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1.  Анонс учебных мероприятий УАИПП
· "Актуальні питання ведення податкового обліку окремих операцій"

Дата проведения: 23.09.2006 

Програма 
1. Податок на прибуток підприємств:
· операції з основними фондами; 

· витрати на підготовку кадрів; 

· облік негативного значення оподатковування; 

· зворотна фінансова допомога; 

· прострочена заборгованість; 

· інші питання. 

2. Податок на додану вартість: 

· умови визначення податкового кредиту; 

· особливості податкового кредиту при застосуванні пільг із ПДВ; 

· визначення бази оподатковування при "звичайних цінах"; 

· ліквідація основних фондів і ПДВ; 

· інші питання. 

3. Оподатковування доходів фізичних осіб. 

4. Оренда: нюанси податкового обліку. 

5. Податкові аспекти використання майна працівників для господарських потреб підприємства. 

Додаткові запитання, на які ви бажаєте отримати відповіді під час семінару, надсилайте на education@uapp.org 
Тренери: 
Олексій Задорожний – заступник директора Департаменту податку на прибуток та інших податків і зборів (обов’язкових платежів).

Тетяна Добродій – начальник відділу розгляду звернень платників Департаменту оподаткування фізичних осіб.

Ольга Глиняна – головний державний податковий інспектор відділу масово-роз’яснювальної роботи Департаменту інформаційної політики та масово-роз’яснювальної роботи.

Місце проведення: Навчальний центр УАВПП, м. Київ, вул.Шота Руставелі, 38б, офіс 16 (м «Льва Толстого») 
· Конкурентная сила СМИ

Дата проведения: 08.09.2006 

Программа тренинга
1.  Факторы, влияющие на спрос (розничные продажи и подписку), рекламную привлекательность, имидж издания. 

2.  Мотивы выбора издания – читателями и рекламодателями. 

3.  Конкурентная позиция издания: сильные и слабые стороны. 

4.  Система обратной связи с читателями. Цель и методы опроса читателей, плюсы и минусы разных методов, опросник, правила обработки и интерпретации данных. 

5.  Построение презентации издания, системы аргументов с использованием результатов редакционного опроса читателей, регулярных медиа-исследований, конкурентных преимуществ издания. 

6.  Методика мониторинга политики главных конкурентов. 

7.  Предложения, направленные на повышение уровня подписки и розничных продаж, качества работы с рекламодателями. 

8.  Варианты развития или репозиционирования (изменения концепции) издания. Источники идей и методы оценки. 

9.  Оценка реальности целей, поставленных учредителями перед редакцией. 

10.  Перспективные ниши, читательские группы. Ценностная сегментация. 

Тренер: Сергей Будько – бизнес-тренер, консультант, коуч. Провел более 100 исследований разной сложности и масштабов, направленных на построение маркетинговой стратегии, позиционирование, разработку новой торговой марки, рекламы.

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

Подробнее о семинаре >>>
· Семинар для фотожурналистов

Даты проведения: 15.09.2006 – 16.09.2006 

Программа тренинга

1. Фотожурналистика сегодня. Ее суть и специфика. Аналитический обзор фотоиллюстраций в газетах и журналах.
Тренер Полищук Е.Е. 
2. Основы фотожурналистики. Идея и цель фотографии в печатных СМИ. Умение видеть. Умение чувствовать. Как развивать в себе эти качества. Фотожурналистская реакция. Учимся смотреть на мир глазами фотографа.
Тренер Полищук Е.Е. 
3. Слагаемые фотожурналистского мастерства. Мастер-класс фотокорреспондента еженедельника «Зеркало недели» Василия Артюшенко. 
4. Жанры фотожурналистики на страницах периодики. Информационно-публицистические жанры: фотокорреспонденция, фоторепортаж, фотоиллюстрация. Художественно-публицистические жанры: художественный фоторепортаж, фотоочерк, фотосерия, фотоплакат, ассоциативная фотография.
Тренер Полищук Е.Е. 
5. Создание текста к фотографиям. Единство текста и снимков. Организационно-творческие формы фотожурналистики в системе СМИ. Работа отдела иллюстраций в газете и журнале. Бильдредактор, фотокорреспондент, дизайнер – единый творческий коллектив.
Тренер Полищук Е.Е. 
6. Проблемы фотожурналистского мастерства. Мастер-класс фотокорреспондента журнала «Украина» Валерия Орлова.


Тренеры:
1. Полищук Елена Ефимовна – член Союза журналистов Украины, доцент Института журналистики Киевского национального университета имени Тараса Шевченко. 
2. Артюшенко Василий Иванович – заслуженный журналист Украины, член Союза фотохудожников Украины, фотокорреспондент еженедельника «Зеркало недели». Лауреат фотоконкурса газеты «День». 
3. Орлов Валерий Юрьевич – член Союза журналистов Украины, член Союза фотохудожников Украины, фотокорреспондент журнала «Украина». 

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

Подробнее о семинаре >>>
· 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.  Управленческий и бухгалтерский учет: в чем отличия?

Дилемма получения достоверной информации для выводов о результатах деятельности предприятия составляет постоянную озабоченность управленца. 

Проблема усложняется с ростом бизнеса, количества  структурных единиц или диверсифицированных предприятий. В случае включения в схемы работы методов налогового планирования и минимизации проблема становится нерешаемой.

Сформированная система бухгалтерской отчетности предоставляет сводные данные о составе внешней картины фискального характера. Однако если ранее в связи с предъявляемыми к себе требованиями она  имела достаточный минимум, то на сегодня в связи с ростом информационной потребности в виде детальных аналитических сведений бухгалтерская отчетность абсолютно несостоятельна.

Формирование оперативной детализованной и  достоверной информации в последнее пятилетие развития бизнеса связывают с системами и методами управленческого учета.

Определим основные преимущества систем управленческого учета и их недостатки.

Основными преимуществами систем управленческого учета перед бухгалтерской отчетностью являются:
	Бухгалтерский учет
	Управленческий учет

	Оперативность в формировании

	до 20 числа месяца, последующего за отчетным
	до 5-го числа месяца, следующего за отчетным. При условии автоматизации учетных процедур возможна ежедневная отчетность

	Формирование достоверных данных о финансово-хозяйственной деятельности бизнеса в целом с учетом результатов минимизации налогового бремени, применения внешних трансфертных операций

	Невозможно
	В полном объеме по любому бизнесу

	Детализация учетных данных

	В целом по юридическому лицу или предпринимателю
	Возможна детализация работы каждого менеджера на любом уровне и подуровне бизнес-процесса, формирование отчетов по группам менеджеров и отделов  в рамках одного юридического лица, консолидация групп менеджеров

	Анализ эффективности бизнес-процедур, виртуализация бизнес-процессов

	Невозможны в связи с привязкой к юридическим лицам
	Возможны, так как анализ проводится вокруг бизнес-единиц, а не юридических лиц в независимости  от их юридической и географической подчиненности, а также диверсифицированной разобщенности

	Возможность мотивации бизнес-единиц через систему отчетов и финансовых результатов

	Отсутствует в связи с невозможностью подробной  детализации
	Возможна в полном объеме и в разных вариантах


Основные недостатки работы в системе  учета:
	Бухгалтерский учет
	Управленческий учет

	Наличие научно обоснованных, теоретических основ ведения учета

	Огромное количество теоретического материала
	Разрозненные системы учета без единой методологической основы

	Наличие практической методы ведения учета

	Повсеместная  и нормативно утвержденная метода
	Локальные методы, не имеющие нормативной базы

	Наличие обученных и квалифицированных специалистов

	Полное, избыточное наличие специалистов
	Дефицит специалистов; зачастую опыт, имеющийся у специалистов по управленческому учету, подвержен воздействию двух предыдущих недостатков

	Наличие программных продуктов по автоматизации учета

	Большое количество программных продуктов
	Наличие единичных программ, как правило, западного образца (естественно, неприменимых в наших условиях), «сырых» при подходе к практическому внедрению


Процесс формирования систем управленческого учета может также столкнуться с непониманием части управленческого аппарата  в необходимости, а в основном в своевременности, а также в объемах потребности вложений в организацию системы (оборудование, связь, программный продукт, методологическая поддержка, обучение).

Глобальной целью управленческого учета является подготовка достоверных аналитических данных для своевременного принятия обоснованных и верных управленческих решений. в связи с этим необходима минимизация потерь капитала на направлениях вложений в связи с неэффективностью его использования.

Большим позитивным моментом в наличии организованного управленческого учета является  достаточность учетных данных для всех уровней управления предприятием. Проиллюстрируем это на практическом примере.

Представим, что в компании диверсифицирован бизнес по следующим направлениям:

· торговля комплектующими к легковым автомобилям; 

· торговля легковыми автомобилями; 

· торговля специальной дорожной техникой; 

· производство комплектующих для  дорожной техники; 

· производство комплектующих для легковых автомобилей. 

Предположим, что управление разделено в связи со спецификой на  управление торговли и управление производственными предприятиями. В структуре бизнеса выделена управляющая компания, координирующая деятельность бизнеса, контролирующая эффективность используемого капитала.

Фактически имеется три уровня управления:

· управление первичной бизнес-единицей (магазин, производственный участок — 5 центров доходности (хозрасчетных бизнес-единиц), 3 торговых и 2 производственных); 

· управление направлением (торговля, производство, 2 управления); 

· управление компанией (консолидированная управляющая). 

Соответственно для руководителей первого уровня необходима информация о эффективности процесса торговли или производства в объеме выпуска, объеме товарооборота, рентабельности бизнес-единицы, бюджета бизнес-единицы.

Для управленцев более высокого звена, на уровне управлений, необходимы укрупненные данные о состоянии активов предприятий, об общем товарообороте и чистой прибыли.

Для уровня управляющей компании необходимы данные о доходности  управлений и о соотношении доходности на общий капитал. 

Актуальность бюджетов на разных уровнях равновелика и должна выполняться за счет  фиксирования факта исполнения  и сопоставления с плановыми  параметрами.

Результатами ведения управленческого учета на  первом  уровне управления будет баланс, в котором выявлены обороты отдела через расчетные счета и кассы, внутренние обороты отдела  между другими бизнес-единицами группы предприятий (трансфертные обороты), объемы запасов товарно-материальных активов, количество и объемы дебиторских и кредиторских долговых обязательств, закрепленных за данной выделенной бизнес-единицей. Объемы основных фондов, закрепленных за данной бизнес-единицей, а также величина и детализованная расшифровка затрат, понесенных данной бизнес-единицей за отчетный период. Результатом составления данного баланса будет показатель прибыли или убыточности за учетный период.

Результатом ведения управленческого учета на втором условном уровне управления будет сводная данных балансов с основными показателями деятельности предприятий (прибыль, убыток, остатки ТМЦ, величина дебиторской и кредиторской задолженности, затраченные активы (постоянные и переменные), а также с величиной объемов внутренних трансфертов между производственным управлением и управлением торговли.

При этом внутренние трансферты бизнес-единиц в управлениях потеряют значимость для консолидированной отчетности на уровне управлений. 

И как итог, данные финансовой отчетности управлений консолидируются на уровне управляющей компании по всем основным  показателям. 

Консолидированная управленческая отчетность максимально приближена к бухгалтерской, так как содержит единые параметры дебиторской и кредиторской задолженности, однако сходство на этом и ограничивается.

Для более полного отражения отличий сделаем сравнение основных методологических принципов, применяемых в учетах:

	Бухгалтерский учет
	Управленческий учет

	Наличие двойной записи

	Методологическая основа
	Не обязательно, в основном присутствует метод непрерывности финансового потока и сохранения  величины капитала

	Учетная политика

	Типовая форма, не конкретизирующая детали учета (детали конкретизируются  в методологии)
	Учетная политика расширенная, содержащая специфические аспекты бизнеса

	План счетов, типовые операции, регистры

	Типовой подробный план счетов, очень подробные типовые операции, стандартные формы регистров 
	Краткий перечень основных трансакций, несколько типовых регистров, большее количество регистров создано под специфику бизнеса

	Принципы отражения основных активов и переоценки основных активов, амортизации

	Активы отражаются по цене приобретения и сопутствующих затрат, включая установку и пуско-наладочные работы. Переоценка производится ежегодно индексным методом, амортизация начисляется ежемесячно. Норматив отнесения на основные фонды определен по сроку полезного использования и по стоимостным характеристикам
	Активы отражаются в основном по цене приобретения. Переоценка, как понижающая, так и повышающая производится в конце года по результатам экспертной оценки стоимости, или рыночной стоимости. Амортизация не начисляется. Иногда применяется  полугодовая переоценка  рыночной стоимости. Норматив отнесения на  основные средства устанавливается, как правило, выше, чем нормативный бухгалтерский

	Различия в отражении дебиторской задолженности

	Дебиторская по покупателям, по фактурной стоимости
	Двоякое отражение дебиторской по покупателям:
— по фактурной стоимости;
— по цене базовой величины в фактурной стоимости 

	Наличие калькуляционных операций по определению себестоимости товара и готовой продукции

	Базовая функция
	Отсутствует, заменена на подсчеты по принципу базовой величины


Ряд учетных принципов конкретизируется на уровне специфики бизнеса, к примеру при наукоемком производстве оценка себестоимости может быть основана на определении объема ноу-хау в единице продукции, иным словами, нематериальный актив берется за базовый элемент в расчете себестоимости, хотя при типовом подходе затраты на нематериальные активы, к примеру предприятия по производству шестерен, в случае если не закупаются значительные по стоимости НМА, сопоставимые по срокам и суммам с ОС, относятся на затраты момент оплаты с затратного отдела (расчетного счета или кассы).

Надо заметить, что понятие трансфертов формируется и конкретизирует внутренний оборот в группах бизнес-единиц между собой, что затруднено в бухгалтерском учете в связи с обязательным отражением операции по системе двойной записи. Любая трансакция, даже не влекущая за собой изменения  в составе активов, в связи со своей локальностью, в бухгалтерском учете может отражаться только  с последствиями в виде дебиторской задолженности у отдающего подразделения и кредиторской — у получающего, что не составляет никакого экономического смысла при рассмотрении  оборотов внутри группы компаний.

Таким образом, весь объем  информации,  необходимой для принятия решений на любых уровнях управления,  имеется в наличии. И доступен своевременно. 

Как же обеспечивается своевременность и скорость вывода результатов ФХД? Надо заметить, что в основных методах управленческой отчетности не  применяются  системы подведения итогов финансово-хозяйственной деятельности  по бухгалтерскому принципу, требующие выявления и сбора, а также систематизации затрат и потоков финансов для выявления себестоимости реализуемой или произведенной продукции. Данные методы заменены на методу базовой величины или величины основной финансовой нагрузки.  Если это товар,  то базовая величина — это цена его закупки у поставщика без сопутствующих ТЗР; если это продукция собственного производства, то базовая величина — это цена ее основных самых значимых в стоимости материалов и комплектующих или  стоимость вложенного труда. В методах, в частности, могут быть применены методы анализа реализации и себестоимости, реализованной по объему движения денежных потоков и товарных потоков. А именно все средства, поступающие на счета, будут классифицироваться на  следующие группы: реализация, авансы, финансовые перетоки, возврат авансов выданных. А все расходуемые средства — на закупки оборотных активов, закупки основных фондов, финансовые перетоки, затраты. Исходя из выделения потоков финансов анализируются показатели величины средств, зачтенных в реализацию, путем сопоставления авансов, полученных на начало периода, и объема полученных оплат под отгрузку товаров или продукции за вычетом авансов  оставшихся на коней периода. Соответственно себестоимость реализованной продукции определяется по следующему соотношению: объем дебиторской задолженности в себестоимостном выражении на начало отчетного периода (по методе базовых величин — цена закупки) плюс себестоимость отгруженной за отчетный период за минусом себестоимости дебиторской задолженности на конец отчетного периода. Таким образом, процесс анализа данных ускоряется  и сокращается по времени.

Степень организации бизнес-процессов и четкого разграничения функциональных нагрузок отделов и менеджеров — первый шаг в постановке управленческого учета. Без четких  и установленных граней бизнес-единиц невозможно произвести постановку учета. Иными словами, каждый человек в компании должен быть привязан к структуре, каждый расчетный счет привязан к системе отношений и классифицирован как функциональный или бюджетный, накопительный или перераспределительный в системе внутренних финансовых перетоков.

Одной из основных целей управленческого учета является достоверность отражения полного хозяйственного процесса всего бизнеса, а не деятельности юридического лица с точки зрения бухгалтерского учета. 

Сегодня для диалога с кредитными организациями предприятия используют бухгалтерскую документацию, зная, что данная документация содержит зачастую искаженную информацию о хозяйственном процессе. Практики применения управленческой отчетности в  диалоге банка и предприятия нет или она негласна. Данное положение  вещей заводит в тупик как предприятия, не имеющие возможность при отсутствии степени доверия между сторонами диалога достоверно передавать данные о хозяйственной деятельности кредитному институту, так и банки, которые не в состоянии по нормативно оговоренным условиям выдавать ресурсы для предприятий, чей баланс содержит убытки, хотя на самом деле управленческая отчетность отражает прибыльность по всему бизнес-процессу. Данное состояние сужает кредитный рынок.

Действующая практика учета претерпевает изменения вместе с изменениями в бизнесе и обществе. Относительно статичная,  тем не менее,  сфера подвержена общему движению и реализуется уже на уровне автоматизации процессов и методов. В настоящее время рядом компаний ведется работа по автоматизации управленческого учета на базе «1С Бухгалтерия» — версия 7.7, SAP R3, иных программ. Однако без организации обучения теоретическим основам управленческого учета  в экономических вузах наравне с бухгалтерским учетом данная проблема будет находиться на уровне локальных разработок.

Автор М.В.Мартынов, «Финансовый менеджмент»
3.  Дизайн цвета для WEB


Нет ничего важнее правильного подбора цветов для оживления веб-страницы.

И ничего хуже неправильных цветов, которые наносят ущерб вашему контенту.

Знаете ли вы о том, что первое впечатление о вашем сайте формируется у посетителя в течение первых девяти секунд посещения? Очень важно удостовериться, что цветовая схема дизайна сайта находится в соответствии с контентом и целевой аудиторией проекта. Вы должны стремиться к тому, чтобы цветовая схема усиливала выразительность сайта, при этом не отвлекая и не вводя в заблуждение ваших пользователей.

Цветовая гамма страницы дает возможность выделить такие наиболее важные части страницы как навигационные элементы, содержательные блоки, акценты, взаимосвязи и т.д. По этой причине, цвет - крайне важный элемент дизайна web-сайта.

Для большинства людей цвет играет роль подключения их внимания к объекту, или же наоборот - отключения внимания от оного. Посетители вашего сайта, знают ли они это или нет, реагируют на цвета и другие визуальные элементы на вашем сайте на бессознательном уровне. Заинтригованный (и не сбитый с толку) посетитель сайта, вероятнее всего, вовлекается в цели вашего сайта - то ли здесь можно найти информацию, то ли развлечься, или же здесь продаются товары или услуги.

Можно перейти к некоторым из наиболее очевидных способов удостовериться, что цветовая гамма находится в гармонии с содержанием сайта:

Цвета выражают настроение и индивидуальность вашего сайта

Цвета выражают назначение вашего сайта, его цели, и индивидуальность (также как и той компании, которую он представляет). Чтобы проиллюстрировать это, рассмотрим два варианта интерфейса сайтов розничной торговли:

Gap Online - пример тщательного подбора цветовой гаммы. Сайт использует монохроматичную сине-серую палитру, которая является очень эффективной для выделения представляемой одежды и моделей. Цвета мягкие, ненасыщенные - и весь проект Gap смотрится и воспринимается легко и ненавязчиво. Оценка: 5

В то время как BigSmart переполнен насыщенными, яркими, контрастными цветовыми комбинациями. Вся эта красочная мишура отвлекает внимание от той информации, которую она призвана донести. Все изображения одежды просто теряются в общем визуальном шуме. Оценка: -2.

Цвета устанавливают идентичность

Цвета сайта и логотип компании должны дополнять друг друга и существовать в одной палитре... Дизайн сайта должен быть спроектирован относительно лого так, чтобы логотип не торчал как воспаленный большой палец. Хорошим примером вышесказанного послужит цветовая гармония между сайтом Beck Interactive и их логотипом . Это тем более важно, что в 99% случаев логотип уже содержит специфические фирменные цвета той или иной организации.

Цветная палитра должна соответствовать содержанию сайта

Содержание и цвет на сайте должны гармонично дополнять друг друга. Давайте вернемся к Gap Online еще раз: цвета, выбранные для дизайна не отвлекают от процесса получения информации, и это также создает дружественную привлекающую среду.

Цвета в контексте нашей эмоциональной и культурной действительности

Web-cайты, которые разрабатываются для глобальной аудитории, должны выбирать цвета для дизайна, основываясь на понимании их культурного и эмоционального значения. Web-дизайнер должен серьезно отнестись к анализу символики цвета. Например, красный - цвет огня, пожара и крови и не ассоциируется со спокойствием или миром. Зеленая шляпа в Китае сигнализирует, что жена человека обманывает его, но во многих других регионах (например, в Индии), зеленый цвет ассоциируется с деньгами, процветанием и благополучием. Так что является целесообразным осведомляться о цветовом и культурном назначении дизайна.

Цвет для групп населения

Цвета должны подбираться в зависимости от аудитории или целевой группы сайта... "The Meaning of Color" от Natalia Khouw обращает внимание на некоторые интересные факты, полученные из академических исследований о восприятии цвета различными группами населения, такие как:

· Мужчины предпочитают синий цвет красному, в то время как женщины наоборот - красный синему. 

· Другой пример - мужчины предпочитают оранжевый желтому, тогда как женщины предпочитают желтый оранжевому. 

Так, знающие дизайнеры используют при разработке дизайна сайта для молодой аудитории более яркие цвета, тогда как для старших/взрослых должны использоваться более умеренные, спокойные и сдержанные цвета.

Сочетания различных цветов

Отдельный цвет сам по себе может быть слишком кричащим или слишком бледным - однако он может быть хорошо обыгран в сочетании с другими цветами. Сочетание черного и серого достаточно тоскливо, но попробуйте добавить к ним оранжевый и БА-БАХ! - получилась славная комбинация. (Совет: На самом деле черный и серый с ЛЮБЫМ другим единым цветом - динамит.).

Посетите http://www.hishock.com/dshock/Flash/dsflash.html и http://www.clevelandbrowns.com - два хороших примера этой концепции.

Цвета и их естественные ассоциации

Если Вы разрабатываете сайт для бани или водного спорта, лучше использовать голубые цвета и цвета морской волны. Если Вы делаете садоводческий сайт, пробуйте оттенки зеленые и цвета земли. Если Вы делаете обычный информационный портал, типа поискового сервера, используете простую, очень ограниченную цветовую палитру, которая не имеет никакого специфического значения.

Некоторые общеизвестные цветовые значения/ассоциации:

· Красный ассоциируется с кровью, и с чувствами, которые являются энергичными, волнения, страсти или эротика. Большинство цветов несет, и положительные и отрицательные значения. Обратная сторона красного вызывает агрессивные чувства, вызывая гнев или насилие. 

· Оранжевый - цвет тела, или же дружественной теплоты огня очага. Положительные значения этого цвета предлагают доступность, непринужденность. Отрицательная сторона могла бы подразумевать чрезмерную доступность - вашим предложением начинает пользоваться каждый первый, что приводит к отсутствию избирательности и качества. 

· Желтый - цвет радости, солнечного света. Этот цвет оптимистический, приподнятый, современный. Энергия желтого может стать подавляющей. Поэтому желтый - не тот цвет, который имеет тенденцию доминировать над модой в течение длительных периодов времени. 

Так, желтый подсолнечник может усилить праздничность, радостность и теплоту сайта тропического курорта, однако такой же цвет может уничтожить сайт юридической фирмы, поскольку дополнительное значение желтого - трусость.
· Зеленый. В его положительном значении зеленый предполагает натуральные, природные состояния (растительный мир, леса), жизнь, стабильность, спокойствие, естественность. С другой стороны, зеленый в некоторых своих оттенках или в некотором нетрадиционном контексте (типа зеленой кожи) может вместо этого ассоциироваться с распадом (грибок, плесень), токсичностью, искуственностью. 

· Синий предлагает прохладу, отдаленность, духовность, или, возможно, сдержанную элегантность. Некоторые оттенки синего приятны едва ли не каждому. В его отрицательном значении, мы можем думать о "блюзе" - что может подразумевать печаль, пассивность, отчуждение, или депрессию. 

· Фиолетовый - цвет фантазии, игривости, импульсивности, и мечтательного состояния. В его отрицательном качестве он может ассоциироваться с кошмарами или безумием. 

Белый цвет

Используйте белый цвет. Используйте пространство. Пожалуйста!

Белый в своей несущественности работает как замечательное равновесие между цветами. Если ваш сайт содержит богатый контент (интересные тексты), делайте ваши веб-страницы как можно более простыми для визуального восприятия, оставляйте большое количество незаполненного пространства, или освобождайте пространство между отдельными элементами страницы.

Чем меньше - тем больше

Ограничивайте вашу цветовую палитру двумя или тремя главными цветами (полутоновыми вариациями) и небольшими акцентами в некоторых местах. Ограниченные цвета в вебе вообще и и цветовой палитры вашей графики в частности означают меньшие размеры файла, более быструю загрузку и, что наиболее важно, более читаемый и привлекательный сайт... который в конечном итоге приводит к большему успеху в бизнесе. Такие сайты, как www.apple.com, www.eddiebauer.com использовали ограниченное цветовое пространство и все же выглядят отчетливыми; даже CoolHomepages главным образом использует 2 цвета, оранжевый и синий.

И последнее, но не наименее ценное... Сплетайте вашу сеть из красного, черного и белого. В отношении WEB белый - самый яркий цвет, черный по отношению к нему - наиболее контрастный, и красный обеспечивает акцент и отлично сочетается с обоими. Если вы посещали такие проекты, как www.oli.org, www.sprint.com, www.oracle.com, www.coke.com, www.honda.com, www.the-rev.com, вы конечно согласитесь со мной :)

Источник: 4webmaster.ru
4.  Недостатки рекламных текстов
Основной текст содержит полную информацию, являясь логическим продолжением заголовка и подзаголовка, и набран более мелким шрифтом. Текст должен быть составлен так, как если бы его автор обращался к одному человеку, будто бы писал ему письмо. Избегайте длинных и непонятных слов, а главное, превосходных степеней: “лучший в мире”, “крупнейший в стране” - это никого не убеждает. Осторожнее надо быть с привлечением знаменитостей, свидетельствующих о пользе товара. Знаменитость запомнят, товар забудут. Следует заметить, что объем текста варьируется в зависимости от места размещения рекламы. На рекламном щите над эскалатором метро длинный текст не прочтешь, а вот журнальная реклама может быть пространной. 

Как правило, по мере увеличения количества слов до пятидесяти активное восприятие текста падает, но при последующем увеличении его объема ослабления внимания не наблюдается. Значит, чем больше вы расскажете о товаре, тем лучше. 

Воздействие длинного текста можно усилить с помощью: 

· вводного абзаца - “мостика” между заголовком, подзаголовком и коммерческой идеей, содержащейся в тексте. Например, заголовок “Превратить "порше" в автомобиль "люкс" было проще, чем сделать наоборот” переходит во вводный абзац: “С тех пор как со сборочного конвейера сошла первая модель 356, название "порше" ассоциируется только с одним - эксплуатационными качествами”; 

· выделение абзацев полужирным шрифтом или курсивом; 

· упорядочение текста посредством расстояний между строками и абзацами. 

Восприятие и запоминаемость текста усиливаются правильным выбором шрифта - лучше всего применять удобочитаемый, привычный для потребителя. Ниже приведены общие рекомендации по использованию шрифта: 

1. Не рекомендуется в одном рекламном объявлении употреблять множество шрифтов. Это затрудняет восприятие текста. Желательно использовать не более двух шрифтов, варьируя размер, толщину и начертание (наклон, курсив, ширина, высота). 

2. Считается, что буквица (первая буква в абзаце, большая по размеру или особо выделенная), повышает восприятие на 13%. 

3. Основную мысль, ключевое слово необходимо выделить максимально крупным шрифтом. 

4. Следует избегать витиеватых, трудно читаемых шрифтов и оформления, затрудняющего чтение, за исключением тех случаев, когда это требуется для привлечения внимания (как правило, в заголовках или подзаголовках). 

5. Большой текст, выполненный только одним шрифтом, трудно воспринимается. Такую рекламу необходимо разнообразить, выделив в каждом абзаце наиболее значимые по смыслу слова шрифтом другого размера или начертания. Посередине текста можно расположить подзаголовок, чтобы легче было уловить ход мысли, или выделить определенный раздел объявления (например, скидки, особые условия продажи). 

В тексте следует подогревать интерес к товару, стимулировать желание приобрести его, а также чем-либо подтвердить заявленное качество и обещания. Эффективна только та реклама, которая вызывает доверие. Приведите доказательства: результаты исследований; результаты испытаний (испытание временем, фирмой, потребителями, рекламодателем); практические (свидетельства пользователей, рыночная котировка товара); гарантийные (бесплатные образцы, информация о гарантийных обязательствах). 

Ключ к созданию хорошего текста - простота и ясность. “Важно, чтобы прозаический текст был написан ясно, информативно, интересно, напористо, убедительно, эмоционально, изысканно и запомнился - вот и все” (Джон 0'Тул). 

Огромное значение в тексте придается эхо-фразе. Эхо-фраза -концовка текста, по значимости приравниваемая к заголовку. У нее две функции: 

· повторить основную мысль рекламы; 

· придать ей завершенный вид. 

Приведем самые распространенные способы завершения рекламы: 

· использование только торговой марки; 

· использование торговой марки и слогана; 

· использование торговой марки и какого-нибудь образа или выражения, придуманного специально для рекламы. 

В конце рекламного объявления содержится кода, информирующая о способе заказа товара. В ней сообщается адрес магазина, номер телефона и другие сведения, которые могут пригодиться потребителю, чтобы сделать покупку или заказ. 

А теперь вновь послушаем Д Огилви Вот его полезные советы по на писанию текста 

· излагайте простые и упрямые факты, 

· не претендуйте на многое, но уж если что-либо утверждаете, - в этом не должно оставаться ни тени сомнения, 

· не упоминайте о конкурентах, 

· не преувеличивайте Громкий возглас раздражает, а не привлекает, 

· будьте точны, 

· если вы продаете технику, приведите технические характеристики Именно это хотят знать потенциальные покупатели, 

· слова “будет”, “может”, “мог бы” неубедительны Товар хорош тем-то и тем-то, вот и все, 

· не пишите о том, что должен делать покупатель, пишите только о том, что для него сделает товар 

Общие недостатки рекламных текстов

Туманность. Рекламное объявление должно быть понятным и “читабельным”. Используйте короткие предложения. Сравните: 

“Пылесос (название) почистит не только ваши ковры и шторы, он обладает неоценимыми возможностями применения на таких твердых поверхностях, как виниловые, деревянные и даже цементные полы. Вы не поверите, насколько легко и бесшумно движется эта машина, оставляя за собой сверкающую поверхность.” 

“Пылесос (название) чистит ковры и... шторы. Он чистит твердые полы с покрытиями из дерева и винила. Даже из цемента! Пылесос идет легко и тихо. Попробуйте! Вы увидите, как засверкает ваш пол.” 

Клише, штампы. Избитые фразы отнюдь не украшают рекламный текст. Клише (“копейка рубль бережет” и т.д.) со временем утратили свою остроту и актуальность. Создается впечатление, что расхваливают какой-то устаревший товар. 

“Яканье”. Реклама должна апеллировать к интересам потребителей, а не рекламодателя. Говорите именно о потребностях клиента, его чаяниях и желаниях. 

Сравните:

“Мы считаем этот пылесос самым совершенным среди прочих.” 

“Ваш дом станет еще уютнее, потому что у вас будет самый мощный и простой в эксплуатации пылесос, который когда-либо был в продаже.” 

Использование отрицаний. Потребители обычно лучше реагируют на положительную точку зрения. Подчеркивайте суть вещей - то, что есть, а не то, чего они лишены. 

Некорректное употребление эвфемизмов. Использовать эвфемизм -значит, смягчить грубое, агрессивное или слишком откровенное высказывание (например, не “подержанные”, а “повторно продаваемые автомобили”). Выбирать и использовать эвфемизмы следует очень осторожно, иначе вас не поймут.) 

Диффамация - передача ложной информации или ложный намек. Распространение порочащих сведений в печатной рекламе, устных заявлениях на радио, телевидении - подсудно. 

Источник: www.advesti.ru 
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