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1. Наименование дисциплины (модуля  и ее место дисциплины (модуля) в 
структуре образовательной программы 

 
Дисциплина «Брендинг» относится к дисциплинам вариативной части блока Б1. 

основной профессиональной образовательной программы бакалавриата по направлению 
подготовки 38.03.02 «Менеджмент». Преподавание этой дисциплины осуществляется на 
четвертом курсе в седьмом семестре. Дисциплина «Брендинг» является необходимым 
элементом профессиональной подготовки менеджеров.  

При изучение данной дисциплины могут использоваться знания и умения 
полученные при изучении таких дисциплин как «Техники продаж», «Психология 
рекламы», «Креативные технологии в маркетинге».  

  Целью  изучения дисциплины является формирование у студентов системы знаний 
по общей теории и практике управления брендами с учетом исторических тенденций и 
современного развития.  

Достижение поставленной цели предусматривает последовательное решение 
следующих задач: 

- изучение общих понятий и терминов брендинга – бренд, товарный знак, торговая 
марка;  

- изучение истории возникновения брендов и брендинга, связи бренд менеджмента с 
другими дисциплинами;  

- изучение основных современных учений и теорий брендинга, применяемых в 
России и в мире; 

- обучение навыкам исследования потребителей, процессам сегментации и выбора 
целевых сегментов; 

- ознакомление с основными методами разработки атрибутов и ценностей бренда, с 
понятием позиционирования и дифференциации,  

- изучение теорий потребительской лояльности, механизмов возникновения 
лояльности и управления лояльностью потребителя, опыта зарубежных и 
российских компаний по созданию систем лояльности;  

- ознакомление с понятием жизненного цикла бренда, типами жизненного цикла 
бренда;  

- ознакомление с системой оценки стадии жизненного цикла бренда, стратегиями 
омоложения брендов, с понятием ребрендинга;  

- изучение опыта брендинга и перспективы его использования в России. 
 

 
2. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), 

соотнесенных с планируемыми результатами освоения образовательной программы. 
 

Процесс изучения дисциплины направлен на формирование и развитие  
компетенций, предусмотренных Федеральным государственным образовательным 
стандартом высшего образования по направлению подготовки 38.03.02 «Менеджмент»  
квалификация (степень) «бакалавр». 

Выпускник должен обладать следующими компетенциями: 
профессиональной компетенцией (ПК): 
- способностью участвовать в управлении проектом, программой внедрения 

технологических и продуктовых инноваций или программой организационных 
изменений (ПК-6). 
 

Код и содержание 
компетенции 

Результаты обучения 
(знания, умения, навыки и опыт деятельности) 



Код и содержание 
компетенции 

Результаты обучения 
(знания, умения, навыки и опыт деятельности) 

ПК-6 
способностью участвовать в 
управлении проектом, 
программой внедрения 
технологических и 
продуктовых инноваций или 
программой организационных 
изменений  

Знать:  
- систему управления проектом, объекты управления, 

программу внедрения технологических и 
продуктовых инноваций. 

Уметь:  
- управлять проектом, программой внедрения 

технологических и продуктовых инноваций. 
Владеть:  
- навыками управления проектом, программой 

внедрения технологических и продуктовых 
инноваций. 

 
Формы контроля: 
• текущий контроль успеваемости (ТКУ) для проверки знаний, умений и навыков 

студентов может проводиться в форме контрольной работы, содержащей открытые 
вопросы, тестовые задания и задачи по темам учебной дисциплины, подготовки 
студентами  презентаций по заранее заданной теме, в ходе проведения деловых игр, 
дискуссий; 

• промежуточная аттестация (ПА)  – проводится в форме экзамена по 
окончании изучения курса. 
 
 

3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием количества 
академических или астрономических часов, выделенных на контактную работу 

обучающихся с преподавателем (по видам учебных занятий) и на самостоятельную 
работу обучающихся. 

 
В процессе преподавания дисциплины «Брендинг» используются как классические 

методы обучения (лекции), так и различные виды самостоятельной работы студентов по 
заданию преподавателя, которые направлены на развитие творческих качеств студентов и 
на поощрение их интеллектуальных инициатив. В рамках данного курса используются 
такие активные формы работы, как: 

активные формы обучения: 
• практические занятия; 
интерактивные формы обучения: 
• дискуссии, дебаты. 
Общая трудоемкость дисциплины «Брендинг» по всем формам обучения 

реализуемых в АНО ВО «Институт бизнеса и дизайна» по направлению подготовки 
38.03.02 «Менеджмент» составляет 4 зачетные единицы (144 часа). 
  



Вид учебной работы 
Всего число часов и (или) зачетных единиц 

(по формам обучения) 

Очная Очно-заочная Заочная 

Аудиторные занятия (всего) 54 36 16 
В том числе:  
Лекции 18 18 8 
Практические занятия 36 18 8 
Семинары х х х 
Лабораторные работы х х х 
Самостоятельная работа (всего) 54 81 119 
Промежуточная аттестация, в том 
числе:  

Вид экзамен экзамен экзамен 
Трудоемкость (час.) 36 27 9 

Общая трудоемкость  ЗЕТ / часов 4 ЗЕТ /  
144 час. 

4 ЗЕТ /  
144 час. 

4 ЗЕТ /  
144 час. 

 
 

4. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам (разделам) 
с указанием отведенного на них количества академических или 

астрономических часов и видов учебных занятий. 
 

Наименование тем 

Виды учебной деятельности, включая 
самостоятельную работу (в часах) 
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Очная форма 
Первый этап формирования компетенции 

Тема 1.  
Построение бренд-
коммуникаций  

2 6  2   2  ПК-6  

Тема 2.   
Опыт мирового 
брендинга 

4 6  4   2  ПК-6  

Текущий контроль уровня 
сформированности 
компетенции 

   2      Контрольная 
работа 

Второй этап формирования компетенции 
Тема 3.  
Рождение и развитие 
бренда 

4 6  4   2  ПК-6  

Тема 4.  
Креатив 4 6  2   2  ПК-6  

Текущий контроль уровня 
сформированности 
компетенции 

   2      Решение кейсов 

Третий этап формирования компетенции 
Тема 5.  2 6  4   2  ПК-6  



Наименование тем 

Виды учебной деятельности, включая 
самостоятельную работу (в часах) 
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Брендинговые стратегии 
Тема 6.  
Технология создания 
бренда в России 

2 4  2   2  ПК-6  

Текущий контроль уровня 
сформированности 
компетенции 

 2  2      Итоговое 
тестирование 

Всего: 18 36  24   12    
Общая трудоемкость 
дисциплины (в часах) 144  

Экзамен 
36 час. Общая трудоемкость 

дисциплины (в 
зачетных единицах) 

4  

Очно-заочная форма 
Первый этап формирования компетенции 

Тема 1.  
Построение бренд-
коммуникаций  

2 13  1   1  ПК-6  

Тема 2.   
Опыт мирового 
брендинга 

4 13  1   1  ПК-6  

Текущий контроль уровня 
сформированности 
компетенции 

 1        Контрольная 
работа 

Второй этап формирования компетенции 
Тема 3.  
Рождение и развитие 
бренда 

4 13  1   1  ПК-6  

Тема 4.  
Креатив 4 13  1   1  ПК-6  

Текущий контроль уровня 
сформированности 
компетенции 

   2      Решение кейсов 

Третий этап формирования компетенции 
Тема 5.  
Брендинговые стратегии 2 14  2   1  ПК-6  

Тема 6.  
Технология создания 
бренда в России 

2 14  2   1  ПК-6  

Текущий контроль уровня 
сформированности 
компетенции 

   2      Итоговое 
тестирование 

Всего: 18 81  12   6    
Общая трудоемкость 
дисциплины (в часах) 144  

Экзамен 
36 час. Общая трудоемкость 

дисциплины (в 
зачетных единицах) 

4  

Заочная форма 
Первый этап формирования компетенции 



Наименование тем 

Виды учебной деятельности, включая 
самостоятельную работу (в часах) 
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Тема 1.  
Построение бренд-
коммуникаций  

1 19     1  ПК-6  

Тема 2.   
Опыт мирового 
брендинга 

1 19  1 
     ПК-6  

Текущий контроль уровня 
сформированности 
компетенции 

 1        Контрольная 
работа 

Второй этап формирования компетенции 
Тема 3.  
Рождение и развитие 
бренда 

1 19  2     ПК-6  

Тема 4.  
Креатив 1 19  1     ПК-6  

Текущий контроль 
уровня 
сформированности 
компетенции 

   1      Решение кейсов 

Третий этап формирования компетенции 
Тема 5.  
Брендинговые стратегии 2 20  1     ПК-6  

Тема 6.  
Технология создания 
бренда в России 

2 20  1     ПК-6  

Текущий контроль 
уровня 
сформированности 
компетенции 

 2        Итоговое 
тестирование 

Всего: 8 119  7   1    
Общая трудоемкость 
дисциплины (в часах) 144  

Экзамен 
9 час. Общая трудоемкость 

дисциплины (в 
зачетных единицах) 

4  

 



Содержание тем учебной дисциплины. 
 

Тема 1. Построение бренд-коммуникаций 
Определения бренда. Коммуникации: понятие и виды. Эффективность. Бренд и 

связанные понятия (торговая марка, товарный знак, нематериальные активы и др.). 
История брендинга. Проекты брендинга. Эмоциональный капитал бренда. Определения 
лояльности. Уровни лояльности: от удовлетворенного покупкой к проповеднику бренда. 
Механизмы формирования лояльности. Хранители бренда: бренд-бук, стандарты, 
регламенты и др. Как составить бренд-бук? Планирование коммуникаций – инструмент 
развития бренда. 
 
 

Тема 2. Опыт мирового брендинга. 
Архитектура брендов компании. Суб-бренды и ко-бренды. Анализ марочного 

портфеля. Методы проведения аудита брендов. Американские представители бренд-
менеджмента: обзор.  Европейские представители бренд-менеджмента: обзор. Российские 
представители бренд-менеджмента: обзор. Сравнительный анализ моделей бренда 
различных авторов. Антибрендинг: новые вызовы.  
 
 

Тема 3. Рождение и развитие бренда. 
Анализ поведения потребителя. Сегментирование. Выбор целевых сегментов. 

Определение желаемой позиции в сознании потребителей. Формирование имиджа бренда. 
Атрибуты и ценности бренда. Позиционирование: обретение желаемой позиции в умах 
потребителей.  

 
 

Тема 4. Креатив. 
Креативные технологии по мотивам, потребностям, интересам, культурным 

особенностям. Креативная стратегия. Выбор технологий, каналов, инструментов. 
Продвижение бренда по-новому: инновационные и нестандартные способы 
взаимодействия с потребителем. Бенчмаркинг. 

Ассоциативное проектирование, поиск метафоры, создание метаморфозы. 
 
 

Тема 5. Брендинговые стратегии. 
Жизненный цикл бренда. Стратегии управления брендом на различных этапах 

жизненного цикла. Старение бренда: признаки, методы их выявления. «Вторая жизнь»: 
стратегии омоложения брендов. Ребрендинг. Рестайлинг. Фандрайзинг. 
 
 

Тема 6. Технология создания бренда в России 
Пирамида бренда. Коммуникационное поле. Бренд как часть корпоративной 

культуры. Роль бренда в формировании корпоративной культуры. Секреты успешного 
ребрендинга. Стратегии брендинга. Совершенствование идентичности бренда. Как 
усилить влияние бренда на потребителей. PR как инструмент эффективного брендинга. 
Влияние бренда на моду. Успешное и неуспешное использование западных концепций 
брендинга в России. Влияние качественной разработки креативного брифа на результаты 
рекламной кампании в моде. Влияние на имидж бренда имиджа лиц, представляющих 
бренд.  

 



Практические занятия 
 

№ 
п/п 

№ и название темы 
дисциплины Тематика практических занятий 

Вид 
контрольного 
мероприятия 

1 Тема 1. Построение бренд-
коммуникаций  

Роль брендинга в коммуникациях на 
рынке опрос 

2 Тема 2.   Опыт мирового 
брендинга.  Создание брендов: опыт и результаты опрос 

3 Тема 3. Рождение и развитие 
бренда.  

Формирование инструментов и 
пирамиды бренда опрос 

4 Тема 4. Креатив. Построение SWOT-анализа и поиск 
креатива опрос 

5 Тема 5. Брендинговые 
стратегии.  

Стратегии создания ниши, создание 
УТП, позиционирование, адаптация 
бренда 

опрос 

6 Тема 6. Технология создания 
бренда в России Разработка бренда опрос 

 
 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы 
обучающихся по дисциплине (модулю). 

 
      Для обеспечения самостоятельной работы обучающихся в АНО ВО «Институт 

бизнеса и дизайна» используются учебно-методические пособия разработанные 
преподавателями вуза, а также учебная литература по дисциплине «Брендинг», 
размещенная в электронной библиотечной системе biblioclub.ru. 

 
1. Годин, А.М. Брендинг : учебное пособие / А.М. Годин. – 4-е изд. – Москва : 

Дашков и К°, 2016. – 184 с. : ил. – Режим доступа: по подписке. – 
URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=453899 

2. Макашев, М.О. Бренд : учебное пособие / М.О. Макашев. – Москва : Юнити, 2015. 
– 207 с. – Режим доступа: URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=114390   

http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=453899
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=114390


 

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттестации обучающихся по дисциплине (модулю). 
 

6.1. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе освоения образовательной программы 
 
В учебной дисциплине компетенция ПК-6 формируются в 7 семестре  на четвертом этапе освоения образовательной программы  

(ОПОП). 
В рамках учебной дисциплины «Брендинг» выделяются три этапа формирования указанных компетенций в результате 

последовательного изучения содержательно связанных между собой разделов (тем) учебных занятий. Изучение каждого раздела (темы) 
предполагает формирование компонентов компетенций  с использованием  различных форм контактной (аудиторной) и самостоятельной 
работы: 

Компоненты компетенции «знать»  формируются преимущественно  на занятиях лекционного типа и самостоятельной работы 
студентов с учебной литературой 

Компоненты компетенции «уметь»  и «владеть» формируются преимущественно на практических занятиях 
Результат текущей аттестации обучающихся на этапах формирования компетенций показывает уровень освоения компетенций. 
 
Таблица 6.1. Этапы  и планируемые результаты освоения компетенций в процессе изучения учебной дисциплины 

 

Компетенция по 
ФГОС ВО 

Этапы 
в процессе 
освоения 

дисциплины 

Компоненты компетенции 

Знать Уметь Владеть 

ПК-6 
способность 
участвовать в 
управлении 
проектом, 
программой 
внедрения  

Этап 1:  
Темы: 1-2 

Систему управления проектом 
брендинга, систему его 
продвижения, объекты 
управления, программу 
внедрения технологических и 
продуктовых инноваций. 

Управлять проектом брендинга 
или выполнять в нем 
определенную роль, создавать и 
управлять программой внедрения 
технологических и продуктовых 
инноваций. 

Навыками управления проектом 
брендинга, программой 
внедрения технологических и 
продуктовых инноваций. 



 

Компетенция по 
ФГОС ВО 

Этапы 
в процессе 
освоения 

дисциплины 

Компоненты компетенции 

Знать Уметь Владеть 

технологических 
и продуктовых 
инноваций или 
программой 
организационны
х изменений  

Этап 2:  
Темы 3-4 

Закономерности поведения 
потребителя, учитываемые в 
проекте брендинга. Атрибуты и 
ценности бренда. 
Позиционирование: и 
креативные технологии для 
создания бренда и  внедрения 
технологических и 
продуктовых инноваций. 

Управлять поведением 
потребителя бренда, атрибутами и 
ценностями бренда. 
Позиционировать бренд и 
создавать его идентификацию. 
Работать над гид-лайном для 
заказчика, по которому заказчик 
работает в дальнейшем.  

Навыками управления 
поведением потребителя бренда, 
навыками развивать 
потребительскую культуру на 
философии, атрибутах и 
ценностях бренда. Умением 
работать над гид-лайном для 
заказчика, по которому заказчик 
работает в дальнейшем применяя   
технологические и продуктовые 
инновации. 

Этап 3:  
Тема 5-6 

Систему составных частей 
бренда, стратегии управления 
брендом на различных этапах 
жизненного цикла. Пирамиду и 
лестницу бренда и ее роль в 
разработке бренда. Роль бренда 
в формировании корпоративной 
культуры.  

Реализовать стратегию бренда в 
управлении проектом, применить 
брендинг в программе внедрения 
технологических и продуктовых 
инноваций. 
 

Навыками управления бренд-
комплексом, стратегией бренда, 
навыками создания и 
презентации бренд-бука. 

 
Описание показателей и критериев оценивания компетенций на различных этапах их формирования в процессе 

изучения учебной дисциплины представлены в таблице 6.2 



 

 
 

Таблица 6.2 - Показатели и критерии оценивания компетенций на различных этапах их формирования  
 

Этапы  РЕЗУЛЬТАТ 
ОБУЧЕНИЯ 

ПК-6 
(описание 

результатов 
представлено в 

таблице 1) 

КРИТЕРИИ и ПОКАЗАТЕЛИ ОЦЕНИВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТА ОБУЧЕНИЯ  
по дисциплине (модулю) 

(критерии и показатели определены соответствующими картами компетенций, при этом 
пользуются традиционной системой оценивания) 

Контрольные задания, для 
оценки знаний, умений, 
навыков и (или) опыта 

деятельности, 
характеризующие этапы 

формирования компетенций 
2 (неуд) 3 (уд) 4 (хор) 5 (отл) 

1 этап ЗНАНИЯ Отсутствие знаний Неполные знания Полные знания с 
небольшими 
пробелами 

Системные и глубокие 
звания 

 
Контрольная работав 
форме тестирования 

УМЕНИЯ 
 

Отсутствие умений Частичные умения Умения с частичными 
пробелами 

Полностью 
сформированные умения 

НАВЫКИ 
 

Отсутствие 
навыков 

Частичные 
навыки 

Отдельные пробелы в 
навыках 

Полностью 
сформированные навыки 

2 этап ЗНАНИЯ Отсутствие знаний Неполные знания Полные знания с 
небольшими 
пробелами 

Системные и глубокие 
звания 

 
Кейс 

УМЕНИЯ 
 

Отсутствие умений Частичные умения Умения с частичными 
пробелами 

Полностью 
сформированные умения 

НАВЫКИ 
 

Отсутствие 
навыков 

Частичные 
навыки 

Отдельные пробелы в 
навыках 

Полностью 
сформированные навыки 

3 этап 
 
 

ЗНАНИЯ Отсутствие знаний Неполные знания Полные знания с 
небольшими 
пробелами 

Системные и глубокие 
звания 

 
Итоговое тестирование по 

всем темам учебной 
дисциплины 

 
УМЕНИЯ 
 

Отсутствие умений Частичные умения Умения с частичными 
пробелами 

Полностью 
сформированные умения 

НАВЫКИ 
 

Отсутствие 
навыков 

Частичные 
навыки 

Отдельные пробелы в 
навыках 

Полностью 
сформированные навыки 

 
Изучение дисциплины заканчивается промежуточной аттестацией, проводимой в форме экзамена. 



 

 
 

6.3. Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оценки 
знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы 
формирования компетенций в процессе освоения образовательной программы 

 
6.3.1. Пример контрольного задания, необходимого для оценки знаний, умений, 
навыков и (или) опыта деятельности, характеризующего 1 этап формирования 
компетенций 
 
Пример теста  
 

1. Что такое бренд?  
 

a. Зарегистрированная торговая марка,  
b. Комплекс составляющих фирменного стиля,  
c. Комплексный образ предложения в сознании потребителя, позволяющий ему 

оценить это предложение относительно своих потребностей и сделать осознанный 
выбор 

 
2. Одной из составляющих имиджа бренда является: 
 

a. Модель поведения потребителей торговой марки 
b. Капитал торговой марки 
c. Марочная коммуникация 

 
3. Какой из способов расширения бренда сопряжен с риском для марки? 
 

a. Расширение общей позиции марки 
b. Расширение определения бизнеса 
c. Расширение целевого рынка 

 
4. Какой этап жизненного цикла товара отличается наибольшими     издержками из 

расчета на покупателя? 
 

a. Упадок 
b. Зрелость 
c. Выведение на рынок 

 
5. Что является высшим уровнем пирамиды  бренда? 
 

a. Выгоды марки 
b. Характеристики марки 
c. Образ марки 

 
6. Компания, которая предлагает множество различных продуктов с разным уровнем 

качества на нескольких рынках, хочет обезопасить себя от такой ситуации, когда имя и 
репутация организации будут связываться с конкретными продуктами. Какую политику в 
отношении торговых марок следует проводить в таком случае? 

 
a. Индивидуальные марки. 
b. Марки для групп товаров. 
c. Зонтичная марка.  

 
7. Какая группа факторов составляет основу для позиционирования продукта?  
 

a. Поведение покупателей при покупке  
b. Поведение покупателей после покупки  



 

 
 

c. Восприятие продуктов потребителями  
d. Намерение потребителей совершить покупку. 

 
8. Выбор рыночного сегмента может базироваться на различных критериях. Какие из 

следующих утверждений являются неверными? 
 

a. Чем больше рыночный сегмент, тем больший интерес он представляет для 
компании 

b. Между сегментами должна быть существенная разница  
c. Должна существовать возможность свободного доступа к сегментам  
d. Компания должна иметь возможность подсчитать потенциальный объём сбыта 

для сегмента 
 
9. Рыночный сегмент — это: 
 

a. группа потребителей с однотипной реакцией на предлагаемый товар и 
инструменты маркетинговой деятельности; 

b. часть рынка, на котором реализуется весь товар предприятия; 
c. часть рынка, на котором реализуется определенная группа товаров; 
d. рынок, на котором предприятие имеет свою торговую сеть. 

 
10. Жизненный цикл бренда — это период времени: 
 

a. от начала разработки бренда до снятия всех товаров с производства; 
b. от появления бренда на рынке до замены его новым брендом; 
c. от появления бренда на рынке до потери им какой-либо ценности в сознании 

потребителя.  
 
Оценка за контрольное задание рубежного контроля 1 этапа освоения компетенций 

формируется следующим образом: 
Тест: 
- оценка «отлично» - 85-100% правильных ответов;  
- оценка «хорошо» - 70-84% правильных ответов; 
- оценка «удовлетворительно» - 40-69% правильных ответов; 
- оценка «неудовлетворительно» - менее 39% правильных ответов. 

 
 
6.3.2.  Пример контрольного задания, необходимого для оценки знаний, умений, 
навыков и (или) опыта деятельности, характеризующего 2 этап  формирования 
компетенций 
 
Пример кейсов   

Все подставки для сиденья следуют простой формуле и представляют собой нечто, 
что можно положить на стул в качестве подставки для ребенка. Но никто никогда не 
думал о том, чтобы перевернуть эту идею с ног на голову. Бренд Kaboost вырос на том, 
что сделал противоположное, имел правильное название и был первым в своей категории.  

Итак, вместо того чтобы подложить подставку под ребенка, как делают все 
остальные, бренд подложил подставку под стул. Гениально! Теперь дети действительно 
могут сидеть как все остальные. И они больше не чувствуют, что сидят в стуле для 
малышей.  



 

 
 

 

Вот некоторые принципы, которым следовал Kaboost: 

1. Стратегия: делать противоположное. 

Kaboost – это не просто лучшая подставка для сиденья. Kaboost – это 
противоположность традиционным подставкам. Традиционные подставки 
подкладываются только под ребенка. Kaboost подкладывается под стул и ребенка. Польза 
в том, что ребенок может сидеть за столом, как и все остальные. Для малышей это очень 
важно. 

2. Название: Kaboost. 

Именно в названии многие новые бренды совершают свою самую большую 
ошибку. Давая своему бренду общее, описательное название, вы можете объяснить, что 
вы собой представляете в краткосрочной перспективе, но это создает слишком хлипкое 
основание в сознании потребителя в долгосрочной. Общие названия делают вас более 
уязвимыми для устоявшихся компаний, которые крадут вашу идею и первыми 
захватывают вашу позицию в сознании покупателей, пользуясь своей мощью. 

Для предпринимателя с ограниченными средствами идеальное название бренда 
должно быть созвучным категории. Таким образом, вы получаете свой кусок пирога и 
можете его съесть. Вы намекаете на то, что вы собой представляете, но одновременно 
имеете уникальное название бренда. 

Kaboost – это название, которое как раз это и делает (boost в данном контексте 
означает “подставку” - примечание переводчика). Общее название просто убило бы этот 
продукт. А слишком отвлеченное название столкнулось бы с большим сопротивлением и 
с трудом откладывалось бы в сознании.  

3. Вербализация послания: ваш ребенок может сидеть точно так же, как и вы. 

Новые бренды не способны подняться без сарафанного радио. Сарафанное радио 
зависит от того, насколько легко ваше послание можно вербализовать, запомнить и 
передать другим. Опять же, многие бренды до этого не дотягивают. У них может быть 
замечательная идея и правильное название бренда, но они не способны выразить словами, 
почему они такие замечательные. Или они приводят слишком много причин, почему они 
такие замечательные, это тоже ловушка. 

Для успеха бренду нужна одна простая идея, выраженная таким образом, чтобы это 
можно было легко запомнить. Dyson, первый пылесос, которые не теряет силы всасывания 
– это отличная вербализация, создавшая сильный новый бренд в сознании потребителя. 

TiVo завалилась из-за того, что не имела хорошей вербализации своего бренда. 
TiVo так никогда и не смогла ясно вербализировать свою позицию. И хотя у них есть 
преданные фанаты (включая меня), они не добились огромных успехов в освоении рынка, 
как многие ожидали. Я считаю, что недостаток вербализации – это одна из причин. TiVo 
также совершила огромную ошибку, выпуская слишком много рекламы слишком рано. 
Конечно, растрата инвестиционного капитала на рекламу в самом начале также стала 
причиной падения многих доткомовых брендов. 



 

 
 

4. Упаковка как инструмент маркетинга. 

    Не проглядите способность упаковки создавать бренд в 
сознании потребителя. В процессе построения бренда к упаковке следует относиться с 
должным вниманием. Упаковка – это передовая вашей маркетинговой кампании, это ваш 
последний шанс заключить сделку. PR заставляет их заметить ваш бренд, а коробка 
заставляет их покупать его. 

При этом дизайн коробки должен быть простым и сфокусированным. На ней должны в 
полной мере отображаться ваши наименование и позиция. Dyson был одним из первых 
брендов, который по-настоящему использовал коробку в качестве маркетингового 
инструмента. Традиционно пылесосы поставляются в обычных коричневых коробках. 
Dyson использовал каждую сторону коробки, чтобы продать историю своего бренда. 

Коробка Kaboost просто фантастическая, вы можете сами это увидеть. 

5. PR 

Kaboost – это бренд, создающий новости. Чтобы стать поводом для новости, вы должны 
отличаться от других. Быть первой подставкой для стула гораздо более эффективно для 
PR, чем просто представлять лучшую подставку. А PR – это то, как вы создаете свой 
бренд. У истории с Kaboost также есть много граней в отношении PR. Амир участвовал в 
передаче The Big Idea (”большая идея”) с Донни Дойчем, где обсуждалось, как молодые 
предприниматели могут превращать идеи в компании. Про Kaboost писали в “Нью-Йорк 
Таймс” как про новый и достойный внимания продукт. Одно издание назвало обычные 
подставки для сиденья устаревшими после появления Kaboost.  

Вопросы 

• В чем состоит революционное решение Kaboost для детей?  
• Каковы ценности бренда? 
• Как принятые меры повлияли на идентичность бренда? 
• Как бренд осуществляет свою миссию? 

Решение.  

Kaboost несет социальную миссию помощи детям в их развитии. Делать 
противоположное – сильная стратегия по многим причинам. Без правильной стратегии 
брендинга хорошие идеи увядают, умирают или их воруют. Плохие названия, ужасная 
упаковка, паршивая реклама и недееспособная дистрибьюция способны свести на нет 
новый бренд. Это создает новую категорию, дифференцирует бренд среди конкурентов и 



 

 
 

предоставляет потенциал для PR. Когда вы делаете нечто противоположное, это 
мгновенно становится поводом для новостей. 

Оценка за контрольное задание рубежного контроля 2 этапа освоения компетенций 
формируется следующим образом: 

 
Оценка проводится матричным методом: 

Критерии оценки БАЛЛЫ 
Новизна и неординарность решения проблемы 0-5 баллов 
Аргументированность выводов 0-5 баллов 
Качество графической части оформления решения проблемы 0-5 баллов 
Качество ответов на вопросы 0-5 баллов 
Итоговая оценка 0 -20 баллов 

 
Кейс – стади  – оценивание производится по пятибалльной шкале оценивания, 

основываясь на полученных баллах в кейсе. 
- оценка «отлично» - 16-20  баллов; 
- оценка «хорошо» - 11-15 баллов; 
- оценка «удовлетворительно» - 6 - 10 баллов; 
- оценка «неудовлетворительно» - менее  0-5 баллов. 

 
 
 
6.3.3.  Пример контрольного задания, необходимого для оценки знаний, умений, 
навыков и (или) опыта деятельности, характеризующего 3 этап  формирования 
компетенций 

 
Пример теста 
 
1. Выберите правильное определение лояльности.  

a. Это процесс выбора товара в магазине,  
b. Это осознанная повторяющаяся покупка товара,  
c. Это рекомендации товара знакомым.  

 
2. Бренд-менеджмент включает в себя:  

a. Все процессы, связанные с управлением существующим брендом,  
b. Все процессы, связанные с медиапланированием и продвижением бренда,  
c. Все процессы, связанные с разработкой и управлением торговой маркой, 

направленными на ее превращение в бренд.  
 
3. Что такое суббренд?  

a. Это бренд, который был создан раньше, чем основной бренд,  
b. Это дополнительный бренд, направленный на конкретную нишу и созданный 

внутри основного бренда,  
c. Это модификация основного бренда для нецелевых рынков.  

 
4. Брендбук – это:  
a. Сводный документ, содержащий описание бренда по элементам, правила 

использования бренда в коммуникациях и другие разъясняющие положения по 
управлению брендом. 

b. Красивый буклет,  
c. Описание применения фирменного стиля бренда.  



 

 
 

 
5. Общий, недетализированный план какой-либо деятельности, охватывающий 

длительный период времени, способ достижения сложной цели, являющейся 
неопределённой и главной для управленца на данный момент, в дальнейшем 
корректируемой под изменившиеся условия существования управленца, это… 

a. Тактика 
b. Стратегия 
c. Бизнес-идея 
d. Бизнес-план 
e. Маркетинговый план 

 
6. Инструмент реализации стратегии, это… 
a. Задача 
b. Тактика 
c. Бизнес-идея 
d. Бизнес-план 
e. Маркетинговый план 

 
7. Инструмент для стратегического анализа и планирования в маркетинге. Создана 

Брюсом Д. Хендерсеном для анализа актуальности продуктов компании, исходя из их 
положения на рынке относительно роста рынка данной продукции и занимаемой 
выбранной для анализа компанией доли на рынке. В его основу заложены две концепции: 
жизненного цикла товара (вертикальная ось) и эффекта масштаба производства или 
кривой обучения (горизонтальная ось), это… 

a. Матрица БКГ (англ. Boston Consulting Group, BCG) 
b. SWOT-анализ 
c. PEST-анализ (STEP) 
d. SNW-анализ 

 
8. Метод анализа в стратегическом планировании, заключающийся в разделении 

факторов и явлений на четыре категории, это… 
a. Матрица БКГ (англ. Boston Consulting Group, BCG) 
b. SWOT-анализ 
c. PEST-анализ (STEP) 
d. SNW-анализ 

 

 
9.  Выберите стратегию нового рынка 
a. Стратегия голубого океана (В. Чан Ким, Р. Моборн) 
b. Стратегия синего моря (Дугласа Р.) 
c. Стратегия зеленого мыса (Роджерс, Медерн Р.) 
d. Стратегия серого рифа (Клод В.) 

 
10. Назовите автора современной, наиболее авторитетной теории брендинга четырех 

измерений: ценностное, функциональное, социальное, индивидуальное.  
a. Филип Котлер,  
b. Джек Траут,  
c. Томас Гэд,  
d. Дэвид Аакер.  

 
 
 



 

 
 

Оценка за контрольное задание рубежного контроля 3 этапа освоения компетенций 
формируется следующим образом: 

 
Тест: 
- оценка «отлично» - 85-100% правильных ответов;  
- оценка «хорошо» - 70-84% правильных ответов; 
- оценка «удовлетворительно» - 40-69% правильных ответов; 
- оценка «неудовлетворительно» - менее 39% правильных ответов. 

 
 
6.3.4.  Пример контрольного задания, необходимого для оценки знаний, умений, 
навыков и (или) опыта деятельности для проведения промежуточной аттестации  

 
Примерные вопросы к экзамену  

 
1. Определения термина «бренд».  
2. Основные понятия  в брендинге. 
3. Различие между терминами «бренд» и «товарный знак». 
4. Основные показатели эффективности бренда. 
5. Эмоциональный капитал бренда. 
6. Формирование лояльности к бренду. 
7. Хранители бренда. 
8. Составление бренд-бука. 
9. Планирование коммуникаций как инструмент развития бренда. 
10. Структурообразующие элементы архитектуры бренда. 
11. Суб-бренды и ко-бренды. 
12. Методы проведения аудита брендов. 
13. Опыт мирового брендинга на примере обзоров американских, европейских и 

российских представителей бренд-менеджмента. 
14. Антибрендинг. 
15. Сегментирование: подходы. 
16. Формирование имиджа бренда. 
17. Атрибуты и ценности бренда. 
18. Позиционирование бренда. 
19. Основные виды стратегий позиционирования бренда. 
20. Продвижение бренда по-новому: инновационные и нестандартные способы 

взаимодействия с потребителем. 
21. Креатив: технологии. 
22. Бенчмаркинг. 
23. Жизненный цикл бренда. 
24. Стратегии управления брендом на различных этапах жизненного цикла. 
25. Методы выявления признаков старения бренда. 
26. Стратегии омоложения бренда. 
27. Пирамида бренда: пример. 
28. Коммуникационное поле бренда: его стороны. 
29. Роль бренда в формировании корпоративной культуры. 
30. Понятие идентичности бренда. 
31. Отличие идентичности от имиджа бренда. 
32. PR как инструмент эффективного брендинга. 
33. Влияние бренда на моду. 
34. Успешное и неуспешное использование западных концепций брендинга в России. 
35. Влияние качественной разработки креативного брифа на результаты рекламной 

кампании в моде. 



 

 
 

36. Влияние на имидж бренда имиджа лиц, представляющих бренд.  
 

 
6.4. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, 

умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы 
формирования компетенций 

 
Оценка знаний, умений и навыков и (или) опыта деятельности по дисциплине 

«Брендинг» проводится с целью определения уровня освоения предмета, включает  
– текущий контроль (осуществление контроля за всеми видами аудиторной и 

внеаудиторной деятельности студента с целью получения первичной информации о ходе 
усвоения отдельных элементов содержания дисциплины);  

- рубежный контроль – оценка результатов освоения дисциплины, степени 
сформированности компетенций на каждом из этапов освоения учебной дисциплины. 

– промежуточная аттестация (оценивается уровень и качество подготовки по 
учебной дисциплине в целом). Промежуточная аттестация по данной дисциплине 
проводится в форме экзамена 

Для оценки качества подготовки студента по дисциплине в целом составляется 
рейтинг – интегральная оценка результатов всех видов деятельности студента, 
осуществляемых в процессе ее изучения.  

Проработка конспекта лекций и учебной литературы осуществляется студентами в 
течение всего семестра, после изучения новой темы. Тематическим планом предусмотрен 
рубежный контроль в виде контрольных заданий и промежуточная аттестация в виде 
экзамена. К экзамену допускаются студенты, выполнившие все виды текущей аттестации 
– практические работы, задание для самостоятельной работы и контрольные опросы.  

 
Контрольная работа проводится в учебной аудитории. Контрольная работа может 

осуществляться в формате тестирования студентов и (или) решения задач Студенты 
получают бланк заданий.  Студенту сообщается время, отведенное на выполнение 
контрольной работы, способы допустимых исправлений и другая информация (ответы на 
возникающие вопросы со стороны студентов). 

При выполнении контрольной работы студентам запрещается консультироваться с 
однокурсниками, использовать телефон, информацию на бумажных и других носителях. 
По окончании работы, выполняемой в самом бланке задания, студент подписывает работу 
и сдает ее преподавателю на проверку. Результаты работы, типичные ошибки разбираются 
на следующем занятии. Студентам сообщается оценка, которая заносится в 
соответствующую ведомость. Ведомость рубежного контроля предоставляется 
преподавателем в деканат соответствующего факультета. 

 
Кейс-метод (Case study) — это техника обучения, использующая описание 

реальных экономических и социальных ситуаций (от англ. case — «случай»). Под 
ситуацией (кейсом) понимается письменное описание какой-либо конкретной реальной 
ситуации.  Отличительной особенностью метода case-study является создание проблемной 
ситуации на основе фактов из реальной жизни. Цель технологии – развитие навыков 
анализа и критического мышления, соединение теории и практики; представление 
примеров принимаемых решений; демонстрация возможности различных точек зрения. 
Кейс-технология позволяет более успешно по сравнению с традиционной методикой 
обучения развивать творческие способности обучающихся, формирует навыки 
выполнения сложных заданий в составе небольших групп, помогает успешно овладеть 
способностями анализа непредвиденной ситуации, самостоятельно разрабатывать 
алгоритмы принятия решения. Этот метод также способствует развитию технического 
мышления, формированию таких качеств, как инициативность и самостоятельность. 



 

 
 

К кейс-технологиям относятся: метод ситуационного анализа; ситуационные 
задачи и упражнения; анализ конкретных ситуаций (кейс-стади); метод кейсов; метод 
инцидента; метод разбора деловой корреспонденции; игровое проектирование; метод 
ситуационно-ролевых игр. 

Требования к кейсу: четкое соответствие цели, поставленной при создании;  
наличие соответствующего уровня трудности;  иллюстрирование нескольких аспектов 
экономической жизни;  актуальность на сегодняшний день;  иллюстрирование типичных 
ситуаций; развитие аналитического мышления;  провоцирование дискуссии;  наличие 
нескольких решений. 

Студентам предлагается проанализировать конкретную ситуацию, разобраться в 
сути проблем, предложить возможные варианты решения и выбрать лучший из них. В 
процессе поиска решения студенты используют свой опыт и полученные знания, 
применяют в учебной аудитории те способы, средства и критерии анализа, которые были 
приобретены ими в процессе предшествующего обучения.  

Этапы работы с кейсом:  этап введения в кейс;  анализ ситуации; этап презентации;  
этап общей дискуссии; этап подведения итогов. 

Критерии оценивания студентов: Профессиональное, грамотное решение 
проблемы. Новизна и неординарность решения проблемы. Краткость и четкость 
изложения теоретической части решения проблемы. Качество графической части 
оформления решения проблемы. Этика ведения дискуссии. Активность работы всех 
членов микрогруппы. Штрафные баллы (нарушение правил ведения дискуссии, 
некорректность поведения и т.д.). 

Наилучшему усвоению материала способствуют:  постепенное повышение 
сложности кейсов, визуализация данных, наличие текстовой информации, временная 
последовательность материала, тщательная проработка стратегии обсуждения, 
установление четких временных рамок в зависимости от сложности кейса, создание 
условий для беспрепятственной коммуникации внутри микрогрупп, возможность 
высказывания собственного мнение у каждого студента, помощь преподавателя при 
затруднениях в решении кейса.  

Итоговое тестирование 
Итоговое тестирование проводится в компьютерных классах Института. Тестовые 

задания размещены в системе дистанционного обучения, поэтому бланков тестовых 
заданий  не требуется. Для выполнения теста студент входит в систему СДО под 
собственным логином и паролем. Выбирает учебную дисциплину. Входит в раздел 
тестирования и выполняет тестовые задания. Фиксация хода тестирования происходит 
автоматически и хранится в электронно-информационной образовательной среде 
института. 

Тестовое задание – это педагогическое средство, отвечающее требованиям:· 
краткость; соответствие цели; логическая форма высказывания;·  одинаковость правил 
оценки;· одинаковость инструкции для всех испытуемых. Краткость заданий в тестовой 
форме обеспечивается тщательным подбором слов, символов, графиков, позволяющих 
минимумом средств добиваться максимума ясности смыслового содержания задания. 
Исключаются повторы, малопонятные, редко употребляемые, а также неизвестные 
учащимся символы, иностранные слова, затрудняющие восприятие смысла.  

Логическое преимущество задания в тестовой форме заключается в возможности 
естественного превращения утверждения после ответа обучающегося в форму истинного 
или ложного высказывания. Правила оценки определяются заранее и абсолютно 
одинаково применяются ко всем испытуемым. Задания сформулированы таким образом, 
чтобы  не возникали логические, психологические и иные препятствия для понимания 
смысла и для правильного выполнения задания. Для правильного формулирования 
заданий необходимы анализ содержания учебной дисциплины, классификация учебного 
материала, установление межпредметных связей, укрупнение дидактических единиц, 
представление этих единиц через элементы композиции заданий. 



 

 
 

Экзамен - промежуточная аттестация (контроль по окончании изучения 
учебной дисциплины или ее части) 

Промежуточная аттестация в форме экзамена проводится в период зачетно-
экзаменационной сессии в соответствии с расписанием. Студенты допускаются к сдаче 
экзамена при условии прохождения всех контрольных рубежей.  

Студенты заранее получают экзаменационные вопросы и задания. 
Экзаменационный билет может включать в себя:  
- три вопроса,  из которых 2 вопроса - теоретические и 1 вопрос – задача или 

проблемная ситуация.  
- 2 вопроса – оба из которых теоретические.  
При оценке ответа обучающегося на вопрос билета преподаватель руководствуется 

следующими критериями: 
- полнота и правильность ответа; 
- степень осознанности, понимания изученного; 
- правильность, способы и методы решения задачи или проблемной ситуации 
- языковое оформление ответа. 

Отметка «отлично» ставится, если обучающихся полно излагает изученный 
материал, обнаруживает понимание специфики вопроса, дает правильное определение 
основных понятий и категорий; обнаруживает понимание материала, может обосновать 
свои суждения, применить знания на практике, привести необходимые примеры, 
самостоятельно составленные; излагает материал последовательно и правильно. Ответ не 
содержит фактические ошибки. 

Оценка «хорошо» ставится за правильное и глубокое усвоение программного 
материала, однако в ответе допускаются неточности и незначительные ошибки, как в 
содержании, так и форме построения ответа. 

Оценка «удовлетворительно» свидетельствует о том, что студент знает основные, 
существенные положения учебного материала, но не умеет их разъяснять, допускает 
отдельные ошибки и неточности в содержании знаний и форме построения ответа. 

Оценка «неудовлетворительно» ставится, если студент обнаруживает незнание 
большей части материала, неверно отвечает на вопрос, даёт ответ, который содержательно 
не соотносится с поставленной задачей, допускает ошибки в формулировке определений и 
правил, искажающие их смысл, беспорядочно излагает материал. 

При  проведении экзамена учитываются результаты  выполнения контрольных 
заданий, для оценки знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, 
характеризующие этапы формирования компетенций - результаты рубежного контроля. 

Важнейшим условием успешной реализации перечисленных форм контроля 
является их комплексность и функциональность, предполагающая связь приобретаемых 
компетенций с конкретными видами и задачами профессиональной деятельности и 
социальной активности выпускника 

 
 
 
 
 
 

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы,  
необходимой для освоения дисциплины (модуля). 

 



 

 
 

Основная литература 

1. Чернатони Л., МакДональд М. Брендинг. Как создать мощный бренд: учебник. М.: 
Юнити-Дана, 2015. 
Режим доступа: http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=436697&sr=1  

2. Грошев И. В., Краснослободцев А. А. Системный бренд-менеджмент: учебник. М.: 
Юнити-Дана, 2015.  
Режим доступа: http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=117920&sr=1  

3. Макашев М. О. Бренд: учебное пособие. М.: Юнити-Дана, 2015.  
Режим доступа: http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=114390&sr=1 

 

 
Дополнительная литература 

 

1. Большаков П.П. Упаковка как элемент брэнда. – М.: Лаборатория Книги, 2010.-96с. 
Режим доступа: https://biblioclub.ru/index.php?page=book_view_red&book_id=88737 

2. Бутакова А.Д. Фирменный стиль и его роль в успешном продвижении бренда. – М.: 
Лаборатория Книги, 2012.-101с. 
Режим доступа: https://biblioclub.ru/index.php?page=book_view_red&book_id=142857 

3. Зачнойко В.В. Механизм распознавания бренда потребителем. – М.: Лаборатория 
Книги, 2012.-97с. 
Режим доступа: https://biblioclub.ru/index.php?page=book_view_red&book_id=141448 

4. Зотов В.В. Брэнд-решения: учебное пособие / В.В. Зотов – М.: изд.центр ЕАОИ. 
2011-80с. 
Режим доступа: https://biblioclub.ru/index.php?page=book_view_red&book_id=90812 

5. Кичайкина Т.С. Оценка стоимости бренда. – М.: Лаборатория Книги, 2010.-63с. 
Режим доступа: https://biblioclub.ru/index.php?page=book_view_red&book_id=96770 

6. Кузьмин А.В. Позиционирование торговых брендов средствами рекламы. – М.: 
Лаборатория Книги, 2012.-99с. 
Режим доступа: https://biblioclub.ru/index.php?page=book_view_red&book_id=140464 

7. Ткаченко Н.В. Креативная реклама. Технологии проектирования: учеб. пособие для 
студентов вузов / Н.В. Ткаченко, О.Н. Ткаченко; под. ред.  Л.М. Дмитриевой. – М.: 
ЮНИТИ-ДАНА, 2015. -335с. 
Режим доступа: https://biblioclub.ru/index.php?page=book_view_red&book_id=114422 
 
 
8. Перечень современных профессиональных баз данных, информационных 

справочных систем и ресурсов информационно-телекоммуникационной сети 
«Интернет». 

 
1. Biblioclub.ru – университетская библиотечная система online  
2. Window.edu.ru – единое окно доступа к образовательным ресурсам 
3. https://uisrussia.msu.ru/ - база данных и аналитических публикаций университетской 

информационной системы Россия 
4. http://xn--90agc6acgim.xn--p1ai/standart-iso-10668/ - международный стандарт ISO 

10668 «Оценка бренда» 
5. http://www.brandz.com/ - база данных о мировых брэндах. Она содержит данные от 

более чем 650 000 потребителей и специалистов в 31 стране. Сравнивает более 23 
000 брендов. База данных используется для оценки бренда, и каждый год, начиная  
с 2006 года, используется для создания списка из 100 лучших мировых брендов. 

6. https://interbrand.com/best-brands/ - база данных ТОП-20 самых дорогих брендов 
мира (стоимость, рост акций и т. Д) по данным консалтингового агентства 
Interbrand - одного из мировых лидеров в области брендинга (ребрендинга, 
нейминга). 

http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=436697&sr=1
http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=117920&sr=1
http://biblioclub.ru/index.php?page=book_red&id=114390&sr=1
https://uisrussia.msu.ru/
http://%D1%82%D0%BE%D0%BF%D0%B1%D1%80%D0%B5%D0%BD%D0%B4.%D1%80%D1%84/standart-iso-10668/
http://www.brandz.com/
https://en.wikipedia.org/wiki/Database
https://en.wikipedia.org/wiki/Brand_equity
https://en.wikipedia.org/wiki/Brand
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%9A%D0%BE%D0%BD%D1%81%D0%B0%D0%BB%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B5_%D0%B0%D0%B3%D0%B5%D0%BD%D1%82%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE&action=edit&redlink=1
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D0%B5%D0%BD%D0%B4%D0%B8%D0%BD%D0%B3


 

 
 

7. http://www.popairussia.com/analytics/research - база исследовательских данных 
ассоциации POPAI GLOBAL  - международной ассоциации маркетинга в ритейле, 
объединение экспертов в области маркетинговых коммуникаций, 
специализирующихся по стимулированию сбыта и оформлению мест продаж 

8. http://russianbranding.ru/ - АБКР (RBCA) - общественная организация, 
представляющая интересы брендинговых агентств России 

9. http://xn--90agc6acgim.xn--p1ai/ - сайт «Корпорация оценки бренда». Компания 
является ведущей независимой фирмой по оценке бренда и других нематериальных 
активов, а также стратегическим консультантом в области маркетинга и брендинга.   

10. http://www.akarussia.ru/ - Ассоциация коммуникационных агентств России-
 ведущее и крупнейшее профессиональное объединение коммуникационных услуг 
России. Члены АКАР предоставляют услуги в сфере: рекламы (ATL, TTL, BTL) - 
создают, планируют, размещают и продают рекламу в прессе, на радио, 
телевидении, в кинотеатрах, Интернете, на транспорте, на улицах и площадях; 
паблик рилейшнз; стимулирования сбыта и формирования спроса, продвижения 
товаров и услуг; брендинга; прямого маркетинга; спонсорства; маркетинговых, 
рекламных и социологических исследований; дизайна и упаковки; оформления 
мест продаж; интегрированных маркетинговых коммуникаций; нетрадиционного 
маркетинга. 

11. http://www.akarussia.ru/node/5025 - база данных исследований  Ассоциации 
коммуникационных агентств России (АКАР) 

12. https://www.logaster.ru/ - Logaster — онлайн сервис для создания логотипов и 
элементов фирменного стиля 

13. https://realybiz.ru/ - сборник креативных идей для малого бизнеса. 
14. https://www.interbrand.com/ -  сайт консалтингового агентства Interbrand - одного из 

мировых лидеров в  области брендинга (ребрендинга, нейминга). 
 

 
9. Методические указания для обучающихся 

 по освоению дисциплины (модуля). 
 

Продуктивность усвоения учебного материала во многом определяется 
интенсивностью и качеством самостоятельной работы студента. Самостоятельная работа 
предполагает формирование культуры умственного труда, самостоятельности и 
инициативы в поиске и приобретении знаний; закрепление знаний и навыков, полученных 
на всех видах учебных занятий; подготовку к предстоящим занятиям, экзаменам; 
выполнение контрольных  работ. 

Самостоятельный труд развивает такие качества, как организованность, 
дисциплинированность, волю, упорство в достижении поставленной цели, вырабатывает 
умение анализировать факты и явления, учит самостоятельному мышлению, что приводит 
к развитию и созданию собственного мнения, своих взглядов. Умение работать 
самостоятельно необходимо не только для успешного усвоения содержания учебной 
программы, но и для дальнейшей творческой деятельности. 

Основу самостоятельной работы студента составляет работа с учебной и научной 
литературой. Из опыта работы с книгой (текстом) следует определенная 
последовательность действий, которой целесообразно придерживаться. Сначала 
прочитать весь текст в быстром темпе. Цель такого чтения заключается в том, чтобы 
создать общее представление об изучаемом (не запоминать, а понять общий смысл 
прочитанного). Затем прочитать вторично, более медленно, чтобы в ходе чтения понять и 
запомнить смысл каждой фразы, каждого положения и вопроса в целом. 

Чтение приносит пользу и становится продуктивным, когда сопровождается 
записями. Это может быть составление плана прочитанного текста, тезисы или выписки, 

http://www.popairussia.com/analytics/research
http://russianbranding.ru/
http://%D1%82%D0%BE%D0%BF%D0%B1%D1%80%D0%B5%D0%BD%D0%B4.%D1%80%D1%84/
http://www.akarussia.ru/
http://www.akarussia.ru/node/5025
https://www.logaster.ru/
https://realybiz.ru/
https://www.interbrand.com/
https://ru.wikipedia.org/w/index.php?title=%D0%9A%D0%BE%D0%BD%D1%81%D0%B0%D0%BB%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%B3%D0%BE%D0%B2%D0%BE%D0%B5_%D0%B0%D0%B3%D0%B5%D0%BD%D1%82%D1%81%D1%82%D0%B2%D0%BE&action=edit&redlink=1
https://ru.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D0%B5%D0%BD%D0%B4%D0%B8%D0%BD%D0%B3


 

 
 

конспектирование и др. Выбор вида записи зависит от характера изучаемого материала и 
целей работы с ним. Если содержание материала несложное, легко усваиваемое, можно 
ограничиться составлением плана. Если материал содержит новую и трудно усваиваемую 
информацию, целесообразно его законспектировать.  

Результаты конспектирования могут быть представлены в различных формах: 
- План – это схема прочитанного материала, краткий (или подробный) 

перечень вопросов, отражающих структуру и последовательность 
материала. Подробно составленный план вполне заменяет конспект. 

- Конспект – это систематизированное, логичное изложение материала 
источника. Различаются четыре типа конспектов. 

- План-конспект – это развернутый детализированный план, в котором 
достаточно подробные записи приводятся по тем пунктам плана, которые 
нуждаются в пояснении. 

- Текстуальный конспект – это воспроизведение наиболее важных 
положений и фактов источника. 

- Свободный конспект – это четко и кратко сформулированные 
(изложенные) основные положения в результате глубокого осмысливания 
материала. В нем могут присутствовать выписки, цитаты, тезисы; часть 
материала может быть представлена планом. 

- Тематический конспект – составляется на основе изучения ряда 
источников и дает более или менее исчерпывающий ответ по какой-то схеме 
(вопросу). 

В процессе изучения материала источника, составления конспекта нужно 
обязательно применять различные выделения, подзаголовки, создавая блочную структуру 
конспекта. Это делает конспект легко воспринимаемым, удобным для работы. 

 
Подготовка к практическому  занятию включает 2 этапа: 
Первый этап  – организационный;  
Второй этап - закрепление и углубление теоретических знаний. 
На первом этапе студент планирует свою самостоятельную работу, которая 

включает: 
- уяснение задания на самостоятельную работу; 
- подбор рекомендованной литературы; 
- составление плана работы, в котором определяются основные пункты 

предстоящей подготовки. 
Составление плана дисциплинирует и повышает организованность в работе. 
Второй этап включает непосредственную подготовку студента к занятию. Начинать 

надо с изучения рекомендованной литературы. Необходимо помнить, что на лекции 
обычно рассматривается не весь материал, а только его часть. Остальная его часть 
восполняется в процессе самостоятельной работы. В связи с этим работа с 
рекомендованной литературой обязательна. Особое внимание при этом необходимо 
обратить на содержание основных положений и выводов, объяснение явлений и фактов, 
уяснение практического приложения рассматриваемых теоретических вопросов. В 
процессе этой работы студент должен стремиться понять и запомнить основные 
положения рассматриваемого материала, примеры, поясняющие его, а также разобраться в 
иллюстративном материале. 

Заканчивать подготовку следует составлением плана (конспекта) по изучаемому 
материалу (вопросу). Это позволяет составить концентрированное, сжатое представление 
по изучаемым вопросам. 

В процессе подготовки к занятиям рекомендуется взаимное обсуждение материала, 
во время которого закрепляются знания, а также приобретается практика в изложении и 
разъяснении полученных знаний, развивается речь. 



 

 
 

При необходимости следует обращаться за консультацией к преподавателю. Идя на 
консультацию, необходимо хорошо продумать вопросы, которые требуют разъяснения. 
 
 

10. Перечень информационных технологий, используемых при осуществлении 
образовательного процесса по дисциплине (модулю), включая перечень 

лицензионного и свободно распространяемого программного обеспечения  
 

При осуществлении образовательного процесса по учебной дисциплине «Брендинг» 
предполагается использование сети Интернет, стандартных компьютерных программ 
Microsoft Windows. Использования специального программного обеспечения или 
справочных систем данная рабочая программа не предусматривает. 

Лицензионное программное обеспечение:  
1. Windows 10 Pro Professional (Договор: Tr000391618, срок действия с 20.02.2020 г. по 

28.02.2023 г., Лицензия: V8732726);  
2. Microsoft Office Professional  Plus 2019 (Договор: Tr000391618, срок действия с 

20.02.2020 г. по 28.02.2023 г., Лицензия: V8732726). 
3. Windows 7 Pro Professional (Договор: Tr000391618, срок действия с 20.02.2020 г. по 

28.02.2023 г., Лицензия: V8732726);  
4. Microsoft Office Professional  Plus 2010 (Договор: Tr000391618, срок действия с 

20.02.2020 г. по 28.02.2023 г., Лицензия: V8732726). 
Свободно распространяемое программное обеспечение: 

1 .Браузер Google Chrome; 
2 .Браузер Yandex; 
3. Adobe Reader - программа для просмотра, печати и комментирования документов в 

формате PDF. 
 

 
11. Описание материально-технической базы, необходимой для осуществления 

образовательного процесса по дисциплине (модулю). 
 
Кабинет № 408 -учебное помещение № I-21, для проведения занятий лекционного типа, 
занятий семинарского типа, курсового проектирования (выполнения курсовых работ), 
групповых и индивидуальных консультаций, текущего контроля и промежуточной 
аттестации. 
 
Для проведения занятий лекционного типа аудитория оборудована  набором 
демонстрационного оборудования и  набором учебно-наглядных пособий в цифровом 
виде, обеспечивающих тематические иллюстрации, соответствующие рабочей программе 
дисциплины. 
 
Учебное помещение  оснащено оборудованием и техническими средствами обучения: 

1.  стационарный широкоформатный мультимедиа-проектор Epson EB-X41 
2. проекционный экран; 
3. доска маркерная учебная; 
4. столы - 14 шт.; 
 5. стулья – 28 шт.; 
6. акустическая система; 
7. блок управления проекционным оборудованием; 
8. персональный компьютер преподавателя (с техническими характеристиками не ниже 
Intel Core i5-2100) -  1 шт. 
9. персональные компьютеры -  26 шт.  



 

 
 

Все компьютеры подключены к сети «Интернет»,  с обеспечением доступа в 
электронную информационно- образовательную среду АНО ВО «Институт бизнеса и 
дизайна». 
 

 
Кабинет № 404 -учебное помещение № I-14, для проведения занятий лекционного типа, 
занятий семинарского типа, курсового проектирования (выполнения курсовых работ), 
групповых и индивидуальных консультаций, текущего контроля и промежуточной 
аттестации. / Лаборатория информационных технологий.  
 
Для проведения занятий лекционного типа аудитория оборудована набором 
демонстрационного оборудования и  набором учебно-наглядных пособий в цифровом 
виде, обеспечивающих тематические иллюстрации, соответствующие рабочей программе 
дисциплины. 
 
Учебное помещение  оснащено оборудованием и техническими средствами обучения: 

1. стационарный широкоформатный мультимедиа-проектор Epson EB-X41 
2. проекционный экран; 
3. доска маркерная учебная; 
4. столы - 14 шт.; 
 5. стулья – 28 шт.; 
6. акустическая система; 
7. блок управления проекционным оборудованием; 
8. персональный компьютер преподавателя (с техническими характеристиками не ниже 
Intel Core i5-2100) -  1 шт. 
9. персональные компьютеры -  26 шт.  
Все компьютеры подключены к сети «Интернет»,  с обеспечением доступа в 
электронную информационно- образовательную среду АНО ВО «Институт бизнеса и 
дизайна». 
 
 

Кабинет № 402- помещение № I-11, для самостоятельной работы.  
 

Помещение  оснащено оборудованием и техническими средствами обучения: 
1 стационарный широкоформатный мультимедиа-проектор Epson EB-X41 
2. проекционный экран; 
3. доска маркерная учебная; 
4. столы – 14 шт.; 
 5. стулья –28 шт.; 
6. акустическая система; 
7. блок управления проекционным оборудованием; 
8. персональный компьютер преподавателя (с техническими характеристиками не ниже 
Intel Core i5-2100) -  1 шт. 
9. персональные компьютеры -  26 шт.  
Все компьютеры подключены к сети «Интернет», с обеспечением доступа в 
электронную информационно-образовательную среду АНО ВО «Институт бизнеса и 
дизайна». 
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