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1. Общие положения
1.1. Курсовая работа – один из основных видов учебных занятий и форм контроля учебной работы студентов, предусмотренных учебным планом специальности «Реклама» в Негосударственном среднем профессиональном образовательном учреждении «Финансово-экономический колледж».
1.2. Курсовая работа представляет собой логически завершенное и оформленное в виде текста изложение студентом содержания отдельных проблем, задач и методов их решения в изучаемой области науки и выполняется с целью углубленного изучения отдельных тем соответствующих учебных дисциплин и овладения исследовательскими и проектными навыками.
1.3. В процессе выполнения курсовой работы решаются следующие задачи: 
- расширение, систематизация и закрепление теоретических  и практических знаний;

- освоение общих и профессиональных компетенций;
- приобретение опыта творческого мышления, обобщения и анализа;
- приобщение к работе со справочной, специальной и нормативной литературой;

- применение современных методов организационного, правового, экономического и социального анализа, оценки, сравнения, выбора и обоснования предлагаемых решений;

- развитие интереса к научно-исследовательской работе.
Курсовая работа предполагает формирование следующих профессиональных компетенций (ПК):

ПК 1.1. Осуществлять поиск рекламных идей; 

ПК 1.2. Осуществлять художественное эскизирование и выбор оптимальных изобразительных средств рекламы;

ПК 1.3. Разрабатывать авторские рекламные проекты;
а также общих компетенций (ОК), необходимых специалисту по рекламе:

-  понимать сущность и социальную значимость своей будущей профессии, проявлять к ней устойчивый интерес;

· организовывать собственную деятельность, выбирать типовые методы и способы выполнения профессиональных задач, оценивать их эффективность и качество;

· осуществлять поиск и использование информации, необходимой для эффективного выполнения профессиональных задач, профессионального и личностного развития;

· использовать информационно-коммуникационные технологии в профессиональной деятельности;

· самостоятельно определять задачи профессионального и личностного развития, заниматься самообразованием, осознано планировать повышение квалификации;

· ориентироваться в условиях частой смены технологий в профессиональной деятельности.

1.4. Курсовая работа по дисциплине выполняется в сроки, определенные учебным планом по специальности «Реклама».

2. СОДЕРЖАНИЕ И ТЕМАТИКА КУРСОВОЙ РАБОТЫ ПО МДК «ХУДОЖЕСТВЕННОЕ ПРОЕКТИРОВАНИЕ 
РЕКЛАМНОГО ПРОДУКТА»
2.1. По содержанию курсовая работа носит практический характер. По объему курсовая работа должна содержать 20-25 страниц печатного текста.

2.2. По структуре курсовая работа практического характера состоит из:

1) введения, в котором раскрывается актуальность и значение темы, формулируются цели и задачи работы;

2) основной части, которая обычно состоит из двух разделов:

· в первом разделе содержатся теоретические основы разрабатываемой темы; 

· вторым разделом является практическая часть, которая представлена расчетами, графиками, таблицами, схемами и т.п.;

3) заключения, в котором содержатся выводы и рекомендации относительно возможностей практического применения материалов работы;

4) списка используемой литературы;

5) приложения.

Разработка каждой составной части работы имеет свои особенности. 
Введение в курсовой работе должно быть по объему 1 – 2 страницы. Во введении необходимо обосновывать актуальность выбранной темы, главную цель исследо​вания, содержание поставленных для достижения главной цели задач. 
Освещение актуальности работы должно быть немногословным. Начинать описание издалека нет необходимости. Достаточно в пределах 1/4 страниц машинописного текста показать суть проблемы, определяющую актуальность темы. От формулировки актуальности выбранной темы логично перейти к поста​новке главной цели исследования. Цель – конечный итог работы.

Исходя из цели работы определяются задачи. Это обычно делается в форме перечисления (проанализировать..., разработать..., обобщить..., выявить..., дока​зать..., внедрить..., показать..., выработать..., найти..., изучить..., опреде​лить..., описать..., и т.п.).

Формулировки задач необходимо делать тщательнее, поскольку описание их ре​шения должно составить содержание глав курсовой работы. Это важно также и потому, что заголовки глав довольно часто рождаются из формулировок задач работы.

Объект изучения – это явление, на который направлена исследовательская деятель​ность субъекта.

Предмет изучения – это планируемые к исследованию конкретные свойства объек​та. 
При работе над введением Вам нужно быть готовым к тому, что текст этой со​ставной части будет переработан два-три раза и от первоначальных формулировок может мало что остаться. Это связано с тем, что процесс написания носит творче​ский характер, и на первоначальном этапе трудно представить будущую работу.

Первый раздел основной части курсовой работы
(теоретическая часть) должен отражать:

1) Знакомство автора с литературой по рассматриваемым вопросам. Он состоит из двух блоков.
Основной блок:

· понятие и значение фирменного стиля

Дополнительный блок (на усмотрение студента предварительно согласовав с руководителем курсовой работы):

· элементы фирменного стиля

· носители фирменного стиля

· цвет как элемент фирменного стиля

· шрифт как элемент фирменного стиля

· товарный знак как элемент фирменного стиля

· визитная карточка как носитель фирменного стиля 

· понятие Бренд Бук или руководство по использованию фирменного стиля.

2) Поиск и изучение аналогов фирменного стиля предприятий Перми и Пермского края (аналоги-конкуренты, аналоги-образцы). Анализ существующей ситуации и варианты поиска новых решений (текст и наглядные иллюстрации): 

· выявление характеристик элементов фирменного стиля для предприятий данного профиля (товарный знак, шрифт, цвет);

· анализ основных носителей фирменного стиля (документация, печатная продукция презентационного характера, наружное оформление и реклама, сувенирная продукция и т.д.);

Второй раздел основной части курсовой работы (практическая часть) должен демонстрировать:

1) Эскизный поиск фирменного стиля – графические зарисовки, подтверждающие поиск решения поставленной задачи;

2) Окончательный вариант в формате бренд-бука. Бренд-бук должен быть представлен следующими элементами: 
Введение
0.1. Миссия и философия компании;
0.2. Ценности бренда;
0.3. Ключевые идентификаторы бренда; 
0.4. Сообщение бренда, которое передается клиенту;
0.5. Каналы и методы передачи сообщения.
Бренд-бук: элементы
1.1. Цвета

1.1.1. Палитра CMYK;

1.1.2. Палитра RGB.

1.2. Логотип

1.2.1. Стандартное отображение;

1.2.2. Черно-белое отображение;

1.2.3. Монохромное отображение;

1.2.4. Инвертированное отображение.

1.3. Фирменный блок

1.3.1. Пропорции.
1.4. Шрифты (подбор лицензионных шрифтов для заголовков и основного текста).
Бренд-бук: деловая документация
2.1. Бланки (прим.: необходимо разработать один бланк на выбор)
2.1.1. Вертикальный для основных документов;

2.1.2. Вертикальный для основных документов (версия для факса);

2.1.3. Вертикальный для предложений и писем;

2.1.4. Вертикальный для предложений и писем (версия для факса);

2.1.5. Горизонтальный для предложений и писем;

2.1.6. Горизонтальный для предложений и писем (версия для факса);

2.1.7. Специальный для факса.

2.2. Визитки (прим.: необходимо разработать две визитные карточки: корпоративную и персональную)
2.2.1. Корпоративная односторонняя;

2.2.2. Корпоративная двухсторонняя;

2.2.3. Персональная односторонняя;

2.2.4. Персональная двухсторонняя.

2.3. Конверты 
2.3.1. Формат С-65 (евро, 229 x 114 мм).
2.4. Папка для документов;

2.5. Записываемый компакт-диск CD-R (обложка и «яблоко»).
Бренд-бук: имиджевая и сувенирная продукция (прим.: необходимо разработать три вида на выбор)
3.1. Ежедневник;

3.2. Блокнот;

3.3. Визитница;

3.4. Бейдж;

3.5. Наклейка на продукцию;

3.6. Одежда сотрудников и рабочих:

3.6.1. Бейсболка;

3.6.2. Футболка (оформление лицевой и обратной частей);

3.6.3. Спецовка;

3.6.4. Комбинезон.

3.7. Флаги

3.7.1. Настольный;

3.7.2. Знамя;

3.8. Зажигалка;

3.9. Ручка;

3.10. Пепельница;

3.11. Брелок;

3.12. Логотип – отображение на сотовом телефоне;

3.13. Изготовление дизайна сайта

3.13.1. Начальная страница;

3.13.2. Шаблон внутренней страницы.
Бренд-бук: рекомендации по корпоративному дизайну
4.1. Наружная реклама (прим.: необходимо разработать один вид на выбор)
4.1.1. Вывеска;
4.1.2. Стела;
4.1.3. Указатель;
4.1.4. Щит.

4.2. Оформление интерьеров (прим.: выполняется по желанию)
4.2.1. Оформление офисных помещений;
4.2.2. Оформление производственных помещений;
4.2.3. Кабинетные таблички;
4.2.4. Внутренние указатели (навигация).

4.3. Оформление автотранспорта (прим.: необходимо разработать один вид на выбор)
4.3.1. Легковой автомобиль;
4.3.2. Фургон;
4.3.3. Грузовой автомобиль.
Курсовая работа заканчивается заключением, которое носит форму обоб​щения теоретических и практических результатов, изложенных в основной части. За​ключение представляет собой последовательное, логически стройное изложение полу​ченных выводов и их соотношение с целью работы и конкретными задачами, постав​ленными и сформулированными во введении. Заключение курсовой работы должно быть по объему 1 – 2 страницы.

После заключения помещают список использованных источников (не менее 15 источников), который был использован при написании работы. 

В приложении к курсовой работе должны быть представлены оригиналы следующих разработанных носителей фирменного стиля:

1. Бланк деловой документации;

2. Визитки (корпоративная, персональная);

3. Конверт (евро).
Кроме того, к курсовой работе прикладывается диск с электронной версией работы.
2.3. Студент разрабатывает и оформляет курсовую работу или курсовой проект в соответствии с требованиями:

· ЕСТД (Единая система технологической документации);

· ЕСКД (Единая система конструкторской документации);

· ГОСТ 7.32-2001. Система стандартов по информации, библиотечному делу и издательскому делу. Отчет о научно-исследовательской работе. Структура и правила оформления.

2.4. Общий объем курсовой работы не должен превышать 25 страниц печатного текста, исключая пробелы, рисунки, схемы и приложения, шрифтом Times New Roman, размер 14 кегль, межстрочный интервал – полуторный.
2.5. Текст работы должен демонстрировать:

· знакомство автора с основной литературой по рассматриваемым вопросам; 

· умение выделить проблему и определить методы ее решения;

· умение последовательно изложить существо рассматриваемых вопросов; 

· владение соответствующим понятийным и терминологическим аппаратом; 

· приемлемый уровень языковой грамотности, включая владение функциональным стилем научного изложения.
2.6. Тематика курсовых работ по МДК «Художественное проектирование рекламного продукта»:

1. Дизайн-проект фирменного стиля для предприятия газовой промышленности.

2. Дизайн-проект фирменного стиля для предприятия легкой промышленности.

3. Дизайн-проект фирменного стиля для предприятия машиностроения.

4. Дизайн-проект фирменного стиля для магазина канцтоваров.

5. Дизайн-проект фирменного стиля для зоопарка.

6. Дизайн-проект фирменного стиля для магазина спорттоваров.

7. Дизайн-проект фирменного стиля для хлебокомбината.

8. Дизайн-проект фирменного стиля для кондитерской.

9. Дизайн-проект фирменного стиля для театра.

10. Дизайн-проект фирменного стиля для кинотеатра.

11. Дизайн-проект фирменного стиля для музея.

12. Дизайн-проект фирменного стиля для салона мебели.

13. Дизайн-проект фирменного стиля для водно-оздоровительного центра.

14. Дизайн-проект фирменного стиля для аквапарка.

15. Дизайн-проект фирменного стиля для студии флористики.

16. Дизайн-проект фирменного стиля для ювелирного магазина.

17. Дизайн-проект фирменного стиля для книжного магазина.

18. Дизайн-проект фирменного стиля для библиотеки.

19. Дизайн-проект фирменного стиля для студии дизайна.

20. Дизайн-проект фирменного стиля для фотоателье.

21. Дизайн-проект фирменного стиля для рыболовного магазина.

22. Дизайн-проект фирменного стиля для санатория.

23. Дизайн-проект фирменного стиля для планетария.

24. Дизайн-проект фирменного стиля для аэроклуба.

25. Дизайн-проект фирменного стиля для учебного заведения.

26. Дизайн-проект фирменного стиля для магазина детских товаров.

27. Дизайн-проект фирменного стиля для спортивного комплекса.

28. Дизайн-проект фирменного стиля для агентства недвижимости.

29. Дизайн-проект фирменного стиля для фирмы, занимающейся организацией экстримального туризма.

30. Дизайн-проект фирменного стиля для рекламного агентства.

3. Руководство курсовой работой

3.1. Руководство курсовой работой осуществляет преподаватель, ведущий второй раздел МДК «Художественное проектирование рекламного продукта». 

3.2. К функциям руководителя курсовой работы относятся:

· практическая помощь студенту в выборе темы курсовой работы, разработке плана и графика ее выполнения;
· рекомендации по подбору литературы и фактического материала; 

· систематический контроль хода выполнения курсовой работы в соответствии с разработанным планом;
· квалифицированные консультации по содержанию работы;
· оценка качества выполнения курсовой работы в соответствии с предъявляемыми к ней требованиями.
4. ПОРЯДОК АТТЕСТАЦИИ ПО КУРСОВОЙ РАБОТЕ 
И ОФОРМЛЕНИЯ ЕЕ РЕЗУЛЬТАТОВ
4.1. Законченная и полностью оформленная работа не позднее, чем за одну неделю до начала экзаменационной сессии, представляется руководителю для проверки и предварительной оценки.
4.2. Руководитель проверяет работу, дает по ней письменное заключение (рецензию) и, при условии законченного оформления и положительной оценки содержания, допускает работу к защите. Работа, не отвечающая установленным требованиям, возвращается для доработки с учетом сделанных замечаний и повторно предъявляется в срок, указанный руководителем, но до начала экзаменационной сессии.
4.3. Защита курсовой работы может проводиться как на учебных занятиях, так и в ходе консультаций или в специально отведенное в расписании время.
4.4. Защита курсовой работы для очной формы обучения является обязательной и проводится публично с участием аттестационной комиссии (не менее двух человек) с использованием мультимедийных технологий.

4.5. Оценка, полученная студентом очной формы обучения по итогам защиты курсовой работы, является окончательной оценкой за курсовую работу. 

4.6. Формой аттестации студента по курсовой работе является дифференцированный зачет («отлично», «хорошо», «удовлетворительно», «неудовлетворительно»). Оценка за курсовую работу выставляется руководителем по результатам защиты в ведомость и зачетную книжку студента (неудовлетворительная оценка – только в ведомость).

4.7. Студент, не представивший в установленный срок курсовую работу или не защитивший ее по неуважительной причине, считается имеющим академическую задолженность.

4.8. Требования к защите курсовой работы
Защита курсовой работы проводится с сопровождением компьютерной презентации PowerPoint. Для качественного выполнения работы необходимо соблюдать критерии оценки результатов представленных работ в презентации Power Point:

1. Полнота изложения информации:
· формулировка темы, указание авторства;

· формулировка цели исследования; 

· ясность структуры темы – содержание; 
· прослеживается логичность изложения темы по тексту;

· выделение существенных вопросов темы; 

· глубина и содержательность раскрываемой темы (проблемы);

· результаты и выводы получены и соответствуют поставленной цели;
· использованные ресурсы указаны на последнем слайде. 

2. Качество выполнения:
· разнообразие видов предоставления информации (графики, гистограммы, фотографии, таблицы, схемы, рисунки и т.п.);

· простота восприятия (дозированность информации);

· количество символов на слайде (от этого зависит желание читать текст);

· единый стиль презентации;
· оригинальность идеи представления информации;
· не более 2-3 предложений на слайде.
3. Сложность: 

· уровень используемого программного обеспечения (использование flash-анимации, программ обработки графики и т.п.);

· навигация (удобство перехода при просмотре – гиперссылки, управляющие кнопки);

· анимация (не развлечение, а метод передачи информации, как средство привлечения и удержания внимания);

· степень мультимедийности в целом.
4. Общий вид:
· соблюдена стилистика текста;

· грамотность текста;

· соблюдены правила дизайна (гармония цветовой палитры и сочетания текста и фона); 

· учтен размер используемых шрифтов (от этого зависит физическая возможность прочитать текст);
· смена слайдов по времени (успеть увидеть, прочитать, осмыслить).
5. Инструкция по оформлению 
курсовой работы

1. Общие положения

1.1. Настоящая Инструкция по оформлению курсовой работы (Далее – Инструкция) в Негосударственном образовательном учреждении среднего профессионального образования «Финансово-экономический колледж» (далее – Колледж) разработана в соответствии со следующими документами:

· ГОСТ 7.32-2001. Система стандартов по информации, библиотечному делу и издательскому делу. Отчет о научно-исследовательской работе. Структура и правила оформления;

· ГОСТ 7.1-2003. Система стандартов по информации, библиотечному делу и издательскому делу. Библиографическая запись. Библиографическое описание документа. Общие требования и правила составления;

· ГОСТ 7.0.5-2008. Система стандартов по информации, библиотечному делу и издательскому делу. Библиографическая ссылка. Общие требования и правила составления;
· ГОСТ 7.82-2001. Система стандартов по информации, библиотечному и издательскому делу. Библиографическая запись. Библиографическое описание электронных ресурсов.

· Положением Колледжа от 01.09.2010 г. № УД-01/10-11 «О курсовой работе».

1.2. Общий объем курсовой работы должен составлять 20-25 страниц без учета приложений.
1.3. В тексте курсовой работы не должно быть непереведенных иностранных слов и выражений, которые не являются общеизвестными (перевод иностранных слов дается в сносках, обязательно указывается (в скобках после перевода) язык, с которого переводится данное слово или выражение).

1.4. Принятые в курсовой работе малораспространенные сокращения, условные обозначения, символы, единицы и специфические термины должны быть представлены в виде отдельного списка на отдельном листе перед структурным элементом «Введение».
Список сокращений должен располагаться столбцом. Слева в алфавитном порядке приводят сокращения, условные обозначения, символы, единицы и термины, справа – их детальную расшифровку.
Если сокращения, условные обозначения, символы, единицы и термины повторяются в курсовой работе менее трех раз, отдельный список не составляют, а расшифровку дают непосредственно в тексте курсовой работы при первом упоминании.
1.5. Изложение материала курсовой работы должно соответствовать требованиям грамматики и стилистики русского языка.
2. Основные требования по оформлению курсовой работы

2.1. Курсовая работа должна быть выполнена печатным способом на одной стороне листа белой бумаги.

Для написания курсовой работы следует использовать бумагу формата А4 (210×297 мм, такими форматами также считаются все форматы, находящиеся в пределах от 203х288 мм до 210×297 мм). Допускается предоставлять таблицы и иллюстрации на листах формата А3.
2.2. Текст курсовой работы следует печатать, соблюдая следующие требования:

· поля: левое – 20 мм, правое – 10 мм, верхнее и нижнее – 20 мм;

· шрифт размером 14 Times New Roman;

· межстрочный интервал – полуторный;

· отступ красной строки – 1,25;

· выравнивание основного текста по ширине.

2.3. «СОДЕРЖАНИЕ», «ВВЕДЕНИЕ», «НАИМЕНОВАНИЕ ГЛАВ», «ЗАКЛЮЧЕНИЕ», «СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ», «ПРИЛОЖЕНИЯ» служат заголовками структурных элементов курсовой работы, пишутся заглавными буквами по центру страницы. Перенос слов не допустим.

2.4. Название глав, параграфов не должны совпадать ни друг с другом, ни с названием темы курсовой работы. 

2.5. Каждая глава основной части текста курсовой работы, а также введение, заключение, список использованной литературы, приложения следует начинать с новой страницы.

Заголовки структурных элементов курсовой работы следует располагать в середине строки без точки в конце.

Заголовки параграфов следует начинать с абзацного отступа без точки в конце. Если заголовок включает несколько предложений, их разделяют точками. 

Расстояние между заголовками структурных элементов курсовой работы и разделов основной части и текстом должно быть 2 интервала (междустрочный интервал 1,5). 

Заголовки и нумерация структурных элементов курсовой работы в «СОДЕРЖАНИИ» и в основной части текста должны полностью совпадать. 
Слова «Глава», знак параграфа (§) перед заголовками не указываются. 
2.6. В тексте нельзя употреблять математические знаки, а также знаки № (номер) и % (процент) без цифр. Следует писать словами «меньше или равно» вместо (≤) «не равно» вместо «≠» и т.п.
2.7. Инициалы при указании фамилий должны отделяться неразрывными пробелами (Ctrl + Shift +пробел). Не допускается расположение фамилии на другой от инициалов строке.

Неразрывными пробелами отделяются буквы «г.» и «в.» при указании дат, например: 1922 г., XVIII в. Через неразрывный пробел пишутся принятые сокращения (т. е., т. к., и т. д.).

2.8. Вписывать в отпечатанный текст курсовой работы отдельные слова, формулы, знаки допускается только чернилами или шариковой ручкой черного цвета. 

Опечатки, описки и графические неточности допускается исправлять подчисткой или закрашиванием белой краской и нанесением на том же месте исправленного изображения машинописным способом или от руки чернилами или шариковой ручкой черного цвета.
2.9. Фамилии, названия учреждений, организаций, фирм, название изделий и другие имена собственные в курсовой работе приводят на языке оригинала. Допускается транслитерировать имена собственные и приводить названия организаций в переводе на русский язык с добавлением (при первом упоминании) оригинального названия.
2.10. Схематично структура курсовой работы представлена в приложении 1.

2.11. Пример оформления содержания приведен в приложении 2.

3. Нумерация страниц, глав, параграфов курсовой работы
3.1. Страницы, главы, параграфы, рисунки, таблицы, приложения следует нумеровать арабскими цифрами без знака №.

3.2. Первой страницей курсовой работы является титульный лист, который включают в общую нумерацию страниц курсовой работы. На титульном листе номер страницы не ставят, на последующих листах номер проставляют внизу страницы по центру без точки в конце. Порядок оформления титульного листа и схема расположения информации производится в соответствии с приложением 3.

3.3. Главы курсовой работы должны иметь порядковую нумерацию в пределах основной части курсовой работы и обозначаться арабскими цифрами с точкой, например, 1., 2., 3. и т.д.
Параграфы должны иметь порядковую нумерацию в пределах каждой главы. Номер параграфа включает номер главы и порядковый номер параграфа, разделенные точкой, например 1.1, 1.2, 1.3.

Если глава имеет только один параграф, то нумеровать его не следует. 

3.4. Такая нумерация вместе с абзацными отступами в содержании позволяет показать соподчинение материала в тексте работы. 
3.5. Иллюстрации и таблицы, расположенные на отдельных листах, и распечатки включают в общую нумерацию страниц курсовой работы. 

Иллюстрации, таблицы и распечатки на листе формата А3 учитывают как одну страницу. 

4. Оформление иллюстраций

4.1. Иллюстрации (чертежи, графики, схемы, диаграммы и др.) следует располагать в курсовой работе непосредственно после текста, в котором они упоминаются впервые, или на следующей странице.
4.2. На все иллюстрации в курсовой работе должны быть даны ссылки. 

4.3. Иллюстрации должны иметь название, которое помещают над иллюстрацией. При необходимости под иллюстрацией помещают поясняющие данные (подрисуночный текст).
Иллюстрация обозначается словом «Рис.», которое помещают после поясняющих данных. 

Иллюстрации следует нумеровать арабскими цифрами порядковой нумерацией в пределах всей курсовой работы.
Если в курсовой работе только одна иллюстрация, ее нумеровать не следует и слово «Рис.» под ней не пишут.
4.4. Иллюстрацию следует выполнять на одной странице. Если иллюстрация не умещается на одной странице, можно переносить ее на другие страницы, при этом название иллюстрации помещают на первой странице, поясняющие данные – к каждой странице и под ними указывают «Рис., лист ».
5. Оформление таблиц
5.1. Таблицы применяют для лучшей наглядности и удобства сравнения показателей.

5.2. Название таблицы должно отражать ее содержание, быть точным и кратким. Слово «Таблица» и её название помещают над таблицей слева, без абзацного отступа в одну строку с ее номером через тире.
Таблицу необходимо располагать в работе непосредственно после текста, в котором она упоминается впервые или на следующей странице. 

Если таблица не помещается на одной странице, то на следующем листе слева печатают: «Продолжение таблицы 5» или «Окончание таблицы 5».

Таблица должна быть размещена в тексте таким образом, чтобы её можно было читать без поворота работы или с поворотом по часовой стрелке.

Если в тексте формулируется положение, подтверждаемое таблицей, то в тексте необходимо дать на нее ссылку, которая оформляется в круглых скобках. Ссылки на таблицы должны быть косвенные. Например: «Анализ экспериментального материала показывает, что введение адреналина усиливает функции данного органа» (таблица 5).

Если таблица заимствована из книги или другого источника, на нее должна быть оформлена библиографическая ссылка (см. п. 7 инструкции).

Таблицы следует нумеровать сквозной нумерацией в пределах всей курсовой работы. Номера таблиц обозначают арабскими цифрами. Страница с таблицей входит в общую нумерацию работы. 
Если в работе одна таблица, то она должна быть обозначена «Таблица 1».

5.3. Допускается применять в таблицах размер шрифта меньший, чем в тексте. Высота строк в таблице должна быть не менее 8 мм. Разделять заголовки граф и строк таблицы по диагонали не допускается.

5.5. Образец оформления таблицы представлен в приложении 4.
6. Формулы и уравнения
6.1. Пояснение значений символов и числовых коэффициентов следует приводить непосредственно под формулой в той же последовательности, в которой они даны в формуле. 
Значение каждого символа и числового коэффициента следует давать с новой строки. Первую строку пояснения начинают со слова «где» без двоеточия. 

6.2. Уравнения и формулы следует выделять из текста в отдельную строку. Выше и ниже каждой формулы или уравнения должно быть оставлено не менее одной свободной строки. Если уравнение не умещается в одну строку, оно должно быть перенесено после знака равенства (=) или после знаков плюс (+), минус ( - ), умножения (×), деления (:), или других математических знаков, причем знак в начале следующей строки повторяют.

6.3. Формулы в курсовой работе следует нумеровать порядковой нумерацией в пределах всей курсовой работы арабскими цифрами в круглых скобках в крайнем правом положении на строке.
Если в курсовой работе только одна формула или уравнение, их не нумеруют. 

6.4. Числовые данные записываются с одинаковой степенью точности в пределах каждой графы на уровне последней строки показателя; при этом обязательно разряды располагать над разрядами; целая часть отделяется от дробной запятой, а не точкой. В таблице не должно быть ни одной пустой клетки: если данные равны 0 – «0», если данные существуют, но не внесены в сборник – « … », если данные не существуют – «–». Если значение не равно нулю, но первая значащая цифра появится после принятой степени точности, то делается запись 0,0 (при степени точности 0,1).
7. Оформление ссылок
7.1. Используемые в тексте курсовой работы ссылки на главы, разделы, таблицы, формулы, приложения курсовой работы следует указывать их порядковым номером, например: ...в гл. 4, ...по разд.3.3.4, ... по формуле (3), ... на рис.8, ... в приложении 6. 

Если в курсовой работе одна иллюстрация (таблица, формула, приложение), то при ссылке на нее в тексте курсовой работы следует писать: на рисунке (в таблице, по формуле, в приложении). 

7.2. При написании курсовой работы оформляются библиографические ссылки на источник, откуда заимствуется материал или отдельные результаты.

Ссылки приводятся во всех случаях, когда используются и цитируются произведения, источники и литература. 

Ссылкой подтверждаются все факты, цифры и другие конкретные данные, приводимые в тексте курсовой работы, заимствованные из источников и литературы. 
7.3. В курсовой работе рекомендуется использовать подстрочный вариант расположения ссылок. 
Требования к оформлению подстрочных ссылок и составлению их библиографического описания установлены государственным стандартом ГОСТ Р 7.05 – 2008 «Библиографическая ссылка. Общие требования и правила составления».

Подстрочные ссылки располагают в курсовой работе под текстом каждой страницы и отделяют от него пробелом 1,5 интервала и строкой (линией) в 5 см. Для оформления подстрочных ссылок используется шрифт Times New Roman, кегль 10. Нельзя переносить подстрочные ссылки на следующую страницу, выделять особым шрифтом или цветом.
В курсовой работе следует использовать постраничную нумерацию подстрочных ссылок. (На каждой странице нумерация ссылок начинается с единицы).

Нумерация ссылок обозначается арабскими цифрами без точек.
7.4. Для связи подстрочных ссылок с текстом документа используют знак сноски.

Подстрочные ссылки в текстовом процессоре Microsoft Word выполняются следующим образом: после использования или цитирования в тексте курсовой работы материалов ставится курсор, затем в меню Вставка выбирается команда Ссылка, из списка выбирается Сноска.
7.5. Знак ссылки в тексте ставят:

· После цитаты, если поясняющий текст предшествует ей или вставлен в ее середину:

Впоследствии Томашевский сам вспоминал: «Издание началось с тонких брошюр «Народной библиотеки»1.

· После поясняющего текста, если он следует за цитатой: 
«Этот кризис достиг кульминации к осени 1932 г.», – отметил Н. Верт3 и был прав.

· После слов, к которым относится библиографическая ссылка (при отсутствии цитаты) или в конце предложения, если ссылку трудно отнести к конкретным словам. Например, в тексте:
В ряде исследований подчеркивается необходимость углубленного изучения различных ее направлений и проявлений4.
7.6. В курсовой работе допускается использование краткой формы библиографического описания ссылок на основе принципа лаконизма в соответствии с требованиями стандарта ГОСТ Р 7.05 – 2008. 
Например:

1 Тарасова В.И. Политическая история Латинской Америки. М., 2006. С. 305.

3 Кутепов В.И., Виноградова А.Г. Искусство Средних веков. Ростов н/Д, 2006. С. 144.
7.7. В конце библиографического описания объекта ссылки указываются сведения об объеме документа (если ссылка приводится на весь документ) или сведений о местоположении объекта ссылки в документе (номер страницы, откуда взят материал) при ссылке на часть документа.
Например:
2 Альберт Ю.В. Библиографическая ссылка: справочник. Киев, 1983. 247 с.

или
2 Альберт Ю.В. Библиографическая ссылка: справочник. Киев, 1983. С. 21.
7.8. Если в тексте курсовой работе использование и цитирование источников и литературы повторяется, то оформляется повторная ссылка. 

Например, в первой ссылке:
1 Страссман Поль А. Информация в век электроники (пер. с англ.) / Под ред. Б.З. Мильнера. – М.: Экономика, 1987. С.15. 
В повторной ссылке: 
4 Страссман Поль А. Указ.соч. С.20. 
В повторных ссылках на нормативно-правовые акты, стандарты приводится обозначение документа, его номер, год принятия и номер страницы, например:
2 ГОСТ Р 6.30 – 2003. С 5.

7.9. Неточное цитирование (пересказ своими словами) оформляется в ссылке указанием на соответствующее место в использованном материале.

Например: 

2 См.: Карпов В.Н. Введение в философию. СПб., 1840. С. 98.

7.10. Объектами составления библиографической ссылки также являются электронные ресурсы. 
Например:

1 Галина Васильевна Старовойтова, 17.05.46 – 20.11.1998: [мемор. сайт] / cост. и ред. Т. Лиханова. [СПб., 2004]. Режим доступа: http://www.starovoitova.ru/rus/main.php дата обращения: 22.01.2007).

10 Справочники по полупроводниковым приборам // [Персональная страница В.Р. Козака] / Ин–т ядер. физики. [Новосибирск, 2003]. Режим доступа: http://www.inp.nsk.su/%7Ekozak/start.htm (дата обращения: 13.03.06).
5 О введении надбавок за сложность, напряженность и высокое качество работы [Электронный ресурс]: указание М–ва соц. защиты Рос. Федерации от 14 июля 1992 г. № 1-49 – У. Документ опубликован не был. Доступ из СПС «КонсультантПлюс».

7.11. Образцы оформления подстрочных ссылок представлены в приложении 5.

8. Оформление списка использованных источников.

Библиографическое описание
8.1. В список использованных источников включают описания документов упоминаемых в ссылках, а также описания документов, которые привлекались к написанию курсовой работы, но не были приведены в ссылках.
Список использованных источников должен содержать не менее 15 источников, изученных автором. При выполнении курсовой работы должна использоваться актуальная литература. Год издания использованной литературы (книги, учебники) не должен превышать 5 лет, включая год выполнения курсовой работы.
8.2. Список использованных источников включает в себя:

1) Нормативно-правовые акты, располагающиеся в соответствии с их юридической силой:
· международные договоры – по хронологии;

· Конституция РФ;

· кодексы – по алфавиту;

· федеральные законы – по хронологии;

· указы Президента РФ – по хронологии;

· акты Правительства РФ – по хронологии;

· акты министерств и иных федеральных органов исполнительной власти в последовательности – приказы, постановления, положения, инструкции – по алфавиту, акты – по хронологии. Должно быть указано полное название акта, дата его принятия, номер, а также официальный источник опубликования.
2) После нормативных документов указываются учебная, справочная литература и статьи из периодических изданий в алфавитном порядке.

3) Далее указываются электронные ресурсы (источники на электронных носителях – CD-ROM, материалы из INTERNET), приведенные также в алфавитном порядке.
4) Завершают список неопубликованные источники: архивные документы, положения об учреждениях, их структурных подразделениях, уставы фирм и организаций, различного рода инструкции (по делопроизводству, должностные, по использованию средств организационной и вычислительной техники и т.д.), памятки по составлению документов и организации работы с ними и др. Неопубликованные источники (при их наличии) следует располагать после опубликованных в алфавитном порядке.
8.3. В курсовой работе используется сквозная нумерация для всех элементов списка использованной литературы. Обозначение каждого источника, литературного издания и др. производится арабскими цифрами. 
8.4. Источники и литература на иностранном языке указываются на языке оригинала с соблюдением орфографических норм для соответствующего языка (в том числе, употребление прописных и строчных букв).
8.5. Библиографические описания в списке использованных источников выполняются в соответствии с ГОСТ 7.1 – 2003 «Система стандартов по информации, библиотечному делу и издательскому делу. Библиографическая запись. Библиографическое описание документа. Общие требования и правила составления».

Библиографическое описание – это совокупность библиографических сведений о документе, его составной части или группе документов, представленных по определённым правилам, необходимых и достаточных для общей характеристики документа.

Библиографическое описание составляют непосредственно по произведению печати или выписывают из каталогов и библиографических указателей. 
Главным источником информации является элемент документа (источника или литературы), содержащий основные выходные и аналогичные им сведения, – титульный лист, титульный экран, этикетка и наклейка и т.п.
Для каждого документа предусмотрены следующие элементы библиографической характеристики: фамилия автора, инициалы; название; подзаголовочные сведения (учебник, учебное пособие, словарь и т.д.); выходные сведения (место издания, издательство, год издания); количественная характеристика (общее количество страниц в книге).
8.6. Примеры библиографического описания различных видов печатных изданий:

Описания официальных документов

О базовой стоимости социального набора: Федеральный Закон от 4 февраля 1999 № 21 – ФЗ // Российская газ. – 1999. – 11.02. – С. 4.

О мерах по развитию федеральных отношений и местного самоуправления в Российской Федерации: Указ Президента РФ от 27 ноября 2003 № 1395 // Собрание законодательства Российской Федерации. – 2003. – Ст. 4660.

Книги / учебники, учебные пособия с одним автором 

Атаманчук Г.В. Сущность государственной службы: История, теория, закон, практика / Атаманчук Г.В. – М.: РАГС, 2003. – 268 с.
Игнатов В.Г. Государственная служба субъектов РФ: Опыт сравнительно-правового анализа: науч.-практ. пособие/ Игнатов В.Г. – Ростов-н/Д.: СЗАГС, 2000. – 319 с.
Книги (учебники, учебные пособия) с двумя авторами

Ершов А.Д. Информационное управление в таможенной системе / Ершов А.Д., Конопаева П.С. – СПб.: Знание, 2002. – 232 с.
Игнатов В.Г. Профессиональная культура и профессионализм государственной службы: контекст истории и современность / Игнатов В.Г., Белолипецкий В.К. – Ростов-н/Д.: МарТ, 2000. – 252 с.

Книги / учебники, учебные пособия трех авторов 

Аяцков Д.Ф. Кадровый потенциал органов местного самоуправления: проблемы и опыт оценки / Аяцков Д.Ф., Наумов С.Ю., Суетенков Е.Н.; РАН при Президенте РФ. ПАГС. – Саратов: ПАГС, 2001. – 135 с.
Кибанов А.Я. Управление персоналом: регламентация труда: учеб. пособие для вузов / Кибанов А.Я., Мамед-Заде Г.А., Родкина Т.А. – М.: Экзамен, 2000. – 575 с.
Книги / учебники, учебные пособия четырех и более авторов (описываются под заглавием) (см. ниже).
Управленческая деятельность: структура, функции, навыки персонала / Скрипник К.Д. [и др.]. – М.: Приор, 1999. – 189 с.
Многотомные издания

Документ в целом:
Гиппиус З.Н. Сочинения: в 2 т. / Гиппиус З.Н. – М.: Лаком-книга: Габестро, 2001.

Отдельный том:
Казьмин В.Д. Справочник домашнего врача. В 3 ч. Ч. 1. Детские болезни / Казьмин В.Д. – М.: ACT: Астрель, 2001. – 503 с.

Книги, описанные под заглавием
Под заглавием описываются документы, когда автор документов не указан, а также сборники, справочники и другие документы.
Управление персоналом: учеб. пособие / Самыгин С.И. [и др.]; под ред. С.И. Самыгина. – Ростов-на-Дону: Феникс, 2001. – 511 с. 
Управление персоналом: от фактов к возможностям будущего: учеб. пособие / Брасс А.А. [и др.] – Минск: УП «Технопринт», 2002. – 387 с. 
Словари и энциклопедии 

Социальная философия: словарь / под общ. ред. Кемерова В.Е., Керимова Т.Х. – М.: Академический Проект, 2003. – 588 с. 
Ожегов С.И. Толковый словарь русского языка / Ожегов С.И., Шведова Н.Ю. – М.: Азбуковник, 2000. – 940 с. 
Экономическая энциклопедия / Александрова Е.И. [и др.]. – М.: Экономика, 1999. – 1055 с. 
Статьи из сборников 
Веснин В.Р. Конфликты в системе управления персоналом / Веснин В. Р. // Практический менеджмент персонала. – М.: Юрист, 1998. – С. 395 – 414. 
Проблемы регионального реформирования // Экономические реформы / под ред. Когут А.Е. – СПб.: Наука, 1993. – С. 79-82.

Статьи из газет и журналов

Козырев Г.И. Конфликты в организации / Козырев Г.И. // Социально-гуманитарные знания. – 2001. – № 2. – С. 136-150.

Громов В. Россия и Европа / Громов В. // Известия. – 1999. – 2 марта. – С. 2.

8.7. Библиографическое описание электронных ресурсов представляет собой совокупность библиографических сведений, позволяющих идентифицировать электронный ресурс. Данные сведения дают возможность составить представление о содержании, характере, назначении ресурса, виде физического носителя и т.д.
В курсовой работе рекомендуется использовать следующий порядок библиографического описания электронных ресурсов: (Автор (если есть). Заглавие [Электронный ресурс]: Сведения об издании (если есть). – Обозначение вида ресурса. − Место издания, издатель, дата издания (если есть). − Специфическое обозначение материала и количество физических единиц: другие физические характеристики; размер + сведения о сопроводительном материале (если есть). – Режим доступа: электронный адрес (для ресурсов Интернет).

По режиму доступа выделяют ресурсы локального и удаленного доступа.
8.7.1. Примеры библиографического описания электронных ресурсов локального доступа:
Художественная энциклопедия зарубежного классического искусства [Электронный ресурс]. – Электрон. текстовые, граф., зв. дан. и прикладная прогр. (546 Мб). – М.: Большая Рос. энцикл. [и др.], 1996. – 1 электрон, опт. диск (CD–ROM).
Цветков В.Я. Компьютерная графика: рабочая программа [Электронный ресурс]: для студентов заоч. формы обучения геодез. и др. специальностей / Цветков В.Я. — Электрон. дан. и прогр. – М.: МИИГАиК, 1999. – 1 дискета.

8.7.2. Примеры библиографического описания электронных ресурсов удаленного доступа:
Единый архив социологических данных [Электронный ресурс]. – Электрон. дан. – Режим доступа: http://sofist.socpol.ru.

Рощина, Я.М. Дифференциация стилей жизни россиян в поле досуга [Электронный ресурс]. – Экономическая социология. – 2007. – Т. 8. – № 4. – С. 23-42. − Режим доступа: http://ecsoc.msses.ru/issues/2007 – 8 – 4/index.html.
8.8. Пример оформления списка использованной литературы приведен в приложении 6.

9. Оформление приложений

9.1. Приложения следует оформлять как продолжение курсовой работы на ее последующих страницах, располагая приложения в порядке появления на них ссылок в тексте работы. 

9.2. Каждое приложение должно начинаться с новой страницы и иметь содержательный заголовок, напечатанный прописными буквами. В правом верхнем углу над заголовком прописными буквами должно быть напечатано слово «Приложение». 

Если приложений в курсовой работе более одного, их следует нумеровать арабскими цифрами порядковой нумерацией. 

9.3. Если в качестве приложения в курсовой работе используется документ, имеющий самостоятельное значение и оформляемый согласно требованиям к документу данного вида, его вкладывают в курсовую работу без изменений в оригинале. На титульном листе документа в правом верхнем углу печатают слово «Приложение» и проставляют его номер, а страницы, на которых размещен документ, включают в общую нумерацию страниц курсовой работы.

6. Методические рекомендации по разработке практической части курсовой работы 
(бренд-бука)
ВВЕДЕНИЕ

Миссия и философия компании

Ми́ссия (англ. mission) — основная цель организации, высшее понятие в иерархии целей.

Миссия — одно из основополагающих понятий стратегического управления. Разные учёные давали различные формулировки миссии.

«Миссия — это основное предназначение, смысл существования организации, выраженный через те выгоды, которая организация несёт заинтересованным сторонам, в основном — клиентам»[кто?]

«Миссия — это основная общая цель организации — четко выраженная причина ее существования. Цели вырабатываются для осуществления этой миссии» (Майкл Мескон, Майкл Альберт, Франклин Хедоури).

«Миссия — это философия и предназначение, смысл существования организации» (Виханский О. С.).

Миссия организации определяется на этапе становления организации и редко меняется. В качестве примера реальной миссии компании мирового уровня можно привести миссию компании Matsushita, которую Коносуке Мацусита определял как борьбу с бедностью общества и повышение его благосостояния.

Обычно миссия формулируется в двух вариантах. Короткий вариант миссии представляет собой 1—2 коротких предложения — брендовый слоган организации, направленный прежде всего на формирование имиджа организации в обществе. Второй — расширенный вариант миссии чаще всего формулируется для внутреннего пользования и должен подробно раскрывать все необходимые аспекты миссии, среди них:

цель функционирования организации,

область деятельности организации,

философия организации,

методы достижения поставленных целей,

методы взаимодействия организации с обществом (социальная политика организации).

Правильно определенная миссия хотя и имеет всегда общий философский смысл, тем не менее обязательно несет в себе что-то, что делает ее уникальной в своем роде, характеризующей именно ту организацию, в которой она была выработана.

Миссия — центральный, но не единственный элемент иерархии целей организации. С понятием «миссия» тесно связаны понятия «видение», «ценности», «цели», «показатели результативности», «целевые показатели», «ключевые факторы успеха», «компетенции». Все эти понятия формулируются на основе миссии.

Ценности бренда

Потребители любят бренды потому, что они предлагают им дополнительную ценность, ту ценность, которая сопутствует самому продукту или услуге. Эта ценность становится главной мотивацией для потребителей при покупке или использовать того или иного продукта.

Механизм брендинга обладает 10-ю различными значениями, которые превращаются в 10-ть различных способов для создания инструментария или пользы за пределами материальных выгод, приносимых продуктом/услугой: 

1. Создание умышленной связи с материальной выгодой

Самый основной уровень процесса брендинга — это создание умышленной связи между именем бренда и другими идентификаторами и материальной выгодой (т.е. результат в материальном мире или впечатление). Эта выгода обеспечивается самим продуктом, либо любым другим компонентом маркетинговой стратегии. Не упустите этот основополагающий принцип. Преуспевающие бренды, такие как, например, шампунь Pantene (который обещает избавить Вас от шести признаков нездоровых волос) работают на этом уровне. Добавленная ценность в данном случае минимальна, но, тем не менее, важна. 

2. Формирование ментального контекста

«Ментальный контекст» — это понятие или принцип организации, который позволяет потребителю собрать воедино несвязанные факты (например, различные маркетинговые действия компании) при помощи направляющего намерения или другого общего фактора. В этих случаях главная польза бренда для его потребителей создается в ментальном контексте. 

Например, независимо от того, поселитесь ли вы в таком отеле, как «Hudson» или «Royalton» в центре Манхеттена, вам пообещают удовольствия различных уровней, но если вы знаете, что вы остановились в отеле «Boutique Hotel», то ваше пребывание в нем обернется к тому же и очень необычным опытом. Boutique Hotel — это концепт, который выделяет различия между разнообразными отелями одного и того же уровня, а иногда различия между отдельными комнатами внутри одного отеля. Это ментальный контекст подвигает вас на поиски различий. 

3. Непосредственное переживание

По существу это гипнотический эффект, в некоторых случаях соотносимый с эффектом плацебо. Брендинг в данном случае заключается в создании ожидания, которое позволит сделать переживание более ярким и насыщенным по сравнению с тем, какое может обеспечить продукт сам по себе. 

Например, Red Bull заставит потребителя чувствовать гораздо более мощный прилив энергии, чем этот продукт  может дать в действительности. 

4 .Создание средств самопрезентации

В данном случае брендинг создает значимый символ, который всем хорошо известен в рамках релевантной группы. Он позволяет потребителю характеризовать себя с той или иной стороны, а также используется им для внутренней коммуникации (сбор мотивации для усилия или чтобы усилить собственный образ), для межличностной коммуникации (произвести определенное впечатление) и для общественной коммуникации ( указание на статус или принадлежность к общности). Бренд водки Абсолют стал способом для яппи указать на принадлежность к общности яппи другим яппи (когда общность яппи была развивающейся). 

5. Создание средств передачи месседжа

Роль брендинга в этом подходе заключается в том, чтоб создать символ другого вида, но также хорошо знакомого. Этот вид символа позволяет потребителю сделать специальное сообщение и/или выразить особенную эмоцию. Бриллиантовый гигант De Beers превратил бриллиант в средство выражения обязательства, воплотив в реальность тот факт, что бриллиант является метафорой для нерушимых взаимоотношений. В сентябре 2003 года De Beers начал создавать новое средство, чтобы передать свой месседж, на этот раз нацеленный на женщин: кольцо на правой руке как символ независимости (в противопоставление кольцу на левой руке, которое часто является символом обязательств). 

6. Создание социальной/культурной сферы компетенции

Следующий брендинговый подход — это создание сферы компетенции, которую потребитель мог бы использовать в качестве руководства. Это руководство помогает им понять, что происходит вокруг, и информирует о том, какие поведенческие пути являются нормативными, и что сделает их более счастливыми и т.д. Компания Apple провозгласила себя подобным авторитетом, когда позиционировала персональный компьютер не только как рабочий инструмент, но и как устройство для самовыражения и творчества. Бренд породил культурное направление путем предоставления самых различных средств для обычных людей, с помощью которых они могли бы проявить свою креативность.

7. Создание эффекта «длинных рук»

Брендинг создает средства для потребителя и уполномочивает его или ее действовать во имя благородных и высоких целей, которые он или она не могут достичь сами по себе. The Body shop превратил процесс приобретения товаров в способ сохранения окружающей среды и помощи нуждающимся людям по всему миру. 

8 Создание Alter Ego

Бренд — это способ для потребителя поступать так (по крайней мере, в своих фантазиях), как ему хотелось бы, но он на это не осмеливается или не желает нести за это ответственность. Провокация бренда модной одежды Diesel сделана как будто «во имя» потребителей этого бренда. Они чувствуют себя как бы вызывающими и провокационными каждый раз, когда этот бренд запускает одну из своих возмутительных рекламных кампаний. 

9. Создание тренажерного зала для эмоций

Выбирая цивилизованный и защищенный образ жизни, мы теряем многие наши человеческие способности. Мы посещаем тренажерные залы, чтобы предотвратить деградацию тел, которые из-за нашего образа жизни не сталкиваются с испытаниями, подвластные их контролю в иных условиях. Точно также мы смотрим фильмы, чтобы испытать эмоции и чувства, которые не являются законными или допустимыми при нашем образе жизни. Бренды наподобие Sicily от Dolce & Gabbana позволяют нам испытать такие эмоциональные порывы. 

10. Осуществление фантазий

Подобно предыдущему подходу, этот брендинговый подход помогает потребителю воображать альтернативную реальность. Потребители фантазируют о неотразимой сексуальности, всемогуществе, превосходстве, успехе, фатальной любви, убийстве и так далее. Бренд Timberland был разработан как способ для потребителей фантазировать об отважных путешествиях и схватках с силами природы. 

Вышеприведенные постулаты являются различными видами добавленной ценности бренда. Это способы, при помощи которых 1) ценности превращаются для потребителя в набор инструментов, 2) бренды превращаются в глазах потребителя в средства достижения различных целей.

Ключевые идентификаторы бренда

Brand Identity (индивидуальность (идентификаторы) бренда) -- внешнее выражение бренда, включающее в себя название, товарный знак, логотип, талисман, цветовую гамму, шрифты, графические символы и изображения, музыкальные фрагменты и т. д. Индивидуальность играет ключевую роль в процессе узнавания бренда потребителем. Такая разработка проводится на основе подготовленной бренд-платформы.

Разработка идивидуальности бренда оформляется каталогом корпоративной идентификации или каталогом бренда (Brand Book). Все это создают и поддерживают специалисты по бренду. Индивидуальность бренда выражает то, что должен означать бренд и является неким долгосрочным обещанием потребителям от авторов бренда.

 Бренд-бук: ЭЛЕМЕНТЫ

ЦВЕТ. Цветовые модели.

Прежде чем использовать какой-либо из доступных методов цветовых заливок, необходимо решить будете ли вы выбирать цвета из палитры или воспользуетесь одной из цветовых моделей. Чтобы не ошибиться в принятии столь важного решения, рассмотрим, чем отличаются различные цветовые модели и палитры. Цветовые модели основаны или на сложении, или на вычитании основных цветов. Модели обоих типов содержат цвета, рассчитываемые по математическим формулам.

Можно провести аналогию с художником, который для получения нужного цвета, смешивает базовые краски на палитре. Таким образом он создает миллионы различных цветов. Цветовую модель можно рассматривать как аналог смешивания цветов в палитре художника. В каждой модели представление цветовых оттенков слегка отличается от других, но все они, подобно палитре художника, обеспечивают возможность выбора нужного цвета среди миллионов различных цветов.

Разностные модели
В разностных цветовых моделях для создания различных оттенков цвета используются чернила. Чем больше красящего пигмента содержится в чернилах, тем темнее их цвет, а чем темнее цвет чернил, тем меньше света отражается от бумаги, на которую наносятся эти чернила.

Разностные модели воспроизведения цвета применяются при многослойной печати с использованием прозрачных чернил голубого (Cyan), пурпурного (Magenta), желтого (Yellow) и черного (Black) цветов (CMYK модель). Нанесение таких чернил в несколько слоев позволяет получать миллионы различных оттенков.

Плашечные цвета также являются цветами разностной модели, но они создаются непрозрачными чернилами. Чернила для плашечной печати не смешиваются друг с другом, вместо этого используется множество чернил различных оттенков. При плашечной печати для каждого из оттенков цвета из состава распечатываемого изображения требуется свое собственное цветоделенное клише, или фотоформа.

При многослойной печати для воспроизведения всего диапазона оттенков цвета требуются всего четыре клише. Некоторые принтеры используют только цветовые компоненты CMY. На таких принтерах для воспроизведения черного цвета используется смешивание 100% каждого из трех основных цветов. Черный цвет, синтезируемый таким способом, на самом деле не получается столь чистым, как при четырехцветной печати с использованием черных чернил.

Аддитивные модели
К аддитивным цветовым моделям относятся модели RGB, HSB, HLS, Lab, YIQ.

В аддитивных моделях, основанных на сложении цветов, для воспроизведения оттенков используются цветные световые лучи. Все оттенки цвета получаются за счет сложения в разных пропорциях трех основных цветов: красного, зеленого и синего(Red, Green, Blue - RGB). Монитор компьютера воспроизводит все цвета спектра именно на основе сложения трех перечисленных цветов. Чем выше интенсивность цвета, тем он ближе к чистому тону, а чем меньше, тем ближе он к черному цвету. Если сложить все три основных цвета с максимальной интенсивностью, равной 255, получится чисто белый цвет. И наоборот, если просуммировать три цвета нулевой интенсивности, получится чисто черный цвет.

Модель, основанная на использовании понятий цветового тона, контрастности и яркости (Hue, Saturation, Brightness - HSB), является другим способом представления основных цветов. Эта модель соответствует наиболее естественному представлению цвета с точки зрения восприятия его человеческим глазом. Понятие "цветовой тон" определяет собственно цвет, "контрастность" характеризует насыщенность цвета, а величиной "яркость" оценивается степень белизны цвета.

Наиболее полный диапазон оттенков имеет цветовая модель Lab. К тому же, она является аппаратно-независимой, т.е. теоретически обеспечивает более предсказуемые результаты по сравнению с любой другой моделью. Аппаратная независимость означает, что цвета отображаются в рамках этой модели без какой-либо привязки к свойствам конкретного монитора.

Модели воспроизведения цвета

	Цветовая модель
	Базовые цвета модели
	Область применения

	CMY
	Голубой (Cyan), пурпурный (Magenta), желтый (Yellow)
	Четырехцветная многослойная печать

	CMYK
	Голубой (Cyan), пурпурный (Magenta), желтый (Yellow), черный (Blaсk)
	Четырехцветная многослойная печать

	RGB
	
Красный (Red), зеленый (Green), синий (Blue)
	
Экранные презентации, Вэб-графика, слайды

	HSB
	Цветовой тон (Hue), контрастность (Saturation), яркость (Brightness)
	Экранные презентации, Вэб-графика, слайды

	HLS
	Цветовой тон (Hue), интенсивность (Lightness), контрастность (Saturation)
	Экранные презентации, Вэб-графика, слайды

	Lab
	Яркость (L) и отношения интенсивностей зеленого к красному (a) и синего к желтому (b) оттенков
	Четырехцветная многослойная печать

	YIQ
	Яркость (Y) и хроматические компоненты (I,Q) цветов (Американский телевизионный стандарт NTSC)
	Цветное телевидение

	Grayscale
	
256 градаций серого тона
	Черно-белая печать


Цветовые палитры
Электронная цветовая палитра подобна палитре художника за исключением того, что вмещает гораздо больше готовых цветов, чем может разместить на своей палитре художник. Электронная палитра состоит из множества цветовых ячеек, и каждая из них представляет отдельный стандартный цвет. Разнообразные цветовые палитры CorelDraw содержат различные наборы цветов, относящихся к моделям цветовоспроизведения CMYK, RGB или к цветам плашечной печати. Таким образом, основное различие между цветовой моделью и цветовой палитрой состоит в том, что модель позволяет создать любой требуемый цвет, а палитра позволяет выбирать любой цвет из готовой совокупности стандартных цветов.

Цветовые палитры включают отдельные оттенки цвета, которые либо получаются путем смешивания цветов той или иной цветовой модели, либо предоставляются частным поставщиком. Лучшим примером цветовых палитр, поставляемых в частном порядке, являются палитры цветов плашечной и многослойной печати PANTONE. По умолчанию у правого края экрана размещается палитра состоящая из цветов модели CMYK. Для того чтобы заменить эту палитру на другую, выберите команду меню "Окно"-"Цветовая палитра". В появившемся подменю щелкните на строке одного из типов палитр. При каждом последующем запуске CorelDraw выбранная таким образом палитра будет появляться у правого края экрана, обеспечивая быстрый доступ к нужном набору цветов.

Цвета плашечной печати чаще всего применяются в тех случаях, когда требуется использовать конкретный специфический оттенок, указанный заказчиком, или когда графический проект содержит мало оттенков цвета - скажем, один или два. Цвет плашечной печати создается заранее подготовленными чернилами определенного оттенка, и всякий раз при печати данного цвета необходимо использовать именно эти чернила. Можно провести аналогию с магазином строительных материалов, где по каталогу подбираются образцы краски под конкретный оттенок обоев. Реально используемый цвет рассчитывается по формуле и теоретически остается постоянным при каждом последующем смешивании. 

Цвета многослойной печати больше напоминают акварель. Это прозрачные краски, оттенок которых зависит от типа растворителя, количества нанесенной краски и т.д.

Для раскрашивания рисунка цветами плашечной печати следует пользоваться сборником, включающим образцы всех цветовых оттенков определенной палитры. В этом случае для начала нужно отыскать в сборнике образцов подходящий оттенок цвета. Каждому оттенку присвоено имя и номер. Выбрав нужный оттенок, достаточно найти этот цвет по его имени или номеру в палитре окна диалога "Однородная заливка" при выбранной вкладке "Фиксированная палитра".

Стандартная палитра

Стандартная палитра цветов по умолчанию размещается у правого края экрана и содержит 89 оттенков цвета модели CMYK, 10 оттенков серого цвета и белый цвет - всего 100 цветовых образцов. Цвета принятой по умолчанию палитры основываются на модели CMYK, так как в большинстве случаев печать результатов работы производится именно на базе такой модели. Однако важно понимать, что при выполнении многослойной печати рисунка совершенно не обязательно ограничиваться цветами этой палитры. Можно применять любую из доступных моделей воспроизведения цвета и цветовых палитр, а затем все так же распечатать результат с применением CMYK-цветов. Это возможно благодаря тому, что CorelDraw интерпретирует все цвета рисунка, кроме цветов плашечной печати, в виде оттенков модели CMYK. Для того, чтобы цвета плашечной печати тоже можно вывести как CMYK-цвета - следует установить флажок "Преобразовать Плашечные цвета в CMYK" на вкладке "Цветоделение" окна диалога "Печать".

Но, все же, несмотря на вышесказанное (если графический проект разрабатывается для последующей печати), для получения оптимальных результатов лучше начинать сразу с использования цветов модели или палитры CMYK.

Пример, Бренд-бук «Мир кожи и меха»

[image: image2.emf]
Логотип
Логотип (logotype) происходит от греческих слов logos — слово и typos — отпечаток, в дословном переводе — «отпечаток слова». Фирменный логотип — краеугольный камень корпоративного стиля компании, основа доверия и узнаваемости товара или услуги. Он, подобно автографу, является уникальной меткой компании. По нему Вас выделят, запомнят и узнают. Он является гарантией качества товара или услуги.

Разработка фирменных логотипов

При разработке фирменного логотипа важно предвидеть тот факт, что Ваш логотип будет использоваться не только в цветном, но и в одноцветном варианте. Почему это важно? Потому что не всегда возможно изобразить фирменный логотип в цветном виде. Бланки для факсовых отправлений, фирменные бланки компании, пресс-релизы и другая корпоративная документация не всегда может быть напечатана на цветном принтере, поэтому логотип должен органично и узнаваемо выглядеть и в цветном и в чёрно-белом варианте.

Важно, чтобы логотип хорошо гармонично выглядел в любом размере. Помните, что он может быть напечатан на визитке или карманном календаре, но не стоит исключать возможности его появления на громадном билборде. Следите за тем, чтобы он удачно смотрелся в любом размере и не терял при этом в качестве и привлекательности. Именно для этого создаётся брендбук, который призван управлять правилами использования логотипа и фирменного стиля. В брендбуке приводится подробное описание логотипа и правил его использования.

Ещё одним моментом при разработке фирменного логотипа является правило расположения элементов в логотипе. Чтобы Ваш логотип был успешным и запоминающимся, все его элементы должны «стремиться» в верхний правый угол, а вот ниспадающих линий следует избегать. Этими несложными правилами руководствовались разработчики логотипов известных на сегодняшний день компаний и они не ошиблись.

В брендбуке вы должны указать стандартное отображение логотипа (характеризуется представлением конечного синтезированного цвета на основе его компонентов в заданной цветовой модели (RGB, CMYK или др.).,  

черно-белое,  

монохромное (без градаций серого, используется когда нанесение возможно только одной краской без использования растра, или при нестандартных видах нанесения, например для тиснения),

инвертированное  (фон или слой  выглядят словно негатив. С помощью инвертирования можно также превратить негатив в позитив. Значения яркости и\или цвета каждого пиксела будут замещены противоположными.)

Инвертированное отображение 
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Фирменный блок

Очень редко в ситуации, когда у бренда есть и эмблема, и логотип, они используются порознь. Почти всегда эмблема и логотип слиты в единую композицию, которая называется фирменным блоком. Также в фирменный блок может входить статусная строка (статус) — слоган или род деятельности компании. Для молодого бренда статусная строка — жизненная необходимость. Если из названия не понятно, чем занимается компания, статус поможет объяснить это потребителю. Если с названием повезло (поработали, подумали, не поскупились на специалиста), то можно «шикануть» и разместить в статусной строке позиционирующий слоган — ёмкое высказывание из двух-трёх слов, декларирующее главное сообщение, которое бренд старается донести до потребителя. С эстетической точки зрения, аккуратная строчка из букв-бисеринок под монументальной надписью логотипа обычно благотворно влияет на композицию и радует глаз как дизайнера, так и владельца бренда.

Пример, Бренд-бук «Универмаг Москва»
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Раздел про фирменный блок начинается с описания его композиционных схем. Раньше можно было говорить о том, что взаимное расположение элементов фирменного блока и их пропорции неизменны и подчиняются вполне конкретным константам, что, как правило, существуют только два варианта композиции — вертикальный и горизонтальный, — один из которых должен быть основным. Однако такое положение вещей изменилось, и теперь не редко можно встретить фирменные блоки с переменной композицией и пропорциями элементов. На сцену выходят полиморфы и динамические эмблемы.
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Нижтехинвентаризация. Двухкомпозиционный фирменный блок, состоящий из эмблемы, логотипа и статуса.
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Fifa Worldcup 2006 (альтернативный вариант). Фирменный блок с произвольной композиционной схемой, состоящий из логотипа и полиморфной эмблемы.

Есть и обратная крайность, когда фирменный блок представляет собой хитросплетения графических и типографических элементов, с неизменным взаимным расположением. Тут же стоит отметить, что в фирменный блок могут входить вспомогательные графические элементы: плашки, полоски, рамки, виньетки и прочие декоративные элементы.
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Golden Telecom. Неразрывный фирменный блок, состоящий из логотипа и слогана.

Из оригинальных решений фирменного блока, не подходящих ни под один из вышеперечисленных случаев, можно вспомнить последние корректировки фирменного стиля Mercedes-Benz. Самый знаменитый в мире фирменный блок стал переменным по вертикали. «Звезда всегда высоко» заявили авторы скорректированного фирменного стиля и оторвали эмблему от логотипа. Насколько высоко — зависит от вёрстки и пропорций носителя.
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Mercedes-Benz. Звезда может висеть не ниже своей утроенной высоты. Верхний предел ничем не ограничен.

Бренд-бук: деловая документация
Бланки

Пример фирменного бланка , бренд-бук «Инфрасофт».
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Фирменный бланк -  это бланк, с фирменной атрибутикой компании, который является визитной карточкой данной компании. Предназначен для документооборота с организациями эффективно и без ошибок. Стандартный формат фирменного бланка - А4. 

Фирменный бланк содержит информацию:

Логотип компании;

Слоган компании;

Реквизиты компании;

Адреса и телефоны. 

Фирменный бланк поддерживает фирменный стиль компании.

Фирменный бланк изготавливается с использованием черно-белой и цветной печати, в качестве материала используется стандартная и дизайнерская бумага.

Визитки

Визитки (визитные карточки) – современный носитель информации о частном лице или организации. Визитки изготавливаются из бумаги, картона или пластика, иногда дерева или металла, визитки имеют стандартный формат 90x50 мм. Стандартная информация, указываемая на визитках: имя владельца или компании, логотип, адрес, номера телефонов, адрес электронной почты, e-mail, ICQ. 

Визитки могут условно разделяться:

·         Визитки личного пользования. Как правило, данные визитки содержат минимальную информацию о ее владельце, зачастую указывается только имя и номер телефона.

Печать данных визиток может быть выполнена в любом, даже самом оригинальном стиле и на любом виде бумаге.

·         Визитки корпоративные. В основном используются на выставках или конференциях. Как правило, на корпоративных визитках указывается: название, сфера деятельности, номер телефона компании. Данные визитки не содержат имен и фамилий.

·         Бизнес визитка. Используется на официальных и деловых встречах. По правилам этикета дизайн данных визиток выполняется в строгом стиле. Все буквы и знаки, указываемые на визитке должны быть четкими и читаемыми. В соответствии с общемировыми правилами на бизнес визитках вначале указывается  имя, отчество, а потом фамилия. Так же указывается название, логотип или герб компании.

Для оформления визитки обычно используется не более трех цветов и два шрифта, чтобы чересчур красочное оформление не отвлекало от содержащейся на визитке информации и текст хорошо читался. Нестандартные шрифты, а также курсив, предпочитают не использовать, а классическая визитка – это черный текст шрифта на белом фоне. Контактный телефон можно выделить полужирным шрифтом, а электронный адрес и адрес сайта - синим цветом.

Пример визитки, бренд-бук «Public Place».
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Конверты

Фирменные конверты – изделия, выполненные из бумаги и предназначенные для пересылки почтовой корреспонденции. Фирменные конверты с логотипом используются в основном в качестве имиджевого изделия с символикой компании для почтовой рассылки рекламных материалов, документов.  

Размеры конвертов

Не всегда послания имеют небольшой размер и умещаются в конверте объемом 114 х 162 мм. Многие из них, например, такие как деловая документация или крупные открытки, не могут быть сложены в несколько раз или в принципе не входят в конверты небольших размеров. 

• Конверт С4 - 229х324 мм. В такой конверт полностью помещается документ формата A4. 

• Конверт С5, размером 162х229 мм,  конверт рассчитан на лист A5 или А4 сложенный пополам. 

• Конверт "евро" имеет размер 110х220 мм. Его основное назначение – рассылка приглашений, стандартных флайеров и открыток 100х210 мм. Если вы планируете отправку документа A4, сложенного втрое – то этот конверт подойдет как нельзя лучше. Для корреспонденции с размером несколько больше 100х210 мм, существует формат  конверта "евро+" - 114х229 мм. 

• В конверт С6 - 114 х 162 мм, умещается лист А4 сложенный вчетверо или А5 сложенный пополам.

Пример евро конверта, бренд-бук «Public Place».
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Папка для документов

Фирменные папки, как фирменные бланки и визитные карточки являются неотъемлемой частью стиля компании. Они нужны для презентаций, на выставках. Папки бывают без боковых клапанов, с клеевыми или вырубными боковыми клапанами. Фирменные папки с вырубными боковыми клапанами называются цельнокроеные.

Для изготовления папок используется широкий диапазон бумаг и картонов. Это может быть и обычная мелованная бумага, плотностью 300-350 гр./кв.м., и дизайнерские бумаги, которых великое множество. Формат папки в сложенном виде чаще всего делается из расчета листа А4.

Папка без боковых клапанов в стандартном варианте представляет собой сбигованный и сложенный пополам лист размером 430х305 мм или близкий к этому. 

Самое широкое распространение имеет изготовление папок с вырубными клапанами. Один из образцов шаблонов:
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Бренд-бук: рекомендации по корпоративному дизайну
Наружная реклама

"Наружная (внешняя) реклама" это — графическая, текстовая, либо иная информация рекламного характера, которая размещается на специальных временных и/или стационарных конструкциях, расположенных на открытой местности, а также на внешних поверхностях зданий, сооружений, на элементах уличного оборудования, над проезжей частью улиц и дорог или на них самих.

Иногда к наружной рекламе относятся также рекламные сообщения, размещенные внутри магазинов/супермаркетов — конструкции POS (point of sale), TPD, экраны и др. но чаще их выделяют в отдельный вид "внутренней" рекламы (indoor-реклама).

Наружная реклама (часто обозначается термином outdoor-реклама или OOH (out of home)) является видом ATL-рекламы.

Объекты наружной рекламы, т.е. рекламоносители, можно разделить на две основные группы:

1)Сетевые

2)Локальные

Размеры (высота и длина) рекламного изображения называется форматом рекламной поверхности. Сетевые рекламоносители в подавляющем большинстве имеют стандартизованные форматы, что позволяет изготавливать рекламные изображения (постеры) стандартных размеров. Наиболее распространенными форматами рекламоносителей являются (высота х ширина):

3х6 м (биллборд (рекламный щит))

1.8х1.2 м (сити-формат)

3х1.4 м (пиллар)

2.7х3.7 м (сити-борд)

5х12, 5х15 м (суперсайт)

Кроме того, рекламоносители подразделяются по типам, названия которых нередко совпадают с названиями форматов, что приводит к определенной путанице. Наиболее распространенные типы рекламоносителей:1)крышная установка; 2) биллборд (рекламный щит); 3) суперсайт, суперборд; 4) видеоэкран; 5) призматрон; 6) стела; 7) панель-кронштейн; 8) роллерный дисплей; 9) перетяжка; 10) флаговая композиция; 11) брэндмауэр; 12) рекламная сетка или сетка на лесах (облегчённый временный брендмауэр); 13)электронное табло (бегущая строка); 14) маркиз (рекламный или декоративный козырек); 15) вывеска (световой короб); 16) дорожный указатель; 17) сити-формат — пилоны, остановочные павильоны, HoReCa

Пиллар; 18) объёмно-пространственная конструкция (увеличенное искусственное изображение людей, животных, предметов); 19) транзитная реклама — реклама на и в общественном транспорте; 20) реклама в лифтах; 21) живая реклама; 22) реклама на парковках; 23) реклама в метро.

На сегодняшний день самым распространенным рекламным форматом в России является формат биллбордов 3×6 метров.

Основные рекомендации по использованию наружной рекламы

-Для размещения рекламы необходимо тщательно выбирать подходящее средство и место

-Чем больше расстояние, с которого хорошо видно изображение, и меньше скорость движения людей, тем выше эффективность рекламы.

Визуализация рекламного обращения на статичном плакате должна быть простой и броской, содержать одну иллюстрацию и не более семи слов.

И, конечно же, такие нюансы, как шрифты, цветовая гамма, графические и объемные объекты, визуальные, динамические и световые эффекты наружной рекламы должны быть ориентированы на конкретный потенциальный потребительский сегмент рекламируемого продукта или услуги. Стадия разработки дизайн-проекта требует больших трудозатрат, а именно предварительное изучение потребительской психологии. Без этапа предварительной проработки деталей внешнего вида наружной рекламы, эффективность ее не будет иметь должного уровня по сравнению со специальноориентированным рекламным проектом.

Вывеска

Рекламные вывески получили свое распространение еще с древних времен, тогда не существовало никаких проблем с наружной рекламой. Каждый магазин, цирюльня, трактир имел свою табличку с названием заведения, это как раз были первые рекламные вывески. На сегодняшний день практически каждая фирма может разместить свою рекламную вывеску, какую только захочет: световую или несветовую, короб или объемные буквы на пластике или ткани. При помощи современных технических возможностей и фантазии можно сконструировать рекламные вывески различной красоты и уровня сложности. Рекламная вывеска это своеобразная визитка компании или магазина, которая призывает прохожих посетить их магазин, или сообщить о своем месторасположении. Обычно из рекламной вывески мы может узнать название компании, а так же узнать чем занимается компания. Исходя из исследований специалистов, занимающихся исследованием рекламы, успех и прибыльность бизнеса на 50% процентов зависит от наружной рекламы предприятия, магазина, ресторана и др. от того, как оформлен фасад фирмы, насколько эффектна и качественна рекламная вывеска, которая, собственно, и является визитной карточкой, лицом предприятия. 

Рекламные вывески обычно разделяют на световые и несветовые. 

Световые вывески, это рекламные вывески с подсветкой предназначены для того, чтобы в любое время суток мы могли увидеть то, что на ней изображено. Подобные рекламные вывески производятся с применением внутренней и наружной подсветки прожекторами или светильником. 

Световые рекламные вывески могут быть двусторонние, и могут иметь разнообразную геометрическую форму. 

Несветовые рекламные вывески отличаются тем, что в них отсутствует внутренняя подсветка, прежде всего их, используют как информационные вывески, которые несут такую информацию как: название компании, фирменный стиль, выражающийся в изображении торгового знака или логотипа, информацию о виде деятельности фирмы, режим работы предприятия и ее местонахождение. 
Стела

Стела — рекламная конструкция. Устанавливается вблизи зданий, мест скопления людей, перекрестков транспортных потоков. Представляет собой конструкцию, чаще из металла, на бетонном основании с полями для рекламной информации. Размеры и вид стелы характеризуют её назначение. В случае использования стелы для повышения имиджа и значимости организации, как правило, устанавливают высокую конструкцию, заметную уже со 100—150 м. В случае установки стел для распространения организациями наружной рекламы часто применяются стелы единого формата для использования одинаковых рекламных постеров на всех конструкциях компании — распространителя наружной рекламы. Высота таких стел редко превышает 3 м, а площадь рекламного поля 2 м.

Указатель (панель-кронштейн)

Панель-кронштейн — это односторонняя или двусторонняя конструкция, которая крепится к стенам домов и мачтам уличного освещения.

Как правило, панель-кронштейн располагается перпендикулярно движению людского и транспортного потоков, и служит как в качестве рекламы, так и в качестве указателя. 

Иногда рекламный указатель невозможно разместить на мачте городского освещения по техническим причинам – ее либо просто нет, либо она уже занята. В подобной ситуации есть альтернативный вариант – размещение указателя на собственной опоре (металлический столб с фундаментным блоком).

В основном на улицах города используются двухсторонние указатели с внутренним подсветом. В соответствии с московским “Законом о рекламе”, рекомендуются следующие типовые размеры: 1,2 х 1,8м. и 1,0 х 1,5м.

Щит

Рекламный щит, Биллборд (англ. Billboard) — термин используется для описания вида наружной рекламы, устанавливаемой вдоль трасс, улиц. Щит представляет собой раму, обитую листами оцинкованной стали, или фанеры, покрытой атмосфероустойчивыми составами, закреплённую на опоре. 

Размер рекламного поля щита  обычно 6×3 метра; в США используются большие форматы — до 18,1×6,1 м.

Пример биллборда, бренд-бук «Вулкан».
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Оформление интерьеров

Дизайн общественных помещений обладает рядом особенностей. В первую очередь это связано с универсальностью интерьера, способностью нравиться широкому кругу посетителей. Кроме того, для  дополнительного привлечения внимания и эффективного продвижения товаров, необходимо использовать  POS материалы. Покупатели, изучая POS-материалы, получают информацию о преимуществах продукции. Таким образом, за счет информативности и способности привлекать внимание к товару, POS-материалы стимулируют продажи. 

POS материалы (POS materials) — это материалы, способствующие продвижению бренда или товара на местах продаж (шелфтокеры, воблеры, ценники, стопперы, промостойки, диспенсеры, пластиковые лотки, флажки, упаковка, выкраска, наклейки, декоративные магниты, подставки под кружки, чашки, стаканы, постеры, пластиковые папки, портфели, бирки, календарики, открытки, блокноты, линейки, брелоки, закладки и иные сувенирные изделия, распространяемые в местах продаж).
Интерьерная стойка, промо стойка- отдельно стоящая напольная конструкция, предназначенная для обособленной выкладки товара в месте продажи. 
Торговая стойка - рекламно-демонстрационное торговое оборудование, применяющееся в крупных магазинах, центрах и супермаркетах.
Световой короб (Лайтбокс, Акрилайт)- информационные вывески с внутренней подсветкой и нанесенным на лицевую панель изображением.

Применение лайтбоксов очень разнообразно: от наружных вывесок, как световая реклама, указателей, информационных табличек, до внутреннего декорирования интерьера. Изображение на лайтбокс может быть нанесено при помощи аппликации или полноцветной печати, а также в виде сменных постеров (с использованием клик-профиля), что очень удобно при проведении краткосрочных промо-акций. На лицевой панели можно использовать и разнообразные объемные элементы, достигая с их пощью различных эффектов, например контражурной подсветки надписи или логотипа. 

Один из видов световых коробов - акрилайт. Акрилайты - тонкие световые таблички и вывески из акрила с торцевой подсветкой выгравированных на них изображений, логотипов или надписей. Светодиоды и люминесцентные лампы, подсвечивающие акрилайты, делают изделие эффектным, привлекающим внимание, дополнительно декорируя интерьер. 

В зависимости от применяемой области лайтбоксы могут различаться по конструкции и способу крепления: напольные, настенные, подвесные и т.д. 

Подиум - акцентирует внимание на индивидуальности рекламируемого товара. Подиумы используются для презентации широкого ряда товаров: бытовой техники, посуды, книг, обуви и т.д. На всю продукцию может быть нанесен логотип производителя, торговая марка ритейловой сети или другая рекламная информация. 

Дисплей - от английского слова «display» - «демонстрировать» - среди POS-материалов, имеет самое большое количество видов, размеров, мест расположения и функций. Одни дисплеи только экспонируют товар, другие используются как место для его выкладки, третьи совмещают обе функции.

Напольный дисплей используется не только в качестве яркого рекламного материала: самостоятельная конструкция дисплея позволяет сконцентрировать всю продукцию данной торговой марки в одной точке торгового зала. 

Настольный дисплей - на нем, как правило, выкладываются эксклюзивные или штучные товары, для покупки которых необходимо обратиться к продавцу. 

Настенный дисплей используется для информирования посетителей о наличии и ассортименте продукта в торговой точке. 

Подвесной дисплей предназначен для выкладки и раздачи продукции внутри или снаружи торговой точки. 

Дисплей-паразит, предназначен для демонстрации товара, крепится на стационарное торговое оборудование или другую конструкцию, обычно размещается в районе кассовой зоны. 

Островной дисплей - дисплей, предназначенный для установки отдельно от других. Имеет доступ к товару со всех сторон. 

Диспенсер - от английского слова «dispense», что дословно переводится как - «размещать, раздавать» - конструкция, чаще всего эксклюзивной формы, используемая для презентации и хранения товаров на местах их продаж, в магазинах, супермаркетах или для раздачи рекламной продукции . Диспенсер представляет собой некую подставку или контейнер под продукцию, товар в которой может находиться в открытом доступе для покупателя. Возможность незамедлительно взять в руки понравившийся предмет привлекает покупателей своей доступностью. 

Шелфтокер - дословно «Shelf talker» - «говорящий на полке» - рекламный элемент, выделяющий на полке группы товаров одной торговой марки. Шелфтокеры крепятся параллельно полке с товаром, в отличии от шелфтоперов (шелфстопперов), которые крепятся перпендикулярно. Это полноцветный фигурный рекламный элемент, как правило, уголок произвольной формы, изготавливаемый из пластика или акрила. Шелфтокеры могут стоять на поверхности, а также крепиться на торцевой стороне полки или стеллажа. Возможно изготовление шелфтокеров с передней панелью для ценников. Рекламируемый товар при этом находится над или под шелфтокером. Шелфтокеры позволяют привлечь дополнительное внимание к бренду и способствуют его запоминанию.

Презентационный стол - используется для выставок, презентаций, промоушн — акций. Столики изготавливаются из ударопрочного пластика, легко собираются и разбираются. Возможны различные варианты оформления (полноцветная печать, аппликация). Яркий презентационный столик привлечет внимание посетителя магазина к проводимой акции, позволит достойно представить и выделить бренд. Легкий в сборке, удобный в использовании и транспортировке, стол сделает презентационное мероприятие максимально эффективным.

Витрина - выкладка товаров, отделенная от потребителя прозрачной перегородкой, способ демонстрации товара потребителям. Как правило, витрины бывают внешними. Также различают специализированные, внутренние и комбинированные витрины. В спецификации производителей рекламных материалов витриной называют дисплей с расположенным на нем товаром (так называемый дисплей-витрина).В интерьерной рекламе  используется система навигации (схемы, указатели, разделители отделов).

Пример POS-материалов для магазина, бренд-бук «Мир кожи и меха».
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Оформление автотранспорта

Оформление автотранспорта, как в рекламных, так и в эстетических целях, входит в нашу жизнь всё стремительнее. Сегодня реклама на автотранспорте является одним из самых недорогих и в тоже время эффективных видов размещения рекламы. Благодаря мобильности автотранспорта, Вашу информацию заметят множество потенциальных партнеров и клиентов.

Принципы транспортной рекламы

Приступая к разработке самой рекламной информации, которую предполагается после разместить на транспорте, необходимо придерживаться нескольких принципов транспортной рекламы.

- Принцип доступности.
Реклама должна быть понятной основному числу пассажиров транспорта или тем гражданам, которые, предположительно, ее увидят. 

- Принцип частоты.
Реклама на транспорте должна быть немного навязчивой: она должна так часто попадаться на глаза пассажиру, чтобы его подсознание волей-неволей сохранило информационную картинку.   Особенно это касается рекламы салонной, которая призвана обращать на себя внимание пассажира на протяжении всей его поездки.

- Принцип привлекательности.
Реклама должна обязательно привлекать к себе внимание пассажира. Из названия принципа вовсе не следует, что рекламная картинка должна быть обязательно красивой. Она может быть и яркой, красочной, и мрачной и непонятной, или, даже, устрашающей, только бы привлекала к себе внимание. Иногда рекламщики прибегают к откровенно скандальным изображениям или крупным надписям, чтобы, шокируя потребителя, тем самым надолго сконцентрировать его, пусть негативное, внимание на своей рекламе.

- Принцип краткости.
В данном случае краткость – еще и сестра хороших продаж, поскольку короткая рекламная фраза, слоган, стихотворный посыл или просто короткий и легко запоминающийся текст гарантируют не только максимальное внимание со стороны потребителя, но и закрепление рекламной информации в его памяти на гораздо более длительный срок, чем любой другой текст. 

-Принцип быстрочтения.

Реклама на транспорте должна легко читаться во время движения – как движения самого читающего человека, так и той поверхности, на которой реклама располагается. При оформлении рекламой бортов транспортных средств, требуется избегать черного цвета, поскольку это ухудшает видимость транспорта в темное время суток.

Площадь для размещения рекламной информации превосходит даже самые смелые ожидания заказчика - от 50 квадратных метров.

Пример рекламы на транспорте (грузовик и троллейбус), бренд-бук «Универмаг Москва».
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Приложение 4
Пример оформления таблицы при переносе 
на следующий лист

Таблица 1 – Изменение величины и структуры денежных расходов домохозяйств Пермской области в 2000–2003 годы

	Расходы в семейных бюджетах
	2000 г.
	2001 г.
	2002 г.
	2003 г.

	1
	2
	3
	4
	5

	Всего, 
млн. руб.
	69743,0
	97804,9
	126322,3
	157336,3

	Темп роста в % к предшествующему году
	141,0
	140,2
	129,2
	124,6

	Покупка товаров и оплата 
услуг, млн. руб.
	51745,5
	70113,2
	89362,1
	109443,8


---------------------------------------------------------------------------------

Следующий лист

Продолжение таблицы 1

	1
	2
	3
	4
	5

	Удельный вес в денежных 
доходах, в %
	62,6
	63,1
	63,8
	64,1

	Тем роста в % к предшествующему году
	131,9
	135,5
	172,2
	122,5
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