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Аннотация: Исследователи отмечают значимость цифровых маркетинговых коммуникаций, осуществляе-

мых посредством банковского приложения, которое обеспечивает автоматизацию процессов обслуживания и вза-

имодействия с клиентами, а также берет на себя функции по формированию лояльности потребителей. Бренди-

рование способствует формированию устойчивого визуального и эмоционального образа, усиливает лояльность 

клиентов и повышает доверие к цифровым продуктам. Процессы брендирования пользовательских интерфейсов 

остаются слабо исследованными как в теоретическом, так и в прикладном аспектах. Цель исследования: разра-

ботать и теоретически обосновать интегративную методику брендирования пользовательских интерфейсов бан-

ковских приложений, объединяющую визуальные, функциональные и эмоциональные компоненты бренда, а 

также определить порядок её применения в дизайн-процессе.  Методами исследования, использованными в ра-

боте, стали сравнительный анализ и бенчмаркинг цифровых решений в банковской сфере, проектирование, про-

тотипирование и юзабилити-тестирование UX/UI дизайна интерфейсов на основе разработанной методики брен-

дирования. В работе рассмотрены аспекты брендирования пользовательских интерфейсов, изучены аспекты вли-

яния атрибутов бренда на восприятие цифровых финансовых продуктов, определены возможности интеграции 

концепции бренда в интерфейс пользователей банковских приложений. На основе проведенного анализа выде-

лены три основных подхода к процессу брендирования пользовательских интерфейсов: визуально-ориентиро-

ванный, функционально-адаптивный и эмоционально-игровой, которые послужили основой для разработки ин-

тегративной методики, обеспечивающей целостность и выразительность пользовательского опыта. Научная но-

визна заключается в разработке нового интегративного метода брендирования, объединяющего визуальные, 

функциональные и эмоциональные аспекты с учетом специфики банковского сектора. В результате бренд выхо-

дит за ограничения только визуальной составляющей, удобства или вовлеченности, обеспечивая всестороннее 

восприятие и взаимодействие, выстраиваясь в повседневный опыт клиента и формируя устойчивую эмоциональ-

ную и рациональную связь с продуктом. 
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Abstract: Researchers note the importance of digital marketing communications carried out through a banking app, 

which automates customer service and interaction processes and also fosters customer loyalty. Branding helps create a 

consistent visual and emotional image, enhances customer loyalty, and increases trust in digital products. The processes 

of user interface branding remain understudied in both theoretical and applied contexts. The goal of the study was to 

develop and theoretically substantiate an integrative branding methodology for user interfaces of banking applications, 

combining visual, functional, and emotional brand components, and to determine the procedure for its application in the 

design process. The research methods used in the study included comparative analysis and benchmarking of digital solu-

tions in the banking sector, design, prototyping, and usability testing of UX/UI interface designs based on the developed 

branding methodology. This paper examines aspects of user interface branding, explores the influence of brand attributes 

on the perception of digital financial products, and identifies opportunities for integrating brand concepts into the user 

interface of banking applications. Based on the analysis, three main approaches to user interface branding are identified: 

visually oriented, functionally adaptive, and emotionally gamified. These approaches served as the basis for the develop-

ment of an integrative methodology that ensures the integrity and expressiveness of the user experience. The scientific 

innovation lies in the development of a new integrative branding method that combines visual, functional, and emotional 

aspects, taking into account the specifics of the banking sector. As a result, the brand goes beyond the limitations of visual 

appeal, convenience, or engagement, ensuring a comprehensive perception and interaction, integrating into the customer's 

everyday experience and forming a lasting emotional and rational connection with the product.  
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Введение. В условиях стремительного 

развития технологий и улучшения дизайн-

процессов тема брендирования интерфейсов 

банковских приложений становится все более 

актуальной [1–4]. Одним из стратегически 

важных аспектов финансовых организаций в 

настоящее время становится создание уни-

кального и функционального интерфейса, ко-

торый является ключевым элементом комму-

никации между брендом и пользователем. 

Современные интерфейсы обеспечивают 

доступ не только к цифровым услугам, но и 

служат каналом коммуникации между брен-

дом и пользователем. Интуитивно понятный, 

визуально привлекательный и эмоционально 

вовлекающий дизайн способен формировать 

положительное отношение к бренду, усили-

вать доверие, создавать устойчивую лояль-

ность и укреплять позиции бренда на рынке 

финансовых услуг. 

Исследование аналитического центр 

НАФИ, проведенного в 2025 г., показало, что 

74% россиян предпочитают использовать мо-

бильные банковские приложения для управ-

ления личными финансами [5]. Чаще такой 

сервис применяют женщины (77% против 

69% мужчин), россияне старше 45 лет (78%), 

семейные люди (79%) и жители страны с выс-

шим образованием (82%).  

Эти данные подчеркивают необходи-

мость разработки интерфейсов, отражающих 

ценности бренда и обеспечивающих высокий 

 уровень пользовательского опыта. Так, брен- 

дирование интерфейсов становится неотъем-

лемой частью стратегии развития компаний 

банковского сектора, направленной на укреп-

ление доверия пользователей и обеспечения 

конкурентных преимуществ на рынке [6, 7]. 

Актуальность исследования обусловлена 

тем, что мобильные приложения в банков-

ской сфере выступают не только ключевой 

точкой соприкосновения клиента с компа-

нией при управлении финансами [2], но и но-

сителями бренд-идентичности, влияющими 

на доверие, лояльность клиентов и их выбор 

банковского приложения. Вместе с тем, атри-

буты бренд-идентичности в интерфейсах бан-

ковских приложений зачастую реализуются 

точечно (через цвета или типографику), тогда 

как целостная интеграция визуальных, функ-

циональных и эмоционально-коммуникатив-

ных составляющих брендинга в пользова-

тельский опыт остается методически неопи-

санной и малоизученной. В результате 

ошибки в интеграции бренда в интерфейс 

способны привести, например, к ухудшению 

восприятия надежности сервиса и снижению 

ключевых показателей, включая привлечение 

и удержание пользователей.  

Таким образом, существует практическая 

потребность в методике, позволяющей гра-

мотно и системно связывать бренд-стратегию 

с решениями UX/UI в интерфейсе продукта, 

оценивать изменения и измерять их эффект.  

https://doi.org/10.17586/2713-1874-2026-1-28-39
https://doi.org/10.17586/2713-1874-2026-1-28-39


 
 

                   Разработка методики брендирования пользовательских интерфейсов … 

                  30                                                                                      Экономика. Право. Инновации № 1 / 2026  

Цель исследования: разработать и тео-

ретически обосновать интегративную мето-

дику брендирования пользовательских интер-

фейсов банковских приложений, объединяю-

щую визуальные, функциональные и эмоцио-

нальные компоненты бренда, а также опреде-

лить порядок её применения в дизайн-про-

цессе. 

Задачи:  

1) выполнить анализ исследований по 

брендингу банковских приложений и инте-

грации бренд-идентичности в UI/UX, выде-

лить пробелы и нерешённые вопросы; 

2) провести бенчмаркинг интерфейсов 

банковских приложений и выделить повторя-

ющиеся паттерны брендирования (визуаль-

ные, функциональные, эмоциональные); 

3) сформулировать требования к мето-

дике и критерии успешного брендирования 

интерфейса; 

4) обосновать и описать три подхода 

брендирования, определить области их при-

менимости и ограничения; 

5) разработать интегративный алгоритм 

и инструменты (бренд-матрицу, приоритиза-

цию) для внедрения изменений; 

6) провести апробацию методики на про-

тотипах и оценить эффект по заранее задан-

ным показателям (распознавание бренда, по-

нятность сценария, эмоциональная оценка, 

намерение продолжать использование). 

Литературный обзор. Проблематика 

брендирования цифровых интерфейсов, осо-

бенно в сегменте банковских приложений, в 

последние годы привлекает всё больше вни-

мания со стороны исследователей в области 

дизайна, маркетинга и цифровых коммуника-

ций. Ряд зарубежных исследований показы-

вают, что наличие выраженных атрибутов 

бренда в интерфейсах мобильных приложе-

ний оказывает значимое влияние на формиро-

вание доверия и лояльности пользователей. В 

исследованиях [8] установлено, что лояль-

ность пользователей формируется через соче-

тание самоидентификации с брендом, вовле-

ченности в цифровое взаимодействие и 

устойчивой ассоциации сервиса с ценностями 

компании. В работе [2] также подчёркивается 

роль доверия и бренд-образа как факторов 

принятия цифровых финансовых сервисов.  

Аспекты транслирования бренд айден-

тики в мобильных приложениях описаны в 

ряде публикаций российских авторов, в част-

ности исследование [9] показывает, что со-

гласованность визуального оформления при-

ложения с идентичностью бренда повышает 

узнаваемость цифрового продукта. Автор 

[10] рассматривает мобильное приложение 

как канал маркетинговых коммуникаций 

бренда и инструмент формирования пользо-

вательской лояльности. Работа [11] обосно-

вывает влияние качества интерфейса сайта и 

мобильного приложения на имидж компании, 

а авторы в исследовании [12] отмечают, что 

брендированные мобильные приложения 

влияют на потребительский выбор товаров и 

услуг  

В работе [13] поднимаются вопросы при-

сутствия бренда в виртуальной среде и того, 

как меняется восприятие его идентичности 

при взаимодействии пользователя с цифро-

выми сервисами. В статье [14] брендирование 

рассматривается как инструмент маркетинго-

вой стратегии, направленный на повышение 

узнаваемости компании и формирование 

устойчивых ассоциаций с брендом. Отдельно 

аспекты эмоционального проектирования в 

дизайне пользовательского интерфейса рас-

крыты в публикации [15], которая подчерки-

вает влияние визуальных образов, микроани-

маций и особенность подачи информации на 

эмоциональное состояние пользователя и 

субъективную оценку качества цифрового 

продукта.  

Вопросам проектирования интерфейсов 

на основе бренда платформы цифрового про-

дукта и связи UX/UI дизайна, пользователь-

ских сценариев и атрибутов бренда посвя-

щены работы, в которых обосновывается 

необходимость учитывать пользовательские 

сценарии и результаты дизайн-исследований 

при формировании структуры интерфейса и 

логики взаимодействия [3, 16, 17, 18].  

Перспективы развития темы брендирова-

ния пользовательских интерфейсов про-

граммных продуктов затронуты в публика-

циях [4, 19, 20], в которых изучаются концеп-

ции создания суперприложений и развития 

банковских цифровых экосистем. В [4] пока-

зывается усиление роли цифровых каналов 

для  продвижения  банковских  услуг, что по- 

вышает значимость интерфейса как точки 

коммуникации бренда с клиентом, а в [19] 

рассматривается и объясняется тренд, где 
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интерфейс становится главным каналом взаи-

модействия с набором сервисов и, соответ-

ственно, ключевым носителем идентичности 

бренда в рамках суперприложений и цифро-

вых экосистем.   

Материалы и методы исследования. В 

исследовании использован комплекс мето-

дов, включающий анализ литературы, 

направленный на выявление актуальных под-

ходов к брендированию интерфейсов, а также 

бенчмаркинг цифровых решений, позволяю-

щий сравнить практики визуальной идентич-

ности в банковской сфере. Дополнительно 

применялись проектирование и апробация 

интерфейсов с последующей проверкой эф-

фективности предложенной методики брен-

дирования в реальных условиях. 

Результаты исследования. Брендирова-

ние интерфейсов играет важную роль в фор-

мировании приверженности к компании фи-

нансового сектора. Результат правильного 

восприятия ценностей бренда пользователем 

через интерфейс достигается не только путем 

добавления фирменных цветов, логотипа и 

шрифтов. Для достижения целостности доно-

симого образа компании необходимо придер-

живаться системного подхода, основанного 

на определенных принципах UX/UI проекти-

рования, выстроенного дизайн-процесса на 

основе ценностей и атрибутов бренда. 

Ключевым аспектом успеха банковских 

приложений является удобный интерфейс и 

полученный пользовательский опыт, которые 

оказывают влияние на восприятие бренда 

пользователями. Несмотря на важность брен-

дирования дизайна интерфейсов, в научной 

литературе и практических статьях все еще 

наблюдается недостаток систематизирован-

ных данных о конкретных подходах и мето-

дологиях проектирования интерфейсов с уче-

том атрибутов бренда. Существующие иссле-

дования в большей степени сфокусированы 

на отдельных аспектах UI/UX-дизайна, но 

редко рассматривают их в контексте интегра-

ции с брендом. Обсуждению в исследованиях 

подлежат лишь фрагментированные аспекты 

дизайна банковских приложений, включаю-

щие персонализацию, геймификацию, ис-

пользование голосовых помощников, инклю-

зивность, безопасность, онбординг. Необхо-

димость развития каждого из элементов под-

черкивает их значение для укрепления 

имиджа компании, однако вопрос формиро-

вания комплексного подхода к брендирова-

нию интерфейсов до сих пор остается откры-

тым. 

На основе анализа научных публикаций и 

бенчмаркинга банковских приложений в ра-

боте предлагается авторская типология под-

ходов к брендированию пользовательских ин-

терфейсов, включающая следующие направ-

ления: 

1) визуально-ориентированный подход; 

2) функционально-адаптивный подход;  

3) эмоционально-игровой подход. 

Визуально-ориентированный подход к 

брендированию строится на узнаваемых ат-

рибутах бренд-айдентики и корпоративного 

стиля, отражающий суть компании. Термин 

«ориентированный» указывает на активное 

использование цветов, шрифтов, графики, те-

ней, звуков, формы кнопок, маскот и прочих 

визуальных аспектов с целью сделать про-

дукт аутентичным в сознании потребителя.  

Функционально-адаптивный подход ис-

ходит, в первую очередь, из принципов 

UX/UI дизайна и исследованиях пользова-

тельского сценария, нацелен на удобство 

пользователя и учитывает паттерны поведе-

ния целевой аудитории. Здесь важны гиб-

кость, личные настройки и понятный интер-

фейс. Термин «адаптивный» подчеркивает, 

что бренд проявляется через адаптацию 

функциональной структуры и пользователь-

ских сценариев под особенности целевой 

аудитории и контекст использования. 

Эмоционально-игровой подход направ-

лен на выстраивание маркетинговой комму-

никации через игровые элементы и онбор-

динг, помогает упростить понимание слож-

ных аспектов финансовых услуг, а также 

сформировать необходимую эмоциональную 

связь с пользователем через его отклик.  

Основанием для типологии выступает 

представление о том, что интеграция бренда в 

интерфейс проявляется на трех взаимодопол-

няющих уровнях: уровне визуально-знаковой 

идентификации (цвет, типографика), уровне 

функциональной организации взаимодей-

ствия (удобство пользования, навигация, пат-

терны) и уровне эмоциональной коммуника-

ции  и  вовлечения  (тональность,  онбординг, 

игровые механики). Выделенные подходы 

помогают  определить, в  какой части  интер-
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фейса находятся основные проблемы, и вы-

брать способы их решения с помощью ин-

струментов брендирования. 

Следует отметить, что данные подходы 

не являются взаимоисключающими и на 

практике обычно применяются совместно: 

один из них становится основным, а осталь-

ные дополняют его в зависимости от выяв-

ленной проблемы и конкретной части интер-

фейса. В данной методике подходы рассмат-

риваются как части единого процесса. В слу-

чае, если в ходе анализа выявляются про-

блемы одновременно в нескольких областях 

(например, в визуальной целостности и в 

функциональной логике интерфейса), в мето-

дике предусмотрено комбинирование подхо-

дов. Выбор осуществляется на основе класси-

фикации выявленных проблем и их отнесения 

к визуальной, функциональной и эмоцио-

нальной группам. Для каждой группы про-

блем формируются отдельные проектные за-

дачи и подбираются соответствующие ин-

струменты брендирования, после чего они 

интегрируются в рамках единого решения 

для интерфейса. 

В предлагаемой методике применен ин-

тегрированный подход к брендированию ин-

терфейсов с учетом исследований как внеш-

ней (специфика целевой аудитории, конку-

рентный анализ, тенденции и тренды дизайна 

банковских приложений), так и внутренней 

среды (позиционирование бренда в финансо-

вом секторе, разработанная бренд-плат-

форма, бренд-айдентика, UI-кит). Интегриро-

ванный подход представлен в виде алгоритма 

на рисунке 1.
 

 
 

Рисунок 1 – Схема интегрированного подхода брендирования интерфейсов  
Источник: составлен авторами 
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1) Определение канала взаимодействия с 

пользователем. 

На данном этапе, прежде всего, необхо-

димо определить зону исследования интер-

фейса для дальнейшей его проработки: это 

может быть как веб-сайт или мобильное при-

ложение, так и другие платформы, с помо-

щью которых человек взаимодействует с 

брендом. Данный этап позволяет сфокусиро-

вать внимание на одном продукте компании. 

Дальнейшие действия включают состав-

ление перечня ключевых точек интерфейса, 

например, главный экран, разделы «новости», 

«о компании» и т.д. в зависимости от напол-

нения цифрового продукта. 

2) Проведение исследования. 

На этом этапе важно понять, какая у 

бренда целевая аудитория, определить ее по-

требности, найти лучшие практики в этой об-

ласти среди конкурентов для последующей 

идентификации проблемы, а также изучить 

бренд-стратегии, концепцию данной компа-

нии  и  понять,   насколько   они соответ-

ствуют имеющемуся пользовательскому ин-

терфейсу.  

а) Анализ бренд-стратегии компании. 

Основой данного этапа является изуче-

ние ценностей бренда и его позиционирова-

ния, тона коммуникации, а также элементов 

его айдентики. Далее происходит проверка 

соответствия текущего интерфейса заявлен-

ной концепции бренда (согласованность ви-

зуального стиля, логики взаимодействия и то-

нальности коммуникации с бренд-страте-

гией). Полученные результаты фиксируются 

как требования к редизайну и используются в 

последующих этапах методики 

б) Выявление ядра целевой аудитории. 

Понимание, кем является пользователь –

основа успешного брендирования продукта. 

Здесь необходимо выделить сегменты, узнать 

об их проблемах, предпочтениях, типичном 

поведении и ожиданиях, что позволит создать 

более персонализированные решения. 

в) Анализ конкурентов. 

Изучение подходов других компаний к 

брендированию интерфейсов помогает опре-

делить сильные и слабые стороны дизайна на 

рынке. Это помогает создавать эффективные 

решения и избегать ошибок, которые могли 

быть допущены другими брендами. 

г) Исследование целевой аудитории.  

Получение обратной связи от пользовате-

лей, которая помогает понять, с какими про-

блемами они сталкиваются при взаимодей-

ствии с ресурсами. На основе полученных 

данных можно сформулировать гипотезы, в 

результате исследования которых будут 

предложены варианты решения проблем. 

Дополнительно компания может прово-

дить исследования, направленные на выявле-

ние текущих бизнес-целей или стратегиче-

ских задач, метрик и других компонентов, не-

обходимых для деятельности организации и 

успешного существования бренда. 

3) Идентификация проблемы. 

Здесь необходимо понять, какие про-

блемы есть у компании в брендировании ин-

терфейсов, на основе проведенного исследо-

вания и самостоятельного изучения продук-

тов бренда. Их можно классифицировать как: 

– визуально-ориентированные (отсут-

ствие целостности стиля, нет эстетичности, 

недостаток узнаваемости, перегруженность); 

– функционально-ориентированные (не-

понятная структура, отсутствие логики пере-

ходов, сложный поиск нужных функций); 

– эмоционально-игровые (интерфейс, вы-

зывающий низкий уровень вовлеченности, 

отсутствие мотивации использовать прило-

жение, низкий уровень эмоциональности). 

После проведения исследования произво-

дится выбор конкретных направлений, в рам-

ках которых проводится отдельная структур-

ная работа над брендированием экрана в со-

ответствие с методикой. 

4) Визуально-ориентированный подход 

(Рисунок 2).  

Чтобы обосновать необходимость того 

или иного изменения в дизайне интерфейса, 

прежде всего, следует определить задачи ви-

зуального брендирования, которые могут 

включать повышение узнаваемости или уси-

ление визуальной айдентики, а также влиять 

на эмоциональное восприятие и доверие кли-

ентов. 

Следующим шагом становится выделе-

ние элементов визуальной бренд-айдентики 

(логотип, типографика, фирменная палитра, 

иллюстрации и т.д.), адаптированных для 

конкретного элемента интерфейса. Их основ-

ными задачами может быть обеспечение ви-

зуальной целостности и акцентов на нужной 

информации, отражение характера бренда, а 
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также стремление к уникальности и динамич-

ности для привлечения внимания пользовате-

лей. 

После установления необходимых эле-

ментов важно определить принципы визуаль-

ного решения, которым будут следовать ди-

зайнеры в процессе брендирования продукта. 

Так, для некоторых экранов может быть важ-

ным соответствие последовательности и кон-

систентности визуальных решений, направ-

ленных на создание единого стиля, для 

других – поиск уникального стиля, целью ко-

торого будет выделение среди конкурентов. 

Так или иначе, решение принимается на ос-

нове бизнес-целей организации и может соче-

тать несколько стратегий, объединенных раз-

ными стратегическими целями компании. 

В результате данного исследования важ-

ным шагом становится проработка гипотез, 

на основе которых будет выстраиваться ито-

говая бренд-матрица и осуществляться брен-

дирование интерфейса.   
 

 
 

Рисунок 3 – Функционально-адаптивный подход 
Источник: составлен авторами 

 

5) Функционально-адаптивный подход 

(Рисунок 3). 

Аналогично, первым шагом для функци-

онально-адаптивного подхода является опре-

деление задач функционального брендирова-

ния. Однако в данном случае делается уклон 

на улучшение пользовательского сценария 

посредством изменения навигации, обратной 

связи интерфейса или даже паттернов поведе-

ния. 

Вторым шагом становится выделение 

элементов функциональной бренд-айдентики 

(сетка, выравнивание, состояние элементов, 

последовательность действий и т.д.), направ-

ленных на улучшение пространственных 

принципов и логики взаимодействия, 

скорости, адаптации или отзывчивости ин-

терфейса. 

В отличие от визуально-адаптивного под-

хода, чаще всего гипотезы выстраиваются на 

основе единых принципов бренда, направлен-

ных на улучшение пользовательского опыта, 

скорость и реакцию в ответ на действия кли-

ента, поэтому необходимости в выстраивании 

отдельных принципов нет. По этой причине 

можно переходить к следующему этапу в 

рамках функционально-адаптивного под-

хода. Гипотезы обычно касаются улучшения 

функциональности продукта, упрощающей 

клиентский путь для быстрого достижения 

целей и получения положительных эмоций в 

процессе использования продукта. 
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6) Эмоционально-игровой подход (Рису-

нок 4). 

Данный подход необходим для формиро-

вания эмоциональной связи, повышения во-

влеченности, снижения тревожности пользо-

вателя при взаимодействии с продуктом. В 

начале анализа необходимо определить за-

дачи эмоционального брендирования и выде-

лить элементы бренд-айдентики. Особенно-

стью является тот факт, что здесь важно по-

смотреть на интерфейс с психологической 

точки зрения, создавая эмоции, нарратив, по-

средством включения юмора, анимации, иг-

ровых элементов или персонажей. Это в 

наибольшей степени отражает идеи бренда, 

его отношение к пользователям, стремление 

создать ощущение заботы и теплые впечатле-

ния от использования продукта. 

Гипотезы, как следующий этап в рамках 

подхода, выстраиваются вокруг вовлечения и 

эмоционального отклика клиента и помогают 

заинтересовать пользователя чаще использо-

вать приложения, повышая бизнес-метрики и 

снижая отток на однотипных действиях. 

В целях улучшения интерфейса и луч-

шего понимания эмоций завершающим эта-

пом становится сценарное моделирование, 

которое помогает отразить чувства клиента 

на каждом этапе взаимодействия с продук-

том. 

 

 

 Рисунок 4 – Эмоционально-игровой подход  
Источник: составлен авторами 

 

7) Составление бренд-матрицы. 

После проведения комплексного анализа 

и выдвижения гипотез по брендированию 

(например, у компании могут возникнуть по-

требности в создании более понятной анали-

тики, обновлении экрана входа, который 

будет отражать характер бренда, или в улуч-

шении эмоционального отклика при заверше-

нии операций) важно определить инстру-

менты, с помощью которых достигаются 

цели. Так, если проблема визуального харак-

тера, то могут понадобиться изменения в 
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фирменных цветах или иллюстрациях, если 

проблема функционального характера, то мо-

гут потребоваться изменения в структурных 

блоках или логики пользовательских сцена-

риев, если есть проблема с недостатком эмо-

ций, то бренд может внедрить геймификацию 

процессов, добавить теплоту и эмоций. Чаще 

всего инструменты комбинируются, поэтому 

для улучшения процессов и определения при-

оритетов составляется бренд-матрица. 

Бренд-матрица помогает определить 

направления брендирования, объединяя раз-

ные подходы в единый интегрированный ме-

тод, таким образом, обеспечивая всесторон-

ний и целостный подход к процессу реди-

зайна, для того чтобы в результате можно 

было достигнуть эффективное принятие ре-

шений для улучшения пользовательского 

опыта как со стороны визуальный решений с 

интеграцией эмоционального контекста, так и 

с учетом функциональности цифрового про-

дукта. 

Шаблон бренд-матрицы можно предста-

вить в виде следующей таблицы (Таблица 1).  

8) Составление матрицы приоритетов. 

В случае, если у компании достаточно 

много проблем, стоит расставить приоритеты 

для внедрения изменений: инструмент помо-

гает определить, какие из задач более кри-

тичны для бизнеса и пользовательского 

опыта, чтобы взять их в работу в первую оче-

редь. 

9) Проработка макетов и редизайн. 

Данный процесс воплощает улучшенные 

идеи в конкретные визуальные решения, ко-

торые в дальнейшем тестируются на пользо-

вателях и адаптируются в зависимости от их 

обратной связи. 

Применение элементов брендинга в ин-

терфейсах зависит от целей бренда, элемен-

тов бренд-платформы, бизнес и маркетинго-

вой стратегии, выявленный паттернов взаи-

модействия с программными продуктами це-

левой аудитории. Данный подход достаточно 

гибок и может быть скорректирован под заяв-

ленные атрибуты бренда. 

Представленная в исследовании мето-

дика позволяет компаниям более осознанно 

работать с брендом банковских приложений, 

учитывая как эстетику, так и удобство для 

пользователя. 

Заключение. В результате исследования 

были успешно реализованы поставленные за-

дачи и достигнуты заявленные цели. 

1) Определены основные принципы и 

компоненты брендирования пользователь-

ских интерфейсов, включая визуальные, 

функциональные и эмоционально-коммуни-

кативные элементы, применимые в контексте 

цифровых финансовых сервисов. 

2) Сформулирована методика брендиро-

вания пользовательских интерфейсов, осно-

ванная на интеграции трех подходов – визу-

ально-ориентированного, функционально-

адаптивного и эмоционально-игрового, с фо-

кусом на продуктовый подход. 

В основе проведенного анализа было вы-

явлено, что в современной практике бренди-

рования пользовательских интерфейсов 

наибольшее распространение получили три 

подхода:  визуально-ориентированный, функ-

ционально-адаптивный и эмоционально-иг-

ровой. Каждый  из них представляет собой са-

мостоятельную стратегию с фокусом на опре-

деленных  аспектах  пользовательского 

опыта.  

Несмотря на различия, указанные под-

ходы обладают как преимуществами, так и 

недостатками, что требует рационального со-

четания их элементов в рамках одного бан-

ковского приложения. В связи с этим была 

разработана авторская методика брендирова-

ния пользовательского интерфейса – интегри-

рованный подход. Она основывается на син-

тезе существующих стратегий и направлена 

на комплексное, сбалансированное внедре-

ние элементов бренда в интерфейс цифрового 

финансового продукта на всех уровнях поль-

зовательского взаимодействия. В результате 

бренд выходит за ограничения только визу-

альной составляющей, удобства или вовле-

ченности, обеспечивая всестороннее воспри-

ятие и взаимодействие, выстраиваясь в повсе-

дневный опыт клиента и формируя устойчи-

вую эмоциональную и рациональную связь с 

продуктом. 
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