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Раздел 1. Организационно-методический
1.1. Место курса в образовательной программе. 
Дисциплина «Брэндинг» относится к дисциплинам по выбору общенаучного цикла  программы магистерской подготовки по направлению 080200.68 «Менеджмент» профиля «Корпоративный финансовый менеджмент».  

Курс предназначен для ознакомления студентов со стратегией создания марки, имеющей определенную ценность в глазах потребителя, с возможностями управления брэндом на различных этапах его жизненного цикла. В курсе приводится классификация типов брэндинга, рассматриваются различные способы построения эффективных брэндов и управление ими.  
1.2. Цели курса.
Основной целью курса является достижение следующих образовательных результатов:

- формирование представлений о сущности брэндинга и его классификации;
- освоение технологии оценки креатива в брэндинге, принципов построения устойчивого брэнда посредством медиапланирования через ряд измеряемых параметров; 
- изучение современных стратегий брэндинга и приемов эффективного медиапланирования брэндов.
По окончании изучения курса «Брэндинг» студент должен:

- воспринимать концепцию брэнда как стратегию продвижения торговой  марки, имеющей ценность в глазах потребителя. 
- освоить методику создания брэнда, методику управления брэнд-коммуникациями на различных типах развивающихся и зрелых рынков, построения стратегических коммуникаций в брэндинге; 

- выявлять критерии построения организации-брэнда;
- строить как зонтичный брэнд, так и реализовывать мультибрэндовую стратегию. 
1.3. Формируемые компетенции.

В результате изучения учебной дисциплины «Брэндинг» у студента должны быть сформированы следующие компетенции:

общекультурные:

- способность совершенствовать и развивать свой интеллектуальный, общекультурный и профессиональный уровень (ОК-1);

- способность свободно пользоваться русским и иностранным языками как средством делового и профессионального общения (ОК-3);

- способность принимать организационно-управленческие решения, оценивать их последствия и готов нести за них ответственность (ОК-4);

 профессиональные:
- способность анализировать и использовать различные источники информации для проведения финансово-экономических расчетов (ПК-2).
1.4. Формы контроля по курсу. Критерии оценки знаний, умений, навыков.

Итоговый контроль. 
Для контроля усвоения данного курса учебным планом предусмотрен зачет, который проводится в форме итогового теста.
Итоговая оценка по курсу проставляется в приложение к диплому.
Текущий контроль. 
В течение курса проводится контрольная работа. Результаты ее выполнения  являются основанием для выставления соответствующей оценки  текущего контроля.

Выполнение всех работ является обязательным для всех студентов.
Максимальное количество баллов, которое студент может набрать в процессе обучения  в рамках учебного курса, – 100 баллов.
Ориентировочное распределение баллов текущего контроля:
10 баллов - 
 Посещаемость и активность на занятиях по курсу 

20 баллов - 
Контрольная работа (выполняется в аудитории). Выполнение тестов по терминологии, используемой в курсе. Если тест не сдан, студент получает 0 баллов

70 баллов - 
Итоговый зачет по курсу

Итоговый зачет включает самостоятельное итоговое задание (тест).
Шкала перевода оценки знаний по 100-балльной системе в

эквивалент пятибалльной системы 
	Баллы по 100-балльной системе
	Пятибалльная система оценки

	85-100 баллов
	зачтено

	70-84 баллов
	зачтено

	52-69 баллов
	зачтено

	51 балл и ниже
	не зачтено


Раздел 2. СОДЕРЖАНИЕ КУРСА
2.1. Организационно-методические данные курса.

	Вид работы
	Трудоемкость
(в акад. часах)/з.ед

	Общая трудоемкость
	36/1 

	Аудиторная работа
	16

	Лекции 


	4

	Практические занятия/семинары 
	8

	КСР
	4

	Самостоятельная работа
	20

	Самостоятельное изучение разделов курсов
	20

	Вид итогового контроля
	зачет


2. 2. Тематический план курса.
	Наименование тем
	Количество часов 

	
	Лекции
	Практические занятия
	Самостоят. работа
	КСР
	Контроль
	Всего часов по теме 

	Тема 1. Понятие брэндинга в 
межличностных и бизнес-
коммуникациях


	1
	2
	4
	1
	
	8

	Тема 2. Брэндинг как концепция 
создания добавленной стоимости


	1
	2
	4
	1
	
	8

	Тема 3. Единый стратегический дизайн 
в брэндинге


	1
	2
	6
	1
	
	10

	Тема 4. Бюджетирование брэнда на этапах ЖЦБ
	1
	2
	6
	1
	
	10

	Контроль
	
	
	
	
	
	

	Итого по курсу:
	4
	8
	20
	4
	
	36


2.3. Содержание курса.
Тема 1. Понятие брэндинга в межличностных и бизнес-коммуникациях
Эволюция маркетинговых подходов и современные особенности. Психология маркетинга. Товар — услуга. Личность — брэнд. Создание нематериальных активов собственного имиджа. Коммуникативные потребности адресата и построение эффективных коммуникации через мономаски и «Я-роли». Принципы мотивации клиента на массовом и VIP-рынках. Типы рекламных текстов и режиссура поведения продавца в различных системах коммуникаций и с различными типами клиентов.

Тема 2. Брэндинг как концепция 
Брэндинг как концепция создания добавленной стоимости. Реклама как управляемый фактор строительства брэнда: 7P‘s. Основные рекламные подходы как реакция на различные типы рынков - УТП (уникальное торговое предложение), имиджирование, позиционирование, конкурентные преимущества, интегрированная маркетинговая коммуникация, брэндинг.

Тема 3. Единый стратегический дизайн в брэндинге
Фирменный стиль и принципы построение сильных брэндов. Торговая марка и брэнд. Управление брэндом. Особенности поведения потребителей на различных этапах ЖЦБ (жизненного цикла брэнда). 
Тема 4. Бюджетирование брэнда на этапах ЖЦБ 
Бюджетное и рекламное обеспечение брэнда на различных этапах ЖЦБ. Бюджетирование и эволюция брэнд-коммуникаций.  Эффективные приемы построения композиции в брэндбилдинге, эффект незавершенного действия в ППР (директ-мейл) и рекламных публикациях различных жанров.
Практический анализ креатива на основе рекламных роликов и рекламных текстов - архитектоника визуальной рекламы.
2.4. Самостоятельная работа студентов.
Виды самостоятельной работы включают самостоятельное изучение разделов курсов «Типы рекламных текстов и режиссура поведения продавца в различных системах коммуникаций и с различными типами клиентов»; «Эффективные приемы построения композиции в брэндбилдинге, эффект незавершенного действия в ППР (директ мейл) и рекламных публикациях различных жанров». 

Раздел 3. Учебно-методическое обеспечение курса
3.1. Задание к зачету:

Разработка презентации по теме: «Управление брэндом в компании».
3.2. Список вопросов для подготовки к зачету.

1.Эволюция маркетинговых подходов и современные особенности. 

2. Психология маркетинга. Товар — услуга. Личность — брэнд. 
3. Создание нематериальных активов собственного имиджа. 
4. Коммуникативные потребности адресата и построение эффективных коммуникации через мономаски и «Я-роли». 
5. Принципы мотивации клиента на массовом и VIP-рынках. 

6. Типы рекламных текстов и режиссура поведения продавца в различных системах коммуникаций и с различными типами клиентов.

7. Брэндинг как концепция создания добавленной стоимости. 
8. Реклама как управляемый фактор строительства брэнда: 7P‘s. Основные рекламные подходы как реакция на различные типы рынков - УТП (уникальное торговое предложение), имиджирование, позиционирование, конкурентные преимущества, интегрированная маркетинговая коммуникация, брэндинг.

9. Фирменный стиль и принципы построение сильных брэндов. 
10 Торговая марка и брэнд. Управление брэндом. 
11. Особенности поведения потребителей на различных этапах ЖЦБ (жизненного цикла брэнда). 
12. Бюджетное и рекламное обеспечение брэнда на различных этапах ЖЦБ. Бюджетирование и эволюция брэнд-коммуникаций. 
13. Эффективные приемы построения композиции в брэндбилдинге, эффект незавершенного действия в ППР (директ-мейл) и рекламных публикациях различных жанров.

14. Практический анализ креатива на основе рекламных роликов и рекламных текстов — архитектоника визуальной рекламы.

3.3. Список рекомендуемой основной и дополнительной литературы с включением Интернет-источников:
Основная литература
1. Музыкант В. Л. Интегрированные маркетинговые коммуникации. Учебное пособие с Грифом Минобразования и науки РФ. – М.: Инфа-М, 2013
2. Музыкант В. Л. Психология и социология в рекламе. Учебное пособие с Грифом Минобразования и науки РФ. – М.: Инфа-М, 2012
3. Музыкант В. Л. Управление брэнд-коммуникациями / В. Л. Музыкант. – М.: МИРБИС, 2014
4. Музыкант В.Л. Брэндинг. Управление брэндом.Учебное пособие с Грифом Минобразования и науки РФ. – М.: Инфа-М, 2014

Дополнительная литература:
1. Аакер Д. Создание  сильных  брендов. – М.: Изд. Дом Гребенникова, 2003.
2. Домнин В.Н. Брендинг: новые технологии в России. – Спб.: Питер, 2002. 
3. Дэвис, Джоэл Дж. Исследования в рекламной деятельности: теория  и практика: Пер. с англ. – М.: Издательский Дом «Вальямс», 2003 г. 
4. Евстафьев В., Ясонов В. Введение в медиапланирование. Учебное пособие для начинающих медиапланеров. - М.: РИП – Холдинг, 2000. 
5. Евстафьев В.А., Пасютина Е.Э. История российской рекламы 1991-2000.  – М.: ИМА ПРЕСС, 2002. 
6. Котлер Ф. Маркетинг – менеджмент, 10-е изд. С-Петербург, 2000. 
7. Матанцев А.Н. Стратегия, тактика и практика  маркетинга. Москва: Юристъ, 2002. 
8. Музыкант В.Л. Маркетинговые основы управления коммуникациями. Учебное пособие для программ МВА. Москва: ЭКСМО, 2009. 
9. Музыкант В.Л. Реклама в действии  Учебное пособие: стратегии продвижения.  М.: Эксмо: 2007. 
10. Музыкант В.Л. Реклама и PR-технологии. М.: Армада Пресс - Дрофа, 2002. 
11. Музыкант В.Л. Формирование брэнда средствами рекламы и PR. Учебное пособие. 2-дополненное издание. Москва: Экономистъ, 2006. 
12. Панкрухин А.П. Маркетинг. Учебник. – М.: Омега-П, 2002. 
13. Парамонова Т.Н. Организация мерчандайзинга в розничном торговом предприятии.   Москва, 2002. 
14. Федотова Л.Н. Социология рекламной деятельности. – М., 2002. 
15. Шарков Ф.И. Реклама и связи с общественностью. Технология и методика. В 2-х ч. – М., 2003. 
Раздел 4. Материально-техническое обеспечение курса
4.1. Для организации занятий по учебному курсу необходимо следующее оборудование:

           — стандартный учебный класс с возможностью использования компьютерной техники.

           — презентационное оборудование: компьютер, проектор, экран, флип-чарт.


4.2. Технические и электронные средства обучения и контроля знаний студентов.


— Раздаточный материал.


— Электронные версии учебных материалов.
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