
2

МИНОБРНАУКИ РОССИИ

Федеральное государственное бюджетное

образовательное учреждение высшего образования

«Тульский государственный университет»

Институт горного дела и строительства

Кафедра «Городское строительство, архитектура и дизайн»
	


МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ К САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЕ
по дисциплине

«Маркетинг и реклама»

основной профессиональной образовательной программы 

высшего образования – программы бакалавриата 

по направлению подготовки 54.03.01«Дизайн»

с профилем 

Графический дизайн

Форма обучения: очно-заочная 

Идентификационный номер образовательной программы: 540301-01-19

Тула 2019 год

ЛИСТ СОГЛАСОВАНИЯ 

Разработчик:

Морозова Любовь Анатольевна, доц. каф. ГСАиД, ктн  доц. _______________


(ФИО, должность, ученая степень, ученое звание)
(подпись)

Содержание

41 Цель и задачи самостоятельной работы

2. Задания для изучения тем, выносимых на самостоятельную проработку, при подготовке к практическим занятиям……………………………………4
3.Рекомендации при подготовке к КР………………………………………………………………………….………. .14 
4. Рекомендуемая литература……………………………………………….12


1. Цель и задачи самостоятельной работы

Распределение часов по видам самостоятельной работы

 студентов

	№

№№
	Наименование видов самостоятельной работы
	Трудоемкость

(час.)
	Методические материалы



	

	11
	Выполнение КР
	20
	П.8

	22
	Задания для изучения тем, выносимых на самостоятельную проработку, при подготовке к практическим занятиям
	8
	П.8

	33
	Подготовка к текущей аттестации
	4
	П.8

	44
	Подготовка к промежуточной аттестации
	4
	П.8


Целью самостоятельной работы является подготовка материала к практическим занятиям и устным выступлениям, самостоятельное изучение литературы, подготовка к КП, и подготовка к аттестационным мероприятиям.
2. Задания для изучения тем, выносимых на самостоятельную проработку, при подготовке к практическим занятиям
Темы, выносимые на самостоятельное изучение

Номера тем проставлены согласно рабочей программе по данной дисциплине.

Тема 1. Реклама в системе маркетинга. 

1.3 Современные особенности развития рекламы. (2ч.)
При раскрытии данной темы необходимо осветить следующие вопросы: оценка факторов, влияющих на развитие реклама, развитие рекламы в 21 веке, телереклама, тенденции в развитие отдельных средств распространения рекламы, прямая почтовая реклама, использование интернета в рекламной практике.

Мультинациональные маркетинговые коммуника​ции становятся все более значимой сферой в деловой среде. По​этому есть смысл проанализировать тенденции и перспективы их развития. На рекламную деятельность в наибольшей степени влияет (или же повлияет в ближайшем будущем) целый ряд фак​торов — политических, экономических и социальных, от которых зависит состояние рынка. Наиболее значимые из них:

1. Глобализация бизнеса

2. Ужесточение конкуренции и усложнение сбыта

3. Огромное влияние на рекламу научно-технического прогресса

Тенденции развития рекламы в 21 веке на рынках основных промышленно развитых стран связаны с ускоряющейся консоли​дацией рекламной индустрии и с образованием маркетинговых супергрупп, что обусловлено стиранием национальных границ и общей глобализацией мировой экономики.

На рынок рекламы продолжает влиять усиление конкуренции в глобальном масштабе. Причин много. Например, упростились деловые и личные контакты; люди стали больше путешествовать, произошла либерализация торговли, усиливаются процессы ин​теграции стран. Внесли свою лепту и международные системы электронных коммуникаций. С устранением многих межстрановых барьеров усилилась экспортная ориентация производств. Вместе с тем легкий переход через границы перспективных идей и передовых технологий, даже особо сложных и наукоемких, поз​воляет конкурентам быстро взять их на вооружение.

В новых рыночных условиях жизненный цикл товаров (ЖЦТ) укорачивается, а брэндов — увеличивается, в результате чего еще больше усиливается значение технологии брэндинга.

Специалисты в области рекламы обращают внимание на три тенденции.

Наблюдается общее, практически для всех рекламодателей
стремление оптимизировать расходы, в том числе в сфере марке​тинговых коммуникаций. Таким же путем идут и рекламные агентства. Компании фокусируют свой бизнес на наиболее до​ходных направлениях, устраняя неосновные и малоприбыльные виды деятельности, ищут нетрадиционные коммерческие реше​ния, улучшают качество менеджмента. Последнее стало необхо​димым ввиду очевидного несоответствия старых иерархических связей сегодняшним управленческим технологиям, что и приве​ло к развитию сетевых структур.

Экспансия корпораций сочетается с укрупнениями, погло​щениями конкурентов и партнеров, кооперированием, порой да​ же с конкурирующими организациями.

Все большее внимание уделяется органичному росту
предприятий, что, собственно, и предполагает рост поступлений,
разработку новых товаров или услуг, географическую экспансию.
Производители ориентируются на инновации, чтобы получить
технологические преимущества, пусть даже временные. Уровень
качества услуг встает во главу угла, особенно с развитием прямого
маркетинга и его новейшего инструмента - интерактивных технологий.

Интернет революционно преобразовывает мировое информационное пространство. И реклама как один из важных информационных потоков, заполняющих это информационное пространство, конечно, не может стоять в стороне.

Реклама — одна из основных областей бизнеса, активно ис​пользующих информационные технологии. Первые признаки рекламной революции мы наблюдаем на примере развития сис​темы Интернет, которая начала предлагать электронное простра​нство под рекламу.

Интернет- это глобальная компьютерная сеть, представляю​щая собой совокупность многих сетей. Она обеспечивает взаимо​действие между компьютерами и компьютерными сетями по все​му миру и позволяет пользователям обмениваться информацией, программами, общаться друг с другом. Своим появлением Ин​тернет обязан Пентагону, где создавалась глобальная компьютер​ная сеть как оборонный проект. Необходима была надежная теле​коммуникационная сеть, которая продолжала бы нормально функционировать даже при физическом уничтожении значи​тельной части линий связи. Именно тогда Агентство перспектив​ного планирования министерства обороны США (DARPA) выс​тупило с инициативой создания «средств взаимосвязи пакетных сетей обработки данных».

Вопросы для самоконтроля по теме 1.3:

1. Оценка факторов, влияющих на развитие рынка.
2. Развитие рекламы в 21 веке.
3.  Телереклама.

4. Тенденции в развитие отдельных средств распространения рекламы.
5. Прямая почтовая реклама.

6. Использование интернета в рекламной практике.

Рекомендуемая литература

Основная литература

1. Маркетинг : учебник для вузов / Н. М. Кондратенко [и др.] ; под общ. ред. Н. М. Кондратенко .— М. : Юрайт, 2011 .— 541 с. : ил .— (Основы наук) .— Дар Изд-ва "Юрайт" ТулГУ : 1325384 .— Библиогр.: с. 539-540 .— ISBN 978-5-9916-1026-1 (Изд-во Юрайт) .— ISBN 978-5-9692-1055-4 (ИД Юрайт) .

2. Шамонов, П. А. Повышение конкурентоспособности высшего учебного заведения / П. А. Шамонов // Маркетинг в России и за рубежом .— М., 2011 .— №1 .— С. 82-89 .— (Конкурентоспособность) .— ISSN 1028-5849 .— Библиогр.: с. 88-89 (10 назв.).

3. Сергеева, М. Г. Маркетинговая служба как инструмент рынка труда и рынка образовательных услуг / М. Г. Сергеева // Альма матер (Вестник высшей школы. — 2011 .— №11 .— С. 60-67 .— (Менеджмент в образовании) .— Библиогр.: с. 67 (5 назв.).

4. Ибрагимов, Л.А. Маркетинг : учеб.пособие для вузов / Л.А.Ибрагимов .— М. : ЮНИТИ, 2008 .— 367с. — Библиогр.в конце кн. — ISBN 978-5-238-01414-2 /в пер./ : 222.00.

Дополнительная литература

1. Иншакова, Н.Г. Рекламный текст: редакторский взгляд (Практикум рекламиста), М.: МедиаМир, 2007г. - 288с.
2. Назайкин, А.Н. Рекламный текст в современных СМИ: практ. пособие (Профессиональные издания для бизнеса), М.: Эксмо, 2007. - 352с.

3. Карпова, С.В. Финансовая академия при Правительстве РФ. Международное рекламное дело: учеб. пособие, М.: Кнорус, 2007. - 288с.

4. Гарфилд, Garfield В. Десять заповедей рекламы, М. [и др.]: Питер, 2006. - 256с.

5. Лебедев-Любимов, А.Н. Психология рекламы /А.Н. Лебедев-Любимов (Мастера психологии), М. [и др.]: Питер, 2007. - 384с.

6. Джонс, Jones J.P. Мифы, небылицы и факты о рекламе. Анализ 28 самых живучих мифов, М.: Омега-Л, 2006. - 336с.

7. Николайшвили, Г.Г. Социальная реклама. Теория и практика: учеб. пособие для вузов, М.: Аспект Пресс, 2008. -184с.

8. Проектирование в графическом дизайне : учебник для вузов / С.А,Васин [и др.];под ред.С.А.Васина .— М. : Машиностроение-1, 2007 .— 320с. : ил. — (Для вузов) .— Библиогр.в конце кн. — ISBN 5-94275-3172 /в пер./ : 500.00 .— ISBN 978-5-94275-317-7.
Периодические издания

1. Как : журнал о графическом дизайне .— 2004 №1-5 .— 2005 №3-4 .— 2006 №3,ч.2 .— 2006№4-2007№1 .— 2007 № 1-4 .— М. : ДизайнДепо, 2003- .— Выходит с 1997г.

2. Рекламные технологии : научно-практический журнал .— 2006 №5-8 .— 2007 №1-8 .— 2008 №1-2 .— М., 2006.

3. Тара и упаковка : иллюстрированный информационно-аналитический и научно-технический журнал .— 2006 №4-6 .— 2007 №1-6 .— 2008 №1-2,4 .— М. : ООО "Журнал "Тара и упаковка", 2006.

4. Курсив : журнал преднозначен для тех, кто профессионально занимается выпуском периодических и книжных изданий, а также производством любой печатной продукции, дизайнеров, специолистов компьютерных технологий .— М. : Курсив, 2008.
5. ДИ (Диалог искусств) : журнал Московского музея современного искусства .— М. : УК "Московский музей современного искусства", 2009.

6. DOMUS : Архитектура, интерьеры, дизайн, искусство .— М. : Салон-Пресс, 2009.

7. Журнал "Рекламодатель: теория и практика" № 5-6.2011 март

Программное обеспечение и Интернет-ресурсы

Программное обеспечение:

1. MS Oficce 2003/7
2. Windows XP/Vista/7 по программе MSDN AA
3. Adobe Creative Suite 5

4. CorelDraw 13/14/15

5. Internet Explorer
Интернет-ресурсы: 

1. http://naruzhnayareklama.ru/ (статьи о различных видах рекламы)
2. http://tutdesign.ru/cats/books/ (блог о дизайн-графике)
3. http://www.advesti.ru/publish/design/ ( статьи о дизайне в рекламе)

4. http://designyoutrust.com/ (статьи и блоги на связанную с дизайном тематику);

5. http://kak.ru/ (журнал «Как»);

6. http://rosdesign.com/design/design.htm/ (статьи о дизайне)

Тема 4. Психологические аспекты рекламы. (6ч.)
4.3 Психология цвета и формы в рекламной практике. 
Еще одним важнейшим средством психологического воздействия в рекламе является цвет. Когда видишь хорошие рекламные фильмы, листаешь буклеты, разглядываешь плакаты, нельзя не обратить внимание на законченность и выразитель​ность цветовых и пространственных решений.

Воздействие цвета на человека давно волнует не только вра​чей, учителей, дизайнеров, но и рекламистов. Названия красок , приходилось заимствовать из названий растений и животных, географических названий и даже имен собственных. Так появи​лась «берлинская лазурь», цвета «морской волны», «слоновой кос​ти», «кофе с молоком». Каждая область человеческой деятельности вырабатывает собственные термины названия цветов. Например, существуют масти лошадей — гнедой, чалый, каурый; краски ху​дожников — охра, умбра и т.д. Человек видит чистые цвета, точно такие, как в природе, — от зеленого пятна картины отражается только зеленый цвет, от желтого — только желтый. У всех цветов есть дополнительные свойства, присущие им от природы либо приписываемые образом, в котором они используются. Напри​мер, зеленый — «свежий, естественный»; красный — «возбуждаю​щий»; бежевый — «седой»; багровый — «полный и насыщенный»; черный - «очень изящный» и т.д.

Восприятие цвета связано не только с физиологическими возможностями человека, но и с его генетической памятью. От​сюда и различные роли и функции цвета в разных культурах. Так, в Европе черный цвет — символ печали, траура, а в Японии — на​оборот, радости.

Цвет должен полностью соответствовать качеству товара, сферам его применения и потребительской психологии. Цвет мо​жет увеличивать или уменьшать предметы. В существующей классификации цветов выделяются прежде всего оттенок, насы​щенность и яркость. Кроме того, различают действительную и видимую окраску предмета. Действительной окраской называют цветовой оттенок рекламного объекта, каких-либо фигур, прост​ранств или плоскостей, а видимой окраской — зрительное вос​приятие цвета в специфических условиях, в зависимости от осве​щения, фона и удаленности рекламируемого предмета.

Выбор цветовых оттенков, их насыщенность, яркость позво​ляют художнику сосредоточить внимание зрителей на наиболее важной составной части рекламного обращения. В большинстве случаев это возможно благодаря асимметричной группировке, основа которой — необходимое формальное равновесие между какой-либо небольшой, но важной формой обращения и нес​колькими большими, но менее важными формами. Это равнове​сие достигается путем рационального организованного перехода одного цвета в другой или за счет выделения важнейшего элемен​та рекламного обращения интенсивной окраской.

При разработке рекламной кампании различают следующие традиционные цветовые контрасты, важные для оптимального воздействия:

между самими цветами (например, красный — синий — жел​тый, фиолетовый — зеленый — оранжевый);

между холодными и теплыми цветами, например, противо​поставление холодных цветов (светло-зеленого, синего, светло-фиолетового) — теплым (желтому, светло-оранжевому, оранжево​му, красному);

резкий контраст (например, красно-оранжевый со светло-
зеленым);

дополнительный контраст (противопоставление диамет​рально противоположных цветов, например желтого - фиолето​вому, синего — оранжевому, красного — зеленому);

качественный контраст (например, противопоставление
насыщенных цветов ненасыщенным, чистых — смешанным);

количественный контраст (например, противопоставление
больших плоскостей маленьким). Точнее, это контраст пропор​ции, благодаря которому можно изменить воздействие всех изве​стных контрастов;

одновременное использование различных контрастов.

В рекламе основными являются следующие функции цвета:

- содействие максимальному усвоению информации;

- усиление аргументации и призыва;

- стимулирование эмоций и ассоциаций;

- облегчение распознавания и упорядочение рекламных объ​ектов, рекламных средств и т.д.;

- выделение наиболее важных частей печатной продукции и
распространение различных объявлений.

Учитывая психологические, социальные и культурные факто​ры, влияющие на потребительские сегменты, цвет позволит уси​лить рекламное воздействие. Таким образом, в различных рек​ламных композициях важно предусмотреть цветовые нюансы, соразмерность и распределение красок.

Таким образом, отношение к цвету определялось характером жизнедеятельности многих поколений, обретая устойчивость, а любое проявление жизнедеятельности всегда сопровождается тем или иным эмоциональным состоянием. Человек в зависимости от этого состояния расположен к одним цветам, равнодушен к дру​гим и не приемлет третьи. Причем этот выбор зависит от вида, состояния, степени его выраженности и индивидуальных особен​ностей человека. М. Люшер считал, что его «тест» универсален и одинаково хорошо «работает» в разных странах. Открытие М. Лю-шера имеет прямое отношение к рекламе. Он утверждал, что цвет не только вызывает соответствующую реакцию человека в зависи​мости от эмоционального состояния, но определенным образом формирует и сами эмоции человека (а мы знаем, что в 90% случа​ев покупки осуществляются под воздействием эмоций).

Поверхность и пространство не существуют вне цве​та. Принято считать, например, что вертикальные или горизон​тальные прямые линии ассоциируются со спокойствием, яс​ностью и даже солидностью, а изогнутые — с изяществом и не​принужденностью. Чем чаще вертикальные и горизонтальные линии и чем контрастнее цвета, выбранные для их изображения, тем более неприятные — вплоть до головокружения — ощущения они вызывают.

Незамысловатые и симметричные формы «прочитываются» гораздо быстрее других. Наиболее сложно воспринимаются фан​тастические, изощренные формы, лишенные явных ассоциаций. Они привлекают внимание, но могут вызвать непредсказуемое. Несбалансированные формы дают ощущения дискомфорта, не​завершенные формы человек как бы стремится мысленно дори​совать, достроить.

Умелое использование цвета и формы в рекламе помогает ви​зуальному представлению выбранной позиции товара. Так, серый и бордовый — это цвета умеренности, солидности, красный цвет символизирует силу воли, активность, наступательность, агрес​сивность. Синий цвет ассоциируется с пассивностью, чувствитель​ностью, спокойствием. Например, изменив цвет банок на синий, Pepsi Co. добилась, что на российском рынке узнаваемость марки повысилась на 10% и достигла 73% узнаваемости.

Таким образом, эффективное рекламное творчество не долж​но быть работой по наитию, вслепую, а должно быть основано на использовании цветовых ассоциаций и ассоциаций через объем и форму.

Вопросы для самоконтроля по теме 2.1:
1. Психология цвета

2. Цветовой тест Люшера

3. Психология цвета при создании печатной рекламной продукции

4. Цвет и форма в рекламной деятельности

5. Проблема медиапсихологии

6. Психология образа: проблема активности психического отражения
Рекомендуемая литература

Основная литература

5. Маркетинг : учебник для вузов / Н. М. Кондратенко [и др.] ; под общ. ред. Н. М. Кондратенко .— М. : Юрайт, 2011 .— 541 с. : ил .— (Основы наук) .— Дар Изд-ва "Юрайт" ТулГУ : 1325384 .— Библиогр.: с. 539-540 .— ISBN 978-5-9916-1026-1 (Изд-во Юрайт) .— ISBN 978-5-9692-1055-4 (ИД Юрайт) .

6. Шамонов, П. А. Повышение конкурентоспособности высшего учебного заведения / П. А. Шамонов // Маркетинг в России и за рубежом .— М., 2011 .— №1 .— С. 82-89 .— (Конкурентоспособность) .— ISSN 1028-5849 .— Библиогр.: с. 88-89 (10 назв.).

7. Сергеева, М. Г. Маркетинговая служба как инструмент рынка труда и рынка образовательных услуг / М. Г. Сергеева // Альма матер (Вестник высшей школы. — 2011 .— №11 .— С. 60-67 .— (Менеджмент в образовании) .— Библиогр.: с. 67 (5 назв.).

8. Ибрагимов, Л.А. Маркетинг : учеб.пособие для вузов / Л.А.Ибрагимов .— М. : ЮНИТИ, 2008 .— 367с. — Библиогр.в конце кн. — ISBN 978-5-238-01414-2 /в пер./ : 222.00.

Дополнительная литература

9. Иншакова, Н.Г. Рекламный текст: редакторский взгляд (Практикум рекламиста), М.: МедиаМир, 2007г. - 288с.
10. Назайкин, А.Н. Рекламный текст в современных СМИ: практ. пособие (Профессиональные издания для бизнеса), М.: Эксмо, 2007. - 352с.

11. Карпова, С.В. Финансовая академия при Правительстве РФ. Международное рекламное дело: учеб. пособие, М.: Кнорус, 2007. - 288с.

12. Гарфилд, Garfield В. Десять заповедей рекламы, М. [и др.]: Питер, 2006. - 256с.

13. Лебедев-Любимов, А.Н. Психология рекламы /А.Н. Лебедев-Любимов (Мастера психологии), М. [и др.]: Питер, 2007. - 384с.

14. Джонс, Jones J.P. Мифы, небылицы и факты о рекламе. Анализ 28 самых живучих мифов, М.: Омега-Л, 2006. - 336с.

15. Николайшвили, Г.Г. Социальная реклама. Теория и практика: учеб. пособие для вузов, М.: Аспект Пресс, 2008. -184с.

16. Проектирование в графическом дизайне : учебник для вузов / С.А,Васин [и др.];под ред.С.А.Васина .— М. : Машиностроение-1, 2007 .— 320с. : ил. — (Для вузов) .— Библиогр.в конце кн. — ISBN 5-94275-3172 /в пер./ : 500.00 .— ISBN 978-5-94275-317-7.
Периодические издания

8. Как : журнал о графическом дизайне .— 2004 №1-5 .— 2005 №3-4 .— 2006 №3,ч.2 .— 2006№4-2007№1 .— 2007 № 1-4 .— М. : ДизайнДепо, 2003- .— Выходит с 1997г.

9. Рекламные технологии : научно-практический журнал .— 2006 №5-8 .— 2007 №1-8 .— 2008 №1-2 .— М., 2006.

10. Тара и упаковка : иллюстрированный информационно-аналитический и научно-технический журнал .— 2006 №4-6 .— 2007 №1-6 .— 2008 №1-2,4 .— М. : ООО "Журнал "Тара и упаковка", 2006.

11. Курсив : журнал преднозначен для тех, кто профессионально занимается выпуском периодических и книжных изданий, а также производством любой печатной продукции, дизайнеров, специолистов компьютерных технологий .— М. : Курсив, 2008.
12. ДИ (Диалог искусств) : журнал Московского музея современного искусства .— М. : УК "Московский музей современного искусства", 2009.

13. DOMUS : Архитектура, интерьеры, дизайн, искусство .— М. : Салон-Пресс, 2009.

14. Журнал "Рекламодатель: теория и практика" № 5-6.2011 март

Программное обеспечение и Интернет-ресурсы

Программное обеспечение:

6. MS Oficce 2003/7
7. Windows XP/Vista/7 по программе MSDN AA
8. Adobe Creative Suite 5

9. CorelDraw 13/14/15

10. Internet Explorer
Интернет-ресурсы: 

7. http://naruzhnayareklama.ru/ (статьи о различных видах рекламы)
8. http://tutdesign.ru/cats/books/ (блог о дизайн-графике)
9. http://www.advesti.ru/publish/design/ ( статьи о дизайне в рекламе)

10. http://designyoutrust.com/ (статьи и блоги на связанную с дизайном тематику);

11. http://kak.ru/ (журнал «Как»);

12. http://rosdesign.com/design/design.htm/ (статьи о дизайне)

3. Рекомендации при подготовке к КР
Цель – подготовить студентов к практической работе в области рекламы. Студенты должны получить знания и навыки в разработке рекламной компании.

Задачами курса является показать, что современное становление рыночных отношений в России – сложное и противоречивое, но необходимое явление. Основным инструментом этого процесса становится деловая информация, а реклама – это ее особый вид и способ распространения. От качества передачи информации, от полноты и убедительности содержания, психологической приемственности и эстетической выразительности формы в значительной мере зависят рыночные связи и функционирование экономики в целом.

Развитие института рекламы в российском обществе происходило под влиянием западного опыта, научно-обоснованных теорий и многолетней практики зарубежных маркетологов, поэтому задача курса … преемственности западной методологии обеспечения циклов рыночной экономики к социально-культурным циклам России.

Тематика КР:

Таблица 1

	1. Косметика «L’Oreal»

2. Сеть магазинов косметики «Л‘Этуаль»

3. Компания «Procter & Gamble»

4. Компания «Adidas»

5. Компания «Reebok»

6. Компания «Nike»

7. Dosia (моющие средства)

8. Bingo (моющие средства)

9. Flat (моющие средства)

10. Континентал бэнк (банковское обслуживание)

11. Котерпиллар (производство тракторов)

12. Дюпон (химическое производство)

13. Новый мир (продажа квартир)

14. Ореол (продажа стройматериалов)

15. НПО «Авиатехнология»

16. Компания «Тойс А Ас» (продажа игрушек)

17. SMS-реклама мобильных телефонов

18. Coca-Cola
19. Dirol
20. Kodak
21. General Electric
22. Dell (компьютеры)

23. Avon (косметика)

24. Levi Strauss
25. Saturn
26. Colgate
27. Panasonic
28. Xerox
29. Phylip Morris
30. Marlboro
31. Nescafe
32. Microsoft
33. Maxwell House
34. Levi’s
35. Budweiser
36. Combell Soup
37. Hershey Chocolate
38. Parker
39. Stenway
40. Ford

	41. Omega
42. Rolex
43. Sony
44. Toyota
45. Балтика (пиво)

46. Милая мила (молочные продукты)

47. Орбит

48. Ясная поляна (кондитерская фабрика)

49. Bounty
50. Tefal
51. Легкий шаг (обувь)

52. Аэрофлот

53. Samsung
54. Maxwell (кофе)

55. Новая заря (парфюмерия)

56. «Бюро путешествий» (туристическое агентство)

57. Микояновский мясокомбинат

58. Toshiba
59. Корм для кошек и собак

60. Thirsty Dog (жаждущий пес), Thirsty Cat (напитки для домашних животных)

61. Рекламное агентство «Media»

62. Билайн

63. МТС

64. Балтимор (майонезные соусы)

65. Actimel (кисломолочный продукт)

66. Кальций – Н3 Никомед

67. Vitek (бытовая техника)

68. Pepsi Cappuccino (сладкие газированные напитки)

69. Calve (соусы)

70. Мегафон

71. Наста (страховая компания)

72. Nestle classic for men (шоколадные плитки)

73. Viconte (упаковка бытовой техники)
74. Faberlic (косметика)
75. Мебель черноземья
76. Останкинский мясокомбинат 
77. Indesit

78. Akai

79. Джонсон и Джонсон



Требования по оформлению КР см. МУ_КР_МиР
