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ВВЕДЕНИЕ 
 

Рынок Кыргызстана развивается ежедневно, обрастая все 

новыми компаниями, предлагающими различный спектр услуг  
и товаров. В подобных условиях обновляющегося рынка компани-

ям, необходимо быть конкурентоспособными. На конкурентоспо-

собность и лояльность к фирме со стороны потребителя влияют 
множество факторов, один из них – фирменный стиль организации. 

Организация, обладающая фирменным стилем, заявляет о 

себе как об уверенном, серьезном и долгосрочном предприятии. А 
на современном рынке наличие фирменного стиля расценивается 

как хороший тон, как часть делового кодекса.  

В узком понимании фирменный стиль – совокупность то-

варного знака, цветового и графического оформления деловых бу-
маг. Под фирменным стилем в подразумевается набор графиче-

ских, языковых, цветовых, пластических, типографических и дру-

гих постоянных элементов (констант), обеспечивающих 
визуальное и смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей 

от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.  

Фирменный стиль это совокупность визуальных иинформа-
ционных средств, с помощью которых организация подчеркивает 

свою индивидуальность. Фирменный стиль применяется в качестве 

рекламы для оформления предлагаемых фирмой товаров, пред-

ставляет инструмент продвижения организации на рынок, конку-
ренции, привлечения внимания покупателей. 

В следующем определении фирменный стиль отображает 

совокупность приемов, обеспечивает единство образа всем издели-
ям и мероприятиям фирмы. Фирменный стиль улучшает восприя-

тие и запоминаемость потребителем не только товаров фирмы, но  

и всей ее деятельности, а также позволяет дистанцировать свои 

товары и деятельность товарам и деятельности конкурентов. Эта-
интерпретация наиболее полно отражает термин «фирменный 

стиль», так как отображает всю комплексность понятия, куда вхо-
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дит единый образ фирмы и ее деятельность. 

Фирменный стиль имеет тесную связь с понятиями 
«имидж» и «бренд». Имидж – это искусственный образ, форми-

руемый в общественном или индивидуальном сознании сред-

ствами массовой коммуникации и психологического воздействия. 
Имидж создается рекламой, PR с целью формирования  

в массовом сознании определенного отношения к объекту. Может 

сочетать как реальные свойства объекта, так и несуществующие, 

приписываемые. 
Имидж адресуется к внутренней и внешней среде фирмы. 

Организационная культура и фирменный стиль первоначально 

складываются и формируются во внутренней среде фирмы. Но 
одновременно они оказываются и лицом, по которому о ней судит 

социальное окружение. В данном аспекте фирменный стиль рас-

сматривается как визуальный имидж организации.  

Визуальный имидж– этопредставления об организации, 
субстратом которых являются зрительные ощущения, фиксиру-

ющие информацию об интерьере и экстерьере офиса, торговых и 

демонстрационных залах, внешнем облике персонала, а также 
фирменной символике. Фирменный стиль подобен оболочке, ко-

торую наполняют конкретным содержанием. Эта оболочка сов-

местно с мероприятиями по Public Relations образует понятие 
имиджа фирмы.  

Бренд– это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, 

упаковки и цены, его истории, репутации и способа рекламирова-

ния. Бренд в отличие от имиджа символизирует весь презентируе-
мый субъект целиком, а не только его поверхностное феноменоло-

гическое лицо.  

Для бренда характерно наличие устойчивых положительных 
связей с целевой аудиторией, прежде всего, с помощью рекламы, 

BTL, фирменного стиля и PR, обладание притягательной и объеди-

няющей силой. Имидж в отличие от бренда, который в сознании 
публики уже стал символом надежности и качества, не всегда ока-

зывается столь же положительным как бренд. 

Если любой бренд однозначно символизирует добрую репу-

тацию, то имидж может быть противоречивым и даже негативным 
в плане производимого впечатления. Он может внушать чувства, 
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противоположные доверию, надежности, защищенности. Поэтому 

можно сказать, что имидж по сравнению с брендом – фигура более 
многозначная в плане символизации смыслов и ценностей. Исходя 

из вышесказанного, фирменный стиль является одним из инстру-

ментов формирования бренда.  
Цель фирменного стиля – сформировать и закрепить в со-

знании целевых покупателей положительные эмоции, связанные  

с оценкой качества услуги, с высоким уровнем обслуживания и с 

обеспечением предприятием особой узнаваемости. Фирменный 
стиль играет важную роль в продвижении товаров и услуг.  

 

Функции, выполняемые фирменным стилем 
 

Идентификация. Позволяет потребителю без особых уси-
лий опознать компанию по определенным признакам. Фирменный 

стиль указывает на связь с фирмой и их общее происхождение. 

Дифференциация. Создавая уникальный образ, фирменный 

стиль выделяет товар из общей массы аналогичных товаров. Он 
является определенным «информационным носителем» и помогает 

потребителю ориентироваться в потоке рекламы, облегчает про-

цесс выбора.  
Создание имиджа. Формирование и поддержка оригиналь-

ного, быстро узнаваемого и привлекательного образа компании, 

что способствует повышению ее престижа и репутации.  
Формирование доверия. Внушает доверие потребителей к 

компании и создает ощущение стабильности. 

Продвижение. Фирменный стиль в определенной степени по-

вышает эффективность продвижения. Кроме того, все объекты, со-
держащие элементы фирменного стиля компании, сами по себе уже 

являются рекламой, то есть инструментом продвижения. 
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1.ОБЩИЕ СВЕДЕНИЯ ПО КУРСОВОЙ РАБОТЕ 
 

Курсовая работа является самостоятельным исследованием 

студента, предполагающим углубленное овладение материалом 
дисциплины. Курсовая работа рассматривается как вид учебной 

работы по осваиваемой дисциплине и выполняется в пределах 

часов, отводимых на ее выполнение учебным планом. 

В процессе выполнения работы студент должен показать 
знание технологий компьютерной подготовки рекламного про-

дукта (разработка фирменного стиля), основ творческой работы  

с текстом и дизайном рекламного сообщения, навыки работы  
с литературой, а также знание современного рынка услуг по раз-

работке и изготовлению рекламы. Работа предполагает самостоя-

тельность и творческий подход при отборе, анализе и обобщении 
актуальных данных. 

В учебно-методическом указании приводится материал по 

подготовке и выполнению курсовой работы, в том числе: объем, 

структура, содержание и требования к курсовой работе, а также 
порядок оформления и защиты. 

При выполнении курсовой работы студент приобретает 

опыт самостоятельного анализа теоретического материала и осве-
домленность о современном состоянии рынка услуг по разработке 

и изготовлению рекламного продукта на всевозможных видах но-

сителей. 
Курсовая работа выполняется с целью закрепления, углуб-

ления и обобщения знаний, полученных студентами за время 

обучения, и их применения к комплексному решению конкретной 

профессиональной задачи.  
Темы курсовых работ должны отвечать задачам учебной 

дисциплины и быть тесно связаны с практическими вопросами 

конкретной специальности. Тему курсовой работы студент выби-
рает из предложенного списка примерных тем или формулирует 

при помощи руководителя. Окончательная формулировка темы 

утверждается руководителем. Тематика курсовых работ утвер-

ждается на заседании кафедры. 
Сроки выполнения курсовых работ и время их защиты 

определяются учебным планом. 
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1.1 Порядок выполнения работы 
 

Курсовая работа должна продемонстрировать наличие у сту-

дента базовых умений самостоятельной работы,а именно:  

− тема курсовой работы выбирается студентом самостоятельно 
из рекомендательного списка, студент вправе предложить 

свой вариант темы, который должен быть согласован с препо-

давателем; 

− в ходе работы над курсовой работой студент должен научить-

ся самостоятельно находить, систематизировать, теоретически 
и практически осмысливать научную литературу по выбран-

ной теме;  

− в работе должно проявляться авторское видение логики ответа 

на поставленные вопросы;  

− выдвинутые в работе положения должны иметь убедительную 
и научно-обоснованную аргументацию и сопровождаться  

выводами;  

−  практическая часть работы должна демонстрировать хорошее 

владение студентом графических приемов создания фирмен-
ного стиля.  

 

Логика построения пояснительной записки к курсовой рабо-

те(графической части) включает следующие элементы: введение, 
основная часть работы, бриф, карта ассоциаций, заключение, спи-

сок использованной литературы. Графическая часть 

состоит из брендбука (POS-материалы) и рекламного плаката. 
 

1.2Основные требования 
 

Курсовая работа должна отвечать следующим основным 

требованиям: 

− иметь четкую характеристику предмета исследования, кон-

кретно сформулированные цель и задачи исследования; 

− быть актуальной, соответствовать современному состоянию 
определенной области науки и перспективам развития соот-

ветствующей сферы; 

− иметь практическое значение; 
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− давать описание и анализ проведенных студентом исследова-

ний, экспериментов; 

− использовать корректные методы исследований; 

− результатом работы должны стать работающий программный 

продукт или аппаратно-программный комплекс. 
 

1.3 Защита курсовой работы 
 

При защите курсовой работы студент должен подчеркнуть 

степень самостоятельности, указать на апробацию результатов 

работы (если была взята реальная тема работы).  
Пояснительная записка, доклад и графическая часть долж-

ны быть оформлены согласно требованиям данного учебно-

методического указания. По графической части работы представ-
ляется презентация. 

Ответственность за полноту и достоверность данных, содер-

жащихся в работе, и за соответствие ее требованиям данных мето-
дических рекомендаций несет студент.  

Контроль работы проводится кафедрой, на которой осу-

ществляется ее выполнение в соответствии с требованиями ГОСТ 

2.105-95. Распечатанный и сшитый экземпляр пояснительной  
записки и графическая часть подается на утверждение руководи-

телю. В установленные сроки курсовая работа должна быть  

защищена публично и сдана в переплетенном и электронном ви-
дах руководителю. 

 

1.4 Взаимодействие с руководителем 
 

Согласно графику проверки курсовых работ, студент 

предоставляет руководителю выполненную работу для ее провер-
ки. 

При соответствии курсовой работы требованиям, изложен-

ным в данных учебно-методических указаниях, и при полном 
раскрытии темы преподаватель ставит на титульном листе 

надпись «К защите». 

В случае выявленных ошибок и недоработок курсовая работа 
возвращается студенту для внесения необходимых изменений. 
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Защита курсовой работы проводится в назначенное время 

комиссией, состоящей из 2-х преподавателей. На защите студент 
должен показать владение представленным материалом, умение 

отвечать на поставленные по теме вопросы и замечания. 

В случае неудовлетворительной оценки курсовая работа 
возвращается студенту на доработку с условием последующей 

защиты в течение установленного комиссией срока.  

Руководитель курсовой работой – это преподаватель кафед-

ры, который консультирует студента по поводу подготовки, раз-
работки курсовой работы, а также в итоге оценивает работу. 

Руководитель:  

− выдает задание по выбранной теме не позднее, чем за два месяца 

до защиты работы; 

− утверждает календарный график выполнения работы и далее 
контролирует его соблюдение; 

− определяет этапы работы; 

− проводит консультации студента при работе над графической 

частью. 
 

Студент ответственен за поддержание связи со своим руко-

водителем. 

 

1.5 Технические требования 

по оформлению пояснительной записки 
 

Изложение материала в пояснительной записке должно 

быть последовательным, логичным и конкретным, опираться на 
результаты практики. Все разделы должны быть связаны между 

собой по смыслу, при этом важно не просто описание, а критиче-

ский разбор и анализ принятых проектных решений по разработке 

фирменного стиля. Требования к оформлению курсовой работы 
идентичны требованиям, предъявляемым к выпускным квалифи-

кационным работам, что формирует единый подход к написанию 

исследовательских сочинений. 

Объем пояснительной записки составляет 10–15 стр. (вве-

дение, основная часть, заключение, список использованных ис-

точников). 
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Пояснительная записка выполняется на компьютере на од-

ной стороне листа писчей бумаги формата А4. Расположение ли-
стов для: текста – книжное, для изображений и карты ассоциа-

цийдопускается альбомное. Рекомендуется использовать редактор 

Microsoft Word. Размеры полей страницы: левое – 3 см, верхнее  
и нижнее – 2 см, правое – 1,5 см. Размер шрифта – 14 пт, гарниту-

ра –Times New Roman, межстрочный интервал– 1,5 пт. 

Страницы работы следует нумеровать арабскими цифрами, 

соблюдая сквозную нумерацию по всему тексту работы. Номер 
страницы проставляют по центру страницы в верху, без точки в кон-

це. 

Титульный лист включают в общую нумерацию страниц 
работы, но номер страницы на титульном листе не проставляют. 

Иллюстрации и таблицы, расположенные на отдельных 

страницах, включают в общую нумерацию страниц работы. 

 
2. СТРУКТУРА РАБОТЫ (пояснительная записка) 

 
2.1 Титульный лист 

 
Титульный лист является первой страницей работы, на кото-

ром необходимо указать: 

• полное наименование министерства, учебного заведения, 

факультета и кафедры; 

• название вида документа (курсовая работа); 

• название дисциплины «Дизайн рекламного обраще-
ния»,наименование темы; 

• сведения о студенте (фамилия, имя, отчество, факультет, курс, 

группа); 

• наименование места и год выполнения работы. 

 

2.2 Оглавление 
 

Оглавление включает перечисление частей работы с указа-
нием страницы начала каждой части. 
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2.3 Введение 
 

Во введении дается краткое обоснование выбора темы ис-

следования, где раскрывается актуальность темы исследования, 
объект и предмет исследования, определены цель и задачи, выбра-

ны методы проведения исследования и разработки проекта. В кон-

це Введения приводится краткое содержание основной работы – 

структура курсовой работы. 
Структура Введения выглядит следующим образом: акту-

альность, цель работы, объект исследования, предмет исследо-

вания, задачи, теоретическая и практическая значимость, 
структура исследования. 

 

2.4 Краткое содержание 

пояснительной записки к практической части работы 
 

Структура исследования обусловлена логикой достижения 
цели и решения поставленных исследовательских задач. Тексто-

вая часть работы состоит из введения, основной части (в которую 

входит бриф, карта ассоциаций, описание фирменного цвета и 
шрифта, логотипа), заключения, списка 

использованной литературы, графического приложения. 

 
2.5 Составление креативного брифа и карты ассоциаций 

 
При составлении брифа Исполнитель направляет Заказчику 

бланк документа «Креативный бриф», в котором содержатся во-

просы. В брифе Заказчик –специалист по маркетингу – указывает 

сферу деятельности компании, стратегию позиционирования,  
целевую аудиторию, конкурирующие компании, предпочтитель-

ную цветовую гамму и другие пожелания заказчика. Эта инфор-

мация позволяет дизайнеру понять, что хочет увидеть Заказчик  
в своем фирменном стиле. 

Карта ассоциаций представляет собой наглядную запись 

всех понятий, связанных с ключевыми словами, а также понятий, 

образованных от других понятий. 
Сначала выписывают ключевые слова(вписанные в овал) – 

то, что можно взять непосредственно из технического задания. 
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Ключевых слов может быть два и более. Первое, что появляется 

на карте – это ключевые слова, от них появляются другие ассо-
циации.  

Особенность карты ассоциаций заключается в том, что ори-

гинальную идею получают путем проделывания нескольких про-
стых последовательных переходов, не требующих значительного 

умственного напряжения. 

 

2.6 Заключение 
 

Здесь представлены выводы и предложения. Заключение 
должно отражать результаты практической значимости исследо-

вания, пути и дальнейшие перспективы работы над проблемой.  

В заключении дается краткий перечень наиболее значимых выво-
дов и практических предложений (рекомендаций).  

Выводы и предложения должны вытекать из материалов 

курсовой работы. 

 
2.7 Список использованных источников 

 
Список использованных источников последовательно нуме-

руется и составляется в алфавитном порядке, включая в себя все 

библиографические источники, которые послужили основной для 
написания курсовой работы; располагается в конце работы  

(перед приложениями). 

Список использованных источников состоит из следующих 

частей: 
1. Законодательные и нормативно-методические документы;  

2. Научная отечественная и зарубежная литература по теме 

работы; 
3. Монографии, брошюры, научные статьи, журналы и т.п., рас-

положенные в алфавитном порядке по авторам (если автор на 

титульном листе не указан, то по названию книги);  
4. Статистические, инструктивные и отчетные материалы орга-

низаций; 

5. Интернет-ресурсы с указанием сайта и времени посещения. 
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По тексту студент обязан делать сноски на используемые 

им литературные источники и нормативно-правовой материал. 
 

3. ПРАКТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ РАБОТЫ. 

РАЗРАБОТКА ФИРМЕННОГО СТИЛЯ 
 

3.1 Разработка фирменного стиля 
 

Разработка фирменного стиля компании– реализация кон-

цепции формирования индивидуальности фирмы, а элементы 
фирменного стиля являются средствами ее выражения. 

В систему фирменного стиля компании могут входить сле-

дующие элементы: товарный знак, логотип, фирменный блок, 
фирменный слоган, фирменный цвет, фирменный комплект 

шрифтов, корпоративный персонаж, постоянный коммуникант 

и другие. Рассмотрим значение элементов и их специфику. 

Первостепенным элементом фирменного стиля компании 
является товарный знак. Товарный знак представляет собой заре-

гистрированное и юридически защищенное обозначение специ-

ально разработанного уникального графического изображения  
и логотипа, присвоенное товару для его отличия от аналогичных 

товаров и индивидуализации производителя. Исключительное 

право владельца на использование товарного знака обеспечивает-
ся правовой защитой со стороны государства. 

Применительно к услугам вместо термина «товарный знак» 

используются термины «логотип», «знак обслуживания», «фир-

менный знак», или «торговая марка». В различных источниках 
данные определения имеют неоднозначную трактовку. Понятия 

торговый знак и торговая марка являются вариантами перевода 

англоязычного слова trademark. 
Фирменный знак – исключительный графический элемент, 

выполненный в виде абстрактной формы, буквальной или симво-

лической иллюстрации, который может располагаться рядом  
с названием компании или использоваться отдельно. Фирменный 

знак дополняет логотип и усиливает идентификацию компании. 

Он дает возможность передать информацию о ее владельце, доба-

вить эмоциональный или смысловой акцент.  
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Торговый знак – это упрощенный способ подачи информа-

ции о его владельце. Он сообщает потребителю информацию  
о фирме посредством ассоциации с товаром или услугой.  

При создании логотипа нужно помнить для каких целей он 

создается, поскольку нужно учитывать, что логотип  
может использоваться на абсолютно разных материалах, от визит-

ных карточек до футболок. Поэтому при разработке важно учиты-

вать сочетание логотипа с материалами, на которых он будет изоб-

ражен. Равным образом, нельзя забывать и том, что логотип может 
быть изображен и в черно-белом варианте. 

Любой хороший логотип должен соответствовать опреде-

ленным требованиям: 

• Представлять собой завершенный элемент; 

• Отражать характер бренда; 

• Читаться одинаково хорошо как в увеличенном, так и в умень-
шенном виде; 

• Не терять информативных качеств при переводе в черно-белую 

гамму; 

• Не быть перегруженным. 

Прежде чем приступить к созданию логотипа, нужно хорошо 
изучить саму компанию и выпускаемые ею товары или предостав-

ляемые услуги. 

Логотипы крупных фирм отражают их философию и поли-

тику, следовательно, уровень компании обуславливается каче-
ством ее логотипа. 

У гигантских корпораций, которые нацелены на несколько 

разных сегментов рынка, логотипы довольно просты и примитив-
ны, однако это намеренная тактика, поскольку там все рассчита-

но: размер, наклон, толщина букв и отдельных элементов, учиты-

вается и сама композиция в целом, адаптация ко всем форматам, 

запоминаемость, и самое главное – индивидуальность и уникаль-
ность. В качестве примера можно привести компанию John-

son&Johnson, логотипом которой является одноименная надпись 

(рисунок 1). 
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Рисунок 1 – Логотип компании Johnson&Johnson 

 
При создании логотипа нужно учитывать гармонию в ком-

позиционном построении логотипа. Нарушение законов компози-

ции– основная причина, по которой логотип может вызывать 

негативное визуальное восприятие. Как правило, при создании 
логотипа следует использовать не более трех цветов, причем эти 

цвета должны быть контрастны друг к другу и к фону. 

Если использовать больше цветов, то логотип может пре-
вратиться в рекламный плакат, более того, его будет сложно исполь-

зовать при печати на самом товаре или на упаковке. 

Существует несколько методов по созданию логотипов: 
1. Самый обычный и известный способ создания логотипа – 

это простой набор текста. Здесь важно правильно выбрать под-

ходящий шрифт. Он должен быть оригинальным и непохожим на 

другие, для того чтобы хоть как-то отличаться. Например, лого-
тип компании Braun (рисунок 2). 
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Рисунок 2 – Логотип компании Braun 

2. Способ слияния букв. Этот способ заключается в том, что 

две или более стоящие рядом буквы переходят одна в другую. 
Различают естественное и неестественное слияния. 

При естественном слиянии окончание одной буквы совме-

щается с началом последующей буквы путем горизонтального 
смещения (рисунок 3). Например, можно привести пары букв из 

английского алфавита, которые выглядят соединенными есте-

ственно: AN,VZ, ET, LM и многие другие.  
 

 
 

Рисунок 3 – Естественное слияние букв (логотип компании CNN) 

 
Такжеестественно сливаться могут буквы не только в одной 

точке, но и в целой плоскости, например, буквы: AY, VAW.  

Данным методом можно не только улучшить внешний вид 
логотипа, но и испортить его. Например, в логотипе компании 

SonyVaio слияние первых двух букв усложняет прочтение назва-

ния (рисунок 4). 
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Рисунок 4 – Логотип SonyVaio 

К неестественным можно отнести все остальные способы 

соединения букв. В этом случае лучше всего будут смотреться 
буквы тяжелых гарнитур (наполненных), которые таким образом 

увеличивают общую площадь для заполнения, например, логотип 

компании Fedex (рисунок 5). 
 

 
 

Рисунок 5 – Логотип компании Fedex 

 

3. Способ заполнения буквы состоит в том, что буквы слова 
заполняются цветной или фактурной заливкой. 

Как правило, для такой заливки больше всего подходят 

буквы плотных гарнитур, так как они обладают большей площа-
дью закраса (рисунок 6). 

 

 
 

Рисунок 6– Заполнение буквы «О» рисунком (логотип зоопарка) 
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4. Способ вписывания текста в фигуру. Этот способ заклю-

чается в том, что название компании помещается внутри геомет-
рической фигуры, чаще всего симметричной. 

Самыми популярными фигурами для данного способа явля-

ются круг, эллипс, квадрат, а самыми редкими – многоугольники. 
Например,Samsung (рисунок 7).  

 

 
 

Рисунок 7 – Логотип компании Samsung 

 

5. Ассоциативный знак. Знак, сопутствующий тексту может 
быть почти любым. Он может располагаться над текстом или 

быть его составляющим. При создании такого логотипа важно 

чтобы он располагал к себе, а не отталкивал, удерживал взгляд и 
заставлял потребителя заинтересоваться. 

Различают информативные логотипы и абстрактные. 

Информативные логотипы отражают специфику деятельно-

сти компании. 
Такого рода логотипы могут иллюстрировать род деятель-

ности компании, отражать специфику через графику либо описы-

вать деятельность организации своим названием. Например, ло-
готип LunchTimeBistro (рисунок 8). 
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Рисунок 8 – Логотип LunchTimeBistro 

 

Абстрактные логотипы лишь обозначают компанию, но при 

этом не несут особой смысловой нагрузки. Примером может слу-
жить логотип Nokia (рисунок 9). 

 

 
 

Рисунок 9 – Логотип Nokia 

 
Таким образом, несмотря на множество методов создания 

логотипа, любой хороший логотип должен представлять собой 

самостоятельный завершенный элемент, отражать характер брен-

да, не терять информативных качеств при переводе в черно-
белую гамму и не быть перегруженным. 

 

3.1.1 Работа над практической частью 
 

Практическая(графическая) часть работы разработка фир-
менного стиля состоит из брендбука (формат А3) и рекламного 
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плаката(формат А3). В брендбук входят деловая графика (визит-

ки, листовки, фирменные бланки, конверты) и брендированные 
POS-материалы (см. раздел 3). Рекомендуется использовать ре-

дактор CorelDRAW, Adobe Photoshop. 

 
3.1.2Разработка брендбука и логотипа 

на примере компании«Miсrsoft» 
 

Все материалы, входящие в брендбук, были созданы студен-

том Байганалиевом Сухрабом. После их создания, составляющие 

брендбука были оформлены и продемонстрированы.  

Брендбук–официальный документ компании, в котором 

описывается концепция бренда, атрибуты бренда, целевая ауди-

тория, позиционирование компании и другие данные, которыми 
руководствуется отдел маркетинга и руководители бизнеса для 

построения коммуникации с потребителями и развития компании 

в целом. Кроме этого, брендбук содержит полное руководство по 
фирменному стилю, которое включает в себя подробное описание 

использования каждого фирменного элемента на различных носи-

телях как рекламных, так и корпоративных. 
Брендбук –описание основных элементов идентичности и 

атрибутов бренда (суть, позиция, миссия, философия, ценности, 

индивидуальность). Задачей этого документа является системати-

зация всех идеологических элементов бренда, создание ком-
плексной сформированной картины бренда, а также подробных 

рекомендаций по его использованию с целью формирования  

целостного восприятия бренда потребителями(приложение 2). 
Логотип и фирменный стиль были сделаны в графическом 

редакторе «CorelDRAW». Данная программа представляет собой 

программу, позволяющую редактировать, создавать и изменять 

графические изображения. Причем «CorelDRAW» предназначен 
для работы с векторной графикой в отличие от программы 

«AdobePhotoshop», которая ориентирована на растровые изобра-

жения, а не на создание логотипов, которые необходимо созда-
вать лишь в векторе. В этой программе был создан логотип ком-

пании и брендбук. Сама программа состоит из рабочей области, 

набора инструментов и различных векторных и растровых эффек-
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тов. Для создания элементов использовали инструменты: геомет-

рические фигуры и кисть, заливку и текстовый редактор. 
По итогам работы мы можем сделать следующие выводы: 

• Ошибки являются распространенным явлением среди дизай-

неров. 

• Необходимо учитывать все этапы построения логотипа и фир-

менного стиля. 

• Фирменный стиль так же важен как логотип компании. 

• Разработка каждого элемента фирменного стиля – это тща-
тельный процесс работы с картой ассоциаций. 

 
Главная задача проекта – создание визуального комплекса 

рекомендаций по использованию логотипа и фирменной симво-

лики для компании (на примере компании «Miсrsoft»). Создать 

свод рекомендаций и правил по использованию логотипа в про-
дукции компании, POS-материалах и рекламной продукции. 

Цель проекта–разработка логотипа и слогана, фирменных 

цветов, фирменного стиля в целом, шрифтов и рекламных мате-
риалов, отображение логотипа и слогана на рекламной продукции 

и деловой документации, а также краткое руководство по исполь-

зованию фирменного стиля. Логотип и фирменный стиль – свое-

образный опознавательный знак для компании на рынке, сильное 
средство формирования имиджа фирмы. Если создать уникаль-

ную в своем роде систему фирменной идентификации,  

то она может принести огромную прибыль компании. 
Самое главное здесь – визуальная составляющая имиджа 

компании, т.к. человек сначала смотрит на картинку и, если она 

его заинтересует, он прочтет текст. Поэтому так важно разрабо-
тать качественный визуальный образ фирмы и выявить те объек-

ты, которые впоследствии должны стать узнаваемы потребителя-

ми. Итоговым результатом работы должен стать комплекс реко-

мендаций по использованию фирменной символики для IT- 
компании «Miсrsoft». 

Реализация идеи. Основной идеей в разработке логотипа 

стали экраны смартфона, монитора и планшета. Miсrsoft – компа-

ния, которая создает качественные приложения для обычных  
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пользователей и бизнес-сообщества. Данный вариант был принят 

как окончательный.  

Логотип компании. Логотип это три элемента которые 

обозначают мобильные устройства, связывающие нас с Интерне-

том. Снизу слева: планшет, по середине: смартфон, а сверху спра-

ва: монитор. И общее значение имеет такой: что мы разрабатыва-

ем приложения, программы на практически все, что поддержива-

ет iOS и Android платформы. 

 

 
 

Рисунок 10– Логотип Micrsoft 
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Слоган.Короткий и броский рекламный призыв, направлен-

ный на создание имиджа фирмы или компании. Представляет со-
бой сжатую и легко воспринимаемую формулировку рекламной 

идеи. 

Визитная карточка.Несомненно, это важный атрибут дело-
вого стиля любой компании, а также простой и удобный реклам-

ный инструмент. Ценность ее в том, что она может дать важную 

информацию о статусе организации.  

Рекламные визитки – прекрасный способ обратить внимание на 
свою компанию, ее товары и услуги.  

Визитные карточки должны быть легко читаемыми, запо-

минающимся и распознавательными.Функция моей  
визитной карточки – информировать. Визитная карточка для 

агентств по недвижимости не является индивидуальной, поэтому 

не содержит имен и фамилий. В моей визитной карточке указана 

контактная информация, логотип. Дизайн выполнен в фирменном 
стиле, визитка двухсторонняя. Размер – 85x55мм,55x85мм. 

 

 
 

Рисунок 11 – Визитка Micrsoft 
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Потребованиям типографий расстояние от края визитки до 
информации должно составлять не менее 2,5–5 мм.  

Фирменный бланк.Один из видов полиграфической про-

дукции, чаще всего формата А4 (210х297),  
содержащий в себе постоянное, неизменное текстовое содержа-

ние, а также место, отведенное для внесения информации.  

Включает в себя название организации, логотип, контактную 

информацию. 
 

 
 

Рисунок 12 – Фирменный бланк  Micrsoft 
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Фирменная папка.Разрабатывалась под размер стандартной пап-

ки: 215х300 мм. Материал, который  
использовался – белый плотный картон. Папка предназначена для 

хранения различной документации. В дизайне используются 

фирменный стиль и стилеобразующие элементы. 
 

 
 

Рисунок 13 – Фирменная папка  

3.1.3 Фирменный цвет 
 

Выделяют три основные функции фирменного цвета: иден-

тифицирует организацию, отображаеткорпоративные ценно-
сти,вызывает необходимые эмоции у потребителя. Цвет оказыва-

ет сильное эмоциональноеи физическое воздействие, придает 

элементам фирменного стиля привлекательный вид и улучшает 

их запоминаемость. Эмоциональное влияние цвета на человека 
было изучено знаменитым исследователем Максом Люшером. Им 

были исследованызакономерности влияния цвета на эмоциональ-

ное состояние человека.Он установил, что отношение человека к 
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цвету зависит от возрастной категории, района проживания и со-

циального статуса, от условий развития личности.Отношение к 
цвету определялось характером жизнедеятельности многих поко-

лений, обретая устойчивость, а любое проявление жизнедеятель-

ности в свою очередь всегда сопровождалось тем или иным эмо-
циональным состоянием. Использование нескольких цветов, тени, 

градиентнойзаливки, полутонов в логотипе приводит к наруше-

нию ее практичностии является признаком непрофессионального 

решения.  
Логотип должен одинаково функционировать как в цветном 

варианте, так и в черно-белом. При регистрации товарного знака 

в определенной цветовой гамме фирменный цвет может также 
иметь правовую защиту. Но если логотип выполнен в цветовом 

исполнении, то только в данном цвете он будет юридически  

защищен. Если логотип зарегистрирован в черно-белом варианте, 

он имеет защиту изготовления, использования  и  воспроизведе-
ния в любом цвете. Следовательно, цвет диктует отношения по-

требителя с организацией. Эффективно разработанная фирменная 

цветовая гамма формирует у потребителя положительные эмо-
ции. 

При выборе фирменной цветовой палитры необходимо 

учесть специфику компании и особенности поведения и восприя-
тия целевой аудитории. Правильно подобранный цвет может ока-

зывать нужное воздействие на сознание и состояние потребителя 

и вызвать правильные ассоциации. Рассмотрим особенности вос-

приятия фирменного цвета. 
Белый цвет – символ чистоты и стерильности, цвет спо-

койствия и умиротворения, при использовании белого цвета в 

фирменном стиле рекомендуется использовать дополнительные 
цвета. Белый цвет является наиболее встречающимся цветом в 

фирменном стиле так как часто служит фоном. 

Бежевый и кремовый упрощают восприятие реальности, 
символизируют нежность, легкость, часто используют в косме-

тологических салонах. 

Серый цвет сохраняет нейтральность и не возбуждает. 

Синий цвет – цвет комфорта, защищенности, олицетворе-
ния мудрости, снимает напряжение. Рекомендуется использовать 
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в лечебных учреждениях, снимает страх о болезненном лечении 

пациента. Так же синий цвет предпочитают представители более 
высокой социальной прослойки. Но при выборе цвета нужно учи-

тывать его тональность. Несмотря на то, что темно-синий цвет, 

напротив, вызывает грусть, угнетение, беспокойство, потребность 
в получении физиологического покоя, он занимает доминирую-

щее положение практически во всех фирменных стилях как зару-

бежных, российских так и  наших компаний. 

Голубой цвет – символ надежды и спокойствия, снимает 
стресс, волнение. Это цвет уравновешенности и удовлетворения.  

Зеленый цвет – символ здоровья, жизни, обновления, созда-

ет атмосферу ясности и спокойствия.  
Желтый цвет – символизирует счастье, радость, бодрость. 

Светло-желтый цвет –  отсутствие способности нести за себя от-

ветственность, а золотой цвет символизирует счастье и свободу. 

Оранжевый цвет символизирует здоровье, прилив жизнен-
ных сил, положительные эмоции, создает состояние благополучия. 

Черный цвет – цвет эстетичности, подчеркивает строгий, 

официальный стиль. Несмотря на стереотипы онегативном вос-
приятии, черный цветв силу психологических свойств использу-

ется в фирменном стиле фирм представительского класса. 

Розовый цвет ассоциируется со слабостью, беззаботно-
стью, легкой радостью,детством, наивностью, мягким характе-

ром, повышает настроение.  

Коричневый цвет –символнеудовлетворенности, безнадеж-

ности, физического дискомфорта. Знак, указывающий натревогу, 
опасение, невозможность решения проблем. Но некоторые оттен-

ки коричневого цвета имеютобратное, положительноевоздей-

ствие. 
Фиолетовый цвет символизирует человеческий интеллект, 

раскаяние, увеличивает сентиментальность,тяжело воспринима-

ется. Его предпочтение свойственно более низкому обществен-
ному классу, фиолетовый можно встретить и в фирменном стиле 

фирм среднего класса. 

Красный цвет – сигнал к опасности,тревога, призывает  

к действию, цвет молодости. Этот цветактивирует, стимулирует. 
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Фирменные цвета являются одним из важных элементов 

фирменного стиля. Подобно другим компонентам, цветовые соче-
тания имеют свою четкую функцию, добавляют фирменному сти-

лю уникальное цветовое звучание, художественную неповтори-

мость. Благодаря цвету, фирменный знак становится более  
запоминающимся. Уникальная цветовая гамма несет в себе мощ-

ное эмоциональное воздействие и делает все атрибуты фирменно-

го стиля более привлекательными.  

При подборе фирменных цветов следует учитывать, как 
законы композиции (контраст, нюанс и другие), так и психологи-

ческое воздействие цвета (восприятие, сочетаемость). Кроме того, 

существуют технические критерии профессиональной работы  
с цветом, а также просто художественный вкус. 

Композиционно цветовое решение элементов стиля должно 

выглядеть гармонично. Нежелательно использовать светлые цвета 

для более мелких элементов, сочетать цвета, лежащие близко  
в цветовом пространстве. При разработке цветовых сочетаний 

важно не сбрасывать со счетов символическое значение цвета и его 

психоэмоциональное воздействие на человека, а также националь-
ное восприятие цветов и их сочетаний. 

При разработке логотипа был выбран синий цвет. Синий – 

главный цвет в логотипе. Значение цвета –спокойствие, стабиль-
ность, IT-технологии. Большинство людей воспринимают синий 

цвет как цвет спокойствия. Использование его в качестве цвета 

шрифта не рекомендуется т. к основной цвет шрифта – 

серый цвет.Фирменным цветом компании «Miсrsoft» был выбран 
синий цвет. 
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Рисунок 14 –Цветовая палитра 
3.1.4Фирменный шрифт 

 
В наше время существует огромное разнообразие шрифтов. 

Каждый шрифт имеет свое название. 

У человеческого глаза есть особое свойство воспринимать  

в целом группы букв или слов, а не каждую букву по отдельно-

сти. Это качество способствует легкому и быстрому чтению. Если 
логотип текстовой, либо содержит надписи, необходимо учиты-

вать правила шрифтового написания, чтобы у потребителя не бы-

ло проблем с распознаванием и произношением слов. Шрифт 
должен быть читаемым, легко восприниматься и не напрягать 

глаза. Следовательно, очень важно подобрать подходящий 

шрифт, размер шрифта,рaсстояние мeжду буквами. 
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Выбор шрифтовых стилей весьма разнообразен. Считается 

что прямолинейные и строгие шрифты привлекают мужчин. 
Женщин привлекают более округлые и витиеватые шрифты. 

Рукописные шрифты передают дружелюбие и близкие  

отношения. Большие корпорации используют их, чтобы казаться 
дружелюбными по отношению к потребителю, быть «близкими  

к народу». Каждый шрифт несет определенный посыл. Для того 

чтобы лучше разобраться в символизме шрифтов, рассмотрим их 

подробнее. 
Одним из элементов, подчеркивающим индивидуальный 

образ компании,является фирменный шрифт.Фирменный ком-

плект шрифтов –графическая форма знаков, используемая орга-
низацией при начертании фирменных наименований и компози-

ций.Подчиняется таким факторам, как содержание, цель, стиль, 

технические средства воспроизведения. Фирменный шрифт фор-

мирует особенности компании, единый образ, характер. Шрифт 
оказывает воздействие на потребителя не меньше, чем цвет, так 

как является выразителем и носителем информации. 

Выделяют основныеи дополнительныефирменные шрифты. 
Основной шрифт присутствует на всех носителях фирменного 

стиля и отражает его уникальность. Он может быть использован  

в шрифтовой части фирменного знака в оригинальном или видоиз-
мененном варианте. Дополнительные фирменные шрифты приме-

няются совместно с основным в печатной продукции, веб-дизайне. 

Группы шрифтов включают большое количество гарнитур, отли-

чающихся начертанием, шириной, насыщенностью и т.д.  
При подборе фирменного шрифта необходимо руковод-

ствоваться следующими критериями: читаемость, уместность, 

гармония, акцент.Читаемость шрифта, которая зависит от длины 
строки, определенного расстояния между словами, абзацами, 

строчками. Уместность шрифта, с помощью которого можно пе-

редать настроение и ощущениенезависимостиот значений слов. 
Гармония шрифтов с другими элементами фирменного стиля. 

Акцент, достигнутыйза счет контраста шрифтов. Например, не-

сколько стилей одного и того же шрифта: курсив против прямого 

шрифта, прописные буквы против строчных букв. При этом необ-
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ходим грамотный подход, иначе припопытке акцентировать все – 

не получится выделить ничего. 
Психологи утверждают, что при помощи верно подобранно-

го шрифта можно передать эмоции и настроение текста.  

Традиционным фирменным шрифтом для многих компаний 
имеющих является округлый шрифт. Округлые шрифты символи-

зируют спокойствие, надежность и уверенность. Их хорошо ис-

пользовать, когда от дизайнера требуется передать ощущение ком-

форта. Текст, напечатанный округлым шрифтом, воспринимается 
как добрый совет или рекомендация.  

Шрифты без засечек передают практичность, надежность 

и не эмоциональны.  
Шрифты с засечками являются легко читаемыми и вос-

принимаемыми. Они подчеркивают женственность стиля. 

Прямолинейные, угловатые шрифты воспринимаются как 

эмоционально сжатые, холодные. 
Шрифты рукописного стиля подчеркивают желание близ-

ких отношений с целевой аудиторией. 

Гарнитурные шрифты являются гуманистическими и дру-
жественными.Декоративные шрифты подчеркивают новизну и яр-

кость дизайна, передают индивидуальность стиля.  

Итак, привыборе фирменного шрифта нужен особый про-
фессиональный подход, поскольку фирменный шрифтиспользу-

ется практически на всей продукции организации.Основной гар-

нитурой фирменного стиляIT-

компанииMicrosoftявляетсяSweetSansProи Gothan Pro в light 
начертании. Минималистичныйшрифт с тонкими и изящными 

линиями. Sweet Sans Pro не является шрифтом логотипа. Шрифт 

логотипа – авторский. 
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3.2 Разработка рекламного плаката 
 

Плакат. Является частью рекламной кампании  

и фирменного стиля компании «Miсrsoft», основные требования к 
данному продукту: соответствие цветовой гамме компании и 

отображение современной жизни и коммуникаций, размер А3 и 

соответствия с текстовыми блоками о компании. С учетом дан-

ных требований был создан плакат, в котором отображена ны-
нешняя современность(рис.15). 

 

 
 

Рисунок 15 –плакат 
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4. КРИТЕРИИ ВЫСТАВЛЕНИЯ ОЦЕНОК 
 

Промежуточный контроль(курсовая работа) 
 

Шкала оценивания 
 

 Наименование показателя Отметка (баллы) 

 
Пояснительная записка– 5 баллов 

(проверка уровня обученности «знать») 
5 

1 Полнота раскрытия материала 2 

2 
Логичность и последовательность изло-

женного материала 
3 

 

Графический материал – 25 баллов 

(проверка уровня обученности «уметь и 

владеть») 

25 

1 Полнота раскрытия темы 4 

2 Создание логотипа 6 

3 Разработка брендбука 6 

4 Разработка дизайнарекламного плаката 9 

 Всего баллов 30 
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Приложение 1 

 
Бриф  

 разработка фирменного стиля 
 

Вопросы Ответы 

Название фирмы  

Реализуемые товары, оказываемые услуги и их 
описание 

 

В чем конкурентное преимущество вашего 

предложения 
 

История брэнда, продукта  

Каково основное достоинство продукта/услуги 

в глазах потенциального клиента? 
 

Цели и вызовы – проблемы, которые нужно 

решить 
 

Экспертные оценки, награды, призы  

Характер проекта (деловой, корпоративный, 

развлекательный, креативный и т. д.) 
 

Позиционирование Заказчика на рынке  

Зачем вам нужен новый фирменный стиль?  

Рациональные обещания: преимущества,  

которые получит потребитель от покупки 
и/или потребления продукта 

 

Основная целевая аудитория  

Ваше виденье логотипа  

Наличие корпоративных элементов: 

• Шрифты; 

• Цвета; 

• Лого; 

• Слоган 

 

Сколько людей отвечает за ваш фирменный 

стиль 
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Приложение 2 

 
Брендбук, разработанный для кофейни «MURAKAMI» 
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Приложение 3 

 

Плакат, разработанный для кофейни «MURAKAMI» 
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