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Citi
Новинка: логотип корпорации и официальное название

Краткая история: 
С 1999 г., когда Citibank, дочернее предприятие Citigroup, сменил свой бренд на краткое Citi, что послужило причиной начала внутреннего раскола, группа предпочла активным действиям пассивное ожидание появления компромисса относительно будущего имиджа компании. Особое значение это ожидание, безусловно, приобрело для председателя совета директоров Чарльза Принса, которому жизненно необходимо было окончательно изгнать всякое напоминание о Стэнфорде Уэйлле, объявившего фирменный зонтик компании Travelers своей собственной разработкой. Некоторое облегчение принес тот факт, что мистер Принс принял любезное предложение компании St. Paul Travelers выкупить значок зонтика назад, добившись тем самым окончательно изменения бренда Citi.

Поставленная перед Принсем задача должна была стать отправной точкой для более эффективного взаимодействия разрозненных частей компании и превращения их в конечном итоге в единый организм: «Наша общая отныне марка станет символом нашего желания служить нашим клиентам как одна компания, один Citi».

В ноябре 2005 компания Лендор выиграла соревнование за возможность разработки для Citi новой марки. Однако окончательный вариант продукта является не столько данью творческим способностям работников Лендора, сколько общему чувству внутри компании, призывающему:

1. Устранить присутствие названия "Citigroup", повсеместно заменив его на "Citi" (Citigroup, однако, по-прежнему является названием юридического лица);

2. Добавить слово "Citi" ко всем именам и названиям внутри компании вплоть до "Citi Smith Barney";

3. Делать оттиск красно-синей эмблемы "Citi" на всевозможных принадлежащих компании устройствах, но с серыми или серебряными буквами.

Результат: внедрение модифицированной единой системы письменной идентификации повсеместно, исключая мексиканский Banamex (в перспективе Citi Banamex) и удаленный филиал Primerica (изначально называвшийся American Can, а ныне являющийся весомой силой на рынке страховых услуг и фондов взаимного пользования).

Пет Харлеман, возглавлявшая команду Лендора, предложила называть происходящее скорее «консолидацией марки», нежели ее сменой, что, конечно, куда более важно для работников компании, чем для публики за ее пределами и может помочь разрядить обстановку в коллективе. Процесс запуска действительно прошел в очень спокойной обстановке, получив освещение только в New-York Times и Wall Street Journal, назвавших избавление от «зонтика» не более чем заурядным стратегическим ходом.

Участники:

Глава совета директоров – Чарльз Принс

Консультант по дизайну и исполнению – компания Лендор, группы NY & SF
Первое впечатление:

По правде говоря, до 1999 г. мне марка Citi не особенно нравилась. Милая, может быть, но этот зонтик в углу придавал ей некоторую легкомысленность, неизбежно ведущую к снижению уважения к компании (и, соответственно, к марке тоже), что не могло не стать причиной снижения и ее популярности тоже. Мне недостает разработанной в 1973 г. Джин Гроссман марки в виде названия и компаса, гораздо более 
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1999, разработано командой Полы Шер в  Pentagram для обслуживания потребителей
[image: image3.png]citigroup!




1998, разработано с помощью Pentagram
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      Зонтик доберется и сюда.
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1995, Lippincott & Margulies
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эффектной с любой точки зрения. Таким образом, в произошедшем объединении я вижу упущенную Citi возможность придать своей марке большую значимость во всех сферах. (Что сейчас имеет куда большее значение).

Не приходится сомневаться, что в будущем снова потребуется изменение внешнего вида марки, которое, несомненно,  обойдется компании весьма дорого. Однако для этого необходима определенная, весьма веская причина. На сегодняшний день желание быть единым целым затмевает все остальные аспекты.

Прочее

Очевидно, что использование одного логотипа и названия служит большей сплоченности компании. И очевидно, что нет никакой необходимости отказываться от красно-синих цветов, используемых компанией сегодня. И совершенно очевидно, что компания, предоставляющая банковские услуги, нуждается в более корректном знаке, нежели легкомысленный зонтик, который был бы более уместен в потребительском производстве, а серо-серебряная расцветка может стать прекрасным отличительным знаком. Но я также отчетливо вижу, насколько сильно подобная игра с цветами способна повлиять на раскол внутри компании вплоть до полного укоренения у потребителя восприятия двух различных компаний вместо одной (не говоря уже о том, что для многих американцев борьба синего цвета с серым навсегда осталась связана с Гражданской Войной).
 

 

 

 

 

 

 

