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Что такое Брендбук?

Полный брендбук состоит из нескольких разделов. 

Первый раздел — относится к Базовой Идее Бренда, информирующий 
причастных к формированию бренда лиц и поясняющий, как должны 
выстраиваться его коммуникативные элементы, в отношении потребителей, 
а также сотрудников, работающих на бренд компании: позиционирование 
бренда, структура бренда, миссия компании управляющей брендом, 
идеология бренда, легенда бренда и т.д. 

Второй раздел — Стайлбук (Stylebook) — информирует о правилах 
построения и использования визуальных элементов бренд-идентификации. 

Третий раздел — Эдбук (Adbook) — информирует о базовых правилах 
использования и размещения в рекламных носителях: пресса, наружная 
реклама, сигнаж, рекламные ролики, Интернет реклама.

Четвёртый раздел - элементы POS оформления; а так же руководство по 
оформлению сложных идентификаторов, например: сайтов, объектов 
недвижимости, интерьеров, программы внутри корпоративной культуры и 
т.п. — Катгайд (Cut guide)

Пятый раздел - Sales guide (Сайлес гайд) — дословно руководство по 
продажам - это дополнительный компонент брендбука. Основной целью 
руководства по продажам является правильное позиционирование нового 
товара на рынке.

Задача sales guide — корректно представить владельцу его новый товарный 
знак и пояснить продавцам на местах, каким образом данная марка должна 
продвигаться, для какой целевой аудитории она разрабатывалась и какие 
основные преимущества ей присущи. Правильно решённые задачи 
стимулируют продажи на местах.
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Преамбула

Корпоративная позиция в сфере маркетинга

Миссия и философия бренда ЖК «Подсолнухи» 5

а!



Основы маркетинговой стратегии ЖК «Подсолнухи»

Общие задачи коммуникации

Ключевые приоритеты

Четкое обращение к нашей Целевой Аудитории;

Соблюдение принципа постоянства и последовательности;

Повышение марочного капитала и марочной маржи за счёт

 чёткого позиционирования;

Лучший продукт за разумные деньги;

Чёткое профилирование бренда;

- Комфортный (Уютный);

- Естественный;

- Безопасный;

Суть ТМ

Яркий

Безопасный
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ЖК «Подсолнухи» в конкурентном поле

ЖК «Подсолнухи» в конкурентном поле

1. Для выбора позиции по отношению к конкурентам оцениваем предлагаемый 
продукт в поле описания целевой аудитории – бинарной матрице, характеристики 
которых «эмоции-качество». 

В рамках этих характеристик определяем позицию в конкурентном поле, с точки 
зрения выбора потенциальных клиентов. Таким образом, стоит отметить, чем ниже 
качество предлагаемого продукта, тем ниже и уровень эмоциональности при 
выборе. То есть авторам коммуникаций стоит обращать внимание потребителя на 
рациональные аспекты предлагаемого продукта, нежели на эмоции. 
В рамках этих характеристик продукта у клиентов «Подсолнухи» занимают 
среднюю позицию первого квадранта  - при среднем качестве, аудитория делает 
свой выбор на грани эмоциональных характеристик.  Такое несоответствие общим 
тенденциям наблюдается еще у жилого комплекса «Парковый», где выбор 
максимально эмоционален при низком уровне качества.

А

Т

Качество

Э
м
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ц
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н
а
л

ь
н

о
с
т
ь

Т Тополиная
аллея

Дом на 
лесопарковой

Чурилово

Святогор

А Александровский

Подсолнухи

Парковый
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ЖК «Подсолнухи» в конкурентном поле

А
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А
Т

Ожидания / ценности 2011
развивающийся / состоявшийся  

Ожидания / ценности 2014

Стандарт рынка

развивающийся / состоявшийся  

2. Несоответствие объясняется описанием аудитории в концепции 
«развивающиеся-состоявшиеся». Если  «Парковый» чаще всего выбирают «более 
развивающиеся\менее состоявшиеся», либо далекие от позиции «состоявшиеся», 
возможно, где-то затормозившиеся в своем развитии люди, то «подсолнухи» 
становятся выбором тех, кто активно развивает свой эмоциональный интеллект 
(так называемый «креативный класс»), изменяет уровень жизни и через несколько 
лет станет потенциальным покупателем более дорогих продуктов.

Т Тополиная
аллея

Дом на 
лесопарковой

Чурилово Святогор

А Александровский Подсолнухи Парковый
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Матрица брэнда / продукт / имидж

Продукт Потребитель

Комфортный (Уютный)

Яркий

Безопасный

Для тех кто выбирает свою среду
Для тех кто ценит комплексность
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Идеология рекламного сообщения

Ценовая
конкуренция

Лучший продукт
за разумные деньги

Лидерство 
в своём сегменте

Типы концепции продвижения
продукции

- Sony
- Универсам Теорема

- Audi/ BMV/MB
- Святогор, 

дом на Лесопарковой

-Elenberga
-Магазины «Дикси»
- ВАЗ
- Парковый, Чурилово

-Samsung
- супермаркеты 

«Молния»
- Ford VF

- Подсонухи
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Наложение основных параметров продукта на концепцию 
«Лучший продукт за разумные деньги»

Комфортный 
(Уютный)

Яркий,
Современный

Безопасный,
надёжный

Твой Дом.
Дом под солнцем.

Жизнь в своём
кругу!

11

Жилой комплекс
создающий 

комфорт яркими 
и продуманными

решениями.
Обеспечивающий

удобную и 
безопасную среду 
для проживания



Сэйлсбук

Salesbook
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Элементы формирования позиции у клиента при переговорах

Замечание:
Следует отметить, что все приведенные инструменты ориентированы на
потенциального клиента, еще не сформировавшего свое решение.

1.1. Процедура выявления потребности:
Необходимо на первом этапе переговоров уточнить, какие факторы для клиента
наиболее важны – эмоциональные или рациональные.  

Метод выявления  - «Воронка вопросов» 

Сэйлсбук

Что для Вас важно, когда Вы выбираете будущую квартиру?

Каковы Ваши планы по улучшению жилищных условий?

Рациональные

ЭмоциональныеРациональные

Оцениваются соотношения
«цена\возможности»,
«качество\возможности»

Четко оговариваются сроки улучшения
жилья, или оговариваются изменения,
с которыми может потребоваться
улучшение жилья (рождение ребенка,
смена работы, развитие бизнеса)

Оцениваются одинарные факторы
(цена, месторасположение и т. д.)

Эмоциональные

Как правило, не задумываются
об улучшении условий
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1.2. Способы убеждения. Презентация методом «Демонстрация»
(не более 5 доводов)

Сэйлсбук

Рациональный клиент

Эмоциональный клиент

Начало презентации для каждого типа клиентов своё, но в любом случае
презентация начинается с самого сильного аргумента. 

Окружение
(твой круг)

Удачное место
(сохраняется и

улучшается
инфраструктура)

Соотношение
цена/ресурсы

Соотношение
цена/качество

Окружение
(твой круг)

Соотношение
цена/ресурсыСоотношение

цена/качество

Удачное место
(сохраняется и

улучшается
инфраструктура)
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Сэйлсбук

Cогласитесь, удобно (повтор последнего аргумента)

ЭмоциональныеРациональные

Соглашаются и подтверждают

«да, это важно»
Соглашаются и повторяют
аргумент

1.3. Завершение презентации. Метод «Воронка вопросов» 

1.4. Дополнительные средства воздействия:

1. Видео, фото - для эмоциональных и рациональных разные.
2. Возможность экскурсии - для эмоциональных клиентов.
3. Прайс-листы и варианты планировок - для рациональных обязательны
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Стайлбук

Логотип

Stylebook
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C-100 M-100 Y-12 K-57
R-44 G-36 B-75
PANTONE 70-3-7 C
HSB 253-51-28

C-0 M-60 Y-100 K-0
R-81 G-149 B-52
PANTONE 122-1-6 C
HSB 102-65-58

C-0 M-20 Y-100 K-0
R-254 G-204 B-0
PANTONE 5-1-4 C
HSB 48-100-100

C-0 M-0 Y-100 K-0
R-255 G-237 B-0
PANTONE 3-1-4 C
HSB 56-100-100

C-69 M-4 Y-100 K-20
R-81 G-149 B-52
PANTONE 122-1-6 C
HSB 102-65-58

Фирменные цвета, логотип на модульной сетке

Стайлбук 17



C-100 M-100 Y-12 K-57
R-44 G-36 B-75
PANTONE 70-3-7 C
HSB 253-51-28

C-0 M-60 Y-100 K-0
R-81 G-149 B-52
PANTONE 122-1-6 C
HSB 102-65-58

C-0 M-20 Y-100 K-0
R-254 G-204 B-0
PANTONE 5-1-4 C
HSB 48-100-100

C-0 M-0 Y-100 K-0
R-255 G-237 B-0
PANTONE 3-1-4 C
HSB 56-100-100

C-69 M-4 Y-100 K-20
R-81 G-149 B-52
PANTONE 122-1-6 C
HSB 102-65-58

Размеры логотипа

19 h

1
r

6
r

,5

8
,5

r

2
r

11 h,2

Стайлбук

1
r
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Стайлбук

Цвета – важная составляющая, призванная усилить восприятие образа

корпоративных ценностей.

Желтый: свет солнца, интеллект, интуиция, легкость, священность, 
настраивает на коммуникабельность.

Производит впечатление легкости и радости. Выражает несдер-
жанность, рефлективность, лучезарность, нематериальную радость. 
Освобождает от тяжести забот, проблем, ограничений. Символически 
соответствует радужному теплу солнца, духу веселья. Этот цвет — 
надежда и ожидание большего счастья во всех его бесчисленных 
проявлениях. Он всегда направлен в будущее, рвется вперед — к 
новому, современному, развивающемуся.

Оранжевый: тепло, энергия, оптимизм, радость, бодрость.

Этот цвет создает атмосферу веселья, радости, побуждает к действию, 
он стимулирует знания и творческие способности. Оранжевый цвет  
проявляет скрытые возможности человека, помогает освободиться от 
страхов и депрессии. Символизирует добродушие и стимулирует 
общительность.

Синий: бесконечность, вечность, истина, преданность, вера, чистота, 
целомудрие, духовная и интеллектуальная жизнь.

Означает полное спокойствие, довольство, умиротворенность. Он 
олицетворяет собой узы, которыми человек связывает себя с 
окружающими; объединение, чувство общности. В обычной жизни 
считается — это цвет верности. Он вне времени, и поэтому является 
символом традиций, непреходящих ценностей.

Зеленый: весна, природа, юность, целеустремленность, рост, 
развитие. безопасность, движение вперед

Зеленый ассоциируется с деньгами, природой, благополучием, 
природой, свежестью и верностью. Этот цвет считается 
расслабляющим для глаз и цветом природы, а также мира и гармонии.
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Стайлбук

Свободное поле вокруг логотипа обеспечивает эффективное воздействие
на клиента и улучшает его визуальное восприятие. Никакие элементы
графики, текста, фотографии не должны попадать в область свободного поля.
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Логотип – это целостная графическая структура. Нарушения этой структуры
могут привести к искаженному восприятию или неэффективномe влиянию
на клиента. Чтобы избежать ошибок, предлагаем вам рассмотреть примеры
неправильного использования логотипа.

Стайлбук 21



Монохромные цвета

C-0 M-0 Y-0 K-20
R-217 G-218 B-218
PANTONE 161-1-1 C
HSB 180-0-85

C-0 M-0 Y-0 K-40
R-178 G-179 B-179
PANTONE 162-2-3 C
HSB 180-0-70

C-0 M-0 Y-0 K-60
R-137 G-137 B-137
PANTONE 161-1-3 C
HSB 0-0-54

C-0 M-0 Y-0 K-80
R-91 G-91 B-90
PANTONE 162-1-3 C
HSB 60-1-36

C-0 M-0 Y-0 K-100
R-42 G-42 B-41
PANTONE 161-1-7 C
HSB 60-2-16

Стайлбук 22



Логотип в цвете

Логотип в чёрно-белом варианте для печати

Логотип в чёрно-белом варианте для печати

Варианты использования логотипа

Стайлбук 23



Графическая часть логотипа по отношению к шрифтовой части, в частности «Подсолнухи», 
пропорционально составляет -0.6. Жилой комплекс пропорционально к графической части 
логотипа так же составляет 0.6, а к шрифтовой части «Подсолнухи» -0.4. Фирменный 
шрифт представляет  собой как строгие геометрические формы, так и округлые элементы, 
у буквы «у» нижний элемент выполнен в стилизованной форме, относящий этот элемент
 к растительным формам, в частности к ростку Подсолнуха. Форма, шрифт и цветовая палитра
- эти элементы гармонично и комплексно привязывают логотип к подсолнухам. Комбинация 
растительной и геометрической составляющих полностью соответствует, поддерживает 
и концентрирует ценности бренда.
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Шрифтовые решения

ТВОЙ ДОМ.
ДОМ ПОД СОЛНЦЕМ.

Структура слогана,
выполнена в две 
строки (вторая строка
уменьшена 
в размер первой)
Шрифт Calibri Bold

Слоган с
выравниванием
по центру.
Четкая привязка
слогана к логотипу.
Допускается использование
слогана без привязки к логотипу,
в этом случае, он пишется
единой строкой.

Важная информация
может выделяться путём
использования шрифтов
различного размера.

Контактная информация
размещается в отдельном,
хорошо видимом
адресном блоке.

Цветовые решения рекламы

В случае, если невозможно использование полноцветных рекламных объявлений, макет может быть исполнен
в монохромном варианте (только для логотипа) либо в черно- белом варианте.Текст на сером поле всегда
выполняется в черном цвете.Текст на изображении всегда выполняется в черном или белом цвете.

Стайлбук 25



Деловая документация
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Визитная карточка
именная

Фамилия

Имя Отчество
должность

адрес: г. Челябинск, 

___________________

тел:________________

www.podsolnuhi.ru

гарнитура Franklin Gothic 
Medium bold 7 pt 

гарнитура Franklin Book 
 7 pt 

гарнитура Franklin Gothic 
Medium bold 10 pt 

Деловая документация 27



Визитная карточка
корпоративная

гарнитура Franklin Book 

Жилой комплекс «Подсолнухи»,

Адрес:

тел.: 
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Кому

от кого

Строительная компания «Легион»
г. Челябинск, ул. Университетская набережная, 28-а
отдел продаж: (351) 281-30-81
www.legion74.ru

Техническая информация для печати
конвертов «евро»: Формат: 220x110мм
Бумага: плотность 80 г
Цветность: 4/0

Конверт
евро

29Деловая документация



Фирменный бланк
цветной

Жилой комплекс «Подсолнухи»,
Адрес:
Тел.:

_______________№____________________
На № _________от________________2012г

30Деловая документация



Фирменный бланк
монохромный

Жилой комплекс «Подсолнухи»,
Адрес:
Телефон:

_______________№____________________
На № _________от________________2012г
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Фирменная папка
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Adbook

Adbook/Эдбук 33

Эдбук информирует о базовых принципах размещения и использования бренда в рекламных носителях: СМИ, 

наружная реклама, рекламные ролики, реклама в сети.



Щит 3x6

Дизайн наружной рекламы для ЖК «Подсолнухи» базируется на тех же основных принципах, 
что и классическая реклама в прессе. Однако, специфика носителя накладывает определённые 
ограничения на степень подробности, с которой Вы можете донести до аудитории Ваше сообщение.
Именно поэтому, варианты решений для наружной рекламы предполагают использование 
относительно крупных шрифтов, а также активное использование элементов, привлекающих 
внимание к Вашему сообщению.

Логотип располагается в верхнем правом,
либо в верхнем левом углу макета
с соблюдением защитной зоны логотипа.

Логотип

Ширина логотипа -7,3 см.
Защитная зона сверху- 2 см.

Защитная зона справа/слева- 2см.

Размещение логотипа на неоднородном
фоне не допускается.

Шрифты

Для создания макетов используются шрифты
Calibri и Calibri Bold.
Допустимые размеры шрифтов:
- Слоган на изображении- до 50 pt.
-Адрес и телефон- до 34 pt.
- Cтрока «Дополнительную информацию
 вы можете найти»
- до 13 pt.(шрифт Calibri);

 Строка «WWW.PODSOLNUHI.RU»- до 24 pt.
(шрифт-Calibri).Допустимые цвета шрифта- 

черный или белый в зависимости от 
плотности фона изображения.

34
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Принцип построения рекламного сообщения

При создании рекламного сообщения в рекламной кампании чередуются
эмоциональные и рациональные аспекты.
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Закрытая территория. Свободная планировка. Комплексная планировка

ТВОЙ ДОМ.
ДОМ ПОД СОЛНЦЕМ.

Твой Дом. Дом под Солнцем.

Adbook/Эдбук



Асимметричная структура рекламы

36

«Подсолнухи» - это динамичный, яркий, задающий новые стандарты бренд. 
И реклама также демонстрирует это. Динамика отражается в асимметричной
структуре рекламы бренда «Подсолнухи».

Неодинаковый размер текстового поля и  изображения привлекает к себе
внимание, вносит элемент движения, служит поддержкой имиджевой 
характеристики роста и развития.

Изображение или текстовое поле выходят за пределы оси симметрии макета. 
Ширина/высота защитной зоны логотипа определяет ту зону, в которой
не могут находиться разделительная линия между текстом и изображением.

x x
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www.legion74.ru

Для привлечения внимания могут быть использованы
дополнительные элементы:

Белое поле для логотипа, слогана и адресного блока.

Цветное изображение, с элементами пейзажа, отражающее специфику данной тематики

Надпись
«Дополнительную информацию 
вы можете найти» выполняется 

шрифтом Calibri Bold 7pt., 
цвет- белый.

Надпись «WWW.PODSOLNUHI.RU» 
выполняется шрифтом Сalibri Bold 14 pt.

заглавными буквами, цвет- белый.
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Растяжка, брандмауэры

38Adbook/Эдбук

www.legion74.ru

Новое предложение от
строительной компании

«ЛЕГИОН»



Зажигалка, брелок, ручка
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POS-материалы
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Фирменная футболка и бейсболка
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Фирменный пакет и зонт
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Cut-guide

Cut-guide/Катгайд 43

Кат-гайд - (от амер. сut - монтировать) это описание сложных с точки зрения технологии процессов по созданию 

фирменных идентификаторов. Наиболее часто встречаются кат-гайды для создания сайтов, строительства, отделки 

интерьеров и работы с персоналом. 

Кат-гайды необходимы для удаленно работающих подразделений или франчайзи, которых невозможно 

проконтролировать из штаб-квартиры, а также для подрядчиков. Четко регламентированный порядок работ 

позволяет на любом этапе отказаться от услуг одного заказчика в пользу другого - не теряя на этом ни времени, ни 

средств. 

Наличие кат-гайдов опосредовано увеличивает возможности контроля над исполнителями (строителями, 

отделочными рабочими, веб-девелоперами, сотрудниками HR-подразделений, мерчандайзерами и управленческим 

персоналом на местах).



Варианты табличек на дом
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Бейдж для персонала, правила пользования лифтом, флаг

45Cut-guide/Катгайд

должность

ФАМИЛИЯ
Имя Отчество

должность

ФАМИЛИЯ
Имя Отчество



Табличка на подъезд, на этаж и офис продаж

офис продаж
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