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ВВЕДЕНИЕ
Центральная нервная система человека обрабатывает визуальные данные со скоростью 250 миллисекунд, 90% информации, воспринимаемой мозгом, является визуальной и обрабатывается в 60 000 раз быстрее текстового материала. Согласно результатам научных исследований 70% информации человек получает путем зрительного восприятия.
Поэтому можно говорить о том, что и в коммуникационных процессах доминирует визуальная составляющая. И именно поэтому в маркетинговых коммуникациях для эффективного продвижения того или иного бренда, товара или услуги одним из важнейших компонентов является визуальная коммуникация.
 Это очень важно также в коммуникации между людьми и символьными системами, в частности с брендами. В современном мире конкуренция между брендами настолько высока, что скорость и легкость восприятия и идентификации их становится едва ли не решающим фактором успешности.
Выполнение именно этих задач берет на себя фирменный стиль. Он подкрепляет самопозиционирование компании и ее коммуникационную стратегию визуальными образами, помогает выделить ее среди других и укрепиться в визуальной памяти потребителей. Поэтому каждый бренд должен иметь свой неповторимый фирменный стиль. Если он остается неизменным в процессе коммуникации  и сохраняет единый образ, потребитель понимает, что разные послания исходят от одного и того же бренда. Использование фирменного стиля упрощает маркетинговую коммуникацию, делает ее более целостной и эффективной. Визуализация помогает использовать зрительное восприятие, которое, как мы уже упоминали, предоставляет большее количество информации, чем любые другие органы чувств, вызывая всевозможные ассоциации, способствует узнаваемости бренда.
Кроме того, фирменный стиль является показателем стабильности  компании, прочности ее позиций на рынке, повышает корпоративную сплоченность сотрудников. Важно понимать, что это не просто «картинка».  Но очень часто разработка фирменного стиля полностью отдается в руки дизайнеров. Актуальность данной работы обуславливается тем фактом, что в современном мире понятие фирменного стиля давно вышло за пределы только лишь визуального восприятия. Он является элементом коммуникационной стратегии, одним из факторов формирования бренда. Важно понимать, какое именно сообщение фирменный стиль будет транслировать общественности, поэтому в его разработке, помимо дизайнеров, обязательно должны принимать участие PR-специалисты. Объектом данного исследования станет процесс имиджеобразования медиабренда, а предметом – роль фирменного стиля в этом процессе.
Новизна данного исследования заключается в изучении фирменного стиля в структуре медиабренда. В современной системе PR-коммуникаций средства массовой информацию играют немаловажную роль, но чаще всего их рассматривают как основной маркетинговый инструмент, с помощью которого PR-специалисты формируют общественное мнение. Но в условиях современной конкуренции и сами СМИ все чаще вынуждены прибегать к использованию PR-технологий.  В данной работе мы постараемся рассмотреть СМИ с другого ракурса, а именно в качестве базисного субъекта PR.
 
Визуальным наполнением фирменного стиля занимались многие исследователи, такие как В. П. Скараманга, Д.О. Щелкунов, А.Л. Дижур, Н.С. Добробабенко, Д. Эйри, В.М. Перция., Л. Мамлеева, Х. Кафтанджиев и др.  Фирменный стиль как часть коммуникационной стратегии бренда рассматривали М. Роуден, Р. Надо, О. Ткачев, А.А. Мещанинов, А. Уиллер, Э. Туэмлоу, А.Н. Чумиков, М.П. Бочаров и др.
Цель нашего исследования – определить роль фирменного стиля в визуальных и маркетинговых коммуникациях медиабренда.
Гипотеза исследования – фирменный стиль является одним из наиболее значимых атрибутов, необходимых бренду для эффективного позиционирования себя в глазах аудитории, трансляции сообщений и конкурентоспособного функционирования на рынке.
Основные задачи исследования:
1. Раскрыть понятие визуальной коммуникации
2. Выявить базовые элементы визуальной коммуникации и способы ее влияния на целевые аудитории бренда
3. Раскрыть понятие медиа-брэнда
4. Выявить основные группы общественности телекомпании
5. Определить основные инструменты, помощью которых бренд осуществляет визуальную коммуникацию
6. Раскрыть понятие фирменного стиля, рассмотреть его основные структурные элементы и носители, выделить его функции как PR-инструмента
7. Выделить особенности фирменного стиля как имиджевого компонента
8. Обозначить основные тенденции развития и тренды в области разработки фирменного стиля
9. Проанализировать и сравнить эффективность использования фирменного стиля в визуальных коммуникациях конкретных медиабрендов
Структурно работа состоит из трех глав. Первая раскрывает теоретические и методологические основы фирменного стиля как инструмента визуальной репрезентации в системе маркетинговых коммуникаций бренда. Во второй главе рассматривается понятие телеканала как медиабренда, и возможность применения фирменного стиля как одного из инструментов его маркетингового продвижения.  В третьей главе мы попытались проанализировать эффективность айдентики в визуальных коммуникациях конкретных телеканалов. 

ГЛАВА I. Теоретические и методологические основы фирменного стиля как инструмента визуальной репрезентации в системе маркетинговых коммуникаций бренда
1.1 Специфика визуальной коммуникации
Коммуникация является основой социального взаимодействия, без нее невозможно существование общества как такового. Еще в первобытнообщинный период коммуникация разделилась на визуальную, осуществляемую с помощью зримых знаков, и вербальную, использующую устные и письменные знаки речи. 
Считается, что около 70% информации из окружающей среды человек получает с помощью визуального канала, поэтому именно визуальная коммуникация играет особо важную роль в  его жизни. 

Куршин В.Д. определяет визуальную коммуникацию как «способ общения, взаимодействия между людьми, который осуществляется с помощью зрительного восприятия образов»
. Родькин П.Е. в своей статье «Визуальные коммуникации – это..» говорит о том, что под визуальной коммуникацией понимается  передача информации посредством визуального языка, то есть с использованием изображений, знаков, образов, типографики, инфографики и т.д. с одной стороны и визуального восприятия с помощью органов зрения и психологии восприятия с другой
.  Шевченко Э.В. к средствам визуальной коммуникации причисляет также и вербальные (текстовые) составляющие: «в визуальной коммуникации смысл передается как вербальными (текст), так и визуальными средствами, языком символов через визуальные образы, семиотические знаки, фотографии, рисунки, орнамент, рисунок шрифта, композиционные построения»
. 

Артур Бергер в книге «Видеть – значит верить» перечисляет «базовые элементы визуальной коммуникации, знакомство с которыми раскрывает приемы, с помощью которых можно вызвать в человеке определенные желания, воодушевить его или «сыграть на струнах его души»
:

1. Точки создают формы, фигуры и пространственную среду в целом

2. Линии формируются из точек и могут быть как самодостаточными фигурами, так и средством создания очертания предметов   

3. Контуры и формы. Могут создаваться с помощью линий или с помощью соотношения фигура-фон 

4. Объем. Объемные предметы или трехмерные
 изображения привычны для человеческого зрения

5. Масштаб определяет соотношение между реальными объектами и их изображениями

6. Размещение объекта в пространстве. Пространство, донося ту или иную информацию, может вызывать в человеке определенный эмоциональный ответ

7. Баланс в композиции. Осевой баланс в композиции придает ей формальность и статичность, в то время как ассиметричный баланс порождает эмоциональное и зрительное возбуждение 

8. Направление. Линии и формы направляют движение глаз человека для того чтобы сфокусировать взгляд на самых важных элементах 

9. Освещение также используется для направления человеческого взгляда в процессе визуальной коммуникации 

10.  Перспектива представляет объекты в их естественном виде и дает ощущение осязаемости пространства

11.  Пропорция – соотношение элементов, составляющий визуальный образ. Нарушение пропорций может вызывать у зрителя ощущение неправильности, неправдивости изображения, либо наоборот подчеркнуть определенные качества

12.  Цвет способен влиять на чувства, эмоциональное и психологическое состояние человека

 К визуализации люди прибегали еще в те времена, когда не существовало системы коммуникации в современном ее понимании. «В массово-коммуникативных текстах использовались, во-первых, естественные знаки визуального характера: жесты, мимика, росписи тел и вещей, изображения мифических сюжетов и другой обрядовой символики. Во-вторых, это были знаки искусственного происхождения – человеческая речь и письмо, содержащие сконструированные человеком слова, пиктограммы, а позднее и буквы, обозначающие их при письме на камне, глине, дереве, папирусе, коже и т.д.»
.  

Выделяется два вида визуальной коммуникации.  Для первого свойственен процессуально-динамический характер, это - театр, кинематограф, телевидение. Визуальную коммуникацию статического характера можно назвать  техническим видом коммуникации, в котором сообщение выражено опосредованно через нечто материальное. Это – изобразительное искусство, архитектура, скульптура, фотокоммуникация и т.д.  Именно второй статический вид визуальной коммуникации будет интересовать нас в нашем дальнейшем исследовании. 

В основном современные визуальные коммуникации строятся на сочетании изобразительной и текстовой информации, но до появления письменности люди также использовали изображения и знаки для передачи сообщений. Так во французской пещере Ласок были найдено около двух тысяч изображений животных, которые сопровождаются многочисленными знаками и геометрическими символами. «Нет никаких сомнений в том, что они служили определенным коммуникативным целям. Перед нами пример «соседства» абстрактных символов и конкретных изображений, который свидетельствует о том, что в произведениях первобытного искусства решались задачи более широкого плана, нежели графическое воспроизведение объектов предметного мира»
.

Появление письменности относят к III–IV векам до н.э., основными центрами которого стали древнейшие цивилизации: древнеегипетская, месопотамская (шумеро-ассиро-вавилонская), индусская, критская (минойская, эгейская) и древнекитайская. «Возникновение именно этих центров обусловлено цивилизационным развитием: появление городов, торговли и ремесел; образование мощных централизованных государств; классовое расслоение населения. Варварские племена и их объединения не нуждались в письменности; письменность – новый коммуникационный канал, востребованный цивилизацией»
. С появлением письменности система визуального представления значительно усложнилась, но принцип сочетания изображения и текста остался неизменным, потому как на протяжении долгого времени грамотность была доступна не всем и являлась привилегией высших слоев общества. 

В Средние века изобразительное искусство отделилось от шрифта и представлялось как самодостаточная коммуникативная единица. В этот период эстетическое стало важнее коммуникативного. Этот факт напрямую имеет отношение и к современным визуальным коммуникациям, для которых законы красоты играют далеко не последнюю роль. Ведь люди, сталкивающиеся с продуктами современной визуальной культуры, должны в первую очередь получать эмоциональное удовлетворение и эстетическое наслаждение, несмотря на тенденцию разделения визуальных объектов на те, для которых на первом месте оказывается функциональность, и те, которые отдают предпочтение эстетичности. 

Технический прогресс стимулирует активное развитие визуальных коммуникаций и появление новых возможностей создания и тиражирования изображений. Еще в 1822 году Жозеф Нисефор Ньепс получил первое закреплённое изображение, которое, к сожалению, не сохранилось до наших дней, поэтому первой фотографией считают снимок, сделанный им в 1826 году с помощью камеры-обскуры на оловянной пластине, покрытой тонким слоем асфальта. 

К концу XIX века значительные изменения в экономической жизни общества спровоцировали появление необходимости в рекламе. «В 1891 году Анри Тулуз-Лвтрек создает первую в своей жизни афишу к открытию сезона знаменитого кабаре «Мулен Руж». Сюжетом рекламы становится танец Ла Гулю – примы этого заведения. В XX веке происходит постепенное утверждение эстетики целесообразности, принципа «форма следует функции».  В области визуальных коммуникаций происходит трансформация искусства и появление нового термина «графический дизайн»
. 

Большой академический словарь определяет термин «дизайн» как «различные виды проектировочной деятельности, имеющей целью формирование эстетических и функциональных качеств предметной среды. В узком смысле дизайн – это художественное конструирование»
. Графический вид дизайна является одним из наиболее распространенных и сконцентрирован на создании гармоничной визуально-коммуникативной среды, который, по сути, является самостоятельным направление современного прикладного искусства. В 1964 году состоялся первый конгресс Международного общества организаций графического дизайна (ICOGRADA), ставший точкой отсчета становления графического дизайна как дисциплины. В настоящее время наметилась тенденция расширения функций графического дизайна, он постепенно замещается более широким понятием коммуникативного дизайна, берущего на себя большее количество задач, нежели простое графическое представление. Художник графического дизайна Ваганова Л.А., например, говорит о том, что «графический дизайн является прародителем коммуникативного. Это - широкое направление, и, тем не менее, выделение из него в конце XX века коммуникативного дизайна не случайно. Дело в том, что специалист, занимающийся последним, должен уметь не только графически передать информацию, но и грамотно разместить ее в пространстве большого города (суперграфика на транспорте, оформление фасадов домов, витрин магазинов и т. д.). Ему необходимо знать как методы графического дизайна, так и вообще весь комплекс методов визуального общения с клиентом»
.

Полеухин А.А. называет коммуникативным дизайном значительную часть функциональной сферы дизайна, где проектируется объекты, предназначенные главным образом для передачи информации. Он устанавливает тесную связь между формой и содержанием транслируемого сообщения. В условиях информационной перегруженности современного медиа-пространства человеку очень сложно ориентироваться в потоке поступаемых сообщений, поэтому информационный дизайн, имея в своей основе информационную графику и визуализацию, стремится сделать факты наглядными и зачастую позволяет понять суть сообщения без текста. Можно выделить три основных области применения коммуникативного дизайна:
· Информационный дизайн направлен на организацию, представление данных и их преобразование в ценностную и осмысленную информацию.

· Корпоративный дизайн создает образ продукта или компании, способный привлечь потенциального потребителя.

· Рекламный дизайн информирует о появлении нового товара на рынке, а также несет художественный образ товара и фирмы
.

«Конечной целью коммуникативного дизайна является не создание продукта, товара, а создание некой «общности» — среды, в которой творец и потребитель, продавец и покупатель, адресант и адресат находят друг друга и «говорят» на одном языке на «общие» темы»
. По отношению к коммуникативному дизайну можно выделить следующие области:

· Печатная среда статична, конечный продукт (носитель информации) представляет собой совокупность формы сообщения, закреплённый на материальном носителе, который специально был создан для данного сообщения. Другими словами, в печатной продукции невозможно поменять содержание, не изготовляя при этом заново конечный продукт.
· Аналоговая среда является  динамичной медиасредой, за счёт телевизионных технологий. Продукт аналоговой среды не ограничен пространством, как в печатной, но имеет ограничения во временном отрезке (продолжительность записи, эфир).
· В цифровой среде продукт не имеет ограничений не пространственных, не временных, ибо конечный продукт не материален и существует вне эфира или воспроизведения. Следовательно, пользователь (потребитель) может обращаться к продукту в любое время, в любой допустимой последовательности и в любое время возобновить или приостановить использование продукта
.

Современные методы визуальных коммуникаций имеют очень широкое распространение и мощное влияние на аудиторию практически во всех сферах жизни человека, таких как искусство, психология, информационные технологии, социология, издательское дело, реклама, личные и общественные взаимоотношения, журналистика, экономика, бизнес, наука, образование и многое др.

Визуальная коммуникация имеет ряд функций:

· Информационная 

· Экспрессивная (передача эмоциональной окраски и оценки сообщения)  

· Прагматическая (передача коммуникационной установки)
Помимо этого не стоит забывать непосредственно о коммуникативной функции, с помощью которой происходит установление новых каналов коммуникации, привлечение и вдохновение новой аудитории, создание спроса, мотивирование людей отвечать на сообщение. Коммуникативный дизайн служит маркетинговым целям и задачам, поэтому в этом процессе очень важны стратегическое мышление и использование маркетинговых исследований.
1.2 Воздействие визуальной коммуникации на целевые аудитории бренда   

Существует несколько каналов, с помощью который человек получает информацию из внешней среды -  визуальный, аудиальный и кинестетический. Зачастую человек более ориентирован на тот, в котором он проводит большее количество времени,  этот способ восприятия для него становится более предпочтительным. Это не говорит о том, что визуал ничего не слышит и не чувствует, а лишь означает, что зрение для него более важно. Воспринимая информацию визуально, он быстрее и проще справится с ее обработкой. Считается, что среди людей в большей степени преобладает визуальный тип восприятия информации (около 50%), нежели аудиальный (40%) и кинестетический (10%).
Чтобы понять, каким образом осуществляется влияние на человека с помощью визуальной коммуникации, стоит обратиться к понятию визуального восприятия, ведь, как уже упоминалось ранее, именно оно составляет ее основу. Визуальное восприятие является одним из простейших и наименее опосредованных каналов получения человеком информации. 

Визуальное восприятие — «это результат сложного взаимодействия визуального раздражителя с комплексом уже имеющихся в мозге знаний, целей и ожиданий»
. Иначе говоря, в мозге происходит процесс сопоставления того, что видит глаз, с тем, что уже есть в памяти человека и на основании вызванных ассоциаций принимается решение как на это реагировать.  
Арнхейм Р. В книге «Искусство и визуальное восприятие» описывает следующий опыт: ребенку двух лет и шимпанзе показывают два ящика, в одном из которых, имеющем форму треугольника, находится угощение. После чего они ассоциативно начинали переносить данный опыт на треугольники различных видов, но изменения цвета, формы, размера и др. свойств и характеристик не создавали серьезных трудностей при опознавании. Лешли, проводивший данный опыт, утверждал, что такое элементарное перенесение ассоциаций «свойственно всем живым существам, начиная с насекомых и кончая приматами»
.

Восприятие является высокоизбирательным процессом. Можно говорить о том, что существует последовательность, с которой человеческий глаз замечает то или иное явление – это, в первую очередь, движение, затем форма, цвет, контур и контраст.

Роэм Д. говорит о понятии «визуальной интуиции»,  с помощью которой зрительная система человека самостоятельно принимает и распознает визуальные сигналы, которые имеют наибольший смысл и значение. «К примеру, наше зрение интуитивно «предполагает», что объекты, расположенные близко друг к другу, связаны между собой; наши глаза немедленно замечают разницу в цвете и группируют объекты на основе их цветовых свойств и всегда выбирают объект, выделяющийся из общей массы своим размером, поскольку он заслуживает внимания. Если грамотно пользоваться этой «визуальной интуицией», можно сэкономить много слов и времени для пояснений»
.

Ценность визуального канала в коммуникациях бренда очень высока. В случае с маркетинговой информацией важно, чтобы реципиент не просто получил сообщение, а запомнил транслируемую им информацию. Профессор Шарков Ф.И. приводит следующую статистику: человек запоминает примерно 10% того, что читал; 20% того, что слышал; 30% того, что видел; 50% того, что слышал и видел; 70% того, что сам рассказывал; 90% того, что сам делал
. 

В основе воздействия визуальной коммуникации на аудиторию лежат зрительные стимулы, призванные подтолкнуть человека к пониманию транслируемого сообщения, либо побудить его к той или иной деятельности. В психологии выделяется три группы эффектов, производимых визуальными стимулами, связанные с:

1. Физической природой стимула. 
Производимый эффект является результатом ориентировочной реакции, вызванной появлением или исчезновением стимула, либо того, что стимул выделяются среди прочих находящихся в поле зрения. Также причиной может служить несоответствие видимого фрагмента изображения привычному  стереотипу (появление объекта в непривычном контексте). Кроме того визуальный стимул может  применяться в качестве средства, позволяющего облегчить процесс концентрации внимания.

2. Символическим значением данного стимула, основывающемся на непосредственном чувственном опыте человека.
Эффект - это эмоциональная реакция или ассоциация, которая является результатом обобщения естественных наблюдений человека, его чувственного опыта, либо она также может быть обусловлена спецификой гештальта, возникающего при восприятии визуального стимула. Помимо этого визуальный объект может вызывать эстетические переживания, которые становятся побудителями некой активности.
3. Культурными традициями.
Эффект появляется благодаря устойчивому сопоставлению в рамках определенной культуры визуального стимула и 

 смыслового контекста. Схожий эффект возникает, когда сложные визуальные композиции, которые передают определенную ситуацию, имеют конкретный смысл для носителей той или иной культуры. Данные композиции обеспечивают определенную эмоциональную и смысловую нагрузку в силу включенности в определенный культурный контекст
.

Визуальные стимулы наряду с другими методами воздействия активно используются в практике нейромаркетинга, являющегося «одной из современных концепций маркетингового воздействия в розничной торговле, опирающейся на исследования психологии потребителей, использующей технологию «сканирования» мозга потенциальных потребителей с целью определить, на какие образы целевая группа реагирует наиболее активно, и делающей ставку на чувства и эмоции клиентов. Задача нейромаркетинга - узнать, на что реагирует подсознание потенциального потребителя, что ему нравится, чтобы адекватно выстроить визуальный ряд стимулов»
. 

Эмоции, вызванные действием стимулов, побуждают нейронную активность в мозгу человека. Многочисленные исследования доказывают, что именно в состоянии нейронной активности, когда происходит воздействие на его органы чувств, человек с большей охотой совершает покупки. Если эмоциональные послания и стимулы соответствуют потребностям потребителя, воздействие на него оказывается наиболее эффективным.

Нейромаркетинг затрагивает стимулы самых различных модальностей, зачастую касающиеся всех чувств человека, но в данной работе нас интересует  только его визуальный аспект. Приведем иерархию основных визуальных раздражителей, которые Трайндл А. в книге «Нейромаркетинг: визуализация эмоций» считает наиболее эффективными:

1. Подвижные реалистические картины (видеопрезентации).

2. Статичные реалистические картины (фотографии большого формата).

3. Абстрактные картины (как подвижные, так и статичные) не оказывали никакого влияния на частоту контакта с ассортиментом и товарооборот
.

Кроме того, наибольшим влиянием на визуальное восприятие человека обладает цвет. Эмоциональное воздействие цветов базируется на ассоциациях со свойствами объектов реального мира (красная кровь, голубое небо, белый снег, зеленая трава и т.д.) и на принадлежности человека к той или иной культуре. Воздействие цветов вызывает уже упомянутую нами сильную нейронную активность, причем выявлено, что некоторые цвета вызывают вполне определенные эмоции и ассоциации.

Таблица 1

Цветовые ассоциации

	Цвет/тон 


	Ассоциации и воздействие

	Желтый
	Приветливость, веселость, энергичность, живость, «солнечная» атмосфера. При использовании на большой площади создает ощущение «дешевизны» и вызывает беспокойство

	Оранжевый
	Тепло, уверенность, свет. Один из цветов буддизма. При использовании на большой площади также создает ощущение «дешевизны»

	Синий 


	Действует расслабляюще, успокаивающе, Сам по себе или в сочетании с белым, голубой цвет внушает ощущение холода, стерильности, некоммуникабельности. Ассоциируется со льдом, морем. Цвет верности

	Зеленый  


	Стабильность, надежность. Воздействует освежающе, успокаивающе либо нейтрально. Ассоциируется с природой и весной. Цвет жизни

	Коричневый 


	Создает атмосферу уюта и безопасности. Оттенки коричневого воспринимаются как приятные и располагающие к коммуникации. Бежевый цвет воспринимается как претенциозный. Кроме того, это цвет традиции. Также ему приписывают значения «бедность», «лень», «глупость» и «мещанство»

	Красный  


	Активизирует и возбуждает. Теплый цвет, который издавна считается краской страсти, провокации, опасности. Это цвет экстремизма, крайности

	Розовый  


	Этот цвет гораздо спокойнее, чем красный. С розовым ассоциируются интимность и счастье

	Серый 


	Достоинство, уверенность. Однако этот цвет может воздействовать депрессивно, внушать мысли о старости. Эмоционально — нейтральный

	Черный 
	Передает глубину, однако может воздействовать депрессивно, наводить на мысли о болезнях и смерти (траур). Кроме того, ассоциируется с властью

	Белый 
	Символизирует невинность, божественность, нейтральность, при использовании на большой площади создает ощущение стерильности. В азиатских странах — цвет траура


Учитывая данные особенности можно обозначить несколько практических принципов использования цвета в маркетинговых коммуникациях:

· Чистые, не смешанные цвета привлекают больше внимания

· Светлые цвета обращают на себя больше внимания

· При естественном освещении теплые цвета оказываются более выразительными, нежели холодные 

· Светлые оттенки оптически увеличивают предмет, темные – уменьшают. 

· Красный цвет опознается проще всего, затем следует зеленый, желтый и белый. Сложнее всего идентифицировать синий и фиолетовый.

· Цвет текста должен соответствовать всей композиции, но при этом не затруднять прочтения.

· Лучшие сочетания цветов – красный на желтом, красный на белом, зеленый, синий и черный на белом.

· Белый цвет зачастую используется как фон, сам по себе он нейтрален и не привлекает внимания.

· Оранжевый на красном фоне выглядит более желтым, а на желтом фоне более красным. 

· С дальнего расстояния легче читаются черные надписи на желтом фоне, синие на белом, красные на белом, белые на синем, черные на белом
.
Стоит отметить, что исследования выявили более выраженную нейронную активность при восприятии цвета у женщин, нежели у мужчин. Это говорит о том, что женщины более эмоционально реагируют на цвет, в то время как на мужчин сильнее влияет черно-белое изображение.
В визуальном восприятии сообщения даже мелкие детали могут приобретать значение. «Исследования доказывают, что читатель лишь 1-2 минуты останавливается на статьях, поэтому для того, чтобы они были прочитаны, необходимы четкие визуальные акценты, которые удерживают внимание»
. Так данные различных исследований говорят о том, что иллюстрированная реклама привлекает внимание 74% потенциальных покупателей, в то время как текстовая – лишь 44%, и увеличивает число прочитавших ее на 50%. В то время как запоминаемость сообщения повышается почти на 70%, когда в рекламе есть зрительный элемент, который можно вспомнить
. Поэтому для создания эффективной коммуникации необходимо определить несколько ключевых критериев: 
· Что люди должны запомнить? (Ключевое сообщение – бренд) 

· Что люди хотят узнать? (Содержание) 

· Что люди должны или хотят сделать с полученной информацией? (Функция)
 

В эпоху массового потребления продуктов средств коммуникации можно говорить о преобладании массовой аудитории, обладающей общими установками, ценностями, ориентациями, мотивами, подвижными проявлениями массовых настроений. Чтобы ассоциации в визуальной коммуникации бренда были эффективными, необходимо отслеживать данные проявления и  понимать особенности  мышления  аудитории с помощью классификации ее по характерным признакам:

· Уровень развития — классификация аудитории по степени прогрессивности и разработка дизайн в соответствии с этим

· Отвлекаемость — использование меньшего количества отвлекающих элементов способствует большей фокусировке 

· Визуальная грамотность — анализ понятности и доступности используемых знаков и символов для целевой аудитории

· Мотивация — предпочтения целевой аудитории определяют способы ее мотивирования, что повышает внимание и приводит к лучшему пониманию транслируемого сообщения

· Культура, традиции — учитывание национальных и культурных особенностей в понимании тех или иных элементов визуальной коммуникации.
Практическое применение данных принципов можно проследить на примере инструментов визуальной коммуникации, используемых в комплексе визуального маркетинга, наиболее мощным из которых является фирменный стиль.
1.3 Фирменный стиль в системе маркетинговых коммуникаций
В рамках системы маркетинговых коммуникаций фирменный стиль рассматривается как одно из комплексных средств, которое включает в себя элементы рекламы и паблик рилейшнз. Но в подобной роли фирменный стиль существует относительно недавно, не более ста лет. Предпосылками его возникновения  стало использование личного клейма, которым ремесленники и мастера отмечали свои изделия. Это можно трактовать как прообраз современного логотипа. Позже, развитие рыночных отношений вызвало необходимость выделения своего продукта среди конкурентов. Со временем наряду с производственной начала активно развиваться сфера предоставления услуг, для которой наличие своего фирменного стиля оказалось фактором определяющим жизнеспособность. 

Начать изучение фирменного стиля как явления следует с сопоставления определений приведенных в словарях. Так экономический словарь дает следующее определение:

«Фирменный стиль – это совокупность изобразительных, визуальных, информационных средств, с помощью которых фирма подчеркивает свою индивидуальность».
.

Словарь терминов рекламы и паблик рилейшнз определяет фирменный стиль как «комплекс комбинированных элементов, служащий для идентификации, создания определенного управляемого имиджа, системы корпоративной культуры»
. 

А краткий толковый словарь по полиграфии называет фирменным стилем «совокупность приемов, обеспечивающих единый образ всем изделиям фирмы и мероприятиям; улучшающих восприятие и запоминаемость потребителем не только товаров фирмы, но и всей ее деятельности; а также позволяющих противопоставлять свои товары и деятельность товарам и деятельности конкурентов»
.

Также «фирменный стиль – это набор словесных, графических, цветовых, типографических, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления»
.

Зарубежные теоретики рекламы нередко используют в качестве синонимов фирменного стиля такие термины как «координация дизайна», «проектирование внешнего облика компании», «система идентификации», «айдентика» и др.

Очень часто под фирменным стилем понимают только наличие логотипа, но как следует из приведенных выше определений, фирменный стиль – это большой комплекс не только визуальных элементов, которые являются его носителями, но и приемов их использования, которые, для достижения максимальной эффективности, должны быть неизменны (постоянны). Мы можем говорить о том, что это не всегда лишь визуальные компоненты, так как качественный фирменный стиль должен срабатывать на трех основных уровнях коммуникации. Как на визуальном, так и на вербальном и поведенческом. Фирменный стиль должен отражать идеологию компании, ее подход к бизнесу и корпоративную философию. При этом каждому виду бизнеса присущи свои основные специфические константы. Только в этом случае возможна корпоративная идентичность. 

Процесс создания фирменного стиля компании должен базироваться на данных полученных путем маркетингового исследования и начинаться с тщательной разработки идеологической, текстовой и визуальной концепции бедующего стиля. Именно на этапе совмещения маркетинговой и креативной стратегий и формируются концепция, образ и легенда бренда. На основании выработанной идеи будут создаваться ключевые элементы бедующего фирменного стиля компании. Далее следует процесс художественно-графического воплощения основной идеи. Особенно серьезно необходимо подходить к разработке фирменного стиля при ребрендинге или редизайне, поскольку целевая  аудитория уже  имеет свое визуальное и эмоциональное восприятие компании. В этом случае важно привнести в фирменный стиль новое видение компании, ее целей и задач, усовершенствовать и осовременить его, приспособить к новым условиям внешней среды, но при этом не снизить уже достигнутый уровень визуальной узнаваемости компании. 

В 2010 году компания «МТС»  провела редизайн и обновления логотипа и фирменного стиля (см. Приложение 1). Вице-президент OAO «МТС» по коммерции Михаил Герчук  прокомментировал решение о ребрендинге компании: «Это одна из задач, которую мы решаем в рамках внедрения нового позиционирования бренда. Миссия компании — «создание лучшего клиентского опыта», и новый слоган — «На шаг впереди», — отражают стратегию развития бренда «МТС», в основе которой лежит ориентация на потребности наших клиентов и инновационность, которые и определяют лидерство компании на рынке. Важно, что при обновлении логотипа нам удалось придать уже привычному символу и образу компании новый смысл, при этом сделав логотип и стиль более актуальным по графике и более свободным по композиции»
.

П. Скараманга выделяет следующие этапы разработки фирменного стиля:

1. Составление технического задания – определение информационной нагрузки, которую должен нести фирменный стиль. Для этого подробно изучается сфера деятельности компании, вплоть до исследования конкретного сегмента рынка, продумывается образ, который должен создаваться в сознании потенциального потребителя.  Разрабатываются варианты  товарного знака, логотипа, а также пакет фирменного стиля, который включает множество компонентов.

2. Дизайнерская разработка

· фонотипа (названия) и логотипа (графического исполнения)

· визуальных составляющих фирменного стиля

· типографики фирменного стиля (гаммы шрифтов)

· носителей (элементы) стиля

3. Проведение патентных исследований включает экспертизу заявляемого обозначения, проверку на тождество и сходство с уже зарегистрированными обозначениями и разработку рекомендаций по усилению охраноспособности разрабатываемого обозначения.

4. Правовая защита - оформление заявки в Государственное патентное ведомство РФ на получении охранных документов
.

Работу над фирменным стилем следует начинать до выхода компании на рынок. При его создании необходимо учитывать психологические аспекты значения торговой марки и товарного знака. 

Олег Ткачев в книге «Visual бренд» выделяет критерии, которым должен соответствовать стиль: 

· быть знакомым потребителю

· быть интересным, актуальным в представлении потребителя

· соответствовать базовым идеям и свойствам, заложенным в бренд
.

Каждый бренд состоит из двух основных элементов  – идеологического и продуктного, фирменный стиль компании, как минимум, не должен противоречить каждому из них, а как максимум, должен подчеркивать и объединять их.

Фирменный стиль – это самая эффективная самореклама для бренда, основной целью которой является обеспечение идентификации, узнаваемости, популярности бренда, формирование его положительного имиджа в глазах потребителей и деловых партнеров. В нем заключена некая идея, особая философия, объединяющая все элементы образа, отражающая характер деятельности и политики компании. Он должен воздействовать не только на визуальное восприятие  привлекать внимание, но и проникать на эмоциональный уровень располагать к себе, вызывать доверие, уважение и симпатию, откладываться в памяти в виде позитивных впечатлений о компании. С помощью фирменного стиля бренд презентует себя, свои особенности и преимущества всей внешней среде. 

Хорошо проработанный и качественно воплощенный фирменный стиль  является одним из основных нематериальных активов компании и увеличивает бренд-капитал, т.е. акционерную стоимость бренда. Потому как рост популярности компании и лояльности аудитории к ней увеличивают ее успех и устойчивость на рынке и, как следствие, финансовую прибыль. 

Фирменный стиль – это индивидуальная визитная карточка, уровень качества которой во многом определяет успешность функционирования организации. При ее создании  задействуется целый арсенал средств выразительности, которые составляют его структуру и определяют его основные функции.
Структура и функции фирменного стиля
Создание фирменного стиля начинается со словесного товарного знака – имени. Именно выбор имени компании определяет дальнейшую стратегию разработки фирменного стиля. Восприятие названия компании подразумевает несколько ассоциативных уровней:

· Содержательные ассоциации. Название дает представление или позволяет строить догадки по поводу сферы деятельности компании

· Архитипические и культурные ассоциации. По ним можно делать выводы о национально-государственной принадлежности и исторических корнях фирмы 

· Эмоциональная окраска звучания. При использовании в названиях иностранных слов, искусственных слов и аббревиатур
.

Зачастую имя формируется одним из следующих способов. 

1. Аббревиатура. Большое количество компании регистрируют свое коммерческое название на основании аббревиатуры из первых букв официального названия. Благодаря этому имя приобретает краткость и легкость произношения. Это также удобно для создания логотипа.

2. Образование имени путем соединения корневых фрагментов нескольких слов. 

3. Образование нового слова, не похожего на существующие слова, но обладающего по созвучию способностью быть связанным с положительными понятиями.

4. Использование имени собственного. Чаще всего это легендарное имя, ставшее нарицательным, которое служит для характеристики фирмы («Геркулес», «Афродита» и т.п.)

5. Географическая или культурная достопримечательность в месте расположения организации – город, край, река, гора. Таким образом, в образ фирмы вносится элемент местного патриотизма. 

6. Имя отвлеченно-звучное («Натали», «Долорес» и т.п.). Для создания интимности, адресной направленности работы компании.

7. Имя или фамилия владельца компании или члена его семьи («Dupount», «Mersedes», «Christian  Dior» и т.п.) подчеркивает персональную роль личности. Так поступают дома моды, дизайн-бюро, юридические фирмы, сыскные и посреднические агентства – компании, где роль лидера неоценима.

8. Транслитерация. Написание кириллицей приблизительного звучания иностранного слова («Скай», «Даймонд классик», «Ультра стар» и т.д.)

Следующим важнейшим элементом фирменного стиля является графический товарный знак – логотип – «оригинальное начертание, изображение полного или сокращенного наименования фирмы или товаров фирмы»
. Логотип связывает звучание и написание имени. А.А. Мещанинов выделяет несколько групп логотипов (см. Приложение 2):

1. Ординарные логотипы основаны на использовании стандартных шрифтовых гарнитур в их привычных модификациях.
2. Модификации шрифта служат для придания логотипу большей характерности, значительные изменения вносятся в начертание его отдельных символов.
3. Оригинальное начертание - выбором специальной пластики и графического характера начертания достигаются различные, зачастую полярные образные задачи.
4. Вербально-символьный логотип включает в написание некоторые элементы, которые не являются элементами основного шрифта, но взаимодействуют с ним.
5. Вербально-изобразительный логотип вводит изображения в начертание.

Логотип должен быть универсален в использовании. Эндрю Белверт: «Логотип должен быть достаточно маленьким, чтобы помещаться на визитной карточке и достаточно большим, чтобы украсить целую стену»
.

Фирменный знак – специфическое графическое начертание, специально созданное, чтобы обозначать компанию. Знак компании как сообщение классифицируется по ряду морфологических признаков:
1. Абстрактные знаки. Элементы композиции не изображают ничего конкретного, а выражают символический смысл деятельности компании.

2. Символические знаки. Знаки, которые устойчиво связаны с определенными отвлеченными понятиями, пиктограммы, эмблемы.

3. Изобразительные знаки. Изображение конкретных объектов.

4. Гербовые знаки. Демонстрируют особую связь компании с историей или ее претензию на особую роль в обществе.

5. Монограммные знаки. Композиция, сочетающая цифры и буквы (см. Приложение 3)
.

Залогом хорошего фирменного знака является его выразительность, т.е. его способность посредством своих художественных и графических особенностей вызывать у аудитории определенные эмоциональные отклики. Уровень выразительности фирменного знака определяется в случае его соответствия ряду критериев:

· Выделяемость из визуального окружения

· Запоминание после первого предъявления

· Способность одновременно нести множество смыслов и вызывать ряд ассоциаций 

· Способность выполнения роли акцента, композиционной доминанты в сложных сочетаниях с другими изобразительными и текстовыми элементами 

· Интернациональность и адекватность для восприятия представителями разных культур  и языков

· Компактность и применение в случаях невозможности применения других визуальных компонентов фирменного стиля

Объединение логотипа и с фирменным знаком компании в единую композицию называют логоблоком или фирменным блоком (см. Приложение 4). Обычно он используется в деловой документации в качестве «шапки», а также в рекламе и при оформлении упаковки.

Слоган компании исключительный элемент фирменного стиля, так как не требует визуального подкрепления. Он может передаваться по аудиоканалам, делая образ компании более объемным. Это короткое высказывание, рассчитанное на привлечение внимания и запоминание в связке с именем компании. Важную роль здесь играют выбранный язык, интонация, культурный уровень высказывания, возникающие ассоциации и аллюзии,  примененный словарь и круг понятий.  

Фирменная цветовая гамма также играет немаловажную роль в идентификации бренда. Р.И. Мошканцев говорит о том, что влияние цвета на психоинтеллектуальное состояния довольно значительно. Цвета воздействуют на эмоционально-чувственном уровне, вызывая определенную «психологическую реакцию (подчеркивают настроение, чувство, качество; создают теплую или холодную среду), имеют физиологические последствия как положительные или отрицательные оптические раздражители, придают объемность среде и предметам и т.д.»
.

В визуальной коммуникации цвета выполняют особые функции:

· Структурная / пространственная – с помощью цвета выстраивается форма и пространство. Некоторые цвета делают объект ближе, другие визуально удаляют

· Экспрессивная – с помощью цвета создается настроение

· Выражающая – цвета применяются как носители значений 

· Символизирующая – использование цветов как символов

· Связующая – за счет цвета можно добиться композиционного единства

· Акцентирующая – посредствам цвета подчеркиваются важные элементы изображения

Выбор той или иной цветовой гаммы следует осуществлять исходя из особенностей производящего ей эффекта. Так красный цвет чаще всего используется для побуждения человека что-либо купить (хотя чрезмерное использование красного цвета может вызвать агрессию), оранжевый цвет вызывает оптимистичное настроение, а розовый содействует межличностной коммуникации. Желтый цвет настраивает человек на общение, зеленый воздействует расслабляюще, снимает эмоциональное напряжение, а синий и фиолетовый помогают сконцентрироваться. Черный также помогает концентрации в решении сложных задач, но может вызвать хандру и меланхолию. Белый цвет является нейтральным, но также может символизировать чистоту и ясность
. Стоит также учитывать, что для разных культур и национальностей одни и те же цвета могут иметь отличающиеся значения, иногда кардинально различные. 

Для фирменного стиля решающую роль играют сочетания цветов. «По степени ухудшения восприятия цветовые сочетания располагаются в следующем порядке: синий на белом; черный на желтом; зеленый на белом; черный на белом; желтый на черном; белый на черном; зеленый на красном; синий на белом; красный на желтом; белый на синем; красный на белом; синий на желтом; оранжевый на черном; желтый на синем; зеленый на белом; оранжевый на белом; белый на зеленом; красный на зеленом; коричневый на белом; белый на коричневом; коричневый на желтом; желтый на коричневом»
. Обычно рекомендуется использовать только два цвета, но их сочетание можно разнообразить за счет родственных цветовых оттенков. 

Выбранная цветовая гамма используется в оформлении всех элементов и носителей фирменного стиля. 

Частью фирменного стиля также являются постоянно используемые фирменные шрифты (см. Приложение 5). Шрифт может вызывать различные ассоциации и восприниматься как «детский», «мужественный» или «женственный», «легкий» или «тяжелый», «элегантный» или «грубый», «прочный», «деловой», «современный», «консервативный» и т.д. Так округлые, изящные шрифты ассоциируются с женственностью, а прямые и жирные с прочностью и надежностью.  Кроме того важна также читаемость шрифта. Поэтому необходимо найти шрифт, который в полной мере отражал бы характер деятельности компании.

Итак, перечисленные выше элементы – имя, логотип, фирменный знак, слоган, цветовая гамма и фирменный шрифт – составляют основной пакет фирменного стиля компании. В расширенный пакет фирменного стиля также могут входить дополнительные элементы. А именно, одежда или аксессуары (к примеру, зеленая шейная косынка у работников отделений Сбербанка) или же полная униформа. Фирменный стиль в одежде демонстрирует высокий уровень организационной деятельности компании и корпоративной идентичности.  А.А. Мещанинов выделяет несколько факторов, влияющих на использование элементов фирменной одежды:

· Статус работника компании в производственном процессе

· Регулярность рабочих контактов с посторонними, посетителями

· Позиция и роль в официальном внешнем общении  

· Необходимость в быстром опознавании работника компании в окружении 

· Создание атмосферы активного привлечения внимания
· Гигиена и характер трудового процесса

Помимо этого в пакет фирменного стиля также моет входить флаг. Как символ и атрибут он незаменим, когда необходимо обозначить территорию или событие, организовать средовое пространство на территории компании или проводимого мероприятия. Кроме того наличие флага демонстрирует солидность и прочные рыночные позиции компании, при этом она должна быть соразмерна флагу, чтобы не выглядеть нелепо
.
Оформление прдедметно-пространственной среды деятельности компании также играет немаловажную роль, оно включает в себя особенности дизайна интерьера, оформление фасада здания, входных, ландшафтный дизайн и проч.
При оформлении офисного пространства необходимо учитывать светоцветовой климат, создающий настроение, и грамотно использовать дизайнерские приемы, ориентированные на решение основных задач:

· Презентация современного стиля ведения дел компанией

· Демонстрация индивидуального подхода к организации работы 

· Отражение культурного статуса и диапазона деятельности компании

· Формирование запоминающегося образа среды, вызывающего ассоциации именно с данной компанией.
Таблица 2

Влияние цветотоновых решений на образ среды

	Гамма
	Преобладающие цвета
	Внушаемые состояния

	Светлая
	Холодные
	Равнодушие, стерильность

	Средняя
	Теплые
	Теплота, состредоточенность, спокойствие

	Темная
	Горячие
	Уют, рабочий комфорт


Элементов фирменного стиля может быть огромное множество, но постоянно использоваться только некоторые из них. Носителями фирменного стиля чаще всего выступают:

· Деловые бумаги (бланки, визитные карточки, полиграфическая продукция, проспекты, буклеты, информационные листовки и т.п.)

· Печать компании

· Представительские изделия (календари, открытки, деловые папки, канцелярские принадлежности, часы, предметы личного обихода, аксессуары, одежда и др.)

· Продукт деятельности (сам продукт, сопровождающая документация, упаковка)

· Ценники и ярлыки

· Промо материалы, распространяемые промоутерами, шелфтокеры и стопперы
· Реклама (пресса; радио- и телереклама; выставочные стенды; реклама на транспорте; наружная реклама)
· Веб-сайты

· Средства идентификации и ориентации (указатели, вывески, таблички, значки и т.п.)
· Атрибуты PR-коммуникаций (информационные листы; буклеты; календари; плакаты; вымпелы; сувениры; пакеты, сумки и проч.)

Таким образом, можно говорит о том, что элементы корпоративной идентичности распространяются фактически на все пространство, в котором существует человек.  Поэтому очень важно участие PR-специалистов в создании фирменного стиля, ведь необходимо знание механизма психологического воздействия его элементов на аудиторию, в каких случаях оно может быть позитивно или негативно, а в каких коммуникация может вообще не происходить. При создании, доработке, внесении изменений и дальнейшем использовании фирменного стиля лучше всего пользоваться услугами одних и тех же дизайнеров и рекламных компаний. Очень важно, чтобы все элементы были единообразно оформлены и человек мог с легкостью сопоставлять их с брендом. Все эти элементы имеют свое предназначение, входящее в функциональную составляющую фирменного стиля компании.
Первой основной функцией фирменного стиля является имиджеобразование. Имидж – это «сложившийся в массовом сознании и имеющий характер стереотипа, эмоционально окрашенный образ кого-либо или чего-либо
». Фирменный стиль одновременно является и  составной частью и средством создания имиджа. 

Известный  рекламный деятель ХХ века Дэвид Огилви, говорил о фирменном стиле: «Каждое объявление должно рассматриваться как вклад в сложный символ, который и является образом марки, как долгосрочный вклад в репутацию марки». Иными словами, любой, даже самый малозначительный элемент фирменного стиля является имиджеобразующим.

Фирменный стиль формирует неповторимый, привлекающий внимание, запоминающийся визуальный образ компании в сознании потребителей. Поэтому они чаще всего делают свой выбор в пользу знакомого им товара, бренд которого уже зарекомендовал себя на рынке.

Американский профессор Д.Д. Бурстин говорил о том, что образу компании должна быть присуща яркость и конкретность. Фокусировка на нескольких ярких характерных признаках организации и апелляция к чувствам помогает аудитории  быстрее и лучше воспринимать образ компании. Кроме того, необходимо по максимуму упрощать образ компании. Он должен быть «в некоторой степени неопределённым и витать где-то между чувствами и рассудком, между ожиданиями и реальностью»
. Он должен быть универсален по  отношению к изменениям во вкусах.

Еще одной важной функцией фирменного стиля является идентифицирующая. В основе ее лежат фирменные идентифицирующие маркетинговые коммуникации. Е.В. Ромат в своем учебном пособии по рекламе определяет их как «синтетическое средство маркетинговых коммуникаций, обеспечивающих идентификацию товаров, услуг, основных средств маркетинговых коммуникаций (рекламы, PR, директ-маркетинга) конкретной компании, а также исходящей информации с целью обеспечения решения маркетинговых проблем компании»
. 

Идентифицирующая функция во многом определяет единообразность и целостность восприятия бренда и продукта или услуги, производящихся под ним, то есть указывает на связь рекламы и продвигаемого продукта. Иными словами, глядя на вывеску, рекламный щит или любой другой носитель фирменного стиля, потребитель сразу понимает какой именно бренд перед ним.

Третья важнейшая функция фирменного стиля – дифференцирующая. Современный рынок перенасыщен схожими товарами и услугами, поэтому фирменный стиль призван выделить товары и рекламу компании из общей массы аналогичных. Он помогает аудитории сориентироваться в информационном потоке и сделать выбор. Но очень часто некоторые организации копируют или заимствуют элементы фирменного стиля больших и зарекомендовавших себя на рынке компаний, используя тем самым свойства ассоциативной памяти, присваивают себе доверие потребителей, сформированное сильными брендами.

Помимо перечисленных, М.Р. Душкина в своей книге «PR  и продвижение в маркетинге» выделяет еще несколько функций фирменного стиля в создании PR-имиджа. Среди них эстетическая функция, которая «призвана облагородить  впечатление, производимое на аудиторию товаром, компанией, сделать их привлекательными, выдвинуть на первый план преимущества товара или компании
». Хорошо разработанный фирменный стиль демонстрирует наличие у  компании «хорошего вкуса» и ее современность, что зачастую является немаловажным фактором для потребителей.

Адресная функция фирменного помогает компании поддерживать связь со своей основной аудиторией, которые предпочитают именно этот бренд, выделяют его среди других подобных. У каждой компании существует желаемая, потенциальная и определенная аудитория. Также общественность можно классифицировать как внутреннюю или внешнюю.

Внешней аудиторией компании, на которую ориентированное влияние элементов визуального оформления, являются следующие категории:

· Поставщики 

· Потребители 

· Предприятия инфраструктуры, поддерживающие функционирование организации

·  Акционеры, не принимающие участие в управлении компанией

· Государство

· Конкурентные компании

· Органы местной власти

· Население региона, в котором осуществляется деятельность компании

Как внутренняя аудитория компании определяются следующие группы:

· Персонал;

· Руководители филиалов и структурных подразделений;

· Акционеры, принимающие участие в управлении компанией

Корпоративная функция фирменного стиля поддерживает и укрепляет внутрикорпоративную культуру, помогает сотрудникам компании ощущать корпоративную идентичность и причастность к общему делу. Она объединяет их, позволяя определять общеорганизационные цели и методы из достижения.
Фирменный стиль компании в современном бизнес-пространстве – это цельный, единообразный набор не только визуальных, но и воздействующих с помощью других каналов коммуникации, инструментов и методов их использования, а также это способ выражения компании своей философии и самопозиционирования на рынке. Фирменный стиль призван выполнять ряд конкретных коммуникационных задач и функций, осуществление которых не возможно с помощью каких-либо других методов воздействия на аудиторию. 

Сейчас фирменный стиль – это нечто большее, чем просто визуальное наполнение бренда, это его самоидентификация в огромном потоке информации и рекламы, в женском конкурентном рыночном мире. Залогом успеха фирменного стиля является его смысловая наполненность, наличие некой идеи и посыла, предназначенного для аудитории. Если стратегия в области корпоративной идентификации продумана и профессионально воплощена в жизнь, фирменный стиль и логотип компании могут стать знаковыми для огромного количества людей, а иногда, как например, в случае с компанией  «Nike», превратиться в эталон образа жизни для целых поколений. 

Ника (Nike) – греческая богиня победы, выбор данного имени наглядно демонстрирует, что компания позиционирует себя как лидер на рынке. Абстрактное изображение крыла также является хорошим примером осмысленного подхода к выбору логотипа. Основной продукт компании – обувь для бега, а крыло символизирует скорость, полет, свободу. Также можно провести параллель с крылатыми сандалиями из греческой мифологии.  Логотип прост в исполнении и универсален в использовании, он отлично вписывается как в дизайн продукции компании, так и в оформление элементов фирменного стиля. Чаще всего логоблок (см. Приложение 6), состоящий из названия и логотипа компании представляется в черно-белой гамме, но существует также множество других цветовых решений. Поэтому можно говорить о том, что у компании нет как такового единого фирменного цвета. Стоит отметить и выбор слогана компании «Nike». «Just do it» - простой, понятный и лаконичный призыв к действию, легко переводимый на другие языки. Спорт – это та сфера, в которой всем, как профессиональным спортсменам, так и любителям, приходится делать над собой усилие, чтобы добиться результатов. Слоган «just do it» помогает людям отбросить сомнения, страхи и оправдания, он выступает как внутренний мотиватор и внушает им уверенность в своих силах. 

Компания «Nike» входит в тройку известнейших брендов спортивной одежды в мире, и, несомненно, немаловажную роль в этом играет наличие у нее индивидуального фирменного стиля.  

Фирменный стиль позволяет аудитории ориентироваться в огромном количестве предложений и выбирать нужное. Также он позволяет организации с меньшими затратами продвигаться на рынке. Потому как универсальность компонентов фирменного стиля позволяет облегчить формирование системы коммуникации, а также добиться единообразия средств продвижения и маркетинга, тем самым повышая эффективность PR и рекламы. Фирменный стиль играет огромную роль в создании положительного имиджа компании, символизирует ее стабильности и устойчивость на рынке, тем самым обеспечивая большее доверие к организации со стороны аудитории, потенциальных потребителей, а также внутреннего уверенность коллектива в своей компании и, как следствие, его сплоченность и сильный корпоративный дух. Исполнение всех вышеперечисленных функций позволяет рассматривать фирменный стиль как полноценный инструмент коммуникационной и имиджеобразовательной стратегии компании.
Фирменный стиль как имиджевый компонент

Для начала следует определить, что подразумевает под собой понятие имиджа. Согласно определению Большого энциклопедического словаря, имидж – это «образ, мнение, представление, сложившиеся в обществе (или целенаправленно созданные) о каком-либо о человеке, организации, товаре и т.д.»
. Политический словарь определяет имидж как «целенаправленно формируемый образ (какого-либо лица, явления, предмета), призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо в целях популяризации, рекламы и т. п.»
. 

Во всех трех определениях имидж признан образом чего-либо, существующим в сознании аудитории, но все-таки следует разграничивать два этих понятия. Потому как образ возникает непроизвольно, в то время как имидж формируется целенаправленно. Подобный подход поддерживает наука о связях с общественностью, которая рассматривают имидж как «отражение того, как та или иная часть общественности воспринимает предмет PR-компании (устойчивый образ субъекта в сознании общественности)». Профессор А.Н. Чумиков дает следующее определение: «имидж – это заявленная (идеальная) позиция, т.е. такая, которую персона или организация спланировали и намереваются продвигать (продвигают) в целевые группы». На имидже базируются репутации коммерческих фирм, государственных структур, отдельных персон и товаров, «их положительное содержание охраняется как ценность высшего порядка»
.

Основная функция имиджа заключается в формировании положительного отношения к субъекту. В случае ее успешного выполнения, аудитория начинает доверять субъекту, а, следовательно, его престиж, рыночный авторитет и влияние повышаются. Поэтому имидж по праву можно считать одной из неотъемлемых частей любой корпорации. В контексте данной работы мы рассматриваем корпорацию как «группу лиц, объединенных общими целями, способную идентифицировать себя как единое целое и дифференцироваться от других подобных социальных общностей»
. Э.В. Кондратьев в своем учебном пособии по связям с общественностью определяет корпоративный имидж как «целостное восприятие  (понимание и оценка) организации различными группами общественности, формирующееся на основе, хранящейся в их памяти информации о различных сторонах деятельности организации»
. Имидж можно охарактеризовать как относительно стабильное явление, ведь чтобы повлиять на общественное мнение необходимо большое количество времени и усилий. Поэтому для формирования и поддержания имиджа на должном уровне в глазах потенциальных потребителей крайне важно выпускать продукт, который удовлетворял бы современным принятым стандартам качества и даже превосходил их. 

«Имидж – это наиболее сложный и многоликий аспект корпоративной идентификации»
. Он требует серьезных финансовых вложений и высокопрофессиональной работы специалистов по имиджмейкингу. Выделяется три основных этапа создания имиджа:

1. Выявление целевой аудитории

2. Определение концепции имиджа, основных принципов, мотивов и ценностей, которые характерны для корпорации.

3. Подготовка, внедрение и укрепление имиджа в сознании целевой аудитории.

Имидж компании призван выполнять ряд задач по повышению престижа компании и эффективности мероприятий по ее продвижению, облегчению функционирования компании на рынке, а также усилению конкурентоспособности организации. Поэтому хорошо сформированный имидж должен соответствовать ряду требований, таких как:

· Адекватность, т.е. соответствия имиджа предприятия его деятельности и спецификации;

· Оригинальность и легкость распознавания в ряду схожих предприятий;

· Ясность и конкретность - представляемые факторы должны быть хорошо продуманны, различимы и точны
;
Корпоративный имидж компании имеет определенную структуру, в которой можно выделить следующие элементы
:

· Имидж товарной категории. Представление аудитории об уникальных характеристиках и функциональной ценности товара, т. е. все отличительные свойства товара. Качественный  продукт – это, пожалуй, определяющий фактор в успешности компании.

· Имидж потребителя. Некая проекция образа целевого потребителя на рекламный персонаж, воплощающий  представления о его стиле жизни, социальном статусе и других характеристик. 

· Имидж первого лица организации. Руководитель  компании представляет ее интересы в отношениях с  партнерами, акционерами и СМИ. Ппоэтому он непосредственно ассоциируется у аудитории с деятельностью компании.
· Внутренний имидж компании. Представления, мнения и суждения сотрудников о своей компании. Не менее важен, чем внешний, потому что именно благодаря ему формируется корпоративный дух, что стимулирует повышение эффективности работы, квалификации сотрудников и, как следствие, профессиональность, прибыльность и конкурентоспособность компании в целом.

· Имидж бренда. Эмоциональное отношение потребителя к бренду на основе осведомленности о его особенностях.

· Социальный имидж организации. Представление о социальной, экономической и культурной деятельности компании в общественной жизни. Может выражаться с помощью корпоративной миссии, философии и социальных и экологических программ.

· Бизнес-имидж компании. Деловая репутация, деловая активность и честность ведения бизнеса. Отношение к компании как к субъекту деловых отношений в глазах других акторов на рынке, так и в глазах персонала компании в качестве имиджа работодателя.

· Визуальный имидж организации. Суждение об организации на основе зрительных ощущений. 

Марк  Роуден говорил о том, что неотразимый имидж должен успешно срабатывать на всех трех уровня коммуникации: на вербальном, поведенческом и визуальном
. В рамках нашей работы наиболее интересным нам представляется последний. Ведущим элементом визуального имиджа является фирменный стиль.  Он выступает  в качестве инструмента формирования индивидуальности бренда, А. Уиллер говорит о том, что «индивидуаль​ность — это визуальное и вербальное выражение бренда»
 и выделяет ряд атрибутов, которые помогают в оценке эффективности корпоративной идентичности компании. 
Наличие четкого видения бренда является основополагающим для его создания. Поэтому реализация в образах и символах должна как можно точнее передавать это видение, чтобы вызывают отклик у аудитории. После тщательной разработки видение компании превращается в конкретную идею, смысл, который определяется сущностью компании. «Понять смысл фирменного знака редко удается сразу. Он нуждается в объяснении, о нем нужно сообщить другим людям. Американский флаг стал немедленно узнаваемым и универсальным символом свободы и демократии только после того, как об этом его значении сообщалось людям снова и снова»
. Фирменный стиль должен быть аутентичен, то есть, разработан на основе осознания компании себя самой, соответствовать деятельности организации и ее целевому рынку. Согласованность визуального решения фирменного стиля позволяет потребителю воспринимать их разрозненность как единое целое, в то время как дифференциация помогает им выделять бренд среди множества других. Гибкость в архитектуре бренда позволяет ему подстраиваться под стремительно изменяющиеся условия рынка, но благодаря устойчивости сохранять свою индивидуальность. «Лучшие компании демонстрируют приверженность качеству и используют любую возможность, чтобы улучшать и развивать свой бренд». В итоге бренд приобретает особую ценность, которая выражается в высококачественных коммуникациях, осведомленности аудитории, высоких стандартах и узнаваемости.
Создание и поддержание позитивного имиджа – это очень долгий, затратный и хорошо продуманный процесс. Действуя на рынке  без определенных атрибутов фирменного  стиля, компания пускает на самотек процесс формирования имиджа копании и рискует затеряться на фоне своих конкурентов. В итоге имидж может стать неуправляемым и стихийным, или даже противоположным ожидаемому. В то время как наличие фирменного стиля демонстрирует профессиональность и соблюдение компанией правил ведения бизнеса
.

Многие крупные компании, обладающие весом на рынке могут отказаться работать с фирмами, не имеющими хорошо разработанного единообразного фирменного стиля, потому как отсутствие или плохая проработка атрибутов корпоративной идентичности иллюстрирует недостаточное развитие фирмы или же несерьезность ее подхода к ведению бизнеса. Поэтому, можно утверждать, что фирменный стиль выступает в качестве одного из основных средств создания благоприятного имиджа компании.
Использование фирменного стиля в коммуникации бренда: Современные тенденции

Олег Ткачев, говоря о выборе стиля бренда, называет его элементом манифеста компании: «либо бренд укладывается в доминирующее в обществе настроение (он может быть или ультрамодным, или поддерживать ностальгию по великому прошлому, или использовать какой-либо еще популярный тренд), либо он занимает позицию нонконформизма, заявляет свои претензии на прорыв, создание своего стиля, своей идеологии. Бренд сам стремится стать трендообразующим законодателем моды»
.

Существует огромное множество брендов, многие обладают индивидуальным фирменным стилем, но лишь не многие довели свою узнаваемость до такого уровня, что стали символами эпохи. Один из таких брендов-гигантов – «The Coca-Cola Company». Легендарный логотип в виде написанного фигурными белыми буквами на красном фоне слова «Coca-Cola» известен всему миру (см. Приложение 12).  Идея названия и написания слова принадлежит Фрэнку Робинсону и остается неизменной уже более ста лет. Именно красный является фирменным цветом компании, он символизирует лидерство, упорство, динамичность и волю к победе, отражая тем самым философию и позицию компании на рынке, ведь появившись в 1889 году,  уже через пятьдесят лет «Coca-Cola» стала для Америки национальным символом. Контрастируя с белым, красный делает логотип ярким и запоминающимся, он также хорошо сочетается с черным цветом самого напитка. Именно эти три цвета компания использует в своем оформлении. 

«Coca-Cola» выпускает огромное количество сувенирной продукции со своим товарным знаком. Сесил Менси выпустил «Иллюстрированный справочник коллекционных предметов «Coca-Cola». На его страницах можно найти иллюстрации изображающие стаканы, барные стулья, подносы, календари, шарфы, пепельницы, футболки, салфетки, браслеты, часы, кошельки, подставки для стаканов и многое другое. Фирменной также считается форма бутылки «с талией», придуманная Бенджамином Томасом, который искал уникальную форму, которая не ассоциировалась бы ни с одним другим продуктом. «The Coca-Cola Company» является ярчайшим примером использования фирменного стиля в коммуникации и сейчас фирменный знак «Coca-Cola» стоит дороже, чем все имущество компании и является самым дорогим брендом в мире. Если сложить все расходы на рекламу знака за все время его существования, прибавить к ним затраты на поддержание репутации производителя, то в итоге получившаяся сумма, превысит стоимость основных и оборотных средств фирмы.
Компанию «Coca-Cola» можно считать эталоном в работе с фирменным стилем, но вместе с изменением коммуникационной сферы, появлением новых медианосителей, изменением способов и форм общения с аудиторией, изменились и подходы к формированию корпоративного стиля. Так значительно увеличилась дифференциация аудитории по использованию каналов коммуникации, интернет, смартфоны, планшетные компьютеры все больше вытесняют «классические» рекламные носители – прессу и телевидение. Информационная глобализация повышает уровень рынка, поэтому брендам теперь приходится состязаться не только с «местными» конкурентами, но и компаниями из других стран. Кроме того, процесс глобализации способствует постоянному открытию новых рынков, бренды и продукция вынуждены постоянно адаптироваться к новым культурам. Однако нельзя не отметить и негативные стороны данного явления. «Когда видишь повсюду одинаковые отели или магазины, то не знаешь,  в какой город попал»
. Интернациональности и адаптивность приводят к бледности дизайна фирменного стиля и потере его специфичности, которая указывала бы на его географическую принадлежность. Поэтому можно говорить о том, что сейчас имеет место тенденция разработки фирменного стиля в привязке к определенному месту, стране или городу, попытка установления, таким образом, лучшего контакта с аудиторией, абстрагированной от глобализационной общественности.

Современный графический дизайн обладает огромным инструментарием и почти что безграничными возможностями, поэтому фирменные стили и логотипы становятся все изощреннее. Появляются новые художественные формы реализации стиля компании, такие как мозаика, кубизм, размещение фотографий и т.п. Распространение интернета и рекламных видео-панелей теперь позволяют уйти от стандартного статичного логотипа и сделать его анимационным. Т.е. дизайнер может создавать десяток немного отличных друг от друга знаков (полиморфов) и объединять их в анимацию. Также полиморфные знаки используются в случае, когда в крупной корпорации существуют отдельные направления и необходимо чтобы их обозначения отличались друг от друга, но в то же время оставались в единой стилевой концепции (см. Приложение 13). Многие компании ведут свою деятельность исключительно в интернет-пространстве, которое предполагает интерактивность, поэтому фирменный стиль становится «живым», а логотипы с изменяющейся геометрией (крутящиеся, перетекающие, реагирующие и т.д.) все популярнее
. Появляется все больше лого и фирменных стилей, ориентированных исключительно на Интернет. Одни реагируют на действия пользователя, другие — используют нестандартные RGB-цвета, которые слишком сложно воспроизвести в печати, с большим количеством различных градиентов, подсветок и теней.
Еще одной тенденцией в разработках фирменных стилей можно назвать  переход от использования логотипа к использованию стилеобразующих элементов или сочетаний цветов. Например, компания «Билайн» после ребрендинга выделяется среди конкурентов за счет черно-желтых полосок, а не логотипа (см. Приложение 14). Количество уже существующих логотипов огромно, поэтому очень сложно создать что-то принципиально новое. Построить эффективную систему визуальной индивидуальности с помощью логотипа весьма затруднительно. Но для конкурентной борьбы на рынке компания должна выделяться. Поэтому центральным идентификатором может стать любой из второстепенных элементов, будь то шрифт или цветовая гамма. Марка светотехники «Comtech» оформлении корпоративных носителей использует дизайн, изначально использовавшийся в оформлении упаковки (см. Приложение 15)
. 

Формирование цельной визуальной системы, обеспечивающей идентификацию компании без опора на логотип, является основной тенденцией в разработке фирменных стилей. Цель – добиться того, чтобы аудитория идентифицировала бренд с помощью любого, даже не содержащего логотип, коммуникационного материала. Особенно в условиях перенасыщения медиасферы рекламными предложениями. Но смотря на все изменения и нововведения, логотип по-прежнему не оставляет ведущих позиций в корпоративной идентификации бренда. Сайт Powerbranding.ru выделяет 13 основных тенденций 2013 года в дизайне логотипов и фирменных стилей (см. Приложение 16).

· Сочетание белого и черного является классическим, символизирует стабильность и надежность марки. 

· Упрощение и минимализм. Подобное решение подойдет известным и хорошо узнаваемым брендам. Для новых брендов излишняя простота может стать губительной, потому как будет неспособна передать запланированные ассоциации.
· Мозаика символизирует разнообразие и широту ассортимента. Основным и самым важным является правильное сочетание цветов, которое призвано передать характер компании.
· Энергичность дизайна. Логотип должен демонстрировать силу, энергичность и динамичность бренда.

· Зубчатые края.  Жесткие контуры передают стремительность и современность марки.
· Apple дизайн становится модной тенденцией в оформлении логотипов. 
· Цвета авиакомпаний. Чтобы сделать акцент на своей международности, бренды заимствуют цвета авиакомпаний – синий и красный.
· Фокусировка-расфокусировка. Модификации фокусировки придают логотипу «фантастичности» и «сверхъестественности».
· Неполное написание придает индивидуальность написанию, если не вредит прочтению слова.
· Акварель. Имитация использования акварельной краски придает логотипу легкость.
· Moiré – оптическая иллюзия состоящая из сочетания различных узоров. 
· Полупрозрачные перекрывающиеся фигуры. Использование градиента придает современный вид и живость логотипу.
· Вариантность. Способность логотипа быть разным, но при этом узнаваемым
.

В цветовых решениях корпоративного дизайна также существуют популярные тенденции. О. Ткачев отмечает, во времена Советского союза в нашей стране был дефицит ярких красителей, из-за чего многие элементы визуального оформления имели серовато-грязный оттенок, даже если изначально задумывались яркими, а преобладающими были черный и серый цвета. Поэтому с начала 1990-х годов и по сей день, нация продолжает утолять «цветовой голод», предпочитая товары ярких цветов, пеструю упаковку и броскую рекламу. В то время как в западных странах преобладает тенденция использования приглушенных цветов, более натуральных оттенков, естественных, некрашеных фактур. Подобные приемы помогают добиться ощущения экологичности, чистоты производства и продуктов
. Минимализм в принципе можно назвать одним из современных трендов в графическом дизайне на Западе. Он подразумевает продуманную работу с пустым пространством, простые и незамысловатые формы и шрифты, лаконичная цветовая гамма, но при этом нестандартные, инновационные технологии и приемы работы. Упрощенный дизайн как бы противопоставляется современной реальности, перенасыщенной и перегруженной информационными потоками, он рассчитан на создание чувства умиротворенности, чистоты и гармонии. По этой же причине удерживает свои позиции тенденция использования рукописных надписей или иллюстраций будто бы сделанных от руки.  Подобные визуальные средства выгодно контрастируют с «бездушным» высокотехнологичным дизайном.

Разработка фирменного стиля – это динамичный, постоянно изменяющийся процесс, чутко реагирующий на изменения вкусов и визуальных предпочтений. Современная аудитория избалована и пресыщена, ее сложно чем-то удивить, поэтому для конкурентоспособного функционирования на рынке компаниям необходимо к этому приспосабливаться. Но основным критерием остается качество выполнения, гармоничность, эстетичность, запоминаемость и индивидуальность визуального наполнения бренда. Компания, чей фирменный стиль отвечает этим критериям, с большей долей вероятности сможет успешно зарекомендовать себя в глазах потребителей, партнеров и инвесторов.

Из всего вышесказанного можно сделать выводы о том, что в современном мире наличие фирменного стиля играет важнейшую роль в эффективном и успешном функционировании любой компании. Независимо от сферы и рода деятельности, статуса и позиций на рынке, абсолютно любая организация, будь то небольшая фирма или же гигантская корпорация, нуждается в профессионально разработанной системе визуальной идентификации. Чем более развита организация, тем отчетливее руководство понимает важность той роли, которую играет фирменный стиль, как во внешних, так и во внутренних коммуникациях компании и тем больше финансовых и профессиональных средств выделяется на его разработку. 
Фирменный стиль является одним из основных структурных составляющих корпоративного имиджа, основная цель которого – формировать позитивное общественное отношение к бренду и вызывать положительные эмоции у аудитории. То есть, несомненно, для компании очень важен общий уровень узнаваемости, который обеспечивает наличие корпоративного фирменного стиля, но при этом при этом важно также, чтобы визуальный имидж компании  являлся положительным, вызывал приятные ассоциации, гармонизировал пространство и визуальные ощущения, вызываемые у аудитории элементами корпоративной идентификации. В визуальных коммуникациях компании важна эстетическая составляющая,  универсальная красота, поэтому в последнее время отчетливо прослеживается западная тенденция минималистичности графического дизайна, упрощения форм и использования более спокойных, пастельных цветовых решений, которая понемногу распространяется и на российский рынок. Дизайн посредством распространения новых технологий и перехода в интернет-пространство становится более интерактивным и диалогичным. Кроме того перемещаются акценты в самой системе визуальной идентификации, так логотип больше не ключевой элемент фирменного стиля, идентификатором бренда может стать любой другой элемент корпоративной идентичности.
Глава II
Телевидение как медиабренд
2.1. Понятие медиабренда в маркетинговых коммуникациях
Для начала необходимо определиться с понятием бренда. Профессор Чумиков  в своем учебнике по связям с общественностью четко отделяет понятия бренда и товара. «Под товаром целесообразно понимать экономически и в большинстве случаев юридически определенный продукт, услугу, компанию, социальный институт, человека, идею»
. В то время как бренд он определяет как «отражение совокупности свойств товара, которые удовлетворяют покупателя настолько, что он готов заплатить за него деньги». Поэтому актуальным можно считать следующее определение словаря бизнес-терминов: «бренд – это символическое воплощение комплекса информации, связанного с определённым продуктом или услугой»
. Но при этом нельзя утверждать, что брендом может быть исключительно определенный товар или услуга, сейчас в качестве брендов могут рассматриваться также культурные и социальные феномены. 

Медиабренды – бренды в области массовых коммуникаций,  значительно отличаются от поретбительских брендов и имеют свою специфику, поэтому медиамаркетинг также имеет свои отличительные особенности. Одним из главных отличий является то, что медиабренд функционирует постоянно, он обращается к потребителю двадцать четыре часа в сутки. Поэтому работа с ним также не должна быть постоянной и не ограничиваться отдельными рекламными компаниями.

Профессор Ворошилов называет маркетинг СМИ «искусством движения журналистской инфор​мации к массовой аудитории с целью удовлетворения ее нужд и потреб​ностей и получения средством массовой информации максимально воз​можного дохода»
. На сегодняшний день можно говорить о том, что практически все крупные изданиях, радиостанции и телекомпании имеют в своей структуре собственный маркетинговый отдел. 

Среди особенностей механизма медиамаркетинга можно выделить шесть основных принципов:

1. Исследование рынка. 

Необходимо хорошо знать возможности медиарынка - определить его потенциальную емкость, характер и размеры спроса на тот или иной вид СМИ. Кроме того необходимо оценивать собственные возможнос​ти, в частности финансовые, ма​териальные, технические, творческие ресурсы. 

2. Сегментирование рынка.
Необходимо разбить аудиторию на четкие группы и определить их интересы. Проанализировав таким образом рынок, редакция должна найти в нем нишу, в которой СМИ сможет функционировать с меньшими трудностями.
3. Укрепление позиций СМИ.

Позиционирование – это, в первую очередь, определение характерных черт, выделяющих конкретное СМИ на медиарынке. 

4. Гибкое реагирование на изменчивость интересов аудитории.
5. Инновации. 

Необходимо постоянное обновление и совершен​ствование содержания и оформления СМИ, технологии и организации производства. 
6. Планирование стратегий риска
.

Специфичным является и продукт, который производят и реализуют средства массовой информации. На сегодняшний день наиболее распространен формат телевизионного вещания.

Особенностью телеканала, как бренда является и то, что он является многоуровневым медиабрендом, включающим в себя также бренды  выпускаемыми им телепередач. При этом идея бренда определенной передачи ни в коем случае не должна противоречить общей концепции медиабренда телекомпании. Вице-президент отдела маркетинга телекомпании  CNN по Европе, Ближнему Востоку и Африке Салли Перри утверждает, что «медиамаркетинг подразумевает не столько продвижение бренда, сколько продвижение его должным образом. Все должно соответствовать нашим ценностям, которые в целом образуют наш бренд»
.

Для телекомпаний в особенности актуален так называемый «нишевой маркетинг» (или сосредоточенная сегментация). Это вид маркетинга, при котором компания работает в узком сегменте рынка, сводя к минимуму конкуренцию с другими участниками рынка. Эксперт в области телевизионного бизнеса Ли Хант в своей книге выделяет три категории ниш медиамаркетинга:
· Программные ниши основываются на передачах одного типа. К примеру, телеканал CNN является исключительно новостным, а программы Animal Planet специализируются на животных. 
· Демографические ниши подразумевают обращение к определенной группе населения. Телеканал Ю, например, позиционирует себя как «канал только для девушек». А программы канала Карусель направлены на другую демографическую группу — детей. 

· Психографические ниши основываются на мировоззрении зрителя. В качестве примера здесь можно привести телеканал 2х2, сетку вещания которого по большей части составляют «мультфильмы для взрослых», отличающиеся своим «особым, нестандартным юмором и даже абсурдным»
.
Основой нишевого маркетинга является определение своей целевой аудитории. Именно аудитория является ключевым фактором для СМИ, как с точки зрения журналистики, так и с точки зрения медиамаркетинга.  В следующем параграфе данной главы мы рассмотрим основные целевые аудитории телеканала как медиабренда.
2.2. Основные группы общественности телекомпании как медиабренда
Как уже говорилось ранее, устройство медиарынка несколько отличается от потребительского. СМИ представляют интерес для двух типов аудитории: потребителей производимой медиа информации – читателей, зрителей, слушателей и рекламодателей, которые заинтересованы в аудитории данного СМИ. Именно поэтому профессор Вартанова и ряд исследователей считают природу СМИ как рыночного продукта «сдвоенной». 

«С одной стороны массмедиа представлены в виде газеты, журнала, теле- или радиопрограммы, интернет-ресурса»
 и предоставляют свой контент аудитории с целью поддержания ее лояльности к себе. «А с другой, они же оказывают услугу рекламодателям, распространяя информацию о продаваемых ими продуктах, о ценах на эти продукты или представлениях об их имиджах»
. При этом аудитория СМИ должна совпадать по определенному набору характеристик, таких как демографическая, социально-экономическая и психографическая, с целевой группой потребителей рекламодателя. 

Медиамаркетинг не ограничивается работой с аудиторией и рекламодателями, среди групп общественности телекомпании можно выделить также конкурентные СМИ, внутреннюю общественность в лице сотрудников телекомпании, а также спонсоров. Рассмотрим их по порядку. 

Расчетная аудитория СМИ – часть населения, определенная по ряду признаков, таких как пол, возраст, образование, профессия, увлечения и т.д. Этот тип аудитории также называют целевой. 

Реальной аудиторией называют людей, которые вступают в контакт с данным медиа и потребляют производимую им информацию, то есть непосредственные зрители, читатели и слушатели. Как правило, реальная аудитория в большей своей массе обладает характеристикой устойчивости и стабильности, потому как  работа определенного СМИ предполагает регулярный контакт с ней.    

Изучению целевой аудитории уделяется много внимания и представители телекомпаний, как правило, хорошо знают, «кто их смотрит». «Эти сведения помогают формировать позицию и понимание того, какими должны программы, как эффективнее отвечать на запросы целевой аудитории, и в то же время предоставлять рекламодателям четкую информацию о том, на какую аудиторию ориентировать рекламу»
. К примеру, Джейн Герард, директор по маркетингу телеканала BBC World, так описывает целевую аудиторию данного канала: «Наши зрители – это сложившиеся люди, работающие в мультинациональных компания, нередко занимающие стратегически важные посты. Они постоянно путешествуют, поэтому должны быть в курсе международных новостей и того, что происходит на рынке, особенно им необходимо знать о кризисах или внезапных изменениях цен, способных повлиять на их бизнес»
.
В данном контексте можно говорить о таком понятии, как приверженность бренду. Современная медиасфера очень разнообразна, существует огромное количество различных СМИ и человек не в состоянии потреблять всю транслируемую информацию. Поэтому чаще всего он выбирает определенные телеканалы, радиостанции, интернет-порталы и периодические издания, которые в наибольшей степени удовлетворяют его информационные потребности и предпочтения и соответствуют его ожиданиям.

Исследования телеканала BBC World показали, что среди зрителей большое количество людей, которые часто путешествуют, и привело к созданию еженедельного шоу о туристическом бизнесе  - Fast Track. «Оно не только отвечает запросам аудитории, но и дает возможность советам по туризму, авиалиниям и гостиничным сетям использовать международные телеканалы в качестве эффективного способа влияния на ее основной целевой сегмент»
.
Именно лояльная и постоянная аудитория СМИ представляет основной интерес для рекламодателей и партнеров. Телевидение ежегодно выпускает 30 тысяч рекламных роликов, каждый из которых ежесуточно смотрит 9 из 10 потенциальных покупателей
. Основные медиапоказатели, которыми руководствуются рекламодатели при выборе телеканала – это среднемесячный охват целевой аудитории и среднесуточное время просмотра телеканала, также имеет значение динамика этих показателей за последние полтора года. Кроме того, важным является и наличие у канала сильного бренда. Имидж во многом определяет готовность рекламодателя сотрудничать с данной телекомпанией, потому как известные и зарекомендовавшие себя бренды  вызывают больше доверия у потребителей.

Портал Аdindex.ru приводит рейтинг самых крупных рекламодателей в России, в 2013 году первая десятка выглядит следующим образом:

Таблица 3
Крупнейшие рекламодатели в 2013 году, млн. рублей, с НДС
	Место
	Рекламодатель
	ТВ
	Радио 
	Пресса
	ООН
	Интернет
	Сумма

	1
	PROCTER & GAMBLE
	7 131.72
	0.17
	768.35
	6.13
	172.16
	8 078.54

	2
	PEPSI CO
	6 785.11
	5.66
	10.74
	264.47
	7.28
	7 073.25

	3
	MARS-RUSSIA
	6 347.51
	-
	0.64
	346.36
	271.48
	6 966.00

	4
	UNILEVER
	5 739.73
	5.58
	80.43
	164.03
	142.68
	6 132.45

	5
	L'OREAL
	4 152.11
	0.09
	854.89
	11.32
	15.53
	5 033.93

	6
	NESTLE
	4 319.33
	0.29
	49.14
	182.18
	7.28
	4 558.22

	7
	МТС
	3 202.97
	120.12
	51.05
	747.67
	318.28
	4 440.09

	8
	HENKEL GROUP
	4 023.36
	3.04
	61.20
	39.71
	7.50
	4 134.80

	9
	NOVARTIS
	3 809.58
	17.16
	74.29
	52.56
	30.14
	3 983.72

	10
	БИЛАЙН
	2 662.27
	56.79
	12.64
	560.25
	202.43
	3 494.38


[image: image1.jpg]CTPYKTYPA POCCHIICKOTO PEKJTAMHOTO PbIHKA
HCTOSHIHKH: ACCOLWALIR KOMMYHYKALIOHHSX ATEHTCTE POCCH

) Boxons or pexsnans 8 2013 roay (wnps py. 6es HAC) ] Bions or scex sarpar ua pexnamy (%)

® e
o [2]

© vrepner 717[22]
onecnan
9] pexnamMa
[? Menuiinas (GaHHepHas)
s © Torevunenme 156,2(48
a¢uproe [46]
|

BECH PHHOK
327,8
P PYS.

Hapyxwas pecana [12]

e 2/ S "
e I
opes

[3] peraauo-nrpopuaunortive,
5
3





Как видно из вышеприведенной таблицы и графика, большая часть рекламовложений приходится на долю телевидения – это почти половина общих затрат на рекламу в России в 2013 году
. И это огромные деньги, которые стимулируют жесткую конкурентную борьбу между телекомпаниями. Поэтому дифференциация от конкурентных СМИ одна из важнейших стратегических задач медиамаркетинга. Как правило, это телеканалы, претендующие на ту же аудиторию и, как следствие, представляющие интерес для тех же рекламодателей. Профессор Третьяков В.Т. определяет суть конкуренции в журналистике тремя основными аспектами: «быстрее», «лучше» и «интереснее»
. То есть более успешными становятся те СМИ, которые оперативно предоставляют качественный контент, при этом учитывают интересы и предпочтения своей аудитории, способные заинтересовать ее.  Кроме того, необходимо выделяться среди конкурентов с помощью  фирменного стиля и способа подачи информации. Для примера снова обратимся к словам директора по маркетингу телеканала BBC World Джейн Герард: «Люди любят нас за точность и беспристрастность, и потому что мы  - надежный источник информации. Они знают, что нам присущи профессионализм и строгость. Такое возможно не только потому, что у нас работают профессионалы своего дела, но и благодаря духу компании»
.
Именно сотрудники являются одним из ценнейших активов телекомпании и его внутренней группой общественности.  «На многих каналах бренд формируется первым поколением сотрудников, людьми, которые участвовали в создании канала или сети. Знание бренда распространяется ими через непосредственное общение и личное влияние»
. Поэтому для медиакомпании, как и для любой другой организации, большое значение имеет корпоративная культура и корпоративный дух. Личные цели и мотивация каждого сотрудника должны совпадать с общей концепцией и направлением всего телеканала. Определяющим фактором здесь можно считать психологический климат внутри компании и внутренняя политика руководства. 

Еще одной категорией общественности телеканала можно считать потенциальных спонсоров. Cпонсорство — это «добровольная материальная, финансовая, организационная и другая поддержка физическими и юридическими лицами любой деятельности с целью популяризации исключительно своего имени, наименования, своего знака для товаров и услуг»
. 

Самыми распространенными видами спонсорства на телевидении являются: 

· Спонсорство прогноза погоды.

· Спонсорство телепередачи

· Создание специализированной передачи

· Создание тематического сюжета

· Продакт-плейсмент 

Кроме того, зачастую телеканалы предлагают спонсорам такие упоминания их в эфире, как:

· Транслирование спонсорской заставки;

· Транслирование электронного логотипа

·  Указание адреса сайта;

· Указание благодарности в титрах;

· Демонстрация продукции спонсора;

· Использование продукции спонсора в передаче;

· Устное объявление ведущих благодарности спонсорам или упоминание бренда;

· Предоставление спонсором одежды ведущим передачи;
· И т.д.
Преимуществами спонсорского участия считается то, что рекламное послание встраивается в программу и не вызывает «отторжения» у аудитории, кроме того послание невозможно пропустить, потому как оно неотделимо от эфира, что значительно повышает его рейтинг, в отличие от прямой рекламы.  В случае спонсорской рекламы исключаются конкуренты и повышается эффективность послания
.  Также спонсорство является более престижным, нежели прямое рекламирование своей продукции. Если рекламодатель выступает в качестве спонсора, это говорит о  его высококонкурентном положении на рынке и играет на пользу его имиджа.

Для привлечения мощных брендов в качестве спонсоров и рекламодателей телеканал сам должен обладать сильными позициями на медиарынке, поэтому он, как и любой рыночный продукт, нуждается в продвижении. В структуре медиамаркетинга важную роль играет сфера так называемого «промоушн». К рассмотрению именного этого явления мы обратимся в следующей главе данной работы.
2.3 Применение PR-технологий в телевещании: основные инструменты продвижения
Для начала стоит определиться понятием PR в средствах массовой информации и основными задачами, которые он призван решать. 

Существует огромное количество подходов к определению понятия Public Relations. Британский институт связей с общественностью определяет PR как «планируемые, продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью». Стоит отметить, что в рамках Петербургской школы PR было выработано свое определение: «Паблик рилейшнз – это управленческая коммуникативная деятельность (совокупность социальных практик), направленная на оптимизацию взаимодействий социального субъекта со значимыми сегментами социальной среды – с его общественностью». 
Зачастую PR рассматривается в составе маркетинговой концепции 4Р или Marketing Mix, основанной на четырех элементах планирования маркетинговой деятельности:

· Product - товар или услуга
· Price - цена
· Place - месторасположения, каналы распространения 
· Promotion - продвижение, PR, реклама, стимулирование сбыта
В случае со СМИ данный комплекс маркетинга удваивается, потому как медиа одновременно функционируют и на рынке товаров, предоставляя свой контент аудитории, и на рынке услуг, работая с рекламодателями.

Таблица 4

	
	СМИ на рынке товаров
	СМИ на рынке услуг

	Product
	Содержание СМИ
	Аудитория СМИ

	Price
	Розничная цена единицы продукции
	Стоимость контакта с аудиторией

	Promotion
	Медийная реклама, розыгрыши призов, дни подписки, скидки при покупке и т.д.
	Специализированные выставки, скидки на размещение рекламы и т.д.

	Place
	Информационные стенды, киоски печатной продукции, супермаркеты, частота и т.д.
	Полосы, временные отрезки, отведенные под рекламу.




До сих пор среди специалистов ведутся споры по поводу того является ли  PR частью маркетинга. Можно выделить две крайние позиции на этот счет:

· PR считается лишь одним из инструментов маркетинга, служащим главной цели — повышению продаж.

· PR полностью самостоятелен и никаким образом маркетингу не подчиняется. Продажи лежат в сторонке, а целью PR считают, например, создание имиджа
.
В данной работе мы не станем углубляться в изучение данной дилеммы и будем придерживаться широкого понимания маркетинга, в рамках которого Public Relations рассматривается как элемент маркетинговых коммуникаций.

Итак, что касается основных задач PR.  Профессор Попов Е.В. в своем учебном пособии приводит следующие задачи паблик рилейшнз:
1. Установление и поддержание внешних общественных отношений и коммуникаций (установление и поддержание отношений с партнерами, инвесторами; работа и институтами власти.);

2. Развитие внутрикорпоративных отношений;

3. Создание имиджа медианосителя, поддержка и сохранение ее репутации;

4. Увеличение спроса за счет возрастания степени осведомленности;

5. Разработка и реализация системы антикризисных коммуникаций;

6. Поиск оптимальных выходов их конфликтных ситуаций, решение конфликтов и минимальными потерями;

7. Продвижения медианосителя в условиях сильной конкуренции
.
Данные принципы являются общими для деятельности по осуществлению связей с общественностью в целом и, в особенности актуальны для изучаемых нами медиабрендов телекомпаний, потому как аудитория для СМИ одновременно является и целью и основным активом. Поддержание позитивного имиджа и лояльности с ее стороны жизненно важно для любого средства массовой информации.
По отношению конкретно к СМИ можно выделить пять основных аспектов в формировании маркетинговых стратегий:
1. Популяризация программ телеканала 
2. Культивирование зрительской лояльности, приводящей к увеличению рейтинговых показателей телесмотрения 

3. Обращение ко всей зоне охвата телесигналом 
4. Идентифицирование своих специальных услуг через потребности и интересы аудитории 
5. Конкурентоспособная позиция по отношению к другим медиа на своем рынке

Рассмотрим основные PR-инструменты, применяемые в реализации данных стратегий и продвижении телекомпаний.
1. Реклама

Реклама - по законодательству РФ - «распространяемая в любой форме, с помощью любых средств информация о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и начинаниях, которая предназначена для неопределенного круга лиц и призвана формировать или поддерживать интерес к этим физическому, юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и начинаний»
. 

Реклама является мощнейшим инструментом продвижения и телекомпании в этом плане обладают уникальными возможностями, потому как могут рекламировать себя не только в других СМИ и носителях, но и на собственной площадке. 

Не менее 25% общего рекламного времени телеканалы отводят анонсированию собственных программ. Также к способам продвижения себя в собственном же эфире относятся такие приемы как «приглашение в утренний эфир героев вечернего сериалов или программ, завершение одной программы со ссылкой ведущего на следующую, приглашение ведущих и героев программ канала в качестве участников в ток-шоу и игровые шоу этого же канала»
. Преимуществом такой рекламы является ее низкая цена и непрерывность, то есть может транслироваться в любой момент эфирного времени и в необходимом объеме.
Также телеканалы рекламируют себя и в других СМИ, выбирая наиболее подходящие и совпадающие с ними по целевой аудитории. Помимо непосредственно рекламных блоков в газетах и журналах печатаются статьи о подготовке и тематике новых передач и отзывы о них. К примеру, «CNN размещает свою рекламу в престижных издания, таких как  The Wall Street Journal, International Herald Tribune, The Economist, Time  и  Fortune, причем на тех полосах, где ее скорее заметят представители целевой аудитории»
. Подобное сотрудничество зачастую является бартерным. 
2. Информационное партнерство

 В данной работе мы уже рассматривали тему спонсорства, говоря о группах общественности. Но и сами телеканалы могут выступать в роли спонсоров и оказывать информационную поддержку, чаще всего освещая в своем эфире то или иное мероприятие или событие в обмен на рекламирование организаторами самого телеканала в рамках данного мероприятия.

Телеканалу предоставляется спонсорский пакет – «набор юридических, творческих, программных, финансовых и оформительских документов, обеспечивающих необходимый эффект спонсируемого мероприятия, который включает в себя описание проекта, объем необходимой помощи, выгоды от участия в мероприятии»
. 

Телеканал может выступать в качестве информационного партнера любых мероприятий, но чаще всего это крупные спортивные и музыкальные события, мероприятия в сфере культуры, социально-значимые, детские мероприятия и т.п. 

Помимо интересного информационного повода, возможности проведения эксклюзивных интервью с участниками события и содействия в проведения съемок, информационное спонсорство предоставляет телеканалу ряд возможностей для продвижения себя среди довольно широкой аудитории. Например, это может быть упоминание логотипа и названия телеканала в рекламных материалах мероприятия, размещение своих баннеров в привлекающих внимание местах во время проведения мероприятия, а также на сайте мероприятия и страницах в социальных сервисах. Таким образом, информационное партнерство представляет собой взаимовыгодное сотрудничество, предоставляющее возможности эффективного продвижения себя для обеих сторон-участников.
3. Организация мероприятий

Для эффективного продвижения телеканалы могу не только выступать в качестве информационных спонсоров и освещать определенные события, но и самостоятельно организовывать мероприятия. Специальные мероприятия могут охватывать несколько уровней общественности:

· «широкую общественность»

· конкретную специфическую целевую аудиторию

· внутреннюю общесвтенность - собственный персонал

 Чаще всего это презентации, концерты, фестивали, массовые праздники, специально организованные спортивные мероприятия и состязания, автогонки, творческие конкурсы, вечеринки, флешмобы, специальные мероприятия и т.д.

 В качестве основных целей их проведения профессор Ромат Е.В. выделяет следующие:

1. Привлечь внимания к конкретному СМИ

2. Сформировать благожелательное отношение аудитории к СМИ

3. При запуске на медиарынок нового СМИ оповестить о нем как можно большую аудиторию

4. Усилить эффект других PR-акций, проводимых СМИ

Подготовка и проведение подобных мероприятий занимает много времени и сил, и зачастую также требует серьезных финансовых вложений, поэтому не каждое СМИ может себе это позволить, но некоторые подходят к этому творчески, так директор по  общественным связям Первого канала И. Буренков в одном из своих интервью приводит конкретный пример креативной PR-акции: «Вот идет у нас на канале очень хороший документальный сериал производства BBC «Живая природа». Ну как его подавать? Джеймса Бонда там нет и Алла Пугачева не поет. А в Московском зоопарке белая медведица родила медвежонка. Смотрю, какие серии есть в этом сериале, и вижу, что есть и про белых медведей. Мы проводим презентацию в зоопарке. Первый канал берет на попечение медвежонка: зоопарку надо помогать. Пресса приходит, снимает, пишет. Все счастливы – и медвежонок, и пресса, и представители BBC, которые в последствие делают нашу презентацию примером того, как нужно продвигать их сериал в других странах»
.
4. Интернет-продвижение

Современные PR-технологии невозможно представить без использования глобальной сети Интернет. Виртуальное пространство – это огромная площадка, которая предоставляет доступ к почти неограниченной аудитории. Для современной журналистики характерно явление медиаконвергенции, слияния разных видов СМИ в единый информационный ресурс. Медиакомпании стараются расширить сферу своего влияния, используя все возможности информационно-коммуникативного прогресса и новейших технологий. Под эгидой единого медиа-холдинга объединяются печатные издания, радио, телевидение, интернет, информационные  и рекламные службы.  Сейчас почти у каждого государственного и не государственного канала существует свой сайт в интернете, канал на YouTube, аккаунты в социальных сетях, Twitter и Instagram. Видео эфиров выкладываются в интернет и находится в постоянном свободном доступе, также осуществляется прямая он-лайн трансляция на сайте каналов, проводятся всевозможные конкурсы, розыгрыши призов и т.п. 
Еще одной отличительной чертой «новых медиа» является интерактивность. Аудитория теперь не просто потребитель информации, она выступает в роли активного пользователя, реагирует на информацию и комментирует ее. В комментариях могут завязываться диалоги и тогда они превращаются в некотором смысле в публичные обсуждения. Долгое время участие аудитории в работе СМИ ограничивалось письмами и звонками в редакции, в современном мире возможности значительно расширились. Зрители могут принимать непосредственное участие в создании медиаконтента. Многие традиционные СМИ прибегают к публикации фото- и видеоматериалов, присланных зрителями и слушателями. Развитие блогосферы позволяет людям самим формировать и публиковать новости, в поисках тем и мнений к блогам обращаются и  массмедиа. Различные сочетания интерактивных форматов помогают удовлетворить наибольшее количество запросов и предпочтений аудитории.
5. Эфирный промоушн
Помимо прямого рекламирования своих программ в своем же эфире, телеканалы часто прибегают к использованию стратегий эфирного промоушн. 

Эфирный промоушн включает в себя заранее записанные ролики, отбивки, идентификационные заставки, логотип, идентифицирующий станцию или сеть, разнообразные перебивки, отбивки, заставки, появляющиеся в собственном эфире канала
. 

Как утверждает Ли Хант в своей книге, все варианты промоушн разбиваются по большому счету на три категории: 
• промотирование событий 
Событие — крупная программная акция, выходящая далеко за рамки обычного регулярного программирования. 
· промотирование запрограммированного смотрения 
Запрограммированное смотрение происходит, когда зритель включает конкретную программу в конкретное время, потому что хочет увидеть именно ее. 
· промотирование перетекания — по вертикали и по горизонтали 
Перетекание аудитории от программы к программе в течение одного дня (вечера) называется вертикальным. Смотрение одной или нескольких программ в одно и то же время дня на протяжении многих дней (недели и более) называется горизонтальным перетеканием
. 
6. Внутренний PR

Внутренний PR организации – комплекс мероприятий, направленных на поддержку и развитие корпоративной культуры, на формирование корпоративных ценностей, которые принимаются каждым членом коллектива и задают ориентиры поведения, нормы общения с клиентами и коллегами
. Как и в других сферах, внутренний PR в СМИ необходим для организации правильных внутренних коммуникаций, для разрешения кризисных ситуаций, поддержания корпоративной культуры и формирования среди сотрудников высокого уровня лояльности по отношению к своей компании. 
Внутренний PR телекомпании не обладает особой спецификой, не сильно отличаясь от технологий внутренних коммуникаций, осуществляемых в других компаниях, преследует следующие цели:

· Выстраивание эффективных корпоративных коммуникаций
· Формирование и укрепление в компании корпоративной культуры
· Укрепление лояльности персонала
· Преодоление коммуникативных разрывов и достижения взаимопонимания
· Получение обратной связи от персонала компании
· Демонстрация «открытости» руководства
· Разъяснение корпоративной политики в области обучения и развития персонала
· Формирование единых стандартов поведения в соответствии с корпоративным кодексом и этикой компании

В системе внутренних PR-коммуникаций можно выделить несколько групп инструментов:

· Информационные – корпоративные СМИ, сайт, стенды, листовки, сообщения, предназначенные для информирования сотрудников о текущем положении дел и событиях в компании.
· Аналитические - почтовые ящики, анкетирование, фокус - группы, мониторинг персонала необходимы для изучения его мнений и настроений.
· Организационные - собрания, совещания, выступления руководства позволяют осуществлять прямую коммуникацию между сотрудниками и руководством.
· Коммуникативные - корпоративные праздники, корпоративное обучение, адаптационные тренинги, профессиональные соревнования также помогают наладить непосредственный контакт между руководством и персоналом, но уж на менее официальном уровне.
От высокой лояльности сотрудников и их преданности своему делу напрямую зависит успешное функционирование и высокие рейтинги телекомпании. Ведь от качества выполнения ими своей работы зависит качество контента и оперативность подачи его в эфир. Преданный своей компании персонал выполняет работу добросовестно, самостоятельно, с большой отдачей, за ними не  необходим постоянный контроль, их не нужно дополнительно стимулировать, мотивировать и т. д.

7. Фирменный стиль

Одним из первых телеканалов, осознавших, что новости – это товар и что этому товару нужна красивая упаковка для привлечения потребителей стал CNN. Фирменный стиль – это большой комплекс не только визуальных элементов, которые являются его носителями, но и приемов их использования, которые, для достижения максимальной эффективности, должны быть неизменны (постоянны). Мы можем говорить о том, что это не всегда лишь визуальные компоненты, так как качественный фирменный стиль должен срабатывать на трех основных уровнях коммуникации. Как на визуальном, так и на вербальном и поведенческом. Фирменный стиль должен отражать идеологию компании, ее подход к бизнесу и корпоративную философию. При этом каждому виду бизнеса присущи свои основные специфические константы. Только в этом случае возможна корпоративная идентичность. 

Фирменный стиль – это самая эффективная самореклама для бренда, основной целью которой является обеспечение идентификации, узнаваемости, популярности бренда, формирование его положительного имиджа в глазах потребителей и деловых партнеров.

«Если его убрать, - говорит о фирменном стиле Марк Райт, креативный директор компании  CNN, - зрители обязательно это заметят. Я бы хотел однажды, в качестве эксперимента, убрать на 5 минут из эфира все промо, включая музыку и графику. Представляю себе эту безрадостную картину: остался бы один диктор со своей речью. И подумайте, насколько бы это было интересно?»
.

Универсальность компонентов фирменного стиля позволяет облегчить формирование системы коммуникации, а также добиться единообразия средств продвижения и маркетинга, тем самым повышая эффективность PR и рекламы. Телевидение по большей части обращено к визуальному восприятию аудитории, поэтому хорошо проработанный, яркий и запоминающийся фирменный стиль просто необходим для создания имиджа телекомпании, ее узнаваемости и запоминаемости. В нашей работе мы постарались подтвердить данное утверждение помощью проведенного нами исследования, представленного в третьей главе.

ГЛАВА III. Анализ и сравнение эффективности визуальной коммуникации брендов на примере телеканалов «Санкт-Петербург», «Россия-1» и «Дождь»
Итак, для анализа в нашей работе мы выбрали следующие медиабренды – «Россия-1», телеканал «Дождь» и телеканал «Санкт-Петербург». Для обоснования данной выборки необходимо рассмотреть каждый телеканала в отдельности.
Телеканал «Россия-1» является общероссийским государственным телеканалом, входящим в состав Всероссийской государственной телевизионной и радиовещательной компании (ВГТРК). Телеканал начал свою работу еще в 1956 году в составе Центрального телевидения под названием «Вторая программа». В дальнейшем телеканала не единожды менял свое название, логотип  и владельцев, но статус его оставался прежним.  Сейчас телеканал «Россия-1» ведет круглосуточное вещание, входит в первый мультиплекс цифрового телевидения России, является бесплатным, общегосударственным и общедоступным на всей территории Российской Федерации.
В первую очередь «Россия-1» позиционируется как новостной телеканал, но кроме того имеет мощную производственную базу для создания телесериалов и кинофильмов, а также собственных телевизионных программ различной тематики.
ВГТРК является крупнейшим медиахолдингом нашей страны и  «Россия-1», как его основной и передовой телеканал, символизирует собой общенациональное государственное телевидение.
В противовес «России-1» в рамках нашего исследования мы выбрали для изучения, пожалуй, самый оппозиционный телевизионный канал, в данный момент существующий в нашей стране – телеканал «Дождь».
Телеканал «Дождь» начал свое вещание в 2010 году в составе холдинга «Дождь», куда он входит вместе с радиостанцией «Серебряный дождь». Вещание телеканала «Дождь» не осуществляется на федеральных эфирных частотах, он также не вошел в состав 2 мультиплекса цифрового телевидения России, в результате ряда скандальных материалов, «Дождь» был исключен из состава пакетов большинства спутниковых и кабельных операторов. Поэтому круглосуточное вещание осуществляется через интернет и в пакетах небольшого количества кабельных и спутниковых операторов. Кроме того, в силу недостатка средств, прямая трансляция и некоторые материалы на сайте телеканала являются платными и доступны только по подписке. Тем не менее, несмотря на все сложности, телеканала «Дождь» является одним из наиболее цитируемых телеканалов в нашей стране.
 Для сравнения мы также выбрали городской информационный канал телеканал «Санкт-Петербург», который позиционирует себя как гид по культурным, экономическим, политическим и социально значимым событиям Северной столицы. В настоящее время телеканал вещает в сетях большинства кабельных операторов Санкт-Петербурга, количество абонентов составляет около 1,8 млн. Владельцем телеканала является администрация города Санкт-Петербург, финансирование осуществляется за счет городского бюджета. За последние несколько лет телеканал активно укрепляет свои позиции, активно использует ресурсы социальных сетей и сервисов в попытке привлечь более молодую аудиторию. В рамках нашего исследования мы рассматриваем его информационную политику как что-то среднее между проправительственной «Россией-1» и радикально оппозиционным «Дождем». С помощью проведенного нами исследования мы попытались выявить наиболее сильные и слабые стороны визуальной коммуникации обоих телеканалов и на основе этого выработать ряд рекомендаций для повышения эффективности фирменного стиля телеканала «Санкт-Петербург».

Таблица 5
Сравнительный анализ элементов фирменного 
стиля медиабрендов
	Элемент ФС
	Россия-1
	Дождь
	Санкт-Петербург

	Имя
	С 1991 года телеканал сменил несколько вариантов названия:

«РТВ» (1991г.)

«РТР» (1991-1997 / 1998-2002гг.)

«РТР-1» (1997-1998гг.)

«Россия» (2002-2009гг.)

«Россия-1» (2010-...)

Несмотря на частные изменения, в названии всегда упоминалось «Россия» (аббревиатура «РТР» – Российская Телерадиокомпания и т.п.).
Холдинг ВГТРК, которому принадлежит канал, является крупнейшим на территории нашей страны, телеканал "Россия-1" - один из двух национальных телеканалов, вещание которых покрывает практически всю территории, поэтому, можно говорит о том, что название демонстрирует статус и уровень телеканала.

	Телеканал находится в составе медиахолдинга «Дождь», которому принадлежит также перекликающаяся по названию радиостанция «Серебряный дождь».
Во многих культурах дождь символизирует очищение, освобождение, относится к общему символизму жизни и воды как «универсальной субстанции», которая растворяет, уничтожает, смывает и восстанавливает. Символика дождя обусловлена тем, что он льется с небес, отсюда его общность со светом
, который в свою очередь побеждает тьму (которая ассоциируется со злом и обманом). Исходя из этого можно говорить о том, то название телеканала «Дождь» напрямую  выражает основные принципы телеканала, которые заключаются в «ответственности, искренности, созидании, оптимизме, неравнодушии, открытости, достоинстве, терпимости, многообразии, доверии, субъективности, успехе, присутствии, любви, обновлении и стремлении увидеть невидимое»
. «Каждый час новости о том, что происходит на самом деле»
.
	Учредителем телеканала является Администрация Санкт-Петербурга.

«Санкт-Петербург» — городской информационный канал, гид по культурным, экономическим, политическим и социально-значимым событиям Северной столицы. В центре внимания жизнь Санкт-Петербурга и его жителей»
, поэтому название как нельзя лучше представляет основные функции телеканала и его назначение.

 


	В названиях телеканалов «Россия-1» и «Санкт-Петербург» заключаются прямые содержательные ассоциации, скорее всего, это связано с тем, что каналы являются официально-государственными, рассчитаны на довольно большую и неоднородную аудиторию и должны быть как можно более доступны для понимания большинства. В то время как названия телеканала «Дождь» являет собой пример культурно-символической ассоциации с ярко выраженной эмоциональной окраской.

	Лого
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Логотип телеканала «Россия-1» существует в русском и английском варианте исполнения, которые состоят из двух блоков - синей прямоугольной плашки с надписью "Россия" и индексного блока, - красного квадрата с цифрой 1. Логотип выполнен с использованием фирменных цветов телеканала, выглядит лаконично и строго, но при этом ярко и современно. 
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Слово «Дождь» розового (PANTONE 213C) цвета, ниже розовая лента с надписью «Optimistic Channel», ещё ниже трапеция с надписью «Live».

Модификации шрифта в исполнении логотипа придают ему графичности и контрастности. Буква Ж в слове «дождь» выполнена в форме трех косых черт, что вызывает ассоциации с интернетом, а именно с использованием слешей (наклонных черт) в URL-ссылках. Стоит отметить, что деятельность телеканала дождь во многом основана на использовании интернет-ресурсов. Розовый цвет выглядит одновременно ярким, но при этом спокойным и не «кричащим», придает логотипу современный и даже отчасти молодежный характер.
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В основе логотипа схематичное изображение шара на дуге -  прототипом этого изображения стали гранитные шары, расположенные на стрелке Васильевского острова. В верхнем правом углу располагается надпись «телеканал», ниже на дуге  в две строки «Санкт-Петербург», в нижнем правом углу «topspb.tv» (адрес сайта телеканала в сети интернет). Логотип телеканала выполнен в фирменной цветовой гамме – бирюзовом, светло-голубом и белом цветах. 


	Все три логотипа телеканалов горизонтально ориентированы, в них присутствует белый цвет, который является фоновым. Также все три логотипа относятся к ординарному типу и включают в себя графическое начертание названия телеканала. Шрифты, используемые в логотипах телеканалов «Россия-1» и «Санкт-Петербург» имеют более сглаженные углы и мягкие формы, нежели шрифт «Дождя», что может указывать на более резкий и прямолинейный характер телекомпании, как и четкие косые линии, пересекающие буквы слова «дождь». Логотип «России-1», выполненный в патриотичных цветах триколора, выглядит более ярким и контрастным на фоне «Дождя» и «Санкт-Петербурга», которые выполнены в более спокойных и даже, можно сказать, пастельных тонах. Применение подобных цветовых решений, как мы уже упоминали ранее, является одним из основных трендов современного графического дизайна.    

	Слоган
	«Главный телеканал страны».

Слоган телеканала подчеркивает официальный статус и масштаб телекомпании, ее принадлежность к государству. 
	«Телеканал для тех, кому не наплевать».
Слоган телеканала «Дождь» четко определяет его целевую аудиторию – люди с активной гражданской позицией, которые не просто принимают информационные сообщения, но готовы их анализировать, вступать в диалог и принимать участие во всем, что освещает телеканал. 
	«Любишь свой город – смотри телеканал Санкт-Петербург».

Слоган телеканала имеет побудительный характер. Также он определяет территорию вещания и аудиторию – Санкт-Петербург и его жители.   

	Слоганы телеканалов «Дождь» и «Санкт-Петербург» носят ярко выраженный эмоционально-адресный характер, но при этом у телеканала «Санкт-Петербург» он более жесткий и прямолинейный, конкретно направленный. Слоган «Дождя» взывает к небезразличию своих зрителей в более мягкой форме, предоставляя им выбор, в то время как «любишь – смотри» как бы ставит аудиторию перед фактом. Иначе говоря, «если любишь свой город, то смотришь телеканал «Санкт-Петербург», если не смотришь телеканал, значит, не любишь город». На фоне этого слоган телеканала «Россия-1» выглядит эмоционально нейтральным.    

	Цвет. гамма
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Цветовая гамма «России-1» базируется на четырех основных цветах: синем, красном, белом и черном. «Красный, синий и белый цвета являются цветовыми идентификаторами бренда. Эти же цвета являются приоритетными для фона. Черный и белый цвета предпочтительны для решения типографики. Для выделения акцентов в тексте брендбуком рекомендуется использовать синий и красный цвета. Дополнительная цветовая палитра из двух цветов: серого Black 10% и Pantone «серебро» заметен в оформлении эфира и рекламно-информационной продукции»
.

Цвета триколора символизируют собой патриотизм, гражданственность и силу. Синий – цвет верности, он успокаивает, уравновешивает, контролирует, в то время как красный активизирует и возбуждает, символизирует силу воли и устремленность к цели. Сочетание этих двух цветов создает ощущение целостности и независимости
.
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Основным фирменным цветом телеканала «Дождь» является нежно-розовый, основным фоновым цветом – белый (иногда светло-серый). Черный цвет используется для размещения текстов на белом фоне. В редких случаях дополнительный светло-голубой цвет используется как альтернатива розовому.
Розовый цвет, на котором базируется фирменный  стиль «Дождя» является символом любви, оптимизма, духовной красоты, сострадания и бескорыстия. «Отождествляется с расцветом сил и воплощением возможностей, снижает агрессию, оказывает поддержку в трудную минуту»
.
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Основными в фирменной цветовой палитре телеканала «Санкт-Петербург» являются бирюзовый и светло-голубой, белый также выступает в качестве основного фонового цвета. Черный и серый цвет являются дополнительными.

Голубой цвет «Санкт-Петербурга» символизирует мудрость, истину и спокойствие, честность и преданность, духовность и содержательность. Бирюзовый оттенок снижает агрессивность, укрепляет эмоциональную стабильность.    



	Из всех трех рассматриваемых телеканалов, «Россия-1» имеет наиболее яркую цветовую гамму. «Дождь» и «Санкт-Петербург» используют более приглушенную, спокойную цветовую гамму.  Все анализируемые телеканалы в качестве базового фонового цвета используют белый, он наиболее нейтрален и хорошо сочетается практически с любым другим цветом, при этом придает изображению контрастности, чистоты и свежести. Во всех трех случаях основные цвета хорошо передают характер телекомпании. В случае «России-1» - это патриотизм и сила, «Дождь» - молодость, эмоциональность, оптимизм, «Санкт-Петербург» - честность и преданность.    

	Шрифт
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В дизайне элементов телеканала «Россия-1» и корпоративной культуры разработан фирменный шрифт Russia.
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Фирменным шрифтом телеканала «Дождь» является Zeppelin. 
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Телеканал «Санкт-Петербург» в своем оформлении использует шрифт PT Sans.

	Можно сказать, что все три изучаемых шрифта имеют схожую гарнитуру и относятся к рубленному типу, не имеют засечек. Шрифт Russia, в отличие от Zeppelin и  PT Sans имеет более округлые очертания, что хорошо прослеживается на примере букв К, У и Ж. 

	Заставка инф. прог-мы
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Заставка новостной программы «Вести» телеканала «Россия-1» выполнена в сине-белой гамме. Доминирующим цветом является темно-синий. Название программы расположено по центру, написано темно-синим цветом на белом фоне. Изображение выглядит строго и лаконично, но при этом динамично.  
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Заставка программы «Здесь и сейчас» телеканала «Дождь» выполнена в фирменной цветовой гамме телеканала, по при этом доминирует белый и серый цвет, розовым выделены лишь некоторые детали. Слова «здесь» и «сейчас» выделены жирным шрифтом. На заднем плане абстрактное изображение земного шара.  Фон пересечен полупрозрачными полосами, которые по своему направлению перекликаются с косыми чертами в логотипе телеканала и символикой дождя.
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Слово «новости» располагается на голубой плашке на фоне неба. Также присутствует абстрактное изображение солнца, лучи которого выполнены в виде кругового чертежа (который также напоминает часовой механизм). 


Анализ визуальной коммуникации интернет-сайтов
изучаемых медиабрендов
Интернет стал неотъемлемой частью современного мира. В последнее время набирающая обороты интернет-журналистика активно теснит телевидение. Хотя часть телевизионной аудитории, относящаяся к старшей возрастной категории, по прежнему обеспечивает телевидению лидирующую позицию среди всех видов средств массовой информации, но можно с уверенностью говорить о том, что молодежь все больше отдает предпочтение Интернету. Поэтому наличие веб-сайта для медиабренда стало жизненной необходимостью. Для современной журналистики характерно явление медиаконвергенции, слияния разных видов СМИ в единый информационный ресурс. Медиакомпании стараются расширить сферу своего влияния, используя все возможности информационно-коммуникативного прогресса и новейших технологий. Под эгидой единого медиа-холдинга объединяются печатные издания, радио, телевидение, интернет, информационные  и рекламные службы.  Сейчас почти у каждого государственного и не государственного канала существует свой сайт в интернете,  аккаунты в социальных сетях и «Twitter». Видео эфиров выкладывается в интернет и находится в постоянном свободном доступе, также осуществляется прямая он-лайн трансляция на сайте канала. Новости становятся мультимедийными. 
Интернет-сайт является неотъемлемым инструментом формирования  фирменного стиля медиабренда, поэтому так важно, чтобы его оформление было качественным и соответствовало общей концепции.

Телеканал «Россия-1»

Сайт телеканала «Россия-1» находится по адресу http://russia.tv
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Основная информация располагается на подложке, которая при прокрутке остается неподвижной, но меняется, если обновить главную страницу сайта. Фоном служат рекламные баннеры различных программ и проектов телеканала («Утро России», Конкурс короткометражного кино, он-лайн игра по сюжет сериала «Пока станица спит» и т.п.). Если кликнуть по фоновой подложке, то можно перейти на сайт проекта, реклама которого на ней размещена.
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Рубрикатор расположен в правой верхней части страницы, сегментирован на основные темы: ТВ-программа, видео, передачи, кино, сериалы, новости. Также в этой строке располагается «поиск по сайту».
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Выше расположены ссылки на сайт ВГТРК, в темах «ТВ» и «Радио» ссылки на сайты других каналов и радиостанций холдинга, отдельной ссылкой вынесен переход на сайт программы «Вести» и он-лайн игры по мотивам сериала «Пока станица спит». Правее блок со ссылками на аккаунты телеканала в социальных сетях Facebook, Вконтакте, Одноклассники, Google+, Tweeter и Instagram. Здесь же ссылка на он-лайн трансляцию телеканала и форма для регистрации на сайте, которую можно осуществить также с использованием учетной записи в социальной сети. Кроме того ссылки на вышеперечисленные аккаунты вынесены с правой стороны и остаются на месте при прокрутке страницы сайта.
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Ниже рубрикатора располагается интерактивный рекламный баннер программ и сериалов телеканала, который меняется примерно каждые 6 секунд. 

Все баннеры горизонтально ориентированы, в левом верхнем углу располагается логотип телеканала «Россия-1», помимо изображения на них указано название программы, ведущие и время выхода в эфир. 
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Ниже располагается интерактивная программа передач «Скоро в эфире», которая работает в реальном времени и показывает, какие программы начнутся на телеканале «Россия-1» в ближайшее время. Правее расположена подборка наиболее популярных видео. Ниже располагается также программа передач, но немного в другой форме – из списка можно выбрать определенную категорию, например, «сериалы» или «документальные фильмы», чтобы посмотреть расписание их выхода в эфир.
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Далее располагается подборка новостей и сюжетов на различные темы, вышедших не только на телеканале «Россия-1», но и на других каналах ВГТРК. 
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Правее находится рекламный баннер и рекламные ссылки. Стоит отметить, что рекламный баннер находится также на самом верху главной страницы сайта телеканала «Россия-1» и меняется при ее обновлении.
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В нижней части главной страницы находится карта сайта, информация о регистрации СМИ, авторских правах, указание возрастного ценза (16+), адрес электронной почты редакции, справочный телефон, статистика LiveInternet и указатель, что сайт входит в Rambler’s Top100. 
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Сайт выполнен качественно и прост в использовании, он яркий, но при этом немного «пестрит» - анимированная баннерная реклама находится в постоянном движении, картинки сменяют друг друга довольно быстро. С одной стороны это придает сайту интерактивности, но с другой, зрителю может быть трудно концентрировать свое внимание. Хотя, стоит отметить, что благодаря подобной динамичности пользователь так или иначе узнает о большом количестве программ, выходящих на телеканале «Россия-1» за небольшое количество времени, проведенного на сайте, даже если не интересуется ими. Поэтому можно говорить о высокой коммуникативной эффективности сайта в их продвижении.

Телеканал «Дождь»

Интеренет-сайт телеканала «Дождь» - http://tvrain.ru
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Рубрикатор сайта расположен в верхней части главной страницы, горизонтально ориентирован. Первым в строке расположен логотип телеканала «Дождь», далее идут основные темы – «Эфир», «Новости», «Репортажи», «Программы», «Расписание», «Архив», «еще» (ссылка разворачивается и включает в себя также темы «Вечернее шоу», «Ведущие», «Гости», «Магазин», «Premium», «Как подключиться», «Центр поддержки»). Кроме того, в строке располагаются кнопки поиска, входа и регистрации на сайте. Темы написаны белым на черном фоне и при наведении курсора становятся розовыми. Выше находится рекламный анимированный баннер. При прокрутке сайта рубрикатор остается на месте и пользователь имеет к нему доступ в любой части страницы. Ниже располагается большая розовая кнопка «Смотреть прямой эфир» и курс валют. Далее подборка «новости» с указанием времени их выхода (время наиболее значимых новостей выделено розовой плашкой). Правее баннер с рекламой медиаплеера и годовой подписки на телеканал «Дождь». Правее разворачивающаяся ссылка «Расписание» и обозначение программы, которая в данный момент идет в эфире телеканала. При развороте на серой плашке появляется список ближайших программ, та, что в эфире в данный момент, выделена розовым. Ссылка «Перейти к полному расписанию» приводит на следующую страницу. Тут расписание на текущую и следующую неделю. С разворачивающимися ссылками на утренний (зеленая плашка), дневной (голубая плашка), вечерний и ночной (розовая плашка) эфиры с указанием времени выхода передач в эфир и их кратким описанием.
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Ниже пользователь может выбрать подборку новостей с пометкой «Наш выбор» или «Самое популярное» (в данном разделе предлагается выбрать временной отрезок – за неделю, за месяц и т.д). Над ними рекламный баннер с предложением десятидневной бесплатной подписки на телеканал. При выборе одной из новостных ссылок открывается страница, на ней представлена часть статьи, для получения полного материала необходимо оформить подписку.[image: image29.jpg]HALL BbIEOP  CAMOE NONYNSIPHOE
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Коммерческая реклама располагается вверху главной страницы и  правой боковой строке. Здесь же ссылки на аккаунты «Дождя» в социальных сетях и «Блоги».
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В «подвале» главной страницы находится карта сайта, информация об авторских правах, партнерах телеканала и контактная информация, а также ссылка на архив материалов телеканала.  При переходе по данной ссылке пользователь попадает на страницу с формой поиска, с помощью которой можно найти материал по определенным критериям (год, месяц, день, видео, новости, программы, сюжеты, ведущие и авторы, фотогалереи и т.д.).
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Сайт  «Дождя» выполнен строго в фирменных цветах телеканала, хорошо структурирован, лаконичен и прост в использовании. Преобладает белый цвет, для выделения заголовков используется написание розовым цветом или белое написание на розовых плашках. Сайт во многом дублирует эфирное оформление, что повышает эффективность его идентифицирующей функции.

Телеканал «Санкт-Петербург»

Информационный портал телеканала «Санкт-Петербург» можно найти по адресу http://topspb.tv.
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В верхней части сайта строка с указанием точного времени, погоды, и курса валют в реальном времени, а также переключение языка сайта (русский и английский). Ниже горизонтально ориентированный баннер-ссылка на видео ежегодного отчета губернатора Санкт-Петербурга перед депутатами ЗакСа. Основной фон главной страницы – белый. В правом верхнем углу логотип телеканала и черная кнопка «прислать новость», в левом верхнем углу название сайта «Topspb.tv» и поиск по сайту, между ними мини-блок «сейчас в эфире». Ниже горизонтально ориентированная строка рубрикатора, включающая в себя следующие темы: «Программа передач», «Новости», «Программы», «Инфографика» и «Контакты». Далее строка Новостных тем распределенных по категориям «город», «политика», «культура», «экономика», «происшествия», «районы» и подборка случайных новостей из них. 

Ниже следует баннер-ссылка на курсы валют и цены на нефть в реальном времени. Перейдя по ней, пользователь попадает на страницу с графиками по данной теме. 

Вдоль всей правой части главной страницы сайта располагается столбец с новостями в хронологическом порядке.
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Ниже следуют программы телеканала с указанием времени выхода в эфир, кратким описанием, эфирной заставкой и ссылкой на последний выпуск.
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Расписание эфирного вещания можно найти, если перейти по ссылке «программа передач» в основном рубрикаторе. Здесь указана текущая дата, день недели и полная программа передач с указанием времени выхода в эфир и возрастным цензом. Программа, которая находится в эфире в текущий момент, выделена черным (также рядом с ней появляется копка «смотреть он-лайн»). На календаре справа можно выбрать число, месяц и год, чтобы просмотреть программу передач на другую дату.
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Справа можно выбрать один из районов Санкт-Петербурга и просмотреть новости связанные с ним. Здесь же расположена ссылка на график разводки мостов и виджеты официальных групп телеканала Вконтакте и на Facebook.
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В «подвале» главной страницы расположена карта сайта, информация об авторских правах и партнерах телеканала, контакты и ссылки на аккаунты в социальных сетях. 
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Подводя итог, можно  говорить о том, что оформление интернет-сайта телеканала «Санкт-Петербург» строго соответствует концепции фирменного стиля компании и его цветовой гамме (основные цвета – белый, серый, черный, выделение важного с помощью голубого). Из всех рассмотренных медиабрендов он оказался наиболее лаконичным, структурированным  простым в использовании – никаких лишних элементов оформления и пестрых рекламных блоков. К слову, на сайте в принципе отсутствует какая-либо реклама (телеканал полностью финансируется из городского бюджета, поэтому сайт не нуждается в продаже рекламных площадей). Спокойные тона и достаточное количество «воздуха» придают ему строгости и официальности, нежно-голубой смягчает данный эффект и создает общую атмосферу истинно «петербургской интеллигентности». 
С помощью сервиса анализа интернет сайтов pr-cy.ru мы получили следующие статистические данные по сайтам исследуемых медиабрендов  и сравнили их между собой.

Дольше всего в сети существует веб-сайт телеканала    «Россия-1» - 14 лет и 6 месяцев, «Дождь» - 7 лет и 4 месяца, «Санкт-Петербург» - 3 года и 10 месяцев. 

Согласно данным  LiveInternet наиболее посещаемым является сайт телеканала «Россия-1», но при этом индекс цитирования сайта телеканала «Дождь» значительно выше. Это можно объяснить тем, что большая часть телезрителей смотрят телеканал с помощью интернет вещания и основная аудитория телеканала значительно моложе, чем у «России-1», поэтому более активно использует способы интернет-распространения информации (цитирование, ссылки, перепосты). К марту 2015 года количество ссылающихся сайтов к на «Дождь» (более 13 тысяч) также выше, чем на   «Россию-1» (около 5 тысяч), но при этом количество ссылающихся страниц на последний значительно больше («Россия-1» - 700 тысяч ссылок, «Дождь» - 360 тысяч ссылок). Причем на сайте телеканала «Россия-1» процентное количество внешних ссылок значительно больше, чем на «Дожде» и «Санкт-Петербурге» (25%, 3% и 4% соответственно). Результаты гендерного анализа говорят о том, что мужчины посещают сайты всех трех телеканалов чаще, чем женщины. 
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 Подводя итог, можно сказать, что наиболее популярным является интернет-сайт телеканала «Россия-1», это объясняется общей масштабностью медиа-холдинга, к которому он принадлежит и его федеральным статусом. При этом упор делается не на общую узнаваемость айдентики телеканала, а на продвижение отдельных программ и проектов. Наибольшее количество элементов фирменного стиля используется на сайте телеканала «Дождь», так как, учитывая сложившуюся ситуацию и трудности, которые телеканал испытывает при организации своего вещания, ему требуется наибольшая идентифицируемость и запоминаемость символики у интернет-пользователей. Сайт телеканала «Санкт-Петербург» имеет наименьшие статистические показатели, это объясняется, во-первых, тем, что канал является региональным, во-вторых, его «молодостью» - интеренет-сайт, как и сам телеканал, существует относительно недавно. При этом на наш взгляд, он наиболее лаконичен и структурирован. 

Опрос «Эффективность фирменного стиля»

Для опроса общественного мнения нами была составлена анкета из 16 вопросов (Приложение). С помощью сайта https://my.survio.com нам удалось опросить 100 респондентов, в результате чего мы получили следующие результаты.

1. С помощью каких СМИ вы узнаете о событиях, происходящих в стране и мире?
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Таблица 6

2.3.4. Какие ощущения у вас вызывает данная цветовая гамма?
	Ощущения респондентов
	Россия-1
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	Дождь
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	Санкт-Петербург
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	Позитивные
	Спокойствие х2

Патриотизм х9 

Родное х2 

Бросается в глаза Контрастная х3 Державная 

Стабильность х3

Свежесть

Демократия Торжественность

Прямолинейность

Яркая

Уверенность

Открытость х2

Положительные
	Весна

Дождь

Нежность

Приятная х7

Концентрация

Спокойствие х7
Стильно (модно) х4

Позитивная х4

Жизнерадостная

Разнообразие

Творчество

Дерзость

Тепло х2

Размеренность

Яркая

Необычная

Игривая
	Спокойствие х10
Умиротворенность х2

Приятная х9

Летняя х2

Уравновешенность

Близкая

Свежесть

Расслабление х2

Стильная, Модная х2

Домашние

Путешествия

Достойная

Легкость х2

Динамичность

Ясность

Красиво

Нежность

Гармоничность

Безмятежность
Надежда
Весенняя


	Негативные 
	Тревога х2 

Тоска 

Агрессивная х5 

Резкая х2 

Категоричная Настороженность х2

Вызывающая

Негатив х2

Скука

Холод

Раздражение

Грусть
	Блекло х2

Сухо

Скучно х2

Неярко

Встревоженность х2

Недоверие

Негатив

Холодная

Замкнутость

Тоска

Банально

Опустошенность х2

Агрессия

Непостоянство

Легкомысленность

Попсовая

Грусть

Уныние
	Уныние

Несерьезность

Серость

Обыденность х2

Грусть, печаль

Смятение
Холодная х8
Скука

Суровая

Недоработанность



	Нейтральные
	Флаг России х20 

Важное х2 

Серьезное х3 Проблесковые маячки полицейских машин 

Прямая линия в В.В. Путиным 

Не вызывает х2 

Россия х8 

Флаг Франции х7 Федеративная Спортивная х2 Консервативность х2

Новости

Официальная

Строгость х2

Олимпиада Математический анализ

Сдержанность

СКА и Торпедо

Телеканал Россия
	Петербург

Профилактика на ТВ х2

Экодизайн

Повседневность х3

Не вызывает х15

Эмо

Новости

Сдержанная

Вариативность

Осень

Зима

Нейтральная х6
Работа х2

Спорт

Первый канал

«Дождь»
	Новости

Телеканалы

Море (вода, волны, океан, дождь) х14
Нейтральная х7

Черно-белые фотографии

Не вызывает х12
Петербург х3

Зенит х2

Сдержанная

Телеканал «Санкт-Петербург»

	Итого:
	Всего – 106

Позитивные – 30 (28%)

Негативные – 20 (19%)

Нейтральные – 56 (53%)

Частоупом-е:

- Флаг России х20

- Патриотизм х9

- Россия х8

- Флаг Франции х7
	Всего - 97

Позитивные – 36 (37%)

Негативные – 22 (23%)

Нейтральные – 39 (40%)

Частоупом-е:

- Приятная х7

- Спокойствие х7

- Не вызывает х15

- Нейтральная х6


	Всего – 105

Позитивные – 43 (41%)

Негативные – 18 (17%)

Нейтральные - 44 (42%)

Частоупом-е:

- Спокойствие х10

- Холодная х8

- Море (вода, волны, океан, дождь) х14

- Не вызывает х12




5. Знакомы ли вам данные логотипы?
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6. Смотрите ли вы данные телеканалы?
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7. Какие ассоциации у вас возникают, когда вы слышите..
Таблица 7
Телеканал Россия-1

	Позитивные
	Негативные
	Нейтральные

	Огонь
Интересно
Объективно
Уважение
В каждой деревне

	Тупость
Пафос
Проправительственный
Раздражение
Плохие
Тошнит
Конъюнктура
Односторонний
Вранье (ложь) х4
Отфильтрованные новости х4
Русские сериалы (странные, глупые, ужасные, слезливые) х11
Пропаганда х9
Кремлевский
«совпадение? Не думаю»
	Новости х33

Официально х4
Склифософский

Бабушки и дедушки х4

Спорт х3

Не вызывает х3
Государственный х8
Россия х2

Центральное телевиденье х3

Путин х2

Киселев х2

Мировые новости

Федеральный
Конъюнктура
Муромцева
Небо

Вести х4
Украина 

Шоу

Бегущая тройка лошадей в заставке новостей

«Доброе утро» перед работой

Крым

Эстрада

Единая Россия
Война
Происшествия

	Итого: 126

	5 (4%)
	38 (30%)
	83 (66%)

	Частоупоминаемые: Новости х33 (26%); Русские сериалы х11 (9%); Пропаганда х9 (7%); Государственный х8 (6%)


Таблица 8

Телеканал Дождь

	Позитивные
	Негативные
	Нейтральные

	Креатив 

Интересное х5 Современное 

Полезная информация Молодежный Развлекательный Демократия 

Свобода слова х2 

Правда 

Объективность 

Модно 

Хорошие 

Умные люди 

Поддержка Украины Интеллект
	Скандалы 

Абсурд 

Провокационно 

Отстой 

Продажный 

Злой 

Снобистский 

Радикалы х2 Компрометирующий х2 
Тошнит, но не всегда Враги 

Вранье 

Спонсируется США Неудачники 

Надоел 

Слишком серьезно Всегда «против» Нудятина 

Гибель журналистов Запрещенная информация
	Оппозиция х20 Политичекая несправедливость Новости с другой стороны х2

 Собчак х17 

интервью х3

Не вызывает х15

Видеоклипы 

Другое мнение х2 Optimistic chanel Дискуссии х2 

Политика х5 

Интернет 

Обособленный 

Про погоду 

Право 

АнтиПутинцы

 Пытаются закрыть х2 
Дождь 

Антагонист 

Розовый логотип Протест 

Кино

	Итого: 123

	20 (16%)
	23 (19%)
	80 (65%)

	Частоупоминаемые: Оппозиция х20 (16%); Собчак х17 (14%); Не вызывает х15 (12%); Политика х5 (4%)


Таблица 9

Телеканал Санкт-Петербург

	Позитивные
	Негативные
	Нейтральные

	Демократический 

Живой 

Информационно
	Скука 

Отстой 

Тошнит 

Блеклый Малоинформативный
	Новости  города х12

НЕ вызывает х44 Местный телеканал х10
Сергей Боярский х2 Нормально Любопытство 

Городской бюджет х2 

Не 5, не 100тв, третий канал города

Городской х3 

Матчи Зенита х4 Неинтересный Казанский Исаакиевский собор

Петербург х6
Культура

Дом

Погода

Голубая эмблема

Реклама в метро

Мост

Эрмитаж

Нева

Пробки

	   Итого: 105

	3 (3%)
	5 (5%)
	97 (92%)

	Частоупоминаемые: Не вызывает х44 (42%); Новости  города х12 (11%); Местный телеканал х10 (9%); Петербург х6 (6%)


8. Нравится ли вам контент, предоставляемый данными телеканалами?
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9. Посещали ли вы веб-сайты данных телеканалов?
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12. Какие ассоциативные характеристики вам кажутся наиболее подходящими применительно к данному логотипу?
Таблица 10
	
	Россия-1
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	Дождь
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	Санкт-Петербург
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	Динамичный
	12%
	44%
	19%

	Статичный
	23%
	11%
	15%

	Консервативный
	27%
	10%
	25%

	Демократичный
	7%
	23%
	6%

	Агрессивный
	8%
	29%
	12%

	Спокойный
	15%
	3%
	27%

	Сдержанный
	16%
	9%
	24%

	Яркий
	4%
	24%
	2%

	Сложный
	3%
	28%
	17%

	Простой
	32%
	10%
	16%


13. Знаком ли вам слоган данных телеканалов?
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14. Пол
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15. Возраст
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Большая часть поучаствовавших в опросе оказались женщинами (соотношение 66% к 34%), в возрасте от 20 до 35 лет, проживающими в Санкт-Петербурге или Москве. Самым предпочтительным источником информации и новостей для респондентов стали интернет-СМИ, в то время как только 28% выбрали телевидение. Но при этом веб-сайты изучаемых телеканалов посещали лишь около 22% респондентов.
Мы поставили вопрос о цветовых гаммах перед вопросом о логотипах, чтобы выяснить какие ощущения они вызывают у респондентов без привязки к конкретному телеканалу. Наибольшее количество позитивных отзывов в процентном соотношении получила цветовая гамма телеканала «Санкт-Петербург» (41%), респонденты описали ее как спокойную, расслабляющую, вызывающую ассоциации с морем, но при этом довольно холодную. Из негативных эмоций респонденты упоминали обыденность и уныние, в то время как ассоциации связанные непосредственно с самим телеканалом оказались по большей части нейтральными (92%). У большей части опрошенных телеканал «Санкт-Петербург» не вызывает никаких ассоциаций и эмоций, остальные же характеризуют его как местный телеканал, связывают его с Петербургом, футбольным клубом «Зенит» и городскими новостями.
Наиболее нейтральной оказалась, как ни странно, цветовая гамма телеканала «Россия-1». Респонденты ассоциировали ее с Россией и государственным триколором, она вызывала у них чувство патриотизма, стабильности и торжественности, но при этом некоторым показалась резкой и агрессивной, вызывая чувство тревоги. Стоит отметить, что у некоторых респондентов данная цветовая гамма вызвала ассоциации с национальным флагом Франции. Что касается ассоциаций, связанных, непосредственно, с телеканалом, то здесь процентное соотношение негативных отзывов по сравнению с «Дождем» и «Санкт-Петербургом» немного выше (30% к 19% и 5% соответственно). Хоть большинство ассоциирует телеканал «Россия-1» с государством и новостями,  респонденты также довольно часто упоминали пропаганду, «фильтрацию» новостей и русские сериалы (причем, дополняя последние весьма нелестными определениями).
Наибольшее количество негативных отзывов респонденты оставили к цветовой гамме телеканала «Дождь», посчитав ее скучной и блеклой, вызывающей чувство опустошенности. С другой стороны, части опрошенных она показалась наоборот приятной и спокойной, либо вовсе не вызвала эмоций. Сам телеканал респонденты чаще всего связывают с политикой, оппозицией и Ксенией Собчак, но при этом у некоторой части опрошенных упоминание о телеканале «Дождь» не вызывает никаких ассоциаций. Это объясняется тем, что 42% респондентов ни разу не смотрели данный телеканал.
На вопрос «Знакомы ли вам логотипы данных телеканалов» только половина респондентов ответила положительно.  Рассматривая логотипы изучаемых нами телеканалов, наиболее динамичным, ярким и агрессивным, но при этом демократичным респонденты признали логотип «Дождя», в то время как самым статичным оказался логотип телеканала «Россия-1». Также опрошенные посчитали его наиболее консервативным и простым. Логотип телеканала «Санкт-Петербург» посчитали самым сдержанным и спокойным.
Итак, подводя итог нашего исследования, можно сказать, результаты изучения общественного мнения во много подкрепляют те, что мы получили в ходе анализа элементов фирменного стиля и веб-сайтов данных медиабрендов. Кроме того, проведенный опрос также подтвердил тот факт, что фирменный стиль изучаемых нами медиабрендов напрямую отражает их основную идею и концепцию, выполняя свои основные функции. Но стоит отметить, что в случае с телеканалом «Санкт-Петербург» эмоциональная реакция респондентов оказалась на порядок ниже. Это обуславливается и относительной «молодостью» телеканала, его не очень широкой известностью, и также территориальной принадлежностью к Санкт-Петербургу и Ленинградской области. Однако телеканал производит качественный контент и имеет хороший потенциал для развития. В последнее время специалисты по связям с общественностью телеканала «Санкт-Петербург» активно занимаются продвижением. Телеканал является информационным партнером многих значимых культурных, экономических и административных событий. Также в городе можно встретить большое количество рекламных баннеров и билбордов с символикой телеканала «Санкт-Петербург». У телеканала очень хорошо подобранная и гармоничная цветовая гамма, но, возможно, стоит немного пересмотреть отдельные графические элементы фирменного стиля, сделать их более яркими, добавить динамики и контраста. В частности стоит упростить логотип телеканала, сделать его более графичным. Например, в подобном варианте.
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Кроме того необходимо скорректировать слоган телеканала, запоминаемость. Возможно, слоган «Любишь свой город – смотри телеканал Санкт-Петербург» стоит сменить на более короткий по типу слогана телеканала «Дождь», например «Телеканал Санкт-Петербург. Для тех, кто любит свой город» или сделать его более персонализированным – «Телеканал Санкт-Петербург. Мы любим свой город», «Мы любим Санкт-Петербург», «О Петербурге с любовью» и т.п. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Визуальные коммуникации играют одну из решающих ролей в маркетинговой успешности бренда. Именно зрительный канал является наиболее удобным, доступным и быстрым для трансляции сообщения бренда, его идей и продвижения его продуктов. Визуальная коммуникация имеет широкий спектр возможностей воздействия на аудиторию.  Современные технологии предоставляю визуальной коммуникации огромный выбор способов и инструментов передачи информации – от простой точки до проекций изображения на целое здание с помощью световых и лазерных  установок. 

Огромные средства и профессиональные усилия, вкладываемые в развитие и совершенствование зрительного маркетинга и визуальных рекламных компаний, говорят о том, что визуальные коммуникации жизненно необходимы любому бренду в высоконкурентной ситуации на современном рынке. Ведь с их помощью создается имидж компании, ее визуальный и эмоциональный образ в создании аудитории, повышается узнаваемость и запоминаемость бренда и вследствие этого уровень доверия  к нему со стороны потребителей. Поэтому к планированию визуальной коммуникации с аудиторией необходимо подходить с максимальной степенью серьезности и ответственности. Ведь это не «просто картинки». На взгляд обывателя, такие, казалось бы, мелочи как выбор цветового решения, освещения и размещения образа в пространстве имеют колоссальное, а иногда даже решающее значение. Именно детали могут сделать визуальную коммуникацию бренда успешной и эффективной или провальной, а иногда и наносящей ущерб имиджу компании.
На протяжении долгого времени дизайн фирменного стиля предполагал лишь наличие единого логотипа, изображение которого наносилось повсеместно - от бланков до бортов грузовика, обозначая их принадлежность к той или иной компании. Но сейчас контекст и использование брендов значительно усложнились. Существующее сейчас богатое разнообразие элементов и носителей фирменного стиля бренда рассчитано на коммуникацию с различными группами общественности и призвано выполнять различные задачи.

Подводя итоги данной работы, необходимо отметить, что для профессиональной и качественной работы над созданием индивидуального фирменного стиля компании недостаточно только лишь дизайнерских приемов и методов. Для того чтобы сформированный в результате корпоративный стиль был  коммуникационно эффективным к его разработке необходимо привлекать специалистов по маркетингу и брендингу, имиджмейкингу. В процессе создания фирменного стиля крайне важно руководствоваться основными маркетинговыми целями и бизнес-задачами. Только в случае объединения усилий  специалистов различных сфер возможна разработка действительно эффективного корпоративного стиля и формирование корпоративной идентичности, устойчивого позитивного визуального имиджа компании. 

Фирменный стиль – сложная система корпоративной идентификации, требующая кропотливой и вдумчивой проработки. Многие современные компании понимают насколько велико его значение, но большинство же все-таки полагаются при его создании исключительно на графического дизайнера либо вообще не принимают во внимание необходимость наличия собственного фирменного стиля компании. И это грубейшая ошибка, которую совершают многие молодые компании. Именно фирменный стиль помогает зарекомендовать себя на рынке, ведь недаром говорят «встречают по одежке, а провожают по уму». Но недостаточно единожды сформировать комплекс фирменной идентичности и пользоваться им на протяжении всего жизненного цикла компании. Рыночные условия постоянно меняются, поэтому современность и актуальность коммуникационных методов организации, и в частности ее фирменного стиля, являются жизненно важным факторами. Поэтому А. Уиллер называет программу развития идентичности бренда «начальными инвестициями, а не окончательным этапом»
. Для поддержания эффективности визуальной коммуникации необходима постоянная работа с брендом, мониторинг элементов визуальной идентификации на предмет их соответствия ключевой идее и стратегии компании. В крупных организациях эту функцию обычно выполняет специально назначенный менеджер, потому как эта работа требует большого количества времени и энергии, а также высокого профессионализма. 

Что касается проведенного нами анализа элементов фирменного стиля телеканалов, стоит вспомнить слова Раймонда Надо в книге «Живые бренды» о том, что основное универсальное требование, предъявляемое к современным брендам – соответствие параметрам красоты и качественного дизайна.  Это касается и внешнего облика, и конструкции в согласии с требованиями культуры. Хотя сейчас существует огромное множество трактовок и видений понятия красоты, наиболее популярными остаются бренды, отвечающие традиционным представлениям о человеческой красоте. Тенденции в современной айдентике наглядно это подтверждают. Графический дизайн сейчас все более тяготеет к минимализму, естественности, спокойным тонам и упрощенным формам. По нашему мнению, фирменный стиль проанализированных нами телеканалов вполне соответствует данному тренду.

Опираясь на все вышесказанное, можно утверждать, что выдвинутая нами гипотеза о том, что фирменный стиль является одним из наиболее значимых атрибутов, необходимых бренду для эффективного позиционирования себя в глазах аудитории и трансляции сообщений, подтверждена.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

1. Логотип компании МТС
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2. Виды логотипов
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3. Виды фирменных знаков
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4. Логоблок
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5. Фирменный шрифт
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6. Логоблок и слоган компании «Nike»
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7. ОАО «Мегафон»
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8. Компания « Coca-Cola»
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9. Полиморфы
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10. Компания «Билайн»
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11. Марка светотехники «Comtech»
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12. Основные тенденции в дизайне логотипов и фирменных стилей по версии сайта Powerbranding.ru
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13.  Анкета для социального проса «Эффективность фирменного стиля»

Анкета для опроса
1. С помощью каких СМИ вы узнаете о событиях, происходящих в стране и мире?

- Печатная пресса

- Телевидение

- Радио

- Интернет СМИ

2. Знаком ли вам данные логотипы?
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           да / нет

3. Смотрите ли вы данные телеканалы?

Телеканал Россия-1                   да / нет

Телеканал Дождь                       да / нет

Телеканал Санкт-Петербург     да / нет

4. Какие ассоциации у вас возникают, когда вы слышите

Телеканал «Россия-1»________________________________________
Телеканал «Дождь»__________________________________________
Телеканал «Санкт-Петербург»_________________________________
5. Нравится ли вам контент, пердоставляемый телеканалом?

	Телеканал Россия-1
	Телеканал Дождь
	Телеканал Санкт-Петербург

	- Абсолютно доволен

- Скорее доволен, чем не доволен

- Скорее не доволен, чем доволен

- Совершенно не доволен


	- Абсолютно доволен

- Скорее доволен, чем не доволен

- Скорее не доволен, чем доволен

- Совершенно не доволен


	- Абсолютно доволен

- Скорее доволен, чем не доволен

- Скорее не доволен, чем доволен

- Совершенно не доволен




6. Посещали ли вы веб-сайт телеканалов?

Телеканал «Россия-1»________________________________________
Телеканал «Дождь»__________________________________________
Телеканал «Санкт-Петербург»_________________________________
7. Какие ассоциативные характеристики Вам кажутся наиболее подходящими применительно к данным логотипам?
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	Динамичный / статичный

Консервативный / демократичный

Агрессивынй / спокойный

Серьезный / креативный

Сдержанный / яркий

Сложный / простой

	Динамичный / статичный

Консервативный / демократичный

Агрессивынй / спокойный

Серьезный / креативный

Сдержанный / яркий

Сложный / простой

	Динамичный / статичный

Консервативный / демократичный

Агрессивынй / спокойный

Серьезный / креативный

Сдержанный / яркий

Сложный / простой



8. Какие ассоциации и ощущения вызывает у вас данные цветовые гаммы?
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9. Знаком ли вам слоган данных телеканалов (если да, напишите его, пожалуйста)?

Телеканал «Россия-1»________________________________________
Телеканал «Дождь»__________________________________________
Телеканал  «Санкт-Петербург»________________________________
10. Ваш пол?

Женский / Мужской

11. Сколько вам лет?

До 20

От 20 до 25

От 25 до 35

От 35 до 4

От 45

12. Город, в котором вы проживаете________________________________________________
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� Березин В.М. Массовая коммуникация: сущность, каналы, действия. М., 2003. http://evartist.narod.ru/text7/62.htm Дата обращения 18.11.14
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