
  



  



Лист актуализации рабочей программы  
  
    Рабочая программа пересмотрена, обсуждена и одобрена для реализации в 2024 - 2025 

учебном году на заседании кафедры  Менеджмента 
  
 Протокол от  __ __________ 20__ г.  №  __ 

Зав. кафедрой  _________________  Ю.В. Литовская 
  

    Рабочая программа пересмотрена, обсуждена и одобрена для реализации в 2025 - 2026 

учебном году на заседании кафедры  Менеджмента 
  
 Протокол от  __ __________ 20__ г.  №  __ 

Зав. кафедрой  _________________  Ю.В. Литовская 
  

    Рабочая программа пересмотрена, обсуждена и одобрена для реализации в 2026 - 2027 

учебном году на заседании кафедры  Менеджмента 
  
 Протокол от  __ __________ 20__ г.  №  __ 

Зав. кафедрой  _________________  Ю.В. Литовская 
  

    Рабочая программа пересмотрена, обсуждена и одобрена для реализации в 2027 - 2028 

учебном году на заседании кафедры  Менеджмента 
  
 Протокол от  __ __________ 20__ г.  №  __ 

Зав. кафедрой  _________________  Ю.В. Литовская   



1 Цели освоения дисциплины (модуля)  
развитие ключевых компетенций в области брендинга, выработка у студентов 

профессионального взгляда на деятельность по созданию и управлению брендами, 
который поможет им в будущем создавать конкурентоспособные торговые марки, 
определять их позиционирование и имидж, управлять их развитием с учетом 

маркетинговых стратегий фирмы  
  

2 Место дисциплины (модуля) в структуре образовательной программы  

Дисциплина Управление брендами входит в часть учебного плана формируемую 
участниками образовательных отношений образовательной программы.  

Для изучения дисциплины необходимы знания (умения, владения), 
сформированные в результате изучения дисциплин/ практик:  

Бизнес-планирование  
Стратегический менеджмент  
Управление инновациями  
Управление продажами  
Бережливое производство  
Знания (умения, владения), полученные при изучении данной дисциплины будут 

необходимы для изучения дисциплин/практик:  
Подготовка к сдаче и сдача государственного экзамена  
Производственная-преддипломная практика  
Риск-менеджмент  
Управление стоимостью бизнеса  

  
3 Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения  
дисциплины (модуля) и планируемые результаты обучения  
В результате освоения дисциплины (модуля) «Управление брендами» 

обучающийся должен обладать следующими компетенциями:  
  

Код индикатора  Индикатор достижения компетенции  

ПК-3 Способен планировать и осуществлять тактическое управление процессами 
планирования и организации производства на уровне структурного подразделения 

организации  
ПК-3.1  Владеет способами и приемами выполнения типовых расчетов, 

необходимых для составления проектов перспективных планов 
производственной деятельности организации, разработки 

технико-экономических нормативов материальных и трудовых затрат 
для определения себестоимости продукции  

ПК-3.2  Решает профессиональные задачи по экономическому планированию 
деятельности структурного подразделения организации, 
направленному на организацию рациональных бизнес-процессов в 
соответствии с потребностями рынка и возможностями получения 
необходимых ресурсов, выявление и использование резервов 

производства с целью достижения наибольшей эффективности работы 

и повышения конкурентоспособности организации на рынке  

ПК-3.3  Осуществляет руководство подготовкой проектов текущих планов 
структурных подразделений организации по всем видам деятельности 
в соответствии с заказами потребителей продукции, работ (услуг) и 
заключенными договорами, а также обоснований и расчетов к ним  

  



 4. Структура, объём и содержание дисциплины (модуля)  
Общая трудоемкость дисциплины составляет 2 зачетных единиц 72 акад. часов, в том 
числе:  
– контактная работа – 55 акад. часов:  
– аудиторная – 54 акад. часов;  
– внеаудиторная – 1 акад. часов;  
– самостоятельная работа – 17 акад. часов;  
– в форме практической подготовки – 0 акад. час;  
 
 
Форма аттестации - зачет  

          

Раздел/ тема  
дисциплины  

С
ем

ес
тр

 
 

Аудиторная  
контактная работа  

(в акад. часах)  

С
ам

о
ст

о
я
те

л
ь
н

ая
 

р
аб

о
та

 с
ту

д
ен

та
 

 

Вид 
самостоятельной  

работы  

Форма текущего 
контроля 

успеваемости и  
промежуточной 

аттестации  

Код 
компетенции  

Лек.  
лаб.  
зан.  

практ. 
зан.  

1. Бренд и брендинг: основные 
понятия  

 

1.1 Концепция 
бренд-менеджмента  

7  

2  
 

4  4,1  

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 
 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

1.2 Коммуникационная 
политика 
бренд-менеджмента  

2  
 

3  2  

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

1.3 Проектирование 
бренда  

2  
 

2  6  

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

Итого по разделу  6   9  12,1     



2. Система идентичности 
бренда. Индивидуальность 
бренда  

 

2.1 Система идентичности 
бренда  

7  

2  
 

6  
 

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

2.2 Позиционирование и 
репозиционирование 
бренда  

4  
 

6  
 

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

2.3 Продвижение бренда  2  
 

4  
 

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

Итого по разделу  8   16      
3. Стратегические 
коммуникационные кампании  

 

3.1 Стратегия и тактика 
бренд-менеджмента  

7  

1  
 

3  3  

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

3.2 Оценка 
эффективности товарных 
брендов  

1  
 

4  
 

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  



3.3 Технология 
ребрендинга  

2  
 

4  1,9  

Подготовка к 

практическому 

занятию 
Самостоятельное 

изучение учебной 

и научной 

литературы 
Работа с 

электронными 

библиотеками 

устный опрос  
тестирование  

ПК-3.1, 
ПК-3.2, 
ПК-3.3  

Итого по разделу  4   11  4,9     
Итого за семестр  18   36  17   зачёт   
Итого по дисциплине  18  36 17  зачет    



5 Образовательные технологии  
 

На сегодняшний день стали очевидны преимущества использования компьютера на 

лекционных и практических учебных занятиях. Объяснение нового материала с 
использованием презентаций, выполненных с помощью программ Microsoft Power Point и 
Microsoft Front Page, вызывает интерес у студентов, способствует лучшему усвоению 
материала. Использование компьютера на учебных занятиях позволяет преподавателю 
экономить время, опрашивать учащихся на каждом занятии, вести статистику опроса, 

выявлять западающие темы. Также одним из эффективных средств информационных 
технологий является электронный учебник. Исходя из этого, более 20% всех занятий 
проводятся с применением информационных технологий.  

Для обеспечения наибольшей эффективности образовательного процесса в курсе 

данной учебной дисциплины используются в процессе обучения передовые 
образовательные технологии:  

1) традиционные образовательные технологии (информационная лекция, 

практические занятия);  
2) технология проблемного обучения (проблемная лекция, практические занятия в 

форме практикума, кейс-метода);  
3) игровые технологии (ролевые и деловые игры);  
4) технологии проектного обучения (творческий проект);  
5) интерактивные технологии (семинар-дискуссия);  
6) информационно-коммуникационные образовательные технологии 

(лекция-визуализация, практические занятия в форме презентации).  
Лекционные занятия наряду с сообщением учебной информации предполагают и 

решение следующих дидактических задач: заинтересовать студентов изучаемой темой, 
разрушить неверные стереотипы, убедить в необходимости глубокого освоения материала, 

побудить к самостоятельному поиску и активной мыслительной деятельности, помочь 
совершить переход от теоретического уровня социально-экономического планирования в 
муниципальных образованиях к прикладным знаниям в данной области.  

Проведение групповых (семинарских и практических) занятий предполагает 
решение разнообразных дидактических задач: закрепление полученных знаний, 

формирование умения применять их на практике, совершенствование умения работать с 
информацией, анализировать, обобщать, принимать и обосновывать решения, 

аргументировано защищать собственные взгляды в дискуссии, взаимодействовать с 

другими членами группы в процессе разрешения конфликтных ситуаций.  

 

6 Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы обучающихся  
Представлено в приложении 1.  

 
7 Оценочные средства для проведения промежуточной аттестации  
Представлены в приложении 2.  

 
8 Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины (модуля)  
а) Основная литература:  
1. Пономарёва, Е. А. Бренд-менеджмент : учебник и практикум для вузов / Е. А. 

Пономарёва. — Москва : Издательство Юрайт, 2022. — 341 с. — (Высшее образование). — 
ISBN 978-5-9916-9046-1. — Текст : электронный // Образовательная платформа Юрайт 
[сайт]. — URL: https://urait.ru/bcode/489174 (дата обращения: 08.09.2022).  

2.Тульчинский, Г. Л. Бренд-менеджмент. Брендинг и работа с персоналом : учебное 
пособие для вузов / Г. Л. Тульчинский, В. И. Терентьева. — 2-е изд., испр. и доп. — Москва 
: Издательство Юрайт, 2022. — 255 с. — (Высшее образование). —  

  



ISBN 978-5-534-05503-0. — Текст : электронный // Образовательная платформа Юрайт 

[сайт]. — URL: https://urait.ru/bcode/491979 (дата обращения: 08.09.2022).  
  

     
б) Дополнительная литература:  
1. Домнин, В. Н. Брендинг : учебник и практикум для вузов / В. Н. Домнин. — 2-е 

изд., испр. и доп. — Москва : Издательство Юрайт, 2022. — 493 с. — (Высшее 
образование). — ISBN 978-5-534-13539-8. — Текст : электронный // Образовательная 

платформа Юрайт [сайт]. — URL: https://urait.ru/bcode/489564 (дата обращения: 
08.09.2022).  

2. Чернышева, А. М. Брендинг : учебник для бакалавров / А. М. Чернышева, Т. Н. 
Якубова. — Москва : Издательство Юрайт, 2021. — 504 с. — (Бакалавр. Академический 

курс). — ISBN 978-5-9916-2979-9. — Текст : электронный // Образовательная платформа 
Юрайт [сайт]. — URL: https://urait.ru/bcode/487490 (дата обращения: 08.09.2022).  

3. Карпова, С. В. Брендинг : учебник и практикум для прикладного бакалавриата / С. 
В. Карпова, И. К. Захаренко. — 2-е изд., перераб. и доп. — Москва : Издательство Юрайт, 

2021. — 439 с. — (Бакалавр. Академический курс). — ISBN 978-5-9916-3732-9. — Текст : 
электронный // Образовательная платформа Юрайт [сайт]. — URL: 
https://urait.ru/bcode/467833 (дата обращения: 08.09.2022).  

     
в) Методические указания:  
1. Зотов, В. В. Стратегический бренд-менеджмент : учебное пособие / В. В. Зотов. 

— Москва : ЕАОИ, 2011. — 48 с. — ISBN 978-5-374-00444-1. — Текст : электронный // 

Лань : электронно-библиотечная система. — URL: https://e.lanbook.com/book/126535 (дата 
обращения: 08.09.2022). — Режим доступа: для авториз. пользователей.  

     
г) Программное обеспечение и Интернет-ресурсы:  
  

     

Программное обеспечение  
 Наименование 

ПО  
№ договора  Срок действия лицензии  

 

 MS Office 2007 

Professional  
№ 135 от 17.09.2007  бессрочно  

 

 7Zip  свободно 
распространяемое ПО  

бессрочно   

 FAR Manager  свободно 
распространяемое ПО  

бессрочно   

     
Профессиональные базы данных и информационные справочные системы  

 Название курса  Ссылка   

Федеральный образовательный портал 
– Экономика. Социология. 
Менеджмент  

http://ecsocman.hse.ru/    

 Электронные ресурсы библиотеки 

МГТУ им. Г.И. Носова  
https://magtu.informsystema.ru/Marc.html?locale=ru  

 

 Российская Государственная 
библиотека. Каталоги  

https://www.rsl.ru/ru/4readers/catalogues/  
 

 Информационная система - Единое 
окно доступа к информационным 
ресурсам  

URL: http://window.edu.ru/  
 

 Поисковая система Академия Google 
(Google Scholar)  

URL: https://scholar.google.ru/  
 

 Национальная 
информационно-аналитическая 
система – Российский индекс научного 

цитирования (РИНЦ)  

URL: https://elibrary.ru/project_risc.asp  
 

  



 Электронная база периодических изданий East View 

Information Services, ООО «ИВИС»  
https://dlib.eastview.com/  

 

9 Материально-техническое обеспечение дисциплины (модуля)  
    

Материально-техническое обеспечение дисциплины включает:  
1. Учебные аудитории для проведения занятий лекционного типа: мультимедийные 

средства хранения, передачи и представления информации  
2. Учебные аудитории для проведения практических занятий, групповых и 

индивидуальных консультаций, текущего контроля и промежуточной аттестации: 

мультимедийные средства хранения, передачи и представления информации; комплекс 
тестовых заданий для проведения промежуточных и рубежных контролей.  

3. Помещения для самостоятельной работы: обучающихся: персональные 

компьютеры с пакетом MS Office, выходом в Интернет и с доступом в электронную 
информационно-образовательную среду университета;  

4. Помещения для хранения и профилактического обслуживания учебного 
оборудования: шкафы для хранения учебно-методической документации, учебного 

оборудования и учебно-наглядных пособий  
  



Приложение 1 

Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы обучающихся 

В процессе самостоятельного изучения дисциплины, подготовки к семинарским 

занятиям студентам необходимо найти и изучить рекомендуемую литературу, 

действующие законодательные и нормативные акты. Для осмысления прочитанного 

материала студентам предлагается ответить на вопросы, решить тесты, выполнить 

проектные (творческие) задания. 

Задания для самостоятельной работы. 

1. Составить свой вариант «колеса брендов» (атрибуты, преимущества, ценности, 

персоналия, суть бренда) для автомата Калашникова (АК-47), газеты «Аргументы и 

факты», компании «Евросеть».  

2. Разработать для региональной фирмы или некоммерческой организации комплекс 

визуальной идентификации (бренд-бук), включающий:  краткое описание миссии, целей 

и принципов, которыми руководствуется организация в своей деятельности;  «колесо 

бренда» (атрибуты, преимущества, ценности, персоналия, суть бренда);  краткое 

описание элементов фирменного стиля: логотип (символ, требования к шрифту, цвету), 

деловая документация, имиджевая и сувенирная продукция, корпоративный дизайн 

(in-door и out-door), форма сотрудников 

3. Ваша компания занимается предоставлением услуг (парикмахерских, 

транспортных или др.). Вам необходимо определить миссию компании и сформулировать 

уникальную марочную идею.  Приведите примеры других классификаций торговых марок 

и прокомментируйте их.  Прокомментируйте цели, процедуру и результаты конкурса 

«Бренд года» за последние два года. Сравните результаты. 

4. Опишите используемые технологии рождения и расширения брендов. Составьте 

слоган для бренда, торговой марки (по вашему выбору), в котором будут заключены 

определенные потребительские ценности и ожидания. 3. Найдите в следующих названиях 

брендов имена их основателей: Adidas, Ariston, Audi, Bic, Brooke, Ebel, Mazda, Revlon, 

Yamaha. Приведите аналогичные примеры из российского брендинга.  Придумайте 

название товару, магазину, салону красоты… и проанализируйте, какие ассоциации оно 

вызовет в сознании потребителей. Приведите примеры неудачных названий, какие 

ассоциации они вызывают и какие последствия могут повлечь. 

5. Прокомментируйте фрагмент книги «Человечный маркетинг», выпущенной 

Издательским домом «Медиадом». Авторы книги – президент Starcom MediaVest Group и 

председатель совета директоров РА «Родная Речь» Сергей Коптев, Clarke Associates 

Strategic Planning Consultancy Найджел Кларк, генеральный директор РА «Родная речь» 

Владимир Ткачев, директор по стратегическому планированию РА «Родная речь» Юлия 

Аракелова, главный редактор журнала «Индустрия рекламы» Наталья Семина и менеджер 

по исследованиям РА «Родная Речь» Екатерина Романина… …Бренд становился 

двигателем, инструментом, с помощью которого выстраивались рынок и сознание 

потребителей. Лидирующий бренд – тот, который занимает центральное маркетинговое 

измерение. Мы говорили маркетологам о том, что им нужно определить его и «застолбить» 

центральное место. Причем планировать бренд нужно с таким расчетом, чтобы он 

выступал как бы сотами рынка. Это значит – формировал ключевые первичные 

потребности. Важно было не упустить это и передать бренду функцию формирования 

потребностей. 2. Подумайте, являются ли представленные меры универсальными, если 

речь идет об укреплении бренда и росте марочного капитала: (фрагмент из книги Кевин 

Дробо «Секреты сильного бренда: Как добиться коммерческой уникальности», изд. 

«Альпина Бизнес Букс») «…нужна была перестройка, пересмотр и восстановление системы 

корпоративного контроля за брендом Gucci с помощью таких мер, как: • возвращение в 

русло моды за счет изысканного и космополитичного дизайна; • отзыв лицензий у 

компаний, размещавших бренд на низкопробных товарах; • сосредоточение всего 

производства в Тоскане, повышение качества; • пересмотр цен всех товарных линий, в 

большинстве случаев их снижение – для повышения конкурентоспособности; • выкуп 



франчайзинговой сети и закрытие торговых точек, находящихся в неподходящих местах; • 

расширение торговой сети, обновление и стандартизация фирменных магазинов Gucci по 

всему миру; • активизация продвижения по престижным каналам массовой информации, 

оказывающим сильное влияние на общественное мнение.Эти и другие меры помогли Де 

Солю и Форду навести порядок в образовавшемся хаосе. Бренд теперь во всем мире 

является олицетворением шика и в своем секторе рынка конкурирует с такими 

престижными брендами, как Louis Vuitton, Prada и Hermes. Доходы Gucci за последнее 

десятилетие сильно возросли и в 2001 г. должны (были) превысить $2 млрд. Стоимость 

компании, представляющей свои акции на фондовом рынке в Нью-Йорке и Амстердаме, в 

1999 г. утроилась, но снова уменьшилась в 2000 г., хотя впоследствии резко начала расти. 

Сегодня Gucci Group считается третьим по величине производителем предметов роскоши в 

мире. Недавно компания приобрела такие ценные бренды, как Yves Saint Laurent, Sergio 

Rossi и Boucheron. Более того, Де Соль планирует добавить в портфель еще несколько 

престижных марок…» 3. Дайте характеристику структуры управления активами торговой 

марки. 4. Прокомментируйте следующую концепцию управления торговой маркой. 

Алексей Гостев, E-xecutive «… Потребители с неохотой воспримут отказ от 

гедонистических свойств уже привычных товаров, хотя добавление гедонистических 

свойств может не привести к существенному улучшению рыночной позиции вашего 

продукта или услуги. Проще говоря, добавлять лучше функциональные свойства, но 

необходимо быть осторожнее при отказе от свойств гедонистических. Кроме того, можно 

предположить, что компании могут взимать дополнительные деньги с потребителей в том 

случае, если последние сталкиваются с необходимостью отказаться о того или иного 

гедонистического товара. Так, возможно, торговцы автомобилями могут получить 

дополнительные деньги с потребителей, которые выкупают роскошные или спортивные 

машины после завершения лизинга. В то же время, могут потребоваться дополнительные 

льготы (например, пробный период пользования), чтобы изначально заставить 

потребителей выбрать именно гедонистический товар и привыкнуть к нему». 5. 

Продумайте стратегию своего участия в бренд–конкурсах, используя рекомендации для 

участников прошедших конкурсов. 1. Всероссийский конкурс «Индекс Бренда». « По 

итогам 2001 – 2003 гг. стало очевидно, что тенденция развития социально-маркетинговой 

активности и социального брендинга становится нормой для российских практиков 

развития общественных связей. Накоплен достаточный опыт, требующий специального 

профессионального события и публичного издания. При периодичности проведение раз в 

три года, с учетом опыта издания книг «50 лучших проектов национальной премии в 

области развития связей с общественностью «Серебряный лучник» 1997 – 2000 гг.» и 

«Самые успешные PR-кампании в мировой практике» издательства КГ «ИМИДЖ-контакт» 

новый конкурс эффективности социально-маркетинговых кампаний «Индекс Бренда» 

приобретает особую форму – проекты-победители публикуются в книге 

«Социально-маркетинговые кампании в России. Кейсы 2001-2003 гг.» Ее выход – 

подведение итогов конкурса и церемония награждения лучших. Цель конкурса «Индекс 

Бренда» – развитие профессиональной деятельности и маркетинговых коммуникаций в 

социальной сфере, развитие и поддержка социальной активности компаний и брендов на 

территории России, выявление лучших примеров социально-маркетинговых 

коммуникаций. На конкурс принимались проекты и кампании, реализованные с января 

2001 по декабрь 2003 гг. включительно. Экспертный совет определяет Гран-При конкурса и 

Лауреатов конкурса. Название конкурса «Индекс Бренда» отражает его главную идею: 

оценка стоимости бренда включает в себя оценку стоимости нематериальных активов. В 

свою очередь нематериальные активы формируются через активную маркетинговую 

политику, в том числе социально-маркетинговые проекты и кампании. Конкурс позволяет 

ввести специальный, Социальный Индекс Бренда, создав пространство для развития 

многих российских и зарубежных компаний. …особое внимание будет уделено анализу 

результатов – социальному эффекту (насколько проект / компания позволили продвинуться 

в решении поставленной социальной проблемы, в чем конкретно выразилась социальная 



полезность; насколько удалось вовлечь в активность местное сообщество, сотрудников 

организации, партнеров и клиентов) и коммерческому эффекту (есть ли позитивные 

изменения финансовых показателей основной деятельности организации; как изменилось 

отношение к брэнду со стороны целевых групп; как повлиял проект на развитие 

корпоративной культуры; какое бесплатное паблисити получил бренд)». 

6. Проведите позиционирование торговой марки по схеме: анализ рынка, товаров 

(предназначение, выгода), конкурентов, сегментирование, сравнение выгод и 

преимуществ, определение всех возможных позиций бренда (торговой марки). Назовите 

имена брендов, которые со временем стали применяться как названия товаров всей 

товарной категории (подобно Xerox, Pampers). Прокомментируйте ситуации неверно 

определенной идентичности бренда и необходимость перепозиционирования. Сравните 

особенности позиционирования и репозиционирования торговой марки. 

7. Выберите одну из категорий товаров и ответьте на вопросы – кто пользуется 

товаром, каковы позиции конкурирующих марок, каковы тенденции и перспективы 

торговой марки. 

8. Дайте характеристику марочному капиталу выбранного предприятия. Опишите 

используемые качественные и количественные оценки торговой марки. 

9. Проведите исследование лояльности потребителей, задавая им вопрос: «Насколько 

больше Вы готовы заплатить за… известной компании по отношению к неизвестному 

производителю?»  Приведите примеры и прокомментируйте влияние менталитета народа 

на отношение к бренду (например, фреймы «дарения», «добывания» и др.)  Проведите 

«слепые» тесты на предпочтение какого-либо продукта (парфюмерии, стирального 

порошка или др.). Каковы будут Ваши выводы?  Прокомментируйте примеры программ 

лояльности. Представьте собственный проект продвижения марки с помощью маркетинга 

событий.  

10. Опишите принципы и модели марочных коммуникаций и технологии 

используемых маркетинговых войн. Дайте характеристику элементам организационной 

культуры бренд-менеджмента предприятия (организации).  Опишите процедуру внешнего 

аудита торговых предложений марки. 

11. Сделайте подборку брендов из сферы услуг, культуры, образования и укажите их 

особенности. Опишите особенности управления брендами в области культуры и политики. 

Прокомментируйте положение брендинга в спорте. 

ТЕМЫ РЕФЕРАТОВ  

1. Эффективность управления корпоративным брендом в сфере торговли.  

2. Сравнительный анализ позиций корпоративного бренда в сфере услуг.  

3. Специфика «нетоварного брендинга» в образовании и культуре.  

4. Влияние потребителей на концепцию и развитие лидирующих брендов.  

5. Анализ методики стоимостной оценки марочного капитала на примере конкретного 

бренда.  

6. Влияние внешней и внутренней среды на формирование корпоративной 

маркетинговой стратегии (на примере промышленного предприятия).  

7. Методики и проблемы исследования на стадии разработки и конкуренции 

корпоративных и продуктовых марок.  

8. Анализ ошибок в креативных технологиях и коммуникациях при создании новых 

брендов.  

9. Анализ эффективности использования корпоративных торговых марок для 

продвижения компании и её продукции.  

10. Онлайновые коммуникации бренда.  

11. Признаки и тесты определения ослабления бренда (на примере сферы услуг).  

12. Оценка и мониторинг эффективности рекламной кампании бренда.  

13. История промышленного (сервисного) бренда (по выбору). 

 

Вопросы к экзамену 



 

1. Сущность понятия «бренд». Уровни качества бренда.  

2.  Соотношение понятий «бренд», «торговая марка», «товарный знак».  

3. Классификация брендов.  

4. Преимущества брендов для их владельцев и потребителей. 

5. Позиционирование бренда: стратегии позиционирования.  

6. Построение «колеса бренда»: разработка элементов модели. 

7. Основные принципы и методы нэйминга.  

8. Визуальная идентификация бренда: элементы айдентики.  

9. Бренд-бук: базовые и дополнительные стандарты.  

10. Архитектура брендов: модель Branded House.  

11. Архитектура брендов: модель House of Brands.  

12.  Структура корпоративного портфеля.  

13. Стратегии развития бренда: растяжение бренда.  

14. Стратегии развития бренда: расширение бренда.  

15. Условия применения стратегий развития бренда.  

16. Продвижение бренда посредством ATL-коммуникаций.  

17. Продвижение бренда посредством BTL-мероприятий.  

18.  Особенности интернет-брендинга.  

19. Понятие и сущность марочного капитала, факторы его оценки.  

20. Аудит бренда. Бренд-трекинг.  

21.  Оценка стоимости брендов: основные методы и их характеристика. 
  



Приложение 2 

Оценочные средства для проведения промежуточной аттестации 

 

а) Планируемые результаты обучения и оценочные средства для проведения промежуточной аттестации: 

 

Код 

индикатора 
Индикатор достижения компетенции Оценочные средства 

ПК-3: Способен планировать и осуществлять тактическое управление процессами планирования и организации производства на 

уровне структурного подразделения организации 

ПК-3.1 Владеет способами и приемами 

выполнения типовых расчетов, 

необходимых для составления 

проектов перспективных планов 

производственной деятельности 

организации, разработки 

технико-экономических нормативов 

материальных и трудовых затрат 

для определения себестоимости 

продукции 

Перечень вопросов к зачету  

22. Сущность понятия «бренд». Уровни качества бренда.  

23.  Соотношение понятий «бренд», «торговая марка», «товарный знак».  

24. Классификация брендов.  

25. Преимущества брендов для их владельцев и потребителей. 

26. Позиционирование бренда: стратегии позиционирования.  

27. Построение «колеса бренда»: разработка элементов модели. 

28. Основные принципы и методы нэйминга.  

29. Визуальная идентификация бренда: элементы айдентики.  

30. Бренд-бук: базовые и дополнительные стандарты.  

31. Архитектура брендов: модель Branded House.  

32. Архитектура брендов: модель House of Brands.  

33.  Структура корпоративного портфеля.  

34. Стратегии развития бренда: растяжение бренда.  

35. Стратегии развития бренда: расширение бренда.  

36. Условия применения стратегий развития бренда.  

37. Продвижение бренда посредством ATL-коммуникаций.  

38. Продвижение бренда посредством BTL-мероприятий.  

39.  Особенности интернет-брендинга.  

40. Понятие и сущность марочного капитала, факторы его оценки.  

41. Аудит бренда. Бренд-трекинг.  

42.  Оценка стоимости брендов: основные методы и их характеристика. 

 



Код 

индикатора 
Индикатор достижения компетенции Оценочные средства 

ПК-3.2 Решает профессиональные задачи 

по экономическому планированию 

деятельности структурного 

подразделения организации, 

направленному на организацию 

рациональных бизнес-процессов в 

соответствии с потребностями 

рынка и возможностями получения 

необходимых ресурсов, выявление 

и использование резервов 

производства с целью достижения 

наибольшей эффективности работы 

и повышения 

конкурентоспособности 

организации на рынке 

Примерные темя индивидуальных контрольных работ 

1. Эффективность управления корпоративным брендом в сфере торговли.  

2. Сравнительный анализ позиций корпоративного бренда в сфере услуг.  

3. Специфика «нетоварного брендинга» в образовании и культуре.  

4. Влияние потребителей на концепцию и развитие лидирующих брендов.  

5. Анализ методики стоимостной оценки марочного капитала на примере 

конкретного бренда.  

6. Влияние внешней и внутренней среды на формирование корпоративной 

маркетинговой стратегии (на примере промышленного предприятия).  

7. Методики и проблемы исследования на стадии разработки и конкуренции 

корпоративных и продуктовых марок.  

8. Анализ ошибок в креативных технологиях и коммуникациях при создании 

новых брендов.  

9. Анализ эффективности использования корпоративных торговых марок для 

продвижения компании и её продукции.  

10. Онлайновые коммуникации бренда.  

11. Признаки и тесты определения ослабления бренда (на примере сферы услуг).  

12. Оценка и мониторинг эффективности рекламной кампании бренда.  

13. История промышленного (сервисного) бренда (по выбору). 

 

ПК-3.3 Осуществляет руководство 

подготовкой проектов текущих 

планов структурных подразделений 

организации по всем видам 

деятельности в соответствии с 

заказами потребителей продукции, 

работ (услуг) и заключенными 

договорами, а также обоснований и 

расчетов к ним 

Примерные практические задания 

1. Составить свой вариант «колеса брендов» (атрибуты, преимущества, ценности, 

персоналия, суть бренда) для автомата Калашникова (АК-47), газеты «Аргументы и 

факты», компании «Евросеть».  

2. Разработать для региональной фирмы или некоммерческой организации 

комплекс визуальной идентификации (бренд-бук), включающий:  краткое описание 

миссии, целей и принципов, которыми руководствуется организация в своей 

деятельности;  «колесо бренда» (атрибуты, преимущества, ценности, персоналия, 

суть бренда);  краткое описание элементов фирменного стиля: логотип (символ, 

требования к шрифту, цвету), деловая документация, имиджевая и сувенирная 



Код 

индикатора 
Индикатор достижения компетенции Оценочные средства 

продукция, корпоративный дизайн (in-door и out-door), форма сотрудников 

3. Ваша компания занимается предоставлением услуг (парикмахерских, 

транспортных или др.). Вам необходимо определить миссию компании и 

сформулировать уникальную марочную идею.  Приведите примеры других 

классификаций торговых марок и прокомментируйте их.  Прокомментируйте цели, 

процедуру и результаты конкурса «Бренд года» за последние два года. Сравните 

результаты. 

4. Опишите используемые технологии рождения и расширения брендов. 

Составьте слоган для бренда, торговой марки (по вашему выбору), в котором будут 

заключены определенные потребительские ценности и ожидания. 3. Найдите в 

следующих названиях брендов имена их основателей: Adidas, Ariston, Audi, Bic, 

Brooke, Ebel, Mazda, Revlon, Yamaha. Приведите аналогичные примеры из российского 

брендинга.  Придумайте название товару, магазину, салону красоты… и 

проанализируйте, какие ассоциации оно вызовет в сознании потребителей. Приведите 

примеры неудачных названий, какие ассоциации они вызывают и какие последствия 

могут повлечь. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



б) Порядок проведения промежуточной аттестации, показатели и критерии 

оценивания: 

Промежуточная аттестация по дисциплине «Бренд-менеджмент» включает 

теоретические вопросы, позволяющие оценить уровень усвоения обучающимися знаний, и 

практические задания, выявляющие степень сформированности умений и владений, 

проводится в форме зачета. 

Зачет по данной дисциплине проводится в форме теста и выполнения одного 

практического задания.  

Показатели и критерии оценивания зачета: 

– зачтено: 

: 60% и выше выполнение теста и практического задания 

- не зачтено: менее 60%. 

 

 
 


