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Аннотация
Оказание услуг в сфере графического дизайна требует

не только художественных навыков. Необходим системный
подход, навыки управления креативными проектами и понимание
нюансов полиграфического производства. Без этих знаний
стабильное соблюдение сроков выполнения заказа и его качество
практически невозможны. Книга содержит полный набор базовых
знаний, необходимый специалистам креативных и дизайн-бюро:
от грамотного составления брифа до нюансов предпечатных
и печатных процессов. Книга ориентирована прежде всего на
дизайнеров и менеджеров компаний, которые оказывают услуги
в области графического дизайна. Книга также будет полезна тем,
кто заказывает подобные работы и хочет общаться с дизайнером
на одном языке.
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00. Введение

 
Раз вы читаете эти строки, значит, снова поддались иску-

шению и купили очередную книгу по графическому дизайну
или просматриваете ее в любимом книжном магазине. Как
бы там ни было, мы надеемся, что в ваших руках оказался
полезный и простой инструмент, который поможет в разра-
ботке любого проекта в области графического дизайна.

Чтобы сделать книгу, непохожую на другие, мы постара-
лись взглянуть на ее тему под необычным углом. В книжных
можно найти самые разные практические руководства. Как
правило, они демонстрируют слишком общий или слишком
узкий подход, содержат слишком много теории или почти
одни иллюстрации, написаны как эссе или как словарь… Эти
издания вполне могут оказаться достойными внимания, но
мы считаем, что ни одно из них не похоже на нашу книгу.
Хотя она не претендует на всесторонний охват, мы очень на-
деемся, что книга вызовет у вас интерес. Кстати, в ней пред-
ставлена отличная библиография по графическому дизайну.

Мы хотим, чтобы эта книга была полезной – особенно но-
вичкам в графическом дизайне, поэтому с особой тщатель-
ностью подошли к формату, верстке и шрифтовому оформ-
лению. Также мы обратили отдельное внимание на иллю-
страции, чтобы они не просто украшали, но и дополняли,
уточняли и объясняли текст. Кроме того, мы учли экологи-



 
 
 

ческие требования и концепцию «дизайна для всех»1.
Вы можете читать (и использовать) эту книгу с начала, с

конца или даже с середины. Не исключено, что отдельные
части покажутся вам интереснее остальных, но, если пригля-
деться, вы увидите, что мы организовали эту книгу логично
– следуя стадиям работы над проектом в графическом ди-
зайне. Мы начали с управления проектом – с того обязатель-
ного этапа, который часто забывают спланировать и органи-
зовать. Затем мы перешли к рабочим инструментам, необ-
ходимым для выполнения проекта. После этого рассмотрели
разработку дизайна и верстку. Затем исследовали изображе-
ния (фотографии и иллюстрации) и варианты шрифтового
оформления. И, наконец, коснулись вопросов полиграфиче-
ского производства.

Возможно, вам покажется, что в книге чего-то не хватает.
Действительно, кое-что мы пропустили: не освещены графи-
ческий дизайн для кино и телевидения, титры и анимация
шрифтов. Поэтому стоит подчеркнуть, что наша книга рас-
сматривает по преимуществу графический дизайн печатной
продукции. Мы не имеем ничего против кино и ТВ, но пола-
гаем, что такая работа заслуживает отдельной книги, посвя-
щенной дизайну на экране и учитывающей такие факторы,
как время, движение и разворачивающийся сюжет, которые

1 «Дизайн для всех» – течение в современном дизайне, ориентирование на со-
здание продуктов и услуг, предназначенных для самой широкой аудитории, неза-
висимо от возраста, физических возможностей и прочих индивидуальных осо-
бенностей. – Здесь и далее прим. ред.



 
 
 

обычно не используются на бумаге.
Эта книга, которую, надеюсь, вы еще держите в руках, не

появилась бы без поддержки всех профессионалов, приняв-
ших участие в ее подготовке. И она совершенно точно не бы-
ла бы опубликована без стараний Index Book и Серхи Гар-
сия, которые были движущими силами этого проекта.

Жауме Пухагут



 
 
 

 
01. Графический

дизайн как процесс
Розета Мус, Ойана Эррера

 
Графический дизайн – это процесс, связывающий клиен-

та с его целевой аудиторией. Это творческий процесс, вы-
званный особыми потребностями, который осуществляется
с помощью особых средств и формируется под влиянием
особых целей.

Выделяют графический дизайн фирменного стиля, упа-
ковки, печатных изданий, рекламных материалов, веб-стра-
ниц, мультимедиа, вывесок, указателей и т. д. Одни дизай-
неры работают во всех этих областях, а другие – специали-
зируются на чем-то конкретном.



 
 
 

 
Стадии процесса

 
Проекты в области графического дизайна выполняются

в несколько стадий, представленных ниже. В зависимости
от конкретного проекта, важность каждой из них может ме-
няться.



 
 
 

Процесс не всегда разворачивается линейно. Иногда
необходимо вернуться к предыдущей стадии – например, ес-
ли дизайн нужно изменить после презентации. Порой два
этапа идут одновременно. Например, анализ часто ведется
параллельно с концептуализацией и формализацией.



 
 
 

 
1. Постановка проблемы

 
Вначале очень важно ответить на вопрос: «Какая комму-

никационная проблема стоит между клиентом и его целевой
аудиторией?» Это сэкономит время и деньги, а также облег-
чит задачу.

Правильная постановка проблемы упрощает поиски ди-
зайнерского решения, поскольку «описание проблемы –
часть решения»2. Другими словами, обозначив проблему,
мы увидим направление для ее решения.

Когда проблема поставлена, возможность ее решения за-
висит от того, достаточно ли у вас времени, денег и персо-
нала.

В постановке проблемы участвуют и дизайнер, и клиент.
Клиент должен выразить свои потребности, а дизайнер, как
специалист по коммуникации, должен рассмотреть и ин-
терпретировать их. Однако клиент не всегда просит о том,
что ему действительно нужно. Именно дизайнер должен на-
править клиента в нужную сторону и проконсультировать
его, чтобы правильно поставить проблему. Дизайнер дол-
жен уметь собирать информацию, задавая необходимые во-
просы. Например, клиент может думать, что ему нужна все-
го-навсего визитная карточка, в то время как на самом деле
ему требуется фирменный стиль для использования в самых

2 Gerstner K. Diseñar programas. Barcelona: Gustavo Gili, 1979. F. 15.



 
 
 

различных целях.
 

1.1. Конкретизация
 

Работая вместе с клиентом над постановкой проблемы,
дизайнер должен не только выяснить, в чем ее суть, но и не
упустить основную цель – превратить проблему в список де-
талей проекта и задач, которые необходимо выполнить. Кон-
кретизация проекта – это выявление элементов, для которых
надо будет решить конкретные задачи.

В целом эти задачи сводятся к анализу, концептуализа-
ции, формализации и контролю над этапом производства и
внедрения.

Ниже приведен пример из практики и предложены
несколько вопросов, которые дизайнер должен задать кли-
енту на стадии конкретизации.

Графический дизайн выставки
Эти вопросы помогут начать работу над проектом

вместе с клиентом:
• Каковы разделы выставки? Сколько их будет?
• Какого типа экспонаты будут представлены на выставке

(фотографии, иллюстрации, оригинальный элемент дизайна,
аудиовизуальный материал и т. п.)?

• На каких языках будет написан текст?
• Каково наполнение каждого раздела? Возможно ли даль-

нейшее деление на подразделы?



 
 
 

• Будет ли полезен вступительный текст к каждому разде-
лу?

• Требуется ли подпись к каждому оригинальному элемен-
ту дизайна?

 
1.2. Описание проекта

 
Описание проекта – это составление документа, в кото-

ром указаны все элементы и задачи, согласованные с клиен-
том на этапе конкретизации. Этот документ дает основу для
планирования (разработки графика, ценового предложения
и подбора рабочей группы) и поэтому должен быть макси-
мально точным.

Документ состоит из следующих частей:
А. Название
Графический дизайн (указание элементов, для которых

будет разрабатываться дизайн: фирменного стиля, вывес-
ки, упаковки, печатного издания и т. п.), название компании.

Б. Тело документа



 
 
 

Список элементов, требующих анализа, концептуализа-
ции и формализации, а также контроля над производством
и внедрением.

В этом списке должно быть указано точное число каждого
элемента, для которого будет разработан дизайн. Если оно
неизвестно, можно указать диапазон между минимальным и
максимальным значениями.

Довольно распространенный пример такой ситуации –
определение приблизительного числа страниц в каталоге.

Если проект особенно сложный, клиенту можно показать
его описание до начала планирования. Это даст дизайне-
ру возможность удостовериться, что все детали поняты пра-
вильно, и при необходимости внести изменения.



 
 
 



 
 
 

 
2. Планирование

 
В ходе планирования определяются время, деньги и пер-

сонал, требуемые для осуществления проекта. Дизайнеры
используют три инструмента планирования: график выпол-
нения работы, рабочую группу и ценовое предложение.

Главная цель планирования для конкретной рабочей
группы – разработка проекта, оправдывающего затраты вре-
мени и гарантирующего качество конечного результата.

План позволяет оценить текущее состояние проекта, неза-
висимо от того, на какой стадии он находится. Более того,
важно учитывать, что план не статичен, и в большинстве слу-
чаев его корректируют по ходу дела, чтобы приспособить к
возникающим в процессе работы изменениям.



 
 
 

 
Взаимосвязь между графиком

выполнения работы, составом рабочей
группы и ценовым предложением

 
В целом эти параметры взаимосвязаны. Любые перемены

в одном из них влияют на остальные.

Пример 1. Чем меньше времени, тем больше людей в ко-
манде и выше цена.



 
 
 

Такое взаимоотношение между тремя факторами идеаль-
но, но при всей логичности встречается не всегда. Например,
если времени на выполнение проекта мало, дизайнеры мо-
гут принять решение работать внеурочно без привлечения
новых людей и повышения цены.

Пример 2. Чем меньше денег, тем меньше времени и лю-
дей в рабочей группе.



 
 
 

Как в первом примере, это идеал. Возможно, что, несмот-
ря на ограниченный бюджет, дизайнер примет решение от-
дать проекту все необходимое для достижения желаемого
результата.

Тем не менее дизайнеры должны помнить, что в конце ме-
сяца придется покрывать собственные издержки, и часы, по-
траченные на проект, должны быть оплачены.

 
2.1. График выполнения работы. Когда

мы должны подготовить проект?
 

График показывает, сколько времени отводится на выпол-
нение каждой стадии процесса подготовки дизайна. Он поз-
воляет оценить, как продвигается работа, и гарантировать,



 
 
 

что времени для достижения удовлетворительного результа-
та достаточно.

 
Как составить график выполнения работы

 

А. Подсчитайте и укажите, сколько времени потребуется
на каждую стадию.

Б. Посмотрите, каким временем располагает каждый из
членов рабочей группы и не отнимается ли оно от времени,
необходимого для выполнения других текущих или заплани-
рованных проектов.

В. Проверьте, равно ли имеющееся время (Б) необходи-
мому (А). Если это не так, рассмотрите возможность увели-
чить рабочую группу или изменить дату завершения проек-
та.

Г. Добавьте дополнительное время на непредвиденные
обстоятельства – они возникают практически всегда.



 
 
 

 
Некоторые виды графиков

выполнения работы
 

А. Традиционные графики
Эти графики подробно показывают, какие задачи необхо-

димо выполнить.



 
 
 



 
 
 

Б. Линейные графики
Эти графики дают общее представление об основных за-

дачах, которые необходимо выполнить, и позволяют увидеть
ситуацию в целом.

В. Блочные графики
Эти графики также дают общее представление об основ-

ных задачах, которые необходимо выполнить, и позволяют
увидеть ситуацию в целом. Они особенно полезны, когда
некоторые задачи пересекаются во времени.



 
 
 

 
Использование графика

выполнения работы
 

А. График позволяет в любой момент оценить результаты
работы и подготовиться к возможным проблемам.

Б. График дает клиенту необходимую информацию, во-
влекая его в процесс, и показывает сроки выполнения зада-
ний и показа презентаций.

В. График позволяет внести необходимые изменения и
обновления, без которых дело обходится очень редко. Гра-
фик – отправная точка для разработки проекта и показатель
сделанной работы.

Г. График помогает оценить производительность относи-
тельно затраченного времени и использовать эту информа-
цию при подготовке будущих проектов.

 
2.2. Рабочая группа. Кто

участвует в работе?
 

К работе привлекают профессионалов, необходимых для



 
 
 

выполнения каждой части проекта: дизайнера, арт-директо-
ра, фотографа, иллюстратора, программиста, ответственно-
го за производство и т. п.

 
Клиент как член рабочей группы

 

Клиент является частью команды и привлекается к работе
по ряду причин:

• клиент знает продукт или услугу лучше вас;
• им предоставляются материалы;
• он оценивает итоговые результаты с формальной, функ-

циональной и экономической точек зрения, а также с точки
зрения затраченного времени.

Чтобы работа над проектом шла гладко, важно заранее
выяснить, кто будет вашим контактным лицом, кто предо-
ставит информацию и кто утвердит дизайн.



 
 
 

 
Как подобрать команду

 

А. Определите, какие специалисты нужны для выполне-
ния каждой задачи вашего проекта.

Б. Найдите и подключите этих специалистов.
В. Если необходимо нанять профессионалов извне, оце-

ните их возможность выполнить конкретную задачу, их до-
ступность, ставки и степень заинтересованности в проекте и
его успешном завершении.

 
2.3. Ценовое предложение.

Сколько это стоит?
 

В ценовом предложении указываются денежные средства,
необходимые для осуществления каждой стадии процесса.
Важно сообщить клиенту, что в указанную цену не входит
бюджет на производство: обычно его составляют на этапе
подготовки дизайна.

Как и график, предполагаемая стоимость проекта может
меняться в процессе работы. Например, это происходит, ес-
ли добавляется или отпадает какая-то задача. Поэтому реко-
мендуем увеличить цену, которую вы собираетесь озвучить
клиенту, до начала работы.



 
 
 

 
Как рассчитать стоимость проекта

 

А. Узнайте месячную заработную плату каждого сотруд-
ника и рассчитайте, сколько он получает в час.

Б. Выясните, сколько ежемесячно тратится на аренду ди-
зайн-студии, и рассчитайте почасовую оплату.

В. Сложите А и Б, чтобы узнать, сколько стоит час работы
над проектом.

Г. Умножьте полученный результат на число часов, запла-
нированных по графику выполнения работы.

Д. Добавьте сумму на непредвиденные расходы и желае-
мый процент прибыли.

Е. Вычислите итоговую сумму, учитывая следующие фак-
торы:

• Как вы хотите позиционировать себя относительно дру-
гих специалистов в отрасли? По возможности сравните по-
лученную сумму с ценами на рынке.

• Как клиент будет использовать ваш дизайн?



 
 
 

 
Другие методы определения

стоимости проекта
 

• Сравнительный: сравните проект с аналогичными, не за-
бывая о том, что двух одинаковых проектов не бывает.

• По единицам: вычислите стоимость одной единицы (на-
пример, страницы каталога) и умножьте ее на расчетное чис-
ло единиц.

• Фиксированная стоимость: используется, когда цену на-
значает клиент.

• В любом из этих случаев дизайнер должен быть уверен,
что названная стоимость покрывает издержки на выполне-
ние проекта.

 
Информация, которую необходимо
отразить в ценовом предложении

 

• Оплачиваемые клиентом позиции проекта дизайна и за-
дачи, которые необходимо решить.

•  Не оплачиваемые клиентом расходы и услуги: нало-
ги, питание, командировки, производство, распространение,
установка.

• Непредвиденные расходы (шрифты, фотографии, иллю-
страции и т. п.) и распределение финансовой ответственно-
сти за них.



 
 
 

• Условия оплаты.
• Период действия ценового предложения.
• Прочее (контракты, права на результаты интеллектуаль-

ной деятельности и т. п.).
Подчеркните, что все позиции, не указанные в ценовом

предложении, должны оплачиваться отдельно.

Номер: 01/276
Клиент: Майкл Смит
Дата: 23 июля 2010 г.



 
 
 

Примечания:
• В итоговую сумму не включены налоговые отчисления;

расходы на производство и установку; расходы на обработку



 
 
 

фотографий, корректуру и/или перевод текстов.
•  Если фотографии и/или иллюстрации придется поку-

пать, их стоимость будет включена в отдельный счет.
• Будут выставлены два счета: один после выполнения ди-

зайна, другой после принятия работы. Платеж необходимо
осуществить в течение 30 дней.

• Настоящее ценовое предложение действительно в тече-
ние 30 дней.

•  Клиент может использовать дизайн для передвижной
выставки согласно предварительной договоренности.

• Стоимость выполнения задач, не указанных в данном
ценовом предложении, будет оговариваться дополнительно.



 
 
 

 
3. Анализ

 
Как только планирование завершено и ценовое предло-

жение утверждено, начинаются основные фазы проекта. Это
стадии концептуализации и формализации, анализа и разра-
ботки дизайна, которые могут идти последовательно или па-
раллельно. Между ними немало общего, однако мы раздели-
ли две эти фазы, т. к. для проведения анализа может быть
приглашен сторонний профессионал – например, антропо-
лог, социолог или стратег.

Анализ подразумевает изучение и компиляцию данных,
относящихся к разным аспектам проекта, и получение вы-
водов, ведущих к дизайнерскому решению и формированию
основы для его воплощения.

Клиент – один из главных источников информации для
дизайнера. Более того, различные дизайнеры по-разному со-
бирают информацию. Ее можно получить из печатных пуб-
ликаций, Интернета, исследований рынка, опросов или лю-
бых других источников, наиболее подходящих для конкрет-
ного случая, – даже наблюдая за поведением людей на улице.

 
Основные аспекты для анализа

 
Клиент связывается с дизайнером, желая решить комму-

никационную проблему. Дизайнеру необходимо разделить



 
 
 

ее на отдельные аспекты. Каждый из этих аспектов пооче-
редно подвергается анализу, чтобы выявить проблему (теку-
щая ситуация) и найти решение (желаемая ситуация).

Дизайнер должен уметь творчески скоординировать ре-
шения для каждого из этих аспектов и соединить их так, что-
бы обеспечить жизнеспособное общее решение3.

Вот главные аспекты, которые необходимо проанализиро-
вать при разработке дизайнерского решения:

•  Продукт или услуга: общие характеристики продукта
или услуги, для которых разрабатывается дизайн, потребно-
сти, которые необходимо при этом удовлетворить.

• Структура содержания: структура, используемая для ор-
ганизации содержания каждого из элементов, дизайн кото-
рых необходимо разработать.

• Функциональные задачи: коммуникативные, образова-
тельные, коммерческие, образовательные, экологические и
т. п., которые должны решаться с помощью дизайна.

• Клиент: его личность и бизнес.
• Ресурсы: материальные, экономические, человеческие и

временны́е, которыми располагает клиент для производства,

3 В книге «Как рождаются объекты» Бруно Мунари пишет: «Конкретная про-
блема, которую необходимо решить при помощи дизайна, – это набор из многих
подпроблем. <…> Для каждой подпроблемы существует оптимальное решение,
которое может входить в противоречие с решениями для других подпроблем. Са-
мая напряженная часть работы дизайнера – согласовать разные решения с про-
ектом в целом. Чтобы справиться с общей проблемой, нужно творчески скоор-
динировать решения к подпроблемам».



 
 
 

распространения и/или внедрения дизайна.
•  Целевая аудитория: основные характеристики аудито-

рии, для которой предназначены продукт или услуга.
•  Конкуренты: конкурирующие компании, продукты и

услуги.
• Прецеденты: предыдущие коммуникационные решения

для аналогичных продукта или услуги.
• Справочные материалы: другие проекты, интересные с

точки зрения творческой разработки дизайна.
 

О структуре элемента проекта
 

Обычно структуру элемента, для которого нужно подго-
товить дизайн, – будь то книга, сайт, плакат, упаковка и т. д. –
определяет клиент.

Таким образом, дизайнеру очень важно оценить органи-
зацию информации и предложить необходимые изменения,
чтобы обеспечить более эффективную структуру на уровне
коммуникации.

Эта структура определяет содержание каждого элемента,
для которого впоследствии будет подготовлен дизайн.

Вот почему важно с самого начала знать, о каком объеме
информации идет речь и как она будет организована. Воз-
можно, на стадии разработки дизайна информацию придет-
ся пересмотреть. Тем не менее, чтобы не терять время, луч-
ше с самого начала как можно точнее оценить структуру.



 
 
 

 
Выводы, полученные при анализе

 
Когда различные аспекты рассмотрены, делаются выводы,

служащие основой для дизайна. Они очень помогают обос-
новать клиенту ваши предложения.

Ознакомившись с выводами, клиент скорее осознает, что
дизайн – серьезная наука, в которой нет места субъективной
интерпретации.



 
 
 

 
4. Концептуализация и формализация

 
Стадия концептуализации и формализации является важ-

нейшей в процессе графического дизайна. Она включает ди-
зайнерское решение коммуникационной проблемы на осно-
ве выводов, полученных при анализе. Они характеризуют
процесс графического дизайна и могут проходить как после-
довательно, так и параллельно.

 
4.1. Концептуализация

 
Концептуализация подразумевает использование выво-

дов, полученных при анализе, для создания концептов, ко-
торые лягут в основу дизайнерского решения.



 
 
 

Концепты – это слова (обычно эпитеты), которые емко
определяют характеристики будущего дизайнерского реше-
ния. Чтобы облегчить процесс формализации, предпочти-
тельно создать емкий список как можно более репрезента-
тивных концептов.

Также концепты делают дизайн понятным для клиентов и
позволяют им впоследствии объяснить его другим.

 
4.2. Формализация

 
Формализация позволяет создать дизайнерское решение

коммуникационной проблемы на основе выводов, получен-
ных при анализе, и списка концептов. В ходе формализа-



 
 
 

ции дизайнер готовит необходимые вопросы к подрядчикам,
чтобы гарантировать экономическую и техническую жизне-
способность проекта и возможность привлечь необходимые
материальные и технические ресурсы (см. раздел 6 главы 1
«Производство и внедрение»). Презентация нежизнеспособ-
ного дизайна может привести к потере денег и времени. При
необходимости предложение можно презентовать вместе с
графиком выполнения работы и ценовым предложением.



 
 
 

 
5. Презентация

 
Цель презентации – продемонстрировать дизайн с помо-

щью наиболее подходящих технических средств так, чтобы
клиент понял и утвердил его.

Существуют две стандартные структуры презентации ди-
зайна: индуктивная и дедуктивная.

 
5.1. Индуктивная структура

 
Такая структура представляет дизайн исходя из потреб-

ностей клиента. Она повторяет действия дизайнера: снача-
ла постановка проблемы, потом анализ, концептуализация и
формализация.

Индуктивная структура показывает клиенту ход мыслей
дизайнера («Оранжевый цвет ассоциируется с энергией и
летом, а также привлекает целевую аудиторию»), не допус-
кая субъективной интерпретации («Мне не нравится оран-
жевый»).

Эта структура разворачивается в следующем порядке:



 
 
 

 
5.2. Дедуктивная структура

 
Дедуктивная структура позволяет оценить дизайн еще до

комментариев дизайнера. Иногда полезно сделать клиенту
сюрприз, показав внешнюю форму, и лишь затем объяснить,
благодаря чему достигается желаемый эффект.

Однако при всех достоинствах визуального воздействия,
при таком подходе есть риск субъективной интерпретации
дизайна клиентом.

Дедуктивная структура строится так:



 
 
 

 
5.3. Что необходимо учитывать при

подготовке и проведении презентации
 

А. Общие рекомендации
•  Подготовьтесь: отрепетируйте свою речь и приготовь-

тесь отвечать на любые возражения клиента.
• Будьте уверены: автор проекта должен верить в него как

никто другой.
• Хороший способ справиться с волнением – сконцентри-

роваться на сути своих слов и не беспокоиться о симптомах,
вызванных нервозностью.

• Выясните, где будет проходить презентация и какими
техническими средствами можно будет воспользоваться во
время ее проведения, чтобы подготовиться к любым неожи-
данностям.

Б. Презентация как документ



 
 
 

•  Презентация должна быть ясна без дополнительных
комментариев и письменных объяснений, чтобы экземпляр,
остающийся у клиента, был абсолютно понятен.

• В документе необходимо использовать простое шрифто-
вое и графическое оформление, чтобы внимание было все-
гда сосредоточено на презентуемом дизайне.

• Используйте короткие тексты и легко читаемые шриф-
ты.

В. Речь
• Говорите четко и достаточно громко, чтобы вас слышали

и понимали.
• Задавайте клиентам вопросы, чтобы увлечь их, завла-

деть их вниманием и узнать, насколько хорошо они вас по-
няли.

• Говорите конкретно, используйте примеры.
•  Меняйте тон (избегая неестественности), чтобы под-

черкнуть важность отдельных пунктов.
• Объясняйте, что вы показываете, – особенно графиче-

ские элементы.
• Сосредоточьтесь на том, что вы в данный момент по-

казываете клиенту, выслушайте все комментарии клиента и
примите их во внимание.

Г. Язык жестов
• Найдите место, где вам будет удобнее всего, и избегайте

неестественных поз.
• Старайтесь всегда смотреть клиенту в глаза.



 
 
 

• Расслабьтесь и улыбайтесь, глядя на аудиторию.
• Будьте активны и полны энтузиазма.
•  Избегайте ненужных движений, отвлекающих внима-

ние.
• Жесты помогут лучше выразить мысль и показать, куда

нужно смотреть.
• Не складывайте руки на груди, это может создать впе-

чатление неуверенности.



 
 
 

 
6. Производство и внедрение

 
Производство – изготовление элементов, для которых был

разработан дизайн, а внедрение – организация их практиче-
ского использования.

Поскольку для производства и внедрения, как правило,
приглашаются сторонние специалисты, лучше сразу оценить
не только время выполнения заказа и тарифы, но и способ-
ность подрядчиков выполнить конкретные задания, их заин-
тересованность в проекте и его успехе.

 
Стадии производства и внедрения

 
• Дизайнер консультируется с подрядчиком о материаль-

но-технических возможностях производства и сроках вы-
полнения заказа.

• Как только договоренность достигнута, дизайнер запра-
шивает ценовое предложение на производство (и при необ-
ходимости на внедрение и распространение), а также график
выполнения работы.

• Подрядчик готовит для дизайнера ценовое предложение
и график выполнения работы.

• Дизайнер рассматривает ценовое предложение и сроки,
установленные графиком, и, если его все устраивает, пере-
дает их на утверждение клиенту.



 
 
 

• Клиент информирует дизайнера о согласовании ценово-
го предложения и сроков.

• Как только соглашение достигнуто, дизайнер договари-
вается с подрядчиком о необходимых характеристиках буду-
щего изделия, готовит оригинал-макет и передает подрядчи-
ку.

• По возможности подрядчик делает образец для утвер-
ждения дизайнером и клиентом.

• Подрядчик начинает производство, контролирует каче-
ство и информирует дизайнера о ходе процесса.

• Дизайнер контролирует производство, следит за соблю-
дением сроков и информирует клиента обо всех значимых
событиях.

 
Технические характеристики, которые

необходимо указать в запросе
ценового предложения у подрядчика

 
• Изделие (упаковка, книга, брошюра, плакат, указатель и

т. п.).



 
 
 

 
Конец ознакомительного

фрагмента.
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