УКРАИНСКАЯ АССОЦИАЦИЯ ИЗДАТЕЛЕЙ ПЕРИОДИЧЕСКОЙ ПЕЧАТИ
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1.  Анонс учебных мероприятий УАИПП
· "Техники эффективных продаж и коммуникаций"

Дата проведения: 06.10.2006 – 07.10.2006

Программа тренинга
1.   Что такое продажа. Структура продажи. Общая схема и ее особенности.

2.   Подготовка к продаже
- Инструментальная, имиджевая, информационная и психологическая подготовка 
- Конкурентные преимущества нашего издания и нашего продукта
- Что мы продаем, и чего ожидает наш клиент?
- Формула продажи выгоды как основа эффективной презентации
- Подготовка стандартных презентаций для различных типов клиентов

3.   Установление контакта с клиентом и выявление его потребностей
- Первичный контакт и создание первого впечатления 
- Как соответствовать запросам своих клиентов?
- Что необходимо, чтобы клиент принял продавца?
- Как найти подход к клиенту? Типы клиентов и методы взаимодействия с ними 
- Выявление потребностей. Техника оценки 

4.   Презентация товара и работа с возражениями
- Использование вопросов для управления продажей
- Как заинтересовать клиента и сделать ему «правильное» предложение
- Работа с возражениями клиента. Основные возражения (о цене, о конкурентах и др.)

5.   Завершение продажи
- Подведение к принятию решения
- Техники завершения сделки

6.   Дополнительные темы
- Особенности телефонных продажи и переговоров 
- Элементы психогеографии и невербальной коммуникации 
- Манипулятивные технологии. Допустимое использование и самозащита


Тренер: Евгения Каляпина - сертифицированный бизнес-тренер, руководитель департамента тренингов консалтингового центра «Бизнес-Сервис»

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого»)
· Учебно-психологический тренинг 
«Работа с возражениями. Умение общаться и убеждать»

Даты проведения: 29.09.2006 – 30.09.2006 

Программа тренинга
1. Личная презентация, умение презентовать свои услуги
Коммуникационные барьеры. Варианты короткой презентации

2. «Страхи» продавца и покупателя. Методика их преодоления
Почему возникает «страх». Клиент тоже человек. «Страхи»: определяем и избавляемся Психологическая игра «Стул»
3. Мотивы и преграды для приобретения товара (услуги)

4. Контакт. Формула удачного контакта
Что помогает и что мешает контакту. Положительные стороны неудачного контакта
5. Возражение. Методика работы с возражениями

Классификация возражений. Методика «айсберга», «фильтра». Техника трех «Да»
6. Как общаться, убеждая

Сюжетно-ролевая игра «Рекламодатель - Рекламист»

7. Возражения по стоимости

Как «упаковать»  цену и многое другое
8. Конфликтные ситуации. Технологии выхода из них

Почему возникает конфликт и как его предотвратить

Тренер: Зоряна Якимчук – бизнес-тренер, медиа-консультант, 10 лет стажа в рекламном бизнесе, прямых продажах (директор компании «Мульти-Сервис», автомобильный бизнес, директор рекламного отдела газет "Теленеделя", "Комсомольская правда", Львов, генеральный директор рекламного агентства "Медиа Регион" (реклама в прессе), г.Киев). Высшее педагогическое образование, опыт работы в учебных заведениях, индивидуальные программы.

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого»)
· Тренинг для газетных редакторов

Даты проведения: 27.10.2006 – 29.10.2006 

Программа тренинга

1. Что такое новости в газете? Как газета может конкурировать с радио, телевидением, и интернетом? 
2. Миссия и кодекс редакции. Пустой документ или рабочий инструмент? 
3. Критерии отбора новостей. Что делает тему достойной публикации? 
4. Темы. Где их искать? Что делать если кажется, что обо всем мы уже писали, и не раз? Как найти новый поворот к хорошо знакомой теме? 
5. Планерка. Сколько их нужно и зачем? А может, это пустая формальность? 
6. Итак, темы запланированы. Корреспонденты ушли на задание. Правильно ли они поняли что делать? А что делает редактор? 
7. Тексты корреспондентов. С чего начинать? В чем работа редактора - подправить стиль или понять суть? 
8. Как объяснить корреспонденту, в чем его ошибки? Или легче все переписать за него? 
9. Работа над текстами - структура материала, цитаты, цифры, имена и названия.... 
10. Лид (начало текста) - самый сложный кусок материала 
11. Заголовки и подзаголовки. Какими они должны и не должны быть? 
12. Мнения и факты: раздельно или вместе? Должна ли быть у редакции своя позиция, если да, то где ее место? 
13. Ошибки. Как их исправить и кто за них ответит? Уточнения и опровержения. 

Тренер: Мария Эйсмонт – медиа-тренер, директор Фонда Новая Евразия, проводила школы, тренинги и семинары для 40 различных компаний (российских региональных независимых газет).

Место проведения: Киев, Учебный центр УАИПП, ул. Шота Руставели, 38б, офис 16 (ст.м «Льва Толстого»)

Подробнее о семинаре >>>
2.  Десять способов узнать правду

Маркетинговые исследования всегда головная боль – получить достоверные результаты мешает человеческий фактор. Люди нередко думают одно, говорят другое, а делают третье; они стремятся приукрасить действительность, а то и вовсе не понимают, о чем их спрашивают. Как же быть? Мы отобрали десять наиболее действенных способов, позволяющих вытащить-таки правду из потребителя.
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В 1934 году американский исследователь Ла Пьер в компании двух студентов-китайцев совершил турне по США. Несмотря на то что в 30-е годы XX века к азиатам в Америке относились не слишком любезно, они посетили почти 250 отелей и практически везде получили радушный прием. По завершении турне Ла Пьер разослал владельцам гостиниц письмо – сообщил, что намерен снова посетить их с китайскими коллегами, и спрашивал, может ли он надеяться на гостеприимство. Однако большинство отелей под различными предлогами ему отказали. Так исследователь выяснил, что существует значительное расхождение между предубеждением к азиатам вообще и реальным поведением по отношению к конкретным людям.

Это явление, которое впоследствии получило название «парадокс Ла Пьера», до сих пор мешает маркетологам жить спокойно. Люди не всегда поступают так, как они говорят, и специалисты, занимающиеся исследованиями, вынуждены с этим считаться. «В большинстве наук исследователи не могут поинтересоваться мнением объекта о нем самом. Биолог, например, не в силах организовать глубинное интервью с подопытным кроликом. А в социологии существует такая уникальная возможность. Правда, это преимущество имеет и обратную сторону – результаты опросов не всегда оказываются достоверными с маркетинговой точки зрения»,– говорит директор по исследованиям рекламного агентства FCB MA Алексей Попов.
Получить правдивую информацию мешают не только установки, но и память людей. Так, исследователи периодически сталкиваются с казусами, когда потребители покупают и пользуются тем, чего нет в природе. В 1980 году американские домохозяйки настаивали, что лучшие кухонные комбайны выпускает General Electric, которая на самом деле прекратила производство таких машин лет двадцать назад. А в 2002 году многие российские респонденты утверждали, что застрахованы в компании АСКО, прекратившей свое существование за шесть лет до опроса.
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Еще одна причина искажения информации – особенности человеческой психологии. Людям свойственно привирать для повышения своего статуса в собственных глазах или на публике. Так, по словам Алексея Попова, первые исследования аудитории прессы в середине 1990-х годов показали, что «Коммерсантъ» при тогдашнем тираже 200 тыс. экземпляров читают гораздо больше людей, чем «СПИД-инфо» (тираж около 1 млн). С этой же особенностью сталкивается издательство ЭКСМО, которое регулярно опрашивает покупателей в книжных магазинах. Большинство отвечает, что читает классиков – Достоевского, Толстого, хотя в рейтингах продаж первое место удерживает массовая литература в лице Донцовой, Марининой и т. п.

Словом, получить от потребителя истинные данные, не искаженные никакими «парадоксами»,– серьезная проблема. Решить ее до конца вряд ли удастся, можно лишь минимизировать влияние разных факторов. Для того чтобы все-таки «вытащить» правду, маркетологи идут на всевозможные ухищрения.

Размер имеет значение
Более высокой точности информации можно добиться, увеличив число опрашиваемых. Если часть респондентов «врет», то при увеличении выборки их доля в процентном отношении окажется невелика. Не стоит, например, делать выводы на основании одной фокус-группы (многие исследователи вообще считают этот метод вредным). «Даже если модератор сумел нейтрализовать лидера и направил дискуссию в нужное русло, фокус-группа – это всего лишь восемь-десять человек. Распространить их мнение на всех потребителей вряд ли возможно»,– говорит начальник отдела социологических исследований компании «ЭСПАР-Аналитик» Мирослава Цапко. Некоторые компании организуют несколько фокус-групп (молодежь, пенсионеры и т. д.), но это ситуации не спасает. Чтобы все сделать правильно, нужно провести не менее трех фокус-групп для каждого социально-демографического среза. Что, естественно, увеличивает расходы (стоимость одной группы составляет в среднем $1200).

Впрочем, руководитель информационно-аналитического отдела института маркетинговых исследований GfK Rus Асхат Кутлалиев полагает, что увеличение выборки помогает не всегда: «Если проблема действительно связана с какими-то личностными особенностями опрашиваемых людей, если несколько человек неискренни и сильно искажают данные, то при большой выборке эффект, конечно, снимается. Но если ошибка методическая, размер выборки вряд ли повлияет на результат. Люди будут отвечать неправильно, понимая вопрос по-своему».

	Неправильные вопросы
«Неадекватные ответы потребителей, полученные в маркетинговом опросе,– это не всегда умышленное вранье. Причиной может быть неправильно подобранный метод исследования»,– считает маркетинг-директор компании «Смартэк» (дистрибутор автокомпонентов) Михаил Шабалин.
– Не так давно наша компания решила улучшить качество обслуживания клиентов. Работа велась в двух направлениях – был проведен аудит работы всех служб компании и организовано маркетинговое исследование клиентов. Исследование должно было подтвердить наличие проблем с качеством обслуживания, что придало бы проекту большую значимость. Сначала с помощью глубинных интервью мы выявили, что клиенты понимают под качеством обслуживания. Затем в процессе формализованного опроса предложили им оценить работу «Смартэк» и конкурирующих фирм. Из результатов следовало, что «Смартэк» является практически по всем аспектам сервиса одной из лучших компаний на рынке. Однако такие выводы посеяли зерно сомнения, ведь анализируя ситуацию изнутри, мы к тому времени нашли более восьмидесяти пунктов, по которым могли бы улучшить качество своих услуг. Некоторые менеджеры недоумевали: «Зачем тратить столько усилий на улучшение обслуживания, если клиенты и так считают нас лучшими?» Другие, наоборот, посчитали исследование бесполезным, потому что оно не смогло помочь в решении поставленных задач. В итоге был сделан вывод, что респонденты просто не захотели высказываться о реальных проблемах.

Чтобы разобраться в ситуации, мы подняли историю претензий отдельных клиентов и начали более пристрастно опрашивать тех, кто высказывал недовольство. Люди признавали, что проблемы действительно иногда возникают, хотя у конкурентов еще хуже. Никакого противоречия здесь нет, просто клиенты оценивали текущую ситуацию на рынке, а мы – с точки зрения возможностей компании.

На мой взгляд, задача маркетингового исследования изначально была поставлена неправильно – вместо того чтобы определить набор сервисных функций, который бы оценивался клиентами как «идеальное качество», мы фактически определили ситуацию на сегодняшний день. Это тоже важно, но задача исследования все-таки была несколько шире. Другое дело, что определить с помощью потребителей «идеальное качество» довольно сложно. В свое время я занимался другим проектом, и у нас как раз стояла задача придумать новый розничный концепт по техобслуживанию автомобилей. Серия фокус-групп показала, что все участники, предлагавшие интересные идеи, видели их в аналогичных компаниях в Европе (что натолкнуло нас на мысль проанализировать европейский опыт организации техобслуживания). А те, кто не сталкивался с подобными концептами за рубежом, были полностью удовлетворены существующим положением дел и предлагали лишь незначительные идеи по улучшению существующих форматов.



[image: image2.png]



Каков вопрос, таков ответ
В недостоверности результатов могут быть виноваты не только респонденты, но и сами маркетологи. Если вопросы составлены неудачно, потребитель просто не сможет дать правдивую информацию или вообще уйдет от ответа. Так, в одном исследовании людей спрашивали, сколько автомобилей в их семье, и в результате подавляющее большинство оказалось «безлошадными». В следующий раз вопрос конкретизировали, предложив жесткие варианты ответов – «ни одного», «один», «два» и т. д., и количество автовладельцев увеличилось в полтора раза, что уже соответствовало статистике ГАИ.
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Вопросы должны быть достаточно простыми, нельзя спрашивать о двух вещах одновременно («Как вы относитесь к рекламе и ее влиянию на детей?»). Кроме того, придется разговаривать на том языке, который понятен целевой аудитории, иначе без искажений не обойтись. Вместо того чтобы спрашивать «Сколько раз в месяц вы подвергаетесь алкогольной интоксикации?», лучше сказать проще: «Сколько раз в месяц вы страдаете похмельем?».

«Большинство потребителей, за исключением маркетологов, в реальной жизни даже не задумываются, почему они отдают предпочтение тем или иным товарам, тем более, не обсуждают это с малознакомыми людьми. А мы ждем от них абсолютно правдоподобных ответов»,– констатирует маркетинг-директор компании «Смартэк» Михаил Шабалин. Так что, если тема трудная, вопросы необходимо сопровождать пояснениями.

Наконец, распространенная ошибка – когда формулировка вопроса подсказывает человеку, что от него хотят услышать. Спросив «Согласны ли вы, что нужно запретить курение в общественных местах?», исследователь однозначно получит большую долю положительных ответов. Это связано с тем, что психологически легче что-то запретить, чем разрешить.

Контрольные вопросы
Чтобы оценить степень достоверности информации, исследователи иногда добавляют в опросники контрольные вопросы (наподобие шкал лжи в психологических тестах). Например, утверждения такого рода: «Мне случалось брать чужую вещь», «Иногда я много хвастаюсь», «Я хотел бы избежать уплаты налогов, если буду уверен, что меня не разоблачат». «Если человек на все эти вопросы отвечает "да", его анкете присваивается вес единица. Если же он отвечает "нет", его вес равен нулю, такие данные можно в расчет не принимать, потому что человек наверняка наврал и в других ответах»,– говорит Асхат Кутлалиев. Как вариант можно задавать один и тот же вопрос несколько раз в разных местах, и если потребитель отвечает все время по-разному, его анкету также не стоит учитывать.

[image: image5.png]


Оценить степень вольного или невольного искажения информации можно и другим способом. Например, GfK в свое время опрашивал практикующих врачей и просил отметить, какие справочники по лекарственным средствам им известны. Список книг с отсканированными обложками прилагался, но в него добавили одну «липовую». Результат оказался поразительным – 4% опрошенных не только знают, но и пользуются данным справочником. «Процент может быть и больше, если название ассоциируется с уже известным»,– считает Асхат Кутлалиев.

Подобный эксперимент проводили и в «ЭСПАР-Аналитике». Здесь взяли десять рекламных постеров, заклеили название марки, а потом показывали их людям и спрашивали, видели ли они эту рекламу, какой брэнд там рекламируется и т. д. Один из этих брэндов в Москве вообще не был представлен. Опознать марку, естественно, никто не смог, однако больше 5% опрошенных заявили, что ее видели.

Полуформализованное интервью
Одним из самых удачных методов, повышающих достоверность получаемых результатов, Мирослава Цапко считает полуформализованное интервью – комбинацию закрытых и открытых вопросов. Ответы на закрытые вопросы («да», «нет», «не знаю» или выбор одного варианта из нескольких предложенных) дают основную информацию, а открытые вопросы позволяют узнать, почему респондент думает именно так, и тем самым оценить его искренность. Открытых вопросов в анкете должно быть не больше 30%, иначе ее сложно обрабатывать.

Как рассказала маркетолог обувной сети «Камелот» Галина Кравченко, некоторые модели не очень хорошо продавались, и компания решила провести исследование, чтобы понять, какая же обувь нужна потребителю. Людей в торговых залах спрашивали, почему они купили именно эту модель, а не другую. В основной массе покупатели отделывались ничего не значащими фразами – «удобно», «понравилось», но что за этим стоит, было непонятно. Пришлось помимо открытых вопросов вводить для уточнения дополнительные характеристики – подошва, форма носка ботинка, цвет и т. д.

Еще одним преимуществом данного метода является то, что можно опрашивать не очень большую выборку, например человек триста, тогда как для стандартизированных интервью желательно не менее тысячи респондентов. По словам госпожи Цапко, количество людей компенсируется качественной информацией.
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Метод для подстраховки
Информацию, полученную от потребителей с помощью одного метода, в ряде случаев имеет смысл верифицировать другим. Например, продублировать количественное исследование фокус-группами или экспертными интервью. Еще лучше перепроверять данные такими способами, где человек вообще не участвует. «Нам предстояло выяснить мнение работников аптек о тонометрах,– рассказывает Мирослава Цапко,– а затем на основании этих результатов разработать опросник для полутора тысяч потенциальных потребителей. Аптекарей спрашивали, какие марки приборов для измерения давления они знают, какие, на их взгляд, лучше, какие бы они рекомендовали купить. Одновременно с опросом интервьюеры переписывали, какие тонометры продаются в каждой аптеке и по какой цене». После того как исследователи проанализировали информацию, выяснился любопытный факт. В большинстве аптек продавались приборы лишь одной марки, которую продавцы и хвалили, а о других они скорее всего ничего не знали. Соответственно, делать серьезные выводы на основании их ответов нельзя, но без переписи ассортимента установить этот факт было невозможно.

Метод совместного анализа
Выводя на рынок новый продукт, бесполезно спрашивать потребителей о том, что им нужно. Подобные опросы сводятся, как правило, к одному – «хотим низких цен и лучший уровень обслуживания». Но если правильно построить исследование, можно выявить и реальные предпочтения людей. Для сложных продуктов (например, банковских услуг) маркетологи используют метод совместного анализа.

Если спросить у потребителя в лоб, под какие проценты он готов класть деньги в банк, человек, естественно, назовет самые высокие, хотя на практике его выбор не столь прямолинеен. Метод совместного анализа предполагает, что продукт оценивают не по отдельным характеристикам (сначала ставки, потом сроки и т. п.), а тестируют целостный вариант, то есть, как говорит Асхат Кутлалиев, «надо предъявлять не одну грань куба, а весь куб целиком». Например, что лучше: 5% годовых в Сбербанке или 15% в каком-нибудь малоизвестном банке Урюпинска? В этом случае выбор потребителя – надежность или высокие дивиденды – становится более понятным для исследователя. Важность всех отдельных характеристик продукта вычисляется математическим путем.
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Реконструкция сознания
Построение «карты восприятия» (perceptual mapping) можно считать универсальной методикой – она используется для тестирования продуктов, брэндов, определяет предпочтения потребителя и т. д. Результаты представляются точками в пространстве, и чем ближе точки расположены друг к другу, тем более «близкими» являются эти объекты.

Исследование проводится, как правило, в два этапа. У людей сначала выясняют, какими словами они описывают брэнд («элегантный», «престижный», «надежный» и т. д.). Затем из этих слов составляются утверждения (от 10 до 35), которые респонденты оценивают в баллах или просто отвечают «да» или «нет». Информацию обрабатывают с помощью факторного анализа, многомерного шкалирования или других сложных математических процедур. По словам Асхата Кутлалиева, главное достоинство этого метода в том, что правильных или неправильных ответов здесь нет – просто реконструируется картинка, которая находится в сознании человека. Однако он довольно сложен в исполнении и требует особого профессионализма исследователя.

В качестве иллюстрации господин Кутлалиев привел карту восприятия игристых (шампанских) вин. В ходе исследования выявились два основных фактора, значимых для потребителя,– цена напитка и содержание сахара, а весь анализируемый набор шампанских вин разбивается на пять явных групп.

Наблюдение
Наиболее интересными являются методы, где от потребителя вообще не требуется никаких слов, и, соответственно, вероятность сознательного или невольного искажения данных сводится к минимуму. В последнее время (как на Западе, так и в России) активно применяют метод включенного наблюдения, когда исследователь перевоплощается в члена целевой аудитории – живет вместе с другими ее представителями по их законам, изучает привычки и т. д.

Например, когда сеть «Ашан» планировала выход на российский рынок, в числе других методов использовалось и наблюдение. Несколько исследователей жили в московских семьях и скрупулезно изучали их меню – что они едят каждый день, что по праздникам и т. д. Например, выяснилось, что наши потребители очень любят глазированные сырки, российскую колбасу предпочитают импортной, а мороженым увлекаются не только летом, но и зимой.
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Наблюдение особенно полезно, когда целевая группа недоступна для других методов (например, дети или неформальные молодежные объединения). Так, несколько лет назад Мирославе Цапко нужно было определить для трикотажной фабрики емкость рынка шарфов с эмблемами футбольных клубов. Массовые опросы никаких серьезных данных не дали бы («Как вы себе представляете интервью с пятнадцатилетним спартаковцем до или после матча?» – говорит Мирослава Цапко). Тогда в группу фанатов «внедрили» двух студентов-социологов, один из которых уже был активным болельщиком.

«Первый же матч закончился жуткой дракой, после чего всех увезли в кутузку, в том числе и наших исследователей,– рассказывает госпожа Цапко.– Однако благодаря этому они узнали много интересного». Оказалось, что спрос на клубные аксессуары не определяется количеством фанатов, он скорее зависит от их активности. Так, в столкновениях после матча фанаты одной командыстремятся сорвать шарф с болельщиков другой, после чего победитель повязывает его себена колено (особая форма унижения противника). При утере аксессуара болельщик немедленно приобретает новый, чтобы восстановить свой статус. «При анкетировании такой информации мы бы точно не получили»,– резюмирует Мирослава Цапко.

Наблюдать за потребителями можно и со стороны. Одна западная компания несколько лет назад искусно вмонтировала видеокамеру в полку магазина и снимала проходящих мимо покупателей – на что они обращают внимание, как разглядывают упаковку и т. д. А в агентстве GfK как-то проводили наблюдение за поведением покупателей в магазинах электробытовой техники. Под видом случайных посетителей исследователи фиксировали, какую технику человек рассматривает, как быстро к нему подошел менеджер, состоялась ли между ними беседа и т. д. Удалось обнаружить интересную закономерность: если продавец определенное время удерживал внимание покупателя, то с высокой долей вероятности человек совершал покупку. По-другому этот факт выявить было бы невозможно, даже если опросить участников сделки.

При всех достоинствах у метода наблюдения немало недостатков. Во-первых, он позволяет фиксировать лишь внешние проявления. «Наблюдатель не может проникнуть в душу потребителя и понять причины его поведения»,– говорит Асхат Кутлалиев. Во-вторых, если человек знает, что за ним наблюдают, он невольно меняет свои обычные привычки – покупает не те продукты, смотрит не те передачи и т. д. Поэтому в долгосрочных исследовательских программах каждый год приходится обновлять как минимум четверть домохозяйств, чтобы избежать так называемого эффекта панели.
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Электронные фокус-группы
В последнее время становятся популярными электронные фокус-группы, которые используют для тестирования рекламных сообщений. Большинство такого рода исследований в России проводятся по методике BAAR (Brand & Advertising Attitude Research). Словесных комментариев от респондентов не требуется, они лишь должны во время демонстрации ролика крутить специальный рычаг. Считается, что идеомоторные реакции (неосознанные движения) характеризуют эмоциональное состояние человека и его отношение к происходящему – что позволяет определить, какие кадры аудитории не понравились. Хотя на сознательном уровне люди могли и не отдавать себе в этом отчет.

Например, в рекламном агентстве FCB MA в свое время тестировали 30-секундный ролик, рекламирующий минеральную воду. После обработки данных было установлено, что на девятой секунде благожелательное отношение аудитории начало расходиться: у мужчин оценка поползла вверх, а у женщин, наоборот, упала. Дальнейший анализ показал, что причиной стала сцена в спортивном зале. Мужчинам эта тема была близка, а женщинам совершенно не понравилось натуралистическое изображение высоких нагрузок и крупный план напряженного лица героини ролика. «По результатам тестирования проблемная сцена в ролике была заменена, и дальнейшие исследования показали гораздо лучшие результаты. Ролик был запущен в эфир и оказался весьма эффективным»,– говорит директор по работе с клиентами FCB MA Карим Заккар, который вел этот проект.
[image: image10.png]


Физиология не обманет
Наконец, существуют экзотические приемы, которые обеспечивают точные данные. Например, фиксация движений глаз. Так, компания Guinness когда-то обдумывала смену этикетки и обратилась к мнению потребителей. Во время «обычных» опросов они называли в качестве неотъемлемых атрибутов этикетки фирменный шрифт, характерные темно-коричневые цвета и т. д. Однако, изучив движение зрачков, обнаружили: в первую очередь люди ищут глазами изображение старинной кельтской арфы (о нем в ходе опроса не упомянул никто) и только потом убеждаются, что перед ними Guinness.

Когда требуется выявить эмоциональный фон респондентов (чаще всего в рекламных исследованиях), с испытуемых «снимают» различные вегетативные показатели (артериальное давление, кожно-гальваническая реакция (КГР) и т. п.). «Долю этих методов на рынке не берусь оценить, она явно невысока, хотя точность они повышают существенно,– говорит Асхат Кутлалиев.– Клиенты не слишком проявляют к ним интерес, но не из-за высокой стоимости, а скорее из-за ассоциаций с детектором лжи». В практике российского филиала GfK был лишь один случай, связанный с использованием КГР. Из трех рекламных роликов нужно было выбрать один, но на предварительном тестировании все они вызывали примерно одинаковые оценки эмоций. Пришлось вспомнить о психофизиологии.

Как говорят специалисты, эти экзотические методы прекрасно работают, когда речь идет об интимных темах (в этом случае честность и искренность ответов заранее ставятся под сомнение). Например, ученые недавно развенчали миф, что мужчины преувеличивают количество своих сексуальных партнеров. При анонимном заполнении анкеты, опросе в присутствии интервьюера и в ситуации с якобы подключенным детектором лжи мужчины давали примерно одинаковые ответы. У женщин данные постоянно менялись, но наибольшую цифру они называли, будучи «подсоединенными» к детектору лжи.
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 «Всегда велик соблазн выглядеть лучше, чем ты есть на самом деле»
Штефан Дертниг, вице-президент и глава московского офиса The Boston Consulting Group


– Проводя исследования, в первую очередь следует четко понимать, что именно планируется получить. Для этого надо всегда ответственно подходить к разработке программы исследования. Важно обратить внимание и на технику его осуществления. Например, при проведении фокус-групп большую роль играет человеческий фактор.

Глубинную мотивацию людей выявить крайне сложно. Нахождение в группе сильно влияет на ответы – всегда велик соблазн выглядеть лучше, чем ты есть на самом деле. Для устранения этих «помех» используются специальные методики. Так, для проведения фокус-групп мы применяем разработанную нами методику MindDiscovery. Она помогает изучить образ мыслей потребителя, добиться понимания его ожиданий и мотивации. Участники фокус-группы применяют к себе испытанные методы «мозговой атаки», в результате появляется объективная оценка деятельности компании – позиционирования брэндов и т. д. Важно прислушиваться и к личным пожеланиям и идеям участников, которые потом консолидируются и нередко выливаются в новые интересные концепции. Одним из косвенных подтверждений успешного проведения фокус-группы является получение неожиданных результатов, демонстрирующих скрытые мотивы поведения людей. Например, при исследовании потребления минеральной воды мы были весьма удивлены одним признанием. Женщина призналась, что однажды приобрела бутылку самого дорогого продукта в данной категории и, даже после того как вода закончилась, продолжала использовать бутылку, переливая туда обычную воду и забирая с собой на работу. Таким образом она демонстрировала окружающим, что она относится к категории потребителей самого дорогого продукта.

В России компании, занимающиеся сбором и анализом маркетинговой информации, могут испытывать затруднения, связанные также и с непрозрачностью бизнеса. Для получения как можно более достоверной информации следует подходить к сбору данных с разных сторон. Например, исследуя определенный рынок товаров, необходимо проверить данные о производственных возможностях, объеме импорта и многом другом. Важно учитывать тенденции и тренды, поведение игроков на данном рынке. И все равно может случиться так, что истинное положение вещей не прояснится. Не следует доверять одной лишь статистике – обязательно прислушивайтесь и к внутреннему чутью.


Источник: http://www.sf-online.ru/ 
3. Принцип двух карманов
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Изменяя структуру капитала, то есть соотношение между собственными, вложенными предпринимателем или акционерами, средствами и деньгами, взятыми в долг, финансовый менеджер может заметно влиять на стоимость всей компании. Российским финансистам этот инструмент попал в руки только в самое последнее время.
Со щитом или на щите
Манипуляции со структурой капитала – тема для очень многих российских финансовых директоров малознакомая или, по крайней мере, хорошо после учебы забытая. Причина проста: к так называемым длинным деньгам, долгосрочным заемным средствам, подавляющее большинство отечественных компаний доступа до сих пор не имели. Но ситуация медленно, может быть слишком медленно, но начинает меняться, поэтому кое-какие познания финансовым менеджерам надо как минимум освежить.
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А инструмент этот в общем-то простой. Компании, прибегая к займам, используют так называемый финансовый рычаг, или, как его еще называют, финансовый леверидж. Это отношение заемного капитала к собственному – соответственно, финансовый рычаг тем больше, чем больше доля долгов в общем капитале фирмы. Состоит действие левериджа в том, что если доходность бизнеса выше, чем ставка по заемным средствам, то рентабельность собственного капитала при использовании кредитов можно заметно увеличить. И чем больше разница между доходностью и процентной ставкой, тем выше результат.

Наглядно это можно пояснить на примере. Допустим, предприниматель вкладывает деньги в объект недвижимости стоимостью $400 тыс. Он намерен продать его в конце года за $550 тыс. Доходность этой операции составляет 37,5%. Если же бизнесмен возьмет кредит в $200 тыс. под 18% годовых, доходность операции (по отношению к собственным вложенным средствам) составит уже 57%: ($150 тыс. – 0,18х$200 тыс.):$200 тыс. Однако предприниматель рискует: ведь если недвижимость продать по планируемой цене не удастся, затраты на выплату процентов могут превысить общий доход – возрастает доходность, но возрастает и риск.

Из этого примера видно, что при определенных условиях брать в долг можно и нужно. Но каким должно быть итоговое соотношение собственных и заемных средств?

Вопрос, несмотря на все усилия теоретиков финансовой науки, до сих пор не имеет окончательного четкого ответа. Согласно одной из моделей, построенной в середине прошлого века двумя американскими специалистами по финансам Мертоном Миллером и Франко Модильяни (который впоследствии стал Нобелевским лауреатом), для максимизации стоимости фирмы (что и является конечной целью финансового менеджера) лучше всего доводить долю долга в капитале до 100%. Причина – существование так называемого «налогового щита». Ведь в экономической практике большинства стран мира проценты по кредитам уменьшают налогооблагаемую прибыль (включаются в себестоимость). Если все вложенные в бизнес средства собственные, значит, налог на прибыль придется заплатить со всей суммы дохода. Если же присутствуют заемные деньги, компания получает значительные налоговые льготы – это и есть «налоговый щит». Парадокс состоит в том, что согласно этой модели, чем больше доля долга, тем лучше, тем выше стоимость компании – идеально, если в компании все 100% капитала получены в кредит.

На практике такого, естественно, никогда не бывает. Описанная модель не учитывает, что до бесконечности увеличивать финансовый рычаг мешают неизбежно возникающие риски. Возьмем две одинаковые компании с одного и того же рынка с одинаковым уровнем доходности бизнеса. Разница лишь в одном – первая компания работает полностью на деньги акционеров, вторая назанимала кучу денег. Деловой риск у них тоже одинаков – если вдруг ухудшится конъюнктура, их товар, скажем пирожки, будет продаваться одинаково плохо. Но вот последствия такого скачка спроса будут разными. Допустим, падение таково, что первая компания с трудом, но смогла пережить трудные времена. У второй компании – при прочих равных условиях – ситуация не в пример сложнее.

Если полученной прибыли не хватит на выплаты процентов, тот финансовый рычаг, который обеспечивал второй компании повышенную доходность на собственный капитал, теперь гарантирует ей большие потери. При нехватке средств на выплату процентов может быть запущена процедура банкротства. Решение о ликвидации фирмы означает, что ожидаемые денежные потоки от бизнеса меньше суммы, которую можно выручить, просто продав активы. Банкротство само по себе не меняет существующей стоимости компании, это всего лишь процедура «выстраивания в очередь» кредиторов (в первую очередь) и владельцев (во вторую) за оставшимися деньгами. Стоимость компании снижается только за счет издержек, связанных с осуществлением этой процедуры, – административных, судебных или вызванных вынужденной реализацией активов. Риск потерь от банкротства кредиторы компенсируют ростом требуемой доходности. Цена на заемный капитал резко увеличивается – и эффект рычага сводится к нулю. Практика (западная) вышеописанную схему подтверждает: в период снижения деловой активности фирмы с большими значениями финансового рычага уступают свою долю рынка конкурентам с консервативной структурой капитала (консервативность в данном случае подразумевает небольшую долю заемных средств).

Задача менеджера состоит в том, чтобы найти некое среднее компромиссное значение финансового рычага, которое обеспечит оптимальные уровни доходности и риска – а значит, максимальную стоимость компании.

Рычаг в России – это лом
Как уже упоминалось, приводить примеры грамотной работы со структурой капитала в России пока не представляется возможным – нет материала. В переходных экономиках (чему подтверждение – опыт Восточной Европы) доля заемных средств в структуре капитала всегда очень мала. Владимир Монахов, ведущий специалист по оценке бизнеса компании «ИК Росбилдинг»: «Западные теории корпоративных финансов принимают за аналитическую базу так называемый совершенный рынок капиталов. На таком рынке действуют равенство налогов на прибыль и дивиденды, равное право на получение и отражение в ценах информации, единообразные условия деятельности для всех участников рынка, благоразумие и целесообразность в принятии экономических решений и так далее. Разумеется, идеально совершенных рынков нет. В теории есть даже несколько вариаций классификации степени совершенности рынков. Но в России не просто несовершенный рынок, а пока еще и неразвитый несовершенный рынок».

Минимальное использование «длинных» заемных денег имеет массу объяснений. Например, сейчас в стране фактически не работает инструмент банкротства, и кредиторы опасаются, что в случае непредвиденных обстоятельств все активы заемщика будут переведены на другие фирмы, а останутся только долги. Заемщики (не без оснований) ожидают встречных попыток захвата их собственности со стороны кредиторов. Механизмы страхования подобных рисков не используются. Традиционная непрозрачность практически всех компаний без исключения тоже выдаче займов не способствует, а глобальной системы оценки кредитоспособности (так называемой скоринговой системы) не существует. О влиянии «налогового щита» можно говорить лишь применительно к производственному сектору, и то лишь при работе по лизингу.

Надо сказать, что все мировые финансовые системы по типу преобладающего способа финансирования предприятий условно делятся на две группы – рыночные и банковские. В первом случае компании за деньгами обращаются на фондовый рынок, во втором – к банкам. К первой группе можно отнести, конечно же, финансовую систему США, ко второй – например, Германии и Японии.

С банками в России, похоже, пока «не складывается». Дмитрий Спиранцев, финансовый директор компании «Мир детства», много занимавшийся вопросами управления задолженностью: «Не стоит всерьез рассматривать российские рыночные банки как продавцов финансовых средств – их задачалишь привлечь средства реального продавца и разместить их у покупателя, адекватно оценив риски. И не более того. А длинных денег на рынке сейчас действительно мало. Крупные инвесторы вместо долгосрочных депозитов всегда предпочитают собственные проекты, а у мелких нет такого количества средств, чтобы формировать пассивы кредитной организации. При этом сейчас наблюдается интересная картина: длинные проекты имеют низкую доходность, а длинные деньги – высокую».

Статистика это мнение только сухо подтверждает. Пока российские банки 70% кредитов выдают на срок менее года, больше 20% – на срок до трех лет и лишь оставшиеся 5–7% – на срок более трех лет. Если вспомнить, что чаще всего эти деньги достаются компаниям-экспортерам (которые, образно говоря, их в банк и принесли), а в целом по экономике за счет заемного капитала финансируется 2–3% инвестиций, то картина станет еще более печальной. Банки кредитуют на краткосрочной основе бизнес с высокой оборачиваемостью капитала или же «родственные» им структуры.

Уже сейчас, не ожидая милости от банков, российские компании начинают движение по направлению к американской модели, о чем говорит огромная популярность облигационных займов. По словам Тамары Тепловой, доцента кафедры экономики и финансов ГУ-ВШЭ, в ФКЦБ из компаний, желающих зарегистрировать выпуск подобных ценных бумаг, выстроилась очередь. Гарантировать рыночному типу финансирования безоблачное будущее еще рано – так, необходимым условием для успеха выпуска корпоративных облигаций является большой объем эмиссии (0,5–1 млрд рублей), на что способны пока в основном все те же экспортоориентированные компании. Кроме того, рынок этот пока молодой, неизбежными потрясениями не проверенный. От того, как он переболеет в первый раз, будет зависеть и будущее российского рынка источников финансирования.

Дмитрий Спиранцев видит и другой путь движения к более сбалансированной структуре капитала: «Многие считают, что среднему российскому бизнесу очень трудно получить доступ к длинным и недорогим ресурсам. На западные банки большинство директоров смотрят с опаской, будучи уверенными, что их жесточайшие нормативы никак не удовлетворить. Не бойтесь работать с этими институтами. Если вашей финансовой службе не хватает квалификации, попробуйте подготовить проект с использованием опытных консультантов. Главное – дайте понять банку, что вы ищете с ним стратегического партнерства и хорошо понимаете связь своих потребностей с возможностями и перспективами. Сегодня для среднего бизнеса с оборотами $10–300 млн в год финансирование под эффективные 10% годовых – реальность».

Туманный оптимум
И все-таки каков должен быть ход размышлений и порядок действий российского финансового менеджера, если основная проблема нашего рынка долгосрочных заимствований – доступность финансирования – на его предприятии решена? Точной формулы, с помощью которой можно было бы определить оптимальную структуру капитала, в природе не существует. Но некоторые рекомендации все-таки есть.

Дмитрий Спиранцев: «Во-первых, надо исходить из стратегических планов развития компании. Как показывает практика, в нашей стране мало кто видит свой бизнес на три-пять лет вперед. Но такое видение – необходимое условие оценки структуры капитала и потребности во внешнем финансировании. Во-вторых, следует построить четкую операционную модель компании согласно принятому плану стратегического развития, на основании которой уже несложно создать модель финансового развития. Она и покажет, какова будет капитализация собственных источников и потребность во внешних».

Иногда предлагается некоторый набор готовых соотношений, будто бы оптимальный для рынков той или иной страны. Например, встречались такие цифры: соотношение заемного и собственного капитала для США составляет 40:60, для Японии – 70:30, а для России – 50:50. Николай Чувахин, эксперт сайта www.cfin.ru, категорически с этим не согласен: «Структура капитала должна определяться динамикой бизнеса – ростом объемов реализации и прибылей, доходностью вложенного капитала и стандартным отклонением этой доходности,– а вовсе не какой-то мифической "нормой"». Кроме того, господин Чувахин считает, что структура капитала (как и дивидендная политика) должна соответствовать стадии жизненного цикла основного продукта компании: «Чем дальше по жизненному циклу, тем больше долга в капитале. Финансовый рычаг обычно растет, доля дивидендов – тоже. Коэффициент покрытия процентных расходов (это отношение прибыли до выплаты процентов и налогов, ЕВIТ к затратам на выплату процентов) обычно падает. Рентабельность снижается, free cash flow – растет».

Существенным фактором, полагает Дмитрий Спиранцев, являются психологические установки инвестора: «Один ищет скорейшего рефинансирования, другой – максимального контроля и снижения риска. Теории без практики не бывает, и кривую инвестиционных предпочтений не обойти. При этом риски проекта следует четко классифицировать и анализ каждой группы отдать на откуп экспертам (рыночные – маркетологам, производственные – технологам, валютные – финансистам)».

Многие эксперты рекомендуют при нахождении оптимальной структуры учитывать необходимость поддержания финансовой гибкости и иметь запас так называемой «займовой мощности» – резерв на случай финансовых трудностей или ситуации, когда компания недооценена на рынке.

Так или иначе, в отсутствие гарантированного результата при применении любого из множества методов оптимизации структуры капитала этот процесс становится для финансового директора способом проявить свое искусство.

	Памятка для будущих заемщиков
Цель управления структурой капитала – минимизировать затраты по привлечению долгосрочных источников финансирования и тем самым обеспечить владельцам капитала максимальную оценку вложенных ими денег.

Для сравнения различных вариантов структуры капитала широко применяются два метода: а) рационального сочетания коммерческого и финансового рисков на основе фиксирования уровня общего риска; б) метод EBIT-EPS, позволяющий выбрать вариант, максимизирующий значение прибыли на акцию.

Однако требуется принять во внимание множество других факторов. Вот четыре основных:

1. Оценка делового риска. Чем он выше, тем ниже доля заемного капитала.

2. Оценка налоговых условий. При отсутствии возможности включения платы за заемный капитал в себестоимость стимулы его привлечения крайне низки. Увеличение финансового рычага дает преимущества корпорациям с высокой ставкой налога на прибыль и оказывает слабое влияние на компании с налоговыми льготами.

3. Необходимость сохранения финансовой гибкости, то есть сохранения возможности дальше привлекать заемный капитал на тех же условиях.

4. Стиль финансового руководства: консервативная или агрессивная финансовая политика. Зависит от психологических особенностей команды управленцев, степени концентрации капитала в их руках, их возможностей выхода на финансовые рынки.

Существует еще ряд факторов, используемых для корректировки полученных результатов.

Характер спроса на продукцию и стабильность получения дохода. Чем выше коммерческий риск ожидаемого дохода, тем меньше должно быть значение финансового рычага.

Структура активов. Чем больше в структуре активов доля ликвидных средств (наличные, высоколиквидные ценные бумаги), тем больше может быть значение финансового рычага.

Структура затрат. При высокой доле постоянных затрат в общих затратах выбор большого значения финансового рычага не рекомендуется.

Асимметричность информации. При рыночной недооценке компании, когда инвесторы не располагают полной информацией о предполагаемом росте прибыли, рычаг надо увеличивать.

Рентабельность деятельности. Чем большую доходность обеспечивают активы, тем больше возможности для реинвестирования – нераспределенную прибыль следует максимально использовать.

Ставка подоходного налога на физических лиц. Если для инвестора денежный поток, получаемый от владения облигацией, подлежит прогрессивному налогообложению, а прирост капитала от владения акцией – нет, то при прочих равных рыночный спрос на акции окажется выше.

Величина капитала компании. Корпорации с небольшим капиталом ограничены в доступе к долгосрочным кредитам или эмиссии акций и должны в большей степени использовать краткосрочные источники финансирования.

Доля госсобственности. Позволяет привлекать льготные заемные средства и дополнительный акционерный капитал.

Агентские конфликты и степень защищенности руководства. У менеджеров более отрицательное отношение к риску по сравнению с владельцами капитала. Финансовый рычаг связан со степенью защищенности руководства – чем она больше, тем меньше заемных средств привлекает компания. Доля привлекаемых заемных средств чаще оказывается низкой в тех случаях, когда гендиректор занимает свой пост в течение долгого времени и давление со стороны совета директоров невелико. Менеджеры, вознаграждение которых слабо увязано с результатами деятельности, также часто предпочитают низкий уровень займов.

Т. В. Теплова. Финансовый менеджмент: управление капиталом и инвестициями. М., ГУ-ВШЭ, 2000.


Источник: http://www.sf-online.ru/ 
4.  История дизайнерского искусства
Жаль, что мы не рисуем прямо глазами.
Как много пропадает на длинном пути
от глаз через руку к кисти.
Лессинг
Происхождение слово "дизайн"
Слово дизайн в русском языке появилось относительно недавно. Пришло оно из итальянского языка и в переводе имеет множество значений. "Disegno" - это замысел, план, намерение, цель, чертеж, эскиз, набросок, рисунок, узор, модель, шаблон, лежащая в основе схема, композиция. Для Интернет понимание дизайна носит особый характер. В связи с бурным развитием современных технологий, понятие дизайна приобрело новый, более широкий смысл и теперь обозначает не только какой-то отдельный предмет, а является целым направлением, применимым ко всем областям современной деятельности человека. Человек, занимающийся дизайном (дизайнер) должен обладать знаниями во многих предметных областях и умело применять их на практике, проецируя в творческом процессе создание образа. С уверенностью можно сказать, что дизайн - это современное искусство художественного конструирования, разработка образцов рационального построения предметной среды.

Дизайн возник в начале 20 века в результате стихийного формирования визуальных и функциональных свойств окружающего мира.

В различных культурах принято называть дизайнерскую деятельность по-разному:

· польский язык использует выражение "wzornictwo przemyslowe" 

· немецкий язык употребляет термин "formgebung" 

· русский язык склоняется к следующему словосочетанию: "художественное конструирование" 

В истории нашей страны также встречались такие обозначения, как "Декоративное искусство" или "Техническая эстетика". Восприятие и разнообразное использование термина "дизайн" в разных странах говорит об уникальности каждой из культур и об их особом отношении к этому виду искусства.

В 1959 году в качестве международного обозначения слова и смысла "Дизайн" все же был принят термин "industrial design"- "индустриальный дизайн".

Дизайн стремится охватить все аспекты окружающей человека среды, которая обусловлена промышленным производством.

Предпосылками дизайнерского искусства являются:

· прежде всего, естественное человеческое стремление к прекрасному, а также желание воплощения новых и все более совершенных образов 

· экономическая выгода, являющаяся огромным мотивом для развития дизайна 

Новый этап его развития возник при переходе от ручного производства к машинному. Для того, чтобы пользоваться только что изобретенными изделиями, им нужно было придать определенную форму, которая привлекла бы своим видом покупателей, чем успешно и занимается современный дизайн. Сейчас не осталось практически ни одной области деятельности человека, которая не была бы подвержена влиянию дизайна. Существует:

· дизайн интерьера 

· дизайн одежды 

· дизайн книги 

· ландшафтный дизайн 

· предметный дизайн 

· выставочный дизайн 

· и многое другое 

В последнее время весьма распространенным видом дизайна является Web-дизайн. И это неудивительно, ведь развитие продуктов Интернет-бизнеса является весьма удобным как для реализации экономических интересов различных компаний, так и для реализации художественных замыслов самого дизайнера. Кроме того, это относительно новое направление в дизайне, которое все больше требует появления новых специалистов, т.е. является "хлебом" для огромного количества людей.

Но история дизайна начинается еще далеко до создания Интернета.

Когда же именно появился дизайн?

Можно предположить, что это произошло еще во времена наскальных рисунков и пещерных людей. И действительно, не смотря на то, что понятие дизайна возникло гораздо позже, истоки его возникновения лежат во времена наших предков. Такой, еще только зарождавшийся вид творчества можно отнести к монограмме. В переводе с греческого "монограмма" значит тоже самое, что и "простая линия". Наскальные рисунки как раз выполнены в подобном стиле. Естественно, что наши предки, оставляя следы на стенах своих пещер, даже и не подозревали, что они занимаются дизайном интерьера, оформлением своего жилища. Позже монограмма стала обозначать знак, составленный из двух или более связанных букв, обычно это инициалы, которые ставят на предметах обихода для указания на их владельца. Монограмма выполняется шрифтом, имитирующим свободное написание "от руки" или напоминающее "резьбу по дереву или камню" с последующими доработками, которое, как правило, выполняется пером, кистью или фломастером, а затем обрабатывается компьютером. Такая композиция редко состоит только из букв. Она может быть дополнена контуром любой формы. В виде монограммы выполняются и товарные знаки. В этом случае за счет вида шрифта и дополнительных элементов можно выразить область применения товарного знака. А для разработки монограммы могут использоваться не только буквы, но слова и целые фразы, которые сейчас принято называть слоганами.

Возникновение дизайна, имеющего непосредственное отношение к современной деятельности, приходится на период, наступивший после Второй Мировой войны. Причем наиболее стремительно он начал развиваться в Японии. Японии мы обязаны многим принципам, которые всегда являлись основой традиционного японского искусства, а теперь стали основополагающими во всем дизайнерском искусстве: композиция, асимметрия и целесообразность. Не мало важную роль сыграла японская эстетика и любовь к прекрасному. Нужно отдать должное японским производителям, ведь их товары всегда отвечают двум главным требованиям: практичность и красота. В соответствии с произведениями японского дизайна, создание форм должно быть продуманным и завершенным. Еще одна отличительная черта японского дизайна - это одушевленность вещи.

Школы

Также рождение дизайна приходится на период появления дизайнерских школ.

Наиболее яркими из них являются:

· Баухауз в Германии (1919 - 1933 гг.) 

· ВХУТЕМАС в России Советского периода (1920 - 1930 гг.) 

В этих школах разрабатывались главные принципы дизайнерского искусства (функционализма / конструктивизма), а также готовились первые профессиональные дизайнеры. Первая же дизайнерская контора появилась в США в начале 20ого века. В связи с тем, что главным мотивом развития американского дизайна является экономика, американский дизайн не ассоциируется с видом искусства, а создает впечатление о том, что служит для материальных целей раскрутки товара.

Наиболее яркими примером американского дизайна является серия деятельности таких фирм как Nokia, Philips, Motorola, Siemens и Samsung.

Web-дизайн

Итак, как говорилось выше, Web-дизайн является одним из наиболее современных видов дизайнерского искусства и при этом старается отвечать всем условиям практичного использования.

С развитием компьютерной техники практически вся человеческая деятельность переместилась в 3х-мерное пространство виртуальной реальности. Все вычисления выполняют машины. Коммуникации происходят по большей части тоже в компьютерном мире. Это неудивительно, ведь современные технологии уже достигли необходимого уровня, отвечающего двум главным требованиям удобства: скорости и отсутствия необходимости в перемещении человека для передачи информации. Но человечество не утратило при этом любовь к прекрасному. Но наряду с желанием получить практичный товар, возникает другое желание - чтобы товар радовал глаз. Наиболее распространенным видом деятельности современного дизайнера является создание макета для сайтов. Или Web-дизайн по-другому.

В основе web-дизайна лежат все те же основные принципы, что и в основе других разновидностей дизайна:

· принцип функционализма: "что функционально, то красиво" 

Этот принцип возник и был сформулирован в конце 20-го века в школе Баухауз. Создание дизайна для сайта ставит перед собой вполне естественные цели восполнения этих принципов. При создании сайта решаются все вопросы его функционирования, а поэтому при разработке макета сайта этот принцип не может не использоваться.

Кроме того, очень важным является совокупность графических элементов и их смысловое расположение на холсте макета будущей страницы сайта. Отсюда вытекает второй принцип дизайнерского искусства:

· принцип конструктивизма, который заключается не в цели составления композиции, а в цели создания ее конструкции 

Кроме того, сайт, продуманный в техническом смысле, должен быть проникнут духовной идеей, и, лишь тогда он сможет претендовать на конкурирование с другими работами подобного направления. 

Web-дизайн ставит перед собой различные цели: 

· формирование у пользователя положительного восприятия образа объекта рекламного продукта 

· простоту и четкость структуры сайта 

· интуитивно понятного пользовательского интерфейса 

· удобство навигационной системы 

А их достижение позволяет реализовать экономическую цель компаний, так и проблемы современной культуры требуют своего решения. В связи с этим создание сайтов приобрело новый смысл. Иногда дизайнеры поражают до глубины души своим мастерством и умением воплотить задуманное в реальную жизнь, а созданные ими работы, поистине заслуживают отнесения к современному виду искусства. Наряду с выставками дизайна интерьера, стали появляться выставки Web-мастеров.

Новые технологии способствуют упрощению реализации образов Web-художником, но с другой стороны требуют немалого запаса знаний в разнообразных науках и культурах, а также достаточно хороших навыков в компьютерных технологиях. В общем, он должен иметь ассоциативное мышление, быть интеллектуально развитым и владеть элементарными техническими навыками. Ведь конструирование вещей основано на принципах сочетания удобства, экономичности и красоты.

Web - дизайн является весьма перспективным видом творчества, а человек, занимающийся подобной работой, по-настоящему заслуживает уважения.

Источник: http://www.4webmaster.ru/ 
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