина Испания

Италия Франция
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Задача
Разработка платформы позиционирования и системы идентификации для компании «Русский лен», входящей 
в агрохолдинг «Промагро».

Рыночный контекст
На сегодняшний день льняная отрасль России находится в упадке. Реально функционируют 15−20 заводов произво- 
дителей льноволокна. Почти все из них — в неудовлетворительном состоянии. Новый современный завод Русского 
льна обещает стать точкой роста для всей отрасли. Кроме того, предприятие сможет удовлетворить экспортные ам- 
биции страны — Россия как поставщик вновь вернется на мировой рынок льнотресты, обеспечив сырьевые запросы 
основных производителей текстильной продукции — Индии и Китая.
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Особенности целевых рынков
Страны азиатского региона — носители собственной ментальности, серьезно отличающейся от европейской. В ходе 
исследований, проведенных агентством, в частности было выделено два важных паттерна восприятия, которые 
важно было учесть при формировании бренда. Для Китая прямая или косвенная поддержка предприятия государ- 
ством является серьезным плюсом, это подчеркивает стабильность и надежность компании. Что касается Индии, 
то в ней развитие текстильной отрасли — одна из ключевых госзадач. Акцент на преимущества, которые дает 
отрасли компания, станет позитивным маркером для бренда на этом рынке.

Позиционирование
На основании изучения рыночной ситуации, а также идентичности компании Русский лен было сформулировано 
позиционирование бренда. Ключевой месседж успешно работает на всех уровнях коммуникации. Для внутренней 
аудитории он подчеркивает созидательное начало, работу на благо страны вообще и отрасли в частности. Для внешней — 
акцентирует внимание на масштабе бренда, наличии государственной поддержки (плюс для китайского рынка) 
и ориентацию на развитие текстильной отрасли (плюс для индийского рынка). Русский лен — это реноватор тек- 
стильной отрасли России, создающий новую веху, новое полотно истории для сегмента, страны и всего мира.



Реализация
Волокна льна — главный графический образ фирменного стиля. Из них «собран» знак — цветок льна. Благодаря 
форме лепестков, которые словно трепещут на ветру, создается ощущение живости образа, свободы, открытости 
миру. Лаконичное написание уравновешивает образ, добавляет сдержанности и спокойствия логотипу. Из тонких 
нитей «ткется» и фирменный паттерн компании — изображение бесконечных ландшафтов полей, уходящих до са- 
мого горизонта. Марка, которая ткет льняную отрасль страны, получает фирменный стиль, словно сотканный из льня- 
ного волокна. Айдентика марки находится в удачном балансе между понятностью вложенных в нее метафор и сдер- 
жанностью корпоративного бренда, представляющего государственные интересы страны на международной арене.

РАЗРАБОТКА ПЛАТФОРМЫ 
ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И СИСТЕМЫ 
ИДЕНТИФИКАЦИИ ДЛЯ КОМПАНИИ  
«РУССКИЙ ЛЕН»















РАЗРАБОТКА ДИЗАЙНА УПАКОВКИ 
ФЕРМЕРСКОГО ПЛОМБИРА 
«ЗОЛОТОЙ СТАНДАРТ»

Задача
Разработка дизайна упаковки для нового продукта в линейке «Золотой стандарт».

Продукт
В линейке эталонного мороженого «Золотой стандарт» появилось обновление — «Фермерский пломбир».  
Его уникальность — в составе и рецептуре. Пломбир делается с использованием молока фермерских коров. 
Характерный сливочно-карамельный вкус продукта получается благодаря добавлению топленого молока.

Условия
Создавая упаковку для нового, более дорогого продукта, важно было подчеркнуть натуральность и щедрость 
состава, а также его насыщенный сливочный вкус. При этом, упаковка должна гармонично вписаться в уже 
существующую линейку «Золотого стандарта».



Решение
Ключевым визуальным образом стала крынка, переполненная молоком, льющимся на пломбир. �Изображение 
подчеркивает щедрость состава и богатый вкус продукта. Использованная гамма — насыщенные, но чуть 
приглушенные, словно разбавленные сливками, цвета — акцентирует внимание на уникальности марки, ее 
крафтовом подходе к делу, а также помогает выделиться на полке среди конкурентов.

РАЗРАБОТКА ДИЗАЙНА УПАКОВКИ 
ФЕРМЕРСКОГО ПЛОМБИРА 
«ЗОЛОТОЙ СТАНДАРТ»





РЕШЕНИЕ
Ключевым визуальным образом стала крынка, 
переполненная молоком, льющимся на наш 
пломбир. Изображение подчеркивает щедрость 
состава и богатый вкус продукта. Использован-
ная гамма — насыщенные, но чуть приглушен-
ные, словно разбавленные сливками, цвета — 
акцентирует внимание на уникальности марки, 
ее крафтовом подходе к делу, а также помогает 
выделиться на полке среди конкурентов.





РАЗРАБОТКА ДИЗАЙНА УПАКОВКИ  
ЛИНЕЙКИ ЙОГУРТОВ BOTANIC  
ДЛЯ КОМПАНИИ «АКТИВИА»

Задача
Создать продукт, идущий в ногу со временем, для основной аудитории и object of desire для более молодой группы 
потребителей поколения Z и миллениалов.

Ситуация
Бренд «Активиа» успешно сохраняет свою стабильную лояльную базу, однако более молодая ЦА воспринимает 
«Активиа» как очень серьезный, функциональный и «взрослый» бренд.

Концепция
Botanic — это натуральный йогурт для особенной заботы �об организме, с зарядом пробиотиков и чайно-фруктовыми 
нотками во вкусе. Это современный, полезный и премиальный продукт, одинаково подходящий как для молодой 
аудитории, для которой внешний вид и соответствие актуальным трендам имеет такое же определяющее значение, 
как и натуральный, природный состав, так и для основной аудитории, которая выбирает «Активиа» за качество, 
экспертность и вкус.



Стратегия
Мы омолодили и освежили бренд, сохранив при этом ключевые дифференцирующие особенности, которые знают 
и любят потребители. Дизайн линейки Botanic сохраняет структурную целостность линейки термостатных йогуртов 
и соответствует новой концепции, транслирует коды натуральности, природности и премиальности на понятном 
для обеих ЦА вербальном и визуальном языке.

Внедрение
Мы сохранили расположение крупной лого-зоны в верхней части упаковки, заменив при этом фон на текстуру 
листа, что позволило сохранить узнаваемый вид линейки и в то же время показать натуральность. Оформление 
фуд-зоны соответствует в том числе и вкусовым качествам самого продукта, придает ощущение легкости, насы- 
щенности, вкусового и эстетического разнообразия, простого и непринужденного.

РАЗРАБОТКА ДИЗАЙНА УПАКОВКИ 
ЛИНЕЙКИ ЙОГУРТОВ BOTANIC  
ДЛЯ КОМПАНИИ «АКТИВИА»











РАЗРАБОТКА УПАКОВКИ ЙОГУРТА 
ДЛЯ КОМПАНИИ «ВАЛИО»

Задача
Разработка оформления упаковки для нового сливочного йогурта, вкус которого был вдохновлен �Лапландией.

Cитуация
ООО «Валио» — дочернее подразделение финского концерна Valio и один из ведущих производителей молочной 
продукции на Северо-Западе. Бренд с финскими корнями широко известен в регионе, имеет высокую лояльность 
аудитории, которая ценит качественные и натуральные продукты.

Продукт
Концепция нового йогурта тесно связана с финскими корнями бренда. Лапландия — северный регион Финляндии, 
где насыщенные и питательные молочные продукты, которые дарят энергию �в суровых природных условиях, счи- 
таются особенно полезными. Насыщенный вкус, необычные сочетания, жирность более 7 % — основные отличи- 
тельные черты новой линейки йогуртов Valio Laplandia. Созданный из настоящих сливок и молока, соответствую- 
щего сорту Elite по внутренней классификации международного концерна, он покоряет любителей сытных завтраков.



Гипотеза
Лапландия — край сказок, снежных просторов и счастливых людей. Здесь ценят и берегут красоту и чистоту 
природы. Здесь, как нигде, знают толк в действительно питательных продуктах, полных вкуса и пользы. Таких, 
как новый йогурт от Valio — невероятно сливочный, удивительно нежный, сказочно вкусный. Такой похожий 
на Лапландию.

Решение
Когда Лапландия — источник вдохновения для вкуса, тогда скандинавские национальные промыслы и фольклор — 
отправные точки для создания упаковки. Мы переосмыслили традиционную северные узоры и создали из них 
собственную дизайн-систему. Сохранив интуитивно понятную связь со Скандинавией, народными промыслами 
региона и сказками, сумели сделать �паттерн для бренда понятным и актуальным. Новый продукт от Valio — это 
переосмысление �традиций Лапландии. Упаковка к нему — свободное сочинение на тему Севера.

РАЗРАБОТКА УПАКОВКИ ЙОГУРТА 
ДЛЯ КОМПАНИИ «ВАЛИО»













РЕДИЗАЙН ЭТИКЕТОК ЛИНЕЙКИ 
ПРОДУКТОВ ДЛЯ ГРИЛЯ

Цель
Предложить редизайн этикеток линейки продуктов для гриля. Грильмания — сезонные продукты, востребованные 
рынком с мая по октябрь.

Задача
Создать дизайн, который вдохновит людей на отдых. Пришел, увидел, захотел окунуться в загородную природу 
и пожарить колбаски на гриле.

Концепция
Грильмания продукт сам по себе «дикий», потому как готовится и употребляется в условиях далеких от цивилизо-
ванных. Да и люди, оказавшись в подобных условиях, на свежем воздухе, расслабляются и дают волю своим вто-
рому «Я». Расстегивают тугие вороты рубашек, меняют туфли на кроссовки и совершенно дичают. Именно эта не-
обузданная энергия, первобытное начало вырывается наружу. Оно рычит, оно бегает, оно поет и смеется. Решением 
для этикетки стали картины неистового кутежа на природе. Мы показали «дикость» людей на природе, с помощью 
мягкого сравнения их с животными. Картины напоминают триптих Босха. Только в нашем случае, все заняты своим 
делом: кто‑то спит, кто‑то танцует, кто‑то жарит. Большое внимание было уделено элементам, закодированным 
в этикетке: здесь можно увидеть символы плодородия, мужского и женского начала.













РАЗРАБОТКА УПАКОВКИ  
ДЛЯ НОВОЙ ЛИНЕЙКИ  
ФУНКЦИОНАЛЬНОГО ПИТАНИЯ 
ДЛЯ КОМПАНИИ «ЛЕОВИТ»

Задача
Разработка упаковки для новой линейки функционального питания для компании «Леовит».

Ситуация
Марка «Леовит» давно и успешно создает продукты для похудения. Однако с ростом культуры пита�ния у потенци- 
альной целевой аудитории меняются паттерны поведения. Все больше людей ориентированы не на оперативное 
похудение, а на правильное питание как стиль жизни. Забота о здоровье, осознанный подход, внимание к потреб- 
ляемым продуктам — все это можно назвать восходящими трендами рынка.

Целевая аудитория
Современные городские жители, которые ценят свое время, комфорт и здоровье.



Новый продукт
Марка выпустила новую линейку функционального питания. Внутри нее на сегодняшний день существует три нап- 
равления, каждое из которых ориентировано на собственные задачи. Линия Gastro помогает вернуть комфорт 
при проблемах и заболеваниях желудочно-кишечного тракта. Направление Detox способствует очищению от шла- 
ков и токсинов. Программа Anti Age поддерживает здоровье �и долголетие организма в комплексе.

Реализация
Ключевым визуальным элементом упаковки стала буквальная метафора идеи. Взаимодействуя со стилизованным 
силуэтом человека, еда из программы «Леовит» совершенствует фигуру, делая ее стройнее. При смене угла осмотра 
пачки силуэт тела становится то более реалистичным, то более абстрактным. Сдержанный, лаконичный дизайн 
упаковки подчеркивает специализацию нового бренда — функциональное питание. Кодирование линеек по цветам 
помогает решить не только внешние, но и внутренние задачи. Продукция компании отлично смотрится на аптечной 
полке, создавая единое цветовое пятно, увеличивающее масштаб присутствия бренда и привлекающее внимание ЦА.

РАЗРАБОТКА УПАКОВКИ  
ДЛЯ НОВОЙ ЛИНЕЙКИ  
ФУНКЦИОНАЛЬНОГО ПИТАНИЯ 
ДЛЯ КОМПАНИИ «ЛЕОВИТ»



















РЕДИЗАЙН УПАКОВКИ  
ПРОДУКТОВОЙ ЛИНЕЙКИ  
КОТЛЕТ «МИРАТОРГ»

Задача
Редизайн потребительской упаковки котлет.

Целевая аудитория
Современные городские жители, которые ценят свое время и комфорт. Они требовательны к себе и окружающим 
и не размениваются по пустякам, для них важна семья — они вдумчиво воспитывают детей, выстраивают отно- 
шения с супругами, уделяют внимание близким. И, конечно же, для них важно правильно питаться с пользой 
для здоровья, ведь это основа качественной жизни. Они должны быть уверены, что — то, что они едят, соответ- 
ствует их высоким стандартам.

Ситуация
Отношение к полуфабрикатам сегодня крайне неоднозначное. Зачастую простота приготовления — это единствен- 
ное, чем могут похвастаться подобные продукты. Их вкусовые качества, как правило, не соответствуют ожиданиям 
покупателя, поскольку в составе часто присутствуют субпродукты и другие добавки. Кроме того, некоторые полу- 
фабрикаты требуют разморозки перед приготовлением, что противоречит самой идее быстрого, но при этом полно- 
ценного питания. В итоге, покупателю элементарно не вкусно, а почему? Потому что продукт сделан неправильно.



Стратегия
Чем котлеты Мираторг отличаются от других? В первую очередь, это «чистый» состав с максимальным количеством 
мяса, и, разумеется, без добавления субпродуктов. Эти котлеты легко и просто приготовить — на сковороде, без раз- 
морозки и добавления масла. Ну и удобная упаковка, — ее легко открыть, а каждая котлета в ней индивидуально 
упакована в пакетик. Все это и делает котлеты Мираторг «правильными».

Концепция
Котлеты от Мираторг — это действительно правильные полуфабрикаты, которые сделаны в соответствии с высокими 
стандартами качества производителя. Котлеты от Мираторг — это действительно правильные полуфабрикаты, кото- 
рые сделаны в соответствии с высокими стандартами качества производителя. Чтобы подчеркнуть чистоту состава 
и простоту приготовления, упаковка выполнена �в сдержанной, пастельной цветовой гамме с лаконичным дизайном 
и готовой котлетой в качестве главного акцента. Товар лицом, как говорится.

РЕДИЗАЙН УПАКОВКИ  
ПРОДУКТОВОЙ ЛИНЕЙКИ  
КОТЛЕТ «МИРАТОРГ»



Внедрение
Готовая, сочная, аппетитная котлета, размещенная на интересном, приятном по цвету фоне, сразу же обращает 
на себя внимание. Производитель и название — «правильные котлеты» — лаконично �интегрированы в композицию 
и хорошо считываются. На обратной стороне размещен состав и рекомендуемый способ приготовления. Правильная 
упаковка для правильных котлет. Ничего лишнего.

РЕДИЗАЙН УПАКОВКИ  
ПРОДУКТОВОЙ ЛИНЕЙКИ  
КОТЛЕТ «МИРАТОРГ»







КОНЦЕПЦИЯ
Никто не считал, сколько фрикаделек в упаков-
ке, — а зря! Это увлекательно и познавательно. 
Увлекательно как способ скоротать время 
(пока жаришь их на сковороде). Познавательно, 
потому что точно знаешь, сколько их съесть. 
Хотя фрикадельки — блюдо такое: считай 
не считай — а все равно хочется еще одну… 
К тому же фрикадельки шведские и датские. 
А это народы, которые любят и уважают счет. 







РЕДИЗАЙН УПАКОВКИ ЛИНЕЙКИ  
СРЕДСТВ ОТ ВЫПАДЕНИЯ ВОЛОС 
ALERANA

Ситуация
Alerana — серия № 1 для предотвращения выпадения волос и стимулирования их роста. Бренд давно представлен 
на аптечном рынке. Составы средств Alerana эффективны и актуальны. Чего нельзя сказать об их оформлении. 
Дизайн упаковки был разработан командой: OTVETDESIGN в 2013 году и к 2019‑му требовал обновления.

Задача
Произвести «лифтинг» упаковки Alerana. Сохранить узнаваемость образа, но сделать внешний вид марки более 
актуальным текущему времени, а также подчеркнуть ключевые смысловые константы этикетки.

Изменения
Доработка имеющегося — зачастую куда более сложный и кропотливый процесс, чем создание нового. Основные 
изменения коснулись общего вида упаковки: она стала «чище», лаконичнее, что подчеркивает выбранный маркой 
сегмент — на стыке фармацевтики и космецевтики. Alerana глубоко работает с проблемой выпадения волос — 
начиная от их корней. Мы тоже уделили корням пристальное внимание — тщательно проработали изображение 
волосяной луковицы, ключевого визуального образа упаковки.



РЕДИЗАЙН УПАКОВКИ ЛИНЕЙКИ  
СРЕДСТВ ОТ ВЫПАДЕНИЯ ВОЛОС 
ALERANA

Продуктовая линейка
Широкая продуктовая линейка марки получила более ясную цветовую дифференциацию. Также была разработана 
система маркирования внутри линейки. Расположение паттернов «разводит» средства для внешнего использования 
(шампуни, бальзамы, маски) и для внутреннего (витаминно-минеральный комплекс).

Результат
Красота и здоровье — это яркие тренды современности. ALERANA способствует росту волос, а мы поспособствовали 
росту внимания и доверия к марке. Упаковка стала еще более «профессиональной», современной и актуальной.













РАЗРАБОТКА СУВЕНИРНОЙ ПРОДУКЦИИ  
ДЛЯ КОМПАНИИ «АЛЬФА-ЛИЗИНГ»

«ДВИГАЕМСЯ К ПРАЗДНИКУ»

Задача
Новогодний подарок для клиентов и партнеров марки.

Концепция
Даже простой подарок может стать большим впечатлением, если его грамотно упаковать. 
В этот раз «Альфа-Лизинг» дарил своим клиентам беспроводную зарядку. Для нее мы разра- 
ботали и реализовали упаковку индивидуальной конструкции. Достаточно потянуть за кла- 
пан коробки, чтобы она превратилась в большую батарейку, а одариваемый увидел поздра- 
вительную открытку от компании. 
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«СВОЯ ЛИНИЯ»

Задача
Создание эксклюзивной коллекции сувенирно-аксессуарной продукции и построение эффек- 
тивной сбытовой сети по реализации сувенирной продукции «Лада-Имидж». Для марки требо- 
валось создать качественную, стильную, единую линейку сувениров и аксессуаров. Не фор- 
мальное промо, а вещи, которые хотелось бы носить и пользоваться ими каждый. Они уни- 
кальны, желанны и их не купишь в обычном магазине. Сувениры должны транслировать иде-
ологию марки: «Лада-Имидж» — крепкий, уверенный бренд с четкой линией и с большим вни- 
манием к деталям.

Идея
Сколько людей — столько мнений. У всех разные вкусы и предпочтения. Концерн не гонится  
за популярностью и всеобщей любовью, а просто делает втомобили — хорошие, качественные,
в современном кузове, приспособленные для сложных погодных условий нашей страны. Дви- 
жется по своему пути, продолжает свою линию. Это автомобили для тех, кто определился.  
Решил для себя, чего хочет, куда стремится и движется. Уверенность в собственном мнении,  
уверенность в себе — уверенность в выборе автомобиля.
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Реализация
«Своя линия» — это сувениры, которые продолжают идеологию марки «Есть только один путь. 
Свой». В данном случае линейка сувениров отражает генеральную линию марки, ее характер. 
Уверенный, прямой, четкий. Существует много дорог, но «Лада-Имидж», как и владельцы авто- 
мобилей марки, не петляет по объездным путям, а пролагает свои. Придерживается своей 
линии.

Одежда
Для брендирования фирменной одежды мы разработали фирменный паттерн, в основе кото- 
рого — переплетающиеся и петляющие дороги. Сверху паттерна всегда проходит яркая пря- 
мая линия «Лада-Имидж». В зависимости от модели изделия были продуманы варианты нане- 
сения и выделения отдельных элементов одежды яркой линией. На толстовках и жилетах та- 
кими элементами являются молнии и застежки, на худи оранжевым выделены канты по краям 
изделия и шнурки на капюшоне. Отдельно была разработана линейка с нанесением текстовых
сообщений: «Своя линия», «Дорог много — я выбираю свою».
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Аксессуары
«Лада-Имидж» отличается своим вниманием к деталям. Аксессуары не исключение.  
В каждой вещи мы выделили одну основную линию и сделали на ней яркий акцент.  
Все аксессуары выполнены в сдержанной темно-серой фирменной гамме с оранжевой 
линией. Без лишних акцентов.

Упаковка
На каждой упаковке, в зависимости от особенностей конструктива, также выделен
фирменный элемент — оранжевая линия.

Детская линейка
Получилась тоже своя и особенная, нарисованная, как будто мелками на асфальте. 
Веселая по наполнению и сдержанная по оформлению.





































РАЗРАБОТКА МЕДАЛЕЙ ДЛЯ ЧЕМПИОНАТА  
МИРА ПО ХОККЕЮ

«ДОСТОЙНЫ НАГРАДЫ»

Задача
Разработать концепцию медалей для чемпионата мира по хоккею 2016 года, который проходил 
в Санкт-Петербурге. Из года в год для чемпионата предлагаются стандартные идеи и решения 
по дизайну и материалам медалей — клюшки, шайбы и хоккеисты. Поэтому в 2016 году хоккейный 
клуб СКА поставил перед агентствами задачу разработать оригинальный дизайн. И мы выиграли 
эту медаль.

Концепция
Что может быть более уникальным, чем рисунок морозных узоров на стекле или узоров от коньков 
на льду! Именно эту идею мы взяли за основу и, вопреки традициям изготавливать медали из металла, 
предложили сделать их из стекла. Таким образом, каждая медаль становится не просто наградой, 
а частью льда, на котором была одержана победа.

Решение
Для изготовления медали были использованы две линзы из оптического стекла для создания 
эффекта  объема. Что интересно, вес медалей соответствует весу настоящей шайбы. Узор  
на медалях повторяет морозные узоры. Для того чтобы изготовить такую медаль, было исполь- 
зовано 10 различных новых технологий.
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