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Настоящая программа не может быть использована другими подразделениями университета и другими вузами без разрешения автора программы.
1 Область применения и нормативные ссылки
Настоящая программа учебной дисциплины устанавливает минимальные требования к знаниям и умениям студента и определяет содержание и виды учебных занятий и отчетности.

Программа предназначена для преподавателей, ведущих данную дисциплину, учебных ассистентов и студентов направления подготовки  37.04.01 – Психология подготовки магистра, изучающих дисциплину «Технологии эффективного брендинга».
Программа разработана в соответствии с:

· Оригинальным образовательным стандартом НИУ ВШЭ

· Образовательной программой 37.04.01  – Психология подготовки магистра;
· Рабочим учебным планом университета по направлению  37.04.01 – Психология подготовки магистра, программа «Психология в бизнесе», утвержденным в  2015 г.

2 Цели освоения дисциплины

Целями освоения дисциплины «Психология потребительского поведения, рекламы и PR» являются:

1. Ознакомление студентов с основными психологическими механизмами воздействия маркетинговых технологий на личность, методами воздействия, использующими данные механизмами, психологическими теориями и методами исследования рекламы и бренда 
2. Освоение методов психологического исследования и психологической экспертизы бренда; 
3. Формирование навыков проведения отдельных методов, использующихся в  исследованиях и экспертизе бренда. 
3 Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины

В результате освоения дисциплины студент должен:

· Знать основные психологические механизмы восприятия бренда потребителем и воздействия маркетинговых технологий на личность, методы воздействия, использующие данные механизмы, психологические теории и методы исследования рекламы и бренда;

· Уметь планировать и проводить психологическое исследование и психологическую экспертизу бренда. 

· Иметь навыки (приобрести опыт) проведения отдельных методов, использующихся в  исследованиях и экспертизе бренда 
В результате освоения дисциплины студент осваивает следующие компетенции:

	Компетенция
	Код по ФГОС/ НИУ
	Дескрипторы – основные признаки освоения (показатели достижения результата)
	Формы и методы обучения, способствующие формированию и развитию компетенции

	Способен организовать самостоятельную проектную, научную, исследовательскую, консультационную и прикладную деятельность на основе правовых и профессиональных норм и обязанностей.
	ИК-1.2
	Демонстрирует умение организовать собственную научную, исследовательскую и прикладную деятельность в области разработки бренда
	Подготовка домашнего задания как формы текущего контроля; выполнение текущих домашних заданий и презентация их результатов на семинарах

	Способен оформить и представить результаты своей деятельности в виде отчета по научной и практической работе и презентации на русском (государственном) и иностранном языке в публичном и индивидуальном общении с использованием современных средств ИКТ.
	ИК-3
	Демонстрирует умение оформить результаты своей деятельности в виде презентации на занятии; в виде отчета по домашнему заданию.
	Подготовка домашнего задания как формы текущего контроля; выполнение текущих домашних заданий и презентация их результатов на семинарах

	Способен использовать современные средства ИКТ для поиска и обработки информации, работы с базами данных профессиональной информации и сетевой коммуникации.
	ИК-4
	Использует ИКТ для подготовки мини-проектов, поиска примеров для исслюстрации социально-психологических закономерностей в области  воздействия на потребительское поведение
	Работа на семинарах, презентации мини-проектов по темам семинаров

	Способен описывать проблемы и ситуации профессиональной деятельности, используя язык и аппарат гуманитарных, экономических и социальных наук для решения проблем на стыке наук, в смежных профессиональных областях.
	ИК-5
	Формулирует проблему, требующую решения психологическими средствами 

	Подготовка домашнего задания как формы текущего контроля

	Способен использовать конкретные концепции, модели, методы, способы и инструменты работы для решения комплексных задач 
	ИК-7
	Умеет определять соответствующие технологии, необходимые для решения поставленной проблемы.

- Умеет использовать психологические знания для анализа эффективности разработки бренда;

- Умеет разработать решения на основе знаний о психологических особенностях восприятии бренда потребителем
 
	Подготовка домашнего задания как формы текущего контроля


4 Место дисциплины в структуре образовательной программы
Настоящая дисциплина относится к вариативной части профессионального цикла дисциплин и является дисциплиной по выбору. 
Изучение данной дисциплины базируется на следующих дисциплинах:

· Общая психология

· Социальная психология

· Психология массовых коммуникаций
Для освоения учебной дисциплины, студенты должны владеть следующими знаниями и компетенциями: СК-Б1 (Способен учиться, приобретать новые знания, умения, в том числе в области, отличной от профессиональной); СК-Б2 (Способен применять профессиональные знания и умения на практике); СК-Б6 (Способен работать с информацией: находить, оценивать и использовать информацию из различных источников, необходимую для решения научных и профессиональных задач (в том числе, на основе системного подхода).
5 Тематический план учебной дисциплины

	№
	Название раздела
	Всего часов 
	Аудиторные часы
	Самостоя​тельная работа

	
	
	
	Лекции
	Семинары
	Практические занятия
	

	1
	Понятие и составляющие бренда. Капитал бренда
	14
	0
	0
	4
	10

	2
	Технологии оценки бренда. 
	16
	0
	0
	6
	10

	3
	Фокус-группа как метод экспертизы бренда. 
	14
	0
	0
	4
	10

	4. 
	Технологии разработки эффективного бренда. Механизмы и методы психологического воздействия в маркетинговых коммуникациях. 
	16
	0
	0
	6
	10


	5. 
	Защита проектов
	16
	0
	0
	4
	12

	
	Всего
	76
	0
	0
	24
	52


6 Формы контроля знаний студентов
	Тип контроля
	Форма контроля
	1 год
	Параметры **

	
	
	3

	

	Текущий 


	Домашнее задание
	*/8

	Проект Экспертиза бренда или Разработка бренда

	Итоговый
	Экзамен
	*
	Экзамен в виде теста


6.1 Критерии оценки знаний, навыков

Критерии оценки домашнего задания 
Критерии оценки домашнего задания (в скобках приведен коэффициент значимости критерия в итоговой оценке): 

1) Оформление в соответствии с общими требованиями оформления письменных работ в НИУ ВШЭ (0,2); 

2) Отсутствие орфографических, пунктуационных, фактических ошибок (0,2);

3) Выполнение домашнего задания по заданной схеме (см. раздел 9) (0,2)

4) Демонстрация знаний психологических механизмов психологического водействия, владение теорией (0,3);  

5) Демонстрация навыков анализа проблемы и разработки необходимых элементов бренда (0,3).

	Оценка
	Критерии

	«Отлично»: 10


	Данная оценка может быть выставлена только при условии соответствия рецензии всем предъявляемым требованиям и высшей оценки по всем критериям. 

	«Отлично»: 9, 8


	Данные оценки могут быть выставлены только при условии соответствия рецензии всем предъявляемым требованиям и высокой оценки по всем критериям. 

	«Хорошо»: 7, 6


	«7» - данная оценка может быть выставлена только при условии полного соответствия 5 из 6 предъявляемым критериям и 1 критерий может быть выполнен частично.

«6» - данная оценка может быть выставлена только при условии полного соответствия а 5 из 6 предъявляемым критериям.

	«Удовлетворительно»: 5, 4


	«5» - данная оценка может быть выставлена только при условии полного соответствия 4 из 6 предъявляемым критериям и 2 критерия могут быть выполнены частично.

«4» - данная оценка может быть выставлена только при условии полного соответствия 4 из 6 предъявляемым критериям.

	«Неудовлетворительно»: 3, 2, 1
	Работа не соответствует большинству предъявляемых критериев



	«Работа не принимается»: 0


	Работа является плагиатом. Авторский вклад менее 80% (см. Регламент использования системы «Антиплагиат» для сбора и проверки письменных учебных работ в Государственном университете – Высшей школе экономики (утвержден ученым советом Государственного университета – Высшей школы экономики (протокол от 20.03.2009 г. № 56))). Работа не сдана.


Требования к экзамену: экзамен проводится в тестовой форме; тест включает 40 вопросов, оценивается знание основных теорий и техник психологического воздействия в рекламе и ПР. 

Интервальная шкала оценок: 

Ниже 20 баллов – оценка «не зачтено»

20-22 баллов – оценка 4

23-25 баллов – оценка 5

26-28 баллов – оценка 6

29-32 балл -  оценка 7

33-35 балла    - оценка 8 

36- 38  баллов   - оценка 9 

39-40 баллов   - оценка 10

Оценки по всем формам текущего контроля выставляются по 10-ти балльной шкале.
6.2. Порядок формирования оценок по дисциплине

Преподаватель оценивает работу студентов на семинарских и практических занятиях: активность студентов в дискуссиях, обсуждении проектов других студентов. Оценки за работу на семинарских и практических занятиях преподаватель выставляет в рабочую ведомость. Накопленная оценка по 10-ти балльной шкале за работу на семинарских занятиях определяется перед итоговым контролем - Оаудиторная. 

Преподаватель оценивает самостоятельную работу студентов: качество теоретической проработки темы (чтение литературы), качество и полноту подготовки мини-проектов и текущих домашних заданий. Оценки за самостоятельную работу студента преподаватель выставляет в рабочую ведомость. Накопленная оценка по 10-ти балльной шкале за самостоятельную работу определяется перед итоговым контролем – Осам. работа. 

Накопленная оценка за текущий контроль учитывает результаты студента по текущему контролю следующим образом: 

Онакопленная= 0,3* Отекущий + 0,4* Оауд + 0,3* Осам.работа

где
Отекущий 
рассчитывается как взвешенная сумма всех форм текущего контроля, предусмотренных в РУП

Отекущий  =  Одз
Способ округления накопленной оценки: арифметический (например, оценка 4,4 округляется до 4, а оценка 4,5 до 5).  
Результирующая оценка за дисциплину рассчитывается следующим образом:

Орезульт = 0,6* Онакопл + 0,4 *·Оэкз
Способ округления результирующей оценки: арифметический (например, оценка 4,4 округляется до 4, а оценка 4,5 до 5). 

Студент не имеет возможности пересдать низкие результаты за текущий контроль или работу на занятиях, самостоятельную работу, если за любой из этих видов работы была выставлена оценка. 

В случае если студент пропустил срок сдачи отчетности по текущему контролю или самостоятельной работе по уважительной причине (к уважительным причинам может быть отнесена болезнь в указанный период, подтвержденная справкой из медицинского учреждения) допускается сдача форм контроля не позднее чем через две недели с момента окончания действия справки, если другие сроки не установлены деканатом. В случае если студент не сдает работу в указанный срок, ему выставляется оценка «0».  

Условия пересдач

На пересдаче студенту не предоставляется возможность получить дополнительный балл для компенсации оценки за текущий контроль. Первая пересдача проводится преподавателем, отвечающим за чтение дисциплины на факультете. При выставлении результирующей оценки учитывается накопленная оценка за текущий контроль, самостоятельную и аудиторную работу

Вторая пересдача проводится в присутствие комиссии, включающей не менее трех преподавателей, при выставлении результирующей оценки учитывается накопленная оценка за текущий контроль, самостоятельную и аудиторную работу

В исключительных случаях комиссия может принять решение об отказе от учета накопленной студентом оценки. В данном случае комиссией используются следующие критерии оценки ответа студента: полнота ответа на вопрос, самостоятельность при ответе на вопрос, точность в ответе на поставленные вопросы. 
7 Содержание дисциплины

Тема 1. Понятие и составляющие бренда. Капитал бренда
Бренд и его компоненты. Понятие и составляющие капитала бренда. Индивидуальность и идентичность бренда
Литература

Базовый учебник

1.  Психология бизнеса. Теория и практика. /Под ред. Н.Л.Ивановой, В.А.Штроо, Н.В.Антоновой. М.: Юрайт, 2014. (глава 6). 
Основная литература

1. Аакер Д.А. Создание сильных брендов. М.: ИД Гребенникова, 2003..  
2. Лебедев-Любимов А.Н. Психология рекламы. – СПб.: Питер, 2006. – 384 с. 
3. Богданов Е.Н., Зазыкин В.Г. Психологические основы Паблик рилейшнз. СПб.: Питер, 2003. Алешина И.В. Паблик рилейшнз для менеджеров: Учебник. – М.: ИКФ «ЭКМОС», 2002. – 480 с.

4. Мокшанцев Р.И. Психология рекламы.  Москва-Новосибирск, 2005. 230 с.

5. Багоцци Р.П. Социальная психология потребителя. М.: Академия, 2008. 

6. Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей (издание любое). 

7. Власова М.Л. Социологические методы в маркетинговых исследованиях. Учебное пособие для вузов. М.: Изд. дом ГУ ВШЭ. 2005. 

Тема 2. Технологии оценки и экспертизы бренда.
Методы и технологии оценки бренда. Использование проективных методов в оценке бренда. 
Литература

Базовый учебник

Психология бизнеса. Теория и практика. /Под ред. Н.Л.Ивановой, В.А.Штроо, Н.В.Антоновой. М.: Юрайт, 2014. (глава 6). 
 Основная литература

1. Аакер Д.А. Создание сильных брендов. М.: ИД Гребенникова, 2003..  
2. Лебедев-Любимов А.Н. Психология рекламы. – СПб.: Питер, 2006. – 384 с. 
3. Богданов Е.Н., Зазыкин В.Г. Психологические основы Паблик рилейшнз. СПб.: Питер, 2003. 
4. Алешина И.В. Паблик рилейшнз для менеджеров: Учебник. – М.: ИКФ «ЭКМОС», 2002. – 480 с.

5. Мокшанцев Р.И. Психология рекламы.  Москва-Новосибирск, 2005. 230 с.

6. Багоцци Р.П. Социальная психология потребителя. М.: Академия, 2008. 

7. Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей (издание любое). 

8. Власова М.Л. Социологические методы в маркетинговых исследованиях. Учебное пособие для вузов. М.: Изд. дом ГУ ВШЭ. 2005. 

Тема 3. Фокус-группа как метод экспертизы бренда.
Технология проведения фокус-группы. 
Литература

Базовый учебник

Психология бизнеса. Теория и практика. /Под ред. Н.Л.Ивановой, В.А.Штроо, Н.В.Антоновой. М.: Юрайт, 2014. (глава 6). 
Основная литература

Мельникова О.Т. Фокус-группы: Методы, методология, модерирование. М.: Аспект-пресс, 2007.
Тема 4. Технологии разработки эффективного бренда. Механизмы и методы психологического воздействия в маркетинговых коммуникациях. 
Механизмы и методы психологического воздействия в рекламе. Разработка и продвижение бренда с использованием эффективных психотехнологий. 
Литература

Базовый учебник

Психология бизнеса. Теория и практика. /Под ред. Н.Л.Ивановой, В.А.Штроо, Н.В.Антоновой. М.: Юрайт, 2014. (глава 6). 
Дополнительная литература

1. Аакер Д.А. Создание сильных брендов. М.: ИД Гребенникова, 2003..  
2. Лебедев-Любимов А.Н. Психология рекламы. – СПб.: Питер, 2006. – 384 с. 
3. Богданов Е.Н., Зазыкин В.Г. Психологические основы Паблик рилейшнз. СПб.: Питер, 2003. Алешина И.В. Паблик рилейшнз для менеджеров: Учебник. – М.: ИКФ «ЭКМОС», 2002. – 480 с.

4. Мокшанцев Р.И. Психология рекламы.  Москва-Новосибирск, 2005. 230 с.

5. Багоцци Р.П. Социальная психология потребителя. М.: Академия, 2008. 

6. Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей (издание любое). 

1. Власова М.Л. Социологические методы в маркетинговых исследованиях. Учебное пособие для вузов. М.: Изд. дом ГУ ВШЭ. 2005. 

Тема 5. Защита проектов
Защита проекта по экспертизе или разработке бренда. 
8 Образовательные технологии

При реализации различных видов учебной работы используются следующие образовательные технологии: групповые дискуссии, работа в микрогруппах, анализ кейсов. Возможна организация мастер-классов приглашенных специалистов и экспертов. 
9 Оценочные средства для текущего контроля и аттестации студента
9.1 Тематика заданий текущего контроля
Темы домашних заданий
Домашнее задание:  разработка  проекта, включающего а) экспертизу одного из существующих брендов с рекомендациями; б) разработка бренда для существующей организации. 

Для продвижения может быть выбрана любая известная студенту организация, включая вуз или факультет, на котором он обучается, магистерскую программу, организацию, в которой он работает и т.д. 

Структура  проекта: 

1. Титульный лист - Название работы, фамилия имя автора или авторского коллектива, ВУЗ, город, год. 

2. Оглавление.
4. Содержание. 

5. Приложения. 

В содержании работы, являющейся PR-проектом, необходимо отразить: 
1. Цель проекта. 

2. Задачи и проблемы, решаемые в данном проекте. 

3. Описание гипотетической или реальной ситуации, которая находит свое отражение в данном проекте. 

4. Предполагаемые сроки осуществления проекта. 

5. Аудиторию проекта, ее характеристики, позитивные и негативные стереотипы в отношении продвигаемой организации. 

6. Описание хода проекта. 

7. Описание и анализ используемых методов, технологий, приемов и средств, использование рекламных продуктов при продвижении бренда. 

8. Результаты, на которые предполагает выйти автор в случае осуществления проекта. 

9. Предполагаемый или реальный бюджет проекта. 

В Приложения включить: рекламную продукцию или разработанный логотип, подготовленные для осуществления проекта и любые другие материалы и документы, имеющие отношение к работе над этим проектом. 
9.2 Вопросы для оценки качества освоения дисциплины

Вопросы для зачета

1. Социально-психологические механизмы психологического воздействия в маркетинговых коммуникациях. 

2. Формирование аттитюда как механизм воздействия рекламы.

3. Воздействие на поведение потребителя: использование видов научения для модификации покупательского поведения. 

4. Манипулятивное воздействие в рекламе. Механизм и структура манипулятивного воздействия, его последствия для личности. 

5. Пути повышения эффективности рекламного сообщения. Преодоление коммуникативных барьеров. 

6. Суггестивные психотехнологии в рекламе. 

7. Модель AIDA (AIMDA), ее использование в рекламе.
8. Понятие и составляющие бренда. 

9. Составляющие капитала бренда. 

10. Психологические методы оценки бренда. 

11. Фокус группа и методология ее проведения. 

12. Технологии и методы разработки бренда. 

13. Технологии продвижении бренда. 
10 Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины
10.1 Базовый учебник
9.  Психология бизнеса. Теория и практика. /Под ред. Н.Л.Ивановой, В.А.Штроо, Н.В.Антоновой. М.: Юрайт, 2014. (глава 6). 
10.2 Основная литература
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5. Блэкуэлл Р., Миниард П., Энджел Дж. Поведение потребителей (издание любое). 

6. Власова М.Л. Социологические методы в маркетинговых исследованиях. Учебное пособие для вузов. М.: Изд. дом ГУ ВШЭ. 2005. 
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Используется проектор и флип-чарт при проведении лекционных и семинарских занятий. 
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