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Список рекомендуемой литературы

Введение


Определяющим признаком современности является усложнение структуры экономических систем, ускорение научно-технологических изменений и расширение глобализации хозяйственной жизни общества. Актуальным становится использование брендинговых технологий, которые российские коммерческие организации могут эффективно применять в современных условиях.
Бренд-менеджмент – это процесс создания бренда, отличающийся от брендинга тем, что под брендингом понимается процесс коммуникаций уже созданного бренда с внешней средой. Что же включает в себя процесс создания бренда? Очевидно, что прежде всего поиск исключительности, особенности, уникальности, которые могут проявляться как в названии, так и в визуальном	блоке,	как в форме	упаковки, так и в УТП (уникальном торговом предложении — провозглашающем примат именно этого бренда на окружающими его торговыми марками).
Бренд менеджмент базируется формировании дифференциации торговой марки от окружающего марочного пространства в глазах, голове, сознании потребителя. Именно уникальная особенность того или иного бренда выделяет его среди сонма аналогов. Выявить, сформировать, донести УТП бренда до конечного потребителя — первичная задача разработчика бренда. Бренд-менеджмент — процесс создания бренда и технология создания бренда, основанные не просто на профессиональных навыках и умениях, но и на знаниях особенностей потребительской психологии.
В условиях кризисной и посткризисной экономики использование маркетинг в деятельности организаций становится одним из важнейших условий их успешного функционирования и роста стоимости.
Маркетинговые решения должны основываться на результатах анализа акционерной стоимости – общепринятой финансовой теории и методах, в соответствии с которыми стоимость компании увеличивается только тогда, когда предпринимаемые менеджментом действия направлены на увеличение дисконтированной величины всех ее будущих денежных потоков.
Цель маркетинга с этой точки зрения состоит в создании и увеличении стоимости нематериальных активов, повышающих доходы акционеров. Критерием оценки маркетинговых стратегий является увеличение чистой приведенной стоимости долгосрочных денежных потоков организации. Акционерная стоимость – это не снижение расходов, а рост и использование рыночных возможностей.

Практическое занятие 1
Сущность и содержание концепции брендинга.
Специфика российского потребления и ее влияние на брендинг. Цель – изучить особенности брэндинга на современном этапе.
Планируемые результаты обучения :
	-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента

	- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных
словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита и оценки стоимости бренда


В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.

Теоретическая часть
Бренд — интеллектуальная часть товара (услуги), обладающая устойчивой положительной коммуникацией с потребителями и придающая в их глазах товару (услуге) дополнительную ценность (стоимость).
Составляющие бренда: ассоциации, страна происхождения, товарный знак, индивидуальность, воображение, символы, эмоциональное преимущество, взаимоотношения покупателя и бренда.
Основные элементы бренда:
1. Интеллектуальная собственность (права на товарные знаки, промышленные образцы, изобретения, ноу-хау).  о
2. Патентная политика компании по созданию объектов интеллек- туальной собственности и ее коммерциализации.
3. Принятая маркетинговая стратегия и рекламная политика, включающая в себя фирменный стиль, сервисное обслуживание, «public relations» (PR).
Брендинг помогает создать портрет бренда (торговой марки), отличный от портретов брендов конкурентов.

Брендинг — это деятельность по созданию долгосрочного пред- почтения товара, основанная на совместном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, материалов стимулирования сбыта и других элементов маркетинга, объединенных определенной идеей и фирменным стилем, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ (бренд-имидж).
В России под брендингом до сих пор зачастую понимается “раскрутка” марки, т.е. процесс, в ходе которого знак предприятия (фирмы, компании) становится запоминаемым потребителями. Однако в брендинг следует включать и комплексное воздействие на потребителя — как производимое самим товарным знаком (знаком обслуживания), так и возникающее вследствие мероприятий по стимулированию сбыта (разработанных в едином ключе) и характерного оформления товара (услуги), выделяющего его среди конкурентов.

Задание 1. Проанализируйте конкретный рыночный сегмент и определите, какие марки представлены на этом сегменте. Сделайте вывод, какие из марок можно отнести к разряду брендов и почему.

Задание 2. Проанализируйте конкретный бренд с точки зрения критериев классификации брендов (по выбор студента(=).

Задание 3
Ознакомьтесь	с	рейтингом	международной	компании	Interbrand
«Лучшие мировые бренды по мнению за 2015 год» и выберете один из представленных в нем. Сделайте презентацию по схеме:
· название, товарная эмблема;
· история происхождения бренда;
· место, занимание в рейтингах;
· описание используемых цветов в логотипе, их интерпретация;

· выявление геометрических используемых в логотипе, их интерпретация;
· анализ рекламный мероприятий с участием бренда, определение их цели, используемых художественных приемов, целевой аудитории.

Задание 4
1. По материалам сети Интернет выявите наиболее характерные и значимые тенденции (типа «дорогой, значит хороший» и т.п.), которые существуют у современных российских потребителей в настоящее время.
2. Дайте развернутое им пояснение.
3. Сформулируйте рекомендации по созданию бренда с учетом выявленных тенденций.

Вопросы к практическому занятию:
1. В чем заключается важность развития брендов в Российской Федерации?
2. Что представляют собой способы неценовой конкуренции?
3. Какие отличия имеются между брендом и торговой маркой?
4. Приведите примеры стоимости брендов крупных компаний.
5. Какие элементы входят в современный бренд?
6. Что входит в понятие бренд_имидж?
7. Что можно достичь с помощью брендинга?
8. Что сдерживает развитие брендинга в России?
9. Из каких элементов состоит бренд?
10. Какие существуют различия между понятиями “бренд” и “брендинг”?
Литература: [1-4, 7-11, 14-16].

Практическое занятие 2
Сущность и содержание концепции брендинга. Современная среда
бренда
Цель – изучить особенности современной среды бренда. Планируемые результаты обучения :-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента
- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных
словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита и оценки стоимости бренда







В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.

Теоретическая часть
Маркетинговая среда меняется – общество перешло от экономики, определяемой производством, к экономике, определяемой потреблением. Покупатели стали более требовательными и утонченными, а конкурентное окружение – более изменчивым и менее предсказуемым. Теперь маркетологи действуют на интерактивном рынке, где бренды являются плодами совместной работы производителей и потребителей.
Изменения в представлениях о брендах распространяются в обществе потребления и потребителей гораздо быстрее, чем когда-либо прежде, и проникают во многие сферы политической, экономической, общественной и культурной жизни во всем мире. Неудивительно, что меняющаяся маркетинговая среда вызвала к жизни новые представления о брендах и их значении для покупателей.
Современная среда бренда включает экономический, правовой, социокультурный аспекты его формирования.

Задание 1
Перечислите три вещи, которые Вы недавно купили:

· для дома;
· работы.
Какие ценности Вы хотели получить от каждой из этих покупок? В чем различие между стандартными ценностями, ценностями компании и отличительными ценностями?
Всегда ли Вы покупаете самый дешевый товар? Какие факторы, кроме цены, влияют на Ваш выбор?
Исходя из представленного анализа, опишите тип российского потребителя и особенности его поведения.

Задание 2
Вы руководитель компании, которая собирается работать на внешнем рынке. Необходимо продумать элементы фирменного стиля компании.

Задание 3
В чем смысл понятия «иерархия потребностей» и как оно используется в практике брендинговой политики компании? Обоснуйте пирамиду иерархии потребностей по А. Маслоу с учетом управления брендом.
Обозначьте уровни иерархии потребностей и представьте отношение к выбору бренда на каждом уровне.

Вопросы к практическому занятию:
1. В чем заключается важность изучения среды развития бренда?
2. Что представляет собой современная среда бренда?
3. Приведите примеры экономических аспектов формирования и развития бренда.
4. Какие элементы входят в правовой аспект среды бренд?
5. Что входит в социокультурный аспект формирования и развития бренда?
Литература: [1-4, 7-11, 14-16].

Практическое занятие 3
Сущность и содержание концепции брендинга. Этапы бренд-
менеджмента
Цель – изучить особенности бренд-менеджмента. Планируемые результаты обучения :-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов,
самостоятельно разрабатывает прикладной проект в области бренд- менеджмента
- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд-менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных  словесных  и  графических  решение  по   бренду,
применяет практический опыт для аудита и оценки стоимости бренда











В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.

Теоретическая часть

Бренд – менеджмент можно рассматривать как теорию и практику управления брендами, как корпоративный бренд –менеджмент и как процесс управления брендом. Выделившийся из общей системы внутрифирменного менеджмента в результате увеличения значимости марочных активов в деятельности компаний, бренд – менеджмент приобрел собственный механизм - модели и методы управления, особые принципы организации управленческого процесса, а также организационную структуру управления брендами.
Общую последовательность мероприятий по разработке бренда можно представить тремя стадиями:
a. подготовительная (исследование рынка, аналитические работы, обоснование действий);
b. проектная (разработка имени бренда, регистрация товарного знака, проектирование рекламной компании);

c. реализация проекта (внедрение бренда на рынок и его развитие).


Задание
Кейс-стади. Ознакомитесь с развитием бренда Actimel (рисунок 1), в том числе по материалам СМИ и выполните задания:
1) историческая справка и общая характеристика предприятия и его продукции;
2) группы целевой аудитории (далее – ЦА) и формулировка целей продвижения;
3) структура комплекса маркетинговых коммуникаций предприятия в разрезе видов и форм продвижения (оформляется в виде рисунка);
4) общая стратегия продвижения в разрезе групп ЦА (оформляется в виде таблицы).
5) Выделите этапы бренд-менеджмента Actimel.
6) Какие принципы позиционирования бренда можно выделить в данной ситуации?
7) Назовите составляющие успешного позиционирования Actimel.
8) Дайте рекомендации по дальнейшему развития бренда Actimel с учетом конкретной рыночной ситуации.
Основные разделы кейса:
· рыночная ситуация ( «введение в кейс»),
· задача ( «проблема»),
· решение, итоги ( «варианты решения кейса»).
Вопросы к практическому занятию:
1. В чем заключается сущность бренд-менеджмента?
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Рисунок 1 – Динамика развития бренда Actimel
2. Что представляют собой принципы бренд-менеджмента?
3. Какие этапы включает бренд-менеджмент? Литература: [1-16].

Практическое занятие 4
Бренд-менеджмент в системе стратегического управления.
Разработка брендинговой политики
Цель – изучить особенности бренд-менеджмента при формировании брендовой политики и стратегии.
Планируемые результаты обучения :
	-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента

	- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита
и оценки стоимости бренда


В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Теоретическая часть

Брендинговая политика организации – это совокупность различного рода действий и мер, направленных на создание и продвижение бренда компании и ее продукции в условиях рынка.
Создание бренда включает в себя разработку брендинговой стратегии, т.е составление брифа (совместно с заказчиком), проведение маркетинговых исследований (опросов) по специальной методике, включая опросы по позиционированию, а также создание рекламных слоганов и сообщений (месседжей) для PR и рекламы. Разработка брендинговой стратегии может также включать в себя нейминг - разработку названия бренда (торговой марки) и его тестирование. Ну, и, конечно же, в эту составляющую бренд- менеджмента входит разработанный на основе брендинговой стратегии креатив: создание фирменного стиля, разработку дизайна упаковки, идеи печатной рекламы, дизайн рекламы и разработку сценариев рекламных роликов.
Продвижение бренда предполагает организацию рекламных кампаний, PR-акций, работу с рекламными агентствами на местах, подготовка и проведение BTL-акций и т.п. Особенно важным пунктом является отслеживание результатов проведения рекламных кампаний и внесение корректив.
Современные направления брендинговой политики:
Дифференциация бренда связана с выпуском товаров так назы- ваемого класса «премиум» для получения большей прибыли.
Диверсификация бренда позволяет под одной торговой маркой (часто очень известной) продавать широкую гамму товаров, что позволяет

бренду выжить в условиях быстро меняющегося потребительского рынка.
Лицензирование и аренда бренда
Процесс предоставления прав на использование охраняемого законом (т.е. авторским правом или патентным правом) объекта интеллектуальной собственности (наименование, рисунок, логотип, графика, персонаж или комбинации из нескольких вышеназванных элементов) при производстве продукции или производственного ряда называется лицензированием.
Копирование бренда
Технологию производства, основанную на копировании чужих брендов (торговых марок), специалисты называют «паразитическим маркетингом». Суть состоит в том, что компания копирует чужой бренд (торговую марку) для продвижения собственного, как правило, менее известного.
Ребрендинг — смена фирменного стиля, за которой теоретически кроме видоизменения логотипа компании должны следовать глубинные изменения в идеологии бренда.
Задание. Разработайте план брендинговой политики по любому на выбор товару широкого потребления. В плане используйте все необходимые приемы брендинга.


Вопросы к практическому занятию:
1. Что представляет собой разработка бренда?
2. Из каких составляющих складывается брендинговая политика?
4. Какие направления брендинговой политики вы знаете? Литература: [1-16].

Практическое занятие 5 Создание бренд-стратегии
Цель – изучить особенности бренд-менеджмента при формировании брендовой стратегии.
Планируемые результаты обучения :
	-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента

	- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита
и оценки стоимости бренда



В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Теоретическая часть

Бренд-стратегия — это совокупность вещественных и неосязаемых характеристик товара (технологии) или услуг, которые формируют сознание потребителя, мотивацию его поведения при выборе товара.
Планирование бренд-стратегии компании может происходить в следующей последовательности:
Первый этап. 1. Идентификация объекта бренд-стратегии (компания, товарная продукция, услуга, технология) и его правовая охрана.
2. Выбор привлекательного фирменного наименования товара (услуги).
3. Планирование рекламной кампании и позиционирования (место продукта в сознании потребителя) товара на рынке.
Второй этап. 1. Организация разработки фирменного стиля и дизайна.
2. Обеспечение правовой охраны: товарного знака, пресечение недобросовестной конкуренции.
3. Анализ реакции покупателей.
4. Третий этап. Экономический анализ и оценка результата для целей учета собственных активов, а также для передачи их через лицензионное соглашение или франчайзинг.
5. Бренд-стратегия позволяет конкретизировать товар на уровне модели, ее модификации, опираясь на ряд существенных признаков, свойственных товару, — техническое и эстетическое совершенство, дизайн упаковки, мерчандайзинг, предоставление сервисных услуг.

Задание 1. Приведите примеры стратегий бренда (моделей управле- ния отношениями «продукт-бренд»), выделяемые в зависимости от значения и статуса бренда и его взаимоотношениий с продуктом: стратегии товарного бренда; бренда товарной линии; ассортиментного бренда; зонтичного

бренда; исходного бренда; поддерживающего бренда.(рис. 2). Выделите преимущества и недостатки их использования.

[image: ]
Рис. 2. Расположение альтернативных стратегий брендинга

Задание 2. На основе рассмотренных ранее стратегий бренда выделите факторы, оказывающие влияние на выбор стратегии брендинга в виде табл. 1.

Таблица 1 – Факторы, влияющие на выбор стратегии брендинга
	Фактор
	Описание

	…
	…

	…
	…


Задание 3. Изучите рейтинги самых ценных глобальных брендов за последние 2-3 года. Определите тенденции изменения ценности брендов и проанализируйте, чем обусловлены эти изменения. Какие бренд-стратегии используют лидеры рейтингов? По результатам подготовьте эссе с презентацией.


Вопросы к практическому занятию:
1. Что входит в понятие бренд-стратегия?
2. Что можно достичь с помощью бренд-стратегии?
3. В чем состоит различие между понятиями “бренд-стратегия” и “брендинговая политика”?
Литература: [1-16].

Практическое занятие 6.
Создание и позиционирование бренда
Цель: практически закрепить знания об основах управления брендами. Планируемые результаты обучения:
· опираясь на знания места и роли управления брендами в процессе разработки маркетинговой стратегии, выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием инструментов стратегического анализа и планирования, формирует концепцию и план продвижения бренда, применяет практический опыт для оценки марочного капитала и эффективности марочных стратегий;
· применяя технологии создания и развития брендов, самостоятельно ставит цели и разрабатывает маркетинговый проект в области управления брендами.
В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Теоретическая часть
Начало работы над любым брендом – его позиционирование на рынке. Позиционирование бренда – место на рынке, занимаемое брендом по отношению к конкурентам, а также набор покупательских потребностей и восприятия; часть индивидуальности бренда, которая должна активно использоваться для «отстройки» от конкурентов. Соответственно, позиция бренда – это то место, которое занимает бренд в умах целевого сегмента по отношению к конкурентам. Она фокусируется на тех достоинствах бренда, которые выделяют его из числа конкурентов.
Итак, для формирования каждого бренда разработчик должен задать себе четыре вопроса, позволяющих хорошо определить позиционирование:
· для кого? - определение целевой группы потребителей, для которой создается
бренд,
· зачем? - выгода потребителя, которую он получит в результате приобретения
именно этого бренда,
· для какой цели (для какого использования?) нужен именно этот бренд,
· против какого конкурента?
Эффективное позиционирование брендов усиливает конкурентные позиции фирмы на рынке. Позиционирование является важнейшим компонентом брендинга и предполагает создание четкой позиции бренда, его образа и ценности. Удачные решения в сфере позиционирования способны снизить производственные затраты и равномерно распределить их между всеми функциональными подразделениями фирмы, участвующими в создании марочного капитала.
Основные качества, необходимые для успешного позиционирования:
[image: ]актуальность (позиция бренда должна соответствовать потребностям, запросам, желаниям потребителей);
[image: ]простота (позиция бренда должна быть лаконичной, простой, понятной и легко запоминающейся);
[image: ]отличие (позиция марки должна содержать основные отличия от аналогичных
товаров);
[image: ]последовательность (для создания сильной позиции марки необходимо, чтобы
все маркетинговые коммуникации содержали смысловое ядро);
[image: ]постоянство (позиция не должна претерпевать существенных изменений на протяжении длительного времени).
В мировой практике используется многоуровневая позиционирующая модель, которая поэтапно связывает между собой четыре основных фактора, определяющих

потребительское восприятие бренда: потребность в категории, имидж бренда, портрет пользователя, выгоды и преимущества бренда. Разные комбинации этих факторов формируют альтернативные стратегии и виды позиционирования.
Выбранная стратегия позиционирования ложится в основу продвижения бренда. Каждый элемент коммуникационной системы решает определенные маркетинговые задачи. Реклама обеспечивает известность бренду и формирует его имидж. Инструментами паблик рилейшнз создается репутация фирмы и благожелательное отношение общественности к ее брендам. Стимулирующие акции побуждают потребителей к совершению покупки.

Задание 1. В чем особенность модели построения брендов, предложенной специалистами британской компании Bates Worldwide? Проанализируйте возможности и целесообразность ее использования в отношении товаров разных категорий?
Задание 2. Соберите информацию о процессе разработки конкретного современного бренда. Проанализируйте основные этапы и результаты внедрения бренда. Подготовьте презентацию.

Задание 3. Разработайте концепцию процесса управления брендом и три блока планирования построения бренда:
· позиционирование бренда;
· разработка идеи бренда;
· планирование продвижения бренда
Определите особенности планирования построения бренда на внешнем рынке.
Вопросы к практическому занятию:
1. Что такое позиционирование бренда?
2. Какая	связь	между	позиционированием	и	сегментированием? Приведите конкретные примеры.
3. По каким характеристикам компании могут дифференцировать свои товары / услуги?
4. Что представляет собой карта-схема восприятия рынка?
5. Какова	последовательность	построения	карт-схем	восприятия рынка?
6. Какие существуют стратегии позиционирования?
7. Какие ошибки позиционирования вы знаете?
8. Как связано позиционирование товара с маркетинговой стратегией и с маркетинговой тактикой?
9. В чём сходство и отличия следующих понятиями: имидж, рыночная позиция, восприятие потребителей, характеристики продукта, стратегии дифференциации, преимущества в конкурентной борьбе?
Литература: [1,2,3,4,7].

Практическое занятие 7.
Управление брендовым портфелем. Элементы комплекса маркетинга в бренд-менеджменте
Цель – изучить особенности разработки комплекса маркетинга в бренд-менеджменте
Планируемые результаты обучения :
	-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента

	- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита
и оценки стоимости бренда


В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Задание 1. В разработке брендинговой политики компании необходимо обратить внимание на упаковку. «Упаковка защищает то, что продается, и продается то, что защищается». Прокомментируйте данную двойную функцию упаковки в общем и на примере продовольственных товаров:
· для домохозяек;
· розничной торговли.
В чем причина особого внимания, обращаемого на упаковку продовольственных товаров:
Задание 2. «Надежная и полученная вовремя информация жизненно важна для эффективного брендинга». Обсудите данное утверждение, указав типы, источники и частоту получения информации.
Задание 3. «Клиент может иметь товар компании любого цвета, ко- торый он хочет, при условии, что этот цвет — черный». Прокомментируйте данное утверждение и его историю? Какова ваша реакция на такое заявление?
Задание 4. Разработайте упаковку нового бренда. Какие элементы дизайна упаковки необходимо будет изменить при выходе компании на внешний рынок?
Задание 5. Соберите информацию о любой известной потребительской торговой марке. Проанализируйте несколько свежих рекламных обращений этой марки. Основываясь на полученной информации, составьте для данной марки «колесо бренда». Определите, как и в каких формах в рекламных коммуникациях марки представлены: «суть»,
«индивидуальность» «ценности» и «преимущества» бренда. Насколько удачно физическо-функциональные и коммуникационные атрибуты марки воплощают «содержательные» элементы бренда?

Вопросы к практическому занятию:
1. Что такое комплекс маркетинга?
2. 	Какая связь между позиционированием и разработкой комплекса маркетинга .
3. Что представляет собой комплекс маркетинга в управлении брендом?
4. 	В чем особенности разработки комплекса маркетинга в бренд- менеджменте?
Литература: [1,2,3,4,7].

Практическое занятие 8.
Теоретические основы создания стоимости компании.
Планирование рекламной компании бренда
Цель – изучить особенности планирования рекламной компании бренда.
Планируемые результаты обучения :
	-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента

	- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита
и оценки стоимости бренда


В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Задание 1. Опишите ваши действия при планировании рекламной кампании нового бренда.
Пример может затрагивать российский рынок и особенности выхода на него международных компаний с новыми брендами.
Задание 2. Подготовьте несколько вариантов слоганов, которые можно использовать в брендинге различных видов потребительских товаров.
Задание 3. Подготовьте несколько вариантов слоганов, которые можно использовать в брендинге различных видов товаров про- изводственного назначения.
Задание 4. Разработайте «уникальное торговое предложение» (УТП) в рамках рекламы однородных брендов различных компаний, например УТП различных брендов шампуней различных компаний на российском рынке. Сравните позиции брендов отечественных и зарубежных производителей.
Задание 5. Разработайте брендинговую политику и рекламные ме- роприятия для поддержания слабого бренда.
Вопросы к практическому занятию:

1. Что такое рекламная компания?
2. Какая связь между продвижением и успехом бренда?
3. 	Что	представляет	собой	планирование	рекламной	компании	в управлении брендом?
4. 	В	чем	особенности	разработки	рекламной	компании	в	бренд- менеджменте?
Литература: [1,2,3,4,7].

Практическое занятие 9.
Показатели эффективности работы компании – маркетинговые и финансовые. Современные технологии бренд-менеджмента
Цель – изучить особенности технологий управления брендом в современных условиях.
Планируемые результаты обучения :
	-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента

	- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита
и оценки стоимости бренда


В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.

Теоретическая часть
Бренд-технологии представляют собой разновидность маркетинговых технологий и включают в себя совокупность знаний и навыков персонала, организационных и управленческих способностей предприятия, формализованных в методах и стандартах организации деятельности по созданию и внедрению в сознание потребителя бренда и управлению его жизненным циклом. Целью использования бренд-технологий является создание дополнительной потребительской ценности, увеличивающей удовлетворенность потребителя и прибыльность/ доходность бизнеса.
Бренд-технология включает в себя брендинг, который рассматривается авторами как процесс реализации бренд-технологий, а также бренд- менеджмент или методы управления брендом и организации брендинга на предприятии. Бренд-технологии создают дополнительную ценность продукции, обеспечивая долгосрочное и устойчивое конкурентное преимущество компании-обладателю бренд-технологий. Использование бренд-технологий, рассматриваемых как отдельный бизнес-процесс, добавляет к ряду физически ощущаемых качественных характеристик товара,  формирующихся  на  этапе  процесса  производства,  комплекс

признаков идентичности бренда, создающих дополнительную ценность для потребителя и доход для предприятия.
Оптимальным вариантом реализации бренд-технологии является следующая последовательность этапов: формирование рыночного образа бренда, его позиционирование, реализация идентичности и бренд- контроллинг.
Задание 1. Определите сильные и слабые позиции существующего бренда (возможно, известного в мире) на российском и зарубежном рынках. Какие современные технологии бренд-менеджмента использованы в отношении его.
Задание  2.  Проанализируете  марочное  предложение  компании
«Michelin». Какие современные технологии бренд-менеджмента использованы в отношении его.

Вопросы к практическому занятию:
1. Что такое бренд-технологии?
2. Какова их роль в управлении брендами?
3. Какие современные бернд-технологии вы знаете?
Литература: [1,2,3,4,7].

Практическое занятие 10.
Маркетинг, ориентированный на создание стоимости компании.
Управление брендовым портфелем
Цель – изучить особенности управления брендовым портфелем Планируемые результаты обучения :
	-	используя методы анализа условий и направлений развития брендов, самостоятельно
разрабатывает прикладной проект в области бренд-менеджмента

	- опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для аудита
и оценки стоимости бренда


В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.

Теоретическая часть
Управление портфелем брендов представляет собой сложный комплексный процесс, требующий согласования стратегий развития отдельных брендов и портфеля брендов.
Портфель брендов — совокупность всех брендов и суббрендов, принадлежащих компании, включая совместные бренды, а также бренды, которыми компания управляет, например, в рамках лицензионного соглашения.

Можно	сформулировать	следующие	цели	управления	портфелем брендов:
· минимализация каннибализма брендов;
· ускорение темпов роста портфеля, например, с точки зрения объемов продаж;
· повышение эффективности, например, удельной прибыли.
Архитектура бренда. Зачастую портфель брендов формируется стихийно, что в конечном счете приводит к проблемам в управлении им. Поэтому возникает потребность в создании архитектуры бренда.
Архитектура бренда организует и структурирует портфель брендов, определяя роли брендов в контексте портфеля брендов компании и продуктовых рынков, а также взаимоотношения между ними.
Бренды внутри портфеля располагаются в определенной иерархии. Каждый бренд на каждом уровне иерархии играет свою роль в системе и имеет значимые связи с брендами других уровней. Иерархия брендов по Д. Аакеру представлена четырьмя уровнями:
· корпоративный бренд идентифицирует корпорацию, стоящую за товаром или услугой (например, Nestle);
· ассортиментный (семейный) бренд охватывает несколько классов товаров (например, Carnation)-,
· бренд продуктовой линии связан с конкретными товарами компании (например, Carnation Instant Breakfast)-,
· суббренд — бренд, который связан с главным (корпоративным, ассортиментным) брендом и усиливает или модифицирует ассоциации с ним (например, Catenation Instant Breakfast).
Роли брендов в портфеле. Изначально необходимо распределение ролей брендов внутри портфеля, поскольку бренды внутри портфеля конкурируют за ограниченные ресурсы.
Д. Аакер предлагает выделять четыре роли брендов внутри портфеля, причем не исключающих друг друга:
· Стратегический бренд — бренд, выражающий собой будущий уровень продаж и прибылей. Это может быть доминирующий в настоящее время бренд, который должен сохранять или укреплять свою позицию, либо малый бренд, который в будущем должен стать главным. В портфеле брендов компании Biersdorf стратегическим брендом выступает Nivea Visage.
· Запускающий бренд — это отправная точка для продвижения в главные области бизнеса или будущее видение фирмы. Он будет косвенно влиять  на  бизнес,  создавая  основу  доверия  покупателя.  Для компании Biersdorf такую роль сыграл бренд Nivea Sun, ставший для нее новым этапом развития — продвижением в категорию защитных средств от солнца.
· "Дойная корова" — бренд со значительной потребительской базой, который не подразумевает инвестиций, необходимых для других брендов в

портфеле. Роль "дойной коровы" — собрать запасы ресурсов, которые можно вложить в стратегические, запускающие бренды или в "серебряные пули", а они уже послужат базой для будущего роста и жизнеспособности портфеля брендов. Пример "дойной коровы" в портфеле компании Biersdorf
· Nivea Creme.
· "Серебряная пуля" — это бренд или суббренд, который положительно   влияет   на   имидж   другого   бренда.   У компании Biersdorf "серебряной пулей" выступает брендированная молекула QIOplus, предотвращающая старение кожи, используемая в антивозрастной линейке продуктов компании.
Можно выделить еще одну важную роль бренда в портфеле: фланговые бренды. Это продукты, которые выпускаются, чтобы поддержать продажи марки в сложные времена, например, во время кризиса. Обычно они более доступны по цене, но обязательным условием выступает наличие четко различимой связи с брендом-лидером. В портфеле Biersdorf примером флангового бренда может служить Labello, бренд, который обычно адаптируется к условиям локальных рынков либо представляется на рынке как продукт, входящий в продуктовую линейку Nivea по уходу за губами.
Роли брендов в контекстах товарных рынков. Существует четыре набора ролей в контекстах товарного рынка, которые действуют вместе, чтобы определить специфическое предложение:
· Поддерживающие бренды (суббренды) — это известные бренды, которые обеспечивают предложению доверие и состоятельность, причем суббренд модифицирует ассоциации родительского бренда для особенностей рынка. Как пример можно привести серию средств для укладки волос Taft и шампуни Shauma от Schwarzkopf & /lenkel Cosmetics.
· Бреидируемые выгоды — это бреидирование признака, компонентов или услуг, которые укрепляют брендируемое предложение. Брендирова- ние выгод оказывается полезным, когда оно действительно дополняет чем- то товар или услугу. Примерами брендируемых признаков могут служить щетина Power Tip и форма щетины Action Сар (повторяет контур зубов и десен) в зубных щетках Oral-В. К примерам брендируемых компонентов относятся микропроцессоры Intel, а к брепдируемым услугам — тарифы мобильных операторов, например, "Мир без границ".
· Совместные бренды — объединенные бренды разных компаний, создающие предложение, в котором каждый из них играет значительную побуждающую роль.
· Побуждающие бренды — эта роль показывает, насколько бренд стимулирует решение о покупке и определяет опыт использования продукта. Бренд, играющий побуждающую роль, пользуется определенной лояльностью потребителя. Побуждающую роль обычно играет родительский бренд или суббренд. Например, в линейке бритвенных принадлежностей Мас-3 или Venus компании Gillette побуждающей  силой

обладают скорее эти бренды, а не ассоциации, связанные с суббрендами, такими как Turbo или Divine.Высокий
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Цель управления портфелем брендов состоит не просто в ликвидации части брендов, которые не приносят компании достаточной прибыли, а в достижении более высоких темпов роста всего портфеля и отдельных брендов, оставшихся в нем. Одним из ключевых принципов эффективного управления портфелем брендов, выступает достижение баланса между издержками на поддержание каждого отдельного бренда, входящего в портфель, и доходами, приносимыми этим брендом: доходы должны превышать издержки. Планирование портфеля брендов должно осуществляться в целях перераспределения ресурсов для наиболее полного использования рыночных возможностей и выявления источников конкурентного преимущества для предотвращения его потери.
Задание	1.	Проведите	анализ	понятий	«портфель	брендов»,
«хозяйственный портфель», «продуктовый портфель». В чем их отличия.
Задание 2. Рассмотрите положение компании ООО «КМЖК», производителя  майонезной  продукции,	относительно основных конкурентов, а также стратегическое положение каждого бренда внутри компании (рис. 5, 6). Для исследования потребительских предпочтений по майонезной продукции проведено маркетинговое исследование с помощью индивидуального анкетирования. По обработанным анкетам были определены потребительские предпочтения майонезной продукции (рис. 7).
Опираясь на полученные результаты маркетингового исследования, дайте предложения по управлению брендовым портфелем компании.0,30
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Рисунок 5 - Стратегическое положение ООО «КМЖК»Дойные коровы
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Рисунок 6 - Стратегическое положение брендов внутри ООО «КМЖК» Рисунок 7 - Потребительские предпочтения по выбору майонеза в г. Курске,Темпы роста
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С какими трудностями сталкиваются фирмы при формировании структуры портфеля брендов?
Задание 3. Изучите рейтинги самых ценных глобальных брендов за последние 2-3 года. Определите тенденции изменения ценности брендов и проанализируйте, чем обусловлены эти изменения. По результатам подготовьте презентацию.



ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ № 11
Формирование марочного капитала и оценка стоимости бренда, торговых марок. Марочный капитал и оценка стоимости бренда, торговых марок
Цель	:	закрепить	владение	навыками	формирования	марочного капитала и оценки стоимости бренда, торговых марок.
Планируемые результаты обучения:
- применяя опыт, проводит анализ роли нематериальных активов в акционерной стоимости и определяет стоимость бренда, торговых марок.
В	результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.

Теоретическая часть
Чтобы дать определение марочному капиталу выделим (как предложил Д. Аакер) 5-уровневую шкалу отношения покупателей к торговой марке (от низшего уровня к высшему):
1. Покупатель приобретет товар под любой торговой маркой, ориентируясь на цену. Лояльность к торговой марке отсутствует.
2. Покупатель удовлетворен. Нет причин менять торговую марку.
3. Покупатель удовлетворен и ощутит ущерб при смене марки.
4. Покупатель ценит торговую марку.
5. Покупатель предан торговой марке.
Величина марочного капитала фирмы в значительной степени зависит от того, какое количество покупателей можно отнести к наиболее высоким уровням предложенной шкалы (уровни 3, 4 или 5).
По Д. Аакеру, величина марочного капитала определяется также степенью узнаваемости торговой марки, очевидным ее качеством, сильными рациональными и эмоциональными ассоциациями, другими активами, такими как патенты, торговые знаки, и системой обратной связи с потребителями.
Оценка марочного капитала занимает ведущее место в построении маркетинговой концепции фирмы. Очевидно, маркетолога интересует прежде всего не техническая сторона составления балансового отчета, а повышение эффективности маркетинга. Хорошая репутация торговой марки обеспечит получение прибыли на многие годы вперед.
Существуют два основных финансовых подхода: метод дисконтированного денежного потока и метод капитализации доходов. Оба подхода отражают политику сбыта или закупок компании и базируются на рыночных оценках торговой марки. В таком случае эффективность менеджеров, ответственных за торговую марку, должна измеряться ростом стоимости марки и чистой прибыли компании за отчетный период.

Первая проблема, возникающая при рассмотрении метода дисконтированного денежного потока, заключается в выборе прогноза. Едва ли следует доверять оценкам менеджера по торговой марке, особенно если в понедельник он переходит на новую работу. Точно также вряд ли группа маркетологов, работающая с торговой маркой, прислушается к мрачным предсказаниям, исходящим от финансистов. Перед маркетологами стоит проблема оценки марочного капитала. Перспективы на будущее включают оценку прибыли, которую принесут маркетинговые мероприятия. Как правило, с большим или меньшим успехом оцениваются тенденции развития и делается скидка на известные или возможные изменения.

Задание 1. Дайте характеристику марочному капиталу выбранного предприятия.

Задание 2.Опишите используемые на практике качественные и количественные методы стоимости оценки торговой марки.

Задание 3. Рассмотрите примеры расчета стоимости бренда (табл. 1 и
2).
Таблица 1 - Расчет стоимости бренда по технологии Interbrand
	Показатель оценки стоимости бренда
	Значение

	Прибыльность продаж
	15

	Темп роста продаж
	4

	Стоимость (доходность) материальных активов
	5

	Доля добавленной стон мости за счет бренда
	70

	Коэффициент дисконтирования
	—


Таблица 2 - Расчет стоимости бренда, млн долл.
	Показатель оценки стоимости бренда
	Год

	
	0
	1
	2
	3
	4
	5

	Объем продаж
	200
	208
	21632
	224.97
	233.97
	243.33

	Операционная прибыль
	30
	31.2
	32.45
	33.75
	3.1.10
	36,50

	Объем инвестиций в материальные активы
	125
	131.3
	137.8
	144.7
	151.9
	159.5

	Доходность материальных активов
	6.25
	6.57
	6.89
	7,24
	7.60
	7,98




	Эффективная добавленная стоимость
	23.75
	24.64
	25.56
	26.51
	27.50
	28.52

	Добавленная ценность бренда
	16.63
	1734
	17.89
	18.56
	19.25
	19.97

	Налог на прибыль
	4.99
	5.17
	5.37
	5.57
	5.78
	5,99

	Доходы бренда после уплаты налогов
	11.64
	12.07
	12.52
	12.99
	13.48
	13,98

	Дисконтированный денежный поток
	153
	1030
	9.47
	834
	7.70
	635

	Кумулятивная приведенная стоимость
	58,46
	

	Приведенная стоимость остатка
	93.18
	

	Стоимость бренда
	104,79
	


Ответьте на вопросы:
1. Что представляет собой управление брендом на основе стоимости?
2. Когда имеет смысл оценивать бренд?
3. Как вопрос оценки стоимости бренда влияет на продажу, слияние, поглощение, выход на IPO компании? От чего зависит цена этих сделок.

Задание 4. Ознакомьтесь с рейтингом международной компании Interbrand «Лучшие мировые бренды» за последние три года. Выберете одну компанию, представленную в нем, и проанализируете изменения в стоимости ее бренда. Какие факторы их обусловили. Сделайте прогноз изменения стоимости бренда компании в будущем.

Вопросы к практическому занятию:
1. Что такое марочный капитал?
2. Какие методы для оценки марочного капитала используются?
3. Для чего необходима оценка марочного капитала?
4. Какие проблемы возникают при оценке марочного капитала?
5. Раскройте содержание понятия «марочное ценообразование».
6. Каковы материальные активы торговой марки?
7. Что понимается под нематериальными активами торговой марки?
8. Что такое премиальная цена торговой марки?
9. Перечислите основные методы оценки стоимости бренда.
10. Раскройте содержание метода Premium profit.
11. Раскройте содержание метода Relief-from Royalty.

12. Раскройте содержание методики Lokator.
13. Какие	факторы	необходимо	учитывать	при	оценке	рыночной стоимости торговой марки?
Литература: [1,4,5].


ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА 12
Формирование марочного капитала и оценка стоимости бренда, торговых марок. Аудит торгового предложения марки
Цель: практически закрепить знания об основах управления брендами. Планируемые результаты обучения:
- опираясь на знания места и роли управления брендами в процессе разработки маркетинговой стратегии, выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием инструментов стратегического анализа и планирования, формирует концепцию и план продвижения бренда, применяет практический опыт для оценки марочного капитала и эффективности марочных стратегий
В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Теоретическая часть
Специально организованные мероприятия позволяют провести аудит бренда, т.е. объективно и точно определить местоположение марки в конкретной рыночной среде.
Внутреннее исследование проводится в форме аудита, а внешнее – в форме полевого исследования конечных потребителей продукции под маркой ТМ . Внешнее и внутреннее исследование дают наибольший эффект, если проводятся одновременно, но в месте с тем, каждое из них имеет отдельную ценность и значимость.
При проведении внутреннего аудита основной упор делается на определение экспертного мнения по отношению к ТМ и ТМ конкурентов, позиционированию, обозначению сильных и слабых сторон компаний и торговых марок, оценке продвижения, ценообразования марок. Экспертами выступают сторонние консультанты, дистрибуторы, менеджеры по продажам в сетях, продавцы и товароведы магазинов, с которыми работает Компания, а также топ- менеджмент и менеджмент Компании.
Внутренний аудит осуществляется по следующим основным разделам:
1. Анализ рынка товаров по товарным категориям ТМ :

2. Анализ тенденций и показателей рынка;
3. Анализ положения Компании и основных конкурентов;
4. Анализ	влияния	смежных	рынков	и	продуктов- заменителей;
5. Анализ Компании и конкурентов на данном рынке:
6. Обозначение ключевых компетенций;
7. Анализ сильных и слабых сторон;
8. Анализ ТМ и ТМ конкурентов:
9. Ранжирование критериев выбора потребителями товаров;
10. Анализ торговых марок по основным параметрам;
11. Анализ цен, ассортимента, продвижения по ТМ и ТМ конкурентов;
12. Анализ процесса создания торговых марок в Компании и запуска новых позиций на рынок:
13. Анализ существующего процесса, документооборота и регламентирующих документов;
14. Анализ должностных обязанностей и ответственности сотрудников, занимающихся созданием и запуском продуктов на рынок;
15. Анализ полноты контрольных показателей, характеризующих развитие новых ТМ:
16. Анализ существующих показателей;
17. Анализ механизмов и методов получения данной информации;
Планируемые результаты:
На основании внутреннего аудита консультанты готовят отчет, включающий анализ и рекомендации по пунктам 1-5, обозначенных выше. Консультанты обозначат сильные стороны существующей торговой марки, слабые стороны конкурентов. Данные анализируются с учетом видения самой Компании и способностью Компании обеспечить данное преимущество потребителю.
В отчет по внутреннему аудиту также будут включены следующие данные:
1. Обозначение	и	описание	потенциальных	гипотез	для позиционирования ТМ ;
2. Выявление и описание преимуществ, ценностей для ТМ ;
3. Рекомендации по оптимизации ассортиментной линейки для ТМ ;
4. Рекомендаций по цене и продвижению, каналам сбыта по
ТМ ;
5. Предложения по укрупненной схеме создания и вывода
продуктов на рынок
6. Определение	показателей	оценки	развития	новых продуктов и методов мониторинга данных показателей;

Внешнее	исследование	конечных	потребителей	продукции	под маркой ТМ
Цель:
Изучение	потребителей	на	рынке	товаров	определение	мотивов покупки и выгод для потребителей.
Задачи:
1. Определение параметров выбора потребителями товаров (выгоды для потребителей)
2. Ранжирование данных параметров потребителями
3. Предпочтение потребителей по ТМ на рынке товаров .
4. Знание Торговых Марок.
5. Характеристики потребителей данных ТМ.
6. Восприятие потребителями данных ТМ, Построение карты восприятия.
Применяемые методики
Полуструктурированное интервью конечных потребителей продукции под ТМ Unibob в розничных точках продаж.
Выборка: определяется количество респондентов
География: указывается территория охвата исследования (Ставрополь и пр.0
Результатом работ является Отчет, содержащий результаты исследования по задачам 1-6. Данные внешнего исследования (ценность и выгода для потребителей) позволят сформировать конкурентное преимущество и, возможно - скорректировать существующее позиционирование бренд.
Задание. Для конкретного предприятия опишите процедуру аудита торговых предложений марки и проведите аудит торгового предложения, выступив в качестве эксперта. Составьте отчет по результатам аудита и презентуйте его представителям этого предприятия.

Вопросы к практическому занятию:
1. Субъекты, правила проведения и участники маркетинговых исследований
2. Этапы маркетинговых исследований
3. Техника получения информации
Литература: [1,2,3 ,5,7,8,11].

Практическое занятие 13
Стратегии повышения клиентоориентированности и стоимость компании. Маркетинговые исследования в бренд-менеджменте
Цель: практически закрепить знания об основах управления брендами. Планируемые результаты обучения:
- опираясь на знания места и роли управления брендами в процессе разработки маркетинговой стратегии, выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием инструментов стратегического анализа и планирования, формирует концепцию и план продвижения бренда, применяет практический опыт для оценки марочного капитала и эффективности марочных стратегий.
В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Теоретическая часть
Для каждой организации, действующей на рынке, чтобы- максимизировать прибыль, важно разработать правильную стратегию продвижения бренда, и здесь во многом помогают маркетинговые исследования. Они являются основой всей маркетинговой деятельности организации. Ведь для принятия любых маркетинговых решений необходимо обладать полной информацией о конъюнктуре и емкости рынка. Это поможет грамотно использовать весь экономический потенциал организации, выбрать конкурентоспособную маркетинговую стратегию и добиться успеха.
Маркетинговые исследования рынка помогают получить необходимую информацию о состоянии рынка, изучить его емкость, определить возможную долю организации, получить преимущества перед конкурентами, снизить и оптимизировать затраты, оценить позицию организации на рынке, узнать отношение потребителей к бренду и организации, скорректировать стратегию деятельности, улучшить финансовые результаты. Следовательно, маркетинговые исследования помогают избежать рисков и потерь.
Итак, маркетинговые исследования рынка представляют собой некий комплекс мероприятий, направленных на получение необходимого объема данных, важных в возникшей маркетинговой ситуации, и обработку этих данных для принятия маркетинговых решений. Такие исследования подразумевают регулярный сбор и анализ маркетинговой информации, т. е. сбор, регистрацию и анализ всех факторов, касающихся продажи и перемещения товаров и услуг от производителя к потребителю.
Важно отличать методы сбора первичной и методы сбора вторичной информации.
Первичная информация – это массив данных, которые необходимо собрать специально для решения какой-то конкретной проблемы.

Ко вторичной же относится информация, заранее собранная кем-то для целей, не связанных с конкретной задачей.
Таким образом, вторичная информация – это набор данных, которые уже были когда-то собраны с целью решения других задач, но которые можно как-то использовать для решения рассматриваемой в данный момент проблемы.
Кроме того, вторичная информация, в свою очередь, делится на внешнюю и внутреннюю.
В качестве внешней можно использовать материалы органов статистики и государственного управления, публикации, справочную литературу, специализированные издания, газеты, сайты, информацию торговых палат, конференций, выставок, ярмарок и т. п.
Внутренняя маркетинговая информация – это маркетинговый план, маркетинговая статистика, беседы с сотрудниками, отчеты о продажах, бухгалтерские и финансовые отчеты, жалобы и предложения потребителей, отчеты о работе филиалов и представительств, затраты и т. п.
У вторичной информации есть свои достоинства: она не требует дополнительных затрат и всегда доступна. Однако основным недостатком такой информации является то, что она собиралась в свое время для решения какой-то другой проблемы и поэтому может быть устаревшей, неполной и ненадежной.
Сбор вторичной информации состоит прежде всего из следующих этапов:
1) поиск потенциального источника необходимой информации. Причем следует помнить, что эту информацию можно найти как во внутренних, так и во внешних источниках;
2) рассмотрение всех подходящих источников информации, анализ содержащиеся в них данных и отбор интересующей информации;
3) подготовка итогового отчета о проведенных исследованиях. Такая обработка вторичной информации называется кабинетным исследованием.
Однако в большинстве ситуаций, говоря о маркетинговых исследованиях рынка, имеют в виду сбор первичной информации. Сбор и обработка первичной информации – это полевое исследование.
Полевые и кабинетные исследования могут удачно дополнять друг друга.
Важным пунктом маркетинговых исследований организации является анализ конъюнктуры рынка.
Выделяют следующие этапы проведения маркетинговых исследований рынка:
· обоснование необходимости проведения исследования рынка;
· выявление целей исследования (например, изучение характеристик целевого рынка, анализ распределения долей на рынке, изучение конъюнктуры рынка и т. д.);
· составление плана маркетинговых исследований;

· сбор, систематизация и анализ вторичных данных (кабинетные маркетинговые исследования);
· совершенствование	разделов	плана,	связанных	с	получением первичных данных;
· проведение полевых исследований рынка;
· анализ полученной информации;
· обработка результатов проведенных исследований;
· подготовка отчета об исследованиях;
· использование	результатов	проведенных	маркетинговых исследований;
· оценка	результатов	внедрения	мероприятий,	основанных	на проведенных маркетинговых исследованиях.
Одними из самых широко используемых методов маркетинговых исследований рынка, кроме методов анализа документов, экспертных оценок, экспериментальных методов, являются экономико-математические методы.
Все эти методы объединены способом обработки выходных данных.
Для этого используется мощный аппарат математической статистики.
Полное исследование, использующее в качестве исходных данных генеральную совокупность (т. е. полные статистические ряды), зачастую вовсе не рентабельно, а подчас и трудно осуществимо, поэтому целесообразно использовать в качестве исходных данных выборку из генеральной совокупности.
Выборка является базовым уровнем проводимых исследований.
Большинство маркетинговых исследований, носящих характер полевых экспериментов, называют пробным маркетингом. Такие эксперименты могут проводиться на довольно большой территории. Проводя эти эксперименты, обычно преследуют две цели: определить объем продаж нового бренда и рассчитать эффективность применения элементов маркетинга при выведении на рынок нового бренда.
В качестве объекта изучения при проведении пробного маркетинга выступают различные рынки. Именно за это подобная деятельность и получила название тестирования рынка.
Задание 1. По выбранной категории товара в практических работах 10 и 11 ответьте на вопросы – кто пользуется товаром, каковы позиции конкурирующих марок, каковы тенденции и перспективы торговой марки.

Задание 2. Составьте план проведения маркетингового исследования для определения известности и/или отношения к бренду (на выбор студента).

Вопросы к практическому занятию:
1. Для чего необходима информация о социальной сфере в брендинге?
2. Для чего необходимо изучение рыночных изменений?

3. Каким	образом	осуществляется	исследование	рыночных предпочтений, лояльности бренду?

Литература: [1,2,3,4,5,9,11].



Практическое занятие 14
Стратегии повышения клиентоориентированности и стоимость компании. Исследование рыночных предпочтений, лояльности бренду Цель: практически закрепить знания об основах управления брендами.
Планируемые результаты обучения:
- опираясь на знания места и роли управления брендами в процессе разработки маркетинговой стратегии, выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием инструментов стратегического анализа и планирования, формирует концепцию и план продвижения бренда, применяет практический опыт для оценки марочного капитала и эффективности марочных стратегий.
В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.
Теоретическая часть
Главная цель достижения лояльности бренда – формирование ценовой эластичности и продажа марочного товара по более высоким, премиальным ценам (premium price). Для брендов «Tide», «Lancome» премиальная наценка составляет 100%, для брендов «Coca-Cola», «American Express» и «Pampers»
- 50%.
Лояльность потребителей усиливает устойчивость фирмы в периоды экономических кризисов. Лояльность марке позволяет легко осуществлять выбор товара, успешно утверждать свои индивидуальные жизненные ценности, улучшать эмоциональное состояние потребления. Степень лояльности или глубина бренда (brand depth) говорит о том, насколько глубоко укоренилась марка в сознании потребителей: безразличие, легкое предпочтение, приверженность, глубокая преданность.
Рыночная стоимость бренда (brand asset) зависит от степени лояльности марке. Причины переключения между марками (brand switching): отсутствие товара в продаже, повышение цены, снижение качества, невыполнение фирмой своих обещаний, низкое качество обслуживания.
Исследование процесса переключения с одной марки на другую эффективно осуществляется с помощью глубинного интервью и фокус- группы потребителей. При исследовании лояльности к марке используются вопросы рационально ориентированные и эмоционально ориентированные. Методы: личные интервью репрезентативной выборки, опросы по телефону, по почте.

Выявляемая информация: спонтанная осведомленность, наведенная осведомленность (по подсказке названия, упаковки, логотипа).
Методы измерения потребительской лояльности:
· метод парных альтернатив – выбор марки из двух одинаковых по цене, количеству и условиям продажи, выясняется пространство альтернатив потребителя, - корзина брендов, рейтинг каждой марки,
· изучение цены (долларометрия), за которую потребитель готов купить марочный товар в сравнении с другими марками.
Программа лояльности у каждой марки своя, она может включать снижение стоимости покупки, увеличение стоимости переключения, накопительные скидки, дисконтные карты, премии, подарки, особые мероприятия для постоянных покупателей. Факторы устойчивого предпочтения: выгодные предложения поставщика – накопительные скидки, бонусы, рассрочка платежа, дополнительное количество бесплатного товара и др.
Задание 1. Проведите исследование лояльности потребителей конкретной компании, задавая им вопрос «Насколько больше Вы готовы заплатить за… известной компании по отношению к неизвестному производителю?»

Задание 2. Приведите примеры и прокомментируйте влияние менталитета народа на отношение к бренду (например, фреймы «дарения»,
«добывания» и др.)

Задание 3. Проведите «слепые» тесты на предпочтение продукта конкретной компании (парфюмерии, стирального порошка или др.). Каковы будут Ваши выводы?

Задание 4. Прокомментируйте примеры программ лояльности (например, призеров общероссийского конкурса «Бренд года/EFFIE – 20…»- http://www.bestbrand.ru.
Задание 5. Составьте отчет о проведённом рыночных предпочтений, лояльности бренду конкретной компании и презентуйте его представителям данной компании.

Вопросы к практическому занятию:
1. С какой целью проводят исследования лояльности бренду?
2. Что такое лояльность бренда?
3. Какие методы используют для исследования лояльности бренда?
4. Перечислите факторы, влияющие на лояльность к торговой марке.
Литература: [1,3,4].

Практическое занятие 15
Стратегии повышения клиентоориентированности и стоимость компании. Разработка стратегии повышения клиентоориентированности компании

Цель: закрепить владение навыками формирования клиентоориентированной стратегии.
Планируемые результаты обучения:
· применяя знания о стоимости компании и результативности бизнеса, методы и инструментарий анализа внешней и внутренней среды разрабатывает систему оценки эффективности маркетинговых стратегий, проектов и планов;
· на основе анализа взаимосвязи маркетинговых и финансовых показателей компании, оценки ее стратегических позиций самостоятельно находит направления использования технологий маркетинга для обеспечения роста денежных потоков и стоимости компании.
В результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: , ИД-3 ПК-3.
Теоретическая часть
Клиентоориентированность – это критерий, который дает характеристику возможностям и способностям компании, ориентированным на максимальный объем реализации продукции и получение дохода, при помощи улучшения качества сервиса клиентов.
Главными преимуществами высококачественного сервиса и клиентоориентированности как для заказчика, так и для компании, являются: Заказчик, который обратился в организацию и получил удовлетворение от процесса общения с персоналом, от уровня обслуживания, а также остался доволен приобретенным товаром, скорее всего, расскажет об этом своим знакомым. Мы прекрасно понимаем, что

любой вид рекламы является полезным для компании, но самым эффективным видом, безусловно, являются отзывы потребителей. Человек, вероятнее всего, обратится в фирму, о которой ему рассказали знакомые, а не разрекламированную в интернете. Люди, которые остались довольны от процесса покупки товара/услуги в первый раз, скорее всего, обратятся к вам снова. Зачем им искать новую компанию для сотрудничества, если их все устроило в вашей? Если заказчик привыкнет обращаться в вашу компанию, он, скорее всего, будет согласен заплатить немного больше за доставку товара, услуги установки и т.д., нежели обращаться в другую компанию.
Популярным является мнение о том, что клиентоориентрованность — это действие, которое приходится совершать организации, трудящейся в жестких конкурентных условиях. Это мнение имеет под собой реальное основание. Если организация является монополистом и ее товар/услуги в любой ситуации будут популярны, то мотивация проявлять заботу к клиентам у нее значительно ниже, чем у компании, работающей в условиях конкуренции. Но это совсем не значит, что таких мотивов не должно быть. Когда монополисты не берут в расчет предпочтения заказчиков и сами решают, что для них важно, а что нет, клиент вынужден соглашаться с этим. При этом заказчики постоянно находятся в ожидании того, когда у этой организации-монополии появятся конкуренты. Если конкурент будет вести себя лояльнее, клиенты не станут обращать внимания на многие нюансы. Если же монополист хорошо клиентоориентирован, то заказчикам нет никакого дела до поиска альтернативных фирм. Например, в только что построенных домах зачастую работает только один интернет-провайдер. Если жильцы данной новостройки не довольны качеством обслуживания или ценой предоставляемой услуги, они, хоть и продолжают пользоваться этой услугой, ждут, когда в их доме появится другой провайдер. Так как новому интернет-провайдеру придется заманивать к себе пользователей, то он в любой ситуации предложит им более выгодные условия. Если жильцы этого дома не довольны клиентоориентированностью первого провайдера,

то новому не придется сворачивать горы, чтобы они перешли к нему. Клиентоориентированность подразумевает проявление внимания не к потенциальным, а уже имеющимся и появляющимся ожиданиям заказчиков. Если фирма продумывает свои действия на достаточно большой период времени и готова к дополнительным вложениям финансовых средств, систематическому переосмыслению своей работы с заказчиками, то она обладает всеми шансами завоевать высокую оценку по клиентоориентированности.
Основные принципы клиентоориентированности
Принцип 1. Добросовестность Один из ключевых принципов клиентоориентированности — добросовестность. Если вы аккуратно и скрупулёзно выполняете должностные обязанности, а не спустя рукава, то это обязательно отметят клиенты и вернутся к вам вновь.
Принцип 2. Знание потребностей своего клиента Данный принцип клиентоориентированности заключается в том, что компания должна отчетливо представлять, чего желает их клиент. А как это узнать максимально просто? Задавать вопросы и внимательно слушать, что на них отвечают клиенты. После приобретения товара/услуги просить предоставить обратную связь о том, какого качество продукта/услуги, и остался ли клиент доволен работой вашей компании. Эти элементарные действия выражают заботу о клиенте, которая способствует его возвращению к вам.
Принцип 3. Умение понять и принять точку зрения клиента Еще один принцип клиентоориентированности — анализ пути клиента вашей фирмы. Встаньте на его место и проанализируйте путь, который он проходит для того, чтобы приобрести товар/услугу в вашей компании. Вам нравится этот путь? Вы полностью остались довольны, у вас ничего не вызвало недовольства, раздражения? Что бы вы хотели изменить?
Принцип 4. Внимание к мелочам Данный принцип клиентоориентированности заключается в том, что компания должна научиться замечать мелочи, которые ей не нравятся и теоритически могут

раздражать и потребителя. Порой моменты, которые не требуют огромных усилий, могут сильно воздействовать на других людей. Замечайте такие вещи и корректируйте их, в итоге ваши клиенты останутся довольны обслуживанием в вашей компании.
Принцип 5. Умение превосходить ожидания клиента Последний принцип клиентоориентированности заключается в том, что компания должна систематически удивлять своих клиентов. Обслужить заказчиков чуть лучше, чем от вас этого ждали, и они будут довольны.

Задача 1
Сформировать клиентоориентированную стратегию для ресторана.


Задача 2
Разработать стратегию расширения рынка для магазина, торгующего канцелярскими товарами
а) розничного и расположенного возле вуза, б) оптового, расположенного в промзоне.

Вопросы к практическому занятию
1. В чем сущность клиентоориентированной стратегии?
2. Охарактеризуйте виды маркетинговых стратегий.
3. Какие	существуют	методы	формирования	маркетинговой стратегии?
Литература: [1,2,3,4].


Практическое занятие 16.
Эффективность и результативность маркетинговой деятельности. Оценка качества и эффективности маркетинговой деятельности
Цель:	практически	закрепить	особенности	оценки	качества	и эффективности маркетинговой деятельности.

Планируемые результаты обучения:
знать: особенности оценки качества и эффективности управления маркетингом;
уметь: осуществлять оценку качества и эффективности управления маркетингом;
владеть:	инструментарием	оценки	качества	и	эффективности управления маркетингом.
В	результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3
Теоретическая часть
Обоснование значимости маркетинговой деятельности на деятельность предприятия в целом, классификация показателей оценки эффективности маркетинга, анализ структуры рентабельности, стратегий маркетинга, исследование их взаимного влияния, влияния на финансовые результаты предприятия.
Показатели эффективности маркетинга обеспечивают весомое дополнение традиционным показателям эффективности финансовой деятельности. Они позволяют менеджерам по маркетингу понимать, контролировать эффективность рынка и управлять им при помощи маркетинговой стратегии.
Анализ  эффективности  управления  маркетингом  на предприятии целесообразно основывать на расчете динамики показателей, характеризующих прибыльность коммерческой деятельности хозяйствующего субъекта и его конкурентоспособность:
· доля прибыли от коммерческой деятельности предприятия;
· объем отгруженной продукции;
· объем спроса на продукцию предприятия (емкость рынка);
· расходы службы маркетинга;
· коэффициент конкурентоспособности предприятия.
Доля прибыли предприятия от коммерческой деятельности является определяющим показателем при оценке качества организации, функционирования и управления маркетинговой системой, так как цель любого коммерческого предприятия заключается в максимизации получаемой им прибыли.
Показатели спроса на продукцию предприятия и величины ее фактической отгрузки в течение определенного периода времени позволяют определить способность предприятия полностью удовлетворить спрос потребителей, что в условиях рынка также становится одной из основных целей.
Анализ расходов службы маркетинга необходимо сопоставлять с вышеназванными показателями для оценки адекватности расходуемых средств финансовым результатам коммерческой деятельности.

Задание 1
Требуется оценить эффективность работы каждого подразделения отдела маркетинга и построить ранжированный ряд их эффективности по данным таблицы.
	Показатель
	Номер подразделения

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Годовые затраты на маркетинг по подразделениям, тыс. руб.
	400
	280
	730
	190
	350
	550

	Ожидаемая прибыль от подразделений маркетинга , тыс. руб.
	620
	390
	1010
	380
	450
	720


Задание 2
Оценку эффективности маркетинговой деятельности своей фирмы и фирм-конкурентов можно осуществлять, изучая и анализируя различные факторы, например такие, как имидж фирмы, финансы, уровень рекламной деятельности, эффективность сбыта, и многие другие. Оценка возможностей фирмы позволяет построить многоугольник конкурентоспособности. По каждой оси для отображения уровня значений каждого из исследуемых факторов используется определенный масштаб измерений. Изображая на одном рисунке многоугольники конкурентоспособности для разных фирм, можно провести анализ уровня их конкурентоспособности по разным факторам. Рассчитав площади многоугольников, можно оценить деятельность фирм-конкурентов, а также своей фирмы в целом.
В таблице приведены сравнительные оценки эффективности маркетинговой деятельности Липецкого тракторного завода (ЛТЗ) и его конкурентов: Минского тракторного завода (МТЗ) и Владимирского тракторного завода (ВТЗ). Оценки приведены в баллах от 0 до 5, где «5» означает доминирующее положение на рынке, «0» – наиболее слабые позиции.
Задание:
1. В одних и тех же осях координат, используя лепестковую диаграмму Excel, постройте многоугольники конкурентоспособности для каждого завода. В качестве осей возьмите четыре направления: продукт, цена, каналы распределения и продвижение продукта.
2. Дайте оценку состояния конкурентов (для этого подсчитайте площади четырехугольников) и оцените положение ЛТЗ.
3. Предложите действия, которые необходимо предпринять Липецкому тракторному заводу по каждому из параметров маркетинга, чтобы улучшить свое положение в конкурентной среде.

	Параметры маркетинга
	ЛТЗ
	Конкуренты

	
	
	МТЗ
	ВТЗ

	Продукт
	ЛТЗ-60АБ
	МТЗ-82
	ВТЗ-30

	Качество
	3
	4
	3




	Технические параметры
	3
	4
	2

	Право замены изделия
	1
	1
	1

	Стиль, дизайн
	3
	3
	2

	Престиж торговой марки, имидж
	2
	3
	2

	Габариты
	4
	3
	3

	Уровень ремонта, обслуживания
	2
	2
	2

	Гарантийный срок
	3
	3
	2

	Многовариантность	в использовании
	4
	4
	3

	Надежность
	2
	4
	2

	Срок службы
	3
	4
	3

	Защищенность патентами
	1
	2
	1

	Ремонтопригодность
	4
	3
	4

	Разнообразие	ассортимента (марок, модификаций)
	2
	3
	2

	Комфортность, эргономичность
	3
	3
	2

	Цена
	

	Минимальная отпускная цена
	3
	5
	3

	Скидки с цены, гибкость цен
	3
	4
	4

	Срок платежа
	3
	2
	4

	Возможности	кредита	при покупке
	3
	2
	4

	Каналы сбыта
	
	
	

	Форма сбыта:
	2
	2
	2

	-прямая доставка
	
	
	

	-торговые представители
	2
	3
	3

	-оптовые посредники
	4
	3
	3

	-комиссионеры и маклеры
	1
	3
	2

	-дилеры
	1
	2
	4

	-прочие каналы
	1
	2
	2

	Степень охвата рынка
	2
	4
	2

	Размещение	складских помещений
	2
	2
	2

	Система контроля запасов
	2
	3
	3

	Система транспортировки
	3
	3
	3

	Продвижение продукта
	
	
	

	Реклама: а) для потребителей;
	2
	3
	4

	б) для торговых посредников
	2
	3
	4

	Демонстрационная торговля
	2
	3
	3

	Показ образцов
	3
	2
	3

	Телемаркетинг
	-
	-
	-

	Средства массовой информации
	2
	4
	3



Задание 3
Компания за минувший год имела валовую прибыль 4,9 млн руб. На конец текущего года получена валовая прибыль на 8 % больше. Это связано с диверсификацией предлагаемых компанией услуг. Затраты на обновление стратегии сбыта составили 125 000 руб. Определить годовой экономический эффект от новой стратегии компании и рентабельность затрат на корректировочные мероприятия.

Вопросы к практическому занятию:
1. Понятие эффективности маркетинговой деятельности
2. Эффективность и результативность маркетинговой деятельности.
3. Влияние маркетинговой деятельности на финансовый результат .
Литература: [1,2,3,4,5,6].


ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ 17
Правовое регулирование бренд-менеджмента. Часть 1

Цель: практически закрепить теоретические знания об особенностях правового регулирования бренд-менеджмента.
Планируемые результаты обучения:
знать: особенности правового регулирования бренд-менеджмента; уметь:	осуществлять	анализ	правового	регулирования	бренд-
менеджмента;
владеть:	инструментарием	правового	регулирования	бренд- менеджмента.
В	результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.


Теоретическая часть
Стремление в кратчайшие сроки повторить коммерческий успех бренд – лидеров провоцирует у недобросовестных предпринимателей желание воспроизводить характерные черты и атрибуты брендов, отвоевывая, таким образом, рыночные доли и прибыли оригинальных брендов.
В соответствии с общепринятыми нормами охрана объектов интеллектуальной собственности предоставляется в виде исключительных прав владельцу на их использование в сфере промышленной собственности и авторского права.
Основные средства защиты прав владельцев интеллектуальной собственности – патент и свидетельство.

Уровень юридической защиты – это показатель конкурентоспособности товарного знака. Товарный знак должен обладать различительной способностью, т.е. отличать товары и услуги одних юридических или физических лиц от однородных товаров и услуг других юридических или физических лиц.
Мировая практика обладает огромным арсеналом защитных мер и инструментов. Все составляющие бренда, формирующие целостный гармоничный образ, воплощаются в знаках, символах, идеях и произведениях, большинство из которых является объектом интеллектуальной собственности и их использование регламентируется правовыми нормами. Также составляющие бренда могут быть защищены маркетинговыми или другими мерами.
Система защитных мер в отношении брендов традиционно строится на основе правоприменительной практики. Однако наибольшая эффективность правовой защиты может быть обеспечена в случае комплексного использования, как правовых норм, так и разного рода профилактических и производственных мероприятий, а также активного привлечения общественных организаций и средств массовой информации.
Права	интеллектуальной	собственности	регулируются международными и национальными законодательствами. Международные договоры содержат только общие принципы и процедуры их использования.

Задание 1.
Изучите правоприменительную практика в отношении элементов брендов как объектов интеллектуальной собственности и заполните таблицу 1.

Таблица 1 – Законодательная база РФ по охране и защите объектов интеллектуальной собственности


[image: ]
Задание 2
Используя рекламные материалы, информацию на упаковке, сформируйте базу предупредительной маркировки, подтверждающей правовую охрану того или иного знака. В российской практике выработана следующая предупредительная маркировка, подтверждающей правовую охрану знака:
· R – товарный знак зарегистрирован;
· ТМ – знак находится в процессе регистрации ( в тех странах, где регистрация требует значительного времени);
· F – корпоративный товарный знак;
· C – признак авторского права;
· P – копирование товара известной марки.

Задание 3. Дайте определение понятий «подделка» и «имитация».
Приведите их примеры.

Задание 4. Какие маркетинговые и правовые инструменты применяются для защиты брендов в современных условиях? Систематизируйте основные методы защиты брендов.


Вопросы к практическому занятию:
1. Назовите проблема интеллектуальной собственности в брендинге: средства, методы и формы защиты брендов.
2. Охарактеризуйте мировую систему охраны и защиты брендов.

Литература: [1,2,3,4,5,6,7].

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАНЯТИЕ 18
Правовое регулирование бренд-менеджмента. Часть 2
Цель: практически закрепить теоретические знания об особенностях правового регулирования бренд-менеджмента.
Планируемые результаты обучения:
знать: особенности правового регулирования бренд-менеджмента; уметь:	осуществлять	анализ	правового	регулирования	бренд-
менеджмента;
владеть:	инструментарием	правового	регулирования	бренд- менеджмента.
В	результате освоения темы формируется индикаторы компетенций: ИД-3 ПК-3.

Задание 1.
1. Сравните действующие свидетельства на товарные знаки №300191 и
№ 463090. Как вы считаете, в чем была необходимость регистрации дополнительного товарного знака № 463090? Являются ли товарные знаки
№300191 и № 463090 сходными до степени смешения?
2. На каком основании было выдано свидетельство № 463090 для классов МКТУ 29, 30, 41, если данный товарный знак уже зарегистрирован в этих классах действующим свидетельством № 300191?
3. На момент регистрации товарного знака № 463090 этот и товарный знака № 300191 принадлежали одному или разным правообладателям?
4. Как вы считаете, какие товары обозначаются коричневым цветом, а какие – красным? Является ли такое цветовое кодирование важным для идентификации бренда?
Обоснуйте ответы.

Задание 2.

1. Выберите 8-10 товарных марок, относящихся к указанному в Вашем варианте классу МКТУ 11 и заполните таблицу 2.
Таблица 2
	№ п/п
	Товарная марка
	Регистрация (зарегистрировано ли как
товарный знак да/нет)
	Класс(ы)	МКТУ	(в	каком классе  (ах)  зарегистрирован
товарный знак

	1
	
	
	

	…
	
	
	

	…
	
	
	

	10
	
	
	


Исходные варианты заданий
	Вариант
	Класс по МКТУ-11
	Вариант
	Класс по МКТУ-11

	1
	8
	6
	23

	2
	12
	7
	25

	3
	15
	8
	28

	4
	18
	9
	29

	5
	21
	10
	30


2. Сформулируйте и обоснуйте, для чего компании владельцу потребовалась регистрация в тех классах, по которым она выпускает продукцию?
3. Сделайте выводы по проделанной работе.

Вопросы к практическому занятию:
1. В чем суть проблемы фальсификации и имитации в брендинге?
2. Как осуществляется регулирование прав интеллектуальной собственности на рынке России.
Литература: [1,2,3,4,5,6,7].
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Введение

Дисциплина «Бренд-менеджмент и создание стоимости компании» относится к дисциплинам по выбору. В соответствии с учебным планом подготовки студентов по направлению 38.04.02 «Менеджмент» предусмотрено выполнение самостоятельной работы.
Самостоятельная работа включает:
· подготовку к практическим занятиям.
· подготовку к лекциям.
· выполнение контрольной работы.
· самостоятельное изучение литературы.
· написание и защита доклада.
Одним из главных итогов работы студента является усвоение им основных достижений современной науки по избранной теме.
Настоящие методические указания разработаны с целью оказания помощи студентам в вопросах выбора тем докладов, выполнения и оформления разделов и структурных частей контрольной работы, подготовки к ее защите и самой процедуры защиты.


1. Общая характеристика самостоятельной работы

Цель освоения дисциплины «Бренд-менеджмент и создание стоимости компании» и самостоятельной работы студентов – закрепление знаний и навыков, полученных на лекциях и практических занятиях в течение семестра.
Задачи самостоятельной работы студентов по дисциплине «Бренд- менеджмент и создание стоимости компании»:
· сформировать представление о теоретических и прикладных аспектах маркетинга в создании стоимости компании;
· сформировать навыки анализа маркетинга в привязке к акционерной стоимости компании;
· дать студентам представление о количественных и качественных методах для проведения маркетингового анализа, формирования маркетинговой стратегии.
Планируемые результаты обучения

	Код, формулировка компетенции
	Код, формулировка индикатора
	Планируемые результаты обучения по дисциплине (модулю), характеризующие этапы формирования
компетенций, индикаторов

	ПК-3. Способен разрабатывать и реализовывать комплекс маркетинга, интегрировать маркетинговые технологии управления в деятельность организации в цифровой бизнес-среде
	ПК-3. ИД-3. Способен выбрать инструменты для создания и управления брендом,	применять различные технологии по его развитию, проводить аудит и оценку	 стоимости нематериальных активов (брендов),		выявлять направления использования маркетинга для обеспечения денежных потоков и создания	 стоимости компании
	опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых	инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для анализа роли нематериальных активов в акционерной стоимости и определяет стоимость бренда, торговых марок; на основе анализа
взаимосвязи   маркетинговых   и




	
	
	финансовых показателей компании самостоятельно		находит направления	использования технологий маркетинга для обеспечения   роста   денежных
потоков и стоимости компании.



2. ПЛАН – ГРАФИК ВЫПОЛНЕНИЯ САМОСТОЯТЕЛЬНОЙ РАБОТЫ
Виды и содержание самостоятельной работы студента и формы контроля
Технологическая карта самостоятельной работы студента

	Коды реализуемых компетенций, индикаторов
	
Вид деятельности студентов
	
Средства и технологии оценки

	3 семестр

	ИД-3. ПК-3.
	Подготовка к лекции
	Собеседование

	ИД-3. ПК-3.
	Подготовка к практическому занятию
	Тестирование

	ИД-3. ПК-3.
	Самостоятельное изучение литературы
	Тестирование

	ИД-3. ПК-3.
	Подготовка к самотестированию
	Тестирование

	ИД-3. ПК-3.
	Выполнение контрольной работы
	Контрольная работа

	ИД-3. ПК-3.
	Подготовка к экзамену
	Экзамен



Необходимые рекомендации по проведению практических занятий отражены в Методических указаниях по выполнению практических работ по дисциплине «Бренд-менеджмент и создание стоимости компании и брендов» для студентов направления 38.04.02 Менеджмент , -[Электронная версия].


3. МЕТОДИЧЕСКИЕ	РЕКОМЕНДАЦИИ	ПО	ИЗУЧЕНИЮ ТЕОРЕТИЧЕСКОГО МАТЕРИАЛА
При изучении дисциплины «Бренд-менеджмент и создание стоимости компании» предусмотрено изучение теоретического материала из курса лекций и других рекомендуемых источников при подготовке к лекциям, практическим занятия, самостоятельному изучению литературы.
Форма контроля данного вида СРС: собеседование.

Вопросы для собеседования

	1. Возникновение понятия «бренд»

	2. Сущность понятий «бренд», «товарный знак», «торговая марка» и их отличия

	3. Сходства и различия товара и бренда

	4. Классификация брендов

	5. Преимущества брендов

	6. Понятие и состав среды бренда

	7. Экономическая среда бренда

	8. Правовое окружение бренда

	9. Социально-культурная среда бренда

	10. Сущность и содержание управления брендами.

	11. Понятие брендинга.

	12. Этапы управления брендами.

	13. Роль бренд-менеджера в организации управления брендами. Аппарат бренд-менеджера.

	14. Направления брендинговой политики

	15. Особенности управления российскими брендами

	16. Концепции брендинга

	17. Модели марочных стратегий.

	18. Управление брендом в соответствии с комплексом маркетинга.

	19. Идентичность бренда. Индивидуальность бренда, восприятие, ассоциации.

	20. Модели разработки бренда.

	21. Креативные и психотехнологии рождения брендов

	22. Нэйминг. Выбор названия марки

	23. Логотип бренда. Выбор графического решения бренда

	24. Слоган бренда

	25. Сторителлинг – история бренда

	26. Анализ позиции бренда в рыночной ситуации

	27. Влияние сегментирования рынка на позицию бренда.

	28. Перепозиционирование бренда.

	29. Продвижение бренда

	30. Позиционирование бренда.

	31. Социальная информация для бренд-менеджмента.

	32. Методы изучения рыночной позиции бренда.

	33. Исследование рыночных предпочтений.

	34. Активы и ценности бренда. Премиальное ценообразование.

	35. Качественные и количественные оценки торговой марки.

	36. Законы об охране торговых марок

	37. Регистрация товарного знака.

	38. Судебные разбирательства в области брендинга.




4. МЕТОДИЧЕСКИЕ	РЕКОМЕНДАЦИИ	ПО	ПОДГОТОВКЕ	К ПРАКТИЧЕСКИМ ЗАНЯТИЯМ
Для подготовки к практическим занятиям необходимо использовать Методические указания по выполнению практических работ по дисциплине
«Бренд-менеджмент	и	создание	стоимости	компании»	для	студентов направления 38.04.02 Менеджмент [Электронная версия].

Решенные задания в письменном виде предоставляются преподавателю на проверку и подлежат защите.

5. 	МЕТОДИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ ПО САМОТЕСТИРОВАНИЮ, ПОДГОТОВКЕ К
ТЕСТИРОВАНИЮ
По дисциплине «Бренд-менеджмент и создание стоимости компании» предусмотрено самостоятельное тестирование, оценочным средством которого является следующий комплект тестовых заданий:

Примерные тестовые задания
1. Каково главное качество бренда? а)		уникальность;
б)	 прибыльность; в)	узнаваемость.
2. В каком значении использовалось слово «бренд» во времена викингов? а)		нравиться людям;
б)	 клеймить скот; в)	обзываться.
3. Бренды существуют:
а)	в физическом пространстве; б)	 в сознании людей;
в)	лишь на бумаге.

4. Какое из измерений бренда касается восприятия полезности продукта или услуги, ассоциируемой с брендом?
а)	ментальное; б)	 социальное;
в)	функциональное.

5. В результате крепких отношений между брендом и его клиентами рождается ...
а) зависимость; б) лояльность;
в) привязанность.

6. Совместное выступление нескольких брендов на рынке - это...
а) ко-брендинг;

б) ду-брендинг; в) он-брендинг.

7. Обозначения, способные отличать соответственно товары и услуги одних лиц от	однородных товаров и услуг других лиц (предполагает обязательную регистрацию).
а) брендинг б) бренд
в) товарный знак

8. Кто принимает решения в мире брендов на основе отношений? а) производитель;
б) бренд;
в) потребитель.

9. Если рассматривать соотношение понятий «бренд» и «товар», то: а) понятие бренда более широкое, включающее в себя товар;
б) товар представляет собой ту основу, на которой формируется бренд; в) товар призван удовлетворять конкретные потребности; бренд же не является материальным и призван формировать у потребителей положительное восприятие;
г) все ответы верны.
10. Понятия «торговая марка» и «бренд»:
а) тождественны;
б) не тождественны, бренд - это, прежде всего, торговая марка с устоявшимся имиджем;
в) все ответы верны.
11. Стратегия брендинга – это….

12. Увеличенная вероятность выбора бренда зависит ... а)от расширенной известности марки
б)от расширенного имиджа марки в)от расширенной доступности
г)от расширенной известности марки, расширенного имиджа марки и расширенной доступности
13. Этап создания марки, на котором происходит формулирование целей, –
…
а) планирование проекта
б)анализ текущего состояния бренда (только для существующих брендов) в) целеполагание
г) формулирование сущности бренда


14. Основная цель брендинга – в том, чтобы … а)осведомить аудиторию о новом бренде б)мотивировать его конкурентные преимущества бренда
в)охватить как можно больше целевых покупателей, сформировать как можно более широкую целевую аудиторию
г)повысить лояльность потенциальных покупателей

15. Процесс обновления бренда называется …..

5. Какова формула успеха для бренда? а) чаще попадаться на глаза;
б) быть не таким как все; в) вести за собой толпу.

	16.Денежное выражение ценности марки для ее владельца - это а) актив марки
б) капитал марки в) цена марки

	17. В июне 2001 г. компания «Балтика» выпустила пиво марки «Парнас» взамен бывшей «Балтики № 5», а на этикетке нового пива стояло слово
«премиум». Какое направление брендинговой политики в этой ситуации реализовала компания «Балтика»:
а) дифференциация б) диверсификация в) копирование
г) ребрендинг



6. МЕТОДИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ К ПОДГОТОВКЕ К ЭКЗАМЕНУ
Вопросы к экзамену (3 семестр)
Вопросы (задача, задание) для проверки уровня обученности

1. Определение понятий: «бренд», «торговая марка», «товарный знак»
2. Товар и бренд: сходства, различия, характеристики
3. Понятие «брендинг»
4. Теория эволюции брендинга
5. Место и роль брендинга в маркетинге
6. Сущность и содержание бренд-менеджмента.
2. Брендинг в системе стратегического управления.
3. Этапы бренд-менеджмента.
4. Роль	бренд-менеджера	в	организации	управления	брендами. Аппарат бренд-менеджера.

5. Современные направления брендинговой политики
6. Особенности управления российскими брендами
7. Понятие	бренд-стратегии,	ее	место	и	роль	в	иерархической структуре стратегий организаций.
8. Основные задачи процесса разработки бренд-стратегии компании. 9.Разновидности бренд-стратегий.
10. Особенности реализации и оценки эффективности бренд-стратегии.
11. Основные	модели	и	принципы	создания	и	позиционирования бренда.
12. Картографирование бренда 13Параметры позиционирования бренда 14Перепозиционирование бренда. 15Словесное и графическое решение бренда
16 Интегрированные бренд-коммуникации
17 Основные модели брендинга и их конвергенция.
18. Цели,	задачи	и	основные	принципы	управления	портфелем брендов.
19. Понятие стоимости компании
20. Факторы, влияющие на стоимость компании
21. Подходы к оценки стоимости компании
22. Процесс создания стоимости компании и его составляющие
23. Маркетинговые аспекты создания стоимости компании 24.Показатели эффективности работы компании – маркетинговые и
финансовые.
25.Взаимосвязь маркетинговых и финансовых показателей 26.Системность создания стоимости
27. Концепция маркетинга, ориентированного на создание стоимости компании.
28. Маркетинговые источники стоимости и точки роста компании.
29. Оценка	стратегических	позиций	и	маркетинговая	стратегия, ориентированная на создание стоимости.
30. Компоненты	ориентированной	на	стоимость	маркетинговой стратегии
31Активы и ценности бренда. Понятие марочного капитала 32 Капитализация бренда.
33Аудит бренда
34Бренд-трекинг.	Изучение	развития	бренда:	модели	и	методы экономического прогнозирования.
35Оценка стоимости брендов
36 Качественные и количественные оценки торговой марки.Понятие клиентоориентированности
37Принципы клиентоориентированности организации 38Стратегии взаимоотношений с клиентом

39Процессы и этапы построения системы управления клиентами 40Лояльность покупателей как основа стратегии роста компании 41Понятие эффективности маркетинговой деятельности 42Эффективность и результативность маркетинговой деятельности. 43Влияние маркетинговой деятельности на финансовый результат 44Защита брендов.
45Правоохранность и правоспособность брендов. 46Диверсионный анализ брендов.
47Мировая система охраны и защиты брендов.
48 Государственная система правоохранности в России 49Регистрация товарных знаков в РФ.
Вопросы (задача, задание) для проверки уровня обученности

Задача 1.
Компания повысила цены за один килограмм клубники с 60 руб. до 120 руб., объем продаж за месяц при этом снизился в четыре раза (с 4 тонн до 1 тонны). Определить эластичность спроса через динамику изменения общего товарооборота компании.

Задача 2.
Себестоимость товара равна 320 руб., приемлемая рентабельность составляет 20 %, НДС – 18 %, акциз – 10 %. Устроит ли компанию отпускная цена в размере 450 руб.?

Задача 3.
Завод «Родник» специализируется на производстве безалкогольных напитков. Объем реализации продукции за последние годы и доля рынка предприятия и основного конкурента по каждому виду продукции представлены в таблице. Постройте матрицу БКГ по приведённым данным и сформируйте продуктовую стратегию предприятия.
	Вид продукции
	Объем реализации по годам, млн руб.
	Доля рынка, 2008 г., %

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	«Родник»
	конкурент

	1. Минеральная вода (1,5 л)
	7280
	7300
	7350
	7390
	68
	26

	2. Минеральная вода (1 л)
	5460
	5350
	5200
	4890
	25
	17

	3. Минеральная вода ( 0,5 л)
	890
	980
	1120
	1290
	21
	30

	4. Безалкогольные газированные
напитки (1,5 л)
	–
	2010
	2630
	2940
	9
	22

	5. Безалкогольные газированные
напитки (0,5 л)
	–
	–
	500
	590
	7
	10


Задача 4.
Компания производит сельскохозяйственный инвентарь. За текущий год планируется произвести 500 000 изделий различной номенклатуры

общей стоимостью 70 млн руб. Постоянные затраты (производственные, комиссионные, транспортные, складские) составят 20 млн, средний размер переменных затрат на единицу продукции – 50 руб. Валовая прибыль компании планируется не менее 15 млн руб. Найти сумму затрат компании и заполнить таблицу, указав возможные расходы на маркетинг.
	
Показатель
	Абсолютные величины, тыс. руб.
	Относительные личины, %

	Выручка от реализации товара (прогноз)
	
	

	Вероятные затраты на производство
	
	

	Вероятные затраты на маркетинг, в том числе:
1. Маркетинговые исследования

2. Развитие товара

3. Модернизация упаковки

4. Маркетинговые коммуникации (реклама, PR)

5. Организация продаж
	
	

	Ожидаемая валовая прибыль
	
	


Задача 5.
Руководство фирмы стоит перед выбором: усовершенствовать свою оргструктуру управления маркетингом или упразднить, передав ее основные функции консалтинговым компаниям. Различные компании предлагают фирме свои условия, предполагаемые результаты приведены в таблице. Оцените ситуацию и примите решение.
	Показатель
	Консалтинговые компании

	
	1
	2
	3
	4

	Ожидаемая прибыль, тыс. руб.
	100
	200
	50
	1000

	Затраты на маркетинговые подразделения, тыс. руб.
	200
	300
	100
	500


Задача 6.
Фирма при реализации продукции ориентируется на три сегмента рынка. В первом сегменте объем продаж в прошлом периоде составил 8 млн шт. при емкости рынки в этом сегменте 24 млн шт.
Предполагается, что в настоящем году емкость рынка в этом сегменте возрастет на 2 %, а доля фирмы – на 5 %. Во втором сегменте доля фирмы составляет 6 %, объем продаж 5 млн шт. Предполагается, что емкость рынка возрастет на 14 % при сохранении доли фирмы в этом сегменте. В третьем сегменте емкость рынка составляет 45 млн шт., доля фирмы – 18 %. Изменений не предвидится. Определить объем продаж фирмы в настоящем году при выше указанных условиях.

Задача 7.

Предприятие составляет план продаж в стоимостном выражении на следующий год. Для этого необходимо вычислить среднегодовую цену товара за прошедший год. В начале года цена была 50 руб. за единицу, с
01.03 она повысилась на 15 %, а с 01.06 – ещё на 17 %. Оборот по реализации за год составил 100 000 единиц, в том числе за 1 квартал – 20 000 шт., из них в марте – 8000; за 2 квартал – 35 000 шт., из них в июне – 16
000. Планируемый уровень инфляции на следующий год составляет 17 %. Какую цену необходимо включить в план продаж?

Задача 8.
Фирма «Мир канцелярии» производит 10 000 пачек бумаги для письма в месяц. Себестоимость одной пачки состоит из следующих затрат: материалы – 20 руб. на 1 пачку, заработная плата – 15 руб. на 1 пачку, прочие производственные расходы – 12 руб. на 1 пачку, постоянные издержки – 50 000 руб. на весь объём производства, затраты на сбыт – 10 руб. на 1 пачку. Какова будет отпускную цену одной пачки бумаги, если целевая прибыль на 1 пачку составляет 20 % полных затрат, НДС – 18 %.

Задача 9.
Требуется оценить эффективность работы каждого подразделения отдела маркетинга и построить ранжированный ряд их эффективности по данным таблицы.

	Показатель
	Номер подразделения

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Годовые затраты на маркетинг по подразделениям, тыс. руб.
	400
	280
	730
	190
	350
	550

	Ожидаемая прибыль от подразделений маркетинга, тыс. руб.
	620
	390
	1010
	380
	450
	720


Оценка «отлично» выставляется студенту, если он глубоко и прочно усвоил программный материал, исчерпывающе, последовательно, четко и логически стройно его излагает, умеет тесно увязывать теорию с практикой, свободно справляется с задачами, вопросами и другими видами применения знаний, причем не затрудняется с ответом при видоизменении заданий, использует в ответе материал монографической литературы, правильно обосновывает принятое решение, владеет разносторонними навыками и приемами выполнения практических задач. Компетенции ПК-3 освоены на высоком уровне.
Оценка «хорошо» выставляется студенту, если он твердо знает материал, грамотно и по существу излагает его, не допуская существенных неточностей в ответе на вопрос, правильно применяет теоретические положения при решении практических вопросов и задач, владеет необходимыми навыками и приемами их выполнения. Компетенции ПК-3 полностью освоены на среднем уровне.

Оценка «удовлетворительно» выставляется студенту, если он имеет знания базового уровня, но не усвоил его деталей, допускает неточности, недостаточно правильные формулировки, нарушения логической последовательности в изложении программного материала, испытывает затруднения при выполнении практических работ. Компетенции ПК-3 освоены на минимальном уровне.
Оценка «неудовлетворительно» выставляется студенту, если он не знает значительной части программного материала, допускает существенные ошибки, неуверенно, с большими затруднениями выполняет практические работы. Компетенции ПК-3 не освоены.
Промежуточная аттестация в форме экзамена предусматривает проведение обязательной экзаменационной процедуры. Положительный ответ студента на промежуточном контроле (экзамене) оценивается по пятибалльной  системе:  «отлично»,  «хорошо»,  «удовлетворительно»  и
«неудовлетворительно».


7. МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ПО ВЫПОЛНЕНИЮ КОНТРОЛЬНОЙ РАБОТЫ
7.1 Цель, задачи и реализуемые компетенции
Цель выполнения контрольной работы – систематизация, закрепление и расширение теоретических  знаний, полученных при изучении курса
«Бренд-менеджмент и создание стоимости компании».
Планируемые результаты обучения

	Код, формулировка компетенции
	Код, формулировка индикатора
	Планируемые результаты обучения по дисциплине (модулю), характеризующие этапы формирования
компетенций, индикаторов

	ПК-3. Способен разрабатывать и реализовывать комплекс маркетинга, интегрировать маркетинговые технологии управления в деятельность организации в цифровой бизнес-среде
	ПК-3. ИД-3. Способен выбрать инструменты для создания и управления брендом,	применять различные технологии по его развитию, проводить аудит и оценку	 стоимости нематериальных активов (брендов),		выявлять направления использования маркетинга для обеспечения денежных потоков и создания	 стоимости компании
	опираясь на требования к созданию и продвижению брендов, знания правовых основ регулирования управления ими, самостоятельно выполняет процедуры бренд- менеджмента с использованием необходимых	инструментов создания и управления брендами, формирует концепцию и план продвижения бренда на основе разработанных словесных и графических решение по бренду, применяет практический опыт для анализа   роли   нематериальных
активов в акционерной стоимости и определяет   стоимость   бренда,




	
	
	торговых марок; на основе анализа взаимосвязи маркетинговых и финансовых показателей компании самостоятельно		находит направления	использования технологий   маркетинга   для
обеспечения роста денежных потоков и стоимости компании.





7.2 Формулировка задания и ее объем
Контрольная работа включает разработку теоретических и прикладных вопросов в рамках вариантов. Студенту необходимо выполнить анализ источников и рассмотреть пример российского предприятия в рамках двух из следующих вопросов:
Теоретическая часть:
1. Маркетинг и акционерная стоимость.
2. Концепция акционерной стоимости
3. Маркетинговые источники стоимости
4. Императив роста
5. Оценка стратегических позиций компании
6. Маркетинговая стратегия, ориентированная на создание стоимости
7. Формирование марочного капитала
8. Стоимость и ценообразование
9. Стоимость и маркетинговые коммуникации
10. Стоимость и маркетинг в Интернете
Практическая часть выполняется на тему «Создание, продвижение и оценка бренда в современных условиях (на конкретном примере» и включает следующие задания:
Задание 1. Выбрать предприятие. Определить род занятий, перечень товаров (брендов), материально-техническую базу, потребителей, конкурентов, свои конкурентные преимущества, проблемы и перспективы развития с учетом деятельности на внешнем рынке. Подготовить характеристику дея- тельности предприятия в функциональном разрезе. Проведите анализ внешней и внутренней среды предприятия. Подготовить презентацию предприятия.
Задание  2.	Предложите систему оценку эффективности маркетинговой деятельности предприятия
Задание 3. Оцените стратегические позиции выбранного предприятия и на основе этого предложите направления использования технологий маркетинга для обеспечения роста денежных потоков и стоимости компании.
Задание 4. Дайте характеристику марочному капиталу выбранного предприятия.

Задание 5.	Подготовить задание (креативный бриф) по разработке бренда для сторонней организации-исполнителя.
Задание 6. Разработать фирменный стиль для этого по составленному в задании 3 креативному брифу
Задание 7. Спланировать бренд, т.е. осуществить
· позиционирование бренда,
· разработку идеи бренда;
· планирование продвижения бренда на основе комплекса маркетинга.
Задание 8. Подготовить наглядный материал в виде макета визуального представления бренда с товарным знаком, логотипом, фирменными цветами и другой атрибутикой фирменного стиля. Разработать и запланировать проведение рекламных акций и мероприятий, направленных на популя- ризацию разработанного бренда.
Задание 9. Подготовить презентацию рекламных материалов и итогового отчета по оценке марочного капитала и маркетинговой деятельности предприятия.

7.3 Общие требования к написанию и оформлению работы
Объем работы должен составлять не менее 25 – 30 страниц рукописного текста или 20 – 25 страниц машинописного текста.
Работа осуществляется самостоятельно студентом. Выбор конкретного товара проводиться по согласованию с преподавателем. В группе товары не должны повторяться.
При написании разделов задания необходимо изучить рекомендуемую литературу, ознакомиться с лекционным материалом и методическими  указаниями  к  практическим  работам  по  дисциплине
«Управление маркетингом».
Согласно общим требованиям к содержанию контрольной работы она должна включать:
· Титульный лист (Приложение А).
· Аннотацию.
· Содержание.
· Введение.
· Основную часть.
· Заключение.
· Список использованной литературы.
· Приложение.
Содержание должно быть развернутым, состоящим из нескольких разделов, которые, в свою очередь, могут включать ряд параграфов. Против названий разделов и параграфов проставляются номера страниц по тексту.

Во введении обосновывается актуальность маркетинговой деятельности и ее значимость для современных предприятий. Определяется объект и предмет исследования, формулируются цели и задачи работы.
В  основной  части  осуществляется  исследование	темы. Формулируется проблема и последовательно, достаточно развернуто раскрываются особенности маркетинговой деятельности для конкретного товара с подробным описанием, пояснением и обоснованием.
В заключении обобщаются результаты исследования, формулируются основные выводы, отражающие сущность проведенной работы.
В списке литературы указываются использованные при написании работы источники (не менее 15), на которые имеются ссылки в тексте.
Приложение оформляется при необходимости, чтобы не загружать основной текст работы большим количеством иллюстративного материала. При этом в основном тексте следует оставлять только тот графический материал, который позволяет непосредственно отразить сущность и раскрыть содержание излагаемой темы. Материал же, являющийся иллюстрацией к теме, целесообразно выносить в приложение. Это могут быть различного рода ситуации, подробные таблицы, доказательства, варианты схем, нормативно-правовая документация и др. Объем приложения не ограничивается.
Работа выполняется на бумаге стандартного формата А4 (210х297мм). Все страницы должны быть пронумерованы (титульный лист считается, но ставить нумерацию начинают с введения).
Допускается печатать текст работы на компьютере (через 1,5 интервала, шрифт – 14 пунктов, переплёт – 0 см, ориентация книжная, шрифт – Times New Roman, красная строка – 1,25 см, поля: слева – 3 см, сверху, снизу – 2 см и справа – 1,5 см).
По ходу изложения в тексте заглавными буквами выделяются все заголовки, указанные в плане		работы. Заголовки от текста отделяются чистой	строкой.	Сокращения	слов		в	тексте		не	допускаются,	кроме общепринятых, которые обычно при первом употреблении сопровождаются расшифровкой, например, оперативно-календарное планирование (ОКП) и т. д. Использованная при написании			работы литература должна быть расположена в списке в следующем порядке: законы и законодательные акты и положения, справочные издания, затем монографии и статьи в алфавитном	порядке	их	авторов.		При		этом	указываются	фамилии	и инициалы автора, полное наименование литературного источника, место

издания, наименование издательства, год издания, общее количество страниц или же страницы того раздела, который был использован при написании контрольной работы. Если работа написана коллективом авторов (более 4 человек), то она должна стоять в списке по первой букве ее названия, затем указывается, под чьей редакцией она выполнена.
На каждую цитату, мысль, идею, положение, материалы (таблицы, схемы и др.), заимствованные из каких-либо источников, должны быть даны ссылки в тексте. При этом ссылки обозначаются следующим образом: [8, с. 29]. Это значит, что студент ссылается на страницу 29 источника под номером 8 в списке использованной литературы.
Все схемы, рисунки, таблицы, диаграммы и другой иллюстративный материал должен иметь название и соответствующий номер. На каждую иллюстрацию необходима соответствующая ссылка в тексте. Иллюстративный материал включается в основной текст контрольной работы или выносится в приложение.
7.4.Рекомендации по выполнению задания.
Правильность, аккуратность оформления работы являются обязательным условием ее выполнения и учитываются при оценке.
Выполнение работы целесообразно осуществлять по следующим этапам:
1. Ознакомление с заданием.
2. Поиск литературы по теме индивидуального творческого проекта осуществляется в соответствии со структурой, предложенной в данных методических указаниях, по картотеке, реферативным журналам, каталогу в библиотеке университета и других библиотек.
3. Выполнение работы. Студент консультируется с руководителем по ходу выполнения работы, уточняет её план, получает рекомендации по использованию литературы, обсуждает наиболее сложные вопросы.
4. Проверка и защита работы.
Полностью подготовленная работа подписывается студентом и представляется руководителю на проверку в установленные сроки. Проверка работ руководителем осуществляется в течение недели после сдачи.
Если в результате проверки обнаружены существенные ошибки, неполный объем или низкое качество оформления работы, она возвращается студенту для доработки или переделки. Замечания руководителя в письменном виде представляются студенту. На титульном листе ставится подпись «Доработать» или «Переделать». В этом случае студент обязан в

установленный срок выполнить все указания и представить вновь работу на проверку.
При	соответствии	работы	требованиям	настоящих	методических указаний руководитель ставит на титульном листе подпись «К защите».

7.5 План-график выполнения задания.
Контрольная работа должна быть выполнена с соблюдением сроков, установленных учебным планом:
· выбор темы (товара)	осуществляется студентом на 1 – 2 неделе семестра;
· предоставление на	контрольную	проверку на	11	–	14 неделе семестра;
· защита контрольной работы на 16 – 17 неделе семестра.

7.6 Критерии оценивания работы.
Оценка «отлично» выставляется студенту, если работа носит творческий, исследовательский характер, раскрывает теоретические аспекты темы, содержит глубокий анализ объекта исследования, творческий подход к решению исследуемой проблемы, практически обоснованные, аргументированные предложения и выводы. На ее защите студент показал глубокое понимание темы, свободное владение данными исследования, дал аргументированные и уверенные ответы на вопросы присутствующих. Компетенции ПК-3 освоены на высоком уровне.
Оценка «хорошо» выставляется студенту, если работа носит творческий, исследовательский характер, содержит грамотно изложенный теоретический материал, достаточно глубокий анализ и критический разбор объекта, правильно и достаточно аргументировано сформулированные предложения и выводы. При защите студент показал знание вопросов темы, умение оперировать данными исследования, дал правильные ответы на вопросы присутствующих. Компетенции ПК-3 полностью освоены на среднем уровне.
Оценка «удовлетворительно» выставляется студенту, если работа носит исследовательский характер, но содержит поверхностный анализ, недостаточно критический разбор объекта, рекомендации и выводы представляют интерес, но недостаточно аргументированы. При защите студент проявил неуверенность и слабое знание вопросов по теме работы. Компетенции ПК-3 освоены на минимальном уровне.
Оценка «неудовлетворительно» выставляется студенту, если работа не носит творческого, исследовательского характера, выполнена с нарушением предъявленных требований к составу и содержанию. При ее защите студент обнаружил  серьезные  проблемы  в  профессиональных  знаниях,  не  дал

правильных ответов на большинство вопросов присутствующих по теме работы. Компетенции ПК-3 не освоены.
Ответ		студента		магистерской	программы	оценивается	по пятибалльной	системе:	«отлично»,	«хорошо»,	«удовлетворительно»		и
«неудовлетворительно».
7.7 Порядок защиты работы
Правильность, аккуратность оформления, соблюдение графика подготовки и сроков сдачи контрольной работы являются обязательным условием ее выполнения и учитываются при оценке.
Защита работ проводится в назначенный день и час. При защите студент должен показать знания и уметь отвечать на вопросы по теме контрольной работы.
Защита работ может проходить в различных формах. Наиболее целесообразна защита работ в присутствии группы студентов. При этом автору работы предоставляется 5 – 10 минут для доклада основных положений, после чего ему задаются вопросы по существу работы.
Допускается защита работ в индивидуальном порядке в форме обсуждения проблемы темы.
При защите работы оцениваются:
· степень соответствия объема и содержания темы работы ее целям и задачам;
· глубина и широта раскрытия задания, четкость изложения;
· обоснованность основных положений, выводов, предложений;
· знание литературы по разрабатываемой теме;
· правильность ответов на вопросы в ходе защиты работы;
· умение отстоять свою точку зрения. На защиту отводится 5 минут.
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