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IDENTITY AS AN EFFECTIVE TOOL OF MODERN BRANDING 

Аннотация. В статье рассмотрено содержание понятия «айдентика» и его значение в 

продвижении бренда на целевом рынке. Проведен сравнительный анализ основных составляю-

щих бренд-маркетинга по основополагающим элементам их использования. Сформулированы 

основные подходы к повышению эффективности процесса создания айдентики бренда в бизне-

се. 
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Abstract. The article consideres the essence of the concept «identity» its importance in promot-
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В условиях современного глобализи-

рованного мира и высочайшей конкуренции 

на рынке товаров и услуг среди компаний, 

преобладает актуальность такого направле-

ния маркетинговой деятельности, как брен-

динг. 

По мнению Ф. Котлера: «самое важное 

понятие в маркетинге – понятие бренда. Если 

вы не бренд – вы не существуете. Кто же вы 

тогда? Вы – обычный товар» [1]. При этом 

необходимо отметить, что процесс создания 

бренда для товаров и услуг имеет большое 

значение как для коммерческих, так и не-

коммерческих организаций, действующих в 

условиях свободного рынка и конкурентной 

борьбы за своего потребителя. 

Одним из важнейших элементов со-

здания и развития брендинга в компании яв-

ляется айдентика (от англ. «identica» – иден-

тичность). В современной экономической 

литературе существуют различные точки 

зрения на толкование данного понятия. Рас-

смотрим некоторые из них. 

Согласно Т.Б. Фейлингу, айдентика –

визуальная составляющая бренда, включаю-

щая в себя: имя, логотип, фирменный стиль – 

все это закреплено в брендбуке [2]. 

С.А. Сидоров отмечает, что данный 

термин необходимо рассматривать как сово-

купность образов, которые человек сохраня-

ет и привязывает в памяти к определенному 

бренду [3]. 

По мнению А. Гуди, айдентика – это 

набор уникальных элементов, которые фор-

мируют целостное восприятие бренда у по-

требителей. Помимо визуальных составляю-

щих, данный термин включает слоган, цен-

ности и весь ассоциативный ряд, возникаю-

щий при упоминании бренда [4]. 

Таким образом, можно сделать вывод, 

что айдентика – основа уникальной идентич-

ности компании, полноценный бизнес-

инструмент, включающий в себя элементы 

фирменного стиля, цвет, звуки и запахи – в 

общем, все то, что позволит бренду выде-

литься на фоне конкурентов, выстроить эф-

фективную коммуникацию с потребителями 

и прочно закрепиться на целевом рынке. 

Необходимо отметить, что айдентика – 

это понятие комплексное. Поэтому эффек-
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тивность применения в бизнесе будет зави-

сеть от того, как составляющие ее элементы 

задействуют пять основных органов чувств. 

Так как отдавая предпочтение тому или ино-

му товару, потенциальный потребитель по-

лагается, прежде всего, не на разум или здра-

вый смысл, а на собственные ощущения. 

 

Таблица 1 

Сравнительный анализ основных элементов бренд-маркетинга 

Характеристики Фирменный стиль Айдентика Брендинг 

Основная цель Фокусируется на пер-

вичном восприятии и 

создании узнаваемого и 

единого образа. 

Влияет на общий 

опыт взаимодействия 

с брендом, включая 

обслуживание и об-

щение. 

Создание комплексного 

позитивного образа 

компании у потенци-

альных клиентов. 

Задачи 1. Обеспечить возмож-

ность быстрой иденти-

фикации продук-

та/фирмы по внешним 

признакам среди конку-

рентов. 

2. Способствовать 

единству использования 

комплекса коммуника-

ционных средств ком-

пании. 

3. Обеспечить положи-

тельное влияние на 

корпоративную культу-

ру и эстетический уро-

вень компании на рын-

ке. 

1. Повысить узнава-

емость бренда путем 

создания у потреби-

теля устойчивой ас-

социации с компани-

ей. 

2. Отразить ценно-

сти бренда и особен-

ности его позицио-

нирования на основе 

выстроенной эмоци-

ональной связи с це-

левой аудиторией. 

3. Создать комьюни-

ти людей – работни-

ков компании или 

приверженцев брен-

да/идеи. 

1. Стимулировать 

предпочтения потреби-

теля в пользу данного 

бренда. 

2. Сформулировать 

ценности бренда, кото-

рые были бы близки це-

левой аудитории. 

3. Выделить бренд на 

фоне конкурентов. 

4. Создать возможности 

получения марочной 

премии. 

Составляющие 

элементы 

Ограничивается визу-

альными элементами: 

логотип, графика, 

шрифт, цвета. 

Включает в себя ви-

зуальные, тактиль-

ные и ароматические 

элементы, а также 

аспекты обслужива-

ния: логотип, графи-

ка, шрифт, цвета, 

слоган, музыка, узна-

ваемый стиль ком-

муникации. 

Охватывает все аспекты 

взаимодействия с брен-

дом: логотип, графика, 

шрифт, цвета, слоган, 

музыка, узнаваемый 

стиль коммуникации, 

миссия, ценности, стра-

тегия, продукт. 

Этапы  

разработки 

1. Определение страте-

гии компании. 

2. Изучение микросре-

ды маркетинга фирмы. 

3. Разработка концеп-

ции фирменного стиля. 

4. Развитие фирменно-

го стиля. 

1.  Создание фирмен-

ного стиля. 

2.  Составление 

брендбука. 

3.  Разработка мер-

чей. 

1. Исследование рынка. 

2. Создание легенды 

бренда. 

3. Разработка миссии, 

ценности и философии 

бренда. 

 

Рассмотрим более детально основные 

элементы, с помощью которых в айдентике 

происходит идентификация бренда компании 

[5]: 

1) зрение – визуальная составляющая, 

которая включает в себя: логотип, цветовую 

гамму, иллюстрации, узоры и фотографии. 

Важно, чтобы визуальные и вербальные эле-

менты (название, слоган, рекламные объяв-

ления) не противоречили, а гармонично до-



ГУМАНИТАРНЫЕ И СОЦИАЛЬНО-ЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ   

Вестник АнГТУ № 18 2024 г. 387 

полняли друг друга; 

2) слух – аудиальное воздействие осу-

ществляется путем использования компани-

ями фирменных звуков, музыкального со-

провождения в торговых залах или опреде-

ленной формы обращения к потребителю; 

3) вкус – восприятие образа бренда че-

рез вкусовые ощущения в практике встреча-

ется довольно редко и представляют собой, 

как правило, узнаваемое сочетание вкусов 

или оригинальных блюд;  

4) осязание – тактильное воздействие 

не часто применяется компаниями для созда-

ния образа бренда, поскольку требует допол-

нительных расходов, но иногда может стать 

решающим фактором для клиента. К нему 

относят: различные виды материалов, ис-

пользуемых в производстве визиток или упа-

ковки. Эффект запоминания достигается за 

счет восприятия на ощупь; 

5) обоняние – ароматическая состав-

ляющая, которая позволяет клиенту с помо-

щью определенного запаха отождествлять 

бренд, магазин или организацию сферы 

услуг. Аромат должен быть приятным и со-

ответствовать общему стилю и ассортимен-

ту. 

В практической деятельности очень 

часто такие понятия как: «фирменный 

стиль», «айдентика» и «брендинг» воспри-

нимают как слова синонимы, хотя это в 

корне неверно. В таблице 1 проведем срав-

нительный анализ основных составляющих 

бренд-маркетинга по основополагающим 

элементам их использования. 

Из таблицы 1 можно сделать вывод, 

что в коммерческой деятельности компаний 

все рассматриваемые нами понятия имеют 

различные терминологическое и практиче-

ское значения. Таким образом, основным от-

личием айдентики от фирменного стиля яв-

ляется создание уникального образа бренда и 

его идентичности в сознании потребителя, 

т.к. фирменный стиль также фокусируется на 

единообразии визуального представления 

компании. Брендинг – это концептуальный 

имидж компании или же продукта, в основе 

которого лежит идеология, свод правил, мис-

сия, репутация и позиционирование бренда. 

Однако, необходимо помнить, что все 

рассматриваемые в таблице 1 понятия взаи-

мосвязаны с друг другом. Айдентика, с од-

ной стороны, должна включать в себя визу-

альный образ продукта/компании. С другой 

стороны, не получится создать её в отрыве от 

бренда, так как тогда это будет просто набор 

элементов, которые не повлияют на узнавае-

мость компании и не повысят продажи. Сле-

довательно, работу над айдентикой всегда 

нужно начинать с общего понимания задач 

бренда, его целевой аудитории и стратегии 

развития. 

Наиболее популярным подходом к 

классификации айдентики является ее деле-

ние на статистическую (традиционную) и 

динамическую. Они отличаются по своей 

функциональности и способу взаимодей-

ствия с аудиторией. 

Статистическая (традиционная) айден-

тика компании включает фиксированный 

набор визуальных элементов (логотип, 

шрифты, цветовая палитра и т.д.), которые 

остаются неизменными с течением времени. 

Преимущество такого вида заключается в 

способности устанавливать устойчивый и 

узнаваемый образ, что способствует легкости 

идентификации бренда у целевой аудитории. 

Динамическая айдентика позволяет 

быстро адаптироваться к изменяющимся по-

требностям рынка, современным тенденци-

ям, сезонным колебаниям. Данный подход 

представляет собой совокупность адаптив-

ных элементов, которые могут подстраивать-

ся и видоизменяться в зависимости от по-

ставленной задачи. Основными составляю-

щими динамической айдентики являются: 

изменяющиеся цветовые схемы, временные 

акции, разные форматы взаимодействия с 

потребителями и т.д. 

Выбор подхода к созданию айдентики 

бренда зависит, прежде всего, от того, какой 

товар или услугу предлагает рынку компания 

и самих клиентов бизнеса. 

С целью повышения эффективности 

процесса создания айдентики бренда необхо-

димо соблюдать следующие правила [5]: 

1. Создание оригинального и узнавае-

мого бренда. В насыщенном рынке сотен и 

тысяч брендов, важно создать уникальный и 

эффективный стиль, который сразу же ассо-

циируется с конкретной компанией. 

2. Проведение регулярного монито-

ринга реакций целевой аудитории и анализа 

динамики продаж. Привычки клиентов со 

временем могут меняться, появляться новые 

запросы и требования. Имидж компании 

должен всегда соответствовать новым реали-

ям. 

3. Помнить, что логотип имеет боль-

шое значение, но только в комплексе с дру-
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гими элементами айдентики. Все составля-

ющие обязаны гармонично соответствовать 

друг другу, нести в массы единую позицию 

компании. 

4. Выделять преимущества и отличи-

тельные характеристики предлагаемого рын-

ку товара или услуги от уже имеющихся 

предложений. 

5. Придерживаться четкой стратегии 

создания айдентики бренда. 

Таким образом, айдентика представля-

ет собой мощный маркетинговый инстру-

мент, который позволяет создать уникальный 

и привлекательный образ бренда и обеспе-

чить рост бизнеса в долгосрочной перспек-

тиве.
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АНАЛИЗ НОМЕНКЛАТУРЫ ТОВАРООБОРОТА МЕЖДУ РОССИЕЙ И КИТАЕМ 

Litvintsev Yu.I., Litvintseva Z.O. 

ANALYSIS OF THE NOMENCLATURE OF TRADE TURNOVER BETWEEN 

RUSSIA AND CHINA 

Аннотация. В статье проведен анализ перечня товарной номенклатуры в товарообо-

роте России и Китая, выявлены наиболее значимые отрасли хозяйств и их вклад в товарообо-

рот. Дана сравнительная характеристика современным экспортно-импортным отношениям 

России и Китая и перспективам их развития. 

Ключевые слова: товарная номенклатура, товарооборот, экспорт, импорт. 

Abstract. The article analyzes the list of commodity nomenclature in the trade turnover of Rus-

sia and China, identifies the most significant sectors of farms and their contribution to trade turnover. 

A comparative characteristic of modern export-import relations between Russia and China and the 

perspectives for their development is given. 

Keywords: commodity nomenclature, turnover, export, import. 
 

В настоящее время наиболее перспек-

тивное направление развития торгово-

экономических отношений – восточное, оно 

заменило западную ориентацию экономики 

России в связи с недружественным отноше-

нием большинства Европейских стран к ее 

внешней политике. Крупнейшим Азиатским 

партнером России в этом направлении явля-

ется Китай. Стратегическое сотрудничество 

этих стран обусловлено приграничным по-


