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2. Высокое качество контакта. «Индекс внимания» в интернете составляет 40%, в прессе – 10–

15%, а на телевидение – 5–8%.  А если мы говорим о каких–то специализированных сайтах, то там 

этот же индекс практически доходит до 100%. 

3. Аудитория интернета, как правило, состоит из людей свыше среднего уровнем дохода. На 

эту аудиторию и направлено предприятие. 

4. Личный психологический комфорт. Интернет позволят получить свое собственное мнение о 

рекламируемом продукте, не используя психологическое давление со стороны продавца. 

5. Легкий доступ к получению дополнительной информации. Вы можете в любое время нала-

дить обратную связь. 

6. олее гибкая маркетинговая компания. Ее легко менять по ходу выполнения без дополнитель-

ных вложений. 

Перейдем к недостаткам. 

1. Ограниченность аудитории. Не всякий на сегодняшний день может похвастаться, тем, что 

может произвести покупку через интернет. Совсем не большой процент людей пользуется интер-

нетом. Но это дело времени. 

2. Огромные размеры интернета. В интернете, согласитесь, очень много «мусора» и бывает до-

вольно непросто отыскать полезную информацию. 

3. Невысокая безопасность. 

4. Этические проблемы. Существуют люди, которые не довольны, тем, что информация и дан-

ные о них запоминаются. 

На самом деле интернет–маркетинг от простого маркетинга, практически ничем не отличается. 

Хотя, существует небольшая особенность и ее необходимо выделить — это ограниченность ис-

пользуемых инструментов средой интернета. 

Важным преимуществом также является то, что онлайн–маркетинг можно максимально точно 

измерить. Здесь проще всего отследить статистику показов, кликов (переходов по ссылкам или 

баннерам), покупок. Современные инструменты статистики позволяют даже отслеживать поведе-

ние посетителей сайта: какие страницы они посещают, скролят и водят мышкой, как долго про-

сматривают, на какой именно части страницы больше всего акцентируют внимание и куда чаще 

всего кликают. Наконец, есть возможность точно отследить, по каким именно ссылкам из поиска, 

контекстной или медийной рекламы осуществляется большинство переходов на сайт. Вся реклам-

ная кампания – как на ладони. 

Главное, что стоит учесть – это специфика интернет–аудитории. Она в корне отличается от 

аудитории оффлайн–рекламы и требует особого подхода. Это – активные и вовлеченные пользо-

ватели, которые целенаправленно ищут ту или иную информацию. И всегда могут оградить себя 

от излишне навязчивой рекламы. Внимание, которое будет уделено, может исчисляться секунда-

ми. За это время вам необходимо максимально четко сформулировать свое предложение, заинте-

ресовать им и побудить к дальнейшему изучению сайта. С интернет–аудиторией можно и нужно 

взаимодействовать напрямую: побуждая кликать на баннеры и ссылки, участвовать в опросах, 

оставлять комментарии, оценивать и, наконец, оформить заказ или связаться с вами. Другими сло-

вами, здесь не должно быть пассивного восприятия информации, важен любой отклик и ответное 

действие. 

Подводя итог, можно сказать, что интернет–маркетинг – один из самых эффективных каналов 

продаж, которые отличаются быстрым распространением информации и возможностью широкого 

охвата активной, вовлеченной аудитории за минимальный срок. При этом интернет–маркетинг 

еще и не требует больших материальных ресурсов. Однако цена на отдельные услуги здесь может 

превышать стоимость традиционных видов рекламы. 
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Проходя по длинным улицам большого города, мы не можем не обратить внимания на много-

численные вывески, рекламные щиты, разнообразные крупные надписи на магазинах и яркие кра-

сочные эмблемы.  Это делает город городским, подвижным и суетящимся.  Предприниматели со-
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здают такой стиль фирмы, что нельзя пройти мимо и не обратить внимания. Они всего навсего 

хотят продвинуть свою продукцию. Что же такое фирменный стиль и как он влияет на маркетин-

говую деятельность? 

Фирменный стиль сегодня — это основа всей коммуникационной политики фирмы. Он являет-

ся одним из главных средств борьбы за покупателя, а также важной составляющей брендинга. Его 

использование предполагает единый подход к оформлению, цветовым сочетаниям, образам в ре-

кламе, деловых бумагах, технической и деловой документации, упаковке продукции и пр. Фир-

менный стиль – это один из наиболее современных и актуальных видов рекламы. Реклама – это 

направление в маркетинговых коммуникациях, в рамках которой производится оплаченное из-

вестным спонсором распространение не персонализированной информации, с целью привлечения 

внимания к объекту рекламирования, формирования или поддержания интереса к нему.  Многими 

исследователями фирменный стиль рассматривается как особый вид маркетинговых коммуника-

ций. 

Фирменный стиль в жизни организации выполняет следующие важные функции: 

1. Имиджевая функция. Формирование и поддержка быстро узнаваемого, оригинального и 

привлекательного образа компании, что способствует повышению ее престижа и репутации. По-

ложительное восприятие фирмы целевой аудиторией переносится и на ее продукцию. Многие лю-

ди считают качество товаров с известным товарным знаком, намного превосходящим качество 

анонимных изделий и готовы заплатить за них больше. 

2. Идентифицирующая функция. Фирменный стиль способствует идентификации товаров и 

рекламы, указывает на их связь с фирмой и их общее происхождение. 

3. Дифференцирующая функция. Выделение товаров и рекламы фирмы из общей массы ана-

логичных. Он является определенным «информационным носителем» и помогает потребителю 

ориентироваться в потоке товаров и рекламы, облегчает процесс выбора. 

Когда целевая аудитория знает данный фирменный стиль, она с большей долей вероятности 

обратит внимание на знакомый логотип, цвета, шрифты, выделит конкретное рекламное сообще-

ние из общего рекламного шума, который становится с каждым днем все более интенсивным. 

Использование единого фирменного стиля во всех формах рекламной кампании сделает рекла-

му более целостной. Кроме того, значение фирменного стиля состоит в том, что он позволяет 

фирме с меньшими затратами выводить на рынок свои новые товары, повышает эффективность 

рекламы и улучшает ее запоминаемость. 

Фирменный стиль упрощает разработку маркетинговых коммуникаций, сокращает время и рас-

ходы на их подготовку, способствует повышению корпоративного духа, объединяет сотрудников, 

вырабатывает «фирменный патриотизм», положительно влияет на визуальную среду фирмы и эс-

тетическое восприятие ее товаров (красивый, привлекательный стиль повышает эстетическую 

ценность продукции). 

Таким образом, фирменный стиль является сегодня основой всей коммуникационной политики 

фирмы, одним из главных средств борьбы за покупателя, важной составляющей брендинга. 

К системе фирменного стиля относят следующие основные элементы: 

 товарный знак и логотип; 

 фирменный блок; 

 фирменный лозунг (слоган); 

 фирменная гамма цветов; 

 фирменный комплект шрифтов; 

 прочие фирменные константы. 

Товарный знак и логотип  

Некоторые продукты мы покупаем только из–за красоты и трендовости товарного знака. 

Например, всем известная Coca–Cola. Да, этот напиток вреден для здоровья и в содержании мало 

полезного. Он обычный, но его производство и продажа с каждым годом всё выше и выше.  

Фирменный блок и лозунг 

Этот следующий элемент фирменной символики представляет собой традиционное, часто упо-

требляемое сочетание нескольких элементов фирменного стиля (двух или более двух). Чаще всего 

это изобразительный товарный знак (или эмблема) и логотип. 

 Например, у компании Coca–Cola накануне Нового Года фирменным блоком является надпись 

«Новый год встречаем вместе с Coca–Cola». А лозунгов у Coca–Cola было большое множество.  

1939 Кто бы вы ни были, что бы вы ни делали, где бы вы ни были, если у вас возникнет мысль 

освежиться, вспомните о кока–коле! 
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1940 Поблизости от вашей жажды. 

1941 Свежесть после трудов.  

И последние:  

1986 Захвати волну (кока–кола). 

1987 Подобного чувства больше нет! 

1998 Пей легенду 

2003 Всегда Кока–кола. 

Фирменная гамма цветов 

Многие компании можно мгновенно узнать по характерному сочетанию цветов. Их рекламные 

объявления выделяются из множества других и остаются в памяти. В качестве примеров наиболее 

запоминающихся фирменных цветов можно назвать желтый и черный — компании «Билайн», 

красный и желтый — сети ресторанов «Макдональдс», желтый и золотистый — фирмы «Кодак».  

В заключении необходимо еще раз подчеркнуть, что фирменный стиль играет неоценимую 

роль для создания торговой марки. В свою очередь торговая марка с устойчивой репутацией обес-

печивает устойчивый объем производства и доходов. Устойчивая марка необычайно живуча, и это 

свойство со временем дает огромную экономию средств.  
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Слово «бренд» взято из древнескандинавского языка («brandr») и в переводе означает «жечь, 

огонь». Таким словом называли владельцы скота клеймо, которым они помечали своих живот-

ных.  

Ежедневно мы видим красивые плакаты, афиши, постеры на телевидении, на билбордах, в об-

щественном транспорте. Нас окружает множество названий, лозунгов, логотипов. Какие–то из них 

малоизвестны, а некоторые знают во всем мире. Но вы когда–то задумывались над тем, как созда-

вались логотипы самых известных компаний в мире? Откуда взялось надкушенное яблоко Apple, 

почему так популярна «галочка» Nike, и кто ее придумал, почему три полоски Adidas настолько 

просты, но в тоже время так популярны? 

Пробуя разобраться, что такое бренд, приходишь к выводу, что это целый образ, который при-

сущ определенной торговой марке. При создании бренда основная задача – сделать его уникаль-

ным, запоминающимся и ярким. Если мы обратим свое внимание к истории, то можем заметить, 

что еще в средние века ремесленники пытались отметить свой товар оригинальным и неповтори-

мым знаком, который делал работу мастера узнаваемой. Некоторые старые города Европы, такие 

как Ротенбург и Зальцбург, до сих пор имеют железные «торговые знаки», которыми отмечали 

работу «держатели» торговых марок. Уникальные отметки ставили на хлебобулочных изделиях, 

расписной фарфоровой посуде, тканых коврах и т.д. В настоящее время некоторые бренды уже 

сформировали индивидуальный образ, который сам по себе может сказать об уровне достатка или 

других возможностях человека. Так, например, мы без труда определяем, кто может быть облада-

телем автомобиля марки Porshe , а кто сидит за рулем Hundai.  

И сейчас мы хотим рассказать об историях создания некоторых логотипов, которые в будущем 

стали известными брендами. 

Известная «галочка» Nike. 

Наверняка, каждый раз, когда вы видите логотип Nike, то задаетесь себе вопросом: «Как эта га-

лочка стала такой популярной?». Ведь логотип достаточно прост, но в тоже время невероятно ла-

коничный, четкий, запоминающийся. А создателем логотипа Nike является Кэролин Дэвидсон. 

Еще будучи студенткой Portland State молодая Кэролин приняла участие в конкурсе на разработку 

логотипа для новой компании. Тогда ее «галочка» не вызвала особой восторженности у руководи-

телей Nike. «Данный логотип мне не очень нравится, но я уверен, что он поможет нам стать попу-

лярными», — сказал один из основателей компании. 

Очень интересный факт, что за свою работу Кэролин получила всего 35 долларов. Как думаете, 

сколько стоит сейчас этот логотип? 

Роб Янов  и радужное яблоко Apple 
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