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В современном мире, как было и ранее, любая организация дает определенное 

восприятие и представление о себе различным сферам общества. Разные группы и 

слои общества воспринимают и оценивают окружающий их мир по-разному. Сущест-

вуют определенные факторы, которые играют немалую роль во влиянии на воспри-

ятие окружающего пространства различными сферами общества. Частью этих факто-

ров является предоставляемая организацией информация о себе, о различных аспек-

тах своей деятельности. 

http://www.marketingcenter.kz/2018/0101-opros-soc-seti.html
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Для формирования узнаваемости и для запоминания клиентами информации о 

своей деятельности организации необходим собственный имидж, в который входят 

имидж товара, внутренний и внешний имидж организации, имидж руководителя, 

имидж персонала, визуальный, социальный имидж, фирменный стиль.  

Формирование собственного положительного имиджа в наше время особенно 

необходимо для организации, хотя многие недооценивают его важность. Имидж – это 

совокупность впечатлений потребителей, сотрудников или конкурентов от общения с 

организацией. Имидж может быть специально продуман и построен с целью оказания 

определенного воздействия на психику потребителя [1]. 

Понятие визуальный имидж содержит в себе два элемента, среди которых опи-

сательная составляющая и оценочная составляющая. Описательная составляющая 

представляет собой совокупность всей информации об организации, предоставляе-

мой ей обществу. Оценочная составляющая характеризуется тем, как общество вос-

принимает визуальную составляющую данной организации, его оценки и эмоции, от-

вечающие визуальному имиджу организации [4]. На оценку визуального имиджа ка-

кой-либо организации влияет также ценностная ориентация личности, эстетический 

вкус, восприятие человеком цвета, различных стилей, моральные принципы общест-

ва, общепринятые нормы, психологические и этнические особенности человека, воз-

раст, пол и т.д. Визуальный имидж любой организации находится под влиянием соци-

альных факторов, таких как мода, мнение влиятельных личностей. 

Фундаментом представлений об организации, то есть ее визуального имиджа, 

являются ее зрительное чувствование, восприятие, впечатления о ней, объединяю-

щие общую визуальную информацию, в которую входят символика организации, ра-

бочая форма сотрудников, стиль интерьера и экстерьера, виды помещений, логотип, 

товарный знак, реклама и другое. Имидж является одной из главных составляющих 

бренда организации. 

Визуальный имидж оказывает информационное, психологическое, эмоциональ-

ное, манипулирующее воздействие. Удовлетворительно работающий и правильно 

разработанный визуальный имидж способен манипулировать выбором потребителя, 

заставляя покупать его все больше и больше товаров производства компании.  

Такие составляющие визуального имиджа как дизайн, чистота и порядок в по-

мещениях, предметы интерьера в помещениях создают привлекательность и рост 

общего имиджа компании. 

Яркими примерами элементов визуального имиджа являются фирменная оде-

жда, приятный для глаза интерьер помещений, колорит интерьера, удобная и вмести-

тельная парковка, дизайн экстерьера, ландшафт, а также более мелкие, но не менее 

значимые элементы визуального имиджа организации.  

Фирменный стиль является одной из составляющих имиджа компании, средст-

вом его формирования. Фирменный стиль – это совокупность элементов стиля, со-
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ставляющих визуальную информацию об организации (графика, цвет, пластика, аку-

стика, видео и др.) [3].  

Основными отличительными и выделяющими на фоне других организаций 

элементами фирменного стиля являются товарный знак, логотип, фирменный блок – 

сочетание нескольких элементов фирменного стиля, фирменный лозунг, фирменные 

цвета, комплект шрифтов, постоянный коммуникант (лицо, образ компании), схема 

верстки. Логотип – это фирменное неповторимое начертание или сокращенное назва-

ние организации, товарной группы или одного определенного товара, выпускаемого 

данной организацией. Фирменный блок включает в себя название организации,  фир-

менный знак, почтовые и банковские реквизиты, перечень товаров и услуг, рекламный 

символ и слоган организации. С использованием вышеперечисленных элементов во 

внутреннем документообороте и при коммуникации с внешней средой используются 

фирменные коммуникационные средства: фирменные бланк, печать, визитные кар-

точки, папка для бумаг, рекламная и сувенирная продукции. 

Носителями фирменного стиля являются атрибуты деятельности фирмы, к 

примеру, визитная карточка, фирменный конверт, печать фирмы, ярлык. К носителям 

также относятся деловая полиграфия, различные формы рекламы и продвижения, 

печатные издания, средства визуальной идентификации, архитектурная среда компа-

нии, внутренний и внешний дизайн строений, вывески, сувенирная продукция. Основ-

ными задачами фирменного стиля компании является придание отличительной чер-

ты, увеличение замечаемости и запоминаемости клиентами, повышение конкурент-

ных преимуществ, противопоставление ее товаров товарам конкурента, защита про-

дукции от подделок, рекламирование, увеличение объема продаж продукции компа-

нии, удовлетворение потребителей, укрепление позиции на рынке.  

Репутация фирмы по большому счету формируется благодаря фирменному 

стилю. Если однажды потребитель приобрел товар или услугу данной фирмы и ос-

тался доволен качеством, то в будущем он будет считать другие товары под фирмен-

ным стилем этой фирмы такими же качественными и будет приобретать их чаще и 

больше, а также пользоваться услугами этой фирмы. Фирменный стиль, сохраняя ви-

зуальное и смысловое единство товаров и услуг, всего исходящего от организации 

информационного потока в сторону потребителя, противопоставляет данную органи-

зацию и ее продукцию фирмам-конкурентам. 

При хорошей репутации фирменный стиль фирмы может также помочь сэконо-

мить на рекламе, поскольку данная фирма уже зарекомендовала себя на рынке среди 

конкурентов. Фирменный стиль сохраняет для новых выпускаемых этой фирмой про-

дуктов установленный авторитет среди потребителей. Таким образом, при выборе из 

определенного ассортимента товаров потребитель скорей всего приобретет тот то-

вар, логотип выпускаемой фирмы которого ему хорошо знаком. 

Фирменный стиль зарекомендованной фирмы служит эталоном для конкурен-

тов. При заказе рекламы в различных рекламных компаниях сохраняется определен-
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ный неповторимый цветовая гамма, фирменный логотип, особенности звукового со-

провождения в рекламе, на которые равняются другие организации и которые хорошо 

запоминаются потребителем. Так, сохраняется единство рекламы в любых ее видах и 

проявлениях в пределах фирменного стиля данного предприятия. 

Во внутренней среде организации фирменный стиль играет не менее важную 

роль, чем во внешней. Он способствует сплочению рабочего коллектива и влитию в 

коллектив новых работников, вырабатывает командный дух и желание работать. Каж-

дый сотрудник благодаря этому считает себя причастным к общему делу организа-

ции. 

Важную роль визуального имиджа можно рассмотреть на примере фирменного 

стиля Уральского банка реконструкции и развития, обновленного в 2012 году. Банк 

перешел к новому визуальному образу и скорректировал позиционирование. Над но-

вым фирменным стилем УБРиРа работало международное брендинговое агентство 

Mildberry [2]. Совместно со специалистами была выработана новая концепция бренда: 

современный, энергичный, опытный, профессиональный банк. Для того, чтобы бренд 

был понятен и зарубежным партнерам, для стилизации логотипа была выбрана моно-

грамма из латинских букв «U» и «B»: Уральский банк. Данным логотипом банк подчер-

кивает свое стремление выйти за пределы российского рынка. Символ «UB» может 

использоваться как с текстовой частью логотипа, так и без нее.  

Основными фирменными цветами стали синий и красный. Красный цвет под-

черкивает связь с предыдущим фирменным стилем банка и используется на больших 

площадях. Синий же используется как небольшие акценты в некоторых деталях. Ди-

намичный и современный образ УБРиРа подчеркивается правильными сочетаниями в 

цветовой гамме. Цветовая гамма фирменного стиля банка также разбавляется до-

полнительными цветами. В них входят голубой, фиолетовый, алый в сочетании с бе-

лым фоном. Они подчеркивают стремление банка оставаться на позиции современно-

го, дружественного, динамичного, активного, прогрессивного и открытого. Все выше-

перечисленные цвета используются в элементах интерьера и архитектуры банка, в 

фирменном блоке, сувенирной продукции, фирменной одежде сотрудников, в дизайне 

официального сайта [5].  

УБРиР привлекает своим технологическим обеспечением, доступным для каж-

дого клиента. В банке присутствуют зоны банкоматов и платежные терминалы, зоны 

самообслуживания с выходом в интернет-банк, зоны ожидания и др. Посетители мо-

гут воспользоваться интерактивными столами и тач-панелями, с помощью которых 

можно получить актуальную банковскую информацию. 

Несмотря на то, что фирменный стиль и требует немалых временных и денеж-

ных затрат – он необходим для каждой организации, поскольку в значительной степе-

ни работает на нее. Визуальными составляющими поддерживается главная концеп-

ция организации. Можно сказать, визуальный имидж и фирменный стиль играют глав-

ную роль в гармоничном существовании организации в социуме. Они являются сред-
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ством формирования положительной репутации организации, лояльного отношения 

потребителей к ней и к выпускаемым ею продуктам. 
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Двадцать первый век – век информационных технологий. Многие люди зани-

маются удаленной работой или работой на дому через интернет с использованием 

различной оргтехники. Хоть дома и уютно, но не всегда можно сосредоточиться на 

рабочих моментах, а арендовать офисное помещение для начинающих творческих 

предпринимателей иногда проблематично. Исходя из новых потребностей человека, 

было создано совершенно новое решение данной проблемы – создание коворкинг-

центров.  

Коворкинг (co-working или coworking, в переводе с английского языка означает 

«совместно работающие») – это оборудованное всем необходимым для работы про-

странство, сдаваемое в аренду любому желающему на необходимый срок [3]. В ко-


