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5. ТЕМАТИЧЕСКИЙ ПЛАН ИЗУЧЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ

1. ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА 
1.1. Цель курса
Целью курса «Брандинг» является формирование знаний, умений и навыков по управлению брендом с целью повышения эффективности деятельности фирмы.
1.2. Задачи курса

В процессе изучения курса решаются следующие учебные задачи: 

· овладение основными понятиями брандинга и понимание его отличий от управления другими видами интеллектуальной собственности; 

· усвоение методов управления брендом; 

· приложение полученных теоретических знаний к анализу практических ситуаций.

1.3. Требования к студентам

Курс предполагает наличие у студентов базовых  знаний по дисциплинам «Экономика предприятия» и «Маркетинг».

1.4. Формы работы со студентами 

Формами работы со студентами являются:

· лекции;

· семинарские занятия;
· выполнение контрольных работ; 

· выполнение домашнего задания; 

· сдача экзамена (зачета). 

На лекциях преподаватель знакомит учащихся с основными аспектами содержащихся в программе курса теоретических основ аутсорсинга. 
Семинары посвящаются разбору отдельных аспектов законов эффективного управления ресурсами фирмы в рыночных условиях, решению заданий разного типа - тестов на выбор правильного ответа /multiple choice questions/, числовых задач, а также аналитических заданий /essay questions/. Акцент делается на последний тип заданий. 

Самостоятельная работа студентов предполагает, в основном, изучение рекомендованных литературных источников и выполнение домашнего задания.

1.5. Виды контроля:

Текущий контроль – проводится во время практических занятий. Это – посещение лекционных занятий, активность в выступлении на семинарах, выполнение домашних и написание контрольных работ.
Итоговый контроль – устный зачет по материалу всего курса. 
Оценка знаний осуществляется по 10-ти балльной шкале. 

1.6. Порядок оценки знаний учащихся

Контроль знаний студентов осуществляется в различных формах, каждая из которых имеет свой вес:
- наличие полного конспекта по всему курсу, исполненного студентом собственноручно – 0,1; 

- оценка активности работы на семинарских занятиях в течение всего курса – 0,2;
- выполнение домашнего задания – 0,2; 
- выполнение одной контрольной работы –  0,2; 

- зачет по материалу всего курса – 0,3.

Итоговая оценка складывается из оценок всех форм контроля умноженных на коэффициент веса. 
2. СОДЕРЖАНИЕ РАЗДЕЛОВ КУРСА

Тема 1. Понятие брендинга. Структура и разновидность бренда 

Брендинг как процесс формирования предпочтения торговой марке или корпорации.  Понятие  товарного  и  корпоративного  брендинга.  Понятие бренда в системе терминов «клеймо»,  «торговая марка»,  «товарный знак», «товар» и «маркетинг».Бренд как маркетинговое понятие. Структура бренда. Формальные признаки бренда. Рациональные,  ассоциативные, эмоциональные  и поведенческие  элементы в  структуре  бренда.  Сущность бренда  на  различных  логических  уровнях  рассмотрения.  Мегабренд  и мастербренд.  Марочный  портфель.  Архитектура  брендов.  Каннибализм бренда.  Овербрендинг.  Мультибренд  и  зонтичный  бренд.  Марочное семейство. Суббренд.
Тема 2.  Содержание и атрибуты бренда. 

Содержательные характеристики бренда. Содержание бренда в системе

отношений «товар  –  потребитель»,  «потребитель  –  товар»,  «потребитель  – товар  -  тот  же  потребитель»,  «потребитель  – товар  – другой  потребитель», «потребитель  – товар –  социальное  окружение».  Зависимость  смысла  и значения бренда в зависимости от этапа развития отношений между товаром и  потребителем  (до  покупки,  во  время  покупки,  после  покупки,  в долгосрочном плане). Функциональные  (назначение),  индивидуальные  (ценность), социальные  (уважение)  и  коммуникативные  (контакт)  качества  бренда. Индивидуальность бренда. Объективированные признаки бренда (атрибуты): физические характеристики, имя, упаковка, реклама, персонажи, фирменный знак,  логотип,  цветовые  сочетания,  фирменные  шрифты,  музыка,  голос, жесты и т.п.
Тема 3. Коммуникативные, семиотические и социально-психологические аспекты брендинга. 

Содержание  бренда  как  коммуникационный  процесс. Особенности  маркетинговых  коммуникаций.  Коммуникативные  барьеры в отношениях  между  товаром  и  потребителем  (многоканальность коммуникации,  расфокусирование  сообщений,  явные  и  неявные  смыслы, трансакционные издержки и т.п.). Бренд в контексте семиотики (наука о знаковых системах).  Понятие семиотического знака.  Понятийное содержание товара (сигнификат).  Бренд как  семиотический  треугольник:  денотат  (предмет)  –означающее  – означаемое. Бренд как социальный миф о товаре. Социально-психологические  аспекты  брендинга.  Отношения потребителя и бренда как межличностные отношения.  Ценности,  чувства и характер личности бренда.  Сила,  активность,  уважение  бренда,  доверие  к нему. Умение вызывать и поддерживать доверительные отношения.
Тема 4. Технологии брендинга. 

Брендинг  как  практика  разработки,  реализации  и  развития  бренда. Философия бренда. Анализ рыночной ситуации и создание пространственной

модели  бренда.  SWOT-анализ  деятельности  компании  и  анализ производимого  продукта.  Конкурентный  анализ  и  сегментирование потребителей.  Разработка  концепции  позиционирования  бренда  и фокусирование  маркетинговых  коммуникаций.  Разработка  идентичности бренда (имиджа, позиции, внешней перспективы…). Проективные методики разработки  индивидуальности,  ценностей,  ассоциаций,  мифологии бренда. Психологические методы при разработке идентичности бренда. Модели разработки бренда: «колесо бренда»,  «ТТВ». Разработка  атрибутов  бренда.  Формальные  и  содержательные требования к имени бренда.  Способы образования и этапы создания имени бренда.  Создание  семантического  поля  для  имени  бренда. Фоносемантический,  морфологический,  лексический  анализ  и  экспертное тестирование имен. Упаковка  как  важнейший  атрибут  бренда,  ее  информативная  и коммуникативная функции. Фирменная символика и др. атрибуты в системе брендинга. Способы  анализа  лояльности  бренду.  Программа  формирования лояльности. Мероприятия брендинга для усиления рыночных позиций бренда.
Тема 5. Бренд-менеджмент и стратегии управления брендом. 

Понятие  бренд-менеджмента  как  управление  качеством  бренда  и маркетинговыми  коммуникациями.  Стратегические  задачи  управления брендом.  Способы изучения и параметры оценки текущего имиджа бренда (свободные  ассоциации,  метод  семантического  дифференциала,  метод репертуарных решеток и т.п.). Марочный контракт и аудит бренда. Методики измерения  силы бренда  и  потенциала  его  развития.  Методики  измерения восприятия  потребителями  отличий  бренда.  Характеристики  бренда  в зависимости от значений отличия, актуальности, уважения и понимания. Материальные  затраты  и  капитал  бренда,  способы  их  оценки  и прогнозирования. Восточная  и  Западная  модели  брендинга.  Корпоративный  и индивидуальный  брендинг.  Растяжение  и  расширение  бренда,  их разновидности  и  возможности  управления.  Преимущества  и  недостатки расширения бренда. Совместный брендинг, условия его эффективности. Развитие  бренда  во  времени  как  изменения  в  его  идентичности. Причины  устаревания  и  упадка,  условия  обновления  бренда. Перепозиционирование (ребрендинг) в процессе управления брендом. Границы бренд-менеджмента.
Тема 6. Оценка эффективности брендинга. 

Инвестиционная сущность затрат в создание и продвижение бренда. Оценка стоимости торговой марки. Затратный подход. Метод аналогий. Метод оценки дополнительной прибыли. Методы оценки эффективности брендинга.
На семинарских занятиях рассматриваются все темы в соответствии с темами лекций.

3. Экзаменационные вопросы ПО КУРСУ 
1. Брендинг как процесс формирования предпочтения торговой марке иликорпорации.

2. Понятие товарного и корпоративного брендинга. 
3. Понятие бренда. Структура бренда. Формальные признаки бренда.

4. Бренд как маркетинговое понятие.

5. Рациональные, ассоциативные, эмоциональные и поведенческие элементы в структуре бренда. 
6. Сущность бренда на различных логических уровнях рассмотрения. 

7. Содержательные характеристики бренда.

8. Функциональные,  индивидуальные,   социальные  и  коммуникативные качества бренда.
9. Индивидуальность бренда. 

10. Объективированные признаки бренда (атрибуты).

11.Содержание бренда как коммуникационный процесс. 

12.Коммуникативные барьеры в отношениях между товаром и потребителем.

13.Бренд в контексте семиотики. 

14.Бренд как семиотический треугольник: денотат (предмет) –означающее –означаемое. 

15.Бренд как социальный миф о товаре.

16.Социально-психологические аспекты брендинга. 

17.Отношения потребителя и бренда как межличностные отношения. 

18.Брендинг как практика разработки, реализации и развития бренда. 

19.Философия бренда. 

20.Анализ рыночной ситуации и создание пространственной модели бренда. 

21. SWOT-анализ деятельности компании и анализ производимого продукта.
22.Конкурентный анализ и сегментирование потребителей. 

23.Разработка  концепции  позиционирования  бренда  и  фокусирование маркетинговых коммуникаций. 

24.Разработка  идентичности  бренда  (имиджа,  позиции,  внешней перспективы…). 

25.Проективные  методики  разработки  индивидуальности,  ценностей, ассоциаций, мифологии бренда. 

26.Психологические методы при разработке идентичности бренда. 

27.Модели разработки бренда: «колесо бренда»,  «ТТВ». 

28.Разработка атрибутов бренда. Формальные и содержательные требования к имени бренда. 

29.Способы образования и этапы создания имени бренда.

30.Создание семантического поля для имени бренда. 

31.Фоносемантический, морфологический, лексический анализ и экспертное тестирование имен. 

32.Упаковка  как  важнейший  атрибут  бренда,  ее  информативная  и коммуникативная функции. 

33.Фирменная символика и др. атрибуты в системе брендинга. 

34.Способы анализа лояльности бренду. 

35.Программа формирования лояльности.

36.Мероприятия брендинга для усиления рыночных позиций бренда.

37.Понятие  бренд-менеджмента  как  управление  качеством  бренда  и маркетинговыми коммуникациями. 

38.Стратегические задачи управления брендом. 

39.Способы  изучения  и  параметры  оценки  текущего  имиджа  бренда (свободные  ассоциации,  метод  семантического  дифференциала,  метод репертуарных решеток и т.п.). 

40.Марочный контракт и аудит бренда. 

41.Методики измерения силы бренда и потенциала его развития. 

42.Методики измерения восприятия потребителями отличий бренда. 

43.Характеристики бренда в зависимости от значений отличия, актуальности, уважения и понимания.

44.Материальные  затраты  и  капитал  бренда,  способы  их  оценки  и прогнозирования.

45.Восточная и Западная модели брендинга. 

46.Растяжение  и  расширение  бренда,  их  разновидности  и  возможности управления. Преимущества и недостатки расширения бренда. 

47.Совместный брендинг, условия его эффективности. 

48.Развитие бренда во времени как изменения в его идентичности. 

49.Причины устаревания и упадка, условия обновления бренда. 

50.Перепозиционирование (ребрендинг) в процессе управления брендом. 

4. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ПРОГРАММЫ

4.1. Базовый учебник

1. Аакер Д. Стратегия управления портфелем брендов./ Пер. с англ. – М.: ЭКСМО, 2008.
2. Макашева З. М., Макашев М. О. Брендинг. СПб.: Питер, 2010.

4.2. Основная литература 

3. Минетт С. Маркетинг B2B и промышленный брендинг. М.: Вильямс, 2008.

4. Оконкво О. Брендинг в моде класса «люкс». Мастерство создания и управления. М. : Гревцов Букс, 2010.

5. Чернатони Л., Макдональд М. Как создать мощный бренд. М.: Юнити-Дана, 2006.

4.3. Дополнительная литература 

6. Алессандро Д. Войны брендов./ Пер. с англ. – СПб.: ПИТЕР,2002.
7. Брендинг в фармацевтике и парафармацевтике. М.: Литтерра, 2006.

8. Клифтон Р., Симмонз Дж. Бренды и брендинг. М.: Олимп-Бизнес, 2008.
9. Ле Пла Ф.Дж., Паркер Л.М. Интегрированный брэндинг./ Пер. с англ. – СПб.: Нева, М.: ОЛМА-ПРЕСС,2003.
5. ТематическиЙ план изучения дисциплины
	№
	Название темы
	Всего часов
	Аудиторные часы
	Само-стоятель-ная работа

	
	
	
	Лекции
	Сем. и практ. занятия
	

	1
	Понятие брендинга. Структура и разновидность бренда
	
	
	
	

	2
	Содержание и атрибуты бренда
	
	
	
	

	3
	Коммуникативные, семиотические и социально-психологические аспекты бренда
	
	
	
	

	4
	Технологии брендинга
	
	
	
	

	5
	Бренд-менеджмент и стратегии управления брендом
	
	
	
	

	6
	Оценка эффективности брендинга
	
	
	
	










































































































































































