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1. ПЕРЕЧЕНЬ КОМПЕТЕНЦИЙ ДЛЯ ОСВОЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ 
Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения дисциплины:

а) общекультурные компетенции (ОК):

способностью к абстрактному мышлению, анализу, синтезу (ОК-1);

готовностью к саморазвитию, самореализации, использованию творческого потенциала (ОК-3).

Выпускник, освоивший программу магистратуры должен обладать профессиональными компетенциями (ПК), соответствующими видами профессиональной деятельности, на который (которые) ориентирована программа магистратуры:
б) профессиональные компетенции (ПК):

организационно-управленческая деятельность:

способностью разрабатывать корпоративную стратегию, программы организационного развития и изменений и обеспечивать их реализацию (ПК-2);

научно-исследовательская деятельность:

способностью обобщать и критически оценивать результаты исследований актуальных проблем управления, полученные отечественными и зарубежными исследователями (ПК-7);

способностью проводить самостоятельные исследования в соответствии с разработанной программой (ПК-10).
2. ОПИСАНИЕ ПОКАЗАТЕЛЕЙ И КРИТЕРИЕВ ОЦЕНИВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ
В результате изучения дисциплины студенты должны:
Знать:

· роли брендинга в бизнес-модели функционирования различных компаний на современных рынках; 

· типы брендов и их различных ролей в марочном портфеле компании;

· основные понятия и стратегии брендинга;

· принципы формирования брендов;

· принципов и технологий создания брендов;
· теории и инструменты брендинга; 

· принципы формирования портфелей брендов;

· методику расчета стоимости брендов.
Уметь:

· ориентироваться в вопросах создания, позиционирования и продвижения брендов;

· проводить маркетинговые исследования с целью анализа целевых аудиторий и позиционирования бренда;
· использовать в профессиональной деятельности технологии бренд-менеджмента;
· применять на практике навыки стратегического и оперативного бренд-менеджмента.
Иметь представление: 

· об актуальных проблемах и тенденциях развития брендинга;

· способах управления брендом.
Карта фонда оценочных средств текущей аттестации по дисциплине его содержание и структура

	№
	Контролируемые модули, разделы (темы) дисциплины
	Контролируемы компетенции (или их части)

	1
	2
	3

	1. 
	Тема 1.  Сущность и содержание брендинга.
	ОК-1, ПК-2, ПК-10

	2. 
	Тема 2.  Разработка и создание бренда
	ОК-1, ОК-3

	3. 
	Тема 3. Позиционирование бренда
	ОК-1, ОК-3, ПК-2, ПК-7, ПК-10

	4. 
	Тема 4. Управление портфелем бренда.
	ПК-10

	5. 
	Тема 5. Стратегические коммуникации бренда
	ОК-1,  ПК-2, ПК-10

	6. 
	Тема 6.  Оценка стоимости бренда
	 ОК-3, ПК-7


3. ТИПОВЫЕ КОНТРОЛЬНЫЕ ЗАДАНИЯ И ИНЫЕ МАТЕРИАЛЫ, НЕОБХОДИМЫЕ ДЛЯ ОЦЕНКИ ЗНАНИЙ, УМЕНИЙ, НАВЫКОВ И (ИЛИ) ОПЫТА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИХ ЭТАПЫ ФОРМИРОВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ В ПРОЦЕССЕ ОСВОЕНИЯ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЙ ПРОГРАММЫ
3.1. Комплект тестовых заданий (материалов)

1. Приведенные ниже формулировки разделите на группы:

· определения бренда

· определения брендинга

· определения управления брендингом

А. Технология создания и внедрения имиджа бренда фирмы (товара) на рынке

Б. Процесс разработки и продвижения бренда целевой аудитории фирмы

В. Образ товара (услуги, фирмы), выделенный потребителем среди конкурирующих изделий

Г. Деятельность по разработке и реализации бренда

Д. Набор ассоциаций, совокупность впечатлений в виде взаимоувязанного представления потребителя о товаре или фирме

Е. Разработка и реализация планов антикризисного управления брендом

Ж. Область системы маркетинговых коммуникаций, формирующая имидж товара (фирмы), отличающий ее от конкурентов

З. Внесение корректив в мероприятия брендинга для достижения максимальной эффективности функционирования фирмы исходя из соображений стратегического характера

И. Выраженная в торговой марке совокупность имиджевых, эксплуатационных и иных характеристик товара, позволяющая фирме играть ведущую роль на рынке данного товара и использовать торговую марку в качестве товара.

2. Товарный знак – это

А. Средство для идентификации товара (услуги)

Б. Слова, символы, маркирующие товар

В. Символ, обозначающий вид деятельности

Г. Верны все ответы

3. Пошаговая методика создания уникального бренда включает этапы

А. Перечисление атрибутов бренда, выделение выгод для потребителя, выделение ценности бренда, формирование характера бренда 

Б. Перечисление атрибутов бренда, выделение выгод для потребителя, выделение ценности бренда, защита бренда

В. Перечисление атрибутов бренда, выделение выгод для потребителя, выделение ценности бренда, формирование характера бренда, защита бренда

Г. Выделение выгод для потребителя, выделение ценности бренда, формирование характера бренда, защита бренда

6. Этапы позиционирования бренда - это

А. Позиционирование бренда, формирование стратегии, поиск имени бренда, тестирование бренда, бренд-трекинг

Б. Позиционирование бренда, формирование стратегии, разработка идеи бренда, поиск имени бренда, тестирование бренда, бренд-трекинг

В. Позиционирование бренда, формирование стратегии, разработка идеи бренда, поиск имени бренда, тестирование бренда 

Г. Позиционирование бренда, формирование стратегии, разработка идеи бренда, тестирование бренда

7.Позиционирование бренда – это

А. Разработка идеи бренда

Б. Формирование стратегии продвижения бренда целевой аудитории

В. Набор потребительских ассоциаций по отношению к бренду, которые выделяют его среди аналогов

Г. Верны все ответы

8. К последним тенденциям в брендостроительстве относится

А. Разработка стратегии продвижения бренда

Б. Обеспечение потребителя опытом общения с брендом

В. Позиционирование бренда

Г. Создание бренда для небольших групп людей, присутствующих на многих рынках

Д. Верны все ответы

9. Характер (или душа) бренда 

А. Является совокупностью атрибутов бренда

Б. Является уникальной (индивидуальной) особенностью бренда

В. Является имиджем бренда, выделяющим его в товарной категории

Г. Связан с сущностью потребителя, на которого ориентирован

Д. Верны все ответы

10. К какому атрибуту бренда относится «ощущение безопасности» при пользовании автомобилем:

А. Функциональному                                   В. Экспрессивному

Б. Эмоциональному                                      Г. Верны все ответы

11. К какому атрибуту бренда относятся «характеристики двигателя» при пользовании автомобилем:

А. Функциональному                                   В. Экспрессивному

Б. Эмоциональному                                      Г. Верны все ответы

12. К какому атрибуту бренда относится «ощущение престижности» при пользовании автомобилем:

А. Функциональному                                   В. Экспрессивному

Б. Эмоциональному                                      Г. Верны все ответы

13. К какому атрибуту пивного бренда относится «компонентный состав» пива:

А. Функциональному                                   В. Экспрессивному

Б. Эмоциональному                                      Г. Верны все ответы

14. К какому атрибуту пивного бренда относится «возможность пообщаться с друзьями»:

А. Функциональному                                   В. Экспрессивному

Б. Эмоциональному                                      Г. Верны все ответы

15. К какому атрибуту относится обращение «Все зависит от тебя!» при продвижении бренда 

сотовой связи:

А. Функциональному                                   В. Экспрессивному

Б. Эмоциональному                                      Г. Верны все ответы

16. Одна из рекомендаций по созданию идеи бренда носит название «Философия уникального свойства продукции». Это означает:

А. Указать полный набор атрибутов бренда

Б. Разработать стратегию продвижения бренда, основанную на уникальном свойстве продукта

В. Перебрать все свойства товара, пока не найдется нечто уникальное, что можно о товаре сказать

Г. Верны все ответы

17. Тестирование бренда – это

А. Анализ восприятия потребителями различных вариантов бренда

Б. Методы измерения эффективности использования бренда

В. Исследование покупательской аудитории на предмет лояльности к бренду

Г. Верны все ответы

18. Бренд-трекинг – это

А. Анализ восприятия потребителями различных вариантов бренда

Б. Методы измерения эффективности использования бренда

В. Исследование покупательской аудитории на предмет лояльности к бренду

Г. Верны все ответы

19. Способность доминировать в данной категории товара – это

А. Соответственность бренда                    Г. Приверженность бренду

Б. Сила бренда                                             Д. Подъемная сила бренда

В. Степень известности бренда

20. Степень соответствия характера бренда потребительским предпочтениям

А. Соответственность бренда                    Г. Приверженность бренду

Б. Сила бренда                                             Д. Подъемная сила бренда

В. Степень известности бренда

21. Способность бренда распространяться на новые рынки и группы товаров за счет увеличения количества пользователей – это:

А. Соответственность бренда                    Г. Приверженность бренду

Б. Сила бренда                                             Д. Подъемная сила бренда

В. Степень известности бренда

22. Выбор бренда при наличии альтернатив – это:

А. Соответственность бренда                    Г. Приверженность бренду

Б. Сила бренда                                             Д. Подъемная сила бренда

В. Степень известности бренда

23. Часть целевой аудитории бренда, которая может вспомнить его в данной товарной категории (в процентах) – это:

А. Соответственность бренда                    Г. Приверженность бренду

Б. Сила бренда                                             Д. Подъемная сила бренда

В. Степень известности бренда

24. Лингвистический анализ имени бренда – это:

А. Наличие нежелательных ассоциаций у потребителя с именем в разных языках

Б. Сравнение имени с имеющимися в языке морфемами

В. Наличие звуковых ассоциаций потребителей с именем бренда

Г. Верны все ответы

25. 7 «Р» брендинга – это:

А. Инструменты воздействия на целевую аудиторию с целью эффективного продвижения бренда

Б. Товар, цена, сбыт, продвижение, персонал, процесс, физические доказательства 

В. Компоненты брендинга, позволяющие разработать идею бренда

Г. Верны все ответы

26. К особенности высокотехнологичного брендинга относят

А. Акцентирование на телевизионной рекламе при продвижении бренда

Б. Построение архитектуры отношений с потребителем

В. Акцентирование на личных продажах при продвижении бренда

Г. Верны все ответы

27. Компания с единым брендом (корпоративный брендинг). Что из перечисленного относится к преимуществам или недостаткам указанной стратегии брендинга (ответы распределите на две группы):

А. Снижение затрат на выведение нового товара (услуги) на рынок

Б. Снижение общей стоимости бренда в случае фиаско одной из товарных категорий

В. Снижение рисков инвестиций в разработку новых товаров

Г. Разнообразие товарного предложения делает характер бренда расплывчатым

Д. Значительная доля рынка в одной товарной категории позволяет завоевать родственный рынок с меньшими затратами

28.К особенностям высокотехнологичного брендинга относят

А. Акцентирование на телевизионной рекламе при продвижении бренда

Б. Построение архитектуры отношений с потребителем

В. Акцентирование на личных продажах при продвижении бренда

Г. Верны все ответы
3.2. Тематика презентаций рефератов (докладов)

1. Глобализация брендов: современное состояние и перспективы. 

2. Кросс-культурный анализ и его возможности для брендинга. 

3. Миссия бренда и его имидж: общее и особенное. 

4. Особенности формирования национального бренда в России. 

5. Правовые основы охраны бренда. 

6. Коммуникационное управление брендом. 

7. Проблема защиты от подделок и имитаций брендов. 

8. Бренд как объект мифотворчества. 

9. Специфика корпоративного брендинга. 

10. Особенности создания бренд-лидеров. 

11. Бренд-сообщество: составляющие сообщества бренда и их раз​витие.
12. Интернет как новая среда развития брендов: возможности и преимущества глобального пространства.
13. Принципы интернет-брендинга. Стратегии развития брендов в глобальной сети.
14. Проблема интеллектуальной собственности в брендинге: эле​менты брендов, подлежащие и неподлежащие правовой за​щите. Принципы правоохранное ™.
15. Проблема недобросовестной конкуренции и предприниматель​ства: фальсификация и имитация брендов.
16. Регулирование прав интеллектуальной собственности в Рос​сии. Система мер по охране и защите брендов.
17. Диверсионный анализ как метод предупредительной защиты брендов: виды, этапы и их характеристика.
18. Мировая система охраны и защиты брендов: принципы, фор​мы, особенности национальных законодательных систем.
19. Оценка стоимости брендов по методу компании Interbrand.

20. Оценка стоимости брендов по методу компании Brand Finance.

21. Оценка стоимости брендов по методу компании V-Ratio. 
22. Управление глобальным брендом на локальных рынках: стандартизация и адаптация.

23. Марочный контракт: обещания от лица бренда и потребительские ожидания от бренда.
3.3. Вопросы к экзамену

1. Определения бренда, отличие бренда от товара и товарного знака.

2. Развитие концепции брендинга: факторы, способствующие из​менению функций товарного обозначения, появление торго​вой марки.
3. Сущность и содержание понятия «бренд». Уровни качества бренда.
4. Классификация брендов: критерии классификации и виды брендов.
5. Соотношение понятий «бренд», «торговая марка», «товарный знак». Критерии отнесения торговой марки к брендам.
6. Преимущества брендов для их владельцев и потребителей.
7. Современные тенденции брендинга: особенности развития брендов на мировом рынке.
8. Развитие брендинга в России: этапы и факторы, направления и тенденции.
9. Бренд-менеджмент как специфическая функция современно​го управления: методы и принципы управления брендами.
10. Роль бренд-менеджера в организации управления брендом. Требования, предъявляемые к бренд-менеджеру. Функцио​нальный аппарат бренд-менеджера.
11. Брендинг в системе стратегического управления: основные стадии и этапы, их характеристика.
12. Управление капиталом бренда.
13. Разработка стратегии бренда.

14. Стратегия бренд-билдинга.

15. Стратегия внедрения бренда в различные целевые аудитории.

16. Разработка идентичности бренда. 

17. Создание бренда: построение модели бренда. Виды моделей «колеса бренда».
18. Изучение развития бренда на рынке: модели и методы эконо​мического прогнозирования.
19. Разработка бренда как моделирование деятельности потребителей по выбору товара или услуги. Исследования потребительского поведения.

20. Идентификаторы бренда: имя, упаковка, визуальная идентичность.

21. Правовая защита идентификаторов бренда 

22. Разработка имени бренда: основные принципы и методы.
23. Разработка визуальной идентичности бренда.

24. Тестирование элементов идентичности бренда на целевой аудитории.

25. Разработка коммуникационной стратегии бренда.

26. Коммуникационный комплекс: основные элементы и их ха​рактеристика. Приоритетность выбора коммуникационных ин​струментов.
27. Интегрированные бренд-коммуникации: понятие, принципы реализации.
28. Развитие имиджа бренда методами рекламы и PR: основные инструменты, их виды и особенности.
29. Политика поддержания корпоративной идентификации: зна​чение, инструменты, направления.
30. Стимулирование продаж и прямой маркетинг в формирова​нии лояльности к брендам: принципы, методы и формы. Раз​витие программ лояльности.
31. Оценка эффективности марочных коммуникаций.

32. Роль названия, внешнего вида товара, его упаковки и организация мест продажи в марочных коммуникациях.

33. Роль рекламы в марочных коммуникациях.

34. Роль связей с общественностью в марочных коммуникациях.

35. Мероприятия и коммуникации бренда: планирование и контроль.

36. Основные модели управления брендом.

37. Аудит бренда.

38. Развитие бренда во времени.

39. Рост капитала бренда на растущих рынках.

40. Рост капитала бренда на зрелых рынках: расширение бренда, суб-бренды.

41. Понятие «ребрендинг», факторы перепозиционирования и воз​можные направления ребрендинга.
42. Стратегическое развитие портфеля брендов: принципы и стра​тегические направления. Ценовой фактор в стратегическом расширении брендов.
43. Формирование структуры брендового портфеля: разработка ар​хитектуры брендов, развитие суббрендов.
44. Архитектура брендов.

45. Оптимизация портфеля брендов.

46. Позиционирование бренда: стратегии и виды, составляющие позиции бренда.
47. Принципы позиционирования брендов.
48. Анализ стратегических возможностей брендов: стратегичес​кие роли брендов в портфеле.
49. Методы измерения степени приверженности к бренду.

50. Активы бренда, их состав и структура.

51. Капитал бренда, основные источники и элементы марочного капитала.

52. Оценка стоимости брендов: основные методы и их характе​ристика.
3.4. Список вопросов к зачету
1. Бренд -  ориентированный маркетинг как коммуникационная концепция маркетинга 

2. Модель интегрированного брендинга (ИБ). Преимущества ИБ на рынке.

3. Позиционирование бренда: сущность, задачи, методы

4. Креативная концепция бренда: структура и задачи. 

5. Марочный капитал компании. 

6. Марочная политика компании. 

7. Репутация компании: сущность и принципы формирования

8. Система управления развитием марочного капитала 

9. Принципы и методы позиционирования торговой марки. 

10. Нейминг: принципы и методы.

11. Роль упаковки в брендинге

12. Особенности продвижения национальных брендов 

13. Брендирование в территориальном маркетинге 

14. Параметры оценки национальных брендов 

15. Тенденции в развитии брендов на рынке РФ.

16. Тенденции в развитии мирового рынка рекламы: особенности брендирования. 
17. Ключевые принципы конкурентоспособного брендинга

18. Брендирование инноваций

19. Капитал бренда и ценовые войны

20. Маркетинговые стереотипы и брендбилдинг

21. Стереотипы потребителей и брендбилдинг

22. Глобализация торговой марки при помощи марочного капитала 

23. Особенности продвижения бренда в системе партизанского маркетинга

24. Формирование лояльности к бренду: принципы и методы. 

25. Сущность брендинга.

26.  Сущность торговой марки. 

27. Различия между товарным знаком и брендом.

28. Капитал бренда: сущность и методы расчета

29. Стоимость бренда: сущность и методы расчета. 

30. Расчет ROBI 8 (Return on Brand Investment)  и НВИМ 8 (Нормы возврата инвестиций в торговую марку).

31. Атрибуты бренда

32. Модели бренда.

33. Краткосрочные бренды как альтернатива долгосрочным.

34. Классификации брендов.

35. Оценка коммерческого потенциала бренда.

36. Ребрендинг: задачи, принципы, методы

37. Этапы брендбилдинга.

38. Архитектура брендов.

39. Оценка стоимости бренда.

40. Особенности технологий брендинга на региональном рынке.

41. Методы тестирования имени бренда.

42. Фокус-группы и их применение в тестировании концепции брендинга.

43. Общие подходы к постановке целей и задач в маркетинговых коммуникациях. 

44. Сущность стратегической дифференциации. Методы достижения  конкурентных преимуществ с помощью стратегической дифференциации.

45. Бюджет медиа-плана по продвижению бренда 

46. Сенсорный брендинг: задачи и принципы

47. Бренд-бук  как инструмент идентификации бренда

48. Западная и восточная (азиатская) модели бренда.

49. Правовые основы брендинга:  законы об охране торговых марок (Англия, Евросоюз, США, Россия), регистрация товарного знака.

50. Роль бренда в культуре и политике

4. МЕТОДИЧЕСКИЕ МАТЕРИАЛЫ, ОПРЕДЕЛЯЮЩИЕ ПРОЦЕДУРЫ ОЦЕНИВАНИЯ ЗНАНИЙ, УМЕНИЙ, НАВЫКОВ И (ИЛИ) ОПЫТА ДЕЯТЕЛЬНОСТИ, ХАРАКТЕРИЗУЮЩИХ ЭТАПЫ ФОРМИРОВАНИЯ КОМПЕТЕНЦИЙ 
Текущая аттестация (текущий контроль) уровня усвоения содержания дисциплины рекомендуется проводить в ходе всех видов учебных занятий методами устного и письменного опроса (работ), в процессе выступлений студентов на семинарских (практических) занятиях и защиты рефератов, а также методом тестирования.

Качество письменных работ оценивается исходя из того, что студенты:

· выбрали и использовали форму и стиль изложения, соответствующие целям и содержанию дисциплины;

· применили связанную с темой информацию, используя при этом понятийный аппарат специалиста в данной области;

· представили структурированный и грамотно написанный текст, имеющий связное содержание.

Промежуточная аттестация (итоговый контроль) проводится в форме экзамена (зачета) в ходе зимней (летней) экзаменационной сессии с выставлением итоговой оценки по дисциплине.

К  экзамену (зачету) допускаются студенты, успешно выполнившие все виды отчетности, предусмотренные по дисциплине учебным планом.
Итоговый контроль (экзамен) по курсу проводится в нескольких вариантах, в зависимости от формы обучения. На очном отделении экзамен проводится по комплексным тестам, охватывающим все содержание курса, в том числе его прикладную часть, или в форме письменного экзаменационного эссе, включающего теоретическую и практическую часть (задачу). На других отделениях экзамен может проводиться в виде собеседования по теоретическим вопросам и выполненной студентами письменной работе. В ряде случаев студентам могут быть предложены тесты в комплексе с практическими заданиями.

В любом случае на экзамене преподаватели будут проверять не только и не столько то, как студент заучил и воспроизвел материал лекций и ,возможно, прочитанных книг, сколько способность связать освоенный материал с реальной практикой. В особенности это будет касаться студентов очно-заочных и заочных отделений, которые, по определению, должны иметь некоторый практический опыт. 

При подготовке к экзамену и семестровому зачету следует учитывать требования к уровню освоения курса, изложенные в организационно-методической части настоящих учебно-методических материалов.

Конкретный список вопросов, которые могут быть в экзаменационных билетах и в перечне вопросов к зачету, можно будет узнать на кафедре перед сессией (для заочников - по окончании теоретического курса). 
Критерии оценки учебных достижений студентов. Качество ответов на экзамене оценивается на “отлично”, “хорошо”, “удовлетворительно” и “неудовлетворительно”.

Оценка “ отлично” выставляется обучающемуся, если:

· даны исчерпывающие и обоснованные ответы на все поставленные вопросы, правильно и рационально (с использованием рациональных методик) решены практические задачи;

· в ответах выделялось главное, все теоретические положения умело увязывались с требованиями руководящих документов;

· ответы были четкими и краткими, а мысли излагались в логической последовательности;

· показано умение самостоятельно анализировать факты, события, явления, процессы в их взаимосвязи и диалектическом развитии. 
Оценка “ хорошо ” выставляется обучающемуся, если:

· даны полные, достаточно обоснованные ответы на поставленные вопросы, правильно решены практические задания;

· в ответах не всегда выделялось главное, отдельные положения недостаточно увязывались с требованиями руководящих документов, при решении практических задач не всегда использовались рациональные методики расчётов;

· ответы в основном были краткими, но не всегда четкими.

Оценка “ удовлетворительно” выставляется обучающемуся, если:

· даны в основном правильные ответы на все поставленные вопросы, но без должной глубины и обоснования, при решении практических задач студент использовал прежний опыт и не применял новые методики выполнения расчётов, однако на уточняющие вопросы даны в целом правильные ответы;

· при ответах не выделялось главное;

· ответы были многословными, нечеткими и без должной логической последовательности;

· на отдельные дополнительные вопросы не даны положительные ответы.

Оценка “неудовлетворительно” выставляется обучающемуся, если не выполнены требования, соответствующие оценке “удовлетворительно”.

