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Элементы фирменного стиля используют в практике рыночной экономики еще с древ-
нейших времен. Известный маркетолог, разработавший практику «позиционирования» Эл
Райс отмечает: «Вы не должны тратить время на рыночную проверку товара в особенно-
сти потому, что утверждение на рынке самого брэнда должно идти с опережением, и это
принципиально важно» (Э. Райс, 2003, С.72) [1].

В прошлые века элементы фирменного стиля были примитивны. Так, наиболее искус-
ные ремесленники помечали свою продукцию личным клеймом. Покупатели, осведомлен-
ные о высокой профессиональной репутации этих ремесленников, стремились приобрести
товары с такими знаками.

В средние века появились цеховые корпоративные торговые марки. По мере централи-
зации производства и расширения географии рынков значение товарных знаков, других
фирменных отличительных знаков постоянно росло.

В середине XIX века в США и странах Западной Европы складываются предпосылки
для возникновения общенациональных торговых марок. Крупных производителей, нако-
пивших к тому времени значительный капитал, уже не устраивал полный контроль над
сбытом со стороны посредников. В условиях растущей конкуренции и формирования еди-
ного информационного пространства производители товаров могли выделить непосред-
ственно потенциальных покупателей в качестве целевой аудитории своих коммерческих
коммуникаций. При этом первоочередной задачей крупного товаропроизводителя стала
самоидентификация, выделение себя из общей массы непосредственных конкурентов.

Разрабатывая новые проекты корпоративной идентичности, дизайнеру необходимо быть
последовательным в применении разработанных элементов.

«Характер продукта — это мозаичный портрет, складывающийся из многих факторов:
названия, упаковки, цены, рекламного облика и, главное, природы самого продукта» (Д.
Огилви, 2003, С.5) [2]. Последовательность играет крайне важную роль в том, как бизнес
или организация будут восприниматься клиентами. Несомненно, успех компании будет,
в конечном счете, определяться качеством ее продукции или услуг, но корпоративная
идентичность должна быть прямым отражением этого качества.

Устоявшийся фирменный стиль повышает конкурентоспособность организации за счет
повышения осведомленности среди клиентов и общественности в целом. Айдентика так-
же повышает уровень мотивации сотрудников организации, а это повышает эффектив-
ность организации в целом. Сотрудники всегда гордятся тем, что работают в организации
с сильной корпоративной идентичностью. «Бренд — это голос, а продукт — сувенир»
(Лиза Гански, 2011, С.25) [3]. Данная фраза принадлежит известной американской пред-
принимательнице Лизе Гански, которая была соучредителем и генеральным директором
Global Network Navigator и Ofoto. И с ней невозможно не согласиться. Конечно, за ней
стоит глобальный посыл, но она так же является отличным ключиком к открытию секре-
та брендирования продукта.
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В рамках доклада будут рассмотрены фирменные стили ведущих отечественных и зару-
бежных компаний, а также проанализирована их эффективность и значимость.
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