








расли высоких технологий, ло-
готип принял однотонный цвет, 
чтобы подчеркнуть серьез-
ность бизнес-деятельности.

Улугбек Артыков, эксперт 
по рекламе, начальник отдела 
маркетинга группы компаний 
Roodell, считает, что в лого-
типе не стоит использовать 
больше двух цветов. При этом 
важно выбрать простое визу-
альное решение и правильный 
шрифт.

«В Великобритании пре-
подаватель познакомил нас с 
принципом K.I.S.S. — Keep It 
Simple, Stupid, что переводится 
как «будь проще, глупец». Это 
касается не только логотипа, 
но, всего брендинга, — под-
черкивает Улугбек. — Простые 
логотипы легко запомнить и 
распознать. Даже если ваш 
логотип изображен на бан-
нере, мимо которого машины 
мчатся со скоростью 100 км/ч, 
его заметят и запомнят».

Правила двух цветов при-
держиваются многие узбекские 
дизайнеры одежды. Лаконич-
ные логотипы Uzbek Apparel 
(бело-зеленый с символиче-
ским узором «калампир-гул» — 
перец), Kanishka (серо-желтый 
с символикой хлопка) и одно-
цветный The Black Quail тому 
примеры. К слову, последний 
был номинирован на Цен-
тральноазиатском фестивале 
маркетинга и рекламы — Red 
Jolbors Fest. 

Улугбек Артыков, начальник отдела 
маркетинга группы компаний Roodell:

— Ошибка многих заказчиков в том, что 
они думают, что раз у них есть логотип, то у них 
есть бренд. Логотип — это опознавательный 
знак, а не бренд. Слишком много предпринима-
телей начинают свой бизнес и вскоре с треском 
проваливаются. Это как раз те новички, кото-
рым надоело работать на кого-то, но, не имея 
достаточного опыта в бизнесе, они явно не 
осознают значимость брендинга, как и вообще 
маркетинга, в развитии своего бизнеса.

При этом реклама — ничто в отрыве от 
сути бизнеса. Качество должно соответствовать 

заявлениям.  Реклама может и убедит покупателя купить ваш продукцию 
один раз, но купит ли он ее снова? Встречается реклама, которая по-
строена на пафосе и интриге. Тут можно вспомнить рекламу стирального 
порошка «Якс». В течение полугода на баннерах всего города висели 
интригующие 3 буквы, и все гадали, что это за бренд. Интрига удалась. Но 
результаты от продаж не особо оправдали огромные расходы на аренду 
данных баннеров. 

Пять советов для создания логотипа. 
1) Учитывайте сферу бизнеса и сущность продукта.
2) Используйте не более двух цветов.
3) Помните, что у цветов есть свой характер.
4) Выберите простую оригинальную картинку и правильный шрифт.
5) Сочетайте картинку вместе с названием компании или продукта.

Саидазим Фазылов, маркетолог, 
фотограф, студия Saaz photography:

— Узнаваемость бренда не пропор-
циональна формату и стилю логотипа. 
Это, скорее, вопрос позиционирования и 
рекламы, что является непосредственным 
инструментом для увеличения показателя 
узнаваемости. 

Правильный брендинг вызывает у людей 
верные эмоции и ассоциации, помогает им 
оценивать, понимать и сравнивать произ-
водителей. И тут все работает в комплек-
се: когда все элементы, включая логотип, 

одежду персонала, оформление витрин и даже запахи, соединяются в 
один непоколебимый формат, который навсегда будет ассоциироваться в 
голове потребителя с этим брендом.

Самая большая ошибка — пытаться включить в логотип все ценно-
сти и убеждения компании. Как итог мы имеем не лаконичный и ясный 
каждому логотип, а герб с символикой и картиной всей компании. Ло-
готип — это далеко не единственный источник информации. Вспомните 
пример с буквой «M» сети фастфудов McDonalds. Они же не рисовали все 
составляющие компании в логотипе. Напротив, они хорошо поработали 
над рекламой и позиционированием марки, что автоматом дает нам все 
нужные ассоциации при взгляде на простую букву «M».

Простые логотипы 
легко запомнить 
и распознать. И 
это касается всех 
аспектов брен-
динга
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Сама идея «черной пере-
пелки» появилась в стрем-
лении дизайнера Пахлавона 
Турдиева сохранить принад-
лежность к национальной 
культуре и своим корням, при 
этом не утратив индивидуаль-
ность и стиль. Этим элемен-
том стал символ перепелки 
(англ. — the quail), которая 
поет в каждой узбекской 
махалле по утрам и ассо-
циируется с чем-то родным. В 
творческих поисках к обыч-
ному переводу названия 
добавился «черный» акцент. 
The Black Quail позиционирует 

себя как бренд, созданный 
для свободолюбивых, ярких 
творческих людей. «В про-
цессе разработки мы решили 
создать экспрессивный, но 
при этом простой и графичный 
стиль с добавлением ручной 
работы, — говорит Темур 
Саъдий, арт-директор студии 
мotomoto. — Элементом руч-
ной работы стало фирменное 
начертание The Black Quail. 
В логотипе нет случайного 
наборного шрифта, но есть 
определенные принципы 
письма. Все заголовки и фир-
менные тексты исполняются 
ширококонечным пером».

По мнению Саидазима 
Фазылова, главные характе-
ристики логотипа включают: 
читабельность, универсаль-
ность, емкость и распознавае-

Фарход Норбаев, креатор 
и стратег в агентстве 
«Безлого»:

— Для создания внушитель-
ного бренда нужен внушительный 
бизнес, с правильным позицио-
нированием. Эти две сущности 
сильно взаимосвязаны. Успеш-
ность бренда не очень зависит 
от корпоративной айдентики. Но 
сама по себе внушительная внеш-
няя оболочка не может заменить 

качество продукта или услуги. 
В идеале для разработки логотипа нужен месяц: на иссле-

дования, трактовку, определение стратегии,  выбор стилистики, 
анализ мировых примеров, создание самого логотипа и фирмен-
ного стиля, бренд-бук. На практике многие этапы упускаются, и 
все делается за 2 дня. 

Для создания успешного логотипа нужно нестандартное 
мышление, умение нарушать правила и создавать исключения.  

Равшан Ходжиев, 
креативный директор фабрики 
эмоций ArtиShock:

— Логотип должен быть ла-
коничным и запоминающимся. Не 
помешает, если визуально он будет 
намекать на род деятельности, 
вид товара или бренда, который он 
представляет. 

Главное здесь — это грамотное 
использование цветов, и универ-
сальность применения на всех воз-
можных рекламных «площадках» и 

носителях. 
В этом деле есть свои правила, но при этом каждый раз все 

индивидуально, и некие средние данные исследований малопо-
нятных обывателю не всегда применимы в том или ином случае. 

Кто-то хочет создать бренд и лого к нему, стремится к 
международному уровню и качеству, а кто-то — просто открыть 
кафе и назвать его в честь своего ребенка. Опять же, это все 
очень индивидуально.

Заказчикам я бы порекомендовал обратить внимание на 
компетентность и опыт специалистов выбираемого агентства. 
Сегодня отношение к брендингу меняется в лучшую сторону, это 
не может не радовать. Компании понимают важность данного 
элемента. Осознание важности инвестиций приходит, но иногда 
с опозданием.

Многие узбекские 
дизайнеры одеж-
ды для своего 
бренда придер-
живаются «прави-
ла двух цветов»
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ности смотрится хорошо и на 
витрине, и в печатной продук-
ции, и на одежде.

Стереотип 3. 
Смысловой логотип

Специалисты рекламного 
бизнеса часто рассказывают 
о заказчиках, которые хотят 
«упаковать» в один логотип 
цели, стратегии и идеи фирмы, 
забывая при этом, что потреби-
телей это мало волнует. Лишь 
отдельные маркетологи пыта-
ются разгадать тайный смысл 
логотипа новой компании. А 
стоит ли все-таки создавать 
логотип со смыслом? История 
мировых компаний опроверга-
ет такую необходимость: бело-
голубой логотип автоконцерна 
BMW — проекция вращающе-
гося пропеллера самолета. А 
ведь когда-то BMW занимался 
производством авиадвигате-
лей. Сейчас эту историю лого-
типа вряд ли кто поймет.

Практики считают, что 
правильное позиционирова-
ние и дальнейшая «раскрут-
ка» бренда намного важнее 
«глубокомысленного» логотипа 
и стремления коммунициро-
вать всю философию компании 
через символы. 

«Для создания внуши-
тельного бренда нужен 
внушительный бизнес, с 
правильным позиционирова-
нием, с сильным уникальным 
торговым предложением», — 
отмечает Фарход Норбаев, 
креативный директор агент-
ства «Безлого».

Теоретически можно «рас-
крутить» любой бренд с самым 
незамудренным названием 
и логотипом. Но это требует 
больших вложений, после-
довательной маркетинговой 
стратегии и постоянного разви-
тия. Вспомним хотя бы пример 
производителя спортивной 
одежды Adidas. Основатель 
компании решил не «замора-
чиваться» с имиджем, создав 
одноименный логотип фирмы, 
которую назвал в честь себя.

С необходимостью комплекс-
ного подхода согласен и Темур 
Саъдий. «Чтобы бренд стал 
узнаваем, необходимы точное 
позиционирование, стратегия и 
проведение соответствующих 
работ по его продвижению. И 
лого должно действовать в 
рамках этих работ».

«Громкий солидный 
имидж, привлекательность 
для клиентов, умение вселять 
доверие — это плод успеш-
ного брендинга, — добавляет 
Улугбек Артыков. — Но в наших 
условиях «сарафанное радио» 
намного эффективнее любой 
рекламы. У вас может быть 
самый крутой логотип в Узбе-
кистане, но если у клиентов 
появляются проблемы с вашим 
бизнесом и они расскажут об 
этом своим знакомым, то все, 
что у вас останется, — это 
крутой логотип и неудавшийся 
бизнес. Качество, которое не 
соответствует обещаниям, при-
водит к падению имиджа. Вме-
сто этого стоит инвестировать 
в развитие бренда, который 
будет являться неотъемлемой 
частью любого бизнеса».

Стереотип 4. 
Оригинальный логотип

Всемирно признанные 
каноны об авторских правах, 
громкие судебные процессы 

мость. «Иногда читабельно-
стью можно пренебречь, если 
логотип выглядит как символ, 
как в случае с The Black Quail. 
Однако даже символ лучше 
сопроводить текстом, чтобы 
избежать недопонимания», — 
говорит Саидазим.

При разработке логотипа 
надо учесть еще один фак-
тор — это универсальность 
использования в разных 
форматах и на разных носи-
телях. Так, к примеру, значок 
производителя спортивной 
одежды Nike благодаря своей 
универсальности и лаконич-

При разработке логотипа важно учесть 
универсальность использования на 
разных носителях. И на баннере, и на 
одежде он должен смотреться

Темур Саъдий, 
арт-директор  
студии motomoto:

— Чтобы бренд 
стал узнаваем, не-
обходимы точное 
позиционирование, 
стратегия и про-
ведение соответ-
ствующих работ по 
его продвижению. 
И лого должно дей-

ствовать в рамках этих работ.
Я знаю только одно правило — лого должно 

соответствовать задаче в рамках платформы 
бренда.

Все ценности и идеи следует коммуницировать 
в рамках стратегии. И в зависимости от стратегии, 
можно их транслировать через лого, корпоратив-
ный стиль и прочую айдентику. 

При выборе агентства необходимо руко-
водствоваться портфолио агентства, отзывами 
клиентов этих агентств и имеющимся бюджетом, 
сроками. На разработку и согласование лого ухо-
дит в среднем от 5 до 20 рабочих дней.

70 ЭКОНОМИЧЕСКОЕ ОБОЗРЕНИЕ № 8 (188) 2015



вследствие неуместной рекла-
мы не останавливают креатив-
щиков от разработки симво-
лики, «слегка» напоминающей 
довольно «раскрученные» 
бренды. Хотя такие приемы 
принято осуждать, даже в этом 
правиле есть исключение. 

«Складывается впечатление, 
что малому и среднему бизнесу 
Узбекистана понятие «индиви-
дуальности» не всегда знако-
мо, — считает Улугбек Арты-
ков. — Можно встретить много 
заведений общественного 
питания с чужим мировым име-
нем, предлагающих клиентам 
свои блюда. Такой ход не уве-
личивает продажи, а, наоборот, 
отталкивает клиентов, снижая 
репутацию заведения и ограни-
чивая целевую аудиторию».

Но на это можно посмо-
треть и с другой стороны. По 
мнению Равшана Ходжиева из 
компании ArtиShock, образцы 
«творчества», не знающего 
о копирайтах, можно обна-
ружить на прилавках любого 
магазина, и на это уйдет не 
более 20 секунд. «С особым 
фанатизмом к таким приемам 
прибегают производители 
алкогольной продукции, кон-
фет, мороженого, стиральных 
порошков и других моющих 
средств. На фразе «А давайте 
сделаем шрифт как у «Тайда», 
креатив погибает, так и не ро-

дившись. Тем не менее, можно 
ли назвать это провалом? Не 
знаю. Пока это работает, и мо-
роженое в упаковке, напоми-
нающей «Баунти», разлетается 
на ура».

Сегодня особенности рынка 
позволяют использовать давно 
изобретенный велосипед на 
корпоративной айдентике 
новых брендов. Это еще раз 
доказывает предыдущее ис-
ключение из правил — «раску-
титься» может любой логотип. 
Тем не менее, в будущем про-
странства для такого копиро-
вания будет все меньше. При 
этом не значит, что вариации 
подобных манипуляций над со-
знанием потребителя неумест-
ны. Уместны, только в более 
грамотном исполнении.

Один из таких приемов — 
маскировка локального брен-
да под международный, что 
часто используется на россий-
ском рынке. «Традиционный 
английский» чай Greenfield, 

успешно позиционируемый и 
в Узбекистане, на самом деле 
производит питерская ком-

пания, зарегистрировавшая 
впоследствии свое представи-
тельство в Лондоне. «Швед-
ская косметическая 
линия» Faberlic 
начина-
лась в 
1997 
году как 
«русская 
линия». А 
бренд люксо-
вой «итальян-
ской» обуви Carlo 
Pazolini — всего 
лишь еще одно 
российско-китайское 
СП. 

«В конечном итоге 
выигрывает на рынке тот, 
у кого получается собрать 
прибыль, — говорит Равшан 
Ходжиев. — А методы про-
движения у всех разные. Реа-
лизм, а иногда даже цинизм в 
отношении потребительского 
поведения и сознания — ин-
струмент гораздо более цен-

ный на рынке, чем следование 
прописным истинам гениев 
мировой рекламы». 

Манипуляции сознанием потребителя 
в рекламе, пожалуй, распространены 
как нигде более. Вопрос лишь 
в грамотном исполнении
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