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Аннотация 

Данная бакалаврская работа на тему «Разработка фирменного стиля 

компании по оптовой закупки и продажи в агросервисе» рассматривает акту-

альные проблемы связанные с продвижением компании в агросервисе. Акту-

альность данной темы, характеризуется отсутствием современного эффек-

тивного метода продвижения рекламной продукции визуального образа ком-

паний на рынке и неэффективной рекламой.  

На сегодняшний день фирменный стиль является основой, на которой 

выстраивается вся коммуникационная деятельность организации. Кроме то-

го, он является одним из главных средств в конкуренции за привлечение по-

купателя, а также важной составляющей брендинга. Наличие фирменного 

стиля предполагает единый подход к оформлению, выбору цветовых сочета-

ний, образам в рекламе, деловых бумагах, технической и деловой документа-

ции, упаковке продукции и прочему. 

Объектом исследования бакалаврской работы в рамках заданной темы 

является: продвижение бизнеса в агросервисе.  

Предметом исследования бакалаврской работы является: агропромыш-

леный сервис. 

Основной целью выпускной бакалаврской работы является создание 

фирменного стиля для компании «Скорпио». 

Бакалаврская работа состоит из введения, основной части из четырёх 

разделов, заключения, списка использованных источников и приложения. 

В первом разделе «Анализ исходных данных проекта», анализируется 

информация о заказчике, изучается рынок агросервиса, а также методы и 

способы продвижения по средствам формирования фирменного стиля. 

Во втором разделе «Предпроектный анализ и предварительные разра-

ботки» проводится анализ аналогичных дизайн решений и проводятся иссле-

дования, являющиеся необходимыми для разработки проекта. 
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В третьем разделе «Подготовка проектных материалов» содержится 

описание всех предварительных концепций и подробное описание итоговой 

визуальной концепции проекта, а также ее детали. 

В четвертом разделе «Экономическое обоснование проекта» был про-

веден расчет количества затрачиваемых средств и коэффициент эффективно-

сти проектного предложения. 

В заключении описаны основные выводы по выпускной квалификаци-

онной работе. 

Объем бакалаврской работы составляет 46 страницу. 

Иллюстративный материал включает графических рисунков в прило-

жении. 

Список использованных источников представлен 20 наименованиями.  
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Введение 

 

С недавнего времени фирменный стиль является неотъемлемой частью 

не только крупных организаций, предоставляющих различные товары и 

услуги, но и также начинающих компаний, которых в настоящий момент су-

ществует огромное количество, как государственных, так и коммерческих. В 

виду этих обстоятельств малые организации также нуждаются в формирова-

нии собственного фирменного стиля для того, чтобы является конкуренто-

способными и выигрышно выделяться на фоне остальных.  

 На данный момент в России развитие фирменного стиля среди малого 

бизнеса не имеет большого распространения. Тем не менее, такая форма пре-

зентации напротив показывает желание начинающих компаний взаимодей-

ствовать с пользователями различных услуг, что является особенно важным 

для устоявшего бизнеса, которые конкурируют за привлечение большего 

числа целевой аудитории, перед которыми стоит выбор места дальнейшего 

развития.   

Наиболее отличительной формой презентации является формирование 

фирменного стиля в рамках отдельной отрасли. В связи с отсутствием це-

лостного и актуального визуального образа компании «Скорпио» данная те-

ма является актуальной. 

Целью работы является разработка дизайн-концепций для оформления 

продуктов и создания форменного стиля компании в агросервисе по продаже 

сушеных овощей «Скорпио». 

Для достижения намеченной цели были поставлены следующие задачи: 

1. анализ сферы продаж и покупки в агросервисе; 

2. понятия продвижения и существующих методов продвижения; 

3. особенности интернет-продвижения; 
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4. особенности формирования визуального образа компании агропро-

мышленности; 

5. дизайн-продукты в контексте сферы агропромышленности; 

6. анализ исходных данных компании заказчика; 

7. описание и обоснование проектных предложений; 

8. на основе проведенных исследований и анализа разработать визу-

альную концепцию проекта; 

Для решения поставленных задач были использованы следующие ме-

тоды исследования: 

1) анализ специализированной литературы; 

2) анализ и сравнение аналогов; 

3) тестирование разработанных концепций; 

4) SWOT-анализ 

5) целевая аудитория 

6) семиотическое дискуссионное моделирование 

7) проектное моделирование  

8) маркетинговое исследование 

 

Объектом исследования является сфера агропромышленного рынка. 

Предметом исследования являются методы продвижения компании и 

виды продуктов продвижения. 

В первом разделе рассматривается анализ исходных данных проекта в 

агросервисе. По средствам изучения рынка. 

Во втором разделе предпроектный анализ и предварительные наработ-

ки. Использование информации о компании и её анализ. 

В третьем аодготовка проектных материалов. После проведенного ана-

лиза обработка полученной информации и дальнейшем её использовании в 

работа над проектом  

В четвертом затрагивается экономическая часть проекта которое дает 

начало формированию и реализации фирменного стиля в компании и на рын-

ке  
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1. Анализ исходных данных 
 

1.1 Сфера агропромышленного рынка 

 

Крупнейший межотраслевой комплекс, объединяющий несколько от-

раслей экономики, направленных на производство и переработку сельскохо-

зяйственного сырья и получения из него продукции, доводимой до конечного 

потребителя. Это совокупность отраслей экономики страны, включающая 

сельское хозяйство и отрасли промышленности, тесно связанные с сельско-

хозяйственным производством, осуществляющие перевозку, хранение, пере-

работку сельскохозяйственной продукции, поставку её потребителям, обес-

печивающие сельское хозяйство техникой, химикатами и удобрениями, об-

служивающие сельскохозяйственное производство. Однако данное направ-

ление не является массовым и актуально лишь в узких профессиональных 

кругах. Главным образом, целевой аудиторией этой сферы являются: отрасли 

и службы, обеспечивающие сельское хозяйство средствами производства и 

материальными ресурсами: тракторное и сельскохозяйственное машиностро-

ение, производство минеральных удобрений, химикатов и др. В основном – 

это устоявшееся сообщество в рамках определённой области. Именно поэто-

му важно разработать средства продвижения, эффективные именно в данных 

условиях. 

Также стоит отметить достаточно низкую осведомлённость потенци-

альной целевой аудитории о наличии услуг в сфере агропромышленности, 

это связанно в первую очередь с отсутствием в надлежащем качестве рекла-

мы и визуального представления компаний данной области. Эту проблему 

несомненно можно и нужно решить посредством дизайна. 
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1.2 Фирменный стиль: сущность понятия 

 

На сегодняшний день фирменный стиль является основой, на которой 

выстраивается вся коммуникационная деятельность организации. Кроме то-

го, он является одним из главных средств в конкуренции за привлечение по-

купателя, а также важной составляющей брендинга. Наличие фирменного 

стиля предполагает единый подход к оформлению, выбору цветовых сочета-

ний, образам в рекламе, деловых бумагах, технической и деловой документа-

ции, упаковке продукции и прочему.   

Говоря обо всех достоинствах использования фирменного стиля, нельзя 

не отметить то, что он является одним из наиболее действенных инструмен-

тов формирования положительного имиджа организации, а также средством 

продвижения ее товаров или услуг.  

К основным элементам фирменного стиля, составляющим его базу, от-

носятся следующие составляющие:   

− товарный знак;  

− логотип;  

− фирменный блок;  

− слоган;  

− фирменный цвет;  

− фирменный шрифт;  

− корпоративный персонаж;  

− постоянный коммуникатор и другие фирменные константы.  

Главной отличительной чертой любого фирменного стиля в первую 

очередь является логотип. Как правило, он имеет оригинальное начертание и 

представляет собой сокращенное или полное название компании или органи-

зации.   

Исполнение, в котором логотип представлен, может быть различным:  

шрифтовая композиция, графический знак, или являться комбиниро-

ванным и совмещать оба этих варианта.   
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Шрифтовая или словесная часть может являться дополнением графиче-

ского знака, в случае, если знак приобрел статус узнаваемого, или же быть 

его неотъемлемой частью в обратной ситуации. Отличительной чертой в сло-

весном логотипе, как правило выступает оригинальный фирменный шрифт, 

разработанный специально для этой цели. Такой шрифт подчеркивает осо-

бенности деятельности или отличительные качества организации.  

На сегодняшний день можно выделить общие направления тенденций в 

логотипах, несмотря на все их разнообразие. Так, наиболее актуальными в 

данный момент являются линейные упрощенные знаки, градиенты и плоский 

дизайн. Популярность данных направлений связана со стремлением к более 

легкой считываемости и избавлению от лишней информации, визуально пе-

регружающей логотип.  

Свой вклад в формирование фирменного стиля вносит использование 

фирменного комплекта шрифтов, которое направлено на выявление особен-

ностей имиджа марки. Основной задачей дизайнера при этом является поиск 

шрифтовой гарнитуры, которая идеально впишется в образ компании.   

Множество существующих шрифтов, условно можно поделить на не-

сколько больших групп: рубленные, с засечками, брусковые, декоративные, 

акцидентные, моноширинные. В свою очередь, эти группы включают множе-

ство гарнитур, имеющих несколько начертаний.  

В выборе шрифтов можно также выделить похожую тенденцию к 

упрощению, как и в логотипах. Более актуальными являются гротески, по-

скольку в большинстве своем не имеют декоративных элементов, хотя, воз-

можно, что в скором времени на смену гротескам снова вернутся шрифты с 

засечками. Стоит отметить, что большой текст, набранный шрифтом без за-

сечек, имеет несколько меньшую удобочитаемость, если сравнивать с набо-

ром серифным шрифтом. Эта разница объясняется тем, что глазу проще 

«цепляться» за буквы в словах, что ускоряет и упрощает процесс прочтения 

текста.  
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Следующим важным компонентом фирменного стиля является фир-

менный блок. Самая распространенная его форма – сочетание товарного зна-

ка и логотипа (графического объекта с подписью), но также блок может со-

держать полное официальное название фирмы или фирменный лозунг.  

Фирменный блок не имеет сложившейся тенденции, которую можно 

было бы выделить. Однако, можно сказать, что он имеет сформировавшийся 

способ компоновки знака и названия: знак сверху, подпись снизу, или в слу-

чае, если блок компонуется в строку, то перед названием идет знак. Такая 

модель является наиболее привычной с точки зрения потребителя и ком-

фортна в понимании иерархии.  

Фирменным лозунгом организации является слоган, ее девиз. Задачей 

слогана является передача основного послания компании потребителю, по-

этому его совершенно справедливо считают одни из важнейших компонен-

тов продвижения. Он может нести определенное настроение или призыв, но 

вместе с тем должен отвечать определенным требованиям:  

− органичное сочетание с фирменным стилем;  

− внесение вклада в развитие положительного имиджа компании;  

− учет особенностей целевой аудитории;  

− понятность;  

− запоминаемость аудиторией;  

− оригинальность;  

− исключение двусмысленности;  

− соответствие стилю и ценностям фирмы.  

Современные тенденции создания слоганов направлены в сторону про-

дажи ощущений. Наиболее предпочтительными являются выражения, кото-

рые говорят о приобретении новых возможностей с появлением вещи в жиз-

ни потребителя.  
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Фирменное сочетание цветов является следующим значимый пунктом 

в контексте формирования фирменного стиля. Выбор цветов должен быть 

обусловлен психофизическими качествами оттенков, то есть их эмоциональ-

ным воздействием на человека.   

Цветовое решение играет большую роль в формировании запоминаю-

щегося образа бренда, так как выбранного сочетание фирменных цветов бу-

дет вызывать определенные ассоциации не только при первом визуальном 

контакте, но и последующем воспроизведении цветовой схемы, вызывая у 

целевой аудитории устойчивую ассоциацию данной цветовой палитры с 

определенным брендом. Цвет является самым первым, что идентифицирует 

потребитель при взгляде на предмет: при мгновенном зрительном контакте 

любой объект воспринимается как цветовое пятно, и только при последую-

щем рассмотрении становятся видны детали.   

Также важно помнить, что любой цвет лучше всего работает в контек-

сте другого цвета, чем отдельно. Именно по этой причине цветовые схемы 

имеют намного большее воздействие на потребителя. Помимо этого, цвето-

вые сочетания являются самым простым способом для того, чтобы выстроить 

ассоциацию к объекту. Так, если предмет имеет цветовое сочетание, состоя-

щее из трёх нюансных оттенков, то впоследствии степень узнаваемости тако-

го объекта повышается в несколько раз.   

При выборе цветового сочетания необходимо помнить, что оно должно 

работать в соответствующем контексте. Использование цветовых схем, не 

отвечающих сфере выбранной области применения может привести к фор-

мированию неправильного ассоциативного ряда у потребителя, а также к от-

сутствию последующей идентификации, в заданной предметной области. 

Предмет, оказавшийся не в своей среде, может стать «чужим» и неузнавае-

мым.  
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В виду этого, необходимо также учитывать такой фактор, как сформи-

ровавшаяся цветовая политика рынка. Данную ситуацию можно проиллю-

стрировать с помощью простого примера: представим себе товар, который 

стоит на прилавке в магазине.   

Как правило, яркая и кричащая упаковка теряется среди большого ас-

сортимента других схожих товаров. Хорошим выходом в данной ситуации 

является использование напротив более спокойной цветовой гаммы и не-

броских цветовых сочетаний, однако, существует риск вызвать у потребителя 

ассоциацию с очень дорогим товаром, поскольку существует сложившаяся 

тенденция приписывать более яркую упаковку более дешевой продукции, а 

хорошо сформированную цветовую гамму – более дорогому товару.   

В этом случае необходимо определить целевую аудиторию организа-

ции и ее позиционирование себя на рынке. Если организация является произ-

водителем качественного товара со средней ценовой аудиторией, то яркая 

цветовая гамма может произвести впечатление более дешевого товара, и это 

может вызвать интерес потребителей с низким достатком, но может не про-

извести нужный эффект в силу финансового характера, в свою очередь по-

требитель с высоким достатком может не быть заинтересован в товаре вооб-

ще, поскольку, продукция будет воспринята как недорогая и имеющая низкие 

качественные характеристики.   

Если же использовать спокойные и проработанные цветовые сочета-

ния, это может привлечь интерес покупателя с высоким достатком, у которо-

го, благодаря данному цветовому воздействию, возникнет ассоциация с това-

ром отличного качества, потому что упаковка будет полностью отвечать его 

представлениям о качественном товаре.  

Таким образом, правильно проработанная цветовая гамма, соответ-

ствующая контексту, производящее впечатление гармоничной и имеющая 

цветовые нюансы, которые акцентируют внимание целевой аудитории на 

конкретной фирме, способствует быстрому ассоциативному запоминанию 

потребителя.  
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Следующая важная составляющая в системе проработки визуальной 

идентификации фирменного стиля – корпоративный герой. Такой герой вы-

ступает олицетворением самой организации. Его наделяют теми  

качествами, которые могут охарактеризовать организацию, вместе с 

этим герой выступает в качестве объекта коммуникации.   

Чаще всего в качестве корпоративного героя используют какой-либо 

хуманизированный объект, так как потребителю с ним проще взаимодей-

ствовать. Через такой объект проще донести мысль, потому что отпадает 

необходимость уложиться в несколько слов – герой может доносить инфор-

мацию в любой форме и, ко всему прочему, способен вызывать у потребите-

ля определенные эмоции.   

Взаимодействие посредством эмоций является столь же важным, как и 

взаимодействие с помощью цвета, поскольку применена та же схема ассоци-

ативного ряда. Зачастую, приобретая определенный товар или услугу, потре-

битель приобретает не только его, но и определенную эмоцию.  

Люди все время заняты поиском эмоций, и если товар может им дать 

определенную эмоцию, в которой они нуждаются, то существует большая 

вероятность того, что потребитель будет стремиться приобрести именно её.   

Более того, эмоциональная привязка к определенному товару является 

залогом успешного взаимодействия с целевой аудиторией. Такая модель 

коммуникации с потребителем строится на принципе эмпатии: когда человек 

способен сопереживать другому человеку, в данном случае – персонажу.  

Таким образом, можно сказать, что корпоративный герой является од-

ним их самых действенных способов коммуникации с целевой аудиторией. 

Наличие персонажа позволяет избавиться от ненужного усложнения эмоцио-

нального и информационного содержания послания на различных носителях 

фирменного стиля, это помогает упростить процесс общения с потребителем, 

не теряя при этом смыслового содержания послания.  
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Еще одним способом диалога между потребителем и организацией 

происходит посредством постоянного коммуникатора. Он, как и корпоратив-

ный герой, обладает определенными качествами, характеризующими фирму, 

и взаимодействует с потребителем, но это уже не хуманизированный объект 

или персонаж, а реальный человек. Этот подход подходит в том случае, если 

организация нацелена на более серьезную аудиторию.  

 Помимо вышеперечисленных элементов  фирменного стиля у организа-

ции могут быть и другие особенности дизайна, которые будут посвоему ха-

рактеризовать и отличать ее на фоне конкурентов. Такими объектами фир-

менного стиля могут являться: фирменный гимн, знамя, легенда, герб и про-

чие.   

Довольно частым приемом в унификации товара организации являются 

различные нюансные акценты, которые можно проследить во всей линейке 

товаров, представленных этой компанией. Этот прием хорошо работает в том 

случае, если его трансляция продолжается уже довольно большой промежу-

ток времени, это придает надежности товару в глазах потребителя, произво-

дит впечатление преданного традициям и качеству.  

Правильный выбор и уместное применение того или иного способа 

формирования фирменного стиля служит залогом грамотного выстраивания 

диалога с целевой аудиторией. Основной целью формирования фирменного 

стиля является подчеркивание достоинств товара или услуги, чтобы продать 

их, или при отсутствие коммерческой составляющей – сформировать поло-

жительный имидж организации. Необходимо уметь правильно сопоставить 

цель и средства, а также принимать во внимание наличие контекста. Важно 

также учитывать современные тенденции формирования фирменного стиля 

для того, чтобы оставаться в рамках актуальности и являться работоспособ-

ным.   
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1.3 Особенности продвижения в сфере агропромышленности 

 

Достаточно удивительным на первый взгляд видится что факт, соб-

ственно, что сферы сельскохозяйственной направлении нередко остаются без 

внимания государственные, а еще приватные фирмы и компании вынуждены 

сокращать долю предлагаемых на рынке продуктов и предложений, или обя-

заны закрывать целые производства в связи с нехваткой спроса. Но как объ-

яснить аналогичный парадокс, так как на Земле живет большое количество 

покупателей, нуждающихся в продуктах данных предприятий? Как оказа-

лось, более экономически устойчивыми считаются фирмы, ориентированные 

на широкую аудиторию, производящие продукты каждодневного спроса. Эти 

фирмы, как правило, имеют в своём постановлении достаточное количество 

средств для такого, дабы поддерживать собственную известность. В то вре-

мя, как фирмы сельскохозяйственной направлении нацелены непосредствен-

но на создание предложений, без заявления о для себя массам. Это объясня-

ется двумя факторами: 

1. Ранее все сельскохозяйственные предприятия принадлежали госу-

дарству, и оно, в свою очередь, обеспечивало потребителей необходимыми 

продуктами и услугами. 

2. Спросом на продукты сельскогохояйства направления и по сего-

дняшний день обладают преимущественно предприятия смежных областей, 

для обеспечения и поддержания собственной деятельности. 

 В наше время, когда наблюдается всё больший переход от государ-

ственного к частному, у предприятий сельскохозяйственных направлений 

появляется необходимость в самостоятельном продвижении услуг. Стоит 

упомянуть, что специализированные сельскохозяйственных направлений 

особо остро нуждаются в продвижении, так как достаточно малое количество 

потенциальной целевой аудитории осведомлено о наличии предложения в 

данных сферах в принципе. 
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2. Предпроектный анализ и предварительные разработки 

 

2.1. Отрасли агропромышленного комплекса 

 

Агропромышленный комплекс один из наиболее весомых межотрасле-

вых комплексах, группируя несколько отраслей экономики, в направлении 

переработки и производства сельскохозяйственного сырья и производя нуж-

ную продукцию потребителю. Эта группа отраслей экономики, объединяю-

щая сельское хозяйство и отрасли промышленности, сильно связанны с сель-

скохозяйственным производством, предлагающие перевозку, переработку, 

транспортировку сельскохозяйственной продукции, поставку её потребите-

лям, обеспечивая сельское хозяйство химикатами и удобрениями, техникой, 

обслуживающие сельскохозяйственное производство. 

-Сельское хозяйство как ядро для агропромышленности , включает растение-

водство, животноводство, фермерские хозяйства, личные подсобные хозяй-

ства. 

- Отрасли и службы, обеспечивающие сельское хозяйство средствами произ-

водства и материальными ресурсами: тракторное и сельскохозяйственное 

машиностроение, производство минеральных удобрений, химикатов и дру-

гие. 

- Отрасли, которые занимаются переработкой сельскохозяйственного сырья: 

пищевая промышленность, отрасли по первичной переработке сырья для лёг-

кой промышленности. 

- Инфраструктурный блок — производства, которые занимаются заготовкой 

сельскохозяйственного сырья, транспортировкой, хранением, торговля по-

требительскими товарами, подготовка кадров для сельского хозяйства, стро-

ительство в отраслях АПК. 
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2.2 Услуги компании заказчика 

 

В России потребление овощей и фруктов на душу населения в послед-

нее время остается стабильным. Средняя цена на фрукты и овощи увеличива-

ется, поскольку появляется спрос на товары премиального сегмента и экзо-

тических фруктов. 

Последние тенденции, которые влияют на рынок овощей и фруктов, связаны 

с модой на здоровый образ жизни. Сегодня огромное количество людей тща-

тельно следят за своим рационом и стараются питаться правильно. Культура 

питания развивается, покупатели задумываются о пользе и экологичности 

потребляемых продуктов. Они готовы платить больше за более качественный 

товар. 

И во всём это и находиться компания «Скорпио», осуществляя производство 

и покупку овощей и фруктов в дальнейшем обеспечивая их доступность как 

на оптовом рынке с оборотом от 20 тон и доступом закупки в меньших коли-

чествах с сохранением качества.   

 

2.3 Анализ заинтересованных сторон проекта 

 

При разработке дизайн решения, предназначенного для определённой 

компании, важно помнить о наличии заинтересованных в данном проекте 

сторон, которые могут стать, как дополнительной поддержкой в реализа-

ции проекта, так и важным фактором в учёте исходных данных при разра-

ботке дизайн продуктов (Таблица 1).  
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Таблица 1 

Анализ заинтересованных сторон проекта 

Заинтере-

сованные 

стороны 

Государствен-

ные власти 

Компании парт-

неров 

Компании 

заказчиков 

Сотрудники 

и соискатели 

- Министер-

ство развития 

промышленно-

сти и торговли; 

- Министер-

ство по делам 

развития эко-

номики; 

- Министер-

ство агропро-

мышленности 

- Сельскохозяй-

ственные пред-

приятия; 

- Компании-

посредники; 

- Частные компа-

нии; 

- Агропромыш-

ленные предприя-

тия. 

- Агропромышлен-

ные предприятия 

- Сельскохозяй-

ственные предпри-

ятия  

- Водители гро-

виков 

- Молодые спе-

циалисты; 

- Менеджеры и 

т.д. 

Потреб-

ности 

- Вклад в раз-

витие агропро-

мышленности; 

- Коммерче-

ская выгода 

при сотрудни-

честве; 

- Возглавление 

рейтингов раз-

витых стран 

- Взаимопомощь 

и поддержка в 

плане бизнеса; 

- Взаимная ре-

клама и продви-

жение; 

- Обмен ресурса-

ми; 

- Предоставление 

услуг на индиви-

дуальных услови-

ях; 

- Стажировка, 

обмен опытом и 

знаниями 

- Качественная и 

быстрая работа по 

доставке и содер-

жанию овощей; 

 -Комплексные 

услуги; 

- Дополнительные 

услуги по транс-

портировке. 

- Получение 

стабильной за-

работной платы; 

- Получение 

опыта работы; 

- Повышение 

квалификации 

Возмож-

ный про-

дукт 

- Совместные 

мероприятия; 

- Международ-

ные проф. вы-

ставки; 

- Престижный 

имидж, как для 

страны, так и 

для компании; 

- Инновацион-

ные резервы; 

 

- Партнерские 

выставки; 

- Совместные 

комплексные 

услуги; 

- Размещение ва-

кансий и темати-

ческих статей на 

сайте компании 

-Предоставление 

услуг на выгодных 

условиях; 

- Профессиональ-

ные мероприятия: 

- Взаимная кон-

текстная реклама, 

охват аудитории; 

- Бизнес-

поддержка 

- Сувенирная про-

дукция; 

- Цифровые ката-

логи и брошюры 

- Организация и 

участие в проф. 

мероприятиях; 

- Участие в раз-

работке и реали-

зации инноваци-

онных решений 
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В результате проведённого анализа удалось определить не только заинтере-

сованные стороны проекта, но и выявить их потребности и спрогнозировать 

возможные совместные продукты, которые могут быть реализованы в буду-

щем, а также способствовать разработке в ходе проекта более эффективных 

дизайн продуктов, что непременно положительно скажется на имидже ком-

пании заказчика «Скорпио». 

 

2.4 SWOT-анализ компании заказчика 

 

Анализ исходных данных компании часто предусматривает выявле-

ние её сильных и слабых сторон, так как любой из этих показателей может 

серьёзно отразиться на эффективности разрабатываемых в ходе дизайн 

проекта решениях. Анализ сильных и слабых сторон, возможностях и рис-

ках, имеет иной термин, именуемый SWOT-анализом (Таблица 2). 

Таблица 2  

SWOT-анализ компании «Скорпио» 

Сильные стороны 

 

Слабые стороны 

 

-Молодая компания с присутствующем 

потенциалом 

-Работа с клиентами и рассказ о пользе 

своей продукции 

-Наличие базы со складами 

- Устойчивость на рынке  

 

-Отсутствие сайта 

-Молодая компания с малым опытом на 

рынке 

-Отсутствие достаточной материальной 

базы  

-Влияние сезонов на прибыль и расходы 

Возможности Угрозы 

 

-Расширение географии продаж 

-Использование интернета 

для рекламы товара 

-Развитие технологий управлением зака-

зами 

-Ужесточение налоговой политики 

-Увеличение конкуренции на рынке 

-Устаревание базы клиентов  

 

На основе проведённого анализа, можно сделать вывод, что компания 

«Скорпио» обладает большим количеством конкурентоспособных возможно-
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стей и сильных сторон, что говорит о непрерывном развитии и стремлении 

компании к финансовому, техническому и общему благополучию. 

В список наиболее важных преимуществ данной компании входят: наличие 

фундамента для продвижения в сфере, налаженные бизнес процессы и 

надёжные партнёрские связи. Всё это закладывает прочный фундамент для 

устойчивого ведения бизнеса и дальнейшего продвижения компании за счёт 

всеобщей заинтересованности в её успехе и процветании 

Однако, у компании также имеется ряд слабых сторон, которые про-

являются в основном в отсутствии единого визуального образа и рекламы 

надлежащего качества. О преимуществах компании известно только в узких 

профессиональных кругах, что лишает её многих перспектив в плане расши-

рения бизнеса. Все визуальные ресурсы компании сильно устарели в связи с 

быстрым развитием дизайна и общим технологическим прогрессом. 

Компания «Скорпио» обладает всеми качествами и возможностями 

для работы над её имиджем и продвижением в современных источниках гло-

бальной сети интернет и прочих. Необходимо более серьёзно и осознано по-

дойти к формированию её визуального образа. 

 

2.5 Анализ целевой аудитории проекта 

 

Одним из важнейших этапов в работе над дизайн проектом является 

анализ целевой аудитории. Именно исследование и правильное определение 

возможностей, ожиданий и нужд потребителей, способствуют разработке 

эффективного дизайн продукта и его грамотной подаче (Таблица 3).  
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Таблица 3 

Сегментация целевой аудитории проекта 

Хар-ка по-

требителя 

Сегмент 1 

Закупки в малых объёмах  

Сегмент 2 

Закупки от 15 тон и более 

Процент 

аудитории 
30 70 

Тип вос-

приятия 

Для начала реализации на 

рынке 

Поддержка и улучшении бизнеса 

Финансо-

вые 

возможно-

сти 

При малом накоплении С стабилным уровонем доходаи его при-

умножением 

Мотивация 

Расширение влияния, рост 

дохода 

Получение большей прибыли 

Специфика 

деятельно-

сти 

Расширение бизнес возмож-

ностей 

за счёт сотрудничества с ино-

странными компаниями, за-

имствование опыта 

Ведение бизнеса, обмен ресурсами 

с компаниями партнёров с целью полу-

чения большей выгоды 

Цель в ка-

честве по-

требителя 

проекта 

Получение максимальной вы-

годы 

в условиях отсутствия пред-

ложения в конкретной обла-

сти 

Продвижение компании и привлечение 

потенциальных потребителей и новой 

аудитории 

 

Таким образом, в результате анализа целевая аудитория проекта 

была сегментирована и исследована по наиболее важным показателям, та-

ким как: процентное соотношение, финансовые возможности, мотивация, 

специфика деятельности и цели в качестве потребителя. Основной целевой 



  23 
 

аудиторией услуг, предоставляемых ООО «Скорпио», являются оптовые 

закупщики, частные и государственные промышленные предприятия. В 

свою очередь они выступают и в роли партнёров, так как часто прибегают 

к помощи и ресурсам друг друга. 

 

2.6 Характеристики продукта 

 

В целях повышения качества и эффективности разрабатываемых ди-

зайн решений, в данном случае продуктов продвижения, важно провести 

соответствующий анализ, направленный на выявление их основных харак-

теристик и возможных дополнительных преимуществ для каждого из сег-

мента целевой аудитории (Таблица 4). 

Таблица 4 

Трёхуровневый анализ продукта 

Наименование 

сегмента 

Сущность продукта Фактический продукт Добавленная услуга 

Компании 

партнёров 

Взаимное продвиже-

ние компании и при-

влечение потенциаль-

ных потребителей 

Контекстная реклама 

посредством реклам-

ных баннеров, разме-

щённых в составе те-

матических статей 

Страница корпоратив-

ного сайта, посвящён-

ная предложениям 

партнёров 

Заказчики. 

Крупный бизнес 

Контракты на достав-

ку в удалённые места 

и высокие объёмы  

Прямое сотрудниче-

ство по поставка на 

официальных отноше-

ниях 

Обеспечение стабиль-

ными контрактами для 

последующих поставок 

Заказчики. 

Средний бизнес 

Бесперебойная по-

ставки овоще 

Возможность для со-

трудничества и объ-

единения услуг 

Вариативность в со-

трудничестве 
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Продолжение Таблицы 4 

 

Заказчики. 

Малый бизнес 

Середине и малые 

объёмы поставок 

Различный спектр раз-

витии по партнерской 

компании  

Доступ к реализации на 

рынке 

Сотрудники Повышение профес-

сиональных знаний 

Тематические меро-

приятия, информаци-

онные статьи, ссылки 

на обучающие ресур-

сы, профессиональные 

курсы и т.д. 

Размещение на корпо-

ративном сайте компа-

нии тематических и 

проектных статей с 

именами и фото испол-

нителей 

 

В результате проведённого трёхуровневого анализа были определены 

наиболее значимые для целевой аудитории показатели фактического продук-

та и его вспомогательных услуг. Наиболее полезные из полученных данных 

будут использованы при разработке основных дизайн решений проекта. 

2.7 Анализ преимуществ партнёров компании заказчика 

 

Для наиболее полной оценки исходных данных проекта необходимо 

провести исследование не только компании заказчика, но и преимуществ её 

партнёров, которые могут сыграть роль дополнительных взаимных возмож-

ностей при разработке и реализации дизайн продуктов (Таблица 5). 

 Таблица 5 

Организации-партнеры: преимущества 

Организация Преимущества для продукта Преимущества для партнеров 

ТД «Полесад» Предоставление комплексных 

услуг, обеспечение необходи-

мыми овощами и фруктами 

для оказания услуг 

Расширения сферы своей дея-

тельности, спрос на производи-

мые продукты 
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Продолжение Таблицы 5 

 

ТК «Телдснап» Предоставление комплексных 

услуг, обеспечение необходи-

мыми овощами и фруктами 

для оказания услуг 

Расширения сферы своей дея-

тельности, спрос на производи-

мые продукты 

ООО «Фруктлайт» Предоставление комплексных 

услуг, обеспечение необходи-

мыми овощами и фруктами 

для оказания услуг 

Расширения сферы своей дея-

тельности, спрос на производи-

мые продукты 

 

Таким образом, в ходе анализа преимуществ для продукта и партнёров, 

было выявлено несколько взаимовыгодных возможностей при сотрудниче-

стве с организациями партнёров. Данные возможности могут быть задей-

ствованы в расширении списка предлагаемых компаниями услуг, что способ-

ствует их большей востребованности у заказчиков. 

2.8 Маркетинговое исследование 

 

С целью создания продуктов продвижения, эффективных в условиях 

компании заказчика, требуется провести исследование по выяснению спра-

ведливости гипотезы, наиболее остро влияющей на проект. В ходе исследо-

вания также необходимо опросить ключевых представителей компании для 

получения наиболее точного результата (Таблица 6).  
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Таблица 6 

Этапы маркетингового исследования 

№ Этапы Характеристика 

этапа 

Проведение этапа в проекте 

1 Концептуализация Определение це-

лей и задач ис-

следования, вы-

работка рабочей 

гипотезы. 

Гипотеза: существует разобщённость во мне-

ниях относительно развития и позициониро-

вания компании у её ключевых представите-

лей. 

Цель: выяснить, как компания «Скорпио» по-

зиционирует себя на рынке на данный мо-

мент. 

Задачи: определить метод проведения иссле-

дования, необходимый для достижения по-

ставленной цели. 

- в соответствии с выбранным методом ис-

следования подготовить материалы, необхо-

димые для получения удовлетворяющих цели 

исследования ответов; 

- провести исследование; 

- проанализировать полученные в ходе ис-

следования результаты; 

- сделать выводы в соответствии с постав-

ленной гипотезой и целью исследования. 

2 Согласование Определяются 

методы проведе-

ния исследования 

(количественный, 

качественный). 

 

Основные пара-

метры, сроки и 

ресурсы. 

Качественный метод исследования: необхо-

димо провести групповой опрос и анализ по-

лученной информации: определить цели 

компании, потребности и уровень удовлетво-

рённости представителей компании, а также 

причину их точки зрения. 

Количественный метод исследования: необ-

ходимо выявить статистику упоминаний кон-

кретных проблем или решений, прозвучав-

ших при опросе, для последующего анализа и 

формирования средств решения. 

 

Сроки проведения: до 24 марта. 

 

Ресурсы: ключевые представители компании: 

директор, главный инженер, директор по 

маркетингу, управляющий персонал (мастер, 

бригадир), работники (молодое и взрослое 

поколение), групповой опрос. 

 



  27 
 

 

Продолжение Таблицы 6 

 

3 Формализация Утверждение 

метода исследо-

вания и разделе-

ние ответствен-

ности в группе. 

Составить ряд вопросов по теме для группового 

опроса, проанализировать полученные данные и 

собранные мнения, оформить полученную ин-

формацию в статистику и мудборд решений. 

4 Подготовка Процесс подго-

товки и органи-

зации исследо-

вания. 

Подготовить вопросы по теме для группового 

опроса. 

5 Поле Проведение ис-

следования. 

Личное общение. 

6 Кодировка Собранная ин-

формация вно-

сится в базу 

данных исследо-

вания. 

Обработка полученных данных. 

7 Обработка Простой стати-

стический под-

счёт полученных 

ответов. 

Результаты проведенного исследования пред-

ставлены в пункте 8 данной Таблицы, а также в 

проектной Презентации в форме графиков. 

8 Анализ Получение ло-

гической интер-

претации с точки 

зрения марке-

тингового про-

движения про-

дукта. 

 

Гипотезы либо 

подтверждаются, 

либо опроверга-

ются. Появление 

новых гипотез, 

выводов, реко-

мендаций. 

Гипотеза не подтвердилась, так как ключевые 

представители компании, вне зависимости от 

возраста и должности, практически единогласно 

выбрали вариант будущего, при котором компа-

ния сохраняет средние размеры, но приобретает 

большую востребованность у заказчиков и не 

прекращает своего развития 

9 Отчёт Оформление ис-

следования. 

Результаты исследования были оформлены как в 

письменном виде, так в форме графиков и таб-

лиц. 

 

В результате маркетингового исследования среди клиентской базы 

компании и партнеров, гипотеза не подтвердилась, а это значит, что компа-
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ния «Скорпио» имеет схожие взгляды относительно развития и позициони-

рования компании. Следовательно, при проектировании проектного решения 

можно будет с большей вероятностью реализовать проект, актуальный для 

каждого из представителей компании и целевой аудитории, а также, ориен-

тированный на единую цель. 

В результате опроса было выявлено, что ООО «Скорпио», в первую 

очередь, позиционирует себя, как индивидуальную компанию, нацеленную 

на развитие и собравшую в своих рядах единомышленников и мастеров свое-

го дела. Большинство сотрудников положительно отзываются о компании, 

выделяя в качестве её достоинств: качество продуктов, стабильность, уни-

кальность, интересные проекты и возможность заниматься любимым делом.  

При этом выявленными недостатками являются: непостоянный спрос на 

услуги, нехватка финансовых возможностей, современного оборудования, 

квалифицированных специалистов и молодых кадров, известности, а также 

заказчиков и партнёров. 

Также был проведён опрос ключевых представителей касательно ви-

зуального образа компании. При этом в качестве достоинств были отмечены: 

потенциал компании и желание развиваться. Недостатками были отмечены: 

средний уровень интереса к агросфере у общества, его редкое понимают лю-

ди со стороны, нехватка учебных материалов и ресурсов, отсутствие полного 

описания преимуществ компании, интерактивных элементов, актуального 

списка услуг и визуальной современности. 

Полученные в ходе исследования данные позволяют подготовить бла-

гоприятную почву для совершенствования дизайн решения и составить пол-

ное представление о необходимых качествах, которыми стоит наделить ди-

зайн продукты, разрабатываемые в ходе проекта. 
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2.9 Анализ аналогов 

 

Для проектов, целью которых является разработка дизайн-макета визу-

ального образа и продуктов продвижения компании, характерно достижение 

поставленных задач посредством использования популярных графических 

техник. Однако, в процессе разработки дизайн-продуктов компании агропро-

мышленного направления, в первую очередь, важно учесть специфику обла-

сти, в которой она функционирует. Необходимо разработать дизайн-макет 

визуального образа и продукты продвижения, соответствующие данным 

условиям, с учётом особенностей и достижений рассматриваемой компании. 

В процессе анализа аналогов важно выявить характерные визуальные, а так-

же структурные средства и приёмы, актуальные в этой сфере, а также в близ-

ких по теме или направлению областях. Таким образом, самые интересные и 

эффективные решения могут быть применены в процессе разработки соб-

ственных продуктов (Таблицы 7). 

Таблица 7 

Анализ аналогов по теме исследования. Сайты и продукты продвижения 

компаний по ремонту и обслуживанию турбинного оборудования 

№ Название 

компании 

Местопо-

ложение 

компании 

Уникальность сайта 

и продуктов продвижения 

Что будет 

использовано 

в проекте? 

1 «Фермер Ка-

релии» 

Россия Уникальный стиль для фермер-

ской продукции с использовани-

ем ярких цветовых образов кото-

рые проявляются в паттернах и 

всей продукции. 

Сдержанная цвето-

вая палитра и охват 

продукции с пат-

тернами. 

2 «Утконоса» Россия Название использовано в образе 

логотипа и обыграно в цветовых 

решениях проекта, задействована 

вся доступная продукция.  

Использование 

транспорта и 

оформлении транс-

портировочной 

продукции пакеты, 

мешки, упаковка 
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Продолжение Таблицы 7 

 

3 «Семья» Россия Хорошо проработанный логотип 

использование смысла семьи как 

одно целое 

Решение для лого-

типа которое объ-

единяет визуал и 

смысл компании 

4 «Деловые ли-

нии» 

Россия Сохранение визуального стиля в 

деловой документации и инте-

ресные решения в буклетах, ви-

зитках  

Охфот во всей де-

ловой документа-

ции 

 

Проанализировав средства продвижения компаний в сфере агропро-

мышленности, а также в близких по теме или направлению областей, можно 

сделать вывод, что способы формирования фирменного стиля могут быть 

крайне разнообразны: от проведения тематических мероприятий в социаль-

ных сетях до организации воркшопов и учебных курсов. Методы создания 

визуального образа настолько вариативны, что у компаний и брендов есть 

возможность придумывать свои, оригинальные средства привлечения ауди-

тории. Это могут быть: посты в социальных сетях, корпоративные видеоро-

лики, реферальные программы, благотворительные или учебные материалы, 

тематические статьи, воркшопы, рекламные акции и многое другое. Однако 

самым персонализированным и наиболее творческим средством продвиже-

ния является фирменный стиль в деловой документации. Его преимущество 

заключается в отсутствии каких-либо рамок, например, по сравнению с бук-

летами, афишами, здесь нет ограничений в оформлении и формате контента. 

При развитии собственного фирменного стиля у компаний есть воз-

можность, подать свои продукты или услуги оригинальным образом. Кто-то 

старается сделать это при помощи компоновки элементов, кто-то за счёт сти-

ля и графического оформления, а кто-то ставит в приоритет смысловую или 

текстовую составляющую, применяя особые средства копирайтинга и не-

стандартные обращения.  
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3. Подготовка проектных материалов 

 

3.1. Позиционирование и компетенции компании и продукта 

 

В результате проведённого маркетингового исследования, описанного 

в главе 2, подразделе 2.8, в ходе которого были опрошены ключевые пред-

ставители компании заказчика, были получены данные о том, что ООО 

«Скорпио», в первую очередь, позиционирует себя, как молодую компанию, 

нацеленную на развитие и собирающуб в своих рядах единомышленников и 

мастеров своего дела. Также, в ходе анализа исходных данных, удалось вы-

яснить, что позиционирование компании совпадает с фактическими данны-

ми. Следовательно, разрабатывать дизайн концепции стоит, исходя из со-

бранных и проанализированных данных. 

У компании малый трудовой опыт, который также может стать до-

полнительным преимуществом и основанием для доверия со стороны целе-

вой аудитории. Компания «Скорпио» без сомнения уникальна, однако в связи 

с нехваткой современного образа и возможностей заявить о себе в средствах 

массовой информации, о истории, возможностях и особенностях компании 

осведомлены только в узком профессиональном кругу. 

Итоговый продукт должен решать все поставленные в ходе проекта 

задачи, которые также могут оказать влияние на бизнес компании. В связи с 

чем, важно заранее определить компетенции самой компании, позициониро-

вание и компетенции дизайн-продукта, выбрать идеального представителя 

целевой аудитории и попытаться представить, какие проблемы он захочет 

решить при помощи услуг компании и как при этом будет взаимодействовать 

с итоговым продуктом. 

Таким образом, на основе анализа данных проекта, можно сделать вы-

вод, что основными компетенциями компании «Скорпио» являются: 

1. Формирование, продвижение положительного имиджа компании; 

2. Вклад в развитие агропромышленности страны; 
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3. Повышение лояльности сотрудников компании и соискателей; 

4. Повышение лояльности новых заказчиков и партнёров. 

Приведённые выше пункты – наиболее важные направления, в кото-

рых заинтересована компания. Итоговый дизайн-продукт следует разрабо-

тать таким образом, чтобы он мог стать полноценной поддержкой каждого из 

описанных направлений. Исходя из вышеперечисленного, дизайн-продукт 

должен обладать следующими компетенциями: 

1. Осведомление целевой аудитории о истории, данных, достиже-

ниях и разработках компании; 

2. Формирование благоприятного и лояльного корпоративного про-

странства компании; 

3. Создание условий для процветания компании за счёт устранения 

проблем, связанных с отсутствием дизайн-продуктов; 

4. Позиционирование уникальности услуг и компании; 

Таким образом, определив ключевые компетенции компании и итого-

вого дизайн продукта, можно представить, какое сообщение должно переда-

ваться ключевому представителю компании – заказчику: «Качественную и 

выполненную в срок транспортировку, и доставку продукта». Именно эта 

фраза должна транслироваться заказчику при взаимодействии с продуктами 

продвижения компании. Она должна характеризовать как дух компании, её 

деятельность, так и итоговый результат, который получит представитель це-

левой аудитории при сотрудничестве с компанией. 

3.2. Разработка дизайн-концепций 

 

В результате полного проектного анализа были разработаны 3 дизайн-

концепции при использовании метода семиотического дискурсивного моде-

лирования, каждая из которых по-своему способна решить важные для ком-

пании заказчика задачи. Разработке данных концепций способствовали пред-

варительно составленные ассоциативные ряды. При формулировании ассо-

циаций, в полученные слова и словосочетания были вложены: необходимая 
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эмоциональная окраска и функциональная нагрузка. Затем полученные ассо-

циации были поделены на смысловые группы и доработаны в целях опреде-

ления ключевых направлений концепций (Таблица 10). 

Таблица 10 

Определение ключевых направлений концепций 

Кон-

цеп-

ция 

Те-

ма 

Мета-

фора 

Коннотативные ряды Дискурсивное моделирование 

Образный 
Абстракт-

ный 

Фрей-

минг 

Реф-

рейминг 

Транс-

фрейминг 

Ши-

рокая 

душа 

Ас-

сор-

ти-

мент 

Объём-

ём-

ность 

Доброта, усердие, 

теплота, дух кол-

лектива, вера в бу-

дущее, качество, 

команда, рост, тру-

долюбие, доверие, 

взаимоподдержка, 

трудолюбивое ка-

чество, слаженная 

работа, работа на 

совесть 

Душев-

ность, по-

двиг, муд-

рость, 

энергия, 

свет, тру-

долюбие, 

наследие, 

светлое бу-

дущее 

Теплая 

встреча, 

много-

образие, 

Дру-

жилю-

бие, 

вежли-

вость 

Выбор, 

доверие 

Надежная 

работа 

при зака-

зе и уве-

ренность 

в успеш-

ном по-

лучении 

товара 

Выс-

шая 

проба 

Вы-

со-

кое 

каче

че-

ство 

Пре-

миаль-

ный 

Непрерывность, 

любознательность, 

крепкий дух, увле-

чения, интерес, 

скорость, смелость, 

знания, наука 

Космос, 

энергия, 

алмазы, 

взаимо-

связь, дра-

гоценно-

сти, фанта-

зия, про-

странство, 

будущее, 

бесконеч-

ность 

Драго-

ценно-

сти, кон-

троль 

качества, 

избира-

тель-

ность, 

изыс-

канность 

Лучший 

выбор, 

преми-

аль-

ность 

Контроль 

продук-

тов и со-

хранение 

качества 

во всех 

своих 

услугах 

Луч-

ший 

тре-

нер  

Ин-

диви

виду

ду-

аль-

ный 

под-

ход 

Внима-

матель

тель-

ность 

Точность, стой-

кость, исследова-

ния,  смекалка, 

крепкий дух, 

стремление, дове-

рие, сила, гордость, 

надёжность, от-

крытость, под-

держка, гарантия 

качества 

Бесконеч-

ный гори-

зонт, про-

странство 

для роста, 

динамика, 

развитие, 

рост, непо-

колеби-

мость 

Актив-

ность, 

динами-

ка, нуж-

ность, 

опреде-

ленность 

Нужный 

выбор, 

полез-

ность 

Подбор 

продук-

тов и 

услуг 

подходя-

щий 

именно 

вам 
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Путём развития ассоциаций при помощи подбора дополнительных 

значений и моделирования иного взгляда, из ассоциативных образов были 

получены три основных метафоры образа компании «Скорпио»: ассорти-

мент, высокое качество, индивидуальный подход. Взятые за основу направ-

ления были детально описаны и дополнены эмоциональной окраской  

Таким образом, каждое из предложенных проектных предложений по-

своему оригинально и эффективно в условиях компании «Скорпио». Каждая 

дизайн-концепция несёт на себе определённую смысловую и эмоциональную 

нагрузку, которая может быть передана целевой аудитории. При выборе ито-

говой концепции стоит помнить, что образ, созданный для компании, может 

со временем закрепиться за ней. Однако изначальная ориентированность на 

актуальность каждой из концепций может способствовать эффективности 

дизайн-продуктов вне зависимости от итогового выбора. 

3.3. Тестирование дизайн-концепций 

 

Для того, чтобы определить наиболее близкую целевой аудитории кон-

цепцию, было проведено тестирование каждого из предложенных вариантов. 

Тестирование проходило в форме опроса, каждый вопрос которого был пред-

варительно упрощён и подкреплён изображениями, соответственно испытуе-

мые могли выбирать интересные им на подсознательном уровне образы. Та-

ким образом, удалось выяснить, что 94,4% аудитории выбрали метафору «ас-

сортимент» – концепции «Широкая душа», около 55,6% отдали предпочте-

ние метафоре «высокое качество» – концепции «Высшая проба» и 77,8% 

опрошенных проголосовали в пользу метафоры «индивидуальный подход» – 

концепции «Лучший тренер»  

 

Более того, было проведено обсуждение трёх вариантов концепций с 

директором компании «Скорпио», в ходе которого предпочтение было отда-

но концепции «Широкая душа», как идейному образу, наиболее точно отоб-

ражающему историю и корпоративный дух компании. 
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В связи с полученными результатами для формирования имиджа ком-

пании «Скорпио» и оформления разрабатываемых в ходе проекта продуктов 

продвижения была выбрана концепция «Широкая душа». 

 

Фирменный стиль подразумевает под собой гармоничное сочетание 

графики и постоянных данных, объединенных общей философией, концеп-

цией и стилистикой. Именно эта система данных является фундаментом для 

визуализации продвигаемого бренда, отвечает за его коммуникативные свя-

зи. Именно фирменный стиль позволяет из ряда графических знаков, форм, а 

также цветов и оттенков сформировать единый целостный образ бренда, ко-

торый будет сохранять свое стилистическое единство и органичный характер 

в информационном, медийном и физическом пространстве. В то же время 

благодаря фирменному стилю потребитель быстрее и проще распознает и за-

поминает бренд в условиях нарастающего информационного шума и высокой 

конкуренции.  

При создании фирменного стиля компании «Скорпио», была исполь-

зована вся доступная информация по развитию фирменного стиля и таким 

образом сформирован базовый список первоочередных продуктов. Основа 

всего фирменного стиля в частности и бренда это логотип для индификации 

компании по средствам визуального восприятия через образ. Так же были 

сформированы цветовые и шрифтовые условия использования в рамках кон-

цепции фирменного ситля, цветовая палитра напрямую связанна с продукции 

компании свекла, морковь, топинамбур. Таким образом имеются базовые 

элементы для развития фирменного стиля на различных носителях таких как 

транспорт, канцелярия, медиа сфера, бланки, конверты, визитки.   
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4 Экономическое обоснование проекта 

 

4.1 Анализ текущего состояния проекта  

4.1.1 Краткое описание сути и задач проекта 

В данной бакалаврской работе описывается ход работ по созданию 

фирменного стиля для компании «Скорпио». В ходе работ разрабатывались 

элементы фирменного стиля, а также рекламная продукция продвигающая 

Компанию. Был разработан макет стиля для транспорта, логотип, деловая до-

кументация и остальные элементы фирменного стиля. Одна из главных задач 

проекта привлечение нового сегмента, а также повышение лояльности целе-

вой аудитории. В данной отрасли важно быть на виду и предоставлять акту-

альную информацию клиентам, что также является одной из задач которую 

решает проект. 

4.1.2 Анализ ёмкости рынка  

Данный проект направлен на сферу агросервиса. Крупнейший межот-

раслевой комплекс, объединяющий несколько отраслей экономики, направ-

ленных на производство и переработку сельскохозяйственного сырья и полу-

чения из него продукции, доводимой до конечного потребителя. Это сово-

купность отраслей экономики страны, включающая сельское хозяйство и от-

расли промышленности, тесно связанные с сельскохозяйственным производ-

ством, осуществляющие перевозку, хранение, переработку сельскохозяй-

ственной продукции, поставку её потребителям, обеспечивающие сельское 

хозяйство техникой, химикатами и удобрениями, обслуживающие сельскохо-

зяйственное производство. Однако данное направление не является массо-

вым и актуально лишь в узких профессиональных кругах. Главным образом, 

целевой аудиторией этой сферы являются: отрасли и службы, обеспечиваю-

щие сельское хозяйство средствами производства и материальными ресурса-

ми: тракторное и сельскохозяйственное машиностроение, производство ми-

неральных удобрений, химикатов и др. В основном – это устоявшееся сооб-

щество в рамках определённой области. 
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4.1.3 Планируемый эффект  

Предложенный дизайн-проект поможет расширить целевую аудиторию 

за счет привлечения нового сегмента. Фирменный стиль компании «Скор-

пио» повысит статус за счет обновленного и современного визуального 

оформления, а также новой рекламной продукции. Повысится численность 

клиентов, а за счет этого и прибыль компании. 

 

4.2 Затраты на проект  

4.2.1 Расчет затрат на разработку 

Рассчет труда дизайнера происходит следующими способами: сдельно 

или почасово. Дизайнер проводил работу в рамках бакалаврской работы, по 

этой причине способом расчета оплаты труда была выбрана почасовая зара-

ботная плата. Средняя стоимость труда дизайнера исходя из интернет данных 

в течении часа составляет 200 рублей. 

Дизайнер разрабатывал проект на протяжении 6 месяцев, 5 часов в день 

за исключением выходных и праздничных дней, что в итоге составляет 610 

часов работы. Следовательно, исходя из количества рабочих часов труд ди-

зайнера составляет сумму 122 000 рублей. 

 

4.2.2 Расчёт затрат на материалы 

Процесс проектирования дизайнера включает в себя работу с макетами, 

поэтапными разработками, стоимость которых нужно учитывать, как стои-

мость потраченных материалов. Товары, а также их количество и стоимость 

внесены в таблицу 11. 
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Таблица 11 – Расчет затрат на материалы 

Наиме-

нование 

Единица 

измерения 

Цена, 

руб. 

Количе-

ство, шт. 

Стои-

мость, руб. 

1 2 3 4 5 

Бумага А4 Пачка 250 1 250 

Распечатка на 

А4 в цвете 

Лист 18 9 160 

Итого: - 286 10 410 

 

 После проведения расчета затрат на материалы было выявлено, что 

данная сумма составляет 410 рублей. 

 

4.2.3 Расчёт стоимости услуг типографии 

На данный момент в городе Тольятти существует большое количество 

различных типографий. В таблице 2 перечислен список полиграфической и 

сувенирной продукции, также ее стоимость исходя из прайс-листа выбран-

ных городских типографий. 

 

Таблица 12 – Сравнение стоимости продуктов в трёх типографиях 

Продукт Характеристики Ед. 

измер. 

Кол-

во, 

шт. 

Цена, руб. 

«Атриум» «Ника» «Ричмаркт» 

1 2 3 4 5 6 7 

Лифлет сфальцованный 

до 1/3 листа 

формата А4, 

210*100 мм  

штук 200 8000 7200 7800 

Значки Размер 37 мм 

или 25 мм; 

штук 50 2250 2500 1300 

Автомобильная 

подушка 

Подушка для 

шеи 

штук 50 11500 10000 11000 
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Продолжение Таблицы 12 

 

Бейджи Одноцветные штук 10 75 80 70 

Магниты гиб-

кие 

Размер 30-40 мм. штук 100 2500 2600 2500 

Визитная кар-

точка 

Цветная печать штук  100 770 770 770 

Ручки Одноцветные штук 50 2000 2000 2200 

Итого:   560 27095 25150 25640 

 

В ходе сравнения цен на услуги разных типографий, как наиболее выгодное 

предложение предоставила типография «Ника». Количество затрат на дан-

ный вид услуг составил в конечном итоге составил сумму в 25150 рублей. 

 

4.3 Расчёт экономической эффективности 

 

После проведения расчетов на материалы, а также стоимость производ-

ства продукции можно вычислить итоговую сумму затраченных средств, что 

составила: 122 000 + 410 + 25150 = 147560 рублей. 

Сувенирную продукцию в виде магнитов, подушек и значков предлага-

ется раздавать клиентам как способ повышения лояльности клиентов. Бей-

джи и визитные карточки для сотрудников компании для упрощения комму-

никаций. Лифлет как информационный материал для привлечения потенци-

альных клиентов.  

Данный проект способен привлечь большее внимание к компании 

«Скорпио». Также данный проект является выгодным так как он повысит 

статус компании и привлечет новых клиентов. 
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Заключение 

Бренд – это важный инструмент любого бизнеса, который гаранти-

рует поддержание спроса на достаточном уровне в течение долгого време-

ни. При должном подходе, компания может развиваться не только благо-

даря собственным ресурсам, но и при помощи возможностей заинтересо-

ванных лиц (партнёров, сотрудников) и в наиболее благоприятных случаях 

– заказчиков. Однако это сложный процесс, предполагающий наличие со-

ветующих инструментов. 

Современные возможности позволяют достигать ранее недостижи-

мых результатов, в связи с чем устаревшие на данный момент рекламные 

и информационные ресурсы компании заказчика – «Скорпио» становятся 

всё более неактуальными на фоне более современных компаний. Продви-

жение по средствам закрепления фирменного стиля ООО «Скорпио» ста-

новится невозможным при отсутствии соответствующих ресурсов. 

В настоящее время у компании «Скорпио» имеется ряд сложностей 

и задач, которые необходимо решить, и на сегодняшний день привычных 

ресурсов становится недостаточно. Было разработано решение, которое 

позволит поддержать достижения компании, закрепить её позиции и обес-

печить благоприятную почву для дальнейшего развития. 

В ходе разработки проекта была дана подробная характеристика 

фирменного стиля, проанализированы существующие методы формирова-

ния визуального образа, а также предложены и протестированы три вари-

анта концепций для оформления продуктов в концептуальном решении 

Предложенные варианты концепций способствуют разработке уни-

кальных и эффективных элементов продвижения компании в агропро-

мышленности « Скорпио » . Тем самым делая фирменный стиль наиболее 

выразительным и выделяющимся на рынке.  
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Приложение А 

Дизайн-проектирование 

 

Рисунок А.1 – Аналоги проектов  

 

 

Рисунок А.2 – Эскизы для транспорта 
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Продолжение приложения А 

 

Рисунок А.3 – Эскиз логотипа и продукции  
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Продолжение приложения А 

  

Рисунок А.4 – Вариант логотипа 

 

Рисунок А.5 – Варианты визиток  
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Продолжение приложения А 

 

Рисунок А.6 – Деловая документация 

 

Рисунок А.7 – Итоговые вариации иконок и логотипа поиск слогана  


