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Аннотация
В книге «Брендинг и фирменный стиль» рассматриваются

современные подходы к созданию сильного и узнаваемого
бренда — от формирования идеи и ценностей компании до
разработки логотипа, фирменного стиля и системы визуальных
коммуникаций. Издание объединяет теоретические основы
брендинга с практическими рекомендациями, основанными
на реальных задачах графического дизайна и современных
тенденциях визуальной идентификации.

Особое внимание уделено процессу разработки логотипов,
выбору цветовой палитры, типографики, фирменной графики,
носителей корпоративного стиля и созданию брендбука. В книге
подробно описаны этапы работы дизайнера, методы анализа
целевой аудитории, позиционирования бренда и построения
единой визуальной системы, обеспечивающей узнаваемость
компании на рынке.
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Введение

В современном мире бренд стал одним из главных ак-
тивов любой компании. Независимо от сферы деятельно-
сти, именно бренд формирует первое впечатление о продук-
ции или услугах, помогает выделиться среди конкурентов и
способствует укреплению доверия со стороны потребителей.
Сегодня покупатель выбирает не только товар, но и ценно-
сти, историю, стиль и эмоции, которые стоят за названием
компании. Поэтому создание сильного бренда невозможно
без продуманного фирменного стиля и грамотной системы
визуальной коммуникации.

Развитие цифровых технологий, социальных сетей, элек-
тронной коммерции и маркетплейсов существенно измени-
ло требования к дизайну брендов. Современный фирменный
стиль должен одинаково эффективно работать на упаковке
продукции, в мобильных приложениях, на веб-сайтах, в со-
циальных сетях, рекламных материалах и наружной рекла-
ме. В условиях высокой конкуренции недостаточно разра-



 
 
 

ботать только красивый логотип — необходимо создать це-
лостную систему визуальной идентификации, которая будет
легко узнаваемой, функциональной и способной адаптиро-
ваться к различным каналам коммуникации.

Брендинг представляет собой комплексный процесс фор-
мирования образа компании, включающий разработку стра-
тегии, позиционирование, определение ценностей бренда,
создание фирменного стиля и правил его использования.
Грамотно выстроенный бренд помогает повысить узнавае-
мость организации, увеличить лояльность клиентов, укре-
пить репутацию и обеспечить долгосрочное развитие бизне-
са. Именно поэтому вопросы брендинга сегодня являются
актуальными как для крупных международных компаний,
так и для малого и среднего предпринимательства.

Особое место в процессе создания бренда занимает гра-
фический дизайн. Именно дизайнер превращает стратегиче-
ские идеи в визуальный образ, который становится основ-
ным инструментом коммуникации между компанией и её
аудиторией. Логотип, фирменные цвета, типографика, гра-
фические элементы, упаковка и рекламные материалы долж-
ны работать как единая система, отражающая характер брен-
да и его ценности.

В последние годы всё большее влияние на сферу брен-
динга оказывают современные цифровые технологии и ин-
струменты искусственного интеллекта. Они позволяют уско-
рить поиск дизайнерских решений, анализировать предпо-



 
 
 

чтения целевой аудитории, создавать концепции фирменно-
го стиля и автоматизировать часть творческих процессов.
Однако, несмотря на развитие технологий, основой успеш-
ного брендинга по-прежнему остаются профессиональный
подход, творческое мышление, понимание принципов ком-
позиции, маркетинга и психологии восприятия.

Настоящая книга подготовлена как практическое руко-
водство, объединяющее современные теоретические осно-
вы брендинга с практическими методиками разработки фир-
менного стиля. В ней последовательно рассматриваются все
этапы создания бренда: от анализа рынка и разработки кон-
цепции до подготовки брендбука и внедрения фирменного
стиля в деятельность организации. Особое внимание уделе-
но современным тенденциям графического дизайна, цифро-
вой среде, вопросам взаимодействия дизайнера с заказчи-
ком, а также использованию инновационных технологий в
процессе проектирования.

Материал книги построен по принципу «от простого к
сложному» и сопровождается практическими рекомендаци-
ями, примерами, схемами и профессиональными советами,
которые могут быть применены при разработке брендов раз-
личного масштаба и назначения.

Издание предназначено для графических дизайнеров,
бренд-дизайнеров, специалистов по рекламе и маркетингу,
предпринимателей, студентов высших учебных заведений,
обучающихся по направлениям дизайна, визуальных комму-



 
 
 

никаций и маркетинга, а также для всех, кто стремится осво-
ить современные принципы создания сильного и конкурен-
тоспособного бренда. Благодаря сочетанию теории и прак-
тики книга может использоваться как учебное пособие, на-
стольное руководство для специалистов и источник профес-
сионального опыта при реализации реальных проектов в об-
ласти брендинга и фирменного стиля.

ГЛАВА 1. ОСНОВЫ БРЕНДИНГА

1.1. Понятие бренда и брендинга

В условиях современной экономики конкуренция между
компаниями развивается не только на уровне качества про-
дукции, но и на уровне восприятия потребителями. Практи-
чески в каждой отрасли представлены десятки, а иногда и
сотни производителей, предлагающих схожие товары и услу-
ги. В такой ситуации решающим фактором становится не
только функциональность продукта, но и его узнаваемость,
репутация, эмоциональная ценность и доверие покупателей.
Именно эти составляющие формируют бренд.

Понятие «бренд» является одним из ключевых элементов
современного маркетинга, графического дизайна и корпора-
тивных коммуникаций. Сегодня бренд представляет собой
значительно больше, чем название компании или логотип.
Он объединяет в себе визуальный образ организации, её фи-



 
 
 

лософию, ценности, обещания потребителю, деловую репу-
тацию и эмоциональное восприятие со стороны общества.

Термин brand происходит от древнескандинавского сло-
ва brandr, означавшего «клеймо» или «выжигать». Первона-
чально клеймо использовалось владельцами домашнего ско-
та для обозначения своей собственности. Со временем ана-
логичный принцип идентификации стал применяться ре-
месленниками, производителями товаров и торговыми ком-
паниями. Уже в XIX–XX веках брендинг начал активно ис-
пользоваться промышленными предприятиями для выделе-
ния своей продукции среди конкурентов.

Современное понимание бренда значительно шире пер-
воначального значения. Бренд представляет собой совокуп-
ность материальных и нематериальных характеристик, кото-
рые формируют уникальный образ компании или продукта
в сознании потребителей. Он помогает покупателю быстро
идентифицировать товар, отличить его от аналогов и сфор-
мировать определённые ожидания относительно качества,
надёжности и ценности продукции.

Одним из основных элементов бренда является доверие
потребителей. Покупатель чаще выбирает продукцию той
компании, которая уже зарекомендовала себя на рынке, об-
ладает положительной репутацией и обеспечивает стабиль-
ное качество. Именно поэтому стоимость известных брен-
дов зачастую значительно превышает стоимость материаль-
ных активов компании.



 
 
 

Следует различать понятия «товар», «торговая марка» и
«бренд». Несмотря на внешнюю схожесть, данные термины
отражают различные уровни развития продукта на рынке.

Таблица 1.1 — Сравнение понятий «Товар», «Торго-
вая марка» и «Бренд»

Критерий
Товар
Торговая марка
Бренд

Основная цель
Удовлетворение потребности
Идентификация продукции
Формирование ценности и доверия

Юридическая защита
Не требуется
Регистрируется
Основан на зарегистрированной торговой марке

Эмоциональная составляющая
Отсутствует
Незначительная
Высокая



 
 
 

Узнаваемость
Низкая
Средняя
Высокая

Лояльность покупателей
Практически отсутствует
Формируется постепенно
Высокая

Конкурентное преимущество
Цена и характеристики
Название и символика
Репутация, ценности, визуальная идентичность

Из таблицы видно, что бренд представляет собой наибо-
лее высокий уровень развития продукта или компании. Если
товар является объектом продажи, а торговая марка служит
средством его идентификации, то бренд формирует устой-
чивую эмоциональную связь между компанией и потребите-
лем.

Брендинг, в свою очередь, представляет собой комплекс
мероприятий, направленных на создание, развитие и управ-
ление брендом. Он включает исследования рынка, анализ
конкурентов, разработку позиционирования, формирование



 
 
 

ценностей компании, создание фирменного стиля, разработ-
ку логотипа, определение фирменной цветовой палитры, вы-
бор типографики и внедрение единой визуальной системы
во все каналы коммуникации.

Современный брендинг сочетает в себе знания сразу
нескольких дисциплин: маркетинга, психологии, графиче-
ского дизайна, экономики, социологии и коммуникаций.
Благодаря такому междисциплинарному подходу бренд ста-
новится эффективным инструментом долгосрочного разви-
тия организации.

В последние годы значение брендинга значительно воз-
росло благодаря развитию цифровых технологий. Интернет,
социальные сети, маркетплейсы и мобильные приложения
сделали визуальную идентичность компании одним из важ-
нейших факторов взаимодействия с аудиторией. Сегодня
пользователь может впервые познакомиться с брендом че-
рез логотип на экране смартфона, публикацию в социальной
сети или карточку товара на электронной торговой площад-
ке. Поэтому фирменный стиль должен быть адаптирован как
для традиционной печатной продукции, так и для цифровой
среды.



 
 
 

Рисунок 1.1 — Структура современного бренда

На рисунке показано, что бренд представляет собой систе-
му взаимосвязанных элементов. Визуальная идентичность
является лишь одной из составляющих, тогда как основу
бренда формируют ценности компании, её репутация и до-
верие потребителей.

Развитие бренда требует последовательной и системной
работы. Компании, уделяющие внимание брендингу, полу-



 
 
 

чают не только рост узнаваемости, но и возможность форми-
ровать устойчивые конкурентные преимущества. Исследова-
ния в области маркетинга показывают, что известные бренды
способны удерживать более высокую стоимость продукции
даже в условиях высокой конкуренции, поскольку потреби-
тели готовы платить за качество, репутацию и уверенность
в выборе.

Кроме того, сильный бренд облегчает вывод новых това-
ров на рынок, способствует развитию долгосрочных отно-
шений с клиентами и повышает эффективность рекламных
кампаний. Именно поэтому брендинг сегодня рассматрива-
ется как стратегический инструмент управления компанией,
а не только как процесс разработки логотипа или фирмен-
ного стиля.

Бренд представляет собой комплексную систему визуаль-
ных, эмоциональных и смысловых характеристик, формиру-
ющих уникальный образ компании или продукта в созна-
нии потребителей. В отличие от товара и торговой марки
бренд обеспечивает долгосрочную узнаваемость, формирует
доверие аудитории и повышает конкурентоспособность ор-
ганизации. Современный брендинг объединяет маркетинго-
вые исследования, стратегическое планирование и графиче-
ский дизайн, создавая единую систему визуальной комму-
никации, способную эффективно работать как в традицион-
ной, так и в цифровой среде.



 
 
 

1.2. История развития брендинга

История брендинга насчитывает несколько тысячелетий и
отражает эволюцию торговли, производства и человеческих
отношений. На протяжении всего периода развития обще-
ства производители стремились выделить свою продукцию
среди аналогичных товаров, подтвердить её происхождение
и обеспечить доверие покупателей. Со временем простые
способы обозначения собственности превратились в слож-
ную систему управления репутацией, известную сегодня как
брендинг.

Первые элементы брендинга появились ещё в древних
цивилизациях. Археологические исследования показывают,
что мастера Древнего Египта, Месопотамии, Греции и Рима
наносили специальные знаки на изделия из керамики, ме-
талла, стекла и ткани. Такие обозначения позволяли опре-
делить изготовителя продукции и служили своеобразной га-
рантией качества. Особенно распространённой была практи-
ка клеймения изделий ремесленников, производивших ору-
жие, ювелирные украшения и предметы быта.

В эпоху Средневековья развитие ремесленных цехов при-
вело к появлению первых профессиональных знаков каче-
ства. Каждая мастерская имела собственный символ, кото-
рый наносился на изготовленную продукцию. Это позволяло
покупателям отличать изделия разных мастеров и формиро-
вало доверие к наиболее опытным производителям. Уже в



 
 
 

этот период визуальный знак начинал выполнять функции
современного логотипа.

Промышленная революция XVIII–XIX веков стала важ-
нейшим этапом развития брендинга. Массовое производ-
ство привело к появлению большого количества однотипной
продукции. Производители столкнулись с необходимостью
выделения своих товаров среди конкурентов. Именно тогда
начали активно использоваться фирменные названия, ори-
гинальная упаковка, рекламные объявления и товарные зна-
ки.

Во второй половине XIX века многие известные сегодня
мировые бренды получили официальную регистрацию. Ком-
пании начали защищать свои торговые марки на законода-
тельном уровне, что стало важным этапом формирования
современной системы интеллектуальной собственности.

В XX веке брендинг превратился из средства идентифи-
кации товара в инструмент стратегического управления ком-
панией. Развитие телевидения, радио, печатной рекламы и
международной торговли значительно расширило возмож-
ности продвижения брендов. Крупные корпорации начали
создавать целостные системы фирменного стиля, включаю-
щие логотип, фирменные цвета, упаковку, рекламные мате-
риалы и корпоративную философию.

Во второй половине XX века особую роль сыграли иссле-
дования в области маркетинга и психологии потребительско-
го поведения. Было доказано, что покупатель принимает ре-



 
 
 

шение не только на основе характеристик товара, но и под
влиянием эмоций, доверия к бренду и его репутации. Имен-
но в этот период появились понятия бренд-капитала (Brand
Equity), позиционирования и эмоционального брендинга.

Настоящий этап развития брендинга связан с цифровы-
ми технологиями. Интернет, мобильные приложения, соци-
альные сети и маркетплейсы полностью изменили способы
взаимодействия компаний с потребителями. Современный
бренд существует одновременно в физическом и цифровом
пространстве. Логотип должен одинаково хорошо восприни-
маться на упаковке товара, экране смартфона, веб-сайте, ре-
кламном баннере и в социальных сетях.

Сегодня брендинг рассматривается как комплексная си-
стема управления всеми точками контакта между компанией
и её аудиторией. Помимо визуальной идентичности большое
значение приобретают пользовательский опыт, скорость об-
служивания, экологическая ответственность, корпоративная
культура и цифровая репутация организации.

Таблица 1.2 — Основные этапы развития брендин-
га

Период
Основные особенности
Характерные элементы



 
 
 

Древний мир
Клеймение изделий ремесленников
Символы мастеров, знаки собственности

Средневековье
Развитие ремесленных цехов
Цеховые клейма, гербы, знаки качества

XVIII–XIX вв.
Промышленная революция
Фирменные названия, упаковка, первые товарные знаки

XX век
Массовый маркетинг
Логотипы, корпоративный стиль, реклама, позициониро-

вание

XXI век
Цифровой брендинг
Социальные сети, цифровая айдентика, UX/UI, омника-

нальность



 
 
 

Диаграмма 1.1 — Развитие значимости брендинга в
разные исторические периоды



 
 
 



 
 
 

Рисунок 1.2 — Этапы развития брендинга

Современные тенденции развития брендинга
На современном этапе развитие брендинга определяется

несколькими ключевыми направлениями:
переход к цифровым коммуникациям;
использование адаптивной визуальной идентичности;
персонализация взаимодействия с потребителями;
применение искусственного интеллекта при разработке

дизайна и маркетинговых материалов;
развитие экологически ориентированного брендинга;
повышение значения эмоциональной связи между брен-

дом и аудиторией;
интеграция фирменного стиля во все цифровые сервисы

компании.
Практика показывает, что современные бренды конкури-

руют уже не только качеством продукции, но и качеством
пользовательского опыта. Именно поэтому графический ди-
зайн сегодня рассматривается как один из стратегических
инструментов формирования конкурентных преимуществ
организации.

История брендинга демонстрирует постепенный пере-
ход от простых знаков собственности к сложным системам
управления репутацией и визуальной идентичностью. Каж-
дый исторический этап вносил новые элементы в развитие



 
 
 

брендов: от ремесленных клейм и торговых знаков до со-
временных цифровых экосистем. В настоящее время брен-
динг представляет собой стратегический процесс форми-
рования долгосрочной ценности компании, объединяющий
маркетинг, графический дизайн, коммуникации и современ-
ные цифровые технологии.

1.3. Основные элементы бренда

Бренд представляет собой целостную систему, в которой
стратегические, смысловые и визуальные элементы работают
совместно. Его нельзя сводить только к названию, логотипу
или фирменным цветам. Эти компоненты помогают аудито-
рии распознать компанию, однако устойчивое отношение к
бренду формируется также за счёт его ценностей, характера,
обещаний, репутации и опыта взаимодействия с потребите-
лем.

Каждый элемент бренда выполняет отдельную задачу. На-
звание обеспечивает первоначальную идентификацию, лого-
тип создаёт визуальный образ, позиционирование определя-
ет место компании на рынке, а фирменный стиль поддержи-
вает единообразие коммуникаций. Вместе они образуют си-
стему, которая позволяет бренду выделяться среди конку-
рентов и сохранять узнаваемость в различных каналах.

Название бренда
Название, или нейминг, является одним из первых эле-



 
 
 

ментов, с которыми сталкивается потребитель. Оно исполь-
зуется в рекламе, документах, социальных сетях, на упаков-
ке, вывесках и цифровых платформах. По этой причине на-
звание должно быть не только привлекательным, но и функ-
циональным.

Хорошее название обычно соответствует нескольким тре-
бованиям:

легко читается и произносится;
запоминается после нескольких контактов;
отличается от названий конкурентов;
соответствует характеру и сфере деятельности бренда;
не вызывает нежелательных ассоциаций;
подходит для использования в цифровой среде;
может быть юридически защищено.
Название не обязано прямо описывать продукт. Ино-

гда более сильный эффект создаёт слово, которое переда-
ёт настроение, характер или основную идею бренда. Однако
слишком сложные, длинные или непонятные названия могут
затруднить запоминание и поиск компании.

При разработке международного бренда дополнительно
проверяют произношение и значение названия на других
языках. Слово, которое звучит нейтрально на одном языке, в
другой культурной среде может приобрести нежелательный
смысл.

Логотип
Логотип — это основной визуальный знак бренда. Он по-



 
 
 

могает быстро определить принадлежность товара, сообще-
ния или пространства конкретной компании. Логотип может
состоять из текста, символа, монограммы либо объединять
несколько элементов.

К распространённым видам логотипов относятся:
Текстовый логотип.  Основой выступает название,

оформленное характерным шрифтом. Такой вариант эффек-
тивен, когда само название достаточно короткое и вырази-
тельное.

Монограмма. Используются начальные буквы названия
или имени основателя. Монограмма удобна для компактных
носителей: бирок, иконок, печатей, фурнитуры и аватаров.

Графический символ. Представляет собой самостоя-
тельный знак, который со временем начинает ассоцииро-
ваться с брендом даже без текстового сопровождения.

Комбинированный логотип. Объединяет название и
графический знак. Такой формат считается универсальным,
поскольку позволяет использовать полную и сокращённую
версии.

Эффективный логотип должен оставаться понятным при
уменьшении, хорошо работать в цветном и чёрно-белом ва-
риантах, не теряться на разных фонах и соответствовать ха-
рактеру бренда. Излишняя детализация может затруднить
его применение на небольших носителях.

Важно понимать, что логотип не обязан полностью рас-
сказывать историю компании. Его основная функция заклю-



 
 
 

чается в идентификации. Смысл и репутация знака форми-
руются постепенно благодаря деятельности бренда и посто-
янному контакту с аудиторией.

Миссия бренда
Миссия объясняет, ради чего существует компания и ка-

кую пользу она стремится принести клиентам или обществу.
Она не должна быть формальным лозунгом. Миссия служит
ориентиром при принятии решений, разработке продукта,
создании рекламы и формировании корпоративной культу-
ры.

Например, организация может видеть свою миссию в том,
чтобы делать профессиональный дизайн доступным для ма-
лого бизнеса, сохранять национальные ремесленные тради-
ции или создавать экологичную одежду для повседневного
использования.

Хорошо сформулированная миссия отвечает на три во-
проса:

Для кого работает бренд?
Какую проблему он решает?
Какой результат получает человек или общество?
Если миссия слишком общая, она практически не влияет

на работу компании. Формулировки наподобие «быть луч-
шими» или «предоставлять качественные услуги» не рас-
крывают уникальность бренда, поскольку могут относиться
к любой организации.

Видение бренда



 
 
 

Видение показывает, каким компания представляет своё
будущее. Оно описывает направление развития и долгосроч-
ный результат, к которому стремится организация.

Миссия отвечает на вопрос: «Зачем бренд существует
сегодня?», а видение — «Каким он должен стать в бу-
дущем?»

Видение помогает согласовывать работу руководителей,
дизайнеров, маркетологов и других специалистов. Если ком-
пания планирует выйти на международный рынок, её фир-
менный стиль, название, упаковка и цифровая система долж-
ны заранее учитывать масштабирование.

Ценности бренда
Ценности определяют принципы, которыми бренд руко-

водствуется в своей деятельности. Они проявляются не толь-
ко в рекламных заявлениях, но и в реальных решениях ком-
пании: качестве продукции, отношении к клиентам, услови-
ям труда, экологической политике и способах ведения биз-
неса.

К распространённым ценностям относятся:
качество;
открытость;
ответственность;
инновационность;
уважение к традициям;
доступность;
безопасность;



 
 
 

экологичность;
забота о человеке;
профессионализм.
Количество ценностей не должно быть чрезмерным.

Обычно достаточно трёх–пяти принципов, которые действи-
тельно отражают характер компании. Если бренд заявляет
ценность, но регулярно действует ей вопреки, это снижает
доверие аудитории.

Например, компания, называющая экологичность своей
ценностью, должна подтверждать её выбором материалов,
упаковки, логистики и производственных технологий. Од-
них зелёных цветов в фирменном стиле для этого недоста-
точно.

Позиционирование
Позиционирование определяет место бренда в сознании

целевой аудитории относительно конкурентов. Оно показы-
вает, для кого предназначено предложение, какую потреб-
ность удовлетворяет и почему клиент должен выбрать имен-
но этот бренд.

Позиционирование можно представить в форме:
Для определённой аудитории наш бренд предлагает кон-

кретную ценность, потому что обладает значимым преиму-
ществом.

Например:
Для молодых предпринимателей наш бренд предлагает

понятную и доступную систему фирменного стиля, которая



 
 
 

помогает профессионально представить бизнес без расходов
уровня крупной корпорации.

Позиционирование должно быть конкретным. Попытка
одновременно стать самым доступным, самым премиаль-
ным, самым традиционным и самым инновационным брен-
дом обычно приводит к противоречивому образу.

Важно различать желаемое и фактическое позициониро-
вание. Компания может считать себя премиальной, однако
аудитория будет воспринимать её как массовую, если каче-
ство продукта, упаковка, сервис и коммуникации не под-
тверждают заявленный уровень.

Уникальное ценностное предложение
Уникальное ценностное предложение объясняет, какую

конкретную выгоду получает клиент и чем предложение от-
личается от альтернатив. Оно должно быть связано с реаль-
ными преимуществами продукта, а не с общими рекламны-
ми фразами.

Ценность может основываться на:
качестве;
цене;
скорости;
удобстве;
оригинальном дизайне;
редкой технологии;
персональном обслуживании;
локальном производстве;



 
 
 

экологичных материалах;
культурной или эмоциональной составляющей.
Уникальность не обязательно означает абсолютное от-

сутствие аналогов. Важнее сформировать понятное сочета-
ние преимуществ, которое особенно значимо для выбранной
аудитории.

Характер и личность бренда
Личность бренда — это набор человеческих качеств, ко-

торыми аудитория может его описать. Бренд может воспри-
ниматься как уверенный, дружелюбный, серьёзный, энер-
гичный, творческий, заботливый или технологичный.

Определение характера помогает принимать визуальные
и текстовые решения. Например, строгий экспертный бренд
чаще использует сдержанные цвета, ясную композицию и
профессиональный язык. Молодёжный творческий бренд
может применять динамичную графику, яркие акценты и бо-
лее свободную манеру общения.

Характер должен проявляться последовательно:
в логотипе;
цветовой палитре;
шрифтах;
фотографиях;
рекламных сообщениях;
оформлении сайта;
поведении сотрудников;
стиле обслуживания клиентов.



 
 
 

Если визуальный образ бренда выглядит серьёзно и офи-
циально, а сообщения в социальных сетях написаны слиш-
ком фамильярно, возникает несогласованность. Она затруд-
няет формирование устойчивого восприятия.

Голос и тон коммуникации
Голос бренда — это постоянная манера общения с ауди-

торией. Тон может меняться в зависимости от ситуации, но
общий характер коммуникации сохраняется.

Например, медицинский бренд может использовать спо-
койный, точный и уважительный голос. В рекламном сооб-
щении его тон будет мотивирующим, а при ответе на жалобу
— сдержанным и сочувствующим.

При разработке голоса бренда определяют:
допустимый уровень официальности;
длину и сложность предложений;
использование профессиональных терминов;
обращение к клиенту на «вы» или «ты»;
допустимость юмора;
характер призывов к действию;
слова и выражения, которых следует избегать.
Единый стиль речи особенно важен, когда тексты созда-

ют разные сотрудники. Для этого в брендбуке или отдельном
руководстве по коммуникации фиксируются примеры пра-
вильных и неправильных формулировок.

Фирменная цветовая палитра
Цвет является одним из наиболее заметных элементов ви-



 
 
 

зуальной идентичности. Он помогает быстро распознавать
бренд, передавать настроение и создавать эмоциональные
ассоциации.

Фирменная палитра обычно включает:
основной цвет;
один или несколько дополнительных цветов;
нейтральные оттенки;
акцентный цвет;
правила сочетания и пропорции использования.
При выборе цвета необходимо учитывать не только психо-

логические ассоциации, но и культурную среду, особенности
отрасли, контрастность и технические условия применения.
Один и тот же цвет может выглядеть по-разному на экране,
бумаге, ткани, пластике и наружной вывеске.

Фирменная палитра должна быть достаточно гибкой для
создания разных материалов, но не чрезмерно широкой.
Большое количество несвязанных цветов затрудняет узнава-
емость.

Фирменная типографика
Шрифт влияет на характер бренда не меньше, чем цвет

или логотип. Он может создавать ощущение современности,
традиционности, технологичности, доступности или преми-
альности.

Обычно выбирают:
основной шрифт для заголовков;
текстовый шрифт для больших объёмов информации;



 
 
 

при необходимости акцентную гарнитуру;
правила размеров, начертаний и межстрочных интерва-

лов.
Красивый шрифт не всегда является функциональным.

При выборе необходимо учитывать читаемость, наличие
нужных языковых символов, лицензию, работу в печатной и
цифровой среде.

Особое значение имеет поддержка кириллицы и нацио-
нальных символов. Некоторые гарнитуры хорошо выглядят
на латинице, но имеют слабую или неполную кириллическую
часть.

Графическая система
Фирменный стиль не ограничивается логотипом, цветом

и шрифтом. Для создания полноценной визуальной системы
используются дополнительные элементы:

паттерны;
линии;
рамки;
геометрические формы;
иконки;
иллюстрации;
декоративные символы;
принципы построения композиции;
стиль инфографики.
Эти элементы помогают сохранить узнаваемость даже в

тех случаях, когда логотип занимает небольшое место. На-



 
 
 

пример, упаковка может быть распознана по характерному
паттерну, сочетанию цветов и стилю иллюстраций.

Графическая система должна поддерживать бренд, а не
конкурировать с ним. Если каждый носитель оформляется
совершенно по-разному, фирменный стиль перестаёт выпол-
нять объединяющую функцию.

Фотографический стиль
Фотографии также являются частью бренда. Компании

необходимо определить, какие сюжеты, ракурсы, освещение,
обработка и эмоции соответствуют её образу.

Фотографический стиль может включать:
светлые минималистичные изображения;
контрастную предметную съёмку;
естественные жизненные сцены;
постановочные премиальные кадры;
документальный подход;
определённую цветовую обработку.
Для бренда одежды важно заранее определить характер

моделей, поз, локаций и композиции. Для технологической
компании — стиль изображения оборудования, интерфей-
сов и рабочих процессов.

Использование случайных фотографий из разных источ-
ников часто разрушает визуальную целостность бренда.

Слоган
Слоган — это краткая фраза, передающая основную идею,

обещание или характер бренда. Он не является обязатель-



 
 
 

ным элементом, однако может усиливать позиционирование.
Эффективный слоган:
легко запоминается;
соответствует стратегии бренда;
отличается от общих рекламных формулировок;
понятен целевой аудитории;
сохраняет актуальность в течение длительного времени.
Слоган не должен просто сообщать, что компания являет-

ся лучшей или качественной. Сильная фраза выражает кон-
кретную идею и помогает аудитории понять смысл бренда.

Продукт и клиентский опыт
Даже качественная визуальная идентичность не сможет

создать сильный бренд, если продукт не соответствует обе-
щаниям. Каждый контакт клиента с компанией либо укреп-
ляет, либо ослабляет её образ.

К клиентскому опыту относятся:
качество товара;
удобство заказа;
скорость доставки;
упаковка;
общение сотрудников;
работа службы поддержки;
обработка жалоб;
гарантийное обслуживание;
цифровые интерфейсы;
состояние торгового пространства.



 
 
 

Бренд существует не только в рекламе, но и в практиче-
ском опыте человека. Если компания заявляет удобство, од-
нако её сайт сложен, а оформление заказа занимает много
времени, обещание бренда не подтверждается.

Репутация
Репутация формируется на основе реальных действий

компании, отзывов клиентов, публикаций, общественной
позиции и способности выполнять свои обещания. Она раз-
вивается значительно медленнее визуального стиля, но ока-
зывает более сильное влияние на долгосрочное доверие.

Организация может быстро изменить логотип или упаков-
ку, однако восстановление репутации после серьёзной ошиб-
ки требует времени. Поэтому управление брендом включа-
ет не только дизайн и рекламу, но и контроль качества, про-
зрачность, ответственность и работу с обратной связью.

Взаимосвязь элементов бренда
Все элементы должны подчиняться общей стратегии.

Нельзя отдельно создать логотип, случайно подобрать цвета,
затем заказать упаковку и ожидать, что эти части автомати-
чески образуют единый бренд.

Работа обычно начинается со смыслового уровня:
Определяется аудитория.
Формулируются миссия и ценности.
Выбирается позиционирование.
Создаётся характер бренда.
Разрабатываются название и сообщения.



 
 
 

Формируется визуальная идентичность.
Система внедряется во все точки контакта.
Результаты оцениваются и корректируются.
Для краткого обобщения основные элементы представле-

ны в таблице.
Таблица 1.3 — Основные элементы бренда и их на-

значение

Элемент
Основное назначение

Название
Идентификация и запоминание бренда

Логотип
Визуальное распознавание

Миссия и ценности
Определение смысла и принципов деятельности

Позиционирование
Формирование места бренда на рынке

Характер и голос
Создание последовательной манеры коммуникации



 
 
 

Цвет и типографика
Визуальная выразительность и узнаваемость

Графическая система
Объединение разных носителей в единый стиль

Клиентский опыт
Практическое подтверждение обещаний бренда

Репутация
Формирование долгосрочного доверия

Таблица показывает, что элементы бренда решают раз-
ные задачи. Визуальные компоненты обеспечивают узнавае-
мость, стратегические задают направление, а продукт и кли-
ентский опыт подтверждают обещания компании на практи-
ке.

Практический пример формирования системы
бренда

Предположим, создаётся новый бренд современной одеж-
ды с элементами национального наследия. Ошибочным под-
ходом будет начать работу с выбора красивого орнамента и
разработки логотипа без исследования аудитории.

Последовательная работа может выглядеть следующим
образом:

Целевая аудитория: женщины от 25 до 40 лет, которые



 
 
 

интересуются современной модой и ценят культурную инди-
видуальность.

Миссия: соединять традиционное художественное на-
следие с удобной современной одеждой.

Ценности: качество, уважение к культуре, современ-
ность и ответственное производство.

Позиционирование:  современная дизайнерская одежда
с деликатными национальными акцентами для повседневно-
го и делового гардероба.

Характер: уверенный, утончённый, культурный и совре-
менный.

Цветовая система: глубокий нейтральный основной
цвет, тёплый природный дополнительный оттенок и ограни-
ченный акцентный цвет.

Типографика: выразительный шрифт для заголовков и
нейтральный читаемый шрифт для основного текста.

Фотографический стиль:  современная архитектура,
естественные позы, внимание к фактуре ткани и деталям
кроя.

Клиентский опыт: качественная упаковка, понятная
размерная сетка, подробное описание состава и бережная
коммуникация.

В таком случае визуальный стиль становится продолже-
нием стратегии, а не самостоятельным украшением.

Бренд состоит из взаимосвязанных стратегических, визу-
альных и практических элементов. Название и логотип обес-



 
 
 

печивают идентификацию, миссия и ценности определяют
смысл деятельности, позиционирование помогает занять по-
нятное место на рынке, а фирменный стиль создаёт единую
визуальную систему.

Однако полноценный бренд формируется только тогда,
когда визуальные обещания подтверждаются качеством про-
дукта, сервисом и реальным опытом клиента. Поэтому раз-
работка бренда должна начинаться не с декоративных реше-
ний, а с анализа аудитории, целей и конкурентной среды.

1.4. Фирменный стиль как основа визуальной иден-
тичности бренда

Фирменный стиль является одной из важнейших состав-
ляющих бренда. Именно благодаря ему компания становит-
ся узнаваемой среди множества конкурентов, а потребитель
начинает быстрее идентифицировать продукцию, услуги и
рекламные материалы. Если бренд отвечает на вопрос «кто
мы?», то фирменный стиль показывает, как именно бренд
выглядит.

Сегодня фирменный стиль используется практически во
всех сферах деятельности: в бизнесе, государственном сек-
торе, образовании, культуре, спорте, модной индустрии и
цифровых сервисах. Независимо от масштаба организации
единая визуальная система позволяет создавать профессио-
нальный образ компании и повышает уровень доверия ауди-



 
 
 

тории.
Следует отметить, что фирменный стиль нельзя рассмат-

ривать только как красивый дизайн. Это инструмент комму-
никации, который помогает компании передавать свои цен-
ности, характер и позиционирование через визуальные сред-
ства.

Понятие фирменного стиля
Фирменный стиль представляет собой систему визуаль-

ных элементов, объединённых едиными правилами исполь-
зования. Все материалы компании должны выглядеть так,
чтобы человек без труда понимал их принадлежность кон-
кретному бренду.

Основная задача фирменного стиля заключается в обес-
печении визуального единства независимо от того, где по-
требитель сталкивается с брендом: на упаковке, визитной
карточке, сайте, мобильном приложении, наружной рекламе
или странице в социальных сетях.

При отсутствии единой системы каждая новая рекламная
продукция начинает отличаться по цветам, шрифтам, ком-
позиции и графическим решениям. В результате бренд ста-
новится менее узнаваемым и производит впечатление непо-
следовательной организации.

Основные компоненты фирменного стиля
Полноценная система фирменного стиля обычно включа-

ет следующие элементы:
логотип;



 
 
 

фирменную цветовую палитру;
корпоративные шрифты;
фирменные графические элементы;
систему иконок;
паттерны и декоративные мотивы;
принципы построения макетов;
стиль фотографий;
правила оформления документов;
дизайн упаковки;
оформление рекламной продукции;
оформление цифровых интерфейсов.
Не каждая компания использует полный набор компонен-

тов. Однако основные элементы должны присутствовать все-
гда, поскольку именно они обеспечивают стабильность визу-
альной идентичности.

Принципы построения фирменного стиля
При разработке фирменного стиля дизайнер должен учи-

тывать не только эстетические качества, но и практическое
применение всех элементов.

Современный фирменный стиль строится на нескольких
принципах.
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