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Целью данной работы является разработка айдентики для клиники «Авторская 

стоматология». 
Данная цель определила необходимость постановки и решения основных задач:  

1. Анализировать аналоги и предпроектную ситуацию стоматологии;  

2. Создать вербальный и эмоциональный облик бренда; 

3. Разработать константы айдентики клиники «Авторская стоматология»;  
4. Разработать носители айдентики стоматологии (документацию, сайт, 

рекламную полиграфию, плакаты).  

Объект исследования  бренды стоматологических клиник. 
Предмет исследования – рекламно-графический комплекс клиники «Авторская 

стоматология». 

Выпускная квалификационная работа состоит из двух глав, содержащих в себе 

теоретические основы и проектные предложения. 
  В первой главе рассмотрена теоретическая часть, а именно: понятия, связанные 

с брендом, анализ аналогов и предпроектной ситуации. Были рассмотрены 

стилевые и функциональные решения сайтов, айдентики существующих 
стоматологий, выявлены их отличительные признаки и сделаны выводы, 

позволяющие комплексно подойти к разработке айдентики «Авторской 

стоматологии». 

  Во второй главе практической части описаны этапы создания концепции сайта, 
проектно-художественные решения, включающие в себя концепцию айдентики, 

художественно-стилистическое и цветовое решение, структура и оформление 

сайта, обоснован выбор шрифтов. Текстовая часть сопровождается 

иллюстративным материалом, позволяющим наглядно представить изложенный 
материал. 

  Получены следующие результаты: исследованы аналоги стоматологических 

сайтов и айдентики, разработан рекламно-графический комплекс, включающий в 
себя основные элементы айдентики, в том числе концепцию корпоративного  сайта. 



 
 

  Новизна исследования:  был найден новый образ для айдентики стоматологии, 

позволяющий отойти от привычной символики брендов этой ниши. 

Работа имеет практическую значимость, ее результаты могут быть 

использованы в коммерческой цели в качестве продвижения бренда стоматологии. 
  Состав проекта: пояснительная записка объемом 63 страниц.
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ВВЕДЕНИЕ  

 
Актуальность темы   

В настоящее время в сфере стоматологических услуг существует высокая 

конкуренция среди клиник стоматологических практик. Схожие технологии 

лечения и ценовой прайс создает с точки зрения потребителя однотипность всех 
стоматологий. Усиливает это впечатление схожий графический стиль в дизайне на 

российском рынке. В этой нише преобладает образ, который не отличается особой 

выразительностью и оригинальностью. Актуальность темы заключается в том, 
чтобы создать в то же время строгий и лаконичный, но и в то же время 

эмоциональный, запоминающийся бренд, который будет привлекать своим 

дизайном и придавать образу стоматологии дополнительную смысловую нагрузку. 

Степень разработанности проблемы  

Проведя исследование по данной теме, были выявлены главные тенденции 

позиционирования брендов стоматологий. Почти каждая стоматология имеет свой 

фирменный стиль, в том числе сайт.  Строгость и официальность являются самыми 
распространенными эмоциональными качествами, которые несут подавляющее 

большинство стоматологических клиник. Было замечено, что не все сайты 

отвечают требованиям современного дизайна. Они недостаточно функциональны 

и адаптивны ко всем видам устройств, включающих в себя декстопную, 
планшетную и мобильную версию, последняя из которых является на данный 

момент одной из самых распространённых [1]. Отсутствует удобство 

использования сайта (юзабилити), встречаются нечитаемые шрифты, наблюдается 
чрезмерно контрастная цветовая палитра, нет единого стиля и др.  Рекламно-

графический комплекс и айдентика, разработанная в ключе современного дизайна, 

решила бы вопросы эстетики, удобства и функциональности и в перспективе 

бизнеса в целом.  
Объект исследования – бренды стоматологических клиник. 

Предмет исследования – рекламно-графический комплекс клиники 

«Авторская стоматология». 
Цель исследования – разработать айдентику для клиники «Авторская 

стоматология».  

Задачи исследования: 

1. Анализировать аналоги и предпроектную ситуацию стоматологии;  
2. Создать вербальный и эмоциональный облик бренду;  

3. Разработать константы айдентики клиники «Авторская стоматология»;  

4. Разработать носители айдентики стоматологии (документацию, сайт, 
рекламную полиграфию, плакаты).   

Новизна. Состоит в новом непривычном подходе к визуально-графическому 

образу бренда стоматологии. Отходя от распространенной айдентики 

стоматологических клиник, в данной работе соединены традиции прошлого и 
вектор развития будущего.  Произошёл отход от стандартного изображения зуба – 

привычного и популярного символа стоматологических клиник. Использовалась 
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монограмма «АС» как свидетельства авторского исполнения, образа печати, 

клейма мастера. Направленность на современные технологии клиники нашли 
выражение в художественном (графическом) приеме изображения логотипа. 

Ценности бренда имеют направленность не на престижность и строгость образа 

стоматологии, а на лояльность пациента, доверие знаку качества и высоким 

методам работы.   
Практическое значение. Результаты работы могут быть использованы в 

коммерческих целях в качестве айдентики для клиники «Авторская стоматология», 

в частности, для создания корпоративного сайта и использования на визитках, 
деловой документации, рекламных носителях. 

Структура и объем работы. Работа состоит из введения, теоретической и 

практической части, заключения, заключения, глоссария и списка используемой 

литературы, а также приложение с иллюстрациями.  
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1.1.  Основные понятия: бренд и айдентика  

 
Бренд – совокупность функциональных, эмоциональных, психологических и 

социальных восприятий в воображении потребителя, а также определенных 

материальных элементов, которые повышают конкурентоспособность товара, и, 

соответственно, способствуют увеличению объема продаж и прибыли 
предпринимательской структуры в целом [2]. Исторически это понятие произошло 

от древнескандинавского «brandr», которое в переводе означает как «жечь, огонь». 

Так называлось тавро, которым владельцы скота помечали своих животных. 
Дальнейшее развитие этимологии слова и развитие бизнеса в корне поменяло 

значение определения.    

Американская маркетинговая ассоциация утверждает, что «Бренд – это 

название, термин, дизайн, символ или любая другая характеристика, которая 
отличает товар или услугу одного продавца от товаров или услуг других 

продавцов» [3]. Важная составляющая определения – психологическая 

эмоциональная и ценностная составляющая, а также не менее значимы 
маркетинговые цели.     

Характеристики бренда  – это основные ценности и основы, которые 

демонстрируют истинную сущность бренда. Они представляют собой набор 

атрибутов, которые идентифицируются как физические, отличительные 
и индивидуальные черты бренда, аналогичные индивидуальным.  

Для бренда очень важно обозначать уникальное и последовательное для 

компании, и эта цель побуждает руководство, а также отдел брендинга и 
маркетинга определить набор характеристик бренда, работающих как один из 

неотъемлемых аспектов всего процесса управления брендом. Выделяют 

следующие характеристики:   

1) Верность. Уникальные и эксклюзивные свойства бренда создают 
эмоциональную связь с целевой аудиторией, которая побуждает их совершать 

повторные покупки, что приводит к лояльности к бренду и его 

предложениям продуктов и услуг. 
2)  Осведомленность. Это потребность аудитории быть осведомленной об 

атрибутах, значении и отличительных характеристиках бренда с помощью 

различных маркетинговых и рекламных программ, состоящих из участия в 

корпоративных мероприятиях , спонсорство в мероприятиях,  с характером бренда, 
печатью рекламы, телевидение, а также использование цифрового маркетинга и 

социальных сетей для повышения осведомленности о бренде. 

3)  Увеличение продаж и прибыли. С повышенным уровнем узнаваемости 
бренда, демонстрирующим его уникальные характеристики на целевом рынке, что 

приводит к тому, что на первый план выходит фактор запоминания бренда и его 

предложений в сознании потребителей, заставляя их совершать повторные 

покупки, и, следовательно, компания достигает его цели – более высокие продажи 
и прибыль. 

https://www.marketing91.com/what-is-a-brand/
https://www.marketing91.com/vals-values-attitude-lifestyle/
https://www.marketing91.com/personality-traits/
https://www.marketing91.com/individual-marketing/
https://www.marketing91.com/branding-started/
https://www.marketing91.com/four-steps-of-strategic-brand-management/
https://www.marketing91.com/swot-analysis-target/
https://www.marketing91.com/what-is-a-product/
https://www.marketing91.com/needs-wants-and-demands/
https://www.marketing91.com/event-marketing-brand-equity/
https://www.marketing91.com/brand-awareness/
https://www.marketing91.com/brand-awareness/
https://www.marketing91.com/target-marketing-explained/
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4) Знание целевого рынка. Ни один бренд не может привлечь весь рынок для 

продвижения своих предложений продуктов и услуг, а сегрегация и фильтрация 
целевого рынка являются необходимостью и являются важнейшей 

характеристикой бренда для достижения вершины успеха. 

Для начала необходимо определить целевой рынок или местоположение, а 

затем целевую аудиторию необходимо тщательно проанализировать и понять, 
отфильтровав ее по параметрам возраста, пола, образа жизни, уровня 

дохода, располагаемого дохода , сферы деятельности и областей интересов. После 

того, как бренд получит достоверные и всесторонние знания о целевом рынке, он 
может выбрать маркетинговые каналы и инструменты продвижения, которые 

можно использовать для продвижения предложений продуктов и услуг. 

5)  Уникальность. Уникальность бренда является основным преимуществом для 

достижения успеха и конкурентного преимущества на рынке. У бренда должен 
быть уникальный и специфический характер, который отделяет его от других 

игроков на рынке. Например, бренд Apple известен тем, что предлагает 

инновационные и технологически продвинутые продукты по сравнению с его 
современниками, а также его продукты имеют минимальную эстетическую 

привлекательность дизайна, работая как уникальная характеристика бренда для 

компании. 

Бренд Dominos обещает доставить пиццу в течение 30 минут с момента 
размещения заказа, в противном случае бесплатно, и он работает в пользу бренда в 

течение очень долгого времени, поскольку компания придерживается своих 

характеристик бренда и обещания своевременной доставки [4]. 
6) Страсть. На изменчивом динамичном рынке, всегда существует жесткая 

конкуренция со стороны существующих игроков, а также новых и подающих 

надежды тех, кто только создает прочные позиции на рынке. 

Следовательно, такие характеристики, как страсть, терпение и настойчивость, 
необходимы бренду для выживания и процветания в постоянно конкурентной 

отрасли. Стив Джобс, промоутер Apple, обладал этой характеристикой в своей 

личности, и то же самое проявилось и в его технологическом бренде, который 
заставил бренд занять нишу для себя и занять место среди ведущих брендов в 

течение последних 7 лет. 

7) Последовательность. Инсайдеры рынка ручаются за то, что покупатель 

меняет свои предпочтения в отношении бренда, когда бренд, которому он был 
лоялен, становится несовместимым по своим ценностям, атрибутам и 

функциональным преимуществам своих предложений. Следовательно, для бренда 

очень важно иметь постоянную характеристику бренда, чтобы лояльные клиенты 
оставались довольными и довольными, создавая жесткую конкуренцию своим 

главным конкурентам. 

Рестораны являются одним из лучших примеров этой характеристики, 

поскольку если качество еды поддерживается и остается неизменным на 
протяжении всей работы ресторана, у бренда есть постоянные клиенты, которые 

продолжают посещать их, чтобы насладиться качественной и вкусной едой, и если 

https://www.marketing91.com/market/
https://www.marketing91.com/what-is-disposable-income/
https://www.marketing91.com/channel-levels-consumer-industrial-marketing-channels/
https://www.marketing91.com/marketing-strategy-apple/
https://www.marketing91.com/marketing-strategy-of-dominos/
https://www.marketing91.com/how-to-make-your-business-more-efficient-by-upgrading-technology/
https://www.marketing91.com/top-12-marketing-rivals-time/
https://www.marketing91.com/operational-decisions/
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есть какое-либо снижение с точки зрения качества продуктов питания или гигиены 

это может стоить ресторанному бренду целое состояние. 
8)   Конкурентоспособность. Как обсуждалось ранее, успех для бизнеса никогда 

не бывает легким, поскольку на рынке уже есть известные бренды, которые 

создают жесткую конкуренцию бренду, а новые участники предлагают 

покупателям новые и новые продукты. 
Следовательно, фактор конкурентоспособности, который включает постоянное 

наблюдение за конкуренцией, исследования и изучение последних тенденций в 

отрасли, постоянное отслеживание технологических достижений и предложение 
новых и инновационных продуктов и услуг для клиентов, является одним из 

важнейших факторов в характеристике бренда. 

9) Экспозиция. Бренд должен быть широко представлен на рынке, имея 

большие маркетинговые бюджеты, чтобы выбрать несколько медиа и рекламных 
каналов, чтобы целевой рынок и аудитория знали об уникальных характеристиках 

бренда, этике, основных принципах, ценностях, уникальных торговых 

предложениях и о том, как ее продукты и услуги отличаются от своих конкурентов. 
Для успешной кампании по брендингу бренду следует выбрать комплексный 

маркетинговый подход с использованием медиа-каналов, включая телевидение, 

радио, печать, наружную рекламу, цифровые и социальные сети. 

7)   Лидерство. Генеральный директор крупной фирмы будет лидером бренда, а 
в случае малого бизнеса; владелец будет лидером бренда. В любом случае, атрибут 

лидерства является обязательным условием для определения краткосрочных и 

долгосрочных бизнес-целей, планирования и реализации бизнес- стратегий, 
мотивации внутреннего персонала и максимизации их сильных сторон, что 

поможет бренду достичь своих целей и задач.  

Брендинг –  это действия, которые помогают формировать бренд, определить, 

что представляет собой бизнес и выстраивает определённые действия как показать 
клиентам что это за бизнес.    

 Цель брендинга – создание ясного образа бренда и четкое формирование 

направления коммуникаций.  Брендинг включает в себя работы по исследованию 
рынка, позиционированию продукта, созданию имени (brand name), дескриптора, 

слоган, системы визуальной и вербальной идентификации (товарный знак, 

фирменный стиль, упаковка, специальные звуки и т.д.), использованию 

идентификационных и коммуникационных носителей, отражающих и 
транслирующих идею бренда [5].  

Рассмотрев понятие бренда и брендинга, обратимся к айдентике. Если же бренд 

– образ в подсознании потребителей, охватывающий почти все процессы работы в 
компании: позиционирование на рынке, ассоциации у потребителей, стратегию 

продвижения, ценовое позиционирование, ведение переговоров и др., то 

айдентика компании – это составляющая бренда, содержащая элементы, которые 

можно ощутить визуально и тактильно.   
Корпоративная культура, фирменный стиль, визуальная идентичность – 

производные выражения от английского слова identity (идентичность). В русском 

https://www.marketing91.com/objectives-of-business/
https://www.marketing91.com/marketing-and-strategy-models-and-concepts/
https://www.marketing91.com/goals/
https://in-scale.ru/blog/pozicionirovanie-kompanii
https://in-scale.ru/blog/prodvizhenie-biznesa
https://in-scale.ru/blog/prodvizhenie-biznesa
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языке употребляется как сленг – айдентика. Необходимость в применении данного 

понятия была вызвана ростом конкуренции, компаниям нужна была узнаваемость 
в социуме. 

Смысл айдентики заключается в том, чтобы создать «лицо» фирмы, ее 

запоминающийся образ, по которому покупатель сразу узнает компанию. Таким 

образом, айдентика призвана помочь зрителю визуально узнать фирму. Айдентика 
позволяет сократить время и денежные средства на организацию рекламной 

деятельности. 

Фирменный стиль (corporate identity) – единство элементов стиля, 
идентифицирующих принадлежность всего, на чем размещаются эти элементы 

(товары, средства коммуникации, коммуникационные сообщения) к конкретной 

фирме и отличающих ее от конкурентов [5]. 

Являясь одновременно элементом, как и бренда, так и брендинга, фирменный 
стиль близок по сути с имиджем. Это инструмент по формированию имиджа 

фирмы, отличающее фирму, подтверждающее надежность фирмы. 

Основная задача фирменного стиля – сделать товары фирмы узнаваемыми и 
отличными от товаров других фирм, повысить конкурентные преимущества, 

пропагандирующий и рекламный эффект и защитить товары от подделок. 

В отличие от фирменного стиля, айдентика – это более широкое понятие, 

которое включает в себя фирменный стиль. Также отличаются и цели. 
Цель айдентики – воспроизвести образ бренд в его физическом воплощении 

согласно ценностям компании. 

Цель фирменного стиля – повысить узнаваемость бренда (без эмоциональной 
привязки) [6]. 

Исходя из целей, отличаются носители (Табл. 1).   

Таблица 1  

Сравнение носителей айдентики и фирменного стиля 

Носитель Айдентика Фирменный стиль 

Логотип Присутствует Присутствует 

Брендбук Присутствует Отсутствует 

Сайт Присутствует Присутствует 

Сувенирная продукция  Присутствует Присутствует 

Билборд Присутствует Отсутствует 

Бланки писем Присутствует Присутствует 

Фирменный    персонаж Присутствует Отсутствует 

  
Носители, содержащие такие составляющие, которые повышают 

эмоциональность бренда такие как слоган, ценности и характер персонажа, 

описание на различных носителях не могут относится к фирменному стилю, так 
как содержат ценностные и психологические характеристики.   

На данное время самыми популярными носителями айдентики являются 

логотипы, сайты, фирменные персонажи, визитные карточки, различная 
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упаковочная и сувенирная продукция, бланки, видео, вывески, витрины, ценники, 

билборды, аватарки, шапки профиля и фото контент в социальных сетях, этикетки 
и др. 

Основные графические элементы айдентики это шрифт, цветовая гамма и 

геометрия. Они присутствуют на любых носителях бренда.  

Рассмотрим существующие примеры грамотного использования шрифта. 
Например, новостной сайт VС.RU, чтобы выглядеть строго и официально 

прибегает к использованию в логотипе шрифта с засечками, что создает образ 

надежности и правдивости информации.  
Студия Артемия Лебедева наоборот же для связи с прогрессивной целевой 

аудиторией использует гротескный шрифт, которые повсеместно используется в 

диджитал сфере. Он создает менее официальный образ, который также хорошо 

привлекают внимание.  
Для подчеркивания статуса авторского проекта канал блогера Вдудь применяет 

рукописный необычный шрифт. Также декоративные элементы использует 

интернет-магазин LaModa, буквы логотипа создают ощущение игривости, они как 
будто зазывают потребителя веселиться и беззаботно покупать товары. Такой 

шрифт мгновенно привлекает внимание и показывает нестандартное решение 

айдентики бренда.  

Вторым не менее важным элементом является цветовое решение. Психология 
цвета может помочь бизнесу завоевать доверие и близость, вызывая правильные 

эмоции. Неудивительно, что самые популярные бренды в мире прочно 

ассоциируются со своими логотипами. Их цвета, как правило, отражают их бренд, 
даже если на них нет текста. 

Это связано с силой цветов и их способностью повышать узнаваемость бренда 

с помощью желаемой реакции, которую они могут вызвать. Исследования 

показали, что цвет продукта влияет на 60-80% решения покупателя о 
покупке [7]. Это означает, что правильный выбор цвета не только укрепляет 

ассоциацию с брендом, но также может повлиять на общий объем продаж. 

Дизайнеру полезно изучить, как психология цветов поможет послать 
правильное сообщение вашей целевой аудитории. Цвета бренда должны быть 

интегрированы на сайт, социальные сети, логотип, продукты и на другое. Более 

сильный брендинг усиливает влияние правильного использования цветов, 

оказывающего влияние на ваш бизнес.  
Синий цвет встречается у 33% из 100 ведущих брендов. Красный цвет занимает 

второе место, он встречается у 29% брендов, а черный или оттенки серого - третий 

по популярности вариант с 28%. Наконец, 13% используют желтый или золотой. 
Что интересно, 95% из 100 ведущих брендов используют только один или два 

цвета. Это можно объяснить, как попытку сохранить последовательность, 

оставаясь простым и понятным клиенту. 

Более того, текст не важен для многих из этих брендов, поскольку только 41% 
используют его в своих логотипах [8]. 

http://blog.marketo.com/2017/09/10-pillars-successful-branding.html
http://blog.marketo.com/2012/06/true-colors-what-your-brand-colors-say-about-your-business.html
http://blog.marketo.com/2012/06/true-colors-what-your-brand-colors-say-about-your-business.html
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Это служит доказательством того, что сильный логотип может установить связь 

с аудиторией даже без использования текста, который бы его 
дополнял. Фактически, 9% брендов даже не указали название своей компании на 

своем логотипе, сделав еще один шаг вперед с простотой своих логотипов. 

Каждый цвет вызывает разную реакцию у людей. Цвета можно разделить на две 

основные категории: теплые и холодные. Теплые цвета ассоциируются с энергией, 
а холодные – со спокойствием и безопасностью. 

Красный вызывает страстный и интуитивный отклик. Это цвет, который 

увеличивает частоту сердечных сокращений, ускоряет дыхание и обычно 
ассоциируется с энергией, возбуждением и страстью. Красный – один из цветов, 

привлекающих внимание, но при этом он может быть провокационным и 

возбуждающим. Его цветовое значение: агрессивный, энергичный, 

провокационный, привлекающий внимание, страстный. Не зря компания KFC 
использует красный, который не только вызывает сильные эмоции, но и отлично 

стимулирует аппетит. 

Фиолетовый – изысканный, но загадочный цвет. Он, как правило, используется 
с продуктами более высокого класса из-за его ассоциации с королевской семьей и 

элегантностью. Таинственный элемент фиолетового цвета также связан с 

духовностью и может привнести волшебный элемент в бренд. Его цветовое 

значение: королевская власть, изысканность, ностальгия, загадка, духовность. 
Бренд Milka изначально использовал этот цвет в целях отличиться от конкурентов, 

вызывая ассоциацию с роскошью. В результате, цвет остался, и в сочетании с 

фиолетовой коровой бренд выглядит необычно и запоминающимся. 
Синий – самый популярный цвет для ведущих брендов. Считается, что он 

успокаивает людей, так как напоминает им о небе и океане. Синий также 

ассоциируется с доверием, безопасностью и уверенностью, что составляет 

отличную комбинацию для брендов, которым нужны эти элементы в своем 
сообщении. Его значение: заслуживающий доверия, надежный, безопасный, 

ответственный, уверенный. Пример логотипа на синем фоне Facebook, цвет 

подчеркивает важность конфиденциальности, защищенности информации в этой 
социальной сети. 

Зеленый – это цвет, который является синонимом спокойствия, безопасности и 

свежести. Зеленый цвет ассоциируется со здоровьем, а также с ощущением покоя 

и безмятежности. Его значение: богатство, здоровье, престиж, безмятежность, 
щедрость, безопасность. Отличный примером уместности зеленого является бренд 

Starbucks, у которого этот цвет ассоциируется с натуральностью кофейных зёрен, а 

также даёт ощущение стабильности и вызывает доверие. 
Желтый – это популярный выбор для брендов, которые хотят вызвать 

позитивное чувство в своей индивидуальности. Его связь с солнцем на разных его 

оттенках вселяет надежду и оптимизм. Желтый также выделяется среди других 

цветов, что делает желтый фирменный стиль креативным и привлекательным. Его 
значение: позитив, свет, тепло, мотивация, творчество, счастье. Цвет солнца 

https://www.instantprint.co.uk/umbraco-media/4988/infographic1.jpg?style=
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символизирует процветание, хорошее настроение и активно используется в сфере 

фастфуда, например, в McDonalds. 
Оранжевый – идеальный выбор для брендов, которые хотят объединить 

оптимизм и яркость желтого, страсть и энергию красного. Это креативный и 

веселый цвет, который вызывает чувство дружелюбия и приключений. Детский 

телеканал Nickelodeon использует оранжевый чтобы показать энергичность и 
передать положительные эмоции. Цветовой код: жизнерадостность, веселье, 

игривость, бодрость, общительность. 

Коричневый цвет олицетворяет земную простоту, и его обычно предпочитают 
отражать стабильность и силу. Он удобен в своей простоте и предпочитается 

брендами, которые хотят быть классическими и заслуживающими доверия, не 

делая смелых шагов. Коричневый цвет ассоциируется с землей и может 

напоминать людям о грязи, поэтому его нужно использовать осторожно, особенно 
если он выделяется в качестве основного цвета бренда. Цветовой код: землистый, 

естественный, простой, прочный, уютный. 

Черный – еще один популярный вариант цвета для брендов, который, как 
правило, является одним из самых классических вариантов. Он одновременно 

классический и изысканный. Идеально сочетается с предметами роскоши. Черный 

– один из цветов, который можно комбинировать с другими, чтобы добавить более 

сильных эмоций, не теряя при этом классической привлекательности. Цветовое 
значение: престиж, ценность, вневременность, изысканность, сила.  

Французская компания по производству косметики, предметов роскоши и 

одежды Chanel использует данный ассоциативный ряд черного цвета в своем 
логотипе, показывая статус, эксклюзивность и дороговизну.  

Белый олицетворяет простоту, чистоту. Эти три делают его популярным в 

секторе здравоохранения, в клининговом бизнесе, а также в компаниях, связанных 

с детьми. Белый цвет также может вызвать чувство доверия, проявив простоту. 
Значение: благородный, опрятный, мягкий. Сочетание белого с хроматическими 

цветами придает логотипу особенный двойной смысл. Например, логотип мыла 

Dove написан синим цветом и всегда используется на белом фоне. Белый вызывает 
ощущение чистоты, красоты, а синий успокаивающее, а в сочетании друг с другом 

усиливает впечатление от бренда.   

Таким образом, цвет является элементом айдентики, определяющий настроение 

и отображающий ценности бренда. Он подчеркивает сильные стороны бренда, 
вызывает нужное настроение у целевой аудитории.  

Последний основополагающий элемент – геометрия. Так основные фигуры 

влияют на подсознание потребителя. Например, круг вызывает спокойствие, 
передает гармонию. Квадрат транслирует стабильность и прочность. Треугольник 

передает ощущение новизны и динамики [9].   

Фирма Билайн использует круг, чтобы связать восприятие с единством людей в 

сообществе, ощущением постоянства и стабильности, тем самым уверяет 
потребителя в рабочей связи без помех.  
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Логотип IBM выполнен в синем цвете и имеет горизонтальные 

запоминающиеся полоски. Эта компания является инновационной и передовой в 
своей сфере, а в сочетании с прямыми линиями добавляет твёрдости и уверенности 

образу.  

Серьезное отношение к ведению дел показывает бренд ПриватБанка, который 

использует в логотипе прямые углы. Происходит трансляция порядка, 
стабильности и строгости.  

Подводя итог основных образующих графических характеристик айдентики, 

важно отметить, что значение определённого цвета, геометрической формы и 
шрифта всегда применяется в комплексе со смысловой нагрузкой бренда, 

соединяясь в гармоничную единую идейную композицию. Визуальная 

составляющая имеет прямое воздействие на эмоциональные качества бренда, 

отображает ценности и посыл компании [10].    
Сравнив задачи фирменного стиля бренда с ключевыми задачами рекламы и 

любой маркетинговой деятельности по продвижению продукта/бренда, можно 

прийти к выводу, что фирменный стиль, рекламная и маркетинговая деятельность 
бренда имеют одни и те же стратегические задачи и цели. С той лишь разницей, что 

по сути фирменный стиль является лишь одним из инструментов современного 

стратегического маркетинга.  

   
1.2.  Анализ аналогов 

 

Аналоги зарубежных клиник и некоторых российских показали высокий 
уровень аутентичности бренда. У многих сайтов было выставлено четкое 

позиционирование, имелась метафора, через которую проходил нейминг, слоган, 

концепция фирменного стиля и сайта, выстроена система дизайна и нанесена на 

носители такие как баннеры, видеоролики и анимации сайта.    
Рассмотрим бренд L’avenir cliniс (Рис. 1.1). Шрифтовое начертание логотипа в 

минималистичном стиле в рубленном виде шрифта. Позиционируют себя как 

клиника европейского качества, которая выстраивает индивидуальный подход к 
клиенту. Вся палитра сайта выдержана в идее минимализма, есть только три 

основных цвета – серый, черный и красный. Градации серого фотографий 

выступают как нейтральный основной цвет. При загрузке возникает картинка и 

анимированный логотип, что способствует лучшей запоминаемости бренда. Все 
фото обработаны под один стиль.  

Обратим внимание на бренд стоматологических услуг Smile&Co. Айдентика 

выполнена в изящном стиле (Рис. 1.2). Схожесть с визуальным рядом ювелирных 
компаний выбрана неслучайно. Позиционирование – стоматология, в которой 

посетитель не будет чувствовать себя в строгой больнице с официальной серьезной 

атмосферой, визит к стоматологу больше похож на поход в расслабляющий винный 

бар, уютное кафе или высококлассный ресторан. Стилистика сайта, выдержанная в 
приглушенных тонах, леттеринг в заголовках и логотип, выполненный в тонких 

витиеватых линия подчеркивает премиальность, изысканность бренда, все это 
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сильно контрастирует с привычным строгим образом большинства 

стоматологических клиник.   
Рассмотрим айдентику Green leaf dental (Рис. 1.3). Стоматология позиционирует 

себя как экологичную клинику, которая использует максимум не вредных природе 

материалов, заботясь о клиентах также, как и о природе, при этом сохраняет 

качество и высокий европейских уровень. Идея бережливости выражена в цветовой 
палитре сайта, выполненной в монохромных зеленых оттенках. Также активно 

используется главный стилеобразующий элемент – лист дерева. Он применен, как 

и на главном экране, так и на последующих, только уже в светло-сером цвете, 
тонкая линейная ручная графика придаёт сайту изящности, ощущение спокойствия 

и природной гармонии. Нестрогий по стилю гротеск шрифта, имитирующий 

написание карандашом также поддерживают главной идею. Иконки обладают 

плавными пластичными линиями, по форме приближаются к овалу. Обработка 
фотографий выполнена в цветовой палитре бренда. Общее впечатление от сайта 

оставляет ощущение легкости и гармонии.   

Примером лаконичного оформления фирменного стиля стоматологий является 
Grand Street Dental (Рис. 1.4). К минималистичному черно-белому шрифтовому 

логотипу применяется современная абстрактная фирменная графика. Яркие 

разноцветные фигуры расположены на светло-сером фоне, вокруг много 

свободного пространства, которое служит сразу нескольким функциям: дает отдых 
взгляду, разделяет элементы на группы и помогает сфокусироваться на самом 

важном. На сайте в заголовках и подзаголовках используются популярные 

контрастные шрифты, они сочетаются с тонкими рубленными, противоположные 
по характеристикам гарнитуры, они создают гармоничное, и в то же время 

выразительное сочетание. В фотографиях клиники внутри также применен 

фирменный стиль, как и на главном экране сайта, используется много свободного 

пространства, интерьер выполнен в белом цвете, расставлены акценты на 
небольших предметах в цветах фирменной графики.  

Рассмотрим пример удачной эмоциональной айдентики на сайте Westpark 

Pediatric Dentistry (Рис. 1.5). Эта детская стоматологическая клиника передает дух 
детства и создает бренд, который любят дети и которым доверяют родители. 

Westpark Pediatric Dentistry имеет концепцию приключений с животными, 

приравнивая свои услуги к сафари улыбок, где стоматологи помогают отбиваться 

от голодных зверей, подразумевающих зубные болезни: «Здоровье полости рта – 
это приключение на всю жизнь, и у нас есть ключ к карте! Мы поможем вашему 

ребенку бесстрашно отбиваться от голодных зверей, таких как кариес, и отмечать 

каждую улыбку на своем пути». Стоматология следует трендам детских 
медицинских клиник, состоящих в объединении развлекательной формы с 

лечением. Позиционирование бренда – лечение как приключенческая игра. Идея 

состоит в том, чтобы показать поход к врачу, как увлекательное, интересное 

путешествие, преодоление трудностей, чтобы в итоге получить сокровище –
здоровые зубы и хорошее настроение. Логотип соединяет в себе традиционный 

образ зуба и жирафа, несет ощущение праздника, веселости, задорности. Шрифт 
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написан от руки, придавая буквам непосредственность и легкость. Благодаря таким 

графическим визуальным средствам, как яркие цвета, лаконичная примитивная 
графика и написанные на детский манер тексты эта стоматология зарекомендовала 

себя как безопасное и приятное место для получения стоматологической помощи 

детям всех возрастов.  

Рассмотрим примеры эмоциональных брендов стоматологических и 
медицинских клиник в целом. Примером яркого и запоминающегося бренда 

является российская стоматология To.Ma.To (Рис. 1.6). Зачастую словосочетание 

«стоматологические услуги» ассоциируются у людей с чувством страха, 
напряженной строгой атмосферой. Но этот бренд намеренно рушит этот стереотип, 

создавая жизнерадостный, дружелюбный и яркий образ, ориентированный на 

положительные эмоции и человечный подход. Нейминг sTOMATOlogy использует 

образ прямо в слове – ТО.МА.ТО (с англ. «помидор»). Ритмичное название 
является отличительной чертой в подходе к неймингу стоматологический услуг. О 

профессионализме говорит гармоничное и ёмкое по содержанию использование 

формы круга и цвета. Круг на зеленом фоне вызывает ощущение надежности, 
спокойствия, что так важно в сфере медицинских клиник. Из нейминга логично 

предположить, что логотип подразумевает помидор, это задаёт компании 

мажорное и дружелюбное настроению, располагая к себе людей простотой.  

Минималистичный фирменный стиль выгодно смотрится, как и на типичных 
фирменных носителях, так и в интерьере.  

Оригинальной нешаблонной айдентикой обладает Стоматологический центр 

доктора Тарасенко (Рис. 1.7). Новой клинике требовался фирменный стиль, 
который бы выделялся на фоне привычных образов, – более интеллигентный, 

дружелюбный, без демонстрации изображений счастливых людей с белоснежными 

улыбками или документальных фотографий, страшных последствий болезни зубов. 

В данном случае замена образов на слова – логичное решение поставленной задачи. 
Главный выразительный язык бренда является типографика, с помощью обычных 

привычных знаков создается образ, который показывает, что решить проблему 

также легко, как и удалить ненужные символы в графическом редакторе.  
Еще одним удачным примером айдентики является Дентал центр, 

разработанный студией дизайна Art.Lebedev (Рис. 1.8). Это небольшая 

стоматология в Адлере. Разработанная айдентика отошла от привычных символов 

дизайна – зуба в привычном очертании, улыбки и гигиенических приспособлений 
для полости рта. Вместо этого в знаке объединились два классических образа 

из области стоматологии – зубы и блеск. В сиянии считывается контрформа 

белоснежной улыбки, а голубой цвет ассоциируется со свежестью и чистотой. 
Приём логотипа удачно применен в фирменном стиле.    

Логотип практической терапии «Toowoomba» (Рис. 1.9).  несёт с собой 

ощущение легкости, счастья. В нем нет официальной строгости. Ладошка является 

символом тепла и гуманности. Улыбка также усиливает это впечатление. Компания 
заявляет о том, что будет налаживать психологический комфорт между пациентом 

и врачом.   
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Оригинальную стилистику и глубокую смысловую нагрузку несет логотип 

детской больницы «Packard» (Рис. 1.10). Формообразующий элемент пластырь 
создает форму сердца, которое является символом любви. Также пластырь 

ассоциируется с детством, когда ребенок познает мир и часто раниться и ему 

прикладывают его. Логотип доносит ценности компании о бережливом, гуманном 

подходе в лечении детей, вызывает ощущение душевности, заботы.  
Рассмотрим пример удачной лаконичной и простой айдентики у медицинского 

учреждения у российского родильного дома 10 имени братьев Горяниных (Рис. 

1.11). Максимальная простота знака отображает фундаментальные принципы 
бренда, такие как материнство, счастье и будущее в ребенке. Ноль изображает 

живот и плод, привлекает внимание своей пластичностью формы, напоминает 

яйцо, как символ жизни. Эта форма активно обыгрывается в фирменном стиле на 

сайте, используется как рамка для фото. Иконки на сайте обладают плавными 
формами, напоминают женские изгибы, придают ощущение мягкости. Ценности 

бренда в трепетном отношении к телу, здоровью, мягкости ухода и техник лечения. 

Нежный розовый оттенок отображает этот мотив, также усиливает ощущение 
скругленное очертание шрифтовой гарнитуры. 

В медицинской сфере на сегодняшний день у большинства брендов 

стоматологических услуг в России преобладает фирменный стиль, выражающий 

строгость, официальность, серьезность медицинского учреждения. Рассмотрев 
некоторые западные клиники, которые делают своей миссией вызвать доверие у 

клиента, дать пациенту психологический комфорт в стенах стоматологии, можно 

сделать выводы, что человечный подход в наше время актуален в целях лояльности 
клиентов и благоприятен для бизнеса и продаж в целом. Ориентация на гуманный 

подход в обращении и лечении это тренд развития частных клиник.  

Рассмотренные выше бренды объединяет грамотное использование 

визуального языка для передачи ценностей, позиционирования и настроения. 
Эмоциональность решения айдентики формирует связь с обыденными в жизни 

образами и символами в сознании потребителя, в его памяти образуется смысловая 

оболочка бренда, ассоциации – корпоративной имидж.   
 

 

1.3. Анализ предпроектной ситуации   

 

До того, как приступить к работе над дизайном, на первом этапе необходимо 

проанализировать проектную ситуацию, изучить специфику деятельности 

предприятия. 
Для оценки предпроектной ситуации рассмотрим актуальный сайт 

стоматологии «Авторская стоматология» (Рис. 1). Первое, что обращает на себя 

внимание это отсутствующий логотип, что является важной частью брендинга и 

айдентики в частности. Второе – это старомодность графического стиля веб-сайта, 
заключающаяся в наборе стилистических признаков, которые уже не встречаются 

у современных продвинутых сайтов, это может вызывать у пользователя чувство 
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отсталости и компании. Нет идеи и позиционирования, выраженной в сайте. 

Отсутствует главный образующего стиль элемент, доминанты композиции. 
Одинаковое шрифтовое решение и размере, и начертании также создает проблему 

расфокусировки внимания. Структура бокового и верхнего меню запутана, 

навигация является неэффективной. Иконки решены в разных графических стилях. 

В описании много лишней информации, которую посетитель сайта не захочет 
прочитать.  

 

 
Рис. 1. Сайт «Авторской стоматологии» 

 

Для создания качественного бренда был проведен анализ товара, рынка 
маркетинга, ресурсов, менеджмента, исследование: продукта, рынка, конкурентов, 

потребителей, трендов и стратегии: сегментирования, гипотезы, 

позиционирование, платформы, метафоры бренда. Собранные с использованием 

интервью данные помогли в практической работе в создании айдентики бренда 
стоматологии.    

 

Товар/услуга  

- стоматологическая диагностика;  

- отбеливание зубов;    

- лечение зубов;  

- протезирование зубов;  
- профессиональная гигиена;  

- протезирование на имплантах.  

Ресурсы:     

Условная оценочная стоимость бизнеса по доходно-расходному методу 35 

миллионов. Продукция рассчитана на средний и верхний ценовой сегмент. От 

100 000 до 1 000 000 с пациента.  
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Были заданы вопросы по маркетингу, проведено интервью:  

1. Почему именно у нас? Ответ: у нас новейшие технологии и оборудование, 
гарантирующие на всех этапах высокую скорость получения результата и за это мы 

предлагаем конкурентные цены. 

2. Какие шаги нужно пройти для получения готовой продукции? Ответ: для 

получения результата требуется детальная диагностика и анализ состояния 
пациента и его зубо-челюстной системы, после чего принимается решение о 

необходимых манипуляциях и составление их в план лечения. 

3. Чем обусловлена цена на готовую продукцию? Ответ: цена на услугу 
обусловлена стоимостью клинических манипуляций, услуг лаборатории, 

стоимостью клинических материалов.     

4. Какие этапы производства? Ответ:   

- предварительная консультация; 
- диагностика и составление плана лечения; 

- проведение лечения; 

- оплата лечения по факту результата. 
5. Как производится оплата? Ответ: оплата доступна как по частям по факту 

оказанных работ, так и до или после проведённого лечения.   

6. Есть ли гарантии результата? Ответ: да, гарантия на каждый вид работы 

расписана. 
7. Какие скидки и бонусы? Ответ: комплексный план лечения предоставляется 

с индивидуальной скидкой. 

8. Есть ли бесплатные услуги? Ответ: бесплатно проводится интраоральное 
сканирование при заказе услуг протезирования и/или лечения. 

9. Есть ли примеры успешных работ, о которых можно рассказать на сайте, 

чтобы повысить доверие потенциальных клиентов? Ответ: Внедрение технологии 

лазерного «запечатывания» пульпы при глубоком кариесе за 5 лет позволило 
сохранить более 1000 зубов пациентам, обратившимся в нашу клинику.  

Персонал   

Насчитывается 17 человек персонала: 6 медицинских сестер, 9 врачей, 
менеджер-универсал и бухгалтер.  

Рынок/конкуренты    

Конкуренты:   

1. Прямые:   
- частные стоматологические клиники;  

- взрослый прием в городской поликлинике;  

- государственные стоматологические поликлиники;  
2. Косвенные:  

- частные медцентры. 

Все больше стоматологий переходят к цифровому формату изготовления 

материалов и неинвазивному лечению. Названы две компании, близкие по 
техническому оснащению к «Авторской стоматологии» и уровню обслуживания в 

Миассе, проведен краткий анализ их преимуществ.   
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1. Медицинский центр Бреднева (Рис. 1.1.).   

Опыт работы: 20 лет.  
Позиционирование: клиника европейского уровня, высокое качество 

обслуживания и сервиса.   

Преимущества: специализация на имплантантах. 

Веб-сайт: https://brednev.ru/.  
2. Джаз, стоматология Батуева (Рис. 1.2.). 

Опыт работы: 6 лет.  

Преимущества: есть технология 3д печати Cad/Cam, эмоциональный сайт.   
Позиционирование: комплексный подход, безболезненное лечение. 

Веб-сайт: http://jazzdent74.ru/. 

Средства связи: есть сайты, нет групп в соц. сетях, не делают прозвон 

пациентов, кроме тех, кто записался на приём. 
На сайте нельзя оставить заявку на приём, только форма обратной связи и 

телефон. Прайсы есть, но не полные, большинство цен нужно уточнять по 

телефону, что значительно затрудняет коммуникацию. 
Потребители   

Общая информация о потребителях:  

Продукция рассчитана на средний и верхний ценовой сегмент. От 100 000 до 

1 000 000 с пациента.    
М/Ж: 45/55.    

Возраст: 22–65. 

Проживают 50% в городе Миассе, 40% из Челябинска, остальные 10% – 
приезжие гости. 

Работают 10% в сфере обслуживания, 50% – сотрудники крупных компаний в 

должности от менеджера среднего звена, 30% –  сотрудники ВПК, 10% – прочие.  

Профильный клиент – топ-менеджмент компаний, поскольку стоматология 
может предложить индивидуальный подход и широкий выбор материалов и 

методов при составлении плана лечения с использованием новейших технологий.  

Пациенты работают в ГРЦ, НПО ЭнергоМаш, Миасский приборостроительный 
завод и т. д.   

Из данных получено, что круг целевой аудитории достаточно широк, 

потребитель хочет получить безупречный результат. Он следит за здоровьем, 

внешним видом, состоятелен. Полученная стоматологическая услуга сделает его 
более привлекательным для своего окружения, возможно, повысит социальный 

статус. 

Стратегия   

Сегментирование: верхний и средний ценовой сегмент.  

Инсайты/гипотезы: если будет слишком серьезное впечатление от бренда, то 

дизайн сольется с остальными типичными решениями. 

Позиционирование: выполняем срочные работы быстрее конкурентов 
благодаря новым технологиям. 

Преимущества:   

https://brednev.ru/
http://jazzdent74.ru/
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Сокращение времени приема пациента. Всего 30 минут в кресле. Обычный 

прием от 45 минут до 2~3 часов. 
1. Отказ от технологии слепков;    

2. Повышение точности изготовления конструкций; 

3. Возможность точного повторения анатомии пациента на реставрации;  

4. Сокращение времени на изготовление конструкции – в среднем в 1,5~2 раза 
от ручного метода;  

5. Возможность работы по протоколу DSD – моделирование линии улыбки в 

соответствии с наложением фотографии пациента и учета индивидуальных 
особенностей прикуса; 

6. Изготовление циркониевой коронки за один день вместо месяца. 

Обещания/заявления:  

- качество; 
- скорость; 

- комфорт. 

Миссия: помочь человеку улучшить эстетический вид улыбки и внешний вид. 
Ценности: внимательность к клиенту, экономия времени, уверенность в результате.  

Подводя итоги предпроектной ситуации, следует сделать вывод, что 

стоматологии требуется разработка современной айдентики, включающей в себя 

дизайн логотипа и сайта. Была выявлена целевая аудитория. Также отмечено, что 
ключевыми особенностями стоматологии, по сравнению с конкурентами, являются 

быстрое, качественное и комфортное обслуживание, благодаря использованию 

новейших технологий. Клиника стремится улучшить внешний вид пациента, 
стремиться заслужить доверие клиента. 

 

 

 
 

Вывод по теоретическому разделу  

 

В теоретическом разделе было были рассмотрены основные понятия бренда: 

бренд, брендинг, фирменный стиль, айдентика. Сравнены между собой некоторые 

из них, чтобы понять цели и задачи глубже. Подробно разобраны составляющие 

айдентики. Знания, полученные с проделанной работы помогут грамотно и 
разносторонне подойти к созданию айдентики бренда.  

Был произведен подробный разбор аналогов, в котором отмечены 

положительные сильные стороны бренда. На основе анализа получены данные, 
которые в будущем будут задействованы в практике. 

Также выполнено исследование алгоритма создания бренда, включающее в 

себя анализ бизнеса: товара, рынка маркетинга, ресурсов, менеджмента, 

исследование: продукта, рынка, конкурентов, потребителей, трендов и стратегия: 
сегментирование, гипотезы, позиционирование, миссии. 
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Исследование показало, что конкуренты в большей части используют 

дизайнерские клише в сфере стоматологических услуг, а также идентичные 
качества бренда такие как строгость и официальность, престижность. Поэтому в 

разработке айдентики для бренда нужно делать упор на эмоциональное 

воздействие бренда: на убеждении потенциального клиента в том, что услуги 

клиники «Авторская стоматология» сделают его более здоровым и 
привлекательным для окружающих. Также важно отобразить на сайте влияние 

высоких технологий клиники на скорость и точности изготовления изделий, что 

поможет убедить клиента в профессионализме персонала и методов лечения.  
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 2. ПРАКТИЧЕСКИЙ РАЗДЕЛ 

 
2.1.  Постановка проектных задач    

 

Данный дипломный проект состоит из нескольких частей: константы 

фирменного стиля, деловая документация, рекламные носители айдентики, 
корпоративный сайт. 

Айдентика должна включать в себя: 

1. Знак, логотип; 
2. Фирменный блок; 

3. Фирменный шрифт; 

4. Фирменные цвета; 

5. Фирменную графику. 
Деловая документация должна включать в себя: 

1. Визитную карточку;  
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2. Бланк письма; 

3. Конверт С4; 
4. Конверт С65; 

5. Папку для бумаг; 

Рекламные носители: 

1. Лифлет; 
2. Рекламные плакаты;  

3. Имиджевые плакаты;  

4. Упаковка для диска; 
5. Корпоративный сайт. 

    

2.2. Проектно-художественные решения  

2.2.1. Концепция айдентики   

 

После рассмотрения общих вопросов брендирования перейдем к творческому 

этапу создания визуальной составляющей бренда.   
Первые идеи были связаны с образом зуба и лучом. Под светом, как от 

прожектора, в центре внимания окружающих находится клиент с прекрасной 

улыбкой, предполагалось обыгрывание негативным пространством.  

Однако, использование привычного и прямолинейного образа первой 
ассоциации – зуба в последствии оказалось не совсем удачным из-за 

клишированности изображения в сфере стоматологических услуг (Рис. 1.1 –1.4). 

Поэтому была придумала другая метафора бренда. 
Метафора бренда – это главный образ, через который будет передаваться посыл 

компании клиенту. Важно создать метафору, которая имела бы эмоциональный 

посыл, что лечение или реставрация безопасны, к посетителю относятся с 

вниманием и заботой, клиника является проверенным место для поправки 
здоровья. Из названия «Авторская стоматология» были выведены ассоциации с 

исключительным, ручным методом. «Авторский» как индивидуальный подход, 

внимание к клиенту. Исходя из потребностей клиента в качестве, доверии бренду 
была придумала метафора печати, знака мастера.   

Исторически клейма оставляли на товаре промышленники и ремесленники. 

Мастера хотели отметить свои работы узнаваемым знаком, который назывался 

«именником», на них изображали инициалы, состоящие из двух-трех букв.   
В России самое раннее обнаруженное на серебряных изделиях клеймо 

датируется 1651–1652 гг. На клейме изображен двуглавый орел с опущенными 

крыльями, заостренными книзу (Рис. 2). Вид орла аналогичен изображениям на 
монетах и печатях того времени [11].    

Подобно мастерам ювелирного дела, стоматолог внимательно и точно изучает 

свою работу, с предельной точностью и отличительным умением лечит и придает 

эстетически ценный вид зубам. Также печать означает, что он лично отвечает за 
качество работы, ставит свой знак качества, тем самым дает работе гарантию.   
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Рис. 2. Примеры московских клейм 

 
Метафора помогла определить позиционирование бренда как клиники, которой 

доверяют. Ценности имеют большую направленность не на престижность и место 

повешенной строгости, а на потребности клиента: безопасность, внутренний 
комфорт, доверие профессионализму и высокому качеству работы.     

Из анализа ценностей, позиционирования, концепции придуман слоган, 

который будет применяться в айдентике – «Ваш знак качества», транслирующий, 

как и качество и профессионализм, так и доверие, почет и уважение. 
Были произведены поиски формы, положения букв относительно друг друга, а 

также стиля написания (Рис.2.1 –2.5).  

Также было необходимо обдумать не только эмоциональную составляющую 
бренда, но и отобразить технические преимущества стоматологии, что дает 

клиентам высокую скорость и точность исполнения. Ориентация на технологии 3д 

печати протезов, отказ от ручных восковых слепков, более совершенное 

сканирование с помощью высокостандартного оборудования.  
Нужно было совместить традиции прошлого с направленностью и 

прогрессивностью будущего. Выбрано раскрытие конкурентных преимуществ и 

развитие концепции через 3д технологии, которая бы выражалась в 
стилеобразующих элементах (фирменный знак, фирменный цвет, шрифт, слоган).  

2.2.2. Художественные и стилистические решения  

 

В ходе анализа стилистических аналогов были выявлены приемы, позволяющие 
придать нужную смысловую нагрузку логотипу.  

1) Использование перспективы. В 2021 является одним из трендовых приемов.  

Как однажды сказал легендарный дизайнер логотипов Линдон Лидер: «Отличный 
дизайн рождается из простоты и ясности». Эти два достоинства позволяют 

эффективно передавать сложную идентичность бренда зрителю. Хотя дизайнеры 

логотипов сейчас часто используют минимализм и плоскостной дизайн, они не 

отказываются от эффекта дополнительной реальности, достигаемой с помощью 3д 
приемов. Используя базовые техники рисования, такие как линейная перспектива, 

кривизна или ракурс, дизайнеры могут создать иллюзию глубины, не усложняя 

дизайн (Рис. 2.1 – 2.3).   

2) Полоски, сетки. Часто используются компаниями, которые занимаются 
информационными технологиями, сложной техникой, направлены на развитие, 

прогресс, глобальные процессы, коммуникации и т.д., например, IBM (сфера 
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информационных технологий), Adidas (большой спорт), Timeline (новостное 

агентство) (Рис. 2.4. – 2.6).  Геометрические сетки, линии помогают показать такие 
абстрактные процессы, например, финансирование, что видим у компании 

Financial architecture (Рис. 2.7).    

В ходе выполнения эскизов, был проведен поиск связи этих приемов с идеей 

монограммы (Рис. 2.8.).  
Была найдена концепция, сочетающая в себе и знак качества, и высокие 

технологии. Идея буквы «С» из параллельных линий как бы «облетает» букву «Л», 

при этом образуется буква «А». То есть считывается аббревиатура «АС».  
Перспектива и расположенные в трехмерном пространстве буквы дают 

ассоциацию с новыми технологиями. Полоски также укрепляют эту концепцию, 

напоминают тонкие лазеры сканера, считывающий объект, а с другой стороны 

полосы подобны оттиску штампа. Круговая надпись вокруг логотипа «ООО 
Авторская стоматология, Челябинская обл. г. Миасс» и монограмма отсылают нас 

к привычному изображению печати, имеющую круглую форму и крупное 

наименование внутри. В ходе работы были произведены поиски наиболее удачного 
положения букв относительно друг друга. Выбран вариант, где полосы 

группируются и образуют две ленты, описывающие буквы, которые находятся как 

бы в разных координатах пространства. 

Далее шла разработка фирменной графики. Она необходима бренду для 
увеличения идентификации и присутствия бренда на все площадях и поверхностях. 

Фирменная графика эффективно повышает узнаваемость бренда и позволяет 

формировать пространство бренда, наполненное его духом, отражающее все 
ключевые ценности бренда [12].  

Элементы сетки лент из полос как фирменной графики на носителях дает нам 

большее представление о бренде. Стилистика графики пересекается с логотипом, 

также имеют параллельные перспективные линии и некоторую геометричность 
изгибов [13]. Первый ее смысл, это усиление ощущения технологичности, высоких 

стандартов. Второе значение выражается там, где фирменная графика расположена 

на фотографиях баннеров с будущими пациентами. Лента из полос как бы 
обхватывает, «обнимает» человека, отображая ценность бренда о заботе о 

пациентах, бережливом отношении, комфорте.   

Выполнены блоки к требованию к свободному пространству, определяющие 

стандартное оптимальное и минимальное расстояние остальных объектов до 
логотипа. За единицу был взят квадрат, помещающий в себя круглый логотип, от 

него высчитана 1/16 часть, которая определяла сетку и границу оптимального 

модуля, а для минимального 1/32 часть. На основе были этого были сформированы 
фирменные блоки, включающие в себя код города, адрес, email, телефон и факс. 

Они применены на разработанных носителях документации (визитка, бланк, 

письмо, конверт), также были размещены интерпретации графики с минимальными 

ее изменениями и сдвигами. Абстрактные диагональные ленты из полос помещены 
на белый и синий фон, показывая вариативность использования графики на 

требуемых носителях.   
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Для продвижения стоматологии на сайте и наружных носителях были 

разработаны два вида рекламных плакатов. Первый вид – рекламно-
информационный плакат. Его целью является продвижение товаров и услуг, 

извещение об выгодных предложениях и скидках. Был выбрал лаконичный 

минималистичный стиль с использованием фото и сплошной однородной заливки 

фирменного цвета. Справа размещается фигура потенциального потребителя, слева 
помещается крупный текст акции, логотип. На одном варианте изображена 

пожилая женщина, а на втором молодой парень, прямо смотрящие на зрителя. На 

фоне использовалась фирменная графика, которая окружает человека и уходит в 
пространство. Этот прием направлен на то, чтобы показать, что стоматология 

заботится о клиенте, трепетно и внимательно относится к нему. Второй вид – 

креативный плакат, целью которого является привлечение внимания к бренду 

засчет необычного посыла, выраженного игрой образами. В способ 
эмоционального влияния на потенциального клиента использовался социальный 

фактор. Идея состоит в том, чтобы решить страхи клиента о некрасивой улыбке, 

когда он находится среди важных для него людей. Посыл плаката – быть 
уверенным и не стесняться улыбаться, проявлять эмоции открыто, когда наступают 

счастливые моменты жизни. Как основной графический язык использовался 

фотомонтаж. На первой рекламе изображена семейная фотография, все 

многочисленные члены семьи выглядят радостными, привлекает внимание хмурая 
девушка, которая зажала рот и не показывает своих чувств. Прием контраста между 

улыбающихся людей и грустного показывает насколько важно демонстрировать 

эмоции окружающим, чтобы не испортить момент, памятное фото, не запомнится 
нежизнерадостным человеком. На втором плакате изображена воодушевленная 

команда, которая выиграла награду, достигла успеха. Также происходит 

противопоставление счастливых людей и человека, с подавленными эмоциями. От 

лидера команды ожидают воодушевления, но он выглядит смущенным и 
равнодушном. Слоган «Позволь себе улыбку» выражает стремление помочь тем, 

кто боится показать свою улыбку, а вышестоящий лого стоматологии указывает 

того, кто может это преодолеть.  
 

2.2.3. Цветовое решение    

 

Цвет – это важный элемент айдентики, который раскрывает ценности бренда. 
Так он влияет на восприятие покупателями:  

1) Запоминаемость бренда: использование правильного цвета может повысить 

узнаваемость вашего бренда на 80%; 
2) Восприятие бренда: потребители делают выводы о товарах в течение 90 

секунд. Более того, от 60% до 90% этих суждений основаны исключительно на 

цветах; 

3) Конверсии: при совершении покупок 90% покупателей ориентируются на 
цвета бренда [14].  
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Фирменный цвет напрямую формирует эмоции у клиента, важно знать какое 

впечатление нужно вызвать, исходя из миссии и ценностей бренда. Сила 
восприятия того или иного цвета зависит от его насыщенности, чем он насыщеннее, 

тем больше воздействие. Каждый оттенок может воздействовать по-разному, что 

нужно учитывать в разработке. 

При выборе цвета необходимо ориентироваться на целевую аудиторию, ее 
потребности. Символом спокойствия, надежности, стабильности является синий, 

он оптимально отражает эмоциональные потребности клиента стоматологии. 

Холодные синие тона олицетворяют безопасность, надежность, честность, доверие, 
профессионализм. Этот цвет часто используют в сфере медицины, науки, 

финансов, социальных сетей, здоровья, автомобилей и тд [15].   

Выбранный для фирменного стиля глубокий синий успокаивает, уменьшает 

эмоциональность, расслабляет, что очень важно для стоматологической клиники, в 
случае, когда клиент испытывает страх перед процедурой или стресс из-за новой 

технологии, применимой в лечении. Добавление голубого прибавляет бодрости и 

умиротворения, что благоприятно влияет на психику в целом.   
Цвет способен вызывать сильные эмоции, обладает физиологическими, 

психологическими и социокультурными значениями, поэтому он может быть 

эффектным средством коммуникации. Он способен как акцентировать и раскрыть 

сообщение, так и испортить весь дизайн. На выбор цветового решения в данном 
проекте влияет разработанная айдентика, настроение и целевая аудитория. На 

основе проведенных предпроектных исследований сформировался основной образ 

изделия с примерным цветовым решением.  
Основные цвета были выбраны в соответствии с айдентикой «Авторской 

стоматологии»: темно-синий (основной), синий, голубой и белый. 

Цвета, использованные дизайне макета:  

CMYK: 85/60/0/0. RGB: 0/110/205 (Основной темно-синий цвет);  
CMYK: 100/80/0/0. RGB: 0/110/205 (Синий цвет);  

CMYK: 100/100/25/10. RGB: 0/110/205 (Голубой цвет);  

CMYK: 0/0/0/0. RGB: 255/255/255 (Белый цвет).  
 

2.2.4. Разработка веб-сайта    

 

Веб-дизайн – это процесс выстраивания стратегии, концептуализации и 
предоставления информации и общей бизнес-функциональности в эстетически  

привлекательном макете [16]. 

Визуальные компоненты веб-дизайна включают в себя текстовое содержимое, 
изображения, видео, цвета, шрифты, различные элементы и формы, такие как 

кнопки, формы, значки, интервалы между этими элементами и сам макет в целом.  

Функциональность дизайна включает в себя скорость веб-сайта, навигацию, 

анимацию, взаимодействие с пользователем, взаимодействие с пользователем, 
общую техническую архитектуру сайта, SEO, кроссбраузерность, 
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кроссплатформенность, согласованность дизайна между устройствами и 

отзывчивость [17]. 
В мире, где у людей есть более миллиарда веб-сайтов, на которые они 

потенциально могут попасть, необходимо убедиться, что нужный компании сайт 

разработан с учетом удобства использования, насколько он прост в использовании 

и удобен для пользователя (UX), насколько приятно с ним взаимодействовать. 
Нужно смотреть не только на эстетическую визуальную составляющую, но и 

обратить внимание на функциональность, которая напрямую влияет на то, сможет 

ли покупатель найти и сделать то, что желал и стать клиентом компании.  
Разработка дизайна сайта состоит из нескольких этапов:  

1. Анализ;   

2. Прототипирование;  

3. Создание дизайна.  
Первый этап был выполнен на анализе предпроектной ситуации. Следующим 

было прототипирование и эскизирование. 

Одна из наиболее распространенных ошибок веб-дизайна, которую совершает 
большинство дизайнеров, заключается в том, что нет осознания важности 

дизайнерского мышления и рисования макета на бумаге.  

Понимание подхода дизайн-мышления – ключ к созданию захватывающего 

опыта для пользователей. Дизайн-мышление – это процесс, который понимает и 
определяет потребности и мотивации клиентов. Это образ мышления, 

позволяющий сопереживать клиентам, детализировать их проблемы и находить 

решения для их решения. 
Подход дизайн-мышления позволяет дизайнерам определять цели, объем 

проекта, создавать бизнес-функции, понимать требования пользователей, 

технологические возможности, осуществимость и эффективность решения. Все это 

помогает дизайнерам собирать точки данных для разработки правильных карт 
сайта и каркасов, прежде чем переходить к какому-либо программному 

обеспечению для проектирования.      

Прототипирование – это макет страницы или сайта, состоящий из схематичных 
условных элементов [18].  

Он позволяет: 

1. Грамотно и досконально продумать расположение всех необходимых блоков 

и элементов дизайна; 
2. Правильно организовать систему навигации на сайте; 

3. Продумать возможности взаимодействия пользователей с сайтом; 

4. Представить наглядно концепцию будущего сайта. 
Прототипирование было выполнено сначала на бумаге, но потом перенесено и 

создано в программе для наиболее лучшего эстетического вида. 

Структура сайта создана по техническому заданию заказчика, был расширен и 

улучшен прежний сайт.   
Одна из самых распространенных ошибок веб-дизайна – плохо настроенное 

меню и навигация. Неправильная структура может оттолкнуть посетителей, 

http://www.internetlivestats.com/total-number-of-websites/
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поскольку прокрутка веб-сайтов с произвольной системой порядка затруднительна. 

При разработке сайта с множеством страниц рекомендуется группировать 
страницы по категориям и упорядочить их иерархически, чтобы пользователи 

могли интуитивно перемещаться по веб-сайту. 

Более того, навигация не на всех устройствах одинакова. Хотя есть разные 

способы работы с навигацией, важно выбрать правильную стратегию. Например, 
работая с мобильными телефонами, подходит гамбургер-меню, так как этот вид 

навигации приемлем на небольших экранах, что и было использовано при 

разработке мобильной версии.   
Существуют следующие типы навигации:  

1. Горизонтальная навигационная панель в верхней части экрана. Самое 

популярный вид. Этот тип навигации состоит из горизонтального списка разделов 

сайта, обычно именуемых одним или двумя словами каждый.  
2. Вертикальная навигационная панель. Она полезна для сайтов, имеющих 

более полный список разделов или более длинные заголовки. Вертикальная 

навигация наиболее часто встречается вдоль левой стороны веб-страницы. 
Навигация с правой стороны тоже может быть эффективной, если она разработана 

правильно. Боковая панель навигации иногда требуется для второй панели кнопок, 

например, для подразделов основного раздела, расположенного в горизонтальной 

панели верхней части страницы. 
3. Выпадающее меню. Такое меню позволяет пользователю перейти не только 

к основным разделам сайта, но и ко многим ключевым подразделам. Сайтам, 

содержащим большое количество контента, выгодно использовать возможность 
мега выпадающих списков меню, поскольку при этом не требуется лишний щелчок 

мышью. Тем не менее, есть ряд проблем с этим стилем. Во-первых, 

раскрывающиеся навигационные меню не всегда хорошо отображаются на 

мобильных устройствах. Во-вторых, пользователям иногда трудно определить, на 
какой веб-странице они находятся. В-третьих, могут возникнуть трудности у 

посетителей с ограниченной ловкостью рук [19]. 

Текст с описанием используют для дополнительной информации. Пользователь 
должен быть уверен в том, что, нажимая на ссылку, он попадет на нужную 

страницу. Добавление кратких описаний, характеризующих искомый раздел, – 

отличный способ сделать сайт еще проще в использовании. Это может быть очень 

полезно для ссылок, имеющих непонятные названия. 
Использование гиперссылок способствует быстрому переходу из одного 

документа сайта к другому. Это означает, что ссылки между веб-страницами 

располагаются в самом тексте. Щелчок по гиперссылке – это все, что требуется 
пользователю для активации команды перехода. 

Использование значков или графики в навигации помогает создать интуитивно 

понятный интерфейс веб-сайта. Дизайн значков обязан соответствовать стилю 

сайта, чтобы не создавать отвлекающий маневр для пользователей. Графическое 
отображение ссылки должно четко соответствовать содержанию контента. 
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Добавление значков только для того, чтобы дизайн выглядел лучше, может не 

соответствовать интересам сайта. 
4. Скрытая навигационная панель меню помогает сэкономить место на веб-

сайте. В большинстве случаев ее можно раскрыть при нажатии на значок 

«гамбургера» в углу. Многие пользователи выступают против скрытого меню, так 

как это влечет за собой лишние действия при переходе на нужную страницу сайта. 
Но использование смартфонов вынуждает все больше использовать скрытую 

навигацию, а значок «гамбургера» все чаще появляется на главных страницах 

сайтов [20]. 
5. Мега меню. Это раскрываемое меню, где широкий выбор опций 

представлен двумерной выпадающей вниз структурой. Это прекрасный 

дизайнерский ход для размещения большого количества категорий или для 

быстрого показа страниц сайта более низкого уровня. Оно содержит такие 
элементы: 

- большие двумерные панели, разделенные на группы по навигационным 

опциям; 
- выбор категорий структурируется с помощью слоев, типографики и иконок; 

- все категории видны сразу, без скроллинга; 

- вертикальный или горизонтальный форм-фактор при активации с верхней 

навигационной панели; при активации с левой стороны они появляются как 
раскрывающиеся вбок подменю (не показаны на рисунке); 

- опции меню показываются при наведении курсора или нажатии мышкой.  

Планирование интуитивной навигации на сайте имеет решающее значение, 
чтобы помочь посетителям найти то, что они ищут. Посетитель должен попасть на 

сайт и не задумываться о том, куда перейти дальше. 

Рекомендации по оптимизации навигации по сайту: 

- сохранять простую структуру основной навигации (и располагать ее в 
верхней части страницы); 

- включать навигацию в нижний колонтитул сайта; 

- рассматривать возможность использования подсказок на каждой странице 
(кроме домашней), чтобы пользователи запомнили свой навигационный опыт; 

- включать панель поиска в верхней части сайта, чтобы посетители могли 

выполнять поиск по ключевым словам; 

- не предлагать слишком много вариантов навигации на странице; 
- включать ссылки в копию своей страницы и прояснять, куда эти ссылки 

ведут, подписывая каждый переход со страницы на страницу; 

- не создавать слишком сложную структуру. Рекомендуется сделать базовую 
каркасную карту всех страниц сайта, расположенных в виде пирамиды: домашняя 

страница находится вверху, а каждая связанная страница из предыдущего образует 

следующий слой. В большинстве случаев лучше держать карту не более чем на трех 

уровнях.   
Для десктопной версии было выбрано вертикальное меню в сочетании с мега 

меню. Такой выбор обоснован относительно небольшим набором разделов, а на 
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один раздел было применено мега меню в целях оптимизации времени поиска 

нужной услуги потенциальному клиенту.  
Первое содержит в себе дополнительно информацию о местонахождении, 

график работы. Это необходимо пользователю для оценки близости своего 

нахождения, что позволяет легко сравнить удобство проезда до клиники, быстро 

узнать о рабочих часах, а вынесенный контактный телефон, дает возможность 
мгновенной записи на прием. Также меню содержит кнопки призыва к действию. 

«Липкое меню» фиксирует всю верхнюю навигацию вверху страницы при 

прокручивании вниз, что позволяет комфортно переходить на интересующие 
разделы. Также лучшей конверсии сайта способствуют кнопки действия, всегда 

находящиеся на виду и на одном месте.  

Рассмотрим прототип сайта, включающий в себя названия и порядок разделов, 

содержание страниц, выполненное в схематичных эскизах.   
Главная страница содержит основную краткую информацию о 

стоматологической клинике и новых технологиях, конкурентные преимущества, 

разделы услуг, отзывами, завершается раздел актуальными акциями и формой 
записи.   

«О нас» рассказывает об экспертности и преимуществах: истории, опыте 

стоматологии, новых технологиях.  

«Услуги и цены» переходит на общую страницу со всеми видами услуг, 
пользователь выбирает нужную категорию и попадает на справку об 

интересующем методе.   

Вместо поиска на странице был введен раздел «Что беспокоит». При переходе 
пользователь перемещается в несколько подразделений стоматологических услуг, 

кликая на жалобу далее на информационную страницу по проблеме. 

Дополнительная справочная информация помогает клиентам понять причину 

беспокойства, не переходя на посторонние сайты, тем самым повышая 
возможность записи на прием. Также информация по специализированному 

профилю повышает ожидания и уровень профессионализма стоматологии.   

Раздел «Специалисты» включает в себя сведения о лечащих врачах, их 
компетенциях и призыв к действию, а также их сертификаты обучения. Эта 

страница направлена на информирование человека об профессионализме клиники, 

на процесс повышения доверия к данным специалистам и стоматологии в целом, 

уровня безопасности за состояние своего здоровья. 
«Акции» содержат в себе актуальные скидки, льготы и акции. Одним из 

факторов выбора клиники является ценовая политика соотношения цены и 

качества. Сравнив цены на услуги и имея выбор применения определенного 
дисконта, потенциальный клиент с высокой вероятностью сочтет нужной 

стоматологию с наиболее низкими ценами, при этом с высоким уровнем сервиса и 

рейтингом.  

Последний раздел «Отзывы» состоит из карточек описания опыта пользования 
услугами. Видя актуальные отзывы, у пользователя возникает большее доверие к 
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«Авторской стоматологии», формируется образ надежного и рекомендуемого 

людьми места.  
При переходе в нужный раздел вверху каждой страницы сохраняется путь, 

показывающий от какой первоначальной страницы, был выстроен маршрут.  

Помимо навигации, есть и другие аспекты, повышающие доступность веб-

сайта. Согласно исследованиям, дальтонизмом страдают более 300 миллионов 
человек. Но большинство дизайнеров упускают из виду этот аспект при разработке 

веб-сайтов. Есть миллионы людей с нарушениями зрения и слуха. Отказ от 

использования (учета) этих пользователей в своем дизайнерском мышлении может 
быть одной из основных, но распространенных ошибок дизайна веб-сайтов. 

Размер текста, цветовые контрасты, заголовки страниц, альтернативный текст 

изображения, доступность клавиатуры, движущееся и мигающее содержимое, 

такое как карусели, реклама, автоматическое воспроизведение видео, прокрутка 
лент новостей и бегущие строки, являются важными компонентами веб-сайта с 

точки зрения доступности. Человек, борющийся с гиперметропией, может захотеть 

увеличить контент на небольших устройствах. Человек с нарушением зрения 
может предпочесть речь для потребления контента, а не текста. Пользователь с 

дефицитом внимания может захотеть приостановить карусели и так далее. 

Хороший веб-дизайн учитывает все это для повышения доступности веб-сайта. 

При опускании из вида данных факторов может произойти ухудшение 
пользовательского опыта и в дальнейшем навредить бизнесу.   

Поэтому при разработке дизайна сайта выбраны оптимальные цветовые 

контрасты, сохраняющиеся при переводе страниц в черно-белый тональный 
вариант, а также крупные размеры текста и кнопок. 

Иерархия также необходима для перераспределения всех информации в разках 

конкретной страницы. 

Когда помещается слишком мало информации, есть риск не предоставить 
решение, которое ищет пользователь. А в противоположности большой объем 

информации, в конечном итоге может привести к сложному решению, которое 

будет трудно понять, использовать или получить доступ.   
Прототип помогает решить эту проблему заранее, заботясь о лучшем 

пользовательском опыте, о функциональности, а также композиционной 

составляющей дизайна сайта 

Одна из распространенных ошибок веб-дизайна, которой следует избегать – не 
создавать масштабируемый дизайн с самого начала. Это основная причина того, 

что многие компании пересматривают дизайн своих веб-сайтов. 

Неструктурированный дизайн без шаблонов является проблемой, потому что после 
нескольких сотен страниц становится ошибочно трудно поддерживать, развивать и 

масштабировать эти веб-сайты. Чтобы избежать этих проблем с 

масштабируемостью дизайна, подход к дизайну должен включать стратегию 

разделения и структурирования. Сайт должен одновременно быть адаптивным к 
разным форматам отображения. 
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Важно грамотно формулировать посыл призыва к действию. Веб-сайты похожи 

на воронку маркетинга и продаж. Посетитель проходит действия, чтобы перейти от 
этапа потенциальных клиентов к этапу преобразованных клиентов. Отсутствие 

четкого «призыва к действию» в подходящих местах может привести к тому, что 

многие перспективные клиенты не будут преобразованы. Чрезмерное 

использование призывов к действию также может привести к раздражению 
потенциальных клиентов. Поэтому было принято решение использовать одну 

основную кнопку призыва к действию – оставить заявку. Оно отображается на 

главном баннере и продублировано в фиксированном меню, чтобы при 
пролистывании пользователь всегда мог оставить свои данные. 

Веб-дизайн не ограничивается только разработкой макетов и 

пользовательскими маршрутами. С точки зрения SEO, сайту необходим 

специальный шаблон на 404 страницы. Может быть настроенная страница 404 для 
домена, чтобы предоставить пользователям что-то актуальное, можно 

использовать переадресацию 302 или 301 для ссылки на какую-либо другую 

страницу в интернете. Неработающие ссылки на сайте вредят деловой репутации 
бренда. Пользователи чувствуют, что веб-сайт мошеннический, не вызывающий 

доверия, а продукт или услуга нечестные. Используя переадресацию 302 или 301, 

эти неработающие ссылки можно легко обработать. Для внешнего веб-сайта с 

неработающими ссылками вы должны постоянно тестировать, выявлять и заменять 
такие ссылки. Также при необходимости создание дизайна этой страницы с 

элементами фирменной графики значительно повысить эстетический вид сайта. 

Помимо функциональности на одном уровне важности находится 
соответствующий внешний вид сайта. Это первое, с чем сталкивается 

пользователь, поэтому основные правила композиции, формообразования, 

колористики играют важную роль. Рассмотрим обязательные условия к дизайну 

сайтов.  
1. Простота дизайна. Большинство людей приходят на сайт не для того, чтобы 

оценить, насколько хорош дизайн. Они хотят завершить желаемое действие или 

найти конкретную информацию. Следовательно, ненужные элементы дизайна, не 
служащие функциональной цели, будут только подавлять и затруднять 

посетителям выполнение того, что они пытаются достичь. 

С точки зрения удобства использования и пользовательского опыта нужно 

придерживаться минимализма и простоты. Можно использовать этот принцип в 
различных формах, например: 

- цвета: ограниченная палитра. Рекомендуется использовать максимум пять 

разных цветов в дизайне; 
- гарнитуры: выбранные гарнитуры должны быть хорошо читаемыми, поэтому 

не должно быть слишком вычурных и очень минимальных шрифтов, если таковые 

имеются. Что касается цвета текста нужно убедиться, что он контрастирует с 

цветом фона. Также рекомендуется использовать максимум три разных шрифта 
максимум трех разных размеров; 
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- графика: использование графики только в том случае, если она помогает 

пользователю выполнить задачу или выполнить определенную функцию или 
является ненавязчивым фоновым элементом, не привлекающим слишком много 

внимания.   

Организация и порядок элементов веб-сайта таким образом, чтобы посетители 

естественным образом тяготели в первую очередь к наиболее важным элементам.  
Оптимизация удобного использования и удачного пользовательского опыта, 

цель которого состоит в том, чтобы побудить посетителей выполнить желаемое 

действие, таким образом, чтобы это казалось естественным и приятным, 
достигается регулировкой положения, цветом или размером определенных 

элементов. Нужно структурировать сайт таким образом, чтобы зрители в первую 

очередь обращались к важным элементам. 

Дизайн главной страницы «Авторская стоматология» выполнен в лаконичном 
стиле, совмещающим реалистичные фото с векторной графикой. Применены 

контрастные цвета белого, голубого и насыщенно синего, что дает читаемости 

кнопкам и тексту. Первый экран имеет четкую простую структуру: меню, фото 
людей, заголовок, преимущества с иконками и кнопку призыва к действию. 

На баннере выбрано изображение врача и пациента в кресле, они пожимают 

друг другу руки, тем самым высказывание уважение и благодарность. Все 

фотографии на сайте обработаны в одной холодной цветовой гамме для 
поддержания основных фирменных оттенков синего и голубого, а также для 

ощущения чистоты, свежести, стерильности.  

В дизайне сайта использовались флэт и элементы семи-флэт веб-стилистики. 
Плоский дизайн (флэт) придает сайту простоту в восприятии структуры, легкости 

визуальной ориентации по странице, добавляет ясности, читаемости форм и теста.  

Кнопки решены при помощи заливки, контрастный темный синий цвет призван 

привлечь зрителя в главном целевом действии «Записаться на прием». Она 
дублируется в меню уже в ярком голубом варианте, а менее значимая «Перезвоните 

мне» представлена в виде обводки.  

 Полуплоский веб-дизайн (семи-флет) – это улучшенная версия плоского стиля. 
Она лучше справляется с задачами решения пользовательского опыта, так как 

добавляет элементам добавляя некоторую глубину и детализацию, сохраняя при 

этом преимущества минимализма, структуриванность сайта, ясность и быстрое 

время загрузки страницы. Элементами этого стиля на сайте является небольшая 
тень вокруг карточек с текстом и фотографиями, тем самым они как будто 

находятся ближе и добавляют реализма.    

Также применен такой трендовый прием как «эффект замерзшего стекла», 
представляющий собой иллюзию матового стекла поверх фотографий. Голубой 

оттенок плашки позволяет оттенять фотографию от текста, и добавляет необычной 

размытости картинкам под ней.   

Использование тонкой фирменной графики на белом фоне придает сайту 
детализации и утонченности. Полупрозрачные ленты, состоящие из множества 

параллельных нитей, плавно извиваются и образуют витиеватые почти невесомые 
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сети. Они символизируют высокие технологии стоматологии, неуловимый 

прогресс. Перекликается с графикой художественное решение иконок сайта. Они 
были выполнены в линейной стилистике, по одной сетке и в одинаковой 

детализации. Тонкая темная линия контрастирует на белом фоне, гармонично 

сочетается с реалистичными фотографиями, а также полуобъёмными плашками  

2. Последовательность. В дополнение к единообразию навигации, общий вид 
сайта должен быть одинаковым на всех страницах вашего сайта. Фон, цветовые 

схемы, шрифты и даже тон вашего письма – все это области, в которых 

единообразие положительно влияет на удобство использования и UX.   
Сайт должен содержать свою колончатую сетку, которой будут соответствовать 

все страницы. Рекомендуется создавать макеты для определенных типов страниц 

(например, целевых страниц, информационных страниц и т. д.). Последовательно 

используя эти макеты, происходит упрощение для посетителей понимание того, 
какую информацию они могут найти на данной странице. 

Сетки компоновки помогают выравнивать объекты в кадре. Они обеспечивают 

визуальную структуру нашего дизайна. Они помогают нашим проектам оставаться 
логичными и последовательными на разных платформах и устройствах. 

Сетки макета не зависят от пиксельной сетки. Это означает, что они не зависят 

от конкретного разрешения или размеров.   

Макетные сетки позволяют: 
- обеспечивать согласованность на нескольких платформах; 

- принимать меньше решений при определении макетов; 

- сократить время, необходимое для определения макетов или каркасов; 
       -  поддерживать разнообразные компоновки макета, такие как галереи, значки 

или макеты всей страницы.  

Колонки представляют собой вертикальный мотив сетки. Для макетов сайта 

была выбрала практичная широко распространенная 12-ти колончатая сетка. Она 
несет в себе множество возможностей к создаю симметричного и ассиметричного 

макета. Также ровно делится на 3, 4, 6 столбцов, что делает ее гибкой, применимой 

ко всем видам устройств.  
Благодаря колонке, макет удалось создать местами ассиметричный. 

Чередование ритма из выровненных по центру блоков и расположенных в 

собственном одном порядке элементов позволило отойти от привычной 

симметричности и строгости макета. Наложение некоторых карточек друг на друга, 
использование необычных отступов дает ощущение гуманности, а также 

индивидуальности.    

3. Отзывчивость. По данным исследования 48% просмотров страниц 
приходилось на мобильные устройства, такие как смартфоны и планшеты. Около 

93% людей покинули сайт, потому что он не отображался правильно на 

используемом устройстве. 

Чтобы обеспечить действительно удобное взаимодействие с пользователем, 
сайт должен быть совместим со многими различными устройствами, которые 

используют посетители. В мире технологий это называется адаптивным дизайном. 
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Адаптивный дизайн означает вложения в очень гибкую структуру веб-сайта. На 

адаптивном сайте контент автоматически изменяется, чтобы соответствовать 
размерам любого устройства, которое использует посетитель. Этого можно 

добиться с помощью HTML-шаблонов, адаптированных для мобильных устройств, 

или путем создания специального мобильного сайта.   

Для широкой аудитории потенциальных клиентов авторской стоматологии 
было необходимо разработать дизайн, отображающийся корректно на всех 

компьютерах, планшетах и телефонах.  

Выбрано популярное разрешение для версии сайта в 1600 пикселя, для 
планшетной 1024 пикселя и 320 пикселя для мобильной, это минимальное 

разрешение для андроидных телефонов. Создавая макет с минимального значения 

в дальнейшем при верстке не возникнет ошибок в адаптивности к более широким 

дисплеям, так как контент будет растягиваться, увеличивая не местоположение 
основных блоков, а их ширины, расстояние между элементами.  

Первым разработан макет под десктопную версию, так как в полной мере 

раскрывал функционал сайта и придавал широту дизайнерских возможных 
решений. Учитывалось расстояние, закрываемое скроллом (прокруткой), а также 

возможность отображения на более широких форматах   

Особенность дизайна на планшете то, что размер рабочей области меньше, чем 

на десктопной, поэтому возникает необходимость изменить положение элементов, 
а также масштаб блоков, размер шрифтов. Карточки изменялись пропорционально, 

благодаря сетке, которая из 12-ти колончатой стала 8-ми колончатой, удалось 

минимизировать отход от идеи верстки. Размер шрифтов сохранялся или 
незначительно уменьшался.  

Открываются перспективы на создание уникального дизайна на каждый вид 

устройства, который сочетает в себе функциональность и учитывает формат 

условия просмотра. В мобильной версии в 4х колончатой сетке произошли более 
крупные изменения в компоновке. Корректировалось положение всех 

ассиметричных элементов для сохранения читаемости блоков и лучшего 

восприятия информации. Основные элементы стали больше, чтобы было удобно 
попадать на кнопки, иконки и т.д. Упрощены структуры баннеров, их и текст 

сделан крупнее и контрастнее, чтобы пользователь смог при любой освещенности 

и возможной тряске прочитать содержание сайта. Сокращение текста до основной 

мысли также является важной оптимизацией процесса, пользователь не станет 
читать длинный неинтересный текст, так как внимание может рассеяться и, 

возможно, он забудет, что хотел изначально, поэтому в этом формате 

рекомендуется ограничиваться 3–4 строками текста.  
4. Предсказуемость. Большой проблемой в веб-дизайне является поиск баланса 

между оригинальностью и ожиданиями пользователя. Большинство из людей 

являются опытными пользователями Интернета, и со временем они привыкли к 

определенным правилам. К ним относятся: 
- размещение основной панели навигации вверху (или в левой части); 

- размещение логотипа вверху слева (или в центре) страницы; 
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- кликабельный логотип, чтобы возвращал посетителя на главную страницу; 

- ссылки и кнопки которые меняют цвет/внешний вид при наведении на них 
курсора; 

- использование значка корзины покупок на сайте электронной торговли. На 

значке также есть число, обозначающее количество товаров в корзине. 

- кнопки на слайдерах, которые пользователи могут нажимать для листания 
слайдов вручную. 

Важно давать ощущение комфорта, оправдывая ожидания пользователей. Если 

нарушить ожидания пользователей, то они могут почувствовать разочарование по 
поводу вашего сайта. Необходимо учитывать эти пункты при создании 

уникального концепта. Так в данном дизайне использовались многие из 

перечисленных пункты, помогающие посетителю проще ориентироваться на сайте.  

Таким образом были применены на практике основные правила создания 
наиболее функционального и графически грамотного выстроенного сайта, на 

котором пользователь дойдет до нужной цели, создаст свой незабываемый опыт, а 

также проникнется доверием к компании.   
  

2.2.5. Выбор шрифтов     

 

Фирменный шрифт – часть айдентики, определенные шрифтовые решения в 
оформлении логотипа, текста, используются на всех носителях, придает цельность 

образу, индивидуальность. Каждый шрифт обладает функциональными 

особенностями и по-разному воспринимается потребителями.  
Для слогана на сайте и в качестве других заголовков первого уровня 

использовался шрифт гротеск Montserrat. Это геометрический шрифт без засечек, 

разработанный аргентинским дизайнером Джульетой Улановски. Дизайн был 

вдохновлен вывесками из одноименного исторического района Буэнос-Айреса. 
Монсеррат часто упоминается как ближайший свободной альтернативы Gotham и 

Proxima Nova. У шрифта открытые формы, просторные пропорции, он имеет 

достаточно неформальное оформление для гротеска поэтому оптимален для 
использования в заголовках и акциденции.   

В качестве основного шрифта для текста и подзаголовки второго уровня 

применялся шрифт гротеск Noto Sans. Был разработан от Google. Noto помогает 

сделать сайты более красивым на всех платформах и на всех языках. В настоящее 
время он охватывает все письменности, заложенные в системе Юникод. Разработан 

с целью достижения визуальной гармонии зачет правильного отношения высоты и 

ширины букв. Шрифт нейтрален и подходит для набора больших блоков. Для 
подзаголовков второго уровня применялось начертание Bold, а для основного –

Regular. 

 

2.3.  Функционально-эргономические решения  
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Эргономика – научная дисциплина, изучающая взаимодействие человека и 

других элементов системы, а также сфера деятельности по применению теории, 
принципов, данных и методов этой науки для обеспечения благополучия человека 

и оптимизации общей производительности системы [21].    

Использование оптимального кегля шрифта, межбуквенного и межстрочного 

расстояния и позволяет человеку прочитывать текст с большего расстояния и при 
более плохих реальных условиях.  

Для наружной рекламы важен выбор оптимальной конструкции. Для того 

чтобы наружная реклама давала наибольший эффект, при ее создании и 
размещении следует учитывать некоторые параметры. Реклама должна быть яркой, 

цепляющей и при этом лаконичной – чтобы за 1–2 секунды человек «ухватил» ее 

суть. Нежелательно загромождать пространство большим количеством слов, в 

идеале это должно быть изображение с короткой подписью. Выбор места 
расположения. Нужно стараться разместить рекламную конструкцию так, чтобы ее 

увидело максимальное количество людей. При этом важно учитывать разный угол 

обзора для пешеходов и водителей. Современная реклама должна быть креативной. 
Чтобы выделиться из «толпы», для продвижения бренда нужно выбирать команду 

профессиональных дизайнеров, которые не только разработают уникальный 

проект, но и учтут все малейшие тонкости, такие как ландшафт и время года. К 

примеру, голубой уличный билборд не должен «потеряться» на фоне неба. 
Выбраны носители наружной рекламы: билборд (3х6 м.), сити-формат (1,2х1,8 м.).  

Технические требования к упаковке для диска имели ограничительные рамки 

по типографскому формату. Развертка листовой брошюры размещена на листе А1 
формата (100 х 70 мм), всего можно расположить 3 полных развертки. Она имеет 

две детали: длинную полосу для сгиба на поп-ап конструкцию с дальнейшей 

вырубкой и основа для кармана для диска, на склейке.   

 В макетах минимальная толщина линии – 0,1 мм. (0.3 пт.), линии тоньше не 
пропечатываются. Для логотипа в небольшом формате для дальнейшей передачи 

работы в эксплуатацию и возможности разработки прочих полиграфических 

носителей, был разработан упрощенный вариант с использованием трех полос в 
знаке вместо пяти. Также увеличена толщина линии в 1 пт. (0,3 мм.) в диаметре 

логотипа в 1,5 см, что соответствует норме печати офсетным и цифровым 

способом.  

 Функционально-эргономическими требованиями для лифлета является 
экономность расхода бумаги, удобный небольшой формат, который помещается в 

руку. На один лист А3 входит две развертки буклета, что позволяет тиражировать 

лифлеты с минимальными затратами для бизнеса.   
 Все макеты печатной продукции были проверены на удобство эксплуатации, 

функциональность использование каждого элемента. Макеты переведены в 

требуемый типографией цветовой режим СМУК с разрешением 300 точек на дюйм, 

были сделаны вылеты (припуски под обрез), соответствующие конкретному типу 
изделия, шрифты переведены в кривые, макеты сохранены в PDF формат.  
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Вывод по практическому разделу    

  

В практическом разделе были поставлены проектные задачи. В соответствии с 

потребностями целевой аудитории была определена концепция айдентики и 

средства ее достижения, выраженные в художественных и стилистических 

решениях. Найдены фирменные цветовые решения, шрифты, которые 
использовались в разработке концепции корпоративного сайта. Создан сайт, 

адаптируемый и удобный в плане пользования и восприятия потребителем. 

Разработаны носители печатной продукции, документации. В соответствии с 
эргономическими нормами определены размеры, цвета, требования к печати. 

 

 

 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ    

 

В результате исследования были рассмотрены основные понятия, связанные с 
брендом и айдентикой. В разборе аналоги стоматологических клиник, были 

выявлены преимущества и недостатки, которые было необходимо учесть в 

практической части. Сделан анализ компании с точки зрения бизнеса, что 

определило позиционирование, целевую аудиторию, ценности, миссию бренду. 
Был найден вербальный и эмоциональный образ, в соответствии с общей идеей 

айдентики. Обозначен список проектных задач, которые было необходимо решить.  

Полученные выводы с теоретического раздела были применены на практике в 
разработке рекламно-графического комплекса. Исходя из цели были выявлены 

проектные задачи, в соответствии с ними создавалась наполняющая дипломной 

работы. Из полученной в предпроектной ситуации информации сделаны выводы, 

которые были применены в концептуальной и стилистической части. Определение 
потребностей целевой аудитории помогло в обозначении ценностей, 

позиционирования и миссии бренда, что в свою очередь напрямую отразилось на 

графической части. Основные требуемые качества пациента – это безопасность и 
доверие. Логотип, во-первых, отождествляет высокое качество и профессионализм, 

выступает символом уверенности и честности в отношениях пациента и врача, во-

вторых, придает бренду оригинальности и уникальности в сфере дизайна 

стоматологических услуг. Отказавшись от клишированного образа, фирменный 
знак приобрел индивидуальный неповторимый образ, отличающийся простотой и 

выразительностью. Сочетание традиции прошлого и направленность в будущее 

выделили знак и придали эмоциональный дополнительный смысл.  
  Конкурентные преимущества компании в скорости и комфорте обслуживания 

засчет использования высококлассного современного оборудования, а также 

потребность пациента в заботе и внимательности отразились в фирменной графике. 

Достигнута цель работы: выполнена айдентика «Авторской стоматологии». 
Определен вербальный и эмоциональный облик бренда. Разработаны константы 

айдентики. Выбраны шрифты, цвета и носители, которые в полной мере отразили 
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суть бренда. Разработан сайт в соответствии с функциональной и концептуальной 

составляющей. Обозначены оптимальные эргономические решения для рекламных 
носителей.  

Новизна рекламно-графического комплекса была достигнута через нахождение 

нового визуального образа, отхождение от привычного визуального ряда 

стоматологий.   
Исследование имеет практическую значимость: результаты могут быть 

использованы для продвижения бренда «Авторская стоматология».  

На основе айдентики была разработана концепция корпоративного сайта, 
документация, рекламные носители печатного и электронного вида. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ 

Приложение 1  

Аналоги 

 

   
Рис. 1.1. Прямой конкурент в г. Миасс. Логотип «Медицинский центр 

Бреднева»   

 

    
Рис. 1.2. Прямой конкурент в г. Миасс. Логотип «Стоматология Батуева 

Джаз»  

 

 

 

Рис. 1.3. Сайт стоматологии «L’Avenir»   
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Продолжение приложения 1  

 

  

Рис. 1.4. Сайт стоматологии «SMILE&CO»    

 

 

Рис. 1.5. Сайт стоматологии «Green leaf dental» в Сиэтле   

 

 

 

 

 



 

49 

 

 

Продолжение приложения 1  

 

 

Рис. 1.6. Сайт стоматологии «Grand Street dental»    

 

  

Рис. 1.7. Айдентика стоматологии «Westpark Pediatric Dentistry»   

 

  

Рис. 1.8. Логотип стоматологии «TO.MA.TO»   
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Продолжение приложения 1 

 

  

Рис. 1.9. Айдентика «Стоматологического центра доктора Тарасенко»  

  

Рис. 1.10. Фирменный стиль стоматологии «Дентал Центр»  

 

 

Рис. 1.11. Логотип практической терапии «Toowoomba»  
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Продолжение приложения 1  

  

Рис. 1.12. Логотип детской больницы «Packard»    

   

 

 

Рис. 1.13. Фирменный стиль родильного дома 10 имени братьев Горяниных     
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  Продолжение приложения 1   

 

  

Рис. 1.14. Аналог стилистический. Логотип центра искусства и творчества «Art 
in Dumbo» в Бруклине 

 

    

Рис. 1.15. Аналог стилистический. Логотип жилого комплекса «Thirty park 

place» 

 

    

Рис. 1.16. Аналог стилистический. Логотип ИТ-компании «Iceberg.tech»  
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Продолжение приложения 1 

 

    

Рис. 1.17. Стилистический аналог. Логотип поставщика программного 

обеспечения «IBM»    

 

  

Рис. 1.18. Стилистический аналог. Логотип спортивной фирмы «Adidas»     

 

 

   

Рис. 1.19. Стилистический аналог. Логотип новостного медиа «Timeline»     
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Окончание приложения 1 

 

   

Рис. 1.20. Стилистический аналог. Логотип компании по финансовому 
управлению «Financial architecture»    
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Приложение 2 

Эскизы 

 

Рис. 2.1. Логотип, с другой концепцией (непринятой)      

 

  

Рис. 2.2. Поиск формы логотипа-монограммы  

  

Рис. 2.3. Поиск формы логотипа-печати и монограммы  
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Продолжение приложения 2 

  

Рис. 2.4. Вариант логотипа монограммы 

  

    

Рис. 2.5. Эскиз логотипа с 3д-эффектом   

 

 

Рис. 2.6. Вариант логотипа с 3д-эффектом    
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Окончание приложения 2  

 

 

Рис. 2.7. Поиск формы логотипа с 3д-эффектом      

 

Рис. 2.8. Вариант логотипа с 3д-эффектом и печатью        

 

 

Рис. 2.9. Готовый логотип «Авторская стоматология»         
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Приложение 3 

Результаты проектной деятельности 

  

Рис. 3.1. Главная страница сайта «Авторская стоматология»        
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Продолжение приложения 3  

  

  

Рис. 3.2. Разработанные иконки на сайте        

  

     

Рис. 3.3. Имиджевая реклама. Семейное фото    
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Продолжение приложения 3  

       

  

Рис. 3.4. Имиджевая реклама. Командная победа        

 

 

Рис. 3.5. Имиджевая реклама. День свадьбы          
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Продолжение приложения 3    

 

  

Рис. 3.6. Баннер и сити-формат         

 

 

Рис. 3.7. Рекламный баннер  

         

   

Рис. 3.8. Рекламный баннер         
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Окончание приложения 3   

  

  

Рис. 3.9. Фирменная документация   

 

         

Рис. 3.10. Упаковка для диска 

 


