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ВВЕДЕНИЕ 

Современная Россия переживает этап активного экономического 

роста, что неизбежно влечет за собой обострение конкуренции за 

потребителя. В этих условиях укрепление рыночных позиций компании 

перестает быть просто желанием, а становится стратегической 

необходимостью. И в число ключевых факторов успешного 

позиционирования, наряду с операционной эффективностью и финансовой 

устойчивостью, прочно вошел фирменный стиль. 

Являясь значимым нематериальным активом, грамотно 

разработанный стиль напрямую влияет на капитализацию компании. В 

эпоху информационного перенасыщения, когда рекламные сообщения 

буквально атакуют потребителя, он становится существенным 

конкурентным преимуществом. Это не просто набор графических 

элементов, а комплексный коммуникационный инструмент, укоренившийся 

в корпоративной практике и играющий решающую роль: в условиях 

клипового мышления он обеспечивает мгновенную узнаваемость. 

Потребителям необходима полная информация о товарах и услугах. 

Покупатели хотят знать, какие преимущества они получат, выбрав 

конкретный товар. По мере развития рыночных отношений и увеличения 

количества торговых организаций, конкуренция за покупателя становится 

всё более острой. Чтобы конкретный товар был узнаваем на рынке и не 

терялся среди множества аналогов, необходимо обеспечить его прочными 

позициями — целостным образом, по которому потребитель будет его 

идентифицировать. 

Поэтому разработка фирменного стиля – это инвестиция. Его сила 

раскрывается в методичности и дисциплине: обязательное соблюдение 

гайдлайнов при оформлении всех носителей информации (как 

традиционных, так и цифровых) гарантирует не просто единообразие, а 
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целостность образа и синергетический эффект. Комплексное применение 

всех компонентов стиля – от типографики до тона коммуникаций – 

трансформирует его из инструмента визуализации в стратегически 

значимый фактор развития бизнеса. В рамках данного исследования мы 

проведем сравнительный анализ влияния различных типов фирменных 

графических элементов (логотипов, цветовых палитр, типографики, 

иконографии, стиля визуализаций, паттернов) на эффективность 

коммерческих коммуникаций. Будут рассмотрены как сектор B2B (от англ. 

business to business — «бизнес для бизнеса»: партнеры, корпоративные 

клиенты, дизайнеры), так и сектор B2C (от англ. business to consumer — 

«бизнес для потребителя»). Фокус исследования — выявление специфики 

выбора и оптимальных практик применения этих элементов на ключевых 

этапах жизненного цикла товара или услуги (запуск, рост, зрелость, спад, 

обновление), учитывая принципиально разные каналы, задачи и механизмы 

воздействия на целевую аудиторию в каждом из секторов. 

Актуальность исследования продиктована ключевым вызовом 

современного рынка: необходимостью эффективного продвижения товаров 

и услуг в условиях высокой конкуренции и информационной перегрузки. 

Сегменты B2C и B2B предъявляют разные, но одинаково насущные 

требования: конечные потребители нуждаются в ясной визуализации выгод, 

стиля жизни и доступности предложения (места продажи, цены, акции). 

Корпоративные клиенты, дизайнеры и партнеры требуют демонстрации 

глубины компетенций, технологичности процессов, надежности и 

специфических условий сотрудничества. Необходимо одновременно 

создавать эмоциональную привлекательность для розничного покупателя и 

подтверждать индустриальную экспертизу для профессионалов рынка. 

Грамотно разработанные элементы фирменного стиля (логотип, 

цветовая палитра, типографика, паттерны, стиль изображений, системы 

визуализаций продукции и процессов) выступают ключевым 
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стратегическим инструментом для решения этих задач. Они формируют 

визуальное позиционирование, повышают передачу информации, 

усиливают доверие и обеспечивают необходимую дифференциацию в 

обоих секторах. Поэтому создание конкурентоспособной и адаптивной 

системы графических элементов является критически важной проблемой 

как для крупных игроков рынка, так и для растущих компаний. 

Объектом исследования выступает типология и функциональная 

роль элементов графического дизайна. 

Предметом исследования является процесс разработки и 

применения этих элементов на разных этапах жизненного цикла товаров и 

услуг в сегментах B2C и B2B. 

Практическая значимость работы заключается в разработке 

структурированных рекомендаций по выбору, адаптации и использованию 

графических элементов для достижения конкретных маркетинговых KPI (от 

англ. Key Performance Indicators — Ключевые показатели эффективности) в 

B2C и B2B коммуникациях бренда. 

Методология исследования базируется на анализе современных 

научных теорий и практик в области бренд-дизайна, визуальных 

коммуникаций и потребительской психологии (Chermayeff & Geismar, 

Neumeier, Muller-Brockmann), изучении реальных кейсов ведущих брендов 

на глобальном и локальном рынках, а также экспертной оценке 

эффективности различных визуальных решений в контексте задач B2C и 

B2B. 

Гипотеза исследования заключатся в предположении, что создание 

комплексной дизайн-концепции фирменного стиля и последующая 

разработка брендбука для промышленного предприятия ООО «Новорусов 

мебель» окажут существенное влияние на повышение узнаваемости бренда, 

ускорят темпы роста продаж и обеспечат дополнительную инвестиционную 

привлекательность компании. Для проверки данной гипотезы будет 
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проведено комплексное исследование, включающее анализ текущего 

состояния российского рынка мебели, оценку положения компании среди 

конкурентов, изучение поведения потребителей и тенденций в сфере 

визуального брендинга. 

Материалом исследования в работе выступает деятельность 

общества с ограниченной ответственностью мебельная фабрика 

«Новорусов мебель». 

Теоретико-методологическую базу исследования составили 

фундаментальные и современные труды зарубежных авторов, разделяемые 

по ключевым направлениям: 

– Визуальный структурализм и основы дизайна: Йозеф Мюллер-

Брокманн (структурные сетки), Эмиль Рудер (типографика), Вим Кроувел 

(функционализм). 

– Стратегический брендинг и капитал бренда: Жан-Ноэль Капферер 

(“призма бренда”), Дэвид Аакер (brand equity), Марти Ньюмайер 

(дифференциация, “атом бренда”), Алина Уилер (практика разработки 

идентичности). 

– Психология восприятия и эмоциональный дизайн: Рудольф 

Арнхейм (визуальное восприятие), Дональд Норман (эмоциональный 

дизайн). 

– Маркетинг и коммуникации: Филип Котлер и Кевин Келлер 

(общие основы), Дэвид Огилви (B2C-коммуникации), Филипп Котлер и 

Вальдемар Пфортш (“B2B Brand Management”), Скотт Бринкер (диджитал-

маркетинг). 

– Отечественная научная мысль представлена в трех ключевых 

аспектах: 

– Теория и методология дизайна, особенности российского 

контекста: Николай Воронов (теория и история промышленного дизайна), 
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Игорь Бельман (графический дизайн, композиция), Владимир Лаптев 

(типографика, визуальная коммуникация). 

– Современный бренд-менеджмент и визуальная идентичность: 

Александра Васильева (стратегия брендинга, трансляция идентичности), 

Игорь Кондаков (маркетинг и бренд-менеджмент), Павел Бакут 

(информационный дизайн и визуализация данных - критично для B2B-

подачи), Георгий Каганов (визуализация продукции и упаковки в B2C). 

– Корпоративные коммуникации и репутация: Алексей Головин 

(визуальная идентичность как элемент деловой репутации и бизнес-этики в 

B2B), Игорь Викентьев (технологии создания и продвижения брендов, 

призмная модель (“Третьяковка бренда”)), Ольга Штанишина (современные 

маркетинговые тенденции, оценка эффективности). 

Достоверность привлеченных источников подтверждается их 

академическим статусом (многие авторы – обладатели ученых степеней 

докторов наук, профессора ведущих вузов России), международным и 

отечественным признанием, частым использованием в образовательных 

стандартах и практической востребованностью. 
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И МАРКЕТИНГОВЫЕ ОСНОВЫ 

РАЗРАБОТКИ ФИРМЕННОГО СТИЛЯ ПРОМЫШЛЕННОГО 
ПРОИЗВОДСТВА 

1.1 Фирменный стиль как ключевой элемент стратегического 

позиционирования промышленного предприятия. 

Представление о фирменном стиле как о простом наборе 

опознавательных знаков (логотип, шрифт, цвет для визиток и упаковки), 

бытовавшее в маркетинге прошлых десятилетий [15], сегодня радикально 

устарело. Развитие конкуренции, цифровые медиа, глобализация и 

информационный шум, особенно острые в капиталоемкой сфере 

промышленного производства, потребовали принципиально иного подхода. 

Современная наука и практика брендинга переосмыслили ФС как 

комплексную, стратегически выверенную и регламентированную систему 

интегрированных коммуникаций. Эта система объединяет визуальные, 

вербальные и аудиальные идентификаторы не для простой узнаваемости, а 

для целенаправленного формирования, поддержания и управления 

целостным образом промышленного предприятия в сознании всех его 

контрагентов – от инженеров корпоративных заказчиков и дистрибьюторов 

до конечных потребителей и инвесторов [12, 20]. 

Оставаясь ядром визуальных коммуникаций (логотип-знак, 

фирменная цветовая палитра с точными PANTONE/CMYK/RGB кодами, 

выразительная типографика, графические паттерны, адаптивный стиль фото 

и видео, система верстки), ФС вышел далеко за рамки только лишь 

“картинки”. Критическую роль играют вербальные идентификаторы: от 

тщательно разработанных слоганов и системы именования продукции 

(включая коды моделей для машиностроения или мебели) до строго 

заданной тональности общения – официально-деловой для B2B-договоров 
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и экспертной с долей эмоций в B2C-рекламе. Заметно усиливается значение 

аудиальной составляющей: фирменные звуковые сигналы оборудования, 

акустический дизайн точек контакта (шоу-румов, офисов), джинглы в 

медиаконтенте – все это формирует полноценное сенсорное восприятие 

бренда, подкрепленное международными стандартами [5, 6]. 

Исходной точкой для создания такой многогранной системы 

становится не эстетика, а бизнес-стратегия. Анализ миссии, видения, 

ценностей компании, ее технологического УТП (Уникальное торговое 

предложение, например, замкнутый цикл производства “от сырья до 

готовой мебели”), конкурентной ниши и целевых аудиторий определяет, 

какой образ должен транслировать ФС [24]. Надежный промышленный 

партнер? Инновационный лидер экологичных решений? Поставщик 

доступной качественной продукции? Ответы на эти вопросы — фундамент, 

на котором строится язык визуальной и вербальной коммуникации. 

Обеспечение стабильности и надежности корпоративного имиджа 

является критически важным фактором успеха в долгосрочном 

взаимодействии между бизнес-партнерами. Для достижения 

предсказуемости и узнаваемости бренда разработана специальная 

нормативная основа — брендбук (Brand Guidelines), детально 

фиксирующий правила использования каждого элемента фирменного стиля 

[12]. Особенно важно это в сфере промышленного дизайна, где возникают 

специфические требования к применению графических компонентов, 

отличающиеся от стандартов потребительского рынка: 

 Регламентируются способы воспроизведения логотипа на 

различных поверхностях (например, корпусах машин, грузовых 

автомобилях и небольших этикетках); 
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 Типографские нормы согласуются с требованиями 

государственных стандартов [1] и стилистическими предпочтениями 

компании [9]; 

 Разрабатываются рекомендации по оформлению схем 

технологических процессов и инженерных чертежей; 

 Создаются стандарты униформы сотрудников различных 

подразделений (включая инженерно-технический персонал и отдел 

технического контроля); 

 Определяются единые форматы электронной коммуникации 

(шаблоны e-mail, презентации для участия в тендерах); 

 Уточняются принципы оформления интерфейсов 

автоматизированных систем управления производством. 

Особенность реализации фирменного стиля в промышленной среде 

заключается в его повышенной функциональности и адаптируемости к 

разнообразию сред эксплуатации. Дизайн должен учитывать условия 

агрессивных производственных зон, сохраняя читаемость и 

распознаваемость символов даже в условиях воздействия масел, высоких 

температур и значительных расстояний обзора. Это достигается 

соблюдением международных норм безопасности, выбором 

соответствующих материалов и технологий печати [14]. 

Важным аспектом промышленного брендинга становится концепция 

техноэстетики [13], подразумевающая гармоничное сочетание эстетической 

привлекательности и технологичности продукции. Например, оборудование 

с числовым программным управлением характеризуется строгостью линий 

и пропорциональностью форм, тогда как продукция деревообработки 

акцентирует внимание на натуральных фактах материала. 

Таким образом, реализация корпоративного фирменного стиля в 

промышленных компаниях должна обеспечить единый визуальный образ, 
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адаптированный к широкому диапазону условий применения и 

коммуникационных каналов, подчеркивая функциональность и 

технологичность продукта, повышая доверие партнеров и клиентов. [19] 

Таким образом, фирменный стиль современного промышленного 

предприятия – это стратегически сконструированный, всеобъемлющий и 

стандартизированный коммуникационный инструмент. Он синтезирует 

визуальные формы, слова и звуки с единой целью: создавать, поддерживать 

и укреплять в восприятии всех ключевых стейкхолдеров уникальный, 

дифференцированный и обладающий реальной коммерческой ценностью 

образ промышленного лидера, чья деятельность — от конструкторского 

бюро до сборочного цеха — пронизана профессионализмом, надежностью 

и инновационным духом. Его разработка — это инвестиция в 

нематериальные активы и долгосрочное конкурентное преимущество на 

сложных рынках капитальных товаров и услуг [18]. 

Современный фирменный стиль выступает важнейшим элементом 

стратегического позиционирования организаций, развитие которого 

неразрывно связано с историческими этапами эволюции ремёсел, торговли, 

технических инноваций и маркетинговых концепций. Начавшись с 

примитивных знаков идентификации, практика формирования фирменного 

стиля постепенно трансформировалась в сложную систему визуальной 

коммуникации, играющую значимую роль в формировании репутации 

предприятия, управлении внутренними процессами и обеспечении 

конкурентоспособности на глобальном уровне. 

Уже в античные времена ремесленники наносили собственные метки 

(mark, potter's mark) на продукцию, свидетельствуя о происхождении товара 

и качестве исполнения. Эти практики нашли продолжение в средневековом 

периоде, когда цеховые объединения ввели обязательные гильдейские 

знаки, выполнявшие функцию гарантии качества и легитимации 

производителя. Так зародились основы современных маркировок и 
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гарантийных обязательств. [11, 34]. В эпоху Индустриальной революции 

возникла потребность в массовом внедрении фирменных стилей, 

обусловленных ростом объемов производства и расширением рынков 

сбыта. Производители начали применять специализированные эмблемы и 

торговую упаковку, способствующие быстрой идентификации продукции и 

борьбе с подделками. Введение юридических актов защиты торговой марки 

сделало возможным защиту интеллектуальной собственности и повышение 

рыночной ценности активов. [25]. 

Первые десятилетия ХХ века ознаменовались возникновением 

концепции «Bauhaus», провозгласившей принцип единства формы и 

функции («форма следует за функцией»). [28] Компании осознали 

значимость продуманного дизайна, минималистичного и удобного в 

применении. Фирменный стиль стал рассматриваться как элемент общей 

организационной культуры, способствующий формированию 

положительного впечатления о предприятии. Промышленные компании 

стали видеть в дизайне не украшение, а функциональную 

необходимость для рационализации производства и коммуникации. [27] 

Логотип должен быть лаконичным, воспроизводимым, логически 

связанным с деятельностью компании (Логотип AEG 1907 г. Питера 

Беренса — один из первых примеров системного подхода к фирменному 

стилю промышленного гиганта: лого, шрифт, архитектура фабрик, изделия, 

промграфика — единство формы и функциональной эстетики). Рост 

крупных индустриальных холдингов с разрозненными подразделениями 

потребовал инструмента для создания единого образа и культуры (Lüscher, 

Identification, 1930-е; Olivetti 1940-50-е под руководством Джованни 

Пинтори). Стандартизация визуальных элементов (лого, шрифт, цвет, 

оформление документов, дизайн продукции, архетиктура 

заводоуправлений) стала инструментом централизованного управления и 
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повышения эффективности внутренних и внешних коммуникаций, а также 

фактором доверия на рынках B2B [8, 38]. 

Практика советского промграфического дизайна под руководством 

Родченко, Лисицкого, Татлина исследовали функционализм и визуальную 

коммуникацию для индустриализации. Акцент на методологии 

проектирования, конструктивности шрифтов (Шрифт Армии и Флота, 

Армянская Гротеск Агаяна), создании пиктограмм и знаковых систем для 

строек, машин. Хотя термин “фирменный стиль” практически не 

использовался, закладывались принципы функционального дизайна для 

промышленности. [28, 29] 

Послевоенное десятилетие характеризовалось расцветом 

профессиональных студий, занимающихся разработкой корпоративных 

идентичностей. Практическое применение теории корпоративного 

брендинга значительно усилилось, и многие крупные корпорации приняли 

решения о разработке специализированных брендбуков, включающих 

подробнейшие инструкции по использованию логотипов, шрифтов, цветов 

и иных элементов фирменного стиля. [39] Этот период также отмечен 

появлением теоретических исследований, посвященных оценке стоимости 

бренда (brand equity), определяющих взаимосвязь между качеством 

визуальной идентификации и экономическими показателями бизнеса. Для 

промышленных предприятий становится важно не просто опознание, а 

формирование желаемого восприятия престижа, технологичности, 

надежности (Логотип «IBM» Рэнда воплощал стабильность и 

технологическую мощь; модульная система визуализации Оливера Вим 

Кроувела для «PTT» решала задачи сложной инфраструктуры). [10,22] 

Работы Дэвида Огилви и научные изыскания Дэвида Аакера переносят 

акцент с узнаваемости на долгосрочную ценность бренда (Brand Equity). 

Визуальная идентичность признается вкладом в осведомленность, 

ассоциации, воспринимаемое качество и лояльность. Для заводов это 
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означает связь дизайна с финансовыми показателями и инвестиционной 

привлекательностью. 

Глобализация и стандартизация: ТНК (Транснациональные 

корпорации) и крупнейшие индустриальные концерны (Siemens, General 

Electric, Mitsubishi) унифицируют свои идентичности по всему миру. 

Промышленные брендбуки превращаются в сложные системы, 

охватывающие тысячи применений и огромную географию [24]. 

Появляются стандарты, влияющие на элементы ФС (знаки безопасности, 

информация на упаковке). 

Советский ГОСТ «Единая система фирменного стиля», 

рассматривается в 1975 годах: в условиях плановой экономики СССР была 

предпринята попытка системного внедрения ФС на промышленных 

предприятиях, прежде всего, машиностроительных (ВАЗ, КамАЗ, 

Электросила) и в организациях обслуживания (ГОСТ «Единая система 

фирменного стиля»). Главные задачи: обеспечение единства оформления 

ТНП (товаров народного потребления) и укрепление экспортного 

потенциала. Централизованная разработка логотипов СХ СССР, активное 

использование знака Знака качества. Однако, зачастую исполнение 

оставалось формальным, превалировал массовый “общегосударственный” 

стиль с элементами плакатной эстетики перед визуальным выражением 

стратегии отдельных предприятийm. [20, 33] 

Цифровая эра и сверхдифференциация (1990-е – 2010-е): 

Адаптивность и Emotional Design. Резкое ускорение и персонализация: 

появление интернета, цифровых медиа и стремление к индивидуальности 

покупателя потребовало от ФС гибкости и адаптивности. Концепция 

динамической идентичности (англ. Dynamic Identity) с потребителем стала 

основной. Промышленные гиганты стали балансировать между монолитной 

узнаваемостью и адаптацией к локальным рынкам и цифровым 
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средам («Siemens» логотип 2015: упрощение знака и гибкость визуального 

языка). 

Доминирование бренд-стратегии: теории Марти Ньюмайера (The 

Brand Gap, 2003), Жан-Ноэля Капферера (The New Strategic Brand 

Management, 2004) сделали ФС неотъемлемой частью стратегии бренда. 

Промышленный ФС обязан материализовывать четкое позиционирование в 

переполненном рынке – через эмоции (B2C – чувство комфорта у 

потребителя мебели) и рациональные выгоды (B2B – надежность поставок 

для корпоративного партнера). 

Технологии как вызов и возможность: Цифровая печать, 3D, веб, 

мобильные приложения требуют новых форматов визуализации (иконки, 

UI/UX, анимация) и универсальности элементов. Одновременно возникают 

возможности для детализированной визуализации сложных промышленных 

продуктов и процессов (3D-модели, интерактивные схемы станков), что 

усиливает коммуникацию B2B.  

ESG (с англ. Environmental, Social, Governance — экология, 

социальная ответственность, корпоративное управление) как новый 

компонент идентичности. Запрос на устойчивость и социальную 

ответственность требует интегрировать соответствующие визуальные коды 

(экологичные цвета на упаковке, изображения “зеленых” производств, 

знаки переработки) и вербальные утверждения в ФС [41]. 

Современность (2020-е – настоящее время) ФС как System Integrator 

(с англ. — системный интегратор) стратегии коммуникаций. Глубокая 

интеграция: стиль охватывает все точки контакта с учётом кросс-

канальности: от инженерного интерфейса HMI (с англ. Human-Machine 

Interface — человеко-машинный интерфейс, или панель оператора) на 

экране станка с ЧПУ до мобильного аккаунта в TikTok для молодых B2C-

новичков. Целостность опыта становится важнее эффектности отдельных 

элементов. Data-Driven (с англ. — «управляемый данными») 
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адаптивность: использование данных (A/B-тестирование лого/цвета, анализ 

вовлеченности) для точечной настройки визуалов под аудитории и каналы, 

что сложно, но возможно в промышленном маркетинге. 

Сверхспециализация для B2B: фокус на решение очень конкретных задач 

промкоммуникации: унификация визуального оформления технической 

документации по API (Application Programming Interface — это 

программный интерфейс приложений, набор инструкций, который 

позволяет разным приложениям общаться между собой); стандартизация 

знаков безопасности и информации на сложном оборудовании; брендинг 

крупных критических объектов (высотный кран с лого на стреле); 

специализированные брендбуки для инженерной графики. [7] 

Нематериальный актив и ESG: ФС все чаще рассматривается как 

цифровой и нормативный актив, поддающийся оценке вклада в стоимость 

(Brand Finance). Верификация ESG-заявлений через визуалы производителя 

становится обязательной для крупных B2B-контрактов и инвестиций. 

Современная коммуникационная реальность представляет собой: десятки 

каналов от гигантских рекламных щитов до мигающих уведомлений в 

умных часах, фрагментированная аудитория с клиповым мышлением, 

требующая мгновенной смысловой искры, и растущее ожидание 

персонализации даже в сфере промышленных гигантов. [40] В этих 

условиях традиционный монолитный фирменный стиль, негибкий и единый 

для всех ситуаций, рискует стать дорогим анахронизмом. На смену ему 

стремительно приходит Флекс-идентичность (Dynamic Identity) – не просто 

тренд, а эволюционный ответ на вызовы среды, ставший сутью современной 

коммуникации промышленных предприятий с их стейкхолдерами в B2B и 

B2C. 

Почему гибкость стала императивом? Взрыв цифровых каналов 

буквально разорвал привычную коммуникационную ткань. Промышленной 

фабрике мало быть заметной на отраслевой выставке – ее логотип должен 
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мгновенно считываться в крошечной иконке мобильного приложения для 

отслеживания заказов, видеоролик о технологическом процессе обязан 

зацепить за 3 секунды в ленте «LinkedIn» инженера-закупщика, а 

презентация для инвестора – идеально адаптироваться под экран проектора, 

планшета или VR-очков. Одновременно клиповое сознание аудитории 

требует такой скорости и яркости подачи, которая невозможна при жесткой 

унификации. Конечный покупатель мебели ждет намека на 

индивидуальность, а корпоративный клиент ценит кастомизацию под свои 

внутренние требования, не теряя узнаваемости надежного партнера. 

Именно способность меняться, оставаясь собой, лежит в основе Флекс-

идентичности. Это уже не один логотип-икона, а живая экосистема правил, 

алгоритмов и вариаций, построенная вокруг центрального ядра стиля (key 

visual elements) — знакомой цветовой палитры Palo от Pantone®, 

уникального шрифта, узнаваемой формы или интонации [12].  Такая 

система не только позволяет выжить в шуме, но и превращает фирменный 

стиль в активный инструмент вовлечения. 

Как это работает в металле и цифре? Возьмем адаптивный логотип, 

ставший почти обязательным для технологичных компаний. Посмотрите на 

«Siemens»: их знаковая черно-белая рамка с надписью внутри 

демонстрирует виртуозную гибкость. Для огромной вывески на сборочном 

цеху в Берлине используется полный вариант — символ мощи. [11] Для 

этикетки на миниатюрном промышленном датчике — лишь строгий глиф 

внутри рамки. А для иконки мобильного приложения мониторинга 

оборудования партнерской компании достаточно динамичной абстракции 

самой рамки, мгновенно узнаваемой профессионалами рынка. Или 

взгляните на MIT Media Lab – их динамическая графика генерирует тысячи 

уникальных паттернов на основе математических алгоритмов, визуализируя 

инновационный дух лаборатории. Каждый паттерн индивидуален — для 

презентации проекта, для сайта, для приветственной анимации для нового 
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корпоративного клиента, но все они дышат единым стилистическим кодом. 

В промышленном мире GE (General Electric — американская 

многоотраслевая корпорация, производитель многих видов техники) подает 

отчеты для инвесторов или партнеров, где ключевые метрики завода – 

объемы производства, энергоэффективность, выбросы CO2 – 

визуализируются не сухими диаграммами, а динамической графикой в 

фирменных сине-зеленых тонах компании. Это превращает сухой отчет в 

эмоциональный рассказ о технологической мощи, буквально впитывая 

аудиторию в мир бренда без потерь данных [41]. 

Персонализация перестала быть привилегией “конечных 

потребителей”. В мире B2B, особенно для фабрики “Новорусов мебель”, 

работающей с корпоративными заказчиками, архитектурными бюро и 

розничными сетями, гибкость проявляется в умении тонко настраивать 

коммуникации. Представь крупный отельный холдинг, заказывающий 

эксклюзивные серии корпусной мебели. Ему нужны не просто каталоги – 

нужны презентации и чертежи, где наравне с логотипом “Новорусов” 

органично присутствует и лого отеля, сливаясь в единый язык 

премиальности. [17] Или взять ПО для проектирования мебели, 

продаваемое дизайнерам: можно ли дать им возможность выбирать тему 

интерфейса из фирменной палитры? Синий для строгости или теплый 

дубовый? Это микрокастомизация внутри бренда, укрепляющая 

лояльность. [34] Даже для B2C у промышленных брендов появляются 

возможности: «Bosch» позволяет выбирать цвет некоторых 

электроинструментов из ограниченной фирменной линейки — не ради 

хаоса, а как акцент индивидуальности в массовом продукте, сохраняя 

желто-черный ДНК бренда. 

Но флекс — не анархия. Для промышленного сектора с его ставкой на 

надежность, сертификации и безопасность жизненно сохранить стальную 

сердцевину стиля. Ядро – базовый логотип, ключевые фирменные цвета (не 
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просто “красный”, а, скажем, Pantone 186 C и 432 C со строгими цифровыми 

кодами HEX/RGB/CMYK), главные шрифты – должно оставаться 

неизменным гарантом стабильности и профессионального качества. Ты 

видишь станок с ЧПУ «Siemens» с лого на панели – это знак гарантии. Эта 

неизменность ядра генерирует доверие, особенно критичное в длинных 

циклах B2B-продаж и для соблюдения строгих технических стандартов 

(цветовая маркировка труб по ISO 14726, знаки безопасности). [4] А вот 

“гибкая оболочка” – иллюстративный стиль, паттерны, анимации, 

компоновка элементов в каталогах, макеты для соцсетей – имеет право на 

адаптацию под канал, формат и даже сегмент аудитории. [30] Это как 

русские матрешки: внутри всегда одна форма, но роспись каждая разная. 

Взгляд в ближайшее будущее показывает, что глубокая 

интегрированность Флекс-идентичности станет для промышленного 

предприятия нормой. Движение – Motion Design – превратит статичные 

схемы производства в живые инфографические фильмы. Генеративный 

дизайн на основе ИИ (искусственный интеллект) сможет создавать 

уникальные промо-ролики или визуализации данных для каждого заказчика 

в очереди. Но главное – адаптивный ФС станет мостом между мирами 

корпоративных тендеров (B2B со ставкой на стандарты и специфику) и 

эмоциональных покупок мебели онлайн (B2C с клиповым вниманием). 

Фирменный стиль трансформировался из картинки на визитке или корпусе 

станка в стратегический system integrator, соединяющий неизменные 

промышленные ценности качества и надежности с динамикой цифровой 

эпохи и запросами на индивидуальность. Это не просто тренд – это новый 

основной язык коммуникации индустриального мира. 

Представьте дирижера и оркестр. Каждый инструмент – виолончель, 

флейта, литавры – важен сам по себе, но лишь под управлением мастера они 

сливаются в симфонию. Фирменный стиль – это и есть тот самый дирижер 

и партитура для визуального, вербального и смыслового “оркестра” 
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промышленного предприятия. Его сущность заключается в глубокой 

системности и подчиненности каждой детали конкретной 

коммуникационной функции, особенно в сложном мире промышленного 

производства с его переплетением B2B и B2C отношений. Это не набор 

случайных «красивостей», а взаимосвязанная экосистема элементов, где 

сбой одного звена нарушает целостность восприятия всего. [33] 

Ядро системы: взаимозависимые элементы и консистентность 

сердцем ФС является строгая взаимосвязь и взаимообусловленность 

ключевых идентификаторов, каждый из которых несет свою нагрузку, но 

усиливается только в ансамбле: 

1. Логотип/Знак: «Лицо» и главный опознавательный знак. Для 

«Новорусов мебель» он должен работать как на клейме фрезерного станка 

(техничная лаконичность для B2B-цеха), так и на стильной визитке 

дизайнера интерьеров (эстетика для B2C-переговоров). 

2. Фирменная цветовая палитра: палитра Pantone — это не просто 

краски в палитре. Определенные оттенки системно передают суть: глубокий 

«Темно-зеленый Новорусов» может транслировать экологичность 

обработки древесины (B2C) и устойчивость как партнера в глазах инвестора 

(B2B), тогда как теплый «Дубовый Акцент» свяжется с натуральностью 

материала мебели. 

3. Типографика: форма букв – мощный сигнал. Строгий немецкий 

гротеск для спецификаций на детали корпуса кровати сигнализирует о 

немецкой точности процессов, что больше подходит B2B. Более легкий и 

дружелюбный «Optima» или «GE Inspira» в рекламном буклете для 

покупателей квартир добавит эмоциональной теплоты для сектора B2C. 

Система шрифтов должна охватывать все: от гравировки на шильдике 

станка до интерактивной инструкции по сборке мебели в приложении. 

4. Графическая система (графика, паттерны, иконки): Это 

визуальный словарь. Паттерн, основанный на геометрии древесных волокон 
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или на схемах столярных соединений, может стать основой фона делового 

отчета для партнера или элементом узора на упаковке комплектующих. 

Иконки — универсальный язык для инструкций по сборке мебели, 

понятный без слов. 

5. Визуальный язык фото/видео/инфографики: каждый снимок — 

посланник. Фото цеха “Новорусов” с идеальной композицией, резкими 

линиями современных станков ЧПУ и сосредоточенными технологами на 

фоне готовых мебельных модулей одним кадром говорит о 

технологичности, качестве и “полном цикле” (идентификация, 

дифференциация, репутация). Инфографика процессов, в фирменном стиле, 

делает сложный цикл производства мебели понятным для 

профессионального дизайнера (B2B) или покупателя (B2C). 

6. Звук и тон: аудиальный сигнал исправной работы 

ленточнопильного станка с уникальным темпо-ритмом может стать 

фирменным саунд-атрибутом в учебном видео о производстве (ассоциация 

с надежным звуком качества). Вербальный тон: от сухого и точного в 

договоре поставки фанеры для мебельного концерна (B2B) до теплого и 

вдохновляющего в описании коллекций на сайте для розничного покупателя 

(B2C). 

Консистентность (последовательность) — это нервная система, 

связывающая элементы воедино. Это железное правило: одинаковый лого 

на станке и сайте, одни правила применения паттернов в презентации для 

архитектора и в рекламе на билборде. Нарушение консистентности на 

промышленном предприятии подобно сбою на конвейере. В B2B это 

подрывает доверие к стабильности поставщика («Если они не могут 

соблюсти свой же гайдлайн в отчете, как им можно доверить крупный 

заказ?»). В B2C создает путаницу («Это тот же самый «Новорусов», что 

производит добротные шкафы, или подделка?»). Брендбук – технический 

регламент ФС – и есть гарант этой консистентности. 
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Функции ФС для промышленного гиганта: не просто узнаваемость, а 

стратегическое оружие для промышленного предприятия, особенно 

работающего на два фронта (B2B и B2C), как «Новорусов мебель», ФС 

выполняет комплекс жизненно важных задач, выходящих далеко за рамки 

эстетики: 

1. Идентификационная Функция: «Я – Это Я, и Это На Моих 

Условиях». Быстрое, безошибочное узнавание бренда в любом контексте. 

Это не роскошь, а необходимость. Представьте: логотип “Новорусов” на 

стальной раме кровати в каталоге дилера – покупатель мгновенно связывает 

изделие с конкретной фабрикой (B2C). Уникальная цветографика упаковки 

комплектующих на заводе партнера-сборщика – кладовщик сразу видит, что 

это продукция «Новорусов», есть риск смешивания с другими (B2B). Четкий 

визуальный паттерн на сайте тендерной площадки – госзаказчик 

моментально идентифицирует предложение надежного производителя 

мебели для госучреждений. [14] 

2. Дифференцирующая Функция: «Чем Я Отличаюсь – Моя 

Сила». В переполненном рынке металлообработки или мебельного 

производства ФС – острый инструмент выделения. Он визуализирует 

Уникальное Торговое Предложение (УТП) физически ощутимым образом 

[26] дизайн элементов, вдохновленный природной фактурой дерева 

(орнаменты, фото фанеровки), подчеркивает использование экоматериалов. 

Строгий, выверенный «технический» шрифт (e.g., Arial Narrow) в 

прочностных характеристиках шкафа сигнализирует инженерам-

закупщикам о приоритете функциональности и точности. Паттерн из линий 

CAD-сетки или элементов ФС в фирменных презентациях визуально 

связывает бренд «Новорусов» с передовой технологичностью процессов 

(3D-проектирование, точный раскрой), отличая от кустарных производств. 

Стиль фотографий — чистота и технологичность цехов показывает 

внедрение Lean-производства и шести сигм без лишних слов. Геометричная 
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композиция и точная цветопередача материалов лакокрасочного покрытия 

в рекламе для B2C отличает качество продукта. 

3. Коммуникационная Функция: «Что Я Несу Миру – Моя 

Ценность». ФС – первичный визуальный переводчик стратегии бренда, его 

миссии, ценностей и внутренней культуры в понятные аудитории 

сигналы (Уилер А. Разработка идентичности бренда. – Алгоритм, 2018): 

Цвет — синий (Pantone 294) в материалах премиальной офисной мебели – 

доверие, стабильность корпоративного партнера (B2B). Геометрия лого: 

четкие линии и прочные соединения на логотипе – передают надежность 

конструкций диванов для гостиницы (B2B). Фотостиль: живые кадры с 

довольными семьями в интерьерах с мебелью “Новорусов” – транслируют 

ценность комфорта и семейного тепла для покупателя (B2C). Тон 

сообщений: экспертный язык с цифрами предельных нагрузок в промо для 

конструкторов – подтверждает компетентность инженеров фабрики (B2B). 

При этом эмоциональный слоган «Твой Уют, Наша Забота» для социальных 

сетей (B2C) передает заботу о клиенте. 

4. Структурирующая Функция: «Мы – Единое 

Целое». Промышленные холдинги, сети заводов, дочерние бренды, 

обширный ассортимент – ФС обеспечивает видимое единство и 

управляемость: Единый брендбук для всех “Новорусов”: гарантирует, что 

продукция всех цехов (основного и филиальных), разные продуктовые 

линейки (эконом, премиум), региональные представительства 

воспринимаются как части единого организма. Оформление каналов: делает 

единым визуал сайта, каталога-лекса, CRM-системы, мерчендайзинга в 

рознице, презентаций, вывесок цехов – критично для системного 

управления компанией. Интеграция приобретений: облегчает вливание 

других производств в структуру фабрики через визуальный «русификатор». 

Управление внутри: формирует общую лексику материалов команды отдела 

продаж и промышленных дизайнеров. [21] 
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5. Защитная (юридическая) функция: «Моё — значит надёжно 

защищено». Опознание контрафакта, уникальный шрифт, паттерн лазерной 

гравировки на фурнитуре, голограмма на сертификате – элементы ФС 

помогают визуально отличить оригинальную продукцию от подделок. Для 

“Новорусов мебель” это критично при экспорте или для премиальных 

сегментов. Обеспечение охраноспособности — специфическое сочетание 

цветов, оригинальный графический элемент паттерна могут быть 

зарегистрированы как товарный знак (®), становясь юридически 

защищенным бизнес-активом (в отличие от простого ™). Контроль качества 

исполнения: брендбук с жесткими нормами цветопередачи (Pantone® и 

LAB-значения) дает инструмент для оценки и претензий к типографиям, 

субподрядчикам по упаковке или сувенирной продукции. [6] 

6. Репутационная (имажинитивная) функция: «Мой образ – мой 

бизнес-капитал». Самая глубокая функция. ФС формирует в 

сознании комплексный образ производителя, напрямую влияющий на 

коммерческий успех. [35] Перцепция качества — постулат Рубнера 

(“Perception is Reality” с англ.  восприятие — это реальность). Фотографии 

безупречно шлифованных поверхностей, точных линий резки ЧПУ, чистых 

цехов в белом свете — потребитель бессознательно экстраполирует эту 

визуальную безупречность на качество самого изделия («Если у них такой 

порядок на фото завода, то и мебель у них точно без брака!» — лестница 

восприятия Аакера). В управлении репутацией ФС является инструментом 

позиционирования предприятия как: 

1. Надежного поставщика: четкая документация, предсказуемость 

шаблонов коммерческих предложений; 

2. Технологичного лидера: современный веб-дизайн с 3D-

конфигуратором мебели, использование AR в каталоге; 
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3. Ответственного партнера: ESG-визуалы с солнечными 

батареями на крыше цеха, изображения сотрудников с сертификатами эко-

стандартов; 

4. Ориентировано на клиента: интуитивные пиктограммы 

инструкций по сборке мебели; 

5. Упрочение лояльности: предсказуемость и качество визуальных 

коммуникаций через ФС создает комфорт и доверие у партнеров и 

покупателей – основу для повторных заказов и рекомендаций. 

Таким образом, фирменный стиль промышленного предприятия — 

это не лак, а структурная сталь его коммуникационной конструкции. Он 

работает как интегрированная система взаимозависимых элементов, 

скрепленная консистентностью, для выполнения критических функций от 

базовой идентификации до строительства бесценной репутации на 

конкурентной арене. Для фабрики «Новорусов мебель», стоящей одной 

ногой в мире точных станков и квот, а другой – в мире эмоций розничного 

покупателя, прочный ФС становится буквально визуальным воплощением 

девиза «Прочность технологий в тепле дома». Частично разработав лишь 

логотип и пару цветов —  вы строится витрину. Построив же комплексную 

систему в духе Уиллер и Капферера — вы возводите крепость бренда. 

1.2 Основные элементы фирменного стиля, принципы и этапы их 

проектирования 

Представьте промышленное предприятие не просто как набор цехов и 

станков, а как сложный коммуникационный организм. Его фирменный 

стиль (ФС) — это не случайный набор графики, а глубоко продуманная 

архитектурная система, жизненно важная для выживания и роста в 

высококонкурентном B2B/B2C пространстве. Эта система строится на идее 

дизайн-системы — единой стратегической экосистемы визуальных, 
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вербальных и технических стандартов, которая обеспечивает постоянство 

идентичности в хаосе контактов: от техдокументации на станке до рекламы 

мебели в социальных сетях.[29] Без такой системы завод рискует 

восприниматься как набор разрозненных сущностей — чего никак нельзя 

допустить при работе с корпоративными клиентами, ждущими 

гарантированной надежности, или с покупателями, ищущими 

эмоциональную связь с брендом. 

Стальным стержнем всей этой конструкции выступает брендбук. В 

мире промышленного производства это далеко не просто красивое 

портфолио, а суровый нормативный документ уровня отраслевого 

стандарта, обязательный для исполнения всеми – от инженера, наносящего 

лого на корпус пресса, до маркетолога, готовящего пост о новой коллекции 

диванов. Он выполняет роль техпаспорта, где жестко прописаны параметры, 

как на инженерных схемах: цвет лого по RAL 3020 для покраски корпусов 

оборудования, допустимая минимальная высота шрифта ГОСТовской 

гарнитуры на предупредительной табличке возле токарного станка, 

векторные контуры знака для гравировки на фурнитуре мебели. Эта 

нормативность – залог одинаково точного воспроизведения визуального 

кода фабрики в любой ситуации [16], как чертежи заставляют с высокой 

точностью собирать конвейерную линию. 

Управлять этой сложной коммуникационной машиной невозможно 

без разделения элементов по их роли и допустимой степени свободы. 

Представьте трехуровневую конструкцию, как в надежной стальной балке: 

есть основание, несущие плоскости и защитная оболочка. 

1. Ядро (Core) – незыблемый фундамент: это абсолютные 

константы системы. Логотип в его четко сформулированных пропорциях и 

цвете – представим тот самый PANTONE® 3005 С для знака Siemens, 

который вы встретите на любой дрели или промышленной зубчатой 
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передаче компании, вне зависимости от того, выпущена она в Мюнхене или 

Шанхае. Сюда же – базовые шрифты (например, DIN Pro) для всех 

технических инструкций и основная цветовая палитра с гарантированно 

воспроизводимыми физическими параметрами (RAL Classic для покрытий, 

жесткие коды CMYK для полиграфии, указанные в брендбуках «Bosch» или 

«Росатома»). Любое отступление здесь – как изгиб несущей опоры. Для 

завода это смерти подобно: представьте, если цвет лого на новом станке 

сливается с фоном из-за ошибки в коде PANTONE, или шрифт на паспорте 

изделия нечитаем под цеховым светом. Жесткость Ядра – основа 

юридической защищенности, мгновенной узнаваемости и доверия, 

особенно среди профессионалов рынка, ценивших точную идентификацию 

партнера. [18] Расширение — гибкая силовая рама: на фундаменте ядра 

строится уровень, который дает поле для творческой и функциональной 

гибкости, не нарушая единства целого. Сюда входит графический лексикон 

фабрики: паттерны (возможно, основанные на форме элементов вашего 

оборудования или текстурах материалов), наборы иконок для интерфейсов 

программ управления (HMI на современных ЧПУ-станках требует 

понятных, стандартизированных [12], правила создания инфографики 

визуализацию процесса “древесина-заготовка-мебель” для фабрики 

“Новорусов Мебель” или фотостиль – тот самый технологичный лоск 

“чистых линий”, воплощающий дух модернизированного производства ХХI 

века с безупречно освещенными цехами и стайными линиями. [24] 

Ключевой принцип здесь – структурная свобода внутри правил. Паттерн 

порождает тысячи уникальных графических образов по алгоритму, это 

может быть паттерн, адаптируемый под показ экологичности при работе с 

деревом или визуализацию точности лазерной резки – но каждый раз 

оставаясь узнаваемым языком фабрики. Главное – сохранение визуальной 

ДНК и функциональной пригодности. 
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2. Применение (Application) – рабочая поверхность: финальный 

уровень – это материальный мир, где ФС встречается с реальностью. Здесь 

система наполняется жизнью на конкретных объектах и в разных средах, 

при этом функциональность и безопасность становятся главными 

директивами. Разработка стандартов требует глубокого понимания 

специфики: 

1) Нанесение логотипа на раму промышленного пресса: 

технологии гравировки, устойчивость покрытия к машинным маслам и 

истиранию – тест на микроносителе успешно пройден? 

2) Оформление чертежей для конкурса на поставку 

металлоконструкций: логотип строго в штампе по ГОСТ 2.104-2006, 

шрифты чертежные ГОСТовские. Схема сборки остается читаемой и 

понятной инженеру. 

3) Вид интерфейса дисплея управления станком ЧПУ: логотип 

должен быть адаптируемым. Иконки поддерживают WCAG 2.1 AA по 

контрастности, чтобы оператор не ошибся. Цвета не мешают восприятию 

критичных аварийных сигналов более важной красной кнопки контура 

безопасности. Эстетика не должна конфликтовать с жизненно важной 

функцией. 

4) Упаковка готовой корпусной мебели “Новорусов Мебель”: 

паттерн с фирменной графикой устойчив к влаге при хранении на складе? 

Маркированный QR-код для отслеживания поставки читаем сканером? 

Использована экологичная картона по стандартам FSC? Соответствует 

ожиданиям розничного покупателя. 

5) Внешний вид спецодежды на операторе линии сборки: 

Термопринт логотипа сохраняет вид после 20 стирок? Соответствует 

требованиям ГОСТ 12.4.103-83 к спецодежде? Позиционирует сотрудника 



 
 

29 
 

как часть единой команды профессионального предприятия? Именно на 

этом уровне бездушные стандарты превращаются в осязаемые сигналы 

надёжности для корпоративного клиента или создают эмоциональный образ 

для потребителя мебели. Брендбук становится практическим гидом: как 

воплотить Ядро и Расширение на станке, упаковке, экране HMI или визитке 

– схожим образом со строгой документацией по внедрению ФС в компании 

«КАМАЗ». 

Таким образом, архитектура промышленного ФС – это не абстракция, 

а инженерная необходимость. Для фабрики «Новорусов Мебель» это 

значит, что нерушимое Ядро (логотип на каждом изделии, как клеймо 

качества) создает базу доверия. Гибкое Расширение (графика, 

иллюстрирующая инновации или экологичность процессов) позволяет 

рассказывать увлекательные истории о заводе. А контекстное Применение 

(решение, как ставить лого на станок или оформлять каталог) гарантирует, 

что эстетика не только вдохновляет, но и работает, как хорошо смазанный 

механизм: безопасно, предсказуемо и эффективно на всех визуальных 

фронтах B2B и B2C. Это и превращает фирменный стиль из набора 

шаблонов в краеугольную конструкцию всего имиджа промышленного 

гиганта. 

Разобравшись с общей архитектурой фирменного стиля как системы, 

спустимся на уровень её «молекул» — отдельных элементов, из которых 

складывается уникальный визуальный «ДНК» промышленного 

предприятия. Каждый из них — это не просто графический объект, 

а продуманный инженерный компонент, созданный для точного 

выполнения своих задач в жестких условиях рынка и производства. 

Создание этих элементов — глубоко технологичный процесс, где эстетика 

подчинена функциональности, стратегии и долговечности.  

В контексте промышленного предприятия, каковым является ООО 

«Новорусов Мебель», логотип/знак следует рассматривать не как элемент 
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декоративной графики, а как ключевой технический узел системы 

фирменного стиля, требующий соблюдения специфических принципов 

промышленного дизайна (Forty, 1986). [37] Дизайн логотипа должен 

обеспечивать не только эстетическую привлекательность, но и 

функциональную надежность и технологическую адаптивность к условиям 

эксплуатации в производственной среде. 

Принципы промышленного дизайна в контексте логотипа: 

1) Минимализм как функциональная необходимость: В условиях 

промышленного производства, где логотип может быть нанесен на 

различные носители (металлические шильдики, спецодежда, 

производственное оборудование), избыточная декоративность 

недопустима. Ориентация на лаконичные геометрические формы и 

атомарные символы, свойственные логотипам таких компаний, как КАМАЗ 

или Росатом, обеспечивает узнаваемость и масштабируемость логотипа в 

различных контекстах. При этом реализуется эстетика функционализма 

(Баухаус, ВХУТЕМАС) как неизбежный закон выживания в условиях 

производственной среды. 

2) Семантика форм как кодирование технологий: Графические 

элементы логотипа должны нести семиотическую нагрузку, отражая 

специфику производственного процесса и используемые материалы. Острая 

геометрия шестерни в логотипе Schneider Electric визуализирует 

прецизионность и технологичность, в то время как плавные контуры дерева 

могут указывать на связь с натуральными материалами. Для ООО 

“Новорусов Мебель” представляется целесообразным разработка логотипа, 

который визуально объединяет образ древесного спила и стального резца, 

создавая визуальный каламбур, отражающий особенности 

производственного процесса. 

3) Технологическая устойчивость и долговечность: В отличие от 

логотипов, предназначенных исключительно для цифровой среды, логотип 
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промышленного предприятия должен обладать физической устойчивостью 

к различным воздействиям: давлению, истиранию, ультрафиолетовому 

излучению. При разработке логотипа необходимо учитывать материалы 

носителей (латунь для шильдиков, дерево для продукции, ткань для 

спецодежды), а также технологии нанесения (прессование металла, лазерная 

гравировка, УФ-печать). 

4) Процесс создания логотипа: интеграция инженерного и 

дизайнерского подхода: 

5) Разработка логотипа для промышленного предприятия требует 

интеграции инженерного и дизайнерского подхода, где эстетические 

решения должны быть подкреплены технологическими расчетами и 

анализом производственных факторов. 

6) Технический бриф: На начальном этапе необходимо провести 

детальный анализ УТП (уникального торгового предложения) ООО 

“Новорусов Мебель”, выявив ключевые конкурентные преимущества 

(бесшовные соединения, точность станков, кастомизация продукции). 

Также необходимо учитывать особенности материалов носителей (латунь 

для шильдиков, фактура дерева для продукции) и специфику конкурентного 

поля. 

7) Мудборд ценностей: Сбор визуальных референсов, 

отражающих производственную эстетику (брутальность стали, фактура 

древесины, эргономика интерфейсов ЧПУ), является важным этапом 

разработки логотипа. Мудборд позволяет сформировать визуальную 

концепцию, соответствующую ценностям бренда и специфике 

производства. 

8) Генерация форм и эскизов: На основе технического брифа и 

мудборда разрабатываются эскизы логотипа, варьирующиеся от 

простейших геометрических паттернов до сложных символов. Важным 



 
 

32 
 

требованием является узнаваемость логотипа в различных масштабах (от 1 

см² на гайке до 10 м² на вывеске конвейера). 

9) Тестирование на прочность: Разработанные эскизы логотипа 

должны пройти тестирование на реальных носителях с использованием 

различных технологий нанесения (гравировка на фанере, травление на 

металле, печать на спецодежде). Измерение цвета спектрофотометром 

позволяет оценить устойчивость к выцветанию и воздействию окружающей 

среды. 

10) Правовая защита: Завершающим этапом разработки логотипа 

является регистрация товарного знака (®) в Роспатенте. Регистрация 

логотипа позволяет закрепить за компанией исключительные права на его 

использование, превращая графический элемент в ценный нематериальный 

актив [12]. 

Пример негативного опыта: 

Разработка логотипа, ориентированного исключительно на 

презентационные материалы, может привести к негативным последствиям 

при его использовании в производственной среде. Например, краски 

логотипа, нанесенного методом УФ-печати на корпус станка, могут 

расплываться под воздействием высокой температуры или химических 

веществ. 

Цветовая палитра в контексте промышленного производства 

представляет собой не только элемент эстетического оформления, но и 

многофункциональную систему сигнализации и технологической 

идентификации. При разработке цветовых решений для ООО «Новорусов 

Мебель» необходимо учитывать физические свойства материалов, 

семиотические коннотации цвета и требования к инклюзивности 

интерфейсов. 

1. Принципы хроматической систематизации в промышленной среде: 
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Материальная обусловленность цветовых решений: в отличие от 

абстрактных цветовых моделей (RGB), используемых в цифровой среде, в 

промышленном дизайне цвет должен иметь физическое воплощение в виде 

пигментов, красок и покрытий. При выборе цветовой палитры необходимо 

учитывать специфику материалов, используемых в производстве (металл, 

пластик, дерево, ткань), а также технологии нанесения (покраска, печать, 

ламинирование). Цветовые коды (RAL, CMYK, Pantone) должны быть 

взаимозаменяемыми и корректно транслироваться в различные форматы 

(цифровые, печатные, физические). 

Семиотическая нагрузка цвета: цвет в промышленной среде 

выполняет функцию информирования и предупреждения, кодируя 

информацию о безопасности, надежности и экологичности. Использование 

синего цвета [2] на корпусе станка может сигнализировать о надежности 

оборудования, в то время как зеленый цвет в рекламных материалах может 

указывать на использование экологически чистых материалов. 

Некорректный выбор цвета может привести к дезинформации и нарушению 

техники безопасности. 

Инклюзивность и доступность: при разработке цветовых решений для 

промышленного оборудования и интерфейсов необходимо учитывать 

потребности пользователей с ограниченными возможностями. Цветовые 

комбинации на панелях управления станками должны соответствовать 

требованиям, обеспечивая достаточный уровень контрастности (не менее 

4.5:1) для слабовидящих операторов. 

2. Процесс проектирования цветовой палитры: от анализа 

производственной среды до полевых испытаний. Разработка цветовой 

палитры для ООО “Новорусов Мебель” требует системного подхода, 

включающего анализ производственной среды, учет психологических 

факторов и проведение полевых испытаний. 
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Анализ “цветовой ДНК” предприятия: на начальном этапе 

необходимо провести анализ цветовой гаммы, доминирующей в 

производственной среде (окраска цехов, спецодежда, используемое сырье). 

Это позволит выявить существующие цветовые коды и определить 

направления для дальнейшего развития цветовой палитры. 

Психологическая верификация: необходимо учитывать 

психологическое воздействие цвета на различные целевые группы. Темно-

синий цвет может ассоциироваться со стабильностью и надежностью в 

глазах корпоративных закупщиков, в то время как теплые древесные 

оттенки могут создавать ощущение уюта и комфорта для частных 

потребителей. 

Системное построение цветовой матрицы: 

– Базовые цвета: 1-2 основных цвета бренда (например, Deep 

Forest Green для ООО “Новорусов Мебель”). 

– Акцентные цвета: 1-2 выразительных цвета для привлечения 

внимания к определенным элементам (Copper Metallic для B2C-акций). 

– Нейтральные цвета: Шкала серых оттенков для использования в 

качестве фона в технической документации. 

– Системные цвета: Цвета, регламентированные стандартами 

безопасности (например, красный цвет по ISO 3864 для обозначения 

аварийных ситуаций). [5] 

– Полевые испытания: Разработанная цветовая палитра должна 

пройти тестирование на различных материалах и поверхностях, 

используемых в производстве (покраска металлического профиля, печать на 

пленке, цифровое отображение на HMI-панели станка). Необходимо 

оценивать устойчивость к агрессивным средам, точность цветопередачи и 

соответствие требованиям безопасности [3]. 

Типографическая система в контексте промышленного производства 

выходит за рамки эстетических предпочтений и становится важнейшим 
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инструментом обеспечения точности, безопасности и эффективности 

коммуникации. При разработке типографической системы для ООО 

«Новорусов Мебель» необходимо учитывать требования к читаемости 

технической документации, иерархическую структуру информации и 

необходимость адаптации к различным цифровым платформам (Middleton, 

2004). 

1. Догматы промышленной типографики: 

Читаемость как приоритет безопасности: в технической 

документации, инструкциях по эксплуатации и других материалах, 

определяющих безопасность производственных процессов, разборчивость 

шрифта имеет первостепенное значение. Необходимо использовать 

рубленые шрифты (Arial, DIN Pro), соответствующие требованиям ГОСТ 

2.304-81, и обеспечивающие четкое различение символов (например, «1» и 

«l», «0» и «O»). Отступление от этих требований может привести к 

ошибочной интерпретации информации и, как следствие, к нарушению 

техники безопасности. 

Масштабируемость и иерархичность: типографическая система 

должна обеспечивать эффективное отображение информации на различных 

носителях, от микросхем оборудования (кегль 6pt) до плакатов инструкций 

по технике безопасности (крупный кегль). Для каждого уровня информации 

необходимо использовать собственный кегль и начертание шрифта, 

создавая четкую визуальную иерархию. 

Цифровая адаптивность: в условиях цифровизации производственных 

процессов необходимо использовать моноширинные шрифты (Roboto 

Mono, Consolas) с поддержкой веб-форматов (WOFF), обеспечивающие 

корректное отображение таблиц и технических характеристик в онлайн-

конфигураторах мебели и других цифровых платформах. 

2. Этапы построения “шрифтового каркаса”: 
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Подбор синергетических пар шрифтов: необходимо подобрать 

технический шрифт (Frutiger, Univers), обеспечивающий высокую 

читаемость и разборчивость в технической документации, и акцидентный 

шрифт (например, GE Inspira), отражающий эмоциональную составляющую 

бренда и используемый в рекламных материалах, ориентированных на B2C-

сегмент. 

Определение иерархии информационных уровней: Необходимо 

определить различные уровни информации (H1 - корпоративные 

документы, H2 - технические характеристики оборудования, H3 - 

параметры меблировки) и назначить для каждого уровня собственный 

кегль, начертание и интерлиньяж. 

Практическая вёрстка тестовых конструкций: На этапе тестирования 

необходимо разработать образцы технической документации, 

спецификации мебели и других материалов, позволяющие оценить 

эффективность типографической системы с точки зрения читаемости, 

масштабируемости и визуальной иерархии. 

Графическая система, включающая паттерны и иконки, в контексте 

промышленного производства выполняет функцию визуального тезауруса, 

обеспечивающего быструю и эффективную коммуникацию между 

различными участниками производственного процесса (работниками, 

оборудованием, документацией). При разработке графической системы для 

ООО «Новорусов Мебель» необходимо руководствоваться принципами 

модульности, технологической эстетики и соответствия стандартам 

безопасности [31]. 

1. Законы промышленной графики: 

Модульность как основа унификации: модульные сетки (например, 

система Йозефа Мюллер-Брокманна) представляют собой 

фундаментальный инструмент для разработки унифицированной 

графической системы, применимой к различным носителям (упаковка, 
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знаки на станках, интерфейсы промышленного программного обеспечения). 

Использование модульных сеток обеспечивает визуальную согласованность 

и масштабируемость графических элементов. 

Технологическая эстетика как визуальный код: паттерны и текстуры 

должны отражать специфику производственного процесса и используемых 

технологий. В случае ООО «Новорусов Мебель» это могут быть линии 

CAD-сеток, используемых для настройки лазерных резчиков, или 

изображения участков распиловочных схем древесины. Использование 

аутентичных производственных элементов позволяет создать уникальный 

визуальный язык бренда. [36] 

Соответствие стандартам безопасности: иконки и символы, 

используемые для обозначения опасных зон, оборудования или 

технологических операций, должны соответствовать международным 

стандартам. Это обеспечивает интуитивно понятную коммуникацию и 

снижает риск травматизма на производстве. 

2. Этапы разработки графической системы: 

Инвентаризация уникальных форм и элементов: на начальном этапе 

необходимо провести тщательный анализ продукции и производственных 

процессов, выявляя уникальные геометрические формы, текстуры и 

элементы. Это могут быть элементы соединений, фактура древесины или 

схемы управления оборудованием. 

Разработка «визуальных библиотек»: на основе выявленных 

элементов разрабатываются графические библиотеки, включающие иконки, 

паттерны и другие визуальные элементы, используемые для создания 

интуитивно понятных интерфейсов и обозначений. [38] 

Визуализация данных в движении: разработанные графические 

элементы используются для создания интерактивных визуализаций 

производственных процессов, позволяющих наглядно представить этапы 
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изготовления продукции и взаимосвязь между различными элементами 

системы. 

Фото и видеоматериалы играют ключевую роль в формировании 

визуального образа промышленного предприятия, позволяя 

продемонстрировать технологичность производства, качество продукции и 

ценности бренда. При разработке визуальной стратегии для ООО 

«Новорусов Мебель» необходимо руководствоваться принципами 

индустриального визионерства, создавая атмосферу прозрачности, 

инновационности и аутентичности. 

1. Постулаты индустриального визионерства: 

«Чистые линии» как символ порядка и контроля, визуальные 

материалы должны демонстрировать открытость и прозрачность 

производственного процесса, подчеркивая идеальный порядок и 

организацию, как символ контролируемого качества. 

Технологичный сторителлинг, как демонстрация полного цикла: 

Видеоролики должны наглядно демонстрировать все этапы производства – 

от необработанной древесины до готового лакированного гарнитура, 

подчеркивая ценность полного производственного цикла и контроля 

качества на каждом этапе. 

Эксперименты с дополненной реальностью (AR), использование AR-

технологий позволяет повысить интерактивность и вовлеченность 

потребителей, предоставляя возможность виртуального ознакомления с 

технологией сборки мебели или работой оборудования. 

2. Этапы настройки визуального языка: 

Сбор мудбордов технической эстетики, анализ визуальных решений, 

используемых ведущими промышленными компаниями (например, Bosch, 

IKEA Industrial), позволяет определить ключевые элементы визуального 

стиля, отражающие технологичность и инновационность. 
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Определение светового кода, разработка светового кода, 

определяющего характер освещения в фото- и видеоматериалах, позволяет 

создать определенное настроение и атмосферу, передавая холодную 

точность технологического процесса или теплоту и аутентичность ручной 

работы с деревом. 

Интеграция цифровой среды, разработка 3D-туров по 

производственным цехам и интерактивных конфигураторов мебели 

позволяет создать иммерсивный опыт для потребителей, повышая их 

вовлеченность и лояльность к бренду. 

Каждый из этих элементов — не эскиз, а визуальная «деталь 

заводской машины». Для «Новорусов Мебель» создание логотипа, 

паттернов, цветовой гаммы и фотостиля — не просто дизайн, а культура 

проектирующегося производства. Они позволяют буквально увидеть 

невидимые ниточки качества, точности и устойчивости, скрытые для 

покупателя в ДСП плитах или лезвиях для станков. Это профессиональное 

соучастие в строительстве имиджа бренда как надёжного партнера с 

открытым линейным видением мира [30, 34]. 

 1.3 Методика маркетингового исследования для формирования 

фирменного стиля промышленного бренда 

В контексте разработки или модернизации фирменного стиля для 

промышленного предприятия, маркетинговое исследование (МИ) 

выступает не дополнительной опцией, а строго обязательным 

методологическим фундаментом, обеспечивающим научную 

обоснованность последующих дизайнерских решений. Его роль можно 

охарактеризовать как стратегический переводчик на стыке бизнес-

стратегии, рыночной реальности и визуальной коммуникации. Согласно 

общепринятому определению, МИ представляет собой систематический 
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процесс сбора, обработки, анализа и интерпретации информации, 

относящейся к рынкам, потребителям, конкурентам и внешней среде. [3] 

Для промышленного брендинга это означает переход от интуитивного или 

субъективно-управленческого подхода к формированию ФС к 

доказательной методологии, где каждое визуальное решение 

аргументировано данными. 

Ключевые исследовательские задачи, определяющие траекторию ФС 

промышленного бренда: 

1. Диагностика актуального бренд-восприятия и 

позиционирования, требуется объективно оценить текущий образ 

предприятия в сознании ключевых стейкхолдеров. Какие когнитивные и 

аффективные ассоциации (как рациональные — «надёжный поставщик», 

так и эмоциональные — «прошлый век технологий») вызывает 

существующий (или отсутствующий) ФС? Формирует ли он нужные 

смыслы? Эта диагностика служит точкой отсчета, выявляя разрывы между 

желаемым позиционированием и фактическим восприятием. Для нового 

бренда исследование фокусируется на восприятии аналогов и ожиданиях 

рынка. 

2. Декодирование потребностей и ценностей целевых аудиторий. 

Промышленные бренды уникальны необходимостью диалога одновременно 

с диаметрально разными аудиториями: 

 B2B-аудитория (корпоративные заказчики, инженеры-

закупщики, дистрибьюторы): каковы их глубинные критерии выбора и 

оценки надежности партнера? Насколько значимы визуальные маркеры 

профессионализма и стабильности в технической документации, на сайте, в 

презентационных материалах? Важна ли наглядность процессов контроля 

качества (инфографика)? Какой визуальный стиль внушает доверие при 

решении о долгосрочных поставках или участии в капитальных проектах? 
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 B2C-аудитория (конечные потребители продукции/услуг 

бренда или широкая общественность для репутации): какие 

функциональные (надежность, безопасность) и эмоциональные (статус, 

экологичность, идентичность) ценности ассоциируются с продукцией 

отрасли и данным брендом? Какие визуальные сигналы (цвет, форма, тип 

графики) на упаковке, в рекламе или на продукте наиболее эффективны для 

передачи этих ценностей? Как лояльность и доверие формируются через 

визуальный опыт взаимодействия? Понимание этих аспектов определяет 

тональность, визуальный язык и выбор элементов ФС, направленных на 

соединение с аудиторией. 

3. Комплексный бенчмаркинг визуальной конкурентной среды. 

Системный анализ фирменных стилей ключевых игроков отрасли (как 

прямых конкурентов, так и лидеров мнений) выявляет общие тренды, 

стандартные решения и визуальные клише. Исследование отвечает на 

вопросы: Какие цветовые схемы, графические подходы, паттерны 

коммуникации доминируют? Где наблюдаются «визуальные пустоты» не 

охваченные конкурентами? [23] Обнаружение стандартов позволяет 

разработать ФС, который не просто «вписывается» в отрасль, но 

стратегически выделяется через осознанный разрыв с шаблоном. 

4. Оценка эффективности текущего ФС (при редизайне). Если 

предприятие уже обладает ФС, исследование критически оценивает его 

соответствие целям и восприятию. Выявляются слабые места: 

неконсистентность применения элементов, устаревшая эстетика, 

несоответствие новому позиционированию, плохая адаптивность к 

цифровым каналам. Это обеспечивает адресность и обоснованность 

преобразований. 

Собранные данные МИ становятся не просто информационным 

фоном, а директивами и конструктивными ограничениями для дизайнеров. 

Они выполняют несколько ключевых функций в создании ФС. Процесс 
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разработки эффективного фирменного стиля требует системного подхода, 

основанного на данных маркетинговых исследований и принципах 

научного проектирования. Ключевыми этапами этого процесса являются: 

формирование концептуальной платформы, разработка объективно 

обоснованного творческого брифа и эмпирическая верификация 

разработанных концепций. [30] 

Первым этапом является формирование концептуальной платформы. На 

основе анализа ценностей целевой аудитории и требований к 

позиционированию бренда разрабатывается вербальный концепт 

фирменного стиля, представляющий собой систему атрибутов, эмоций и 

ключевых сообщений, которые должен транслировать визуальный стиль. 

Эта платформа служит словесным прототипом для будущего визуального 

языка. Пример: для ООО «Новорусов Мебель» концептуальная платформа 

может включать следующие элементы: «Технологическая точность + 

Экологическая ответственность + Безусловная надежность». 

Вторым этапом нужно провести создание объективно обоснованного 

творческого брифа. Вербальная концептуальная платформа 

трансформируется в детальное техническое задание (креативный бриф) для 

дизайнера, включающее: желаемые эмоциональные и когнитивные 

ассоциации, которые должен вызывать фирменный стиль; ключевые 

визуальные драйверы и элементы, выбранные на основе результатов 

маркетинговых исследований; Конкретные критерии успеха, измеримые с 

помощью тестов (например, “% целевой B2B-аудитории, 

идентифицирующих элемент X как символ надежности > 70%”); границы и 

ограничения (например, избегать цветовых схем Z из-за негативных 

ассоциаций; обеспечить читаемость шрифта в условиях Y). 

Далее третий этап — эмпирическая верификация разработанных 

концепций. Разработанные дизайнерские концепции тестируются на 

репрезентативных сегментах целевой аудитории с использованием методов 
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маркетинговых исследований (A/B-тесты визуалов, фокус-группы, опросы). 

Цель тестирования - определить, какие решения наиболее эффективно 

воплощают стратегию бренда, какой логотип лучше передает 

технологичность и какая инфографика наиболее понятна для целевой 

аудитории. 

Четвертым этапом следует работа над разработкой визуального словаря на 

основе эмпирических данных. Результаты тестирования оказывают 

непосредственное влияние на выбор конкретных элементов фирменного 

стиля: 

– Логотип: формы и символы, семантически и эмоционально 

релевантные ценностям целевой аудитории и требованиям к 

позиционированию бренда. 

– Цветовая палитра: семантика цветов, подкрепленная данными 

маркетинговых исследований (роль синего цвета для B2B, зеленого для эко-

имиджа в B2C) и психологией восприятия. 

– Типографика: баланс между функциональной четкостью 

(особенно критичной в промышленной документации и интерфейсах B2B) 

и выразительностью (для рекламных материалов B2C). 

– Графические системы, фото/видео стиль: адаптация к контексту 

потребления информации целевой аудиторией (ясные схемы процессов для 

инженеров, эмоциональная визуализация продукта для потребителей). 

Игнорирование этапа маркетингового исследования при формировании 

ФС промышленного бренда несет существенные теоретически 

предсказуемые риски: 

– Неэффективное использование ресурсов, инвестиции в дизайн 

не приносят ожидаемого маркетингового эффекта (укрепление 

позиционирования, рост лояльности). 
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– Ошибочное позиционирование, например, визуальный стиль 

может неверно сигнализировать о сути бренда и его ценностях, создавая 

когнитивный диссонанс у аудиторий. 

– Упущенные возможности дифференциации. ФС сливается с 

конкурентами, не используя выявленные “белые пятна” для уникального 

визуального языка. 

– Низкая конверсия и лояльность. Элементы ФС не релевантны 

реальным потребностям и “болевым точкам” B2B/B2C аудиторий. 

Таким образом, теоретическая модель доказывает, что методически 

выверенное маркетинговое исследование является неотъемлемой 

предпосылкой для создания фирменного стиля, способного выполнять свою 

ключевую функцию – стратегическое позиционирование промышленного 

бренда, формирование доверия и конкурентное выделение на рынке. Оно 

преобразует ФС из области субъективного эстетического выбора в сферу 

стратегически выверенного управленческого решения, основанного на 

рыночных данных и понимании человеческого восприятия. (Сущность 

стратегического маркетинга: Котлер Ф., Келлер К.Л. Маркетинг 

менеджмент. Глоб. изд.). Без этого научного фундамента разработка ФС 

промышленного предприятия теряет основную долю своей управленческой 

и коммерческой ценности. 

Заключительным и критически важным этапом методологии является 

теоретическая модель трансляции результатов маркетингового 

исследования в конкретные элементы и принципы фирменного стиля 

промышленного бренда. Эта процедура представляет собой не 

интуитивную «отрисовку набросков», а научно обоснованный процесс 

декодирования рыночных инсайтов в визуальные решения, 

обеспечивающий функциональность и стратегическую точность 

идентичности. Теоретически обоснованная схема этого перехода включает 

несколько ключевых конструктов. 
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Теоретический алгоритм преобразования: От сбора данных до 

визуального паттерна: 

1. Синтез ключевых инсайтов и формулировка “концептуального 

ядра” ФС, результаты МИ (восприятие бренда, ценности аудиторий, 

конкурентные шаблоны) проходят глубокую аналитическую обработку для 

выявления центральных смыслов, которые должен передавать будущий 

стиль. [14, 18] Этот синтез формирует словесное «сердце» ФС — 

вербальный концепт, объединяющий: 

– Позиционирование. Краткая формула образа бренда в сознании 

(«Технологический лидер с экосознанием»); 

– Ключевые атрибуты. Сущностно-ценностные характеристики 

(Надежность, Инновация, Экологичность); 

– Желаемые ассоциации. Когнитивные и эмоциональные связи 

(Прецизионность станков → Доверие B2B; Тепло дерева → Комфорт дома 

B2C); 

– Тональность. Правила вербального общения для аудиторий 

(Экспертно-деловая для корпоративных партеров; Дружелюбно-открытая 

для потребителей). Этот вербальный концепт служит теоретическим 

мостом между исследовательскими данными и визуально-графической 

средой. Он отвечает на вопрос: «Какое сообщение доминирует?». 

2. Разработка обоснованного “творческого брифа” как 

операционального плана, включает в себя вербальный концепт 

трансформируется в детальное техническое задание для дизайнера 

(креативный бриф), которое является ключевым документом для запуска 

проектирования ФС. Теория требует, чтобы бриф содержал не просто 

эстетические пожелания, а исследовательски подтвержденные директивы и 

ограничения: 

– Целевые эмоции и ассоциации. Не «хотим инновационный 

дизайн», а «стиль должен вызывать у B2B-закупщика ассоциации с 
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точностью (из теста: >65%) и у B2C-потребителя – с природной 

экологичностью (ассоциируется у 70% ФГ)». 

– Визуальные драйверы и референсы (moodboard), на основе 

бенчмаркинга и инсайтов: «Использовать строгую геометрию форм как 

метафору ЧПУ-точности; Включить природные текстуры как эко-маркер; 

Адаптировать виэуалы инфографики из понравившегося конкурента Х». 

– Конкретные критерии успеха (эмпирически заданные барьеры), 

воспринимаемое качество нового логотипа должно быть на ≥15% выше 

текущего по шкале Likert; Цветовая гамма для B2B признана 

соответствующей “надежности” >70% инженеров-респондентов. 

– Явные ограничения (теоретическая защита). Избегать цветов Х 

и Y из-за негативного рынка коннотаций, обеспечить читаемость айдентики 

на расстоянии Х метров (стандарт цеха), учитывать требования ГОСТ к 

спецзнакам в интерфейсах. Креативный бриф – это договор между 

исследованием и творчеством, обеспечивающий стратегическую 

дисциплину в визуализации. 

3. Материализация концепции в элементы ФС через призму 

инсайтов. На этом этапе данные исследования напрямую информируют 

разработку конкретных компонентов стиля: 

– Семиотика логотипа/знака. Формы и символы выбираются 

осознанно на основе семантического анализа и тестов. Угловатая геометрия 

может быть доказательно предпочтительнее округлостей для передачи 

технологической точности, стилизованное дерево интегрируется как 

визуальное подтверждение эко-источника сырья. 

– Психолингвистика цвета. Основная и акцентная палитры 

определяются не эстетикой, а теоретической моделью цветовых 

ассоциаций, валидированной в МИ. Глубокий синий (Pantone 286) для B2B 

доминанты (когнитивный код стабильности). Теплый солодовый 

(PANTONE 123) для акцентов в B2C коммуникации (эмоциональный код 
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природности и роста). Тестирование цветопередачи на носителях (металл, 

упаковка) обязательно. 

– Эргономика типографики. Выбор шрифтов основан на 

принципах функциональной читаемости, особенно для техдокументации 

B2B по ГОСТ, и коннотаций гарнитуры. Моноширинный гротеск для кодов 

и спецификаций, более элегантный гуманистический гротеск — для 

заголовков B2C каталогов. Иерархия шрифтов отражает субординацию 

информации в коммуникациях. 

– Функциональная графика (паттерны, иконки, инфографика). 

Паттерны генерируются в рамках модульной системы, отражающей 

концептуальное ядро (треугольные модули → метафора инженерной 

точности). Иконки разрабатываются в соответствии с стандартами для 

легкого считывания на HMI станка или в инструкциях. Инфографика 

адаптирует сложные промышленные процессы (работы ЧПУ станков) к 

уровню понимания ЦА, используя бренд-цвета и формы. 

– Режиссура визуального языка (фото/видео). Стиль съемки 

(композиция, свет, ракурс) цехов и продукции сознательно проектируется 

для передачи ключевых атрибутов концепта. “Чистые линии”, светлые 

пространства и крупные планы рабочих рук, точность и контроль качества, 

съемка изделий в естественном домашнем контексте, учитывая это мы 

можем визуализировать посыл компании: тепло и комфорт. 

– Эмпирическая валидация дизайн-концепций. Прежде чем ФС 

принимается к внедрению, его ключевые элементы проходят цикл 

Количественные A/B или monadic тесты вариантов лого, цветовых схем в 

опросах. 

– Качественное тестирование инфографики на фокус-группах 

профессионалов (инженеры) на ясность и привлекательность. 

– Визуальный мониторинг ключевых макетов (сайт, упаковка, 

презентация) для оценки визуальной навигации и фокусов внимания. 



 
 

48 
 

– Анализ эмоциональных реакций через имиджевые шкалы или 

нейро-методы. Результаты тестов объективно подтверждают 

эффективность дизайна против заданных в брифе критериев и критериев и 

корректируют его перед фиксацией. Это последний научный фильтр перед 

запуском системы. [32] 

4. тестирования на тех же целевых аудиториях, которые 

участвовали в начальном МИ: 

Создание научно обоснованной визуальной идентичности. Эта модель 

перехода от МИ к ФС является ключевой теоретической гарантией 

функциональности и эффективности визуального брендинга для 

промышленного предприятия. Она решает ключевые проблемы: 

– Устраняет субъективизм. Визуальные решения базируются на 

данных, а не вкусах; 

– Обеспечивает стратегическое выравнивание. Каждый элемент ФС 

служит подтверждению позиционирования и коммуникации ценностей 

бренда на рынке; 

– Повышает шансы на дифференциацию. Пигменты 

дифференциации заведения исследований визуального поля конкурентов; 

– Оптимизирует инвестиции. Снижает риск провала дорогостоящей 

разработки ФС из-за непонимания аудитории; 

– Создает норму управления. Задает четкий, воспроизводимый 

научный алгоритм для разработки и оценки ФС в будущем. 

Таким образом, завершенная теоретическая цепь «МИ -> Вербальный 

Концепт -> Креативный Бриф -> Дизайн-Разработка -> Валидация -> 

Внедрение» представляет собой строгую методологическую основу для 

формирования фирменного стиля промышленного бренда. Она превращает 

ФС из области художественного самовыражения в сферу стратегически 

управляемого и рыночно верифицированного элемента капитала бренда, 
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критически важного для успеха в высококонкурентных и технологически 

сложных промышленных сегментах [14, 20] 

Выводы по Главе 1 

Теоретические основы формирования фирменного стиля 

промышленного предприятия показывают, что этот процесс выходит далеко 

за пределы создания набора графических элементов. Фирменный стиль — 

это полноценный инструментарий коммуникации, включающий в себя 

глубокое смысловое содержание, системность и стратегическое видение. Он 

функционирует как связующее звено между производственной 

деятельностью и корпоративными партнерами, между техническими 

спецификациями и ожиданиями конечных потребителей. 

Эффективный промышленный брендинг возможен лишь при 

понимании фирменного стиля как целостной системы. Главное требование 

к такому стилю — это сочетание визуальной стабильности и способности 

адаптироваться к условиям стремительно меняющегося рынка. Надёжность 

и постоянство здесь подобны армированному каркасу здания, 

обеспечивающему прочность и неизменность идентичности, в то время как 

гибкость и адаптируемость отвечают за эволюционное развитие бренда в 

цифровую эпоху. 

Идеально спроектированный фирменный стиль промышленного 

предприятия реализуется через точное и осознанное проектирование всех 

его элементов. Логотип, фирменные цвета, типографика, графические 

паттерны и фотография цехов становятся символами качества, надежности 

и компетенции компании. Разработка фирменного стиля — это проектная и 

исследовательская задача, включающая проведение маркетинговых 

исследований, выяснение запросов рынка и потребностей обеих категорий 
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потребителей: как B2B (партнерские закупки оборудования), так и B2C 

(конечный потребитель, приобретающий готовую продукцию). 

Каждое решение в проекте фирменного стиля принимается взвешенно 

и аргументированно. Форма логотипа и цветовая палитра несут 

семантическую нагрузку, соответствующую корпоративным ценностям, а 

графические элементы и типографика становятся инструментами 

коммуникации, помогающими пользователю воспринимать информацию и 

ориентироваться в сложной технической документации или интерфейсе 

оборудования. 

Завершающим этапом разработки фирменного стиля является 

создание брендбука — обязательного руководства по использованию всех 

визуальных элементов. Брендбук не просто регулирует визуальную 

составляющую, но и служит своеобразным «ГОСТом» для специалистов 

предприятия, устанавливая стандарты применения фирменного стиля в 

повседневной деятельности. 

Таким образом, фирменный стиль промышленного предприятия — 

это сложное техническое и социально-коммуникационное явление, которое 

способно выразить корпоративные ценности и укрепить доверие 

потребителей. Теория подтверждает, что удачно спроектированный 

фирменный стиль не только решает функциональные задачи, но и является 

действенным средством укрепления рыночных позиций и обеспечения 

долгосрочной конкурентоспособности компании. 

  



 
 

51 
 

ГЛАВА 2. РАЗРАБОТКА И ПРАКТИЧЕСКАЯ РЕАЛИЗАЦИЯ 

ФИРМЕННОГО СТИЛЯ ДЛЯ ПРОМЫШЛЕННОГО 
ПРЕДПРИЯТИЯ ООО «НОВОРУСОВ МЕБЕЛЬ» 

2.1 Характеристика рынка, позиционирование и ключевые 

идентификаторы бренда ООО “Новорусов мебель” 

Российский рынок мебели, несмотря на трудности последних лет, 

сохраняет статус одного из крупнейших рынков Европы и характеризуется 

стабильным спросом в массовых сегментах. Согласно отчету 

аналитического агентства «Фоллограф» («Рынок мебели РФ», 2023), 

суммарный объём данного сегмента экономики в 2023 году достиг 

приблизительно 1,65 триллиона рублей. Несмотря на снижение объема 

рынка в 2022 году примерно на 15%, вызванное санкциями, нарушением 

логистических цепочек поставки зарубежных комплектующих, а также 

ростом стоимости фанеры и ламинированных древесно-стружечных плит 

(ЛДСП), уже в 2023 году было отмечено начало восстановления с темпами 

прироста в диапазоне от 5 до 7%. Прогнозируется, что тенденция к 

постепенной стабилизации и умеренному росту продолжится и в 2024 году. 

Ведущими факторами, определяющими динамику рынка, стали программы 

импортозамещения (преимущественно в средней и премиальной 

категориях), интенсификация собственного производства компонентов, а 

также частичное удовлетворение накопившегося отложенного спроса. 

Сегментацию рынка мы рассмотрим: по типу мебели, по каналам 

сбыта и по ценовым категориям. 

По типу мебели: 

1) Корпусная мебель, наиболее емкий сегмент (~45% рынка), 

представлен преимущественно продукцией эконом и среднего ценового 

диапазона. Включает кухни, шкафы, стенки. Конкуренция очень высокая. 
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2) Мягкая мебель является второй по объему сегмент (~30%). 

Здесь ООО «Новорусов мебель» имеет основную продуктовую 

специализацию. Пользуется стабильным спросом как для дома (B2C), так и 

для общественных пространств (B2B). 

3) Офисная/Коммерческая мебель занимает около 15% рынка. 

Динамично развивающийся сегмент в связи с ростом числа бизнесов, 

открытием новых общественных пространств (кафе, коворкинги). Ведущий 

канал для B2B. 

4) Прочая мебель (специализированная, детская, садовая и 

пр.): ~10%. 

По ценовым категориям: 

1) Эконом является доминирующим сегментом (~60%), включает 

продукцию масс-маркета (Hoff, Шатура, Divan.ru), часто с использованием 

МДФ/ЛДСП невысокого класса; 

2) Средний (~30%) сегмент, наиболее перспективный для 

«Новорусов Мебель» в рамках стратегии акцента на качество. 

Ориентирован на более требовательных B2C-покупателей и средний B2B-

класс. Используют фанеру, массив дерева, высококачественные ткани; 

3) Премиум (~10%) это ниша дорогих брендов (часто европейских 

ранее, сейчас – премиальных отечественных или азиатских), дизайнерской 

мебели. Отличается использованием натуральных материалов, ручной 

сборкой. 

По каналам сбыта: 

1) Розничные сети (магазины/сети) традиционно ведущий канал, 

особенно для эконом-среднего сегмента (Hoff, «Мебель России», Askona); 

2) Интернет-магазины наиболее динамично растущий канал 

(>20% рынка в 2023). Важен как для B2C (Divan.ru), так и для B2B 

(специализированные площадки поставок для бизнеса); 
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3) Оптовые поставки являются ключевым каналом для B2B-

направления «Новорусов Мебель» — работа с дизайнерами, офис-

менеджерами, поставщиками оснащения помещений для HoReCa; 

4) Мелкооптовая продажа фабрик (В2B/В2C). Прямые продажи с 

фабрики как розничному клиенту, так и дизайнерам. Набирает 

популярность как знак прозрачности и качества. 

Современные тенденции на рынке мебели характеризуются 

многогранностью и динамическим изменением предпочтений 

потребителей. Наиболее выраженными и влиятельными тенденциями 

являются следующие: 

1. Стилистические направления: 

1.1 Минимализм. Этот стиль стал ведущим направлением, особенно 

в сфере корпусной и офисной мебели. Минимализм ценится за 

практичность, рациональность и визуальную легкость, создавая ощущение 

свободы и простора. Доминирующий тренд, особенно в корпусной и 

офисной мебели. Ценится за практичность и визуальную легкость; 

1.2 Скандинавский стиль. Продолжает пользоваться популярностью 

среди потребителей (особенно в секторе B2C), поскольку ассоциируется с 

комфортом, чистотой, использованием натуральных материалов и светлых 

тонов; 

1.3 Нео-классика остается стабильным трендом в премиальном 

сегменте и частном интерьере, привлекая покупателей роскошью и 

утонченностью форм; 

1.4 Лофт/Индастриал тренд для городских аппартаментов и 

общественных пространств (кафе, бары, офисы в стилистике). Использует 

металл, необработанные фактуры; 

1.5 Эклектика/умеренная эклектика. Рост индивидуального подхода 

к проектированию интерьеров стимулирует смешивание различных стилей, 
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создавая интересные композиционные решения, за счет роста 

персонализации интерьеров. 

2. Материалы: 

2.1 Натуральное сырье, наблюдается повышенный спрос на мебель 

из массива дерева и фанеры, что связано с возросшей осознанностью 

потребителей в вопросах экологии и желания приобрести долговечные 

вещи. Данное явление стало одним из ключевых драйверов развития 

мебельного сектора; 

2.2 Экологическая сертификация, наличие сертификатов 

безопасности и использование пластика повторного цикла положительно 

влияют на выбор покупателей, формируя устойчивый спрос на 

экологически чистую продукцию; 

2.3 Высококачественные ткани. Повышенные требования к 

тканевым покрытиям мягкой мебели включают повышенную 

износоустойчивость и гигиеничность, стимулируя появление 

инновационных покрытий и материалов; 

3. Современные технологии: 

3.1 Механизмы трансформации. В условиях дефицита жилого 

пространства возрастает потребность в многофункциональной мебели 

(диванах-трансформациях, встроенных системах хранения), что 

способствует росту популярности таких решений; 

3.2 Интеллектуальная мебель. Начался медленный, но уверенный 

переход к умной мебели с интегрированными функциями (подсветка, 

зарядные станции). Однако данная технология пока находится на начальной 

стадии проникновения в российский рынок; 

3.3 Автоматизация производственных процессов; Крупные игроки 

рынка активно внедряют роботизированные линии, что позволяет снизить 

себестоимость и повысить производительность. Параллельно наблюдается 

обратная тенденция — рост популярности ручной работы и 
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индивидуальных заказов в премиальном сегменте, что совпадает с позицией 

компании «Новорусов Мебель». 

Основные игроки рынка (Фокус на РФ, значимые для сегмента 

«Новорусов Мебель») 

1. Хофф (Hoff): лидер розничного рынка эконом-среднего 

сегмента. Широкий ассортимент, в основном импортное происхождение 

сборки. Сильные стороны: сеть, маркетинг. Слабые: Усредненное качество 

материалов, отсутствие четкой привязки к отечественному производству 

полного цикла. 

2. Шатура: крупный отечественный производитель с историей, 

широким ассортиментом (преимущественно эконом). Сильные стороны: 

собственные заводы, узнаваемость. Слабые: восприятие как “бюджетного”, 

слабое позиционированиекачества, устаревшая эстетика. 

3. 8Марта (“8 Марта” / “Старина Миля”). Крупный производитель 

мягкой мебели. Сосредоточены на масс-маркете. Сильные: Объемы. 

Слабые: Аналогичные «Шатуре» и дефицит экспертности в 

позиционировании. 

4. Аскона (Askona). Лидер в матрасах/кроватях. Также 

представлена мягкой мебелью. Сильные: Узнаваемость, широкая дилерская 

сеть. Слабые: Не специализированы на комплексном мебельном решении. 

5. Мебельные “гипермаркеты”/Агрегаторы: Divan.ru (фокус на 

диваны), “Съемочка” (онлайн). Сильно давит на цену, сам не является 

производителем. 

6. Дизайнерские студии, нишевые премиум производители. 

Предоставляют мебель на заказ или малосерийно (Пример: «Массив 

Модерн»). Сильные стороны: экспертность, уникальность, качество. 

Слабые стороны: цена, низкая дистрибуция – именно эту нишу качества и 

кастома с сохранением широкой доступности может занять «Новорусов 

Мебель» через комплексное предложение и открытость производства. 
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7. Фабрики комплексных поставок (Крупный B2B). 

Специализируются на поставках под ключ для офисов, HoReCa. Часто 

работают с иностранными поставщиками. Именно здесь у «Новорусов 

Мебель» формируется ключевое конкурентное преимущество как 

отечественного производителя полного цикла с гибкими возможностями. 

Для ООО «Новорусов Мебель», позиционирующейся на стыке 

среднего ценового сегмента с акцентом на качество материалов 

(натуральное дерево) и комплексный сервис (B2B и B2C), сложились 

благоприятные условия. Ключевым конкурентным отличием, недостаточно 

раскрытым текущими игроками масс-маркета, является фактическая 

демонстрация мощностей собственного производства полного цикла как 

гаранта качества и гибкости. Тренды на натуральные материалы, 

экологичность, запрос на персонализацию (включая B2B) и стили, 

акцентирующие фактуру (скандинавский, лофт), полностью соответствуют 

возможностям и заявленному УТП фабрики – высокое качество продукта и 

закрытие всех возможных потребностей клиента. 

Успех фирменного стиля «Новорусов Мебель» напрямую зависит от 

его способности резонировать с ключевыми группами потребителей. На 

основании внутренних данных компании (при наличии), отраслевых 

отчетов (РБК Research, IndexBox) и данных собственного онлайн-

анкетирования были выделены и проанализированы два основных сегмента 

ЦА. 

1. Социально-демографические характеристики. B2B 

(Корпоративные заказчики). Кто: менеджеры по закупкам(33%), дизайнеры 

интерьеров (30%), интерьер-архитекторы (15%), владельцы бизнеса или 

топ-менеджеры (12%), администраторы отелей/кафе (10%). Возраст в 

пределах 30-50 лет (средний возраст: 38 лет). Образование высшее (реже — 

средне-специальное в сфере строительства/дизайна). Доход выше среднего 

по региону (важно при выборе поставщика для “денежных” проектов). 
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Локацией является крупные города (Москва, СПб, региональные центры) и 

прилегающие области. 

B2C (Конечные потребители). Кто: семьи с детьми (35%), молодые 

пары 25-35 лет (30%), люди 45+ лет, обновляющие мебель млм въезжающие 

в новое жилье (20%), «Городские профессионалы» (фрилансеры, 

самозанятые, IT-специалисты) (15%). Возраст основной фокус 25-45 лет 

(пик: 32 года). Пол: преимущественно женщины (65%) принимают решение 

при выборе мягкой мебели для дома. Образование среднее специальное или 

высшее. Доход: средний или выше среднего (реже — высокий при покупке 

премиального решения). Чувствительны к соотношению цена/качество. 

Локация: городские жители (Москва, МО, крупные города), реже — 

пригород. 

2. Психографические характеристики: 

– Ключевые ценности. Общие качества: надежность, качество, 

ответственность, честность. B2Bспецифика: профессионализм, 

пунктуальность, техническая компетентность, финансовая обоснованность 

решений, репутация поставщика в профессиональной среде, доверие — 

основа сотрудничества. B2C-специфика: комфорт дома, безопасность семьи 

(экология материалов), эстетика интерьера (отражение вкуса), 

экономическая рациональность, статусность владения качественной вещью, 

эмоциональная удовлетворенность покупкой. 

– Образ жизни: B2B — занятые, мобильные, ориентированные на 

решение задач в срок. Часто работают с большим количеством информации. 

Посещают профильные выставки (“Мебель”, “Арх Москва”). B2C: для 

семей — ориентация на практичность, долговечность вещей. Для молодых 

пар/профессионалов — активная социальная и цифровая жизнь (Вконтакте, 

Pinterest, Яндекс.Дзен), интерес к дизайну интерьеров, DIY. 

– Мотивации. B2B: решить задачу клиента/проекта в срок и 

бюджет; минимизировать риски срыва поставок, брака; подчеркнуть свой 
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профессионализм через выбор правильного поставщика. B2C: создать 

уютный, безопасный, стильный дом; купить «раз и навсегда», не 

переплачивая; гордиться выбором; решить конкретную пространственную 

задачу (маленькая квартира — нужна мебель-трансформер). 

Рассмотрим процесс принятия решения для обоих сегментов рынка. 

B2B (Длительный, Рациональный): 

1. Осознание потребности задачи проекта / запрос клиента. 

2. Поиск информации: отраслевые каталоги (Mebel.ru, 

archiproducts), отзывы коллег, профильные выставки, консультанты по 

поставкам. Ключевой фактор: рекомендации из профессионального 

сообщества. 

3. Оценка вариантов. Запрос КП у нескольких фабрик,сравнение 

УТП, цен, сроков, портфолио. Важна открытость данных о 

компании/производстве. 

4. Переговоры и заказ. Фокус на технической документации, 

гарантиях, логистике. Принятие решения комиссией. 

5. Оценка после покупки. Надежность поставки, качество изделия, 

постпродажный сервис. Влияет на репутацию и повторные заказы. 

B2C (Средний по сроку, Эмоционально-рациональный): 

1. Осознание потребности, например, новоселье, ремонт, смена 

обстановки, поломка старой мебели. 

2. Поиск информации. Интернет-поиск (Google, Яндекс) 

официальные сайты фабрик, отзывы (Otzovik, Яндекс.Карты, 2ГИС), 

соцсети (VK, Pinterest), онлайн-конфигураторы. Менее важно: реклама, 

салоны мебели. 

3. Оценка вариантов. Сравнение внешнего вида, стиля, 

материалов (особенно обивки и основы), цены, отзывов, сроков, 

доставки/сборки. Визуальное восприятие бренда критично важно. Поездка 

в салон для «ощупать». 
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4. Решение о покупке. Рациональная оценка не обходится без 

эмоционального отклика («нравится», «выглядит качественно», «надеюсь, 

не обманут»). Важна помощь консультанта. 

5. Оценка после покупки. Качество сборки, удобство доставки, 

служба поддержки. Определяет лояльность и дальнейшую рекомендацию 

производителя\продавца. 

Фирменный стиль должен стать визуальным проводником 

уникального торгового предложения фабрики —  способности предоставить 

клиенту любого типа (B2B или B2C) высококачественный продукт и 

безупречный сервис, подкрепленных мощью собственного, “открытого” 

производства. 

2.2 Разработка дизайн-концепции фирменного стиля: от стратегии к 

визуальным решениям 

Перед началом работы над самим дизайном мы уже провели 

детальное исследование рынка, конкурентов и предпочтений целевой 

аудитории. Это позволяет нам выявить уникальные характеристики 

продукта и услуг, определить целевую аудиторию и сформулировать 

основные ценности бренда. 

Концепция бренда представляет собой целостную систему взглядов и 

ценностных ориентиров, направленных на формирование уникальной 

идентификации и привлекательной потребительской репутации товара или 

услуги. В рамках данной работы рассматривается разработка и реализация 

концепции бренда мебельной фабрики, обеспечивающей эффективное 

взаимодействие с потенциальными клиентами и устойчивое развитие 

компании на российском рынке. 

Рассмотрим структуру бренда и сформулируем основные понятия. 

Концепция бренда состоит из нескольких взаимосвязанных компонентов, 
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каждый из которых играет важную роль в формировании общего 

представления о предприятии и производимой продукции. 

1. Миссия бренда. Миссия отражает глобальную цель существования 

бренда и служит руководством для сотрудников и партнеров. Основная 

миссия рассматриваемой мебельной фабрики заключается в обеспечении 

населения качественной и функциональной мебелью, создающей 

комфортные условия проживания и улучшающей уровень жизни 

пользователей. 

2. Ценности бренда. Ценности представляют собой моральные и 

этические установки, которыми руководствуются сотрудники и менеджеры 

компании. Ключевыми ценностями мебельной фабрики выступают 

следующие направления: 

– Качество: использование проверенных временем качественных 

материалов и современных комплектующих изделий.; 

– Инновационность: постоянное внедрение передовых 

технологических решений и инновационных дизайнерских подходов; 

– Экологичность: приверженность принципам устойчивого 

развития посредством применения экологически безопасных материалов и 

бережливого отношения к окружающей среде; 

– Доступность: ориентация на доступные цены и доступность 

товаров широкой аудитории потребителей; 

– Сервис: высокое качество клиентского обслуживания и 

поддержка клиентов на протяжении всего жизненного цикла изделия. 

3. Позиционирование бренда. Позиционирование определяет 

уникальное торговое предложение бренда и помогает выделить компанию 

среди конкурентов. Основной акцент сделан на сочетание высоких 

стандартов качества, привлекательного современного дизайна и умеренной 

ценовой политики, соответствующей ожиданиям среднестатистического 

потребителя. Основным уникальным торговым предложением мебельной 
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фабрики «Новорусов мебель» является сочетание трёх ключевых 

составляющих: 

– Высоких стандартов качества: Продукция фабрики изготовлена 

исключительно из сертифицированных экологически чистых материалов и 

комплектуется современными механизмами, что гарантирует долгий срок 

эксплуатации и безопасность для здоровья. 

– Привлекательного современного дизайна: Каждая коллекция 

разработана профессиональными дизайнерами, использующими 

актуальные мировые тренды и национальные традиции, что позволяет 

удовлетворить вкусы самой требовательной аудитории. 

– Умеренной ценовой политики: Компания ставит целью 

предложить качественную мебель по разумным ценам, доступную 

широкому кругу покупателей. Цена поддерживается оптимальной за счёт 

прямого производства и отсутствия посредников. 

Пример:  

Почему выбирают «Новорусов мебель»? 

Клиенты обращаются к нам потому, что мы предлагаем: 

– Надежность и гарантии качества; 

– Индивидуальный подход и помощь специалистов-

консультантов; 

– Удобные условия доставки и монтажа; 

– Возможно разработки и создания мебели по индивидуальным 

заявкам; 

– Привлекательные акции и скидки постоянным покупателям. 

Мы понимаем, что рынок мебели перенасыщен, и многие 

производители предлагают похожие товары. Чтобы конкурировать и 

удерживать лидирующие позиции, стараемся делать упор на три главных 

аспекта: 
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1. Ориентация на российские реалии и спрос отечественных 

потребителей; 

2. Инвестиции в новейшие производственные мощности и 

оборудование; 

3. Постоянное обучение персонала и повышение квалификации 

сотрудников. 

Наш бренд продолжает развиваться и совершенствоваться, внедряя 

новые коллекции, отвечающие требованиям российских покупателей. Мы 

уверены, что, сочетая высокий стандарт качества, современные подходы к 

дизайну и доступную цену, сможем сохранить и укрепить своё положение 

лидера рынка. Таким образом, такое позиционирование строится на 

стабильном сочетании лучших качеств отечественной мебели и мировых 

стандартов дизайна. 

4. Обещание бренда — это декларация обязательств компании перед 

клиентами, основа которой закладывается анализом реальной 

производительности и возможностей компании. По сути, обещание бренда 

устанавливает высокую планку требований, предъявляемых к самому 

предприятию, обязывая его постоянно оправдывать ожидания покупателей. 

Оно формируется на основании анализа реальных возможностей и 

потенциала компании, направленое на удовлетворение ожиданий клиента 

путем предоставления высококачественной мебели, обладающей 

привлекательным внешним видом, высоким уровнем комфорта и долгим 

сроком службы. 

Компания «Новорусов мебель» обязуется предлагать мебель 

высочайшего качества, соответствующую международным стандартам 

безопасности и экологичности. Все изделия проходят тщательное 

тестирование на стадии проектирования и производства, что гарантирует 

безупречное исполнение и длительный срок службы. По итогу клиенты 

получают: 
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– Продукт, изготовленный из высококачественного сырья, 

прошедший контроль качества на каждом этапе производственного 

процесса; 

– Комфорт, обеспечиваемый применением эргономичных 

конструктивных решений и современных механизмов трансформации; 

– Индивидуальный подход, позволяющий подобрать идеальное 

изделие под нужды конкретного покупателя; 

– Гармоничный дизайн, воплощенный лучшими отечественными 

специалистами, учитывающий мировой тренд и национальный колорит; 

– Доступность, подтвержденную демократичными ценами и 

гибкими условиями оплаты. 

Покупатели мебели вправе рассчитывать на выполнение следующих 

гарантий: 

– Каждое изделие проходит предпродажную проверку и 

сопровождается гарантией производителя; 

– Клиентам предоставляется оперативная консультация 

специалистов на этапах подбора и покупки мебели; 

– Доставка осуществляется оперативно и бережно, с 

соблюдением сроков и условий заказа; 

– Наша команда готова решать любые возникающие проблемы в 

кратчайшие сроки, обеспечивая максимальную поддержку и 

сопровождение после продажи. 

5. Идентификационные элементы бренда Идентификационные 

элементы формируют уникальный образ марки, позволяют выделяться 

среди аналогичных производителей и способствуют быстрому восприятию 

бренда покупателями. К основным идентификационным элементам 

относятся: 

Логотип. Простое и выразительное изображение среза древесины 

символизирует натуральность используемых материалов и долговечность 
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выпускаемых изделий. Дополняется шрифтовым элементом, 

представляющим фамилию владельца фабрики («Новорусов»). Логотип 

является ключевым элементом фирменного стиля, поскольку именно он 

воспринимается первым при знакомстве с брендом. Правильный логотип 

способен быстро передать главные смыслы и ценность бренда, стимулируя 

положительную реакцию у аудитории. Для мебельной фабрики выбран 

стилизованный упрощенный образ срезанного дерева как основной элемент 

логотипа. Подобный выбор обусловлен несколькими факторами: 

1. Натуральность и экологичность. Древесина традиционно 

ассоциируется с экологической чистотой и здоровьем. Символизм 

природного материала подчеркивает заботу компании о здоровье своих 

клиентов и ответственное отношение к природе. 

2. Традиционная русская культура. Образ дерева вызывает 

ассоциации с исконной культурой страны, богатой народными ремёслами и 

мастерством изготовления деревянной мебели. Таким образом, логотип 

укрепляет связь бренда с культурным наследием России. 

3. Стилистическая простота логотипа позволяет затрачивать 

меньше производственных ресурсов на его дальнейшее использование и 

реализацию на различных материалах. 

4. Актуальность используемых простых форм в логотипе позволит 

использовать его в различных рыночных сегментах (B2B, B2C, B2G), а 

также адаптировать его под различные задачи. 

5. Круглая форма среза дерева визуально приятна глазу и 

символизирует гармонию и порядок, что соответствует главным целям 

мебельной индустрии — созданию комфортного пространства. 

Основное поле логотипа занимает графический элемент, очертание 

похожее на срез бруска дерева приближенный к мягкой прямоугольной 

форме, и шрифтовая надпись. Эта фигура символизирует целостность и 

единство, подчеркивая постоянство традиций и высокую степень 
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ответственности производителя перед своими клиентами. Текстовая часть 

логотипа — название «Новорусов». Фамилия основателя подчеркивает 

семейственность дела и личную ответственность за каждую выпущенную 

единицу продукции. 

При использовании шрифта основной акцент был на простоте, 

разборчивости и легко читаемости. Линии шрифта прямые и строгие, 

подчеркивающие серьёзность подхода к производству мебели и уважение к 

клиенту. 

Каждая деталь логотипа несёт глубокий смысл и работает на усиление 

имиджа компании: 

– Срез дерева обозначает качественные природные материалы, 

используемые при изготовлении мебели. Формируется ассоциация с 

прочностью, надежностью и долговечностью; 

– Название «Новорусов» добавляет личный и доверительный 

подтекст, подчеркивая значимость семейных ценностей и многолетнего 

опыта в работе с деревом; 

– Каждый кусок древесины отличается неповторимым рисунком, 

точно так же каждая единица продукции изготавливается индивидуально, 

учитывая потребности заказчика. 

Использование стилизованных древесных мотивов в логотипах 

мебельных компаний довольно распространено, чаще всего такие символы 

применяются упрощённо либо абстрактно. Вот несколько примеров 

удачного использования подобного подхода: 

IKEA: Известный шведский производитель широко использует 

лесные мотивы в своей визуальной айдентике, включая минимализм в 

изображении леса и природы. 

Ethnicraft: Бельгийский бренд Ethnicraft демонстрирует древесину как 

ключевой материал в своём логотипе, используя дерево как символ высокой 

ценности и эксклюзивности. 
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Эти бренды доказывают, что правильный подбор стилистики и 

смыслов логотипа способен привлечь внимание потребителей и закрепить 

позицию на рынке. 

Логотип «Новорусова» успешно интегрируется в различные типы 

визуальных коммуникаций, будь то наружная реклама, выставочная 

продукция или цифровой контент. Благодаря нейтральности и лаконизму он 

гармонично вписывается практически в любую среду, сохраняя 

узнаваемость и презентабельность бренда. Продуманная конструкция 

логотипа мебельной фабрики основывается на глубокой связи с российским 

народным искусством, высоком уровне заботы о здоровье потребителей и 

внимании к каждому изделию. Такая стратегия делает логотип 

эффективным инструментом привлечения внимания и укрепления 

лояльности покупателей. 

Единая цветовая гамма, основанная на теплых оттенках, 

имитирующих натуральные древесные тона, используется во всей 

визуализации и упаковке продукции. Геометрические формы ассоциируют 

продукцию с традиционной русской мебелью, создавая ассоциацию 

надежности и традиций отечественного производства. 

Корпоративная цветовая палитра — важный инструмент для 

поддержания единого визуального стиля бренда и усиления его 

узнаваемости. Она помогает сформировать единое представление о 

компании и сделать процесс взаимодействия с ней комфортным и 

интуитивно приятным. 

Основным цветом и цветом логотипы был выбран — тёплый жёлтый. 

Теплые оттенки жёлтого прекрасно передают ощущения тепла, уюта и 

домашнего комфорта. Именно этот цвет был использован в логотипе 

компании. Жёлтый ассоциируется с солнечным светом, радостью, 

молодостью и оптимизмом, вызывая приятные чувства у смотрящих. 

Выбранный оттенок мягкого солнечного света отличается особой 
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атмосферой и располагает к себе, создавая дружественную и открытую 

обстановку. Психологическое воздействие желтого цвета —  чувство 

защищённости, спокойствия и благополучия. Поддерживающий цвет — 

графитовый, он вводится для добавления глубины и контраста. Темные 

оттенки выглядят строго и солидно, намекают на профессионализм и 

высокие стандарты производства. Такое сочетание тёмного и светлого 

показывает гармонию традиций и новаторства, стабильности и динамики, 

что особенно актуально для мебельной отрасли. Психологическое 

воздействие: авторитетность, стабильность, респектабельность. Этот цвет 

прекрасно подходит для применения в типографических акцентах, 

второстепенных декоративных элементах, для оформления 

информационных блоков. 

Кроме базовых цветов, целесообразно включить дополнительные 

оттенки, которые будут использоваться ограниченно, для внесения 

разнообразия и повышения интереса к материалам. 

Основную площадь занимают мягкие солнечные оттенки, создающие 

основное настроение. Акцентные области оформляются сдержанными 

серыми цветами, подчеркивая важность конкретных элементов. 

Дополнительные цвет лучше не вводить, но, если того требует ситуации, 

например, тематическая коллекция мебели, вводить их нужно осторожно, 

преимущественно в декоративных деталях и небольших элементах декора. 

Такой подход гарантирует правильное восприятие бренда и 

сохранение целостности его образа вне зависимости от формата 

коммуникации — будь то цифровая платформа, интерьер магазина или 

рекламная кампания. Подобранные цвета подходят для широкого спектра 

областей применения — начиная от вывесок и заканчивая витринами 

онлайн-магазинов. 

Рассмотрим пример корпоративного документа компании. Заголовки 

выполнены ярким жёлтым цветом, что сразу притягивает взгляд и выделяет 
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главную мысль. Текст основного содержания набран чёрным шрифтом, а 

графика выполнена с использованием графита и желтого акцента, 

оживляющего внешний вид страницы. Подобная комбинация 

гарантированно создаст необходимое зрительное равновесие и повысит 

интерес читателей к предлагаемым услугам и продуктам. 

Графические элементы и паттерны также играют значимую роль в 

создании уникального визуального языка бренда. Их основная задача — 

дополнить логотип и цветовую палитру, поддержать корпоративный стиль 

и подчеркнуть ключевые послания компании. Графические элементы 

выполняют вспомогательную роль, расширяя возможности передачи 

смысла и эмоций. Чаще всего они представляют собой стилизованные 

рисунки, орнаменты или иконки, характерные для определённой сферы 

деятельности или настроения. 

Для компании «Новорусов мебель» подходят: простые 

геометрические формы (прямоугольники, квадраты, треугольники, часто 

применяемые в корпусной мебели. Например, линия поверхности стола или 

шкафа, выполненная аккуратно и ровно, продемонстрирует мастерство 

производства и аккуратность сборки.) и минималистичные абстракци 

(точки, линии, полосы, дуговые конструкции. Они вносят лёгкость и 

воздушность в композицию, облегчая восприятие визуальных элементов и 

отвлекая внимание от перегруженности информацией.) Паттерны, или 

регулярные орнаменты, способны ещё сильнее раскрыть уникальную 

идентичность бренда. Повторяющаяся структура облегчает быстрое 

распознавание марки даже при беглом взгляде. Чтобы интегрировать 

графические элементы и паттерны в бренд-дизайн, важно придерживаться 

следующих правил: 

1. Использование базовых цветов палитры, сохраняйте 

сочетаемость и совместимость с логотипом. 
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2. Применение ограниченного количества паттернов и элементов 

в одном месте, чтобы избежать перенасыщения. 

3. Проведение визуального анализа и убеждения, что новые 

элементы не мешают чтению основного текста и визуальному восприятию 

логотипа. Например, графические элементы могут располагаться рядом с 

названием компании на сайте или маркировке продукции, в то время как 

паттерны лучше применять на больших площадях, таких как упаковка или 

фасад магазина. Такое применение помогает направить внимание зрителя 

на товар, одновременно давая понимание того, какая атмосфера царит 

внутри компании и какие продукты предлагает фабрика. Также важно 

помнить, что паттерн не должен мешать тексту быть доступным и 

читаемым. 

Типографика является важнейшим компонентом любого 

корпоративного стиля, поскольку текст составляет значительную часть 

визуальных коммуникаций компании. Грамотно подобранные шрифты и 

правила набора текста помогают правильно воспринимать информацию, 

делают общение с брендом удобным и эргономичным. Выбор подходящего 

шрифта зависит от множества факторов, таких как отрасль, аудитория, 

каналы распространения информации и общая идеология бренда. 

Оптимальный шрифт для мебельной фабрики должен обладать 

следующими характеристиками: 

1. Высокая читаемость и хорошая различимость символов на 

любом носителе (от печатных изданий до цифрового контента); 

2. Эстетика, соответствующая специфике деятельности компании 

и философии бренда; 

3. Возможность использования в различных каналах 

коммуникации (внешняя реклама, сайт, каталоги продукции и 

документация). 
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Для мебельной фабрики «Новорусов мебель» идеальным выбором 

станет шрифт Montserrat. Этот шрифт обладает следующими 

преимуществами: 

1. Универсальность: подходит как для экранных интерфейсов, так 

и для печатных публикаций; 

2. Современность: элегантные и чистые линии привлекают 

внимание и соответствуют современным тенденциям дизайна; 

3. Легкая читаемость: равномерные интервалы между символами 

и чётко очерченные знаки снижают утомляемость глаза при чтении; 

4. Нейтральность: шрифт одинаково эффективен как для 

заголовков, так и для больших массивов текста, позволяя сохранять 

стильный и профессиональный вид текста. 

Вот несколько примеров правильного применения типографики в 

разных каналах: 

– Название бренда: крупный, яркий, красивый шрифт, 

соответствующий концепции бренда и привлекающий внимание; 

– Заголовки: заголовки и подзаголовки выполняются крупным 

размером, чтобы подчеркнуть важность раздела или темы; 

– Описание продукции: текст должен содержать подробную 

информацию о характеристиках и свойствах мебели, собранную в 

компактные блоки с короткими предложениями и наглядными списками; 

– Маркетинговые тексты: рекламные объявления и промо-

материалы требуют простого и быстрого восприятия, что достигается 

использованием коротких предложений и яркой окраски шрифта. 

Особое внимание уделяется вопросам адаптации шрифтов под 

мобильные устройства. Чем меньше экран гаджета, тем важнее становится 

размер шрифта и отсутствие сложных декоративных эффектов, мешающих 

восприятию текста. Также важно помнить о необходимости сохранения 

оригинального вида фирменного стиля при изменении размеров экрана. 
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Оптимально протестировать интерфейс на мобильных устройствах, 

планшетах и настольных компьютерах, чтобы удостовериться в правильной 

отображаемости типографики. 

Такая сформированная концепция бренда способствует укреплению 

позитивного имиджа компании, повышает конкурентоспособность и 

формирует доверие и лояльность потребителей. Применение научно 

обоснованных методов управления брендом обеспечивает рост продаж, 

повышение уровня удовлетворённости клиентов и устойчивость рыночных 

позиций предприятия. 

2.3 Визуальная реализация элементов фирменного стиля и 

разработка руководства по его применению (брендбук) 

Развитие фирменного стиля — одна из ключевых задач маркетинга, 

призванная создать сильный, заметный и узнаваемый образ компании на 

рынке. Профессионально разработанный фирменный стиль является 

фундаментом, который способствует формированию устойчивого имиджа 

компании, повышению доверия потребителей и увеличению числа 

постоянных клиентов. Сегодня бренд не ограничивается лишь логотипом и 

набором цветов. Он охватывает широкий спектр визуальных элементов, от 

корпоративной типографики до дизайна сувенирной продукции и цифровых 

каналов продвижения. Согласованность всех визуальных компонентов 

бренда позволяет выстраивать эффективные коммуникации с потребителем, 

передавая важные ценности и позиционирование компании. В условиях 

жесткой конкуренции наличие профессионального брендбука становится 

необходимым условием для успешного ведения бизнеса. Брендбук — это 

подробное руководство, регламентирующее использование всех элементов 

фирменного стиля. Наличие такого документа помогает сотрудникам и 

партнёрам компании понимать, как правильно применять фирменные 
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элементы в повседневной деятельности, исключая случайные нарушения 

стандартов и хаос в восприятии бренда. 

Цель настоящей главы — разработать полную визуальную концепцию 

фирменного стиля мебельной фабрики «Новорусов мебель» и подготовить 

брендбук, содержащий исчерпывающие рекомендации по использованию 

всех элементов фирменного стиля. Эта работа включает изучение текущих 

визуальных активов компании, выработку общих принципов создания и 

применения визуальных элементов, разработку нормативных инструкций и 

методических рекомендаций по дальнейшему использованию элементов 

фирменного стиля. 

Процесс разработки брендбука предусматривает 

систематизированный подход, включающий в себя следующие этапы: 

– Проектирование новой версии логотипа и знака; 

– Установление фирменной цветовой палитры и типографики; 

– Формулировку правил использования визуальных элементов в 

разных каналах коммуникации; 

– Документирование полученных результатов в виде брендбука. 

Результатом проделанной работы станет универсальный и удобный в 

применении документ, который обеспечит компании возможность 

последовательно развивать и поддерживать сильную визуальную 

идентичность на рынке. 

Цель разработки брендбука заключается в создании единого свода 

правил и руководящих принципов, регулирующих использование всех 

элементов фирменного стиля компании. Качественно подготовленный 

брендбук выполняет ряд значимых функций, оказывающих 

непосредственное влияние на продвижение бренда и формирование его 

авторитета на рынке. 

Функции брендбука: 
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1. Четко установленные нормы и правила позволяют 

гарантировать однородность внешнего облика бренда независимо от места 

размещения и формата подачи информации. Будь то деловая документация, 

рекламные кампании или социальные сети, одинаковый подход к 

визуализации бренда формирует устойчивое восприятие компании и её 

продукции. 

2. Гармонически развитый фирменный стиль позволяет 

покупателям мгновенно узнавать продукцию компании среди большого 

ассортимента предложений на рынке. Последовательность и 

согласованность визуальных элементов повышают узнаваемость бренда и 

помогают компаниям занимать прочные позиции в сознании потребителей. 

3. Покупатель предпочитает иметь дело с компаниями, чьи 

внешние проявления указывают на серьезность, организованность и 

внимательность к деталям. Профессионально созданный брендбук 

подтверждает способность компании управлять сложными системами и 

повышать уровень доверия со стороны клиентов. 

4. Эффективность коммуникации, ведь стабильность визуальных 

элементов и способов их применения упрощает процессы взаимодействия с 

партнерами, сотрудниками и подрядчиками. Четко зафиксированные 

правила уменьшают риск ошибок и разночтений, снижая издержки на 

исправления и коррекцию материалов. 

5. Легкость масштабирования и расширения присутствия позволит 

компании, занимающейся активным развитием бизнеса и нуждающейся в 

надежной структуре фирменного стиля, которая бы позволила стабильно 

расти и уверенно продвигаться на рынках различного масштаба. Брендбук 

помогает наладить процедуры визуализации и упростить запуск проектов в 

регионах и сегментах рынка. 

6. Простая и понятная политика в отношении использования 

фирменного стиля даёт возможность планировать маркетинговые 
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мероприятия заранее, зная точно, какой ресурс необходим для выполнения 

работ и насколько эффективно он будет воспринят рынком. 

Результат наличия брендбука: 

–  Повышается эффективность маркетинговых усилий и 

сокращаются расходы на коммуникацию. 

–  Улучшаются показатели узнаваемости и лояльности клиентов. 

–  Возрастает доверие и уважение к компании со стороны бизнес-

партнеров и общественности. 

–  Уменьшается риск ошибочного использования элементов 

фирменного стиля. 

Брендбук — это официальный документ, фиксирующий и 

разъясняющий основные положения, и правила использования фирменного 

стиля компании. Главная цель брендбука — упорядочить и регулировать 

использование всех визуальных элементов, обеспечивающим единообразие 

восприятия бренда. 

Первая часть брендбука предназначена для ознакомления с 

основными понятиями и терминологией, используемыми в документе. 

Здесь приводится информация о назначении брендбука, целях его 

разработки и структуре. Во введении обязательно указывается информация 

о истории компании, миссии и позиционировании бренда. 

Далее правила работы с логотипом. Логотип — центральный элемент 

фирменного стиля, вокруг которого строятся остальные визуальные 

составляющие. Данный раздел подробно раскрывает историю появления 

логотипа, его значения и концепции. Особое внимание уделяется 

техническим характеристикам логотипа: 

– Основные размеры и пропорции; 

– Версии логотипа для разного формата (горизонтальный, 

вертикальный, монохромный); 

– Запреты и ограничения на модификацию логотипа; 
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– Контроль зон свободного пространства вокруг логотипа. 

Цветовая палитра —  описываются фирменные цвета компании, 

определяются правила их использования и сочетания. Обычно в брендбуке 

выделяют две группы цветов: 

1. Основные цвета: доминирующие оттенки, используемые в 

большинстве случаев. 

2. Дополнительные цвета: вторичные оттенки, предназначенные 

для акцентирования определенных элементов или ситуаций. 

Помимо описания самих цветов, дается информация о допусках и 

запретах на изменение оттенков, а также указания по переводу цветов из 

RGB (для цифровых источников) в CMYK (для печати). 

Отдельный раздел посвящен корпоративным шрифтам, которые 

компания выбирает для внутреннего и внешнего использования. Шрифты 

подразделяются на категории: 

1. Основной шрифт: используется для заголовков и основного 

текста; 

2. Альтернативные шрифты: предназначены для особенных 

случаев (подписи, примечания, цитаты). 

Для каждого шрифта прописаны рекомендации по размерам, ширине, 

высоте и межстрочному расстоянию. Предоставляется также информация о 

вариантах начертания (полужирный, курсивный, капитель и др.). 

Фотографии и иллюстрации также важны для визуализации продукта 

и эмоционального вовлечения аудитории. В разделе брендбука 

описываются критерии отбора фотоматериала: 

– Какая фотография считается качественной и профессиональной; 

– Какие сюжеты уместны, а какие недопустимы; 

– Сколько кадров какого формата нужно для конкретной 

ситуации. 
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Кроме того, предоставляются рекомендации по обработке 

фотографий и сохранению оригинальных пропорций изображений. 

Заключительная часть брендбука посвящена детальным инструкциям 

по применению элементов фирменного стиля в различных ситуациях. 

Рассматриваются сценарии: 

1. Цифровые носители: рекомендации по использованию 

фирменного стиля на сайте, в соцсетях, электронной почте. 

2. Печатные материалы: специфика применения фирменного 

стиля на визитках, бланках, листовках, подарочной упаковке. 

3. POS-материалы: особенности применения фирменного стиля на 

выставочном оборудовании, витринах, наружных панелях. 

Помимо перечисления разрешенных ситуаций, отдельно выделяются 

запреты и предупреждения, касающиеся неверного использования 

элементов фирменного стиля. Запреты касаются нежелательных действий, 

которые нарушают целостность и идентичность бренда. Четкое указание 

запретов и предупреждений в брендбуке помогает сотрудникам компании и 

партнерам избежать ошибок, сохранив уникальность и узнаваемость 

бренда. 

Выводы по Главе 2 

Глава 2 посвящена детальному исследованию и практической 

реализации фирменного стиля промышленного предприятия ООО 

«Новорусов мебель». Первая часть главы рассматривает состояние 

российского рынка мебели, оценивая его объёмы, динамику и ключевые 

тенденции. Российскому рынку мебели присуще высокая активность и 

значительная емкость, при этом он испытывает влияние внешних 

экономических факторов и потребительских предпочтений. Проводится 

анализ ведущих тенденций рынка, таких как возрастающий интерес к 

экологичной продукции, произведённой из натуральных материалов, и 
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акцент на уникальные, персонифицированные решения в дизайне 

интерьеров. 

Далее подробно освещается рыночная позиция компании «Новорусов 

мебель». Показано, что предприятие зарекомендовало себя как надежный 

региональный поставщик качественной мебели, заняв устойчивую позицию 

на территории Урала с долей рынка около 5%. Ключевым преимуществом 

компании выступает синтез традиций и современных технологий, что 

находит выражение в ассортименте продукции, рассчитанном на массового 

потребителя, при одновременном соблюдении высоких стандартов 

качества. Данная особенность позволяет компании эффективно 

противостоять конкурентам, среди которых значатся такие известные 

игроки, как «Трио-Мебель», «Интерьер» и «Форум-Дизайн». 

Одновременно проводится сопоставление конкурентных 

преимуществ «Новорусов мебель»: высокая конкурентоспособность 

обеспечивается наличием собственного производства, использованием 

надежных материалов и выгодным соотношением цена-качество. Выявлено, 

что бренд приобрел устойчивую репутацию благодаря постоянному 

вниманию к интересам клиентов и пониманию особенностей местной 

культурной среды. Результатом анализа стало формирование портрета 

компании как поставщика качественной и доступной мебели, 

ориентированного на российские традиции и ценности. 

Третья часть главы посвящена рассмотрению практической стороны 

разработки брендбука — нормативного документа, регулирующего 

использование фирменного стиля компании. Автор подробно раскрывает 

алгоритм создания брендбука, включая этапы сбора исходных данных, 

принятия решений и завершения оформления итогового документа. 

Алгоритм создания брендбука предполагает следующую 

последовательность шагов: сначала собираются и анализируются сведения 

о фирменном стиле, миссии и ценностях компании, целевой аудитории, 
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действующих правовых нормах и международных практиках. Затем 

формируются принципиальные решения относительно структуры и 

содержания документа, устанавливаются требования к качеству и точности 

его оформления. Наконец, завершающий этап включает составление 

брендбука, где детально прописаны все элементы фирменного стиля: 

логотип, шрифты, цветовая палитра, графические паттерны, а также 

предоставлены инструкции по их применению в различных видах 

корпоративной коммуникации — полиграфии, интернет-площадках, 

наружной рекламе и социальной медиасфере. 

Брендбук построен по чёткой структуре, которая охватывает все 

уровни фирменного стиля. Сначала рассматриваются вопросы 

использования логотипа и знака: описываются допустимые и недопустимые 

модификации, устанавливается зона свободного пространства вокруг 

логотипа, формулируются технические требования к его воспроизведению. 

Затем оговариваются правила применения фирменных цветов и шрифтов, 

отмечаются нюансы их использования в различных ситуациях. Отдельно 

уделяется внимание критериям выбора и обработки фотографий и 

иллюстраций, используемых в рекламных и корпоративных материалах. И 

наконец, подробно объясняются правила использования фирменного стиля 

в различных направлениях корпоративной коммуникации. 

Таким образом, третья часть главы демонстрирует процесс 

преобразования теоретических знаний о фирменном стиле в прикладной 

инструмент — брендбук, служащий стандартизацией и унификацией 

визуальной коммуникации компании.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Российский рынок мебели входит в число крупнейших европейских 

рынков, демонстрируя ежегодный оборот свыше 1,5 трлн рублей. Несмотря 

на нестабильную макроэкономическую обстановку и волатильность спроса, 

отрасль постепенно восстанавливается, показывая устойчивый рост в ряде 

секторов. Тенденции рынка характеризуются повышенным интересом к 

экологичной продукции, натуральным материалам и индивидуальным 

подходам к проектированию интерьеров. Большое значение приобретают 

традиционные русские мотивы и качественное российское производство, 

что объясняет устойчивый спрос на локальные брэнды. 

ООО «Новорусов мебель» зарекомендовала себя как региональный 

игрок с сильной позицией на Урале, контролируя около 5% местного рынка. 

Компания успешно противостоит серьезным конкурентам, таким как «Трио-

Мебель», «Интерьер», «Форум-Дизайн», за счет уникальной комбинации 

традиционного мастерства и современных технологий, а также доступности 

цен при неизменно высоком качестве продукции. 

Миссия компании — производить мебель мирового уровня, 

отвечающую высоким стандартам качества и предлагающую оригинальные 

решения, основанные на культурных традициях региона. Ключевой 

идентификатор бренда — баланс между традициями и инновациями, 

подкрепленный качественным сырьем и высокими эксплуатационными 

характеристиками продукции. Центральный визуальный элемент — 

логотип, основанный на имени основателя и подчеркнутый 

минималистичным дизайном. Колористика основана на благородных 

природных оттенках, таких как желтый и графитовый, символизирующих 

экологичность и высокое качество продукции. Голос бренда — 

доброжелательный и профессиональный, обращающийся к клиентам 

официальным, но теплым тоном. 
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Разработка фирменного стиля компании «Новорусов мебель» 

осуществлялась поэтапно, проходя путь от глубинного изучения рынка и 

выявления ключевых характеристик бренда до создания полноценных 

визуальных решений, полностью соответствующих корпоративной 

культуре и миссии компании. 

Первоначально проведен глубокий анализ особенностей российского 

рынка мебели, выявлены ведущие тенденции, определены ключевые 

аудитории и конкурентные преимущества компании. Далее был 

сформирован стратегический подход к разработке фирменного стиля, 

нацеленный на создание уникального визуального образа, отражающего 

одновременно традиции и инновации. 

Центральной фигурой стала идея соединения русского национального 

наследия и современного функционализма, что нашло отражение в выборе 

логотипа, цвета и шрифтов. Логотип, выполненный в лаконичной манере с 

изображением фамилии основателя, подчеркнул исторический и семейный 

контекст компании, тесно связанный с регионом происхождения.  

Выбор шрифтового решения также соответствовал идее баланса 

между классикой и модерном. Основной шрифт, выдержанный в духе 

классической европейской школы, оказался одновременно простым и 

изысканным, поддерживая миссию компании по соединению традиций и 

прогресса. Дополнительно были разработаны специальные шаблоны, 

помогающие строить типографику на корпоративных носителях и в 

рекламе. 

Значимое внимание уделялось процессу визуализации ключевых 

идентифицирующих элементов, таких как фотографии и графические 

образы. Было принято решение опираться на реалистичную съемку 

собственной продукции, избегая излишних спецэффектов, что усилило 

восприятие натуральности и достоверности представленных материалов. 
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Все представленные визуальные решения полностью соответствуют 

заявленным миссии и ценностям компании. Идея создания красивого, 

качественного и доступного продукта нашла свое отражение в 

сбалансированном фирменном стиле, который сочетает в себе традиции 

русского деревянного зодчества и современные технологические приемы, а 

также умение говорить на языке своих потребителей. Это позволило 

построить крепкий визуальный мост между компанией и ее аудиторией, 

сделав бренд «Новорусов мебель» узнаваемым и близким потребителям. 

Необходимость систематизировать и контролировать использование 

фирменного стиля привела к разработке брендбука компании «Новорусов 

мебель». Задача данного документа состояла в установлении единых 

стандартов и правил, регламентирующих использование визуальных 

элементов, способствующих поддержанию узнаваемого и единого 

визуального образа компании. 

Создание брендбука началось с тщательной аналитики: изучались 

корпоративные ценности, миссия компании, анализировались ранее 

созданные визуальные активы, проводились опросы среди сотрудников и 

партнеров для определения наиболее эффективных практик использования 

фирменного стиля. Затем последовала фаза непосредственной разработки: 

были собраны исходные данные, проанализированы существующие 

визуальные элементы, проведены консультации с экспертами в области 

брендинга и дизайн-индустрии. 

Получившийся брендбук включает четкую структуру и полное 

описание всех элементов фирменного стиля, среди которых: логотип, цвета, 

шрифты, фотографии и инструкции по их применению. Каждый элемент 

получил детальное пояснение, приведено пошаговое руководство по 

использованию элементов фирменного стиля в различных 

коммуникационных формах — от наружной рекламы до интернет-ресурсов. 
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Особое внимание уделено обеспечению единообразия и устойчивости 

фирменного стиля. Так, установлен перечень обязательных правил и 

рекомендаций по размещению логотипа, указаны допустимые и 

недопустимые манипуляции с ним, оговорены цветовые схемы и режимы их 

применения, описаны принципы типографики и методы фотосъемки, 

обеспечивающие наилучшую передачу корпоративного духа. 

Наконец, была проведена процедура официального утверждения 

брендбука, в результате которой документ получил юридическую силу и 

обязательность исполнения всеми сотрудниками и партнерами компании. 

Создание брендбука сыграет ключевую роль в повышении 

узнаваемости и укреплении имиджа компании. Внедрение единых 

стандартов визуализации позволило синхронизировать действия 

подразделений и партнеров, существенно снизило риск разрозненности и 

несогласованности визуальных решений, подняло качество рекламных и 

маркетинговых материалов. В конечном итоге брендбук стал гарантом 

стабильности и надежности визуального образа компании, внес весомый 

вклад в дальнейшее развитие бренда и увеличение капитализации компании 

на российском рынке мебели. 

Проведённое исследование показало, что развитие фирменного стиля 

ООО «Новорусов мебель» привело к формированию устойчивого 

визуального образа компании, четко соответствующего её миссии и 

корпоративным ценностям. Был выполнен комплекс мер по разработке 

дизайн-концепции, результатом которых стало создание уникальной 

визуальной идентичности, включающей логотип, фирменные цвета, 

шрифты и прочие графические элементы. Разработанный брендбук 

позволил систематизировать и нормативно оформить правила 

использования фирменного стиля, обеспечивая единообразие и 

узнаваемость бренда на рынке. 
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Вместе с тем исследование выявило ряд перспективных направлений 

развития бренда. Прежде всего, отмечается активный рост интереса к 

экологически чистым материалам и изделиям, что открывает широкие 

возможности для дифференциации и позиционирования компании как 

лидера в сегменте эко-мебели. Дальнейшее развитие потребует углубления 

исследовательской работы в области устойчивого производства и 

сертификации продукции, чтобы расширить присутствие компании на 

внутреннем и международном рынках. 

Тем не менее, нельзя игнорировать и существующие риски. Главными 

угрозами являются колебания экономической конъюнктуры, возможное 

ужесточение конкуренции и недостаточный уровень технологического 

оснащения предприятий. Данные обстоятельства настоятельно требуют 

разработки стратегии, предусматривающей постоянный мониторинг 

изменений рынка и готовности оперативно реагировать на них. 

В заключение предлагается несколько рекомендаций по дальнейшему 

развитию бренда. Рекомендуется уделять повышенное внимание 

инновационному развитию и инвестициям в технологии, расширять 

географию присутствия компании, разрабатывать более тесные партнерские 

отношения с поставщиками и дистрибьюторами, а также продолжать 

активную коммуникационную политику, направленную на укрепление 

отношений с потребителями и развитие узнаваемости бренда. В целом, 

предпринятые меры позволили заметно укрепить позиции компании на 

рынке, заложили прочный фундамент для будущего роста и сделали 

возможным создание фундамента для долгосрочного устойчивого развития 

бренда. 

Настоящее исследование посвящено изучению и систематизации 

вопросов, связанных с разработкой и внедрением фирменного стиля ООО 

«Новорусов мебель». Исследованием установлено, что формирование 

оригинальной и функциональной визуальной идентичности компании 
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способствует укреплению её позиций на рынке, повышает узнаваемость 

бренда и позволяет эффективнее коммуницировать с целевой аудиторией. 

В процессе работы была проведена глубокая аналитика российского 

рынка мебели, выделены ключевые тенденции и определены 

стратегические приоритеты компании. На основе полученных данных была 

создана комплексная дизайн-концепция фирменного стиля, включающая 

логотип, цветовую палитру, шрифты и другие графические элементы. 

Главным выводом исследования стало осознание значимости разработки 

брендбука как инструмента систематизации и нормативного регулирования 

использования фирменного стиля. 

Исследователи подтвердили предположение о необходимости 

постоянного мониторинга рынка и готовности компании оперативно 

реагировать на изменения в потребительском поведении и конкурентной 

среде. Были сформулированы практические рекомендации по дальнейшему 

развитию бренда, направленные на улучшение фирменного стиля, 

адаптацию к изменениям рынка и совершенствование коммуникационных 

стратегий. 

В заключении подчеркивается, что проведённые мероприятия дали 

ощутимый вклад в развитие компании, позволив ей укрепить свои позиции 

на региональном и национальном уровнях, продемонстрировать лояльность 

потребителей и инвесторов. Сделано заключение о целесообразности 

продолжения инвестиционной активности в сферу инновационного 

развития, расширения географии присутствия и повышения вовлечённости 

потребителей в бренд. Таким образом, данное исследование подтвердило 

выдвинутые гипотезы и создало платформу для дальнейшего устойчивого 

роста и развития компании «Новорусов мебель». 
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Рисунок 1 – Жулябина Александра, 2025. Поиски вариантов логотипа 
«Новорусов мебель» 

 

 

 

Рисунок 2 – Жулябина Александра, 2025. Поиски вариантов логотипа 
«Новорусов мебель» 
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Рисунок 3 – Жулябина Александра, 2025. Поиски вариантов логотипа 
«Новорусов мебель» 

     

       

 

Рисунок 4,5,6,7,8,9 – Жулябина Александра, 2025. Поиски вариантов 
логотипа «Новорусов мебель» 
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Рисунок 10,11,12 – Жулябина Александра, 2025. Поиски графического 
элемента логотипа «Новорусов мебель» 
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Рисунок 13 – Жулябина Александра, 2025. Утвержденный логотип 
«Новорусов мебель» 

 

 
 

Рисунок 14 – Жулябина Александра, 2025. Сохранное поле логотипа 
«Новорусов мебель» 
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Рисунок 15 – Жулябина Александра, 2025. Логотип  «Новорусов мебель» 

на носителе 

 

Рисунок 16 – Жулябина Александра, 2025. Логотип  «Новорусов мебель» 

на носителе 
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Рисунок 17 – Жулябина Александра, 2025. Логотип  «Новорусов мебель» 

на носителе 

 

 

Рисунок 18 – Жулябина Александра, 2025. Логотип  «Новорусов мебель» 

на носителе 
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Рисунок 19 – Жулябина Александра, 2025. Логотип  «Новорусов мебель» 

на носителе 

 



 
 

97 
 

 

Рисунок 20 – Жулябина Александра, 2025. Логотип  «Новорусов мебель» 

на носителе 
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Рисунок 21 – Жулябина Александра, 2025. Логотип  «Новорусов мебель» 

на носителе 
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Рисунок 22 – Жулябина Александра, 2025. Логотип «Новорусов мебель» на 
носителе 

 

 

 

 

 

 

               

 

 

 

 


