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1. ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Данные методические указания предназначаются для оказания помощи студентам в
выполнении практических работ модуля «Продвижение торговых марок, брендов и
организаций в среде Интернет средствами цифровых коммуникационных технологий». Они
охватывают весь круг практических умений, на которые ориентирована данная дисциплина.
Перед выполнением практических занятий осуществляется инструктаж по выполнению
заданий. По окончанию работ проводится обсуждение итогов выполнения работ.

Формы организации студентов на практических занятиях: групповая, индивидуальная.
Оценки за выполнение практических занятий выставляются по пятибалльной системе (или в
форме зачета) и учитываются как показатели текущей успеваемости студентов. Выполнение
практических занятий позволяет реализовать требования к уровню подготовки выпускников,
предъявляемых соответствующих стандартов.

Практические занятия значительно повышают качественный уровень знаний,
повышают мотивацию к изучению дисциплины, дают возможность студентам более полно
осознать необходимость практической значимости приобретенных умений, навыков, а также
использование их в профессиональной деятельности.



МДК.03.01 Создание бренд-стратегий

Тема 1.1. Теоретические аспекты и понятия «бренд» и «брендинг»

Практическое занятие № 1 по теме: «Понятие и сущность бренда и брендинга.
Суть бренда и его имидж»

Цель: Сформировать у студентов понимание ключевых концепций бренда и
брендинга, раскрыть их сущность, значение в современном маркетинге, а также изучить
взаимосвязь между брендом и его имиджем.

Теоретический материал:
Бренд – это совокупность материальных и нематериальных характеристик продукта,

услуги или компании, которые формируют уникальный образ в сознании потребителя и
отличают его от конкурентов. В отличие от торговой марки, которая является юридическим
обозначением, бренд включает эмоциональную и ценностную составляющую, создавая
лояльность аудитории.

Брендинг – это процесс управления брендом, направленный на формирование его
идентичности, позиционирования и восприятия. Суть бренда заключается не только в
названии и логотипе, но и в ассоциациях, которые он вызывает у потребителей.

Имидж бренда – это субъективное представление о нём, складывающееся под
влиянием рекламы, качества продукта, отзывов и личного опыта. Успешный брендинг
требует четкой стратегии, включающей анализ целевой аудитории, конкурентов и рыночных
трендов. Важную роль играют визуальные (лого, упаковка) и вербальные (слоган,
тональность коммуникации) элементы бренда. Современный брендинг активно использует
цифровые технологии, социальные сети и сторителлинг для усиления вовлеченности.
Ключевыми функциями бренда являются дифференциация, гарантия качества и создание
добавленной стоимости. В условиях высокой конкуренции сильный бренд становится
важным активом компании, влияющим на её рыночную стоимость.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение понятиям "бренд" и "брендинг".
2. Чем бренд отличается от торговой марки?
3. Какие элементы входят в структуру бренда?
4. Какова роль эмоциональной составляющей в формировании бренда?
5. Что такое имидж бренда и как он формируется?
6. Назовите основные этапы процесса брендинга.
7. Какие инструменты используются для создания и поддержания имиджа бренда?
8. Как цифровые технологии влияют на современный брендинг?
9. Почему сильный бренд считается активом компании?
10. Приведите примеры успешных брендов и объясните их конкурентные преимущества.

Задание 1. Анализ бренда
Выберите известный бренд (например, Nike, Coca-Cola, Apple, IKEA и др.) и проведите

его анализ по следующим критериям:
1. Идентичность бренда – название, логотип, слоган, фирменные цвета.
2. Позиционирование – как бренд выделяется среди конкурентов?
3. Целевая аудитория – кому адресован бренд?
4. Эмоциональные ассоциации – какие чувства и ценности он вызывает?
5. Имидж в цифровой среде – как бренд представлен в соцсетях и рекламе?
Формат выполнения: презентация (5-7 слайдов) или письменный отчет (1-2 страницы).



Практическое занятие № 2 по теме: «Позиционирование бренда»
Цель: Сформировать у студентов понимание стратегий позиционирования бренда,

научить анализировать и разрабатывать эффективные подходы к созданию уникального
образа бренда в сознании целевой аудитории.

Теоретический материал:
Позиционирование бренда – это процесс создания четкого, узнаваемого и

привлекательного образа товара или компании в восприятии потребителя, который отличает
его от конкурентов. Оно основывается на выделении уникальных характеристик продукта,
ценностей и преимуществ, значимых для целевой аудитории. Позиционирование определяет,
как бренд будет ассоциироваться у потребителей, какие эмоции и ожидания он будет
вызывать. Важным этапом является анализ рынка, конкурентов и потребностей аудитории,
чтобы выявить свободные ниши или переосмыслить существующие. Ключевые инструменты
позиционирования включают уникальное торговое предложение (УТП), слоганы,
визуальную идентичность и коммуникационную стратегию. Успешное позиционирование
требует последовательности в передаче сообщений через все каналы продвижения – от
рекламы до упаковки. Оно может строиться на различных основах: качестве, цене,
инновационности, традициях или эмоциональной привязанности. Например, бренды класса
люкс позиционируются через эксклюзивность и премиальный статус, а масс-маркет – через
доступность и удобство. Дифференциация помогает бренду избежать конкуренции по цене и
создать лояльность. В условиях цифровой среды позиционирование дополняется
интерактивными методами, такими как контент-маркетинг и вовлечение в соцсетях.
Постоянный мониторинг восприятия бренда позволяет корректировать стратегию и
адаптироваться к изменениям на рынке.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение позиционирования бренда и объясните его значение.
2. Какие факторы влияют на выбор стратегии позиционирования?
3. В чем разница между позиционированием и дифференциацией бренда?
4. Назовите основные этапы разработки позиционирования бренда.
5. Что такое УТП и какую роль оно играет в позиционировании?
6. Приведите примеры успешного позиционирования известных брендов.
7. Как визуальная идентичность поддерживает позиционирование бренда?
8. Какие ошибки могут возникнуть при неправильном позиционировании?
9. Как цифровые технологии изменили подходы к позиционированию?
10. Почему важно регулярно оценивать восприятие бренда потребителями?

Задание 1. Анализ позиционирования конкурентов
1. Выберите товарную категорию (например, газированные напитки, смартфоны,

косметика).
2. Подберите 2-3 конкурирующих бренда в этой категории.
3. Проведите анализ их позиционирования:

o Основное сообщение и УТП
o Целевая аудитория
o Ключевые каналы коммуникации
o Визуальные и вербальные элементы позиционирования

4. Выявите сходства и различия в их подходах.
5. Сделайте вывод, какое позиционирование наиболее эффективно и почему.
Формат: Сравнительная таблица + письменный анализ (1-1,5 страницы) или

презентация (5-7 слайдов).
Требования к формату выполнения задания



1. Сравнительная таблица (обязательно):
o Формат: Excel, Word или Google Docs/Sheets.
o Структура столбцов:

 Критерии сравнения (УТП, ЦА, каналы коммуникации и т.д.).
 Колонки для каждого бренда (2-3 бренда).

o Требования:
 Четкость и наглядность.
 Использование цветового выделения для ключевых различий (опционально).

2. Письменный анализ (1–1.5 страницы А4):
o Шрифт: Times New Roman, 12 pt, межстрочный интервал — 1.5.
o Структура:
1. Введение (цель анализа, выбранная категория товаров).
2. Основная часть:

 Интерпретация данных из таблицы.
 Выявление сходств/различий в стратегиях.
 Примеры рекламных материалов или слоганов (если есть).

3. Выводы:
 Оценка эффективности позиционирования.
 Рекомендации по улучшению (опционально).

Пример оформления таблицы:

Критерий Бренд A
(название)

Бренд B
(название)

Бренд C
(название)

УТП ... ... ...

Целевая аудитория ... ... ...

Ключевые каналы
продвижения ... ... ...

Примечание: Допускается творческое оформление (например, инфографика вместо
таблицы).

Презентация (5–7 слайдов)
1. Технические требования:

o Формат: PowerPoint или Google Slides.
o Дизайн: Единый стиль (шрифты, цвета, логотипы брендов).
o Обязательные слайды:

1. Титульный (тема, ФИО, группа).
2. Описание товарной категории и выбранных брендов.
3. Сравнительная таблица/инфографика.
4. Анализ ключевых различий (текст + визуализация).
5. Выводы и примеры рекламы (скриншоты, видео).

2. Критерии качества:
o Лаконичность текста (не более 5 строк на слайд).
o Визуальная поддержка: графики, иконки, скриншоты рекламы.
o Примечание: Допускается устное сопровождение (запись или защита в аудитории).



Тема 1.2. Модели брендинга

Практическое занятие № 1 по теме: «Модели создания бренда. Модели
определения стоимости бренда»

Цель: Сформировать у студентов системное понимание моделей создания и оценки
стоимости бренда, изучить ключевые подходы к разработке бренд-стратегий и методам
расчета его финансовой ценности для бизнеса.

Теоретический материал:
Создание и оценка бренда основываются на специализированных моделях, которые

помогают структурировать процесс его развития и определить рыночную стоимость. Среди
популярных моделей создания бренда выделяют «Лестницу бренда» Кевина Келлера,
которая описывает путь от осведомленности до лояльности, и «Бренд-платформу» Дэвида
Аакера, включающую идентичность, позиционирование и коммуникацию. Другие подходы,
такие как «Golden Circle» Саймона Синека (зачем-как-что) или «Модель 4D»
(Дифференциация, Релевантность, Уважение, Знание), акцентируют внимание на
эмоциональной связи с потребителем. Для определения стоимости бренда применяются
финансовые, рыночные и потребительские методы: например, метод дисконтированных
денежных потоков (DCF) оценивает будущую прибыль от бренда, а метод сравнения с
аналогами анализирует сделки на рынке. Рейтинговые агентства (Interbrand, BrandZ)
используют комплексные индексы, учитывающие финансовые показатели, роль бренда в
покупке и его конкурентную силу. Важно понимать, что стоимость бренда зависит не только
от доходов, но и от нематериальных активов: узнаваемости, репутации и патентов.
Современные тренды, такие как устойчивое развитие и цифровизация, также влияют на
оценку, так как потребители все чаще выбирают бренды с ESG-стратегией.

Вопросы и задания:
1. Назовите основные модели создания бренда и их авторов.
2. В чем суть модели «Лестница бренда» Кевина Келлера?
3. Какие компоненты включает бренд-платформа по Дэвиду Аакеру?
4. Как модель Golden Circle объясняет построение лояльности?
5. Какие существуют методы оценки стоимости бренда?
6. В чем разница между доходным и сравнительным подходами к оценке?
7. Как Interbrand и BrandZ рассчитывают стоимость брендов?
8. Почему нематериальные активы (репутация, патенты) влияют на стоимость бренда?
9. Приведите примеры брендов с высокой стоимостью благодаря ESG-стратегии.
10. Как цифровизация меняет подходы к созданию и оценке брендов?

Кейс: Оценка стоимости бренда Coca-Cola по методу Interbrand
1. Контекст
Coca-Cola – один из самых дорогих брендов в мире, чья стоимость формируется за счет глобальной
узнаваемости, эмоциональной связи с потребителями и эффективной бизнес-модели. В 2023 году
Interbrand оценил его в $97,9 млрд, присвоив 6-е место в рейтинге Best Global Brands.
2. Применение модели Interbrand
Методология Interbrand включает 3 ключевых компонента:

1. Финансовый анализ
o Coca-Cola генерирует стабильный доход (выручка в 2023 г. – $43 млрд).
o 30% прибыли компании напрямую связано с брендом (продажи напитков под ТМ, а не

private label).
2. Роль бренда в потребительском выборе

o Дифференциация: Уникальный дизайн, формула вкуса, ассоциации с happiness
(«Открой счастье»).



o Релевантность: Адаптация к трендам (например, Coca-Cola Zero Sugar для ЗОЖ-
аудитории).

o Управляемость: Глобальная кампания «Real Magic» объединяет все продукты под
одним посылом.

3. Конкурентная сила
o Лояльность: 94% узнаваемости в мире (по данным BrandZ).
o Инновации: Эксперименты с вкусами (Vanilla, Cherry) и упаковкой (экологичная

PlantBottle).
3. Расчет стоимости
Interbrand использует формулу:
Стоимость бренда = Чистая прибыль × Роль бренда × Brand Strength Index

 Чистая прибыль Coca-Cola от бренда – ~$13 млрд.
 Роль бренда – 30% (высокий вклад в продажи).
 BSI (индекс силы) – 91/100 (лидерство в категории).

Итог: 13млрд×3013млрд×3097,9 млрд**.
4. Выводы

 Сила Coca-Cola – в сочетании финансовой стабильности и эмоционального
позиционирования.

 Риски: зависимость от сахара (давление регуляторов), но бренд нивелирует их через
инновации (Coca-Cola Energy, кооперации с кофейными брендами).

Задание: Проведите аналогичный анализ для PepsiCo, используя метод Interbrand. Сравните факторы,
которые делают её бренд слабее/сильнее Coca-Cola.

Форматы: Презентация (7 слайдов) или отчет (2 страницы) с таблицей сравнения.

Практическое занятие № 2 по теме: «Модели управления брендом. Контекстная
модель брендинга»

Цель: Сформировать у студентов комплексное представление о моделях управления
брендом, уделив особое внимание контекстной модели брендинга, и научить применять эти
знания для анализа и разработки эффективных бренд-стратегий в условиях современного
рынка.

Теоретический материал:
Модели управления брендом представляют собой системные подходы к созданию,

развитию и поддержанию ценности бренда. Контекстная модель брендинга, в отличие от
классических линейных моделей, рассматривает бренд как динамическую систему,
существующую в постоянно меняющемся рыночном, культурном и социальном контексте.
Эта модель подчеркивает, что восприятие бренда формируется не только самим компанией,
но и внешними факторами: действиями конкурентов, изменениями потребительских
предпочтений, технологическими трендами и даже глобальными событиями. Ключевыми
элементами контекстного подхода являются адаптивность, гибкость коммуникаций и
способность бренда трансформироваться в ответ на вызовы среды. Важную роль играет
анализ стейкхолдеров, включающий не только потребителей, но и партнеров, СМИ,
регуляторов и общественные движения. Современные примеры (Nike, Tesla) показывают, что
успешные бренды используют контекстную модель для создания актуальных нарративов —
например, связывая продукт с темами устойчивого развития или цифровизации. При этом
сохраняется баланс между изменчивостью и стабильностью: хотя тактика может меняться,
ядро бренда (миссия, ценности) остается неизменным. Инструментарий включает big data-
анализ, мониторинг соцсетей и сценарное планирование. В цифровую эпоху эта модель
особенно востребована, так как скорость изменения контекста резко возросла.



Вопросы и задания:
1. В чем заключается принципиальное отличие контекстной модели брендинга от традиционных

подходов?
2. Какие внешние факторы (контексты) оказывают наибольшее влияние на современные

бренды?
3. Как контекстная модель учитывает роль стейкхолдеров в управлении брендом?
4. Приведите пример бренда, успешно адаптирующегося к изменениям контекста. Какие

инструменты он использует?
5. Почему в контекстной модели особенно важен анализ конкурентной среды?
6. Как big data и мониторинг соцсетей помогают в реализации контекстного подхода?
7. В чем состоит дилемма "стабильность vs адаптивность" в управлении брендом?
8. Каковы риски чрезмерной адаптации бренда к контекстуальным изменениям?
9. Как глобальные тренды (ESG, digital-трансформация) влияют на контекстную модель

брендинга?
10. Разработайте алгоритм принятия решений для бренд-менеджера, использующего

контекстный подход.



Тема 1.3. Бренд-технологии

Практическое занятие № 1 по теме: «Идентичность бренда»
Цель: Сформировать у студентов понимание сущности и структурных компонентов

идентичности бренда, а также развить навыки анализа и проектирования целостного образа
бренда, согласованного с его стратегическими целями и ценностями.

Теоретический материал:
Идентичность бренда представляет собой совокупность уникальных визуальных,

вербальных и смысловых характеристик, которые формируют его индивидуальность и
отличают от конкурентов. В отличие от имиджа, который отражает восприятие бренда
потребителями, идентичность — это намеренно создаваемая система атрибутов,
включающая название, логотип, цветовую палитру, фирменный стиль, миссию, ценности и
тональность коммуникации. Согласно модели Дэвида Аакера, идентичность состоит из
четырех аспектов: бренд как продукт (функциональные характеристики), как организация
(корпоративная культура), как личность (характер) и как символ (визуальные маркеры).
Важную роль играет концепция "бренд-платформы", которая объединяет позиционирование,
обещание потребителю и эмоциональные ассоциации. Современные тенденции требуют от
идентичности гибкости: например, динамические логотипы (как у Google) адаптируются к
разным контекстам, сохраняя узнаваемость. При создании идентичности учитывают
психологию восприятия: цвета и формы вызывают конкретные ассоциации (синий —
надежность, округлые формы — дружелюбие). Ключевой вызов — обеспечить
согласованность всех элементов на всех точках касания с потребителем: от упаковки до
соцсетей. Успешные примеры (Apple, Nike) демонстрируют, что сильная идентичность
увеличивает капитализацию бренда, так как сокращает когнитивную нагрузку на
потребителя при выборе. Однако идентичность должна эволюционировать, чтобы оставаться
актуальной, как это сделал Starbucks, упростив логотип, но сохранив узнаваемую сирену.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение идентичности бренда и сравните ее с понятием "имидж бренда".
2. Опишите четыре компонента идентичности по Дэвиду Аакеру на примере известного бренда.
3. Какие визуальные элементы составляют основу идентичности бренда?
4. Как миссия и ценности влияют на формирование идентичности?
5. Объясните принцип "гибкой идентичности" на примерах rebranding (e.g., Mastercard, Airbnb).
6. Почему согласованность идентичности на всех точках касания критически важна?
7. Как психология цвета и формы используется в построении идентичности?
8. Проанализируйте, как цифровизация изменила подходы к созданию идентичности

(динамические лого, адаптивный дизайн).
9. Какие риски возникают при радикальном изменении идентичности (пример Gap или Uber)?
10. Разработайте структуру идентичности для нового бренда в выбранной вами категории.

Критерии оценки ответов: глубина анализа, использование примеров, связь с теорией, креативность
в практических заданиях. Для визуальных заданий (вопрос 10) допустимы эскизы или мудборды.

Практическое занятие № 2 по теме: «Имидж бренда»
Цель: Сформировать у студентов понимание природы, структуры и механизмов

формирования имиджа бренда, а также развить навыки управления восприятием бренда
различными группами стейкхолдеров.

Теоретический материал:



Имидж бренда представляет собой совокупность субъективных представлений,
ассоциаций и эмоций, которые возникают у потребителей и других стейкхолдеров при
взаимодействии с брендом. В отличие от идентичности, которая формируется компанией
целенаправленно, имидж складывается стихийно под влиянием личного опыта,
маркетинговых коммуникаций, отзывов и общественного мнения. Ключевыми
компонентами имиджа являются: функциональные характеристики продукта (качество,
цена), эмоциональная составляющая (чувства, которые вызывает бренд), социальный имидж
(статус, который дает использование бренда) и самоидентификация (соответствие личным
ценностям потребителя). Имидж формируется на трех уровнях: когнитивном (знания о
бренде), аффективном (эмоции) и конативном (готовность к действию). Важную роль играют
точки касания: реклама, упаковка, сервис, поведение сотрудников и отзывы в соцсетях.
Современные исследования показывают, что 60% имиджа бренда формируется через
пользовательский контент, а не корпоративные сообщения. Кризисы имиджа (как у
Volkswagen после "дизельгейта") демонстрируют хрупкость восприятия и необходимость
постоянного мониторинга. Управление имиджем требует комплексного подхода,
включающего медиа-анализ, работу с инфлюенсерами и быстрое реагирование на изменения.
Успешные кейсы (как восстановление имиджа Johnson & Johnson после кризиса с
тайленолом) показывают, что прозрачность и соответствие заявленным ценностям - ключ к
доверию.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение имиджа бренда и сравните его с понятием идентичности бренда.
2. Опишите три уровня формирования имиджа (когнитивный, аффективный, конативный).
3. Какие основные компоненты входят в структуру имиджа бренда?
4. Как цифровая среда изменила процесс формирования имиджа бренда?
5. Проанализируйте пример успешного или неудачного управления имиджем бренда.
6. Почему пользовательский контент стал ключевым фактором формирования имиджа?
7. Какие инструменты используются для мониторинга и анализа имиджа бренда?
8. Как социальные сети влияют на скорость изменения имиджа бренда?
9. Какие психологические механизмы лежат в основе формирования положительного имиджа

бренда?

Задание: Разработка плана антикризисных коммуникаций для бренда
Шаги выполнения задания:

1. Выбор кейса
o Возьмите реальный или гипотетический пример бренда, столкнувшегося с кризисом

имиджа (например: скандал с качеством продукции, негативный виральный контент,
экологический протест, этические нарушения и т.д.).

o Кратко опишите суть кризиса (1-2 предложения).
2. Анализ ситуации

o Определите ключевые стейкхолдеров, затронутых кризисом (потребители, СМИ,
инвесторы, сотрудники, регуляторы).

o Оцените масштаб проблемы: локальный или глобальный кризис, скорость
распространения негатива, возможные финансовые потери.

3. Разработка плана коммуникаций

Создайте пошаговую стратегию, включающую:
A. Немедленные действия (первые 24 часа):

o Создание кризисной команды (PR-менеджер, юрист, CEO).
o Публичное признание проблемы (пресс-релиз, пост в соцсетях) без признания вины до

расследования.
o Пример: «Мы в курсе ситуации и проводим внутреннюю проверку. Безопасность

клиентов — наш приоритет».



B. Среднесрочные действия (1-7 дней):
o Развернутое заявление с извинениями и планом исправления (если вина

подтверждена).
o Работа с инфлюенсерами/экспертами для нейтрализации негатива.
o Компенсации пострадавшим (возврат средств, замена продукта).

C. Долгосрочные действия (1-6 месяцев):
o Запуск кампании по восстановлению доверия (например, прозрачные отчеты о

качестве, партнерство с НКО).
o Мониторинг настроений в соцсетях и СМИ.
o Внутренние изменения (пересмотр стандартов контроля качества, обучение

сотрудников).
4. Инструменты и каналы

o Укажите, какие каналы будут использоваться (Twitter/X для оперативных ответов,
официальный сайт для детальных разъяснений, личные письма лояльным клиентам).

o Предложите шаблоны сообщений для разных аудиторий (например, для СМИ —
формальный тон, для потребителей — эмоциональное сопереживание).

5. Оценка эффективности
o Предложите критерии успеха (снижение негативных упоминаний на 50% за месяц,

возврат 30% клиентов после акции лояльности).

Формат выполнения:
Презентация (8-10 слайдов):

1. Описание кризиса.
2. Анализ стейкхолдеров.
3. Пошаговый план с таймлайн.
4. Примеры коммуникационных материалов.
5. Критерии оценки.

Примеры для вдохновения:
 Кейс Starbucks (расовая дискриминация в филадельфийском кафе → закрытие на тренинг

сотрудников).
 Кейс Pepsi (скандал с рекламой Кендалл Дженнер → извинения и отзыв ролика).

Критерии оценки:
1. Скорость реакции – адекватность первых шагов.
2. Адресность – учёт интересов разных групп стейкхолдеров.
3. Креативность – нестандартные решения (например, привлечение независимых экспертов).
4. Практичность – реалистичность предложенных мер.
5. Измеримость – четкие KPI для оценки успеха.

Практическое занятие № 3 по теме: «Коммуникационная стратегия бренда»
Цель: Сформировать у студентов понимание роли коммуникационной стратегии в

управлении брендом, научить разрабатывать комплексные планы коммуникаций,
учитывающие особенности целевой аудитории, каналы передачи сообщений и ключевые
показатели эффективности.

Теоретический материал:
Коммуникационная стратегия бренда представляет собой системный план взаимодействия с целевой
аудиторией, направленный на формирование желаемого восприятия и достижение бизнес-целей. Она
включает определение ключевых сообщений, выбор оптимальных каналов коммуникации
(традиционные медиа, digital-платформы, ивенты), а также разработку контент-стратегии,



учитывающей особенности каждой точки касания с потребителем. Основой эффективной
коммуникации является глубинное понимание аудитории: ее потребностей, ценностей, моделей
поведения и предпочтений в потреблении информации. Современные стратегии все чаще строятся на
принципах сторителлинга, создавая эмоциональную связь через нарративы, а не просто транслируя
функциональные преимущества продукта. Важную роль играет интеграция онлайн и оффлайн
каналов, обеспечивающая согласованность восприятия бренда на всех этапах customer journey.
Особое внимание уделяется персонализации коммуникаций с использованием big data и AI-
технологий, позволяющих адаптировать сообщения под конкретные сегменты аудитории.
Ключевыми элементами стратегии являются: tone of voice (узнаваемый стиль общения), контент-
план, система оценки эффективности (KPI), а также механизмы оперативной корректировки в
зависимости от обратной связи. Успешные кейсы (Red Bull, Nike) демонстрируют, что сильная
коммуникационная стратегия превращает бренд в медиа, создающее ценность за счет вовлекающего
контента, а не просто рекламных сообщений. В условиях цифровой среды особую важность
приобретает скорость реакции на тренды и способность бренда быть частью актуальных культурных
дискурсов.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение коммуникационной стратегии бренда и назовите ее ключевые элементы.
2. Как выбор каналов коммуникации зависит от характеристик целевой аудитории?
3. В чем отличие традиционной рекламы от сторителлинга в бренд-коммуникациях?
4. Опишите принципы интеграции онлайн и оффлайн каналов в единую стратегию.
5. Как big data и AI используются для персонализации коммуникаций?
6. Что такое tone of voice и почему он важен для узнаваемости бренда?
7. Какие KPI используются для оценки эффективности коммуникационной стратегии?
8. Проанализируйте пример успешной коммуникационной кампании (например, Red Bull

Stratos).
9. Как брендам следует реагировать на культурные тренды и общественные дискуссии?
10. Разработайте концепцию коммуникационной кампании для нового продукта в выбранной

вами категории.

Форматы выполнения задания (для вопроса 10):
 Презентация (8-10 слайдов) с визуализацией ключевых идей;
 Письменный кейс (2-3 страницы) с детальным описанием стратегии.

Критерии оценки:
 Глубина понимания теоретических основ
 Умение анализировать и применять современные инструменты
 Креативность в разработке коммуникационных решений
 Способность обосновать выбор каналов и форматов
 Практическая значимость предложенной стратегии



Тема 1.4. Атрибуты бренда. Фирменный стиль

Практическое занятие № 1 по теме: «Формальные критерии имяобразования.
Этапы создания имени бренда»

Цель: Сформировать у студентов системное понимание формальных критериев
имяобразования и поэтапного процесса создания имени бренда, развить навыки разработки
эффективных нейминговых стратегий с учетом лингвистических, маркетинговых и
юридических аспектов.

Теоретический материал:
Создание имени бренда — сложный процесс, требующий соблюдения формальных критериев:
фонетической благозвучности, семантической наполненности, легкости запоминания и
воспроизведения, а также юридической чистоты (отсутствия конфликтов с зарегистрированными
товарными знаками). Процесс имяобразования включает несколько этапов: анализ рынка и целевой
аудитории, генерацию идей (мозговой штурм, использование морфемных конструкций,
заимствований или неологизмов), лингвистическую экспертизу (проверку ассоциаций в разных
языках и культурах), тестирование на фокус-группах и юридическую верификацию. Удачное имя
должно соответствовать позиционированию бренда, вызывать нужные ассоциации (например,
«Tesla» отсылает к инновациям, как Никола Тесла) и обладать потенциалом для визуальной
идентификации (логотип, шрифтовое решение). В современной практике популярны гибридные
имена (Google — от «googol»), аббревиатуры (IKEA — Ingvar Kamprad Elmtaryd Agunnaryd) и
метафорические названия (Amazon — как «самая большая река» ассоциируется с масштабом).
Критически важна адаптивность имени для глобальных рынков: например, Nova на испанском
означает «не едет», что стало провалом для Chevrolet. Финализация выбора включает проверку
доменов в интернете и социальных сетях, так как цифровое присутствие сегодня — обязательное
условие успеха.

Вопросы и задания:
1. Перечислите основные формальные критерии оценки имени бренда.
2. Опишите этапы создания имени бренда от анализа аудитории до регистрации.
3. Какие лингвистические ошибки могут сделать имя бренда неудачным? Приведите примеры.
4. Как семантика и фонетика влияют на восприятие названия?
5. Почему юридическая проверка имени — критически важный этап?
6. Какие существуют методы генерации имен (морфемные, заимствования и др.)?
7. Как тестируют потенциальные имена брендов на аудитории?
8. Объясните значение цифровой адаптации имени (домены, соцсети).
9. Проанализируйте успешное имя бренда, раскрыв его этимологию и стратегию выбора.
10. Разработайте 3 варианта имени для нового продукта (на выбор), обоснуйте их по критериям.

Форматы выполнения задания (для вопроса 10):
 Таблица с вариантами имен (+обоснование по каждому критерию)
 Презентация с визуализацией концепции имен (5 слайдов)
 Устная защита с примерами аналогичных успешных неймингов

Критерии оценки:
 Знание этапов и критериев имяобразования
 Умение анализировать существующие имена брендов
 Креативность и обоснованность предложенных вариантов
 Понимание межкультурных и юридических аспектов



Практическое занятие № 2 по теме: «Упаковка. Дизайн интерьера (in-door) и
экстерьера (out-door)»

Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание роли упаковки и дизайна
пространств (интерьера и экстерьера) в формировании бренд-восприятия, а также развить
навыки проектирования визуально-функциональных решений, соответствующих стратегии
бренда и потребностям целевой аудитории.

Теоретический материал:
Упаковка и дизайн пространств служат мощными инструментами коммуникации бренда, объединяя
эстетику, функциональность и эмоциональное воздействие. Упаковка, как «молчаливый продавец»,
должна не только защищать продукт, но и транслировать ценности бренда через форму, материалы,
цветовую палитру и типографику, обеспечивая узнаваемость на полке (например, минимализм Apple
или экологичность Lush). Дизайн интерьера (in-door) — будь то розничный магазин, офис или кафе
— создает иммерсивный опыт взаимодействия с брендом, где важны: навигация, свет, текстуры,
фирменная графика и зонирование (кейс: атмосфера Starbucks с её «третьим местом»). Экстерьер
(out-door), включая фасады, вывески и наружную рекламу, формирует первое впечатление и должен
быть визуально согласован с общей идентичностью (пример: золотые арки McDonald’s).
Современные тренды требуют устойчивости — использование перерабатываемых материалов для
упаковки и энергоэффективных решений для пространств. Технологии дополняют дизайн: QR-коды
на упаковке, AR-навигация в магазинах или интерактивные витрины. Ключевые принципы: удобство
(эргономика упаковки), доступность (дизайн для людей с ограниченными возможностями) и
эмоциональный резонанс (например, ностальгические элементы у Coca-Cola). Успешные кейсы
демонстрируют синергию всех элементов — от упаковки до архитектуры, как у Nike, где дизайн
магазинов отражает динамику спорта.

Вопросы и задания:
1. Назовите 3 ключевые функции упаковки в контексте бренд-коммуникации.
2. Как цвет и форма упаковки влияют на восприятие продукта? Приведите примеры.
3. Опишите принципы создания эффективного дизайна розничного интерьера (in-door).
4. Какие элементы экстерьера (out-door) наиболее важны для узнаваемости бренда?
5. Как тренд устойчивости меняет подходы к дизайну упаковки и пространств?
6. Проанализируйте кейс бренда, где упаковка и дизайн пространств усиливают друг друга.
7. Какие технологии используются для интеграции цифрового и физического опыта (например,

AR)?
8. Почему универсальный дизайн (для людей с ограниченными возможностями) важен для

брендов?
9. Как измерить эффективность дизайна упаковки или пространства (KPI)?
10. Разработайте концепцию упаковки и интерьера для нового бренда (на выбор), обоснуйте

решения.

Форматы выполнения задания (для вопроса 10):
 Мудборд (коллаж из визуальных референсов + пояснения)
 Презентация (6-8 слайдов) с концепцией и скетчами
 3D-визуализация (для дизайна пространства) или макет упаковки

Критерии оценки:
 Понимание связи дизайна с бренд-стратегией
 Умение анализировать существующие практики
 Креативность и функциональность предложенных решений
 Учет трендов (экологичность, инклюзивность)



Тема 1.5. Стратегия управления брендом

Практическое занятие № 1 по теме: «Растяжение и расширение бренда.
Суббренд»

Цель: Сформировать у студентов понимание стратегий растяжения и расширения
бренда, а также механизмов создания и управления суббрендами, развив навыки анализа
успешных и неудачных кейсов расширения брендов на рынке.

Теоретический материал:
Растяжение и расширение бренда представляют собой стратегии вывода существующего бренда на
новые рынки или в новые продуктовые категории с целью увеличения доли рынка и капитализации
узнаваемости. Растяжение бренда (brand stretching) предполагает выход в смежные категории,
сохраняя основную идентичность (например, Dove от мыла к шампуням), тогда как расширение
(brand extension) может включать диверсификацию в совершенно новые сегменты (Virgin от музыки к
авиалиниям). Ключевым риском является эффект размывания бренда, когда чрезмерное расширение
снижает его четкость в восприятии потребителей (как у Pierre Cardin, потерявшего премиальность из-
за лицензирования). Суббренд — это отдельная марка, созданная под эгидой родительского бренда,
но с собственной идентичностью и позиционированием (например, iPhone как суббренд Apple).
Успешные суббренды сохраняют связь с основным брендом через общие ценности или
технологические преимущества, но при этом целеполагаются на специфическую аудиторию (Lexus
как премиум-суббренд Toyota). Для принятия решения о расширении используют анализ
«дистанции» между текущим и новым продуктом по критериям: компетенции бренда, ожидания
потребителей и конкурентная среда. Современные тренды включают экосистемные расширения
(Xiaomi от смартфонов к умному дому) и коллаборации (Adidas x Stella McCartney), которые
минимизируют риски за счет синергии. Управление суббрендами требует четкого разграничения
коммуникаций и инвестиций, чтобы избежать канибализации продаж. Примеры провалов (Harley-
Davidson с парфюмерией) показывают важность соответствия расширения ДНК бренда.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение растяжению и расширению бренда, выделив ключевые различия.
2. Какие преимущества дает стратегия суббрендинга по сравнению с созданием независимого

бренда?
3. Назовите 3 критерия оценки целесообразности расширения бренда в новую категорию.
4. Проанализируйте успешный кейс растяжения бренда (например, Nike в спортивной

электронике).
5. Какие риски возникают при чрезмерном расширении бренда? Приведите примеры.
6. Как суббренд сохраняет связь с родительским брендом, не теряя самостоятельности?
7. Почему коллаборации стали популярным инструментом безопасного расширения?
8. Опишите модель оценки «дистанции» между текущим и новым продуктом при расширении.
9. Какие финансовые и маркетинговые показатели отслеживать при запуске суббренда?

Задание 1. Разработайте концепцию расширения для выбранного бренда (напр., Red Bull в категорию
ЗОЖ), обоснуйте решения.
Формат выполнения задания: презентация (8-10 слайдов) с анализом и концепцией. Содержание
презентации:

1. Титульный слайд (название бренда + категория расширения).
2. Анализ текущего позиционирования.
3. Обоснование выбора категории (тренды, аудитория).
4. Концепция продукта (название, УТП, дизайн упаковки).
5. План коммуникаций (каналы, примеры рекламы).
6. Оценка рисков и KPI.



Практическое занятие № 2 по теме: «Совместный брендинг»
Цель: Сформировать у студентов понимание стратегий, принципов и инструментов

совместного брендинга (co-branding), развить навыки анализа успешных кейсов партнерства
брендов и проектирования эффективных коллабораций для решения маркетинговых задач.

Теоретический материал:
Совместный брендинг представляет собой стратегическое партнерство двух или более брендов,
направленное на создание совместного продукта, услуги или маркетинговой кампании для усиления
конкурентных преимуществ и расширения аудитории. Такой альянс позволяет участникам
объединить свои ключевые компетенции, разделить затраты на продвижение и получить доступ к
новым сегментам рынка. Успешные коллаборации основываются на взаимодополняемости брендов
(например, Nike и Apple для создания спортивных гаджетов), схожести ценностей (Starbucks и Spotify
в сфере персонифицированного контента) или контрастных, но синергичных идентичностей (H&M и
дизайнерские бренды класса люкс). Ключевыми критериями выбора партнера являются:
совместимость целевых аудиторий, отсутствие прямого конфликта интересов и потенциал для
создания уникального ценностного предложения. Форматы совместного брендинга варьируются от
ограниченных коллекций (Adidas x Gucci) до технологических интеграций (Uber и Spotify). Риски
включают размывание идентичности, неравное распределение выгод и негативный перенос
ассоциаций (как в случае коллаборации BMW и Louis Vuitton, вызвавшей критику за
"премиализацию"). Современные тренды делают акцент на коллаборациях с инфлюенсерами и
виртуальными брендами (метавселенные), а также на социально значимых партнерствах (UNICEF и
корпорации). Эффективность измеряется через рост продаж, охват новой аудитории и медийный
резонанс.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение совместного брендинга и назовите его основные формы.
2. Какие преимущества получают бренды от стратегических коллабораций?
3. По каким критериям следует выбирать партнера для совместного брендинга?
4. Проанализируйте успешный кейс co-branding (напр., GoPro x Red Bull), выделив факторы

успеха.
5. Какие риски возникают при совместном брендинге и как их минимизировать?
6. В чем особенность коллабораций "люкс x масс-маркет" (напр., Dior x Air Jordan)?
7. Как цифровые технологии (NFT, метавселенные) меняют практику совместного брендинга?
8. Почему коллаборации с инфлюенсерами стали популярным инструментом?
9. Разработайте концепцию совместного продукта для двух выбранных брендов, обоснуйте

синергию.
10. Какие метрики используют для оценки эффективности co-branding-кампаний?

Критерии оценки:
 Понимание принципов синергии брендов
 Умение анализировать кейсы с учетом рыночного контекста
 Креативность в разработке концепций коллабораций
 Обоснованность выбора формата и партнера

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
 Презентация (8-10 слайдов) с визуализацией совместного продукта/кампании
 Бриф для партнеров (2 страницы) с описанием выгод и планом реализации
 Рекламный макет (постер, ролик) для продвижения коллаборации



Тема 1.6. Сотрудничество (коллаборация) брендов

Практическое занятие № 1 по теме: «Сотрудничество брендов в сфере искусства
и образования»

Цель: Сформировать у студентов понимание специфики, форматов и стратегической
ценности сотрудничества брендов с институциями искусства и образования, развить навыки
разработки креативных и социально значимых коллабораций, направленных на укрепление
репутации бренда и создание культурного капитала.

Теоретический материал:
Сотрудничество брендов с арт-институциями и образовательными проектами представляет собой
особую форму социально ориентированного маркетинга, где коммерческие и культурные цели
взаимно усиливают друг друга. Такие партнерства позволяют брендам не только повысить
лояльность аудитории через ассоциации с творчеством и знаниями, но и внести вклад в развитие
общества, что особенно важно для поколений Z и Alpha. В сфере искусства распространены форматы
спонсорства выставок (как Louis Vuitton с музеем Fondation Louis Vuitton), ограниченных
коллабораций с художниками (Uniqlo x KAWS) или создания арт-резиденций (Audemars Piguet). В
образовании бренды реализуют программы корпоративных университетов (McDonald’s Hamburger
University), поддерживают онлайн-курсы (Google Digital Garage) или создают инфраструктуру (IKEA
школьных пространств). Ключевыми критериями успеха являются искренняя вовлеченность бренда в
миссию партнера, отказ от избыточной коммерциализации и создание долгосрочных программ, а не
разовых акций. Например, сотрудничество Tiffany & Co. с Wildlife Conservation Society
демонстрирует, как люксовый бренд интегрирует экопросвещение в свою ДНК. Современные тренды
включают цифровые арт-проекты (NFT-коллаборации, как Gucci x Superplastic) и гибридные
образовательные платформы, сочетающие офлайн- и онлайн-форматы. Для измерения эффективности
используют как количественные показатели (охват, вовлеченность), так и качественные —
укрепление имиджа «ответственного бренда», признание профессиональных сообществ.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение социально ориентированного сотрудничества брендов с искусством и

образованием.
2. Какие мотивы движут брендами при выборе партнерства с арт-институциями?
3. Назовите 3 формата взаимодействия брендов с образовательной сферой и приведите

примеры.
4. Как коллаборации с современными художниками влияют на восприятие бренда (на примере

Supreme x Richard Prince)?
5. Почему долгосрочные программы эффективнее разовых акций в таких партнерствах?
6. Проанализируйте кейс сотрудничества бренда с музеем/университетом, выделив выгоды для

обеих сторон.
7. Какие риски возникают при избыточной коммерциализации культурных проектов?
8. Как цифровые технологии (VR-выставки, NFT) расширяют возможности арт-коллабораций?
9. Какие метрики следует использовать для оценки успешности культурно-образовательных

проектов?

Задание 1. Разработайте концепцию партнерства выбранного бренда с образовательным
учреждением, обоснуйте его цели.
Форматы выполнения задания:

 Презентация (10 слайдов) с дорожной картой проекта
 Питч-документ для партнера (2 стр.) с описанием взаимных выгод
 Визуализация проекта (скетчи, мудборд, схема взаимодействия)

1. Презентация (10-12 слайдов) с дорожной картой проекта
Структура и требования:



 Слайд 1. Титульный
o Название проекта (например: "Adidas x Высшая школа экономики: Образовательный

акселератор для спортивных стартапов").
o Логотипы партнеров, ФИО исполнителя.

 Слайд 2. Цели партнерства
o Для бренда: усиление репутации в молодежной среде, доступ к талантам.
o Для вуза: практико-ориентированное обучение, ресурсная поддержка.
o Для общества: развитие предпринимательства в спортиндустрии.

 Слайд 3. Описание проекта
o Формат: например, ежегодная программа для студентов (акселератор, грантовый

конкурс, мастер-классы от экспертов Adidas).
o Хронология: сроки этапов (запуск, отбор участников, демо-день).

 Слайд 4. Уникальность
o Сравнение с аналогами (чем отличается от Nike School Innovation Challenge).
o Интеграция продуктов бренда (использование технологий Adidas в проектах

студентов).
 Слайд 5. Целевая аудитория

o Студенты каких специальностей (дизайн, маркетинг, спортивный менеджмент).
o География (возможность масштабирования на другие вузы).

 Слайд 6. Коммуникационная стратегия
o Каналы: соцсети вуза, email-рассылки, ивенты в кампусе.
o Контент: интервью с амбассадорами Adidas из числа выпускников.

 Слайд 7. Бюджетирование
o Вклад бренда: финансирование, продуктовая поддержка.
o Вклад вуза: помещения, академические ресурсы.

 Слайд 8. KPI
o Количество участников, успешных стартапов, медиапокрытие.
o Долгосрочные метрики: трудоустройство выпускников в Adidas.

 Слайд 9. Визуализация
o Скетч мерча для участников (футболки с символикой коллаборации).
o Фото аналогичных ивентов для референса.

 Слайд 10. Контакты
o Предложение для бренда/вуза о дальнейшем обсуждении.

Технические требования:
 Единый визуальный стиль (фирменные цвета бренда + нейтральные шрифты).
 Минимум текста, максимум инфографики/изображений.
 Длительность защиты — 7-10 минут.

2. Питч-документ для партнера (2 страницы А4)
Структура:

1. Заголовок и суть проекта
o Название + 1-2 предложения о цели (пример: "Создание лаборатории устойчивой

моды H&M x Британка для подготовки дизайнеров-экологов").
2. Проблема и решение

o Проблема: Нехватка практических навыков у студентов в circular fashion.
o Решение: Лаборатория с доступом к материалам H&M Conscious.

3. Выгоды для партнеров
o Бренд: формирование кадрового резерва, ESG-репутация.
o Вуз: современная материальная база, привлечение абитуриентов.

4. Этапы реализации
o 2024: Запуск пилотного курса.
o 2025: Воркшопы в магазинах H&M.

5. Запрос к партнеру



o Финансирование (сумма), оборудование, эксперты для лекций.
6. Контакты

o Ответственное лицо, email, телефон.
Требования:

 Лаконичность (не более 500 слов).
 Маркированные списки вместо сплошного текста.
 Логотипы партнеров в шапке.

3. Визуализация проекта
Варианты исполнения:

 Мудборд (коллаж референсов)
o Изображения: примеры пространств (типа FabLab), продукты бренда, портреты ЦА.
o Ключевые слова: "инновации", "практика", "карьера".
o Инструменты: Canva, Photoshop.

 Скетч-концепция пространства/мерча
o Рисунок коворкинг-зоны с фирменной айдентикой бренда.
o Эскиз диплома/сертификата с символикой партнеров.

 Схема взаимодействия
o Блок-схема с этапами проекта и зонами ответственности.

Критерии оценки визуализации: Узнаваемость бренда в материалах. Соответствие концепции (например, экопроект — натуральные материалы в скетчах). Интерактивность (ссылки на прототипы в Figma для цифровых проектов).

Практическое занятие № 2 по теме: «Примеры коллабораций брендов»
Цель: Сформировать у студентов понимание роли и механизмов коллабораций

брендов, научить анализировать успешные кейсы межбрендовых партнерств и разрабатывать
эффективные стратегии совместных проектов для достижения маркетинговых целей.

Теоретический материал:
Коллаборации брендов представляют собой стратегические партнерства, направленные на создание
синергии за счет объединения аудиторий, ресурсов и компетенций участников. Такие проекты
позволяют брендам усиливать эмоциональную связь с потребителями, выходить на новые рынки и
генерировать инновационные продукты, сохраняя при этом собственную идентичность. Популярные
форматы включают ограниченные коллекции (H&M x Balmain), технологические интеграции (Spotify
x Uber), кросс-индустриальные альянсы (GoPro x Red Bull) и социально значимые коллаборации
(Patagonia x Fair Trade). Успешные примеры основываются на взаимодополняемости брендов:
например, Louis Vuitton x Supreme объединили люкс и уличную моду, создав ажиотаж среди разных
поколений потребителей. Ключевыми факторами успеха являются четкое соответствие ценностям
партнеров, креативная концепция и грамотная коммуникация, подчеркивающая уникальность
сотрудничества. Риски включают размывание идентичности, конфликт аудиторий и чрезмерную
коммерциализацию (как в случае коллаборации Mercedes x Versace, подвергшейся критике за
"потерю эксклюзивности"). Современные тренды смещаются в сторону цифровых коллабораций
(Gucci x Roblox в метавселенной) и устойчивых партнерств (Adidas x Parley из переработанного
пластика). Для оценки эффективности используют как количественные показатели (рост продаж,
охват), так и качественные — медиарезонанс и усиление brand equity. Анализ кейсов показывает, что
долгосрочные коллаборации (Nike x Michael Jordan) приносят больше ценности, чем разовые
коллаборации.

Вопросы и задания:



1. Дайте определение коллаборации брендов и назовите 3 основные цели таких партнерств.
2. Проанализируйте кейс коллаборации IKEA x Virgil Abloh: какие стратегические задачи решал

каждый бренд?
3. Какие критерии используют бренды при выборе партнера для коллаборации?
4. Объясните, как коллаборация Tesla x SpaceX усиливает имидж обоих брендов.
5. В чем преимущества ограниченных коллекций (drops) перед постоянными коллаборациями?
6. Приведите пример неудачной коллаборации и проанализируйте причины провала.
7. Как социальные медиа увеличивают эффективность коллабораций (на примере Starbucks x

TikTok)?
8. Почему коллаборации с инфлюенсерами (Kylie Jenner x Coty) стали трендом?
9. Какие метрики важны для оценки успешности коллаборации?



Тема 1.7. Измерение марочного капитала. Аудит бренда

Практическое занятие № 1 по теме: «Аудит бренда»
Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание процесса аудита бренда,

его ключевых этапов и методологий, а также развить навыки диагностики сильных и слабых
сторон бренда для разработки эффективных стратегий его развития.

Теоретический материал:
Аудит бренда представляет собой системный анализ всех элементов бренда и его позиционирования
на рынке с целью оценки текущего состояния, выявления проблемных зон и возможностей для
развития. Этот процесс включает в себя исследование как внутренних аспектов (миссия, ценности,
визуальная идентичность), так и внешних факторов (восприятие бренда потребителями,
конкурентная среда, рыночные тренды). Ключевыми компонентами аудита являются: анализ
соответствия бренд-стратегии бизнес-целям компании, оценка узнаваемости и лояльности бренда,
изучение эффективности коммуникационных каналов и точек контакта с потребителем. Методология
аудита может включать количественные исследования (опросы, анализ продаж) и качественные
методы (фокус-группы, глубинные интервью). Особое внимание уделяется консистентности бренда –
согласованности его сообщений на всех платформах и этапах взаимодействия с клиентом.
Современные подходы к аудиту также учитывают цифровое присутствие бренда, включая анализ
социальных сетей, SEO-оптимизацию и онлайн-репутацию. Результатом аудита становится отчет с
рекомендациями по усилению позиционирования, оптимизации коммуникаций и повышению
ценности бренда. Регулярное проведение аудита позволяет бренду оставаться актуальным в условиях
меняющегося рынка и предвосхищать потребности целевой аудитории.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение аудита бренда и назовите его основные цели.
2. Какие внутренние и внешние аспекты бренда анализируются в процессе аудита?
3. Опишите методы сбора данных при проведении аудита бренда.
4. Что такое консистентность бренда и почему она важна?
5. Как оценивается узнаваемость и лояльность бренда в процессе аудита?
6. Какие показатели используются для анализа цифрового присутствия бренда?
7. Как результаты аудита бренда влияют на разработку маркетинговой стратегии?
8. Приведите пример успешного применения результатов аудита для ребрендинга.
9. Каковы основные этапы подготовки отчета по аудиту бренда?
10. Разработайте план проведения аудита для выбранного бренда, указав ключевые направления

анализа.

Форматы выполнения задания (для вопроса 10):
1. Презентация (10-12 слайдов):

o Описание методологии аудита
o План исследования
o Предполагаемые инструменты анализа

2. Письменный отчет (3-5 страниц):
o Детальный план аудита
o Обоснование выбранных методов
o Ожидаемые результаты

3. Кейс-анализ:
o Разбор реального примера аудита бренда
o Выводы и рекомендации

Критерии оценки:
 Полнота охвата элементов бренда
 Обоснованность выбранных методов исследования



 Практическая применимость рекомендаций
 Четкость и структурированность подачи материала

Примеры для анализа:
 Аудит бренда McDonald's перед запуском здорового меню
 Исследование визуальной идентичности Starbucks в процессе ребрендинга
 Анализ цифрового присутствия Nike перед запуском новой кампании



Тема 1.8. Определение рыночной стоимости бренда

Практическое занятие № 1 по теме: «Определение рыночной стоимости бренда»
Цель: Сформировать у студентов понимание методологических подходов к оценке

рыночной стоимости бренда, научить применять ключевые методы расчета и
интерпретировать результаты оценки для принятия стратегических управленческих
решений.

Теоретический материал:
Определение рыночной стоимости бренда — это комплексный процесс количественной оценки
нематериального актива, отражающий его вклад в финансовые показатели компании и конкурентные
преимущества на рынке. Современные методики оценки можно разделить на три группы: доходные
(основанные на прогнозировании будущих денежных потоков, генерируемых брендом),
сравнительные (анализ аналогичных сделок на рынке) и затратные (расчет стоимости создания
аналогичного бренда). Наиболее авторитетные рейтинги, такие как Interbrand и BrandZ, используют
комбинированные подходы, учитывающие финансовые показатели бренда (долю прибыли), его
влияние на потребительский выбор (роль в принятии решения о покупке) и силу конкурентного
позиционирования (устойчивость к кризисам). Ключевыми факторами, увеличивающими стоимость
бренда, являются высокий уровень осведомленности потребителей, лояльность аудитории, правовая
защита (товарные знаки) и потенциал для расширения в новые категории или регионы. Особое
значение имеет «премиальность» бренда — способность поддерживать ценовую надбавку по
сравнению с аналогами. Оценка требует глубокого анализа рынка, включая исследование
потребительских предпочтений, активности конкурентов и макроэкономических трендов. Результаты
оценки применяются для стратегического планирования, M&A-сделок, франчайзинга и отчетности.
Например, по данным Interbrand, стоимость бренда Apple в 2023 году превысила $500 млрд, что
обусловлено его инновационностью, экосистемой продуктов и эмоциональной связью с аудиторией.
Регулярный мониторинг стоимости бренда позволяет компаниям своевременно корректировать
маркетинговые стратегии и инвестиционные приоритеты.

Вопросы и задания:
1. Назовите три группы методов оценки стоимости бренда и их ключевые различия.
2. Какой вклад в стоимость бренда вносят факторы «осведомленность» и «лояльность»?
3. Опишите алгоритм расчета стоимости бренда по методу Interbrand.
4. Почему доходный подход считается наиболее точным для оценки премиальных брендов?
5. Как макроэкономические кризисы влияют на стоимость брендов класса «люкс»?
6. Приведите пример бренда, стоимость которого резко выросла после ребрендинга.
7. Какие данные необходимы для проведения сравнительного анализа (метод рынка)?
8. Как цифровая трансформация изменила подходы к оценке брендов?
9. Разработайте схему оценки стоимости бренда для стартапа с учетом его специфики.
10. Почему оценка бренда важна при слияниях и поглощениях?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Финансовый отчет (2-3 стр.):

o Описание выбранного метода
o Расчеты с гипотетическими данными
o Выводы о стоимости бренда

2. Презентация (8-10 слайдов):
o Сравнение методов оценки
o Кейс реального бренда
o Рекомендации по увеличению стоимости

Критерии оценки:
 Корректность применения методик



 Глубина анализа факторов стоимости
 Практическая значимость выводов
 Наглядность представления данных

Примеры для анализа:
 Рост стоимости Tesla после запуска Cybertruck
 Динамика бренда Coca-Cola после вывода линейки Zero Sugar
 Оценка стартапа Revolut перед IPO



Тема 1.9. Бренд как технология продвижения территорий

Практическое занятие № 1 по теме: «Определение рыночной стоимости бренда»
Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание процесса создания бренда

территории, включая его стратегические, коммуникационные и управленческие аспекты, а
также развить навыки разработки и реализации территориального брендинга для повышения
инвестиционной, туристической и социальной привлекательности региона.

Теоретический материал:
Создание бренда территории — это сложный процесс формирования уникального образа региона,
города или страны, направленный на дифференциацию в конкурентной среде и привлечение целевых
аудиторий (туристов, инвесторов, жителей). В отличие от коммерческого брендинга,
территориальный брендинг учитывает множество стейкхолдеров (местные власти, бизнес, жители,
СМИ) и требует баланса между экономическими целями и сохранением культурной идентичности.
Ключевые этапы процесса включают: анализ конкурентных преимуществ территории (природные
ресурсы, история, инфраструктура), исследование восприятия аудиторий (опросы, фокус-группы),
разработку позиционирования (например, Дубай как «город будущего», а Исландия — «страна
контрастов»). Важную роль играет визуальная идентичность (логотипы, слоганы) и нарративы,
транслируемые через туристические кампании, ивенты (Олимпиады, EXPO) и цифровые платформы.
Успешные примеры (Новая Зеландия — «100% Pure», Португалия — «Europe’s West Coast»)
демонстрируют, как согласованность коммуникаций и вовлечение локальных сообществ усиливают
эффект. Современные тренды включают акцент на устойчивость (Карбон-нейтральные города),
цифровизацию (виртуальные туры) и соучаствующее проектирование (краудсорсинг идей от
жителей). Критически важна долгосрочность стратегии, так как изменение имиджа территории
требует времени и системных усилий. Оценка эффективности проводится через рост турпотока,
объем инвестиций, медиа-упоминаемость и уровень гордости жителей.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение территориального брендинга и назовите его ключевые отличия от

коммерческого.
2. Какие группы стейкхолдеров участвуют в создании бренда территории и как учитываются их

интересы?
3. Опишите этапы разработки бренда города на примере известного кейса (например, «I

Amsterdam»).
4. Как природные и культурные ресурсы влияют на позиционирование территории?
5. Почему визуальная идентичность (герб, логотип) важна для бренда региона?
6. Проанализируйте роль масштабных ивентов (ЧМ по футболу, Олимпиады) в продвижении

бренда страны.
7. Какие цифровые инструменты наиболее эффективны для продвижения территориального

бренда?
8. Как измерить успешность бренда территории (KPI)?
9. Разработайте концепцию бренда для выбранного малого города, обоснуйте

позиционирование.
10. Какие ошибки следует избегать при создании бренда территории (на примере провальных

кейсов)?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Презентация (10-12 слайдов):

o Анализ текущего имиджа территории
o Концепция бренда (слоган, логотип, ключевые сообщения)
o План продвижения

2. Креативный проект:
o Видеоролик/постер кампании



o Описание целевой аудитории и каналов коммуникации

Критерии оценки:
 Учет уникальности территории
 Согласованность элементов бренда
 Практическая реализуемость
 Креативность подачи



Примерный перечень тестовых заданий по МДК.03.01 «Создание бренд-
стратегий»

Закрытые вопросы (выбор вариантов)

1. Какой из перечисленных элементов НЕ входит в базовую структуру бренд-
стратегии?
a) Позиционирование
b) Целевая аудитория
c) Логотип
d) Миссия бренда
Ответ: c) Логотип

2. Что такое "УТП" (уникальное торговое предложение)?
a) Ценовая политика бренда
b) Отличительная черта, выделяющая бренд среди конкурентов
c) Стратегия продвижения в соцсетях
d) Корпоративная культура компании
Ответ: b) Отличительная черта, выделяющая бренд среди конкурентов

3. Какой метод используется для анализа конкурентов в бренд-стратегии?
a) PEST-анализ
b) SWOT-анализ
c) ABC-анализ
d) KPI-анализ
Ответ: b) SWOT-анализ

4. Какой из этапов НЕ относится к разработке бренд-стратегии?
a) Исследование рынка
b) Создание упаковки продукта
c) Определение ценностного предложения
d) Разработка коммуникационной стратегии
Ответ: b) Создание упаковки продукта

5. Что включает в себя "тоналльность бренда"?
a) Цветовую гамму
b) Стиль общения с аудиторией
c) Ценовую политику
d) Географию присутствия
Ответ: b) Стиль общения с аудиторией

6. Какой инструмент помогает определить целевую аудиторию?
a) Customer Journey Map
b) Бюджетирование
c) A/B-тестирование
d) HR-брендинг
Ответ: a) Customer Journey Map

7. Как называется процесс формирования эмоциональной связи между брендом и
потребителем?
a) Брендинг
b) Маркетинговая кампания



c) Бренд-менеджмент
d) Лояльность
Ответ: d) Лояльность

8. Какой из перечисленных брендов использует стратегию "премиум-
позиционирования"?
a) McDonald's
b) Zara
c) Rolex
d) IKEA
Ответ: c) Rolex

9. Какой показатель отражает узнаваемость бренда?
a) ROI
b) NPS (Net Promoter Score)
c) Brand Awareness
d) CPA
Ответ: c) Brand Awareness

10. Что такое "бренд-платформа"?
a) Социальная сеть бренда
b) Основа идентичности бренда (ценности, миссия, позиционирование)
c) Физический носитель рекламы
d) CRM-система
Ответ: b) Основа идентичности бренда

Открытые вопросы (требуют развернутого ответа)

11. Опишите основные этапы разработки бренд-стратегии.
Ответ: Анализ рынка, определение ЦА, разработка позиционирования, создание УТП,
формирование идентичности, план коммуникаций, реализация и мониторинг.

12. Какие методы можно использовать для исследования целевой аудитории?
Ответ: Опросы, фокус-группы, анализ соцсетей, данные CRM, Customer Journey Map.

13. В чем разница между "брендингом" и "маркетингом"?
Ответ: Брендинг — создание образа и ценности бренда, маркетинг — инструменты
продвижения и продаж.

14. Как эмоции влияют на формирование бренда?
Ответ: Эмоции создают лояльность, помогают выделиться среди конкурентов и формируют
долгосрочные отношения с клиентом.

15. Приведите пример неудачной бренд-стратегии и объясните причины провала.
Ответ: Пример: Новый Coke (1985). Причина — игнорирование привязанности аудитории к
классическому вкусу.

16. Как измерить эффективность бренд-стратегии?
Ответ: Через Brand Awareness, NPS, долю рынка, уровень лояльности, конверсию.

17. Какие тренды в бренд-стратегиях актуальны в 2024 году?



Ответ: Персонализация, устойчивое развитие (ESG), цифровизация, сторителлинг в
соцсетях.

18. Как бренд может использовать storytelling?
Ответ: Через истории о создании, миссии, клиентах — это усиливает эмоциональную связь.

19. Почему некоторые бренды меняют позиционирование?
Ответ: Из-за изменения рынка, новой ЦА, кризиса репутации или расширения ассортимента.

20. Как глобальные бренды адаптируются под локальные рынки?
Ответ: Через локализацию упаковки, рекламы, учет культурных особенностей (пример:
McDonald's в Индии без говядины).



МДК.03.02. Продвижение торговых марок, брендов и организаций в среде
Интернет средствами цифровых коммуникационных технологий

Тема 2.1. Торговая марка, товарный знак и бренд

Практическое занятие № 1 по теме: «Понятие и сущность торговой марки,
товарного знака и бренда»

Цель: Сформировать у студентов четкое понимание ключевых понятий "торговая
марка", "товарный знак" и "бренд", их юридических, маркетинговых и функциональных
различий, а также взаимосвязи в системе современных рыночных отношений.

Теоретический материал:
Торговая марка представляет собой обозначение (словесное, графическое,

комбинированное), используемое для индивидуализации товаров или услуг, тогда как
товарный знак — это зарегистрированная в установленном порядке торговая марка,
получающая правовую защиту и становящаяся юридическим активом компании. В отличие
от них, бренд — это комплекс материальных и нематериальных ассоциаций,
формирующихся в сознании потребителей и включающих эмоциональные, ценностные и
социальные компоненты, выходящие за рамки простой идентификации продукта. Если
торговая марка и товарный знак являются инструментами дифференциации на
законодательном уровне, то бренд создает конкурентные преимущества через формирование
лояльности и готовности потребителей платить премиальную цену. Регистрация товарного
знака обеспечивает исключительные права на использование обозначения, защищая от
недобросовестной конкуренции, в то время как бренд требует постоянных инвестиций в
коммуникации и поддержание репутации. Исторически эволюция этих понятий отражает
переход от простой маркировки товаров (клейма ремесленников) к сложным системам
бренд-менеджмента, где такие компании как Coca-Cola или Apple превращают свои
товарные знаки в глобальные культурные символы. В современной практике успешный
бренд часто объединяет несколько товарных знаков (например, наименование, логотип и
слоган), а его стоимость может многократно превышать материальные активы компании.
При этом правовая защита бренда обеспечивается именно через систему товарных знаков,
что подчеркивает их взаимодополняющую природу в стратегическом управлении
интеллектуальной собственностью.

Вопросы и задания:
1. Дайте определения: торговая марка, товарный знак, бренд.
2. В чем ключевое юридическое отличие торговой марки от товарного знака?
3. Как эмоциональная составляющая влияет на восприятие бренда по сравнению с товарным

знаком?
4. Почему товарный знак считается юридическим активом компании?
5. Приведите пример, когда один бренд объединяет несколько товарных знаков.
6. Каковы основные функции товарного знака в рыночной экономике?
7. Как исторически эволюционировали понятия от торговой марки к бренду?
8. Почему стоимость бренда может превышать стоимость материальных активов компании?
9. Какие риски возникают при отсутствии регистрации товарного знака для бренда?
10. Разработайте схему взаимосвязи между торговой маркой, товарным знаком и брендом.

Форматы выполнения задания (для вопроса 10):
1. Сравнительная таблица (3 колонки: критерий/торговая марка/товарный знак/бренд)
2. Инфографика с визуализацией взаимосвязей
3. Кейс-анализ известного бренда (например, Nike) с выделением элементов



Критерии оценки:
 Точность в определении понятий
 Глубина анализа различий
 Практическая значимость примеров
 Наглядность представления информации

Примеры для анализа:
 Товарный знак McDonald's (буква М) как часть глобального бренда
 Незарегистрированная торговая марка как риск (кейс "Копи-кат" брендов)
 Эволюция Apple от логотипа к бренду-символу

Практическое занятие № 2 по теме: «Продвижение в Интернете: особенности и
ньюансы»

Цель: Сформировать у студентов понимание специфики и ключевых инструментов
интернет-продвижения, а также развить навыки разработки и реализации цифровых
маркетинговых стратегий с учетом современных трендов и алгоритмов цифровых платформ.

Теоретический материал:
Продвижение в интернете кардинально отличается от традиционного маркетинга за

счет интерактивности, точного таргетинга и измеримости результатов. Ключевыми каналами
digital-продвижения являются SEO (оптимизация под поисковые системы), контекстная и
таргетированная реклама, SMM (продвижение в соцсетях), контент-маркетинг, email-
маркетинг и influencer-маркетинг. Особенностью интернет-продвижения является
необходимость постоянной адаптации к изменениям алгоритмов платформ (например,
обновления Google Core или Instagram алгоритмов), а также интеграция различных
инструментов в единую воронку продаж. Важным нюансом является персонализация
коммуникаций на основе big data и AI-аналитики поведения пользователей, что позволяет
повысить конверсию. В отличие от оффлайн-рекламы, цифровое продвижение обеспечивает
детальную аналитику в режиме реального времени (CTR, CPA, ROAS) и возможность
оперативной корректировки кампаний. Современные тренды включают визуальный контент
(короткие видео в TikTok, Reels), голосовой поиск и чат-боты для автоматизации
взаимодействия. Кросс-канальность стала обязательным требованием — потребители
ожидают единого опыта на сайте, в соцсетях и мессенджерах. Особое внимание уделяется
юзабилити и скорости загрузки мобильных версий, так как более 60% трафика приходится на
смартфоны. Правовые аспекты (GDPR, COPPA) и этика работы с данными также влияют на
стратегии продвижения. Успешные кейсы (например, вирусные кампании Nike в digital-
среде) демонстрируют, что креатив и релевантность контента важнее бюджета. Однако,
несмотря на технологичность, человеческий фактор (эмоциональный сторителлинг, доверие
к бренду) остается решающим в принятии решений.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 ключевых отличий интернет-продвижения от традиционного маркетинга.
2. Как изменения алгоритмов поисковых систем влияют на SEO-стратегии?
3. В чем преимущества таргетированной рекламы перед контекстной?
4. Почему SMM требует иного контент-подхода для разных платформ (Instagram vs LinkedIn)?
5. Как big data используется для персонализации digital-коммуникаций?
6. Какие метрики (KPI) наиболее важны для оценки эффективности интернет-продвижения?
7. Проанализируйте пример неудачной digital-кампании (например, провал Pepsi с Кендалл

Дженнер).
8. Как тренд на визуальный контент (TikTok, Reels) изменил стратегии продвижения?
9. Почему мобильная оптимизация стала критически важной для интернет-маркетинга?



10. Разработайте концепцию digital-продвижения для локального бизнеса (на выбор).

Форматы выполнения задания (для вопроса 10):
1. Digital-план (2-3 страницы):

o Анализ ЦА
o Выбор каналов
o Контент-стратегия
o Бюджетирование

2. Презентация (10 слайдов):
o Креативная концепция
o Примеры постов/объявлений
o Прогноз эффективности

Критерии оценки:
 Учет специфики digital-среды
 Интеграция современных трендов
 Практическая реализуемость
 Оригинальность креативного подхода

Примеры для анализа:
 Успешные: кампания Old Spice в соцсетях
 Провальные: Fyre Festival в Instagram
 Инновационные: IKEA AR-приложение для продвижения



Тема 2.2. Виды и этапы продвижения торговых марок, брендов и организаций в среде
Интернет

Практическое занятие № 1 по теме: «Виды продвижения торговых марок,
брендов и организаций в среде Интернет»

Цель: Сформировать у студентов системное понимание современных видов и
инструментов интернет-продвижения торговых марок, брендов и организаций, а также
развить навыки выбора и комбинирования digital-каналов для решения конкретных
маркетинговых задач.

Теоретический материал:
Продвижение в цифровой среде охватывает широкий спектр инструментов, которые условно

можно разделить на платные (PPC-реклама, таргетированная реклама в соцсетях, нативная реклама),
бесплатные (SEO-оптимизация, органический SMM, контент-маркетинг) и гибридные (партнерские
программы, influencer-маркетинг). Поисковое продвижение (SEO) направлено на повышение
видимости сайта в органической выдаче через оптимизацию контента, технических параметров и
наращивание ссылочной массы, тогда как контекстная реклама (Google Ads, Яндекс.Директ)
обеспечивает мгновенный трафик за счет платных объявлений. Социальные сети предлагают
разнообразные форматы — от классических постов и сторис до магазинов в Instagram и TikTok-
челленджей, причем каждая платформа требует особого контент-стратегии (LinkedIn для B2B, TikTok
для Gen Z). Видеомаркетинг (YouTube-каналы, вебинары, Reels) стал ключевым драйвером
вовлеченности благодаря высокой усвояемости информации. Отдельное направление — performance-
маркетинг (CPA-сети, ретаргетинг), где оплата происходит за конкретные действия (покупки, лиды).
Современные тренды включают персонализацию через big data (email-цепочки на основе поведения),
голосовой поиск и метавселенные (продвижение через VR-пространства). Важным аспектом является
интеграция онлайн и оффлайн-каналов (QR-коды, геолокационные push-уведомления), а также
соблюдение digital-этики (прозрачность таргетинга, работа с персональными данными).
Эффективность измеряется через конверсию, стоимость лида (CPL), пожизненную ценность клиента
(LTV) и другие метрики, анализируемые в системах Google Analytics, Яндекс.Метрика.

Вопросы и задания:
1. Назовите 3 ключевых отличия SEO от контекстной рекламы.
2. Как выбрать социальную сеть для продвижения B2B и B2C-компании?
3. В чем преимущества influencer-маркетинга перед традиционной рекламой?
4. Опишите алгоритм запуска таргетированной рекламы в Facebook.
5. Какие виды контента наиболее эффективны для email-маркетинга?
6. Как измерить ROI от видеомаркетинга на YouTube?
7. Почему ретаргетинг считается одним из самых эффективных инструментов?
8. Какие правовые ограничения существуют для интернет-продвижения?
9. Проанализируйте кейс провальной рекламной кампании в digital-среде.

Практическое занятие № 2 по теме: «Этапы продвижения»
Цель: Сформировать у студентов системное понимание поэтапного процесса

интернет-продвижения, включая стратегическое планирование, реализацию и анализ
эффективности digital-кампаний, а также развить навыки адаптации этапов продвижения под
специфику различных бизнес-моделей и отраслей.

Теоретический материал:
Процесс интернет-продвижения представляет собой последовательность взаимосвязанных этапов,
начинающихся с анализа рынка и целевой аудитории, что позволяет сформировать персонажи
покупателей и выявить ключевые digital-каналы для коммуникации. На этапе стратегического



планирования определяются KPI (стоимость лида, конверсия, ROI), бюджет и позиционирование
бренда в цифровой среде, после чего разрабатывается контент-стратегия, включающая создание SEO-
оптимизированных текстов, визуального контента и сценариев взаимодействия с аудиторией.
Техническая подготовка предполагает оптимизацию сайта (ускорение загрузки, мобильную
адаптацию, UX-дизайн) и настройку инструментов аналитики (Google Analytics, Яндекс.Метрика).
Запуск кампании включает синхронизацию платных (таргетированная реклама, контекст) и
органических (SMM, SEO, email-рассылки) методов продвижения, при этом особое внимание
уделяется A/B-тестированию креативов и объявлений для определения наиболее эффективных
форматов. Мониторинг в режиме реального времени позволяет оперативно корректировать ставки в
рекламных кабинетах, перераспределять бюджет между каналами и адаптировать контент под
обратную связь аудитории. Завершающий этап — анализ результатов на основе данных heatmap,
глубины просмотра и конверсионных путей, что обеспечивает формирование выводов для
оптимизации следующих кампаний. Современные тенденции, такие как автоматизация рутинных
процессов через AI (чат-боты, динамический ретаргетинг) и интеграция омниканальных
коммуникаций, требуют от специалистов гибкости и постоянного обновления знаний об алгоритмах
digital-платформ.

Вопросы и задания:
1. Назовите ключевые этапы интернет-продвижения и их последовательность.
2. Какие методы используются для анализа целевой аудитории перед запуском кампании?
3. Как определить оптимальные KPI для разных типов digital-кампаний?
4. Почему A/B-тестирование является обязательным этапом при запуске рекламы?
5. Опишите процесс оптимизации сайта для этапа технической подготовки.
6. Какие инструменты аналитики необходимы для мониторинга эффективности?
7. Как распределять бюджет между платными и органическими каналами продвижения?
8. Приведите пример оперативной корректировки кампании на основе данных в реальном

времени.
9. Какие современные технологии (AI, AR) меняют традиционные этапы продвижения?
10. Разработайте поэтапный план продвижения для локального бизнеса (на выбор).

Форматы выполнения задания (для вопроса 10):
1. График Ганта с этапами и сроками (Excel/Miro)
2. Презентация (10 слайдов) с детализацией каждого этапа
3. Отчет по анализу конкурентов с рекомендациями

Критерии оценки:
 Логичность последовательности этапов
 Учет отраслевой специфики
 Глубина проработки аналитического блока
 Практическая применимость рекомендаций

Примеры для анализа:
 Этапы запуска D2C-бренда в Instagram
 Поэтапное продвижение SaaS-продукта через LinkedIn
 Кейс масштабирования локального кафе с помощью таргета и геосервисов



Тема 2.3. Современные коммуникационные технологии

Практическое занятие № 1 по теме: «Понятие и сущность современных
коммуникационных технологий»

Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание современных
коммуникационных технологий, их роли в трансформации бизнес-процессов и социальных
взаимодействий, а также развить навыки критического анализа и применения этих
технологий в профессиональной деятельности.

Теоретический материал:
Современные коммуникационные технологии представляют собой совокупность цифровых

инструментов, платформ и методологий, обеспечивающих мгновенный обмен информацией,
коллаборацию и управление данными в глобальном масштабе. Их ключевыми характеристиками
являются интерактивность, гиперподключенность (интернет вещей, 5G), способность обрабатывать
большие объемы данных (big data) и адаптироваться под индивидуальные потребности пользователей
(AI-персонализация). Эти технологии включают социальные медиа (Twitter, LinkedIn), мессенджеры
(WhatsApp, Telegram), облачные сервисы (Google Workspace, Microsoft Teams), технологии
виртуальной и дополненной реальности (VR/AR), а также блокчейн для безопасных транзакций. Они
трансформируют традиционные бизнес-модели, обеспечивая удаленную работу, цифровой маркетинг
и клиентоориентированные сервисы (чат-боты, голосовые помощники). В социальном контексте
технологии способствуют формированию новых форм гражданской активности (краудсорсинговые
платформы) и образования (MOOC-курсы), но одновременно порождают проблемы цифрового
неравенства и кибербезопасности. Особое значение приобретает конвергенция технологий —
например, интеграция AI с IoT для «умных» городов или сочетание VR и big data в предиктивной
аналитике. Эффективность их внедрения зависит от цифровой грамотности пользователей,
инфраструктуры (доступ к высокоскоростному интернету) и правового регулирования (GDPR,
цифровой суверенитет). Будущее развитие связано с метавселенными, квантовыми коммуникациями
и биоинтерфейсами, что потребует пересмотра этических норм и профессиональных стандартов

Вопросы и задания:
1. Дайте определение современным коммуникационным технологиям и назовите их ключевые

компоненты.
2. Как гиперподключенность (5G, IoT) меняет бизнес-коммуникации? Приведите примеры.
3. В чем преимущества облачных сервисов для корпоративных коммуникаций?
4. Опишите роль искусственного интеллекта в персонализации коммуникаций.
5. Какие этические проблемы возникают при использовании big data в маркетинговых

коммуникациях?
6. Проанализируйте влияние социальных медиа на политические и социальные процессы.
7. Как блокчейн обеспечивает безопасность цифровых коммуникаций?
8. Почему конвергенция технологий (AI + VR + IoT) считается трендом будущего?
9. Разработайте схему внедрения коммуникационных технологий для малого бизнеса (на

выбор).
10. Какие навыки необходимы специалистам для работы с новыми коммуникационными

технологиями?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Инфографика с визуализацией технологического стека
2. Презентация (8-10 слайдов) с кейсами внедрения
3. Чек-лист для аудита цифровых коммуникаций компании

Критерии оценки:
 Глубина понимания технологических трендов
 Практическая применимость предложений



 Учет отраслевой специфики
 Творческий подход к решению проблем

Примеры для анализа:
 Использование VR для удаленных собеседований в Huawei
 Внедрение чат-ботов в банковском секторе (Сбербанк)
 Применение блокчейна в логистике (Maersk)

Практическое занятие № 2 по теме: «Цифровые коммуникационные технологии,
используемые при продвижении»

Цель: Сформировать у студентов понимание роли и функциональных возможностей
цифровых коммуникационных технологий в продвижении брендов, а также развить
практические навыки их применения для создания эффективных маркетинговых кампаний в
digital-среде.

Теоретический материал:
Цифровые коммуникационные технологии, используемые при продвижении, представляют

собой комплекс инструментов и платформ, обеспечивающих взаимодействие с целевой аудиторией
через интернет-каналы. К ним относятся социальные сети (Instagram, Facebook, LinkedIn),
мессенджеры (WhatsApp, Telegram), email-маркетинг, контекстная и таргетированная реклама, SEO-
оптимизация, контент-маркетинг (блоги, вебинары), а также инновационные форматы (чат-боты,
голосовые помощники, AR/VR). Эти технологии позволяют брендам точно сегментировать
аудиторию, персонализировать коммуникации и измерять эффективность кампаний в режиме
реального времени через аналитические системы (Google Analytics, Яндекс.Метрика). Ключевыми
преимуществами являются высокая вовлеченность пользователей, возможность быстрой
корректировки стратегии и снижение стоимости привлечения клиента по сравнению с
традиционными медиа. Современные тренды включают использование искусственного интеллекта
для прогнозирования поведения потребителей, автоматизацию рекламных кампаний через
программатик-платформы и интеграцию омниканальных коммуникаций (объединение онлайн и
оффлайн-каналов). Особое внимание уделяется визуальному контенту (короткие видео, сторис) и
интерактивным форматам (квизы, опросы), которые повышают вовлеченность. Однако эффективное
применение этих технологий требует соблюдения digital-этики (работа с персональными данными,
прозрачность рекламы) и адаптации контента под специфику каждой платформы (TikTok для Gen Z,
LinkedIn для B2B). Успешные кейсы (например, вирусные кампании Nike или Coca-Cola)
демонстрируют, что креативность и релевантность контента остаются решающими факторами,
несмотря на технологическое развитие.

Вопросы и задания:
1. Назовите основные виды цифровых коммуникационных технологий, используемых в

продвижении.
2. Как социальные сети влияют на эффективность маркетинговых кампаний?
3. В чем преимущества таргетированной рекламы перед традиционной?
4. Опишите роль SEO в цифровых коммуникациях бренда.
5. Какие современные тренды в digital-маркетинге вы считаете наиболее перспективными?
6. Как искусственный интеллект используется для персонализации рекламы?
7. Почему визуальный контент (видео, инфографика) более эффективен в digital-продвижении?
8. Какие инструменты аналитики необходимы для оценки эффективности цифровых кампаний?
9. Разработайте концепцию digital-продвижения для нового продукта, используя современные

технологии.
10. Какие этические нормы важно учитывать при работе с цифровыми коммуникациями?



Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Презентация (10-12 слайдов):

o Анализ целевой аудитории
o Выбор технологий и платформ
o Примеры контента и KPI

2. План digital-кампании (2-3 страницы):
o Описание этапов продвижения
o Бюджетирование и сроки

3. Креативный проект (видеоролик, серия постов):
o Визуализация рекламных материалов

Критерии оценки:
 Соответствие технологий целям продвижения
 Инновационность подхода
 Практическая реализуемость
 Учет этических аспектов



Тема 2.4. Разработка стратегии и каналы продвижения торговых марок, брендов и
организаций в среде Интернет

Практическое занятие № 1 по теме: «Разработка стратегии продвижения бренда
в интернете»

Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание процесса разработки
стратегии продвижения бренда в интернете, включая анализ рынка, выбор digital-
инструментов и оценку эффективности, а также развить навыки создания адаптивных
маркетинговых стратегий для различных бизнес-моделей.

Теоретический материал:
Разработка стратегии продвижения бренда в интернете начинается с глубокого анализа

целевой аудитории, конкурентной среды и рыночных трендов, что позволяет сформировать
уникальное ценностное предложение (УТП). На основе данных исследований определяются
ключевые каналы продвижения — SEO, контекстная и таргетированная реклама, SMM, email-
маркетинг, контент-маркетинг или influencer-маркетинг — в зависимости от поведения ЦА и
специфики продукта. Важным этапом является постановка SMART-целей (конкретных, измеримых,
достижимых, релевантных и ограниченных по времени) и распределение бюджета между платными и
органическими методами. Создание контент-плана требует учета особенностей каждой платформы:
визуальный контент для Instagram и TikTok, экспертные статьи для LinkedIn, интерактивные форматы
для веб-сайтов. Современные стратегии включают интеграцию омниканальных коммуникаций,
обеспечивающих единый опыт взаимодействия с брендом на всех точках касания (соцсети, сайт,
мессенджеры). Техническая оптимизация (скорость загрузки, мобильная адаптация, UX/UI-дизайн) и
работа с цифровым имиджем (отзывы, репутация) усиливают эффективность стратегии. Реализация
сопровождается A/B-тестированием креативов, таргетингов и landing page для постоянной
оптимизации. Ключевым этапом является анализ результатов через метрики (CPL, ROI, конверсия) и
корректировка стратегии на основе данных. Современные тренды — автоматизация рекламы (DSP-
платформы), использование AI для персонализации и развитие voice search — требуют от
маркетологов постоянного обновления знаний. Успешная стратегия объединяет креативность,
технологичность и data-driven подход, как демонстрируют кейсы Amazon (персонализация
рекомендаций) и Gymshark (growth hacking в соцсетях).

Вопросы и задания:
1. Опишите этапы разработки стратегии продвижения бренда в интернете.
2. Какие методы исследования ЦА наиболее эффективны для digital-стратегии?
3. Как выбрать оптимальное сочетание платных и бесплатных каналов продвижения?
4. Почему контент-план должен учитывать специфику каждой платформы?
5. Какие технические аспекты сайта критически важны для успешного продвижения?
6. Как измерить эффективность стратегии с помощью digital-метрик?
7. Приведите пример удачного сочетания омниканальных коммуникаций в стратегии.
8. Какие современные технологии (AI, AR) меняют подходы к продвижению?

Практическое занятие № 2 по теме: «Каналы продвижения торговых марок,
брендов и организаций в среде Интернет»

Цель: Сформировать у студентов системное понимание многообразия каналов
интернет-продвижения торговых марок, брендов и организаций, а также развить навыки
выбора и комбинирования digital-инструментов для достижения конкретных маркетинговых
целей.

Теоретический материал:



Современные каналы продвижения в интернете можно разделить на три ключевые группы: платные
(контекстная реклама, таргетированные объявления, нативная реклама), бесплатные (SEO-
оптимизация, органический SMM, контент-маркетинг) и гибридные (партнерские программы,
influencer-маркетинг). Поисковые системы (Google, Яндекс) остаются основными каналами
привлечения целевого трафика через SEO и контекстную рекламу, где успех зависит от
релевантности ключевых слов и качества посадочных страниц. Социальные сети (Instagram,
Facebook, TikTok, LinkedIn) предлагают разнообразные форматы взаимодействия - от классических
постов и сторис до магазинов в соцсетях и live-трансляций, причем выбор платформы определяется
портретом целевой аудитории. Email-маркетинг сохраняет эффективность для B2B-сегмента и
лояльных клиентов, обеспечивая персонализацию через автоматизированные цепочки писем.
Видеохостинги (YouTube, Vimeo) и подкасты стали мощными инструментами построения
экспертного имиджа, тогда как мессенджеры (WhatsApp, Telegram) используются для быстрой
коммуникации и сервисного обслуживания. Особое место занимают маркетплейсы (Amazon, Ozon)
как каналы дистрибуции с встроенными инструментами продвижения. Современные тренды
включают голосовой поиск, шоппинг-стримы и метавселенные, требующие адаптации контент-
стратегий. Эффективное продвижение предполагает интеграцию каналов в единую систему, где
данные из CRM и сквозной аналитики позволяют оптимизировать маркетинговые инвестиции.
Критически важным становится соблюдение баланса между охватом и таргетированностью, а также
адаптация контента под алгоритмы каждой платформы.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 основных каналов интернет-продвижения и их ключевые особенности.
2. Как выбрать оптимальные платформы для продвижения B2B и B2C-компаний?
3. В чем принципиальное отличие SEO от контекстной рекламы как каналов привлечения

трафика?
4. Почему социальные сети требуют разных контент-стратегий для Facebook и TikTok?
5. Какие преимущества дает интеграция email-маркетинга с CRM-системой?
6. Как измерить эффективность продвижения на маркетплейсах?
7. Приведите пример успешного использования influencer-маркетинга в вашей нише.
8. Какие новые форматы видеоконтента (шоппинг-стримы, 360 видео) наиболее перспективны?
9. Разработайте схему интеграции 3 каналов продвижения для конкретного бренда.
10. Какие ошибки в распределении бюджета между каналами чаще всего допускают начинающие

маркетологи?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Инфографика с визуализацией воронки взаимодействия каналов
2. Таблица сравнения каналов по критериям: стоимость, охват, конверсия
3. Презентация кейса (10 слайдов) с расчетом ROI по каждому каналу

Критерии оценки:
 Обоснованность выбора каналов
 Глубина понимания специфики платформ
 Практическая применимость рекомендаций
 Наглядность представления данных

Примеры для анализа:
 Успешные: Nike (синхронизация сайта+соцсети+приложение)
 Провальные: Sears (игнорирование маркетплейсов)
 Инновационные: Sephora (AR+мессенджеры)



Тема 2.5. Методы и инструменты продвижения торговых марок, брендов и организаций
в среде Интернет

Практическое занятие № 1 по теме: «Инструменты и методы продвижения
торговых марок, брендов и организаций в среде Интернет»

Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание современных
инструментов и методов интернет-продвижения торговых марок, брендов и организаций, а
также развить практические навыки их эффективного применения в цифровом маркетинге.

Теоретический материал:
Современные инструменты и методы продвижения в интернете представляют собой

многоуровневую систему digital-маркетинга, включающую поисковую оптимизацию (SEO),
контекстную и таргетированную рекламу, социальные медиа (SMM), контент-маркетинг, email-
маркетинг, influencer-маркетинг и партнерские программы. SEO-методы направлены на повышение
видимости сайта в органической выдаче через оптимизацию контента, технических параметров и
наращивание ссылочной массы, тогда как PPC-реклама (Google Ads, Яндекс.Директ) обеспечивает
мгновенный трафик за счет платных объявлений. Социальные сети предлагают разнообразные
форматы продвижения - от классических постов до сторис, Reels и шоппинг-интеграций, причем
эффективность зависит от правильного выбора платформы (Instagram для визуальных брендов,
LinkedIn для B2B). Контент-маркетинг включает создание блогов, вебинаров, инфографики и
видеоконтента, который не только привлекает целевую аудиторию, но и формирует экспертный
статус бренда. Современные тренды делают акцент на персонализацию коммуникаций через AI-
аналитику поведения пользователей, автоматизацию рекламных кампаний (DSP-платформы) и
интеграцию омниканальных технологий (объединение онлайн и оффлайн-данных). Особое значение
приобретают performance-методы (CPA-сети, ретаргетинг), где оплата происходит за конкретные
действия, а также инновационные форматы (чат-боты, голосовой поиск, AR/VR-технологии).
Ключевым аспектом успеха является data-driven подход, позволяющий анализировать эффективность
каждого инструмента через метрики (CTR, CPA, ROAS) и оперативно оптимизировать стратегию.

Вопросы и задания:
1. Назовите основные группы инструментов интернет-продвижения и их ключевые функции.
2. В чем отличие органического продвижения (SEO) от платных методов (PPC)?
3. Как выбрать оптимальные социальные сети для продвижения конкретного бренда?
4. Опишите алгоритм создания эффективной контент-стратегии для сайта.
5. Какие преимущества дает использование email-маркетинга в комплексном продвижении?
6. Как измерить эффективность influencer-маркетинга?
7. Почему ретаргетинг считается одним из самых результативных инструментов?
8. Какие современные технологии (AI, AR) меняют традиционные методы продвижения?
9. Разработайте комплексную digital-стратегию, сочетающую 3 разных инструмента

продвижения.
10. Какие ошибки чаще всего допускают при распределении бюджета между инструментами?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Презентация (10-12 слайдов) с примерами использования инструментов
2. Готовые шаблоны (контент-план, медиаплан, рекламные креативы)

Критерии оценки:
 Глубина понимания функционала инструментов
 Практическая применимость предложенных решений
 Сбалансированность сочетания методов
 Учет специфики целевой аудитории



Практическое занятие № 2 по теме: «Оценка эффективности продвижения
торговых марок, брендов и организаций в среде Интернет»

Цель: Сформировать у студентов систему знаний о методах и инструментах оценки
эффективности интернет-продвижения торговых марок, брендов и организаций, а также
развить практические навыки анализа digital-кампаний и принятия data-driven решений для
оптимизации маркетинговых стратегий.

Теоретический материал:
Оценка эффективности продвижения в интернете представляет собой комплексный процесс анализа
количественных и качественных показателей, позволяющий определить ROI маркетинговых
активностей и скорректировать стратегию. Ключевыми метриками выступают показатели
вовлеченности (CTR, время на сайте, глубина просмотра), конверсии (коэффициент превращения
посетителей в покупателей), стоимости привлечения клиента (CAC) и пожизненной ценности
клиента (LTV). Для сбора данных используются системы веб-аналитики (Google Analytics,
Яндекс.Метрика), рекламные кабинеты (Google Ads, Facebook Ads Manager), CRM-системы и
специализированные платформы (Hotjar для анализа поведения пользователей). Особое значение
имеет сквозная аналитика, объединяющая данные из разных каналов (соцсети, email-рассылки,
контекстная реклама) в единую воронку продаж. Качественные методы оценки включают анализ
тональности упоминаний (соцмедиа мониторинг), экспертные оценки и опросы целевой аудитории.
Современные подходы предполагают использование AI для прогнозной аналитики и выявления
скрытых закономерностей в пользовательском поведении. Важно учитывать не только
краткосрочные финансовые результаты, но и долгосрочные эффекты - рост узнаваемости бренда,
лояльности аудитории и капитализации нематериальных активов. Оптимальная частота оценки
зависит от типа кампании: для performance-кампаний - ежедневный мониторинг, для имиджевых -
ежеквартальный анализ. Кросс-канальная атрибуция помогает правильно распределить вклад
каждого инструмента в конечный результат, избегая переоценки "последнего клика". Регулярный
аудит digital-активностей позволяет своевременно выявлять узкие места и перераспределять бюджет
в пользу наиболее эффективных каналов.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 ключевых метрик для оценки эффективности интернет-продвижения.
2. Как рассчитать ROI digital-кампании и интерпретировать полученные значения?
3. В чем отличие сквозной аналитики от анализа отдельных каналов продвижения?
4. Какие инструменты используются для отслеживания поведения пользователей на сайте?
5. Как оценить эффективность контент-маркетинга, не связанного с прямыми продажами?
6. Почему CAC и LTV следует анализировать в комплексе?
7. Какие методы оценки тональности упоминаний бренда в интернете вы знаете?
8. Как системы атрибуции помогают оптимизировать маркетинговый бюджет?
9. Разработайте систему оценки эффективности для стартапа с ограниченным бюджетом.
10. Какие ошибки чаще всего допускают при интерпретации данных веб-аналитики?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Аналитический отчет (3-5 страниц) с рекомендациями по оптимизации
2. Презентация (10 слайдов) с разбором кейса и расчетами

Критерии оценки:
 Полнота охвата значимых метрик
 Практическая ценность рекомендаций
 Грамотное использование инструментов аналитики
 Логичность выводов



Примерный перечень тестовых заданий по МДК.03.02 «Продвижение
торговых марок, брендов и организаций в среде Интернет средствами

цифровых коммуникационных технологий»

Закрытые вопросы (выбор вариантов)

1. Какой канал digital-маркетинга дает самый быстрый результат для увеличения продаж?
a) SEO
b) Контекстная реклама (Google Ads, Яндекс.Директ)
c) Email-маркетинг
d) Брендированный контент
Ответ: b) Контекстная реклама

2. Что такое SMM?
a) Управление репутацией бренда
b) Продвижение в социальных сетях (Social Media Marketing)
c) Поисковая оптимизация
d) Система CRM
Ответ: b) Продвижение в социальных сетях

3. Какой показатель НЕ относится к анализу эффективности digital-кампаний?
a) CTR (Click-Through Rate)
b) ROI (Return on Investment)
c) KPI (Key Performance Indicator)
d) HR-брендинг
Ответ: d) HR-брендинг

4. Какой инструмент используют для автоматизации email-рассылок?
a) Google Analytics
b) Mailchimp
c) Photoshop
d) Trello
Ответ: b) Mailchimp

5. Что такое SEO?
a) Платное продвижение в соцсетях
b) Оптимизация сайта для поисковых систем
c) Нативная реклама
d) Вирусный маркетинг
Ответ: b) Оптимизация сайта для поисковых систем

6. Какой формат рекламы НЕ относится к digital-продвижению?
a) Таргетированная реклама
b) Баннеры на сайте
c) Реклама на радио
d) Ведение блога
Ответ: c) Реклама на радио

7. Какой алгоритм ранжирования сайтов использует Google?
a) PageRank
b) TikTok-алгоритм
c) Яндекс.Каталог
d) Facebook EdgeRank
Ответ: a) PageRank

8. Что такое KPI в digital-маркетинге?



a) Ключевые показатели эффективности
b) Стоимость клика
c) Количество подписчиков
d) Время на сайте
Ответ: a) Ключевые показатели эффективности

9. Какой тип контента наиболее эффективен для вовлечения аудитории?
a) Длинные тексты
b) Видео и сторис
c) PDF-презентации
d) Таблицы Excel
Ответ: b) Видео и сторис

10. Какой сервис используют для анализа трафика сайта?
a) Google Analytics
b) Facebook Ads
c) Canva
d) Telegram
Ответ: a) Google Analytics

Открытые вопросы (требуют развернутого ответа)

11. Опишите основные этапы запуска таргетированной рекламы.
Ответ: Определение ЦА, выбор площадки, настройка креативов, установка бюджета, запуск, A/B-
тестирование, анализ метрик.

12. Какие преимущества у контент-маркетинга перед прямой рекламой?
Ответ: Меньше раздражает аудиторию, формирует доверие, работает на долгосрочную лояльность.

13. Как измерить успешность SEO-продвижения?
Ответ: По позициям в поисковиках, органическому трафику, конверсиям, времени на сайте.

14. В чем разница между органическим и платным продвижением в соцсетях?
Ответ: Органическое — бесплатное (контент, вовлечение), платное — таргет и реклама.

15. Приведите пример неудачной digital-кампании и причины провала.
Ответ: Pepsi с Кендалл Дженнер (2017) — критика за упрощение социальных проблем.

16. Как бренды используют influencer-маркетинг?
Ответ: Через коллаборации с блогерами, обзоры, рекламу в сторис.

17. Какие тренды digital-продвижения актуальны в 2024 году?
Ответ: Видеоконтент (TikTok, Reels), AI-маркетинг, персонализация, UGC (контент от
пользователей).

18. Как работает ретаргетинг?
Ответ: Показ рекламы тем, кто уже посещал сайт или интересовался товаром.

19. Почему email-маркетинг до сих пор эффективен?
Ответ: Прямой контакт с аудиторией, высокая конверсия, низкая стоимость.

20. Как бренду защитить репутацию в Интернете?
Ответ: Мониторинг отзывов, работа с негативом, прозрачность, SMM-стратегия.

Смешанные типы

21. Верно/Неверно: TikTok подходит только для B2C-продвижения.



Ответ: Неверно (B2B тоже используют, например, образовательный контент).

22. Соотнесите термин и определение:
1. CTR | a) Процент пользователей, совершивших целевое действие
2. Конверсия | b) Показ рекламы тем, кто уже был на сайте
3. Ретаргетинг | c) Отношение кликов к показам
4. SERP | d) Страница выдачи поисковика
Ответ: 1-c, 2-a, 3-b, 4-d

23. Выберите лишнее: SEO, SMM, контекстная реклама, холодные звонки.
Ответ: холодные звонки

24. Дополните предложение: "UGC — это контент, созданный ______."
Ответ: пользователями (User-Generated Content)

25. Назовите 3 ключевых метрики для анализа рекламы в Facebook.
Ответ: CTR, CPC (цена за клик), CR (конверсия).

26. Какой вопрос помогает выбрать платформу для digital-продвижения?
a) "Каков наш бюджет?"
b) "Где находится наша ЦА?"
c) "Какой офис ближе?"
Ответ: b)

27. Приведите пример успешного вирусного digital-кампании.
Ответ: Ice Bucket Challenge (2014), Old Spice "The Man Your Man Could Smell Like".

28. Какие ошибки чаще допускают в digital-продвижении?
Ответ: Неправильный выбор ЦА, слабые креативы, игнорирование аналитики.

29. Как AI используется в digital-маркетинге?
Ответ: Чат-боты, персонализация рекламы, генерация контента, прогнозирование трендов.

30. Зачем бренду крауд-маркетинг?
Ответ: Для продвижения через отзывы, рекомендации и обсуждения в соцсетях/форумах.



МДК.03.03. Создание диджитал-стратегий

Тема 3.1. Роль бренда в коммуникации

Практическое занятие № 1 по теме: «Роль бренда в коммуникации»
Цель: Сформировать у студентов понимание ключевой роли бренда в современных

коммуникационных процессах, а также развить навыки использования бренда как
стратегического инструмента для построения эффективных коммуникаций с различными
целевыми аудиториями.

Теоретический материал:
Бренд играет центральную роль в коммуникационных процессах, выступая

связующим звеном между компанией и ее стейкхолдерами - потребителями, партнерами,
инвесторами и сотрудниками. Как комплексный коммуникационный инструмент, бренд
формирует устойчивые ассоциации, передает ценности компании и создает эмоциональную
связь с аудиторией, что особенно важно в условиях информационной перегрузки.
Эффективная бренд-коммуникация строится на принципах последовательности (единый тон
и стиль во всех каналах), релевантности (соответствие ожиданиям целевой аудитории) и
прозрачности (честность в передаче информации). Современные коммуникационные
стратегии используют бренд как платформу для сторителлинга, где нарративы (история
компании, миссия, кейсы успеха) помогают дифференцироваться на конкурентном рынке. В
цифровой среде бренд становится участником диалога, а не монолога, что требует адаптации
контента под специфику различных платформ (соцсети, мессенджеры, корпоративные блоги)
и оперативного реагирования на обратную связь. Особое значение имеет визуальная
коммуникация бренда - логотип, цветовая палитра, типографика, которые обеспечивают
мгновенную узнаваемость даже без вербального сопровождения. В условиях кризисов
сильный бренд выступает стабилизирующим фактором, помогая сохранить доверие
аудитории. Глобализация требует от брендов учета культурных особенностей коммуникации
в разных регионах, сохраняя при этом единую идентичность. Современные тренды
(персонализация, UGC, интерактивные форматы) трансформируют традиционные модели
бренд-коммуникации, делая их более диалоговыми и клиентоцентричными.

Вопросы и задания:
1. Какую роль выполняет бренд в системе маркетинговых коммуникаций?
2. Назовите три ключевых принципа эффективной бренд-коммуникации.
3. Как сторителлинг усиливает коммуникационное воздействие бренда?
4. Почему визуальные элементы бренда важны для коммуникации?
5. Как цифровая среда изменила роль бренда в коммуникационных процессах?
6. Какие инструменты бренд-коммуникации наиболее эффективны в социальных сетях?
7. Как бренд помогает поддерживать коммуникации в условиях кризиса?
8. В чем особенности межкультурной коммуникации глобальных брендов?
9. Разработайте концепцию бренд-коммуникации для нового продукта.
10. Проанализируйте пример удачной/неудачной бренд-коммуникации (на выбор).

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Коммуникационная карта бренда (схема взаимодействия с аудиторией)
2. Презентация (8-10 слайдов) с примерами контента для разных каналов
3. Скрипт бренд-коммуникации (диалоги с типовыми вопросами аудитории)

Критерии оценки:
 Глубина понимания роли бренда в коммуникации
 Креативность предложенных решений



 Учет особенностей целевой аудитории
 Практическая применимость концепции

Примеры для анализа:
 Успешные: Apple (единство стиля во всех коммуникациях)
 Провальные: Pepsi (кампания с Кендалл Дженнер)
 Инновационные: Nike (интерактивные коммуникации в приложении)

Практическое занятие № 2 по теме: «Коммуникационная воронка»
Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание коммуникационной

воронки как модели взаимодействия с потребителем, а также развить навыки
проектирования и оптимизации воронки продаж для различных digital-каналов продвижения.

Теоретический материал:
Коммуникационная воронка — это поэтапная модель взаимодействия с потребителем,

которая отражает его путь от первого контакта с брендом до совершения целевого действия
(покупки, подписки, регистрации). Традиционно воронка включает три основных этапа:
осведомленность (awareness), когда потенциальный клиент знакомится с брендом через
рекламу, контент или рекомендации; рассмотрение (consideration), на котором он сравнивает
предложения и изучает детали; и решение (decision), когда происходит конверсия. В digital-
маркетинге воронка часто детализируется дополнительными этапами, такими как вовлечение
(engagement), лояльность (loyalty) и адвокация (advocacy), когда довольные клиенты
становятся амбассадорами бренда. Эффективность воронки зависит от качества контента на
каждом этапе: на верхних уровнях это образовательные материалы и вирусный контент, в
середине — сравнения, кейсы и вебинары, а внизу — триал-версии, демо и
спецпредложения. Важную роль играют инструменты ретаргетинга, которые возвращают
пользователей, покинувших воронку, а также email-маркетинг и push-уведомления для
поддержания вовлеченности. Современные подходы учитывают нелинейные сценарии
поведения потребителей (петли обратной связи, кросс-канальные переходы) и используют
технологии AI для персонализации взаимодействия на каждом этапе. Анализ метрик (CTR,
конверсия, стоимость лида) позволяет выявлять узкие места воронки и оптимизировать
маркетинговые бюджеты.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение коммуникационной воронки и назовите её ключевые этапы.
2. Как отличается контент-стратегия на этапах осведомленности и принятия решения?
3. Какие инструменты digital-маркетинга наиболее эффективны для верхней части воронки?
4. Почему ретаргетинг важен для удержания пользователей в воронке?
5. Как измерить эффективность каждого этапа коммуникационной воронки?
6. В чем особенности нелинейной воронки продаж в digital-среде?
7. Какие ошибки чаще всего допускают при проектировании воронки?
8. Разработайте воронку для e-commerce-проекта с учётом особенностей ЦА.
9. Как AI и big data помогают оптимизировать коммуникационную воронку?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Схема воронки (Miro, Canva) с пояснением этапов и инструментов
2. Презентация (10 слайдов) с примерами контента для каждого уровня

Критерии оценки:
 Логичность последовательности этапов
 Соответствие инструментов задачам воронки
 Практическая применимость модели



Тема 3.2. Карта пользовательского пути (CJM)

Практическое занятие № 1 по теме: «Построение карты пользовательского пути»
Цель: Сформировать у студентов понимание методологии построения карты

пользовательского пути (Customer Journey Map) и развить практические навыки
визуализации и анализа взаимодействий потребителя с брендом для оптимизации
маркетинговых стратегий и повышения конверсии.

Теоретический материал:
Карта пользовательского пути — это визуальная модель, которая систематизирует все

этапы взаимодействия клиента с брендом: от первого контакта до повторных покупок и
лояльности. Она включает ключевые точки касания (touchpoints) — сайт, соцсети, email-
рассылки, офлайн-магазины, — а также эмоциональные состояния пользователя, его мотивы
и барьеры на каждом этапе. Построение карты начинается с сегментации аудитории и
глубинных интервью, чтобы выявить реальные сценарии поведения, а не предполагаемые.
Современные digital-инструменты (Google Analytics, Hotjar, CRM-системы) позволяют
автоматизировать сбор данных о поведенческих паттернах: времени на сайте, кликах,
отказах от корзины. Особое внимание уделяется "болевым точкам" — моментам, где
пользователь прерывает взаимодействие, например из-за сложной формы заказа или
недостатка информации. Карта учитывает мультиканальность: 87% потребителей сегодня
используют минимум 3 канала перед покупкой, переключаясь между девайсами.
Визуализация выполняется в виде временной шкалы с инфографикой, отмечающей
эмоциональные пики (восторг от акции) и провалы (разочарование в службе поддержки).
Практическое применение карты включает редизайн UX, персонализацию контента и
своевременные триггерные сообщения (напоминания о брошенной корзине). Кейсы
показывают, что внедрение CJM повышает конверсию на 15-25%, сокращая затраты на
привлечение клиентов. Однако работа с картой требует регулярных обновлений, так как
потребительские привычки и digital-ландшафт быстро меняются.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение карты пользовательского пути и назовите её ключевые элементы.
2. Какие методы исследования используют для сбора данных при построении CJM?
3. Как сегментация аудитории влияет на точность карты пути?
4. Опишите 3 digital-инструмента для автоматизации сбора поведенческих данных.
5. Почему "болевые точки" требуют особого внимания в CJM?
6. Как мультиканальность потребителей усложняет построение карты?
7. Приведите пример эмоционального пика и провала в пользовательском пути.
8. Какие метрики используют для оценки эффективности оптимизации на основе CJM?
9. Разработайте фрагмент карты пути для этапа "принятие решения" в e-commerce.
10. Почему CJM необходимо регулярно актуализировать?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Инфографика с анимированным пользовательским сценарием
2. Отчёт по анализу (3 стр.) с выявленными болевыми точками и рекомендациями
3. Интерактивный прототип (Figma) оптимизированного интерфейса для проблемного этапа

Критерии оценки:
 Глубина исследования поведения пользователей
 Практическая ценность выявленных инсайтов
 Наглядность визуализации пути
 Реалистичность предложенных улучшений



Практическое занятие № 2 по теме: «Структура процесса касдев»
Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание структуры и ключевых

этапов процесса кастдева (Customer Development), а также развить практические навыки
применения методологии для валидации бизнес-гипотез и создания продуктов,
ориентированных на реальные потребности рынка.

Теоретический материал:
Процесс кастдева представляет собой итеративную методологию создания и развития

продуктов, основанную на постоянном взаимодействии с целевой аудиторией для проверки
гипотез и адаптации предложения. Структурно он включает четыре ключевых этапа:
обнаружение клиента (выявление проблем и потребностей), верификацию клиента
(подтверждение, что проблема стоит решения), верификацию продукта (проверка, что
решение соответствует потребностям) и масштабирование (развитие проверенной модели).
На этапе обнаружения применяются качественные методы исследования — глубинные
интервью, фокус-группы и наблюдения, позволяющие выявить неосознанные боли
потенциальных пользователей. Верификация клиента требует количественных методов —
опросов, A/B-тестов и анализа поведения, чтобы подтвердить готовность аудитории платить
за решение. Особое значение имеет создание MVP (минимально жизнеспособного продукта)
для этапа верификации продукта, когда тестируются ключевые функции без избыточных
инвестиций в разработку. Современные digital-инструменты (Google Forms, Typeform, Hotjar)
значительно ускоряют сбор обратной связи, а подход "выход из офиса" (getting out of the
building) остается ключевым принципом для избегания когнитивных искажений. Кросс-
функциональные команды, объединяющие маркетинг, разработку и продажи, обеспечивают
целостность процесса. Регулярные pivot (изменения стратегии на основе данных) отличают
кастдев от традиционного планирования, делая его эффективным инструментом для
стартапов и инновационных проектов. Успешное применение методологии снижает риски
создания невостребованных продуктов, что подтверждают кейсы Dropbox и Zappos,
использовавшие кастдев на ранних стадиях.

Вопросы и задания:
1. Назовите и охарактеризуйте 4 этапа процесса кастдева.
2. Какие методы исследования применяют на этапе обнаружения клиента?
3. Почему MVP критически важен для верификации продукта?
4. Как digital-инструменты ускоряют процесс сбора обратной связи?
5. В чем суть принципа "выход из офиса" в кастдеве?
6. Приведите пример pivot на основе данных кастдева (кейс из практики).
7. Как организовать кросс-функциональную команду для кастдева?
8. Какие метрики используют для оценки успешности верификации гипотез?
9. Разработайте план кастдева для нового fintech-сервиса.
10. Чем кастдев отличается от традиционного маркетингового исследования?

Формат выполнения задания (для вопроса 9):
1. Презентация (8 слайдов) с дорожной картой кастдева

Критерии оценки:
 Глубина проработки этапов методологии
 Практическая применимость инструментов исследования
 Логичность связей между гипотезами и методами проверки
 Учет особенностей выбранной рыночной ниши



Тема 3.3. Анализ целевой аудитории и ее сегментация

Практическое занятие № 1 по теме: «Анализ целевой аудитории»
Цель: Сформировать у студентов системное понимание методологии анализа целевой

аудитории (ЦА) и развить практические навыки сегментации, профилирования и
исследования потребительского поведения для создания эффективных маркетинговых
стратегий.

Теоретический материал:
Анализ целевой аудитории представляет собой комплексный процесс изучения

характеристик, потребностей и поведения потенциальных потребителей продукта или
услуги. Современные методы анализа включают количественные исследования (опросы, веб-
аналитика, данные CRM) и качественные подходы (глубинные интервью, фокус-группы,
этнографические наблюдения). Ключевыми параметрами сегментации являются
демографические (возраст, пол, доход), географические, психографические (ценности, образ
жизни) и поведенческие факторы (лояльность, частота покупок). Digital-инструменты
(Google Analytics, Яндекс.Метрика, соцмедиа-аналитика) позволяют выявлять паттерны
онлайн-поведения: от времени пребывания на сайте до кликпутей. Особое значение имеет
построение персонажей покупателей (buyer personas) — детализированных профилей
типичных представителей ЦА с указанием их "болей", мотиваций и каналов коммуникации.
Современные тренды подчеркивают важность микросегментации с использованием AI-
алгоритмов, анализирующих big data для прогнозирования индивидуального поведения.
Кросс-канальный анализ помогает понять, как потребители переключаются между
устройствами и платформами перед принятием решения. В B2B-секторе дополнительно
учитываются организационные характеристики (размер компании, цикл закупок).
Регулярный аудит ЦА необходим из-за динамики рынка: 63% потребителей меняют
предпочтения после кризисов (данные McKinsey). Эффективный анализ позволяет не только
сократить бюджет на привлечение, но и повысить LTV за счет персонализированных
предложений.

Вопросы и задания:
1. Назовите 4 основных критерия сегментации целевой аудитории.
2. Какие digital-инструменты наиболее эффективны для анализа онлайн-поведения?
3. Как построение buyer personas улучшает маркетинговые коммуникации?
4. В чем разница между количественными и качественными методами исследования ЦА?
5. Почему микросегментация становится ключевым трендом в анализе аудитории?
6. Как изменились подходы к анализу ЦА после распространения AI-технологий?
7. Приведите пример кросс-канального поведения потребителя в e-commerce.
8. Какие специфические параметры учитывают при анализе B2B-аудитории?
9. Разработайте программу исследования ЦА для нового fitness-приложения.
10. Почему данные о ЦА необходимо актуализировать каждые 6-12 месяцев?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Профили персонажей (2-3 шт.) с инфографикой ключевых характеристик
2. Презентация (10 слайдов) с рекомендациями по позиционированию

Критерии оценки:
 Глубина исследования поведенческих факторов
 Корректность применения методов анализа
 Практическая ценность выводов
 Наглядность представления данных



Практическое занятие № 2 по теме: «Сегментация аудитории»
Цель: Сформировать у студентов понимание принципов и методов сегментации

аудитории, а также развить навыки практического применения различных подходов к
разделению потребителей на группы для повышения эффективности маркетинговых
коммуникаций и персонализации предложений.

Теоретический материал:
Сегментация аудитории представляет собой процесс разделения потребителей на

однородные группы по определенным критериям с целью разработки адресных
маркетинговых стратегий. Основными видами сегментации являются географическая
(регион, город, климат), демографическая (возраст, пол, доход, образование),
психографическая (ценности, интересы, образ жизни) и поведенческая (лояльность, частота
покупок, готовность к использованию продукта). В digital-маркетинге особое значение
приобретает сегментация по цифровому поведению - анализ действий пользователей на
сайте, в мобильных приложениях и социальных сетях. Современные методы сегментации
используют машинное обучение для обработки больших данных (big data), что позволяет
выявлять скрытые закономерности в поведении потребителей. Важным инструментом
является RFM-анализ (Recency, Frequency, Monetary), который оценивает ценность клиентов
по давности, частоте и сумме покупок. Эффективная сегментация требует соблюдения
ключевых принципов: измеримости (возможности количественной оценки), доступности
(достижимости сегмента), существенности (достаточного размера) и дифференцированности
(отличий в реакции на маркетинговые стимулы). Особую сложность представляет
микромаркетинг - ультраточная сегментация до уровня индивидуальных предпочтений,
ставшая возможной благодаря развитию технологий сбора и анализа данных. Результатом
качественной сегментации становится возможность разрабатывать персонализированные
предложения, повышающие конверсию и лояльность клиентов, а также оптимизировать
маркетинговые бюджеты за счет фокусировки на наиболее перспективных сегментах.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение сегментации аудитории и назовите её основные виды.
2. В чем отличие психографической сегментации от поведенческой?
3. Какие digital-методы позволяют сегментировать аудиторию по онлайн-поведению?
4. Как работает RFM-анализ и в каких случаях он наиболее эффективен?
5. Почему принцип дифференцированности важен при сегментации?
6. Какие технологии используются для микромаркетинга и персонализированных предложений?
7. Приведите пример сегментации для b2b и b2c рынков.
8. Как big data и AI изменили традиционные подходы к сегментации?
9. Какие ошибки чаще всего допускают при сегментировании аудитории?



Тема 3.4. Анализ конкурентов в диджитал-среде

Практическое занятие № 1 по теме: «Анализ конкурентов»
Цель: Сформировать у студентов системное понимание методологии анализа

конкурентов и развить практические навыки исследования конкурентной среды для
разработки эффективных маркетинговых стратегий и выявления уникальных конкурентных
преимуществ.

Теоретический материал:
Анализ конкурентов представляет собой комплексное исследование деятельности

рыночных игроков с целью выявления их сильных и слабых сторон, стратегий
позиционирования и потенциальных возможностей для дифференциации. Современные
методы конкурентного анализа включают изучение продуктового предложения
(ассортимент, качество, УТП), ценовой политики, каналов дистрибуции, маркетинговых
коммуникаций (рекламные кампании, SMM-активность) и клиентского опыта (отзывы, NPS).
В digital-среде ключевыми инструментами становятся SEM-анализ (исследование рекламных
объявлений через SimilarWeb или SpyFu), SEO-аудит (Ahrefs, Serpstat), мониторинг соцсетей
(Brandwatch, Hootsuite) и анализ юзабилити конкурентных сайтов (Hotjar, Crazy Egg). Особое
значение имеет бенчмаркинг — сравнение ключевых показателей (доля рынка, темпы роста,
ROI маркетинга) с отраслевыми лидерами. SWOT-анализ помогает систематизировать
данные, выделяя конкурентные угрозы и рыночные ниши. В условиях цифровой экономики
возросла важность анализа цифрового следа конкурентов: частоты обновления контента,
эффективности лидогенерации, использования инновационных технологий (чат-боты, AR).
Регулярный мониторинг позволяет прогнозировать изменения рыночной конъюнктуры и
оперативно адаптировать стратегию. При этом важно учитывать как прямых конкурентов
(схожие продукты), так и косвенных (альтернативные решения) и потенциальных (стартапы
с disruptive-технологиями). Эффективный конкурентный анализ сокращает время на
тестирование гипотез и минимизирует риски вывода продукта на рынок.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 ключевых направлений анализа конкурентов.
2. Какие digital-инструменты наиболее эффективны для SEM-анализа?
3. Как провести сравнительный анализ контент-стратегий конкурентов?
4. В чем отличие прямых и косвенных конкурентов? Приведите примеры.
5. Почему SWOT-анализ остается актуальным инструментом оценки конкурентов?
6. Какие метрики используют для бенчмаркинга в digital-маркетинге?
7. Как анализировать клиентский опыт у конкурентов?
8. Какие инновационные технологии конкурентов стоит отслеживать в первую очередь?
9. Разработайте план конкурентного анализа для нового fintech-стартапа.
10. Какие типичные ошибки допускают при проведении конкурентного анализа?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Сравнительная матрица (Excel) с ключевыми параметрами
2. Конкурентная карта с визуализацией позиционирования
3. Аналитический отчет (3-5 стр.) с выводами и рекомендациями

Критерии оценки:
 Глубина исследования конкурентных параметров
 Практическая ценность выявленных инсайтов
 Корректность применения аналитических инструментов
 Четкость формулировки конкурентных преимуществ



Практическое занятие № 2 по теме: «Использование Mind map»
Цель: Сформировать у студентов навыки визуализации и систематизации данных о

конкурентах с помощью mind map (интеллект-карт), а также развить способности к
комплексному анализу конкурентной среды через структурированное графическое
представление информации.

Теоретический материал:
Mind map в анализе конкурентов представляет собой графический инструмент,

позволяющий наглядно структурировать и взаимосвязывать ключевые аспекты
конкурентной среды: продуктовые линейки, маркетинговые стратегии, целевую аудиторию и
рыночные позиции. Этот метод особенно эффективен на начальных этапах исследования,
когда необходимо обработать большой объем разрозненных данных из различных
источников (сайты конкурентов, соцсети, отзывы, маркетинговые материалы). Центральным
элементом карты становится анализируемый конкурент, от которого расходятся основные
ветви: "Продукты" (с характеристиками и УТП), "Ценообразование", "Каналы продвижения",
"Целевая аудитория", "Сильные/слабые стороны". Дополнительные уровни детализации
включают конкретные примеры рекламных кампаний, используемые хештеги, активность в
соцсетях и показатели вовлеченности аудитории. Преимуществами mind map являются
возможность быстро выявлять пробелы в информации, наглядно сравнивать нескольких
конкурентов на одной схеме и обнаруживать неочевидные взаимосвязи между различными
аспектами их деятельности. Современные digital-инструменты для создания mind map
(XMind, MindMeister, Miro) позволяют совместно работать над картой в режиме реального
времени, добавлять ссылки на источники и прикреплять файлы с дополнительными
материалами. Особую ценность метод представляет для стартапов и малого бизнеса, помогая
с минимальными затратами систематизировать конкурентную разведку. Практика
показывает, что использование цветового кодирования (например, красный для угроз,
зеленый для возможностей) и пиктограмм повышает эффективность восприятия информации
на 40%. Регулярное обновление mind map позволяет отслеживать динамику изменений в
стратегиях конкурентов и оперативно корректировать собственную маркетинговую
политику.

Вопросы и задания:
1. Какие основные элементы должны присутствовать в mind map для анализа конкурентов?
2. Как с помощью mind map выявить слабые стороны конкурентов?
3. Какие digital-инструменты наиболее удобны для создания конкурентных mind map?
4. Почему mind map эффективнее таблиц для первичного анализа конкурентов?
5. Как визуализировать сравнительный анализ нескольких конкурентов на одной карте?
6. Какие методы цветового кодирования повышают информативность mind map?
7. Приведите пример неочевидной взаимосвязи, которую можно выявить через mind map.
8. Как организовать командную работу над конкурентной mind map?
9. Разработайте mind map для анализа конкурентов в нише экопродуктов.
10. Какие ошибки чаще всего допускают при создании mind map по конкурентам?

Формат выполнения задания (для вопроса 9):
1. Готовая mind map (в XMind) с не менее чем 3 уровнями детализации

Критерии оценки:
 Полнота охвата конкурентных параметров
 Логичность структуры и связей между элементами
 Практическая полезность выявленных инсайтов
 Эффективность визуального представления

Пример для анализа:
 Успешные: mind map Uber при анализе такси-рынка



Тема 3.5. Digital-инструменты

Практическое занятие № 1 по теме: «Использование креативных методик»
Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание современных digital-

инструментов для разработки и реализации диджитал-стратегий, а также развить
практические навыки их применения для решения конкретных маркетинговых задач в
цифровой среде.

Теоретический материал:
Современные digital-инструменты стали неотъемлемой частью создания эффективных

диджитал-стратегий, предоставляя маркетологам мощные возможности для анализа,
автоматизации и оптимизации маркетинговых процессов. Ключевые категории инструментов
включают платформы для веб-аналитики (Google Analytics 4, Яндекс.Метрика), системы
управления контентом (HubSpot, WordPress), инструменты SEO-оптимизации (Ahrefs,
SEMrush), платформы для контекстной и таргетированной рекламы (Google Ads, Facebook
Ads Manager), а также решения для email-маркетинга (Mailchimp, SendPulse). Особое
значение имеют CRM-системы (Salesforce, amoCRM), которые интегрируют данные о
клиентах и позволяют персонализировать коммуникации на всех этапах воронки продаж.
Современные тренды делают акцент на использовании искусственного интеллекта в
маркетинге (AI-чатботы, предиктивная аналитика) и автоматизации рутинных процессов
через маркетплейсы (Tilda, Canva для быстрого создания контента). Инструменты
визуализации данных (Tableau, Power BI) помогают преобразовывать сложные массивы
информации в понятные отчеты, а системы сквозной аналитики (Roistat, Calltouch)
обеспечивают точное измерение ROI по каждому каналу продвижения. При выборе
инструментов важно учитывать их совместимость между собой (через API-интеграции),
масштабируемость под растущие потребности бизнеса и удобство интерфейса для
пользователей с разным уровнем технической подготовки. Эффективная диджитал-стратегия
требует грамотного комбинирования этих инструментов с учетом специфики бизнеса, целей
и особенностей целевой аудитории.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 основных категорий digital-инструментов и приведите примеры каждой.
2. Как системы веб-аналитики помогают в разработке диджитал-стратегии?
3. В чем преимущества интеграции CRM с другими маркетинговыми инструментами?
4. Какие возможности предоставляют современные AI-инструменты в digital-маркетинге?
5. Почему сквозная аналитика критически важна для оценки эффективности стратегии?
6. Как выбрать digital-инструменты для малого бизнеса с ограниченным бюджетом?
7. Приведите пример успешного сочетания 3-х digital-инструментов в одной стратегии.
8. Какие навыки необходимы маркетологу для эффективной работы с современными digital-

инструментами?
9. Какие ошибки чаще всего допускают при внедрении новых digital-инструментов?

Практическое занятие № 2-3 по теме: «Поиск digital-инструментов для
стратегии»

Цель: Сформировать у студентов системный подход к поиску и подбору digital-
инструментов для разработки и реализации маркетинговых стратегий, а также развить
навыки оценки и интеграции технологических решений в соответствии с бизнес-целями и
особенностями целевой аудитории.

Теоретический материал:



Поиск оптимальных digital-инструментов для маркетинговой стратегии требует
комплексного анализа бизнес-задач, технических возможностей и бюджетных ограничений.
Современный рынок предлагает сотни решений для различных аспектов digital-маркетинга:
от сбора аналитики (Google Analytics, Amplitude) до автоматизации коммуникаций (HubSpot,
ActiveCampaign). Критически важным этапом является аудит текущих процессов компании и
выявление "узких мест", которые могут быть решены с помощью технологий. При выборе
инструментов необходимо учитывать их совместимость через API-интеграции, возможность
масштабирования и уровень технической поддержки. Особое внимание следует уделять
специализированным платформам для конкретных задач: SEMrush для SEO-аналитики,
Hootsuite для управления соцсетями, Tableau для визуализации данных. В условиях
ограниченного бюджета эффективны комплексные решения типа Tilda (конструктор сайтов
+ email-рассылки) или Canva (дизайн + планирование публикаций). Современные тренды
включают использование AI-ассистентов (Jasper для генерации контента, ChatGPT для
анализа данных) и no-code платформ, позволяющих внедрять сложные решения без
программистов. Важным критерием выбора является наличие пробных версий и демо-
доступа, позволяющих протестировать функционал перед покупкой. Регулярный мониторинг
новых инструментов через специализированные ресурсы (Capterra, G2, Product Hunt)
помогает оставаться в курсе технологических инноваций. Успешная интеграция digital-
инструментов в стратегию требует разработки четкого плана внедрения, обучения
сотрудников и системы оценки эффективности каждого решения.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 ключевых критериев выбора digital-инструментов.
2. Как провести аудит текущих процессов перед подбором инструментов?
3. В чем преимущества комплексных решений перед узкоспециализированными?
4. Почему API-интеграции важны при построении digital-стэка?
5. Какие ресурсы помогают находить новые перспективные инструменты?
6. Как оценить ROI digital-инструмента перед внедрением?
7. Приведите пример удачного сочетания 3 инструментов для интернет-магазина.
8. Какие риски возникают при использовании слишком большого количества инструментов?
9. Как адаптировать набор инструментов под изменение бизнес-стратегии?



Тема 3.6. Рекламная кампании

Практическое занятие № 1 по теме: «Этапы рекламной кампании»
Цель: Сформировать у студентов системное понимание структуры и ключевых

этапов рекламной кампании, а также развить практические навыки планирования,
реализации и анализа эффективности рекламных активностей в digital- и традиционных
медиа.

Теоретический материал:
Рекламная кампания представляет собой последовательность взаимосвязанных

этапов, направленных на достижение конкретных маркетинговых целей. Процесс начинается
с предварительного анализа рынка и целевой аудитории, что позволяет сформулировать
четкие KPI (показатели эффективности) и определить бюджет. На этапе стратегического
планирования разрабатывается креативная концепция, выбираются каналы размещения
(digital, TV, outdoor) и составляется медиаплан с учетом поведения ЦА. Создание рекламных
материалов требует учета специфики каждого канала: адаптации контента под алгоритмы
соцсетей, соблюдения технических требований медийной рекламы или разработки сценариев
для видеоформатов. Важным этапом является тестирование креативов (A/B-тесты, фокус-
группы) перед массовым запуском. На этапе реализации осуществляется мониторинг
показателей в реальном времени (CTR, конверсия, охват) с оперативной корректировкой
ставок и объявлений. В digital-кампаниях особое значение имеет ретаргетинг для возврата
ушедших пользователей. Завершающий этап включает комплексный анализ эффективности
по заранее определенным метрикам, оценку ROI и извлечение insights для будущих
кампаний. Современные технологии позволяют автоматизировать многие процессы
(программатик-закупки, AI-оптимизация ставок), но креативная составляющая и
стратегическое планирование остаются прерогативой маркетологов. Длительные кампании
требуют промежуточных корректировок с учетом изменения рыночной ситуации и
поведения конкурентов. Успешные кейсы (например, кампании Old Spice или Coca-Cola)
демонстрируют важность интеграции всех этапов в единую систему, где каждый элемент
усиливает общее воздействие.

Вопросы и задания:
1. Назовите ключевые этапы рекламной кампании и их последовательность.
2. Какие данные необходимы для формулирования KPI на подготовительном этапе?
3. Как выбор каналов размещения зависит от поведения целевой аудитории?
4. Почему A/B-тестирование креативов критически важно перед запуском кампании?
5. Какие показатели нужно мониторить в реальном времени при запуске digital-кампании?
6. В чем особенности планирования рекламной кампании для b2b и b2c сегментов?
7. Как работает ретаргетинг и на каком этапе кампании он наиболее эффективен?
8. Какие инструменты используют для комплексного анализа эффективности кампании?
9. Разработайте план рекламной кампании для нового продукта (на выбор).
10. Какие ошибки чаще всего допускают на этапе анализа результатов?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Медиаплан (Excel) с расписанием и бюджетом
2. Презентация (12-15 слайдов) с креативами и обоснованием выбора каналов

Критерии оценки:
 Полнота охвата всех этапов кампании
 Обоснованность выбора каналов и креативов
 Практическая реализуемость предложенного плана
 Глубина проработки системы оценки эффективности



Примеры для анализа:
 Успешные: "Share a Coke" от Coca-Cola
 Провальные: Pepsi Kendall Jenner campaign
 Инновационные: IKEA AR-каталог как рекламный инструмент

Практическое занятие № 2 по теме: «Целеполагание»
Цель: Сформировать у студентов понимание ключевых принципов целеполагания

при разработке рекламной кампании, а также развить навыки постановки измеримых
маркетинговых целей, соответствующих бизнес-стратегии и особенностям целевой
аудитории.

Теоретический материал:
Целеполагание в рекламной кампании — это фундаментальный этап, определяющий

ее успех, так как четко сформулированные цели задают направление для разработки
стратегии, выбора каналов коммуникации и оценки эффективности. Основой для постановки
целей служит анализ бизнес-показателей (рост продаж, увеличение доли рынка) и
маркетинговых задач (повышение узнаваемости, генерация лидов). Цели должны
соответствовать критериям SMART: конкретность (например, увеличение конверсии на
15%), измеримость (через метрики: CTR, CPA, ROI), достижимость (с учетом бюджета и
ресурсов), релевантность (соответствие общей стратегии компании) и ограниченность по
времени (кампания на 3 месяца). В digital-маркетинге принято разделять цели на
верхневоронковые (охват, вовлеченность), средневоронковые (лидогенерация,
взаимодействие) и нижневоронковые (продажи, повторные покупки). Например, кампания в
соцсетях может ставить целью повышение вовлеченности (лайки, репосты), а контекстная
реклама — увеличение количества заявок с сайта. Важно учитывать особенности продукта:
для новых брендов приоритетом может быть узнаваемость, для established-брендов —
лояльность существующих клиентов. Современные инструменты (Google Analytics, CRM-
системы) позволяют детально отслеживать выполнение KPI и оперативно корректировать
кампанию. Ошибки в целеполагании (размытые формулировки, нереалистичные ожидания)
приводят к неэффективному распределению бюджета и невозможности точно оценить
результат.

Вопросы и задания:
1. Почему целеполагание является критически важным этапом рекламной кампании?
2. Как связаны бизнес-цели компании и цели рекламной кампании?
3. Опишите принцип SMART на примере рекламной кампании.
4. Какие цели характерны для верхней, средней и нижней части воронки продаж?
5. Как выбрать KPI для оценки эффективности рекламной кампании?
6. В чем разница в целеполагании для новых и известных брендов?
7. Какие инструменты помогают отслеживать выполнение целей в digital-кампаниях?
8. Приведите примеры ошибок в постановке целей и их последствий.
9. Разработайте цели для рекламной кампании нового мобильного приложения.
10. Как корректировать цели кампании в процессе ее реализации?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Таблица целей (Excel) с KPI и методами измерения
2. Презентация (8-10 слайдов) с обоснованием выбранных целей

Критерии оценки:
 Соответствие целей критериям SMART
 Логичность связи с бизнес-задачами
 Практическая измеримость KPI



 Учет особенностей продукта и аудитории

Примеры для анализа:
 Успешные: цели кампании Nike «Just Do It» (рост продаж +31%)
 Провальные: нечеткие цели рекламы Google Glass
 Инновационные: Tesla (фокус на узнаваемость перед запуском продукта)

Практическое занятие № 3 по теме: «Медиаплан»
Цель: Сформировать у студентов понимание роли и структуры медиаплана в

рекламной кампании, а также развить практические навыки его разработки с учетом
маркетинговых целей, целевой аудитории и бюджетных ограничений.

Теоретический материал:
Медиаплан — это стратегический документ, определяющий распределение

рекламного бюджета по каналам коммуникации, временным периодам и форматам для
максимально эффективного достижения маркетинговых целей. Он включает детализацию по
каналам размещения (digital, TV, радио, наружная реклама), графику публикаций, стоимости
и ожидаемому охвату. Основой для разработки медиаплана служит анализ целевой
аудитории: где, когда и как она потребляет контент, что позволяет выбрать релевантные
медиаканалы (например, TikTok для Gen Z, LinkedIn для B2B). Важным этапом является
расчет бюджета с учетом CPM (стоимости за 1000 показов), CPC (стоимости за клик) или
других метрик эффективности, а также сезонности спроса и активности конкурентов. В
digital-кампаниях медиаплан часто включает программатик-закупки, автоматизирующие
размещение на основе данных в реальном времени. Критически важна балансировка между
частотой показа (чтобы избежать "баннерайта") и охватом, а также интеграция каналов для
создания синергетического эффекта (например, сочетание контекстной рекламы и SMM).
Современные инструменты (например, медиапланировщики Meta Ads или Google Ads)
помогают прогнозировать эффективность и оптимизировать распределение бюджета.
Медиаплан должен быть гибким, позволяя оперативно корректировать стратегию на основе
аналитики, но при этом обеспечивать последовательность коммуникации. Успешные кейсы
(например, кампании Coca-Cola) демонстрируют важность учета customer journey при
планировании, чтобы реклама сопровождала потребителя на всех этапах воронки.

Вопросы и задания:
1. Какие ключевые элементы включает медиаплан рекламной кампании?
2. Как анализ целевой аудитории влияет на выбор каналов в медиаплане?
3. В чем разница между CPM и CPC, и когда каждый из них предпочтителен?
4. Почему важно учитывать сезонность при разработке медиаплана?
5. Как программатик-закупки меняют традиционный подход к медиапланированию?
6. Какие риски возникают при чрезмерной частоте показа рекламы?
7. Приведите пример интеграции нескольких каналов в одном медиаплане.
8. Какие digital-инструменты помогают автоматизировать медиапланирование?
9. Как оценить эффективность медиаплана после завершения кампании?



Тема 3.7. Интерактивные технологии в проекте

Практическое занятие № 1 по теме: «Планирование в проектном менеджменте»
Цель: Сформировать у студентов системное понимание процесса планирования в

проектном менеджменте, а также развить практические навыки разработки проектных
документов (устава, календарного плана, бюджета) с учетом методологий управления
(Waterfall, Agile, Hybrid) и отраслевых стандартов (PMBOK, PRINCE2).

Теоретический материал:
Планирование в проектном менеджменте — это процесс определения целей, задач,

сроков, ресурсов и рисков проекта для достижения запланированных результатов в
установленные сроки и в рамках бюджета. Ключевыми этапами являются инициация
(разработка устава проекта), стратегическое планирование (определение жизненного цикла
проекта), тактическое планирование (создание иерархической структуры работ — WBS) и
оперативное планирование (формирование календарного графика в Gantt-диаграммах или
Kanban-досках). Современные подходы требуют учета триады ограничений: «сроки-
стоимость-качество», при этом Agile-методологии (Scrum, Kanban) делают акцент на гибком
итеративном планировании, а классические (Waterfall) — на детализированном
предварительном проектировании. Важными инструментами выступают диаграмма Ганта
для визуализации сроков, PERT-анализ для оценки критического пути, а также risk-
менеджмент для выявления и минимизации угроз. В цифровую эпоху особую роль играют
специализированные ПО (MS Project, Jira, Trello), автоматизирующие распределение
ресурсов, контроль сроков и коллаборацию команды. Эффективное планирование требует
четкого распределения ролей (RACI-матрица), реалистичной оценки трудозатрат (метод story
points в Agile) и регулярных корректировок на основе мониторинга прогресса (еженедельные
спринты или контрольные точки). Успешные кейсы (например, внедрение ERP-систем)
демонстрируют, что комбинирование методологий (Hybrid) часто эффективнее строгого
следования одной из них.

Вопросы и задания:
1. Назовите ключевые этапы планирования проекта и их особенности.
2. В чем разница между Agile и Waterfall в контексте планирования?
3. Как создается иерархическая структура работ (WBS) и для чего она нужна?
4. Какие инструменты используют для визуализации календарного плана?
5. Как PERT-анализ помогает в оценке сроков проекта?
6. Почему risk-менеджмент является частью планирования? Приведите примеры рисков.
7. Как цифровые инструменты (например, Jira) упрощают процесс планирования?
8. В каких случаях Hybrid-подход эффективнее чистых методологий?
9. Какие ошибки чаще всего допускают при оценке трудозатрат?

Практическое занятие № 2-3 по теме: «Использование интерактивных
технологий»

Цель: Сформировать у студентов понимание роли и возможностей интерактивных
технологий в управлении проектами, а также развить практические навыки их интеграции
для повышения вовлеченности команды, улучшения коммуникации и оптимизации рабочих
процессов.

Теоретический материал:
Использование интерактивных технологий в проектах значительно повышает

эффективность управления за счет улучшения коллаборации, визуализации данных и



автоматизации рутинных задач. К таким технологиям относятся интерактивные доски (Miro,
Mural), системы видеоконференций с функционалом совместной работы (Zoom, Microsoft
Teams), VR/AR-решения для удаленных совещаний и тренингов, а также платформы для
геймификации процессов (Gametize, Kahoot). В Agile-проектах широко применяются
цифровые канбан-доски (Trello, Jira), позволяющие команде в реальном времени
отслеживать прогресс задач, а инструменты типа Mentimeter или Slido обеспечивают
интерактивное взаимодействие во время мозговых штурмов и ретроспектив. Технологии
виртуальной и дополненной реальности находят применение в строительных и инженерных
проектах для 3D-моделирования и визуализации этапов работы. Чат-боты и AI-ассистенты
(например, в Slack) автоматизируют ответы на частые вопросы и напоминания о дедлайнах,
сокращая нагрузку на менеджеров. Ключевыми преимуществами являются: сокращение
времени на согласования (за счет облачных документов Google Workspace), повышение
прозрачности процессов (через дашборды Tableau) и возможность вовлекать удаленных
участников в совместную работу. Однако внедрение требует учета цифровой грамотности
команды, защиты данных (особенно в международных проектах) и баланса между
инновациями и простотой использования. Успешные кейсы (например, использование Miro в
глобальных проектах McKinsey) показывают, что грамотное сочетание интерактивных
технологий с классическими методами менеджмента дает синергетический эффект.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 интерактивных технологий для управления проектами и их основные функции.
2. Как цифровые доски (Miro) улучшают командную работу в Agile-проектах?
3. В чем преимущества VR/AR для инженерных и строительных проектов?
4. Какие риски возникают при внедрении интерактивных технологий в распределенные

команды?
5. Как геймификация повышает вовлеченность участников проекта?
6. Приведите пример использования чат-ботов для автоматизации рутинных задач.
7. Почему облачные документы критически важны для международных проектов?
8. Какие критерии выбора интерактивных технологий для образовательных проектов?
9. Разработайте концепцию использования интерактивных инструментов для стартапа.
10. Как измерить эффективность внедрения интерактивных технологий в проект?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Сравнительная таблица технологий по критериям: стоимость, интеграция, безопасность
2. План внедрения (3 стр.) с этапами и обучением команды

Критерии оценки:
 Соответствие технологий проектным задачам
 Практическая реализуемость внедрения
 Учет возможных рисков и ограничений
 Креативность применения инструментов

Примеры для анализа:
 Успешные: использование VR в проектах Boeing
 Проблемные: перегрузка команды множеством инструментов
 Инновационные: AI-планировщики в строительных проектах



Тема 3.8. Оценка эффективности диджитал-стратегий

Практическое занятие № 1 по теме: «KPI»
Цель: Сформировать у студентов систему знаний о методах оценки эффективности

digital-стратегий с использованием ключевых показателей (KPI), а также развить навыки
выбора, расчета и интерпретации метрик для различных каналов digital-маркетинга.

Теоретический материал:
Оценка эффективности digital-стратегий через KPI позволяет количественно измерить

достижение маркетинговых целей и оптимизировать распределение бюджета. Базовые KPI
включают показатели вовлеченности (CTR, время на сайте, глубина просмотра), конверсии
(CVR, стоимость лида), монетизации (ROAS, LTV) и удержания (коэффициент оттока,
retention rate). Для разных каналов используются специфические метрики: в соцсетях — ER
(engagement rate), в email-маркетинге — open rate, в SEO — позиции в выдаче и
органический трафик. Критически важна привязка KPI к этапам воронки: TOFU (охват,
узнаваемость), MOFU (качество лидов), BOFU (продажи). Современные подходы требуют
расчета сквозной аналитики (Customer Journey Analytics) для оценки вклада каждого канала в
конечный результат, а также использования динамических KPI, адаптируемых под
изменения рынка. Инструменты типа Google Analytics 4, Яндекс.Метрика и CRM-системы
автоматизируют сбор данных, но интерпретация требует понимания контекста: например,
высокий CTR при низкой конверсии может указывать на несоответствие креатива целевому
предложению. Особое внимание уделяется "умным" KPI: показателям, которые напрямую
связаны с бизнес-целями (не просто "лайки", а "стоимость привлеченного через соцсети
клиента"). Регулярный аудит KPI (ежеквартально или после изменения стратегии) и A/B-
тестирование гипотез обеспечивают постоянное улучшение результатов. Успешные кейсы
(например, Amazon с KPI "время от клика до доставки") демонстрируют, что правильно
выбранные метрики становятся драйверами роста бизнеса.

Вопросы и задания:

1. Назовите 3 группы KPI по типам маркетинговых целей (вовлечение, конверсия, удержание).
2. Как выбрать релевантные KPI для кампании в Instagram vs контекстной рекламы?
3. Почему сквозная аналитика важнее оценки каждого канала по отдельности?
4. Какие KPI указывают на проблемы в середине воронки продаж (MOFU)?
5. Как интерпретировать расхождение между высоким CTR и низкой конверсией?
6. Приведите пример "умного" KPI для SaaS-стартапа.
7. Какие инструменты автоматизируют сбор данных для расчета ROAS?
8. Почему динамические KPI эффективнее статичных в условиях кризиса?
9. Разработайте систему KPI для интернет-магазина товаров для дома.
10. Какие ошибки в работе с KPI приводят к неверным бизнес-решениям?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Дашборд (Google Data Studio/Power BI) с ключевыми метриками
2. Таблица соответствия KPI бизнес-целям и этапам воронки
3. Аналитическая записка (3 стр.) с обоснованием выбора KPI

Критерии оценки:
 Релевантность KPI бизнес-задачам
 Учет специфики каналов продвижения
 Практическая измеримость показателей
 Глубина интерпретации данных



Практическое занятие № 2-3 по теме: «Метрики и формулы оценки
эффективности»

Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание ключевых метрик и
формул оценки эффективности маркетинговых активностей, а также развить навыки их
практического применения для анализа и оптимизации digital-стратегий.

Теоретический материал:
Метрики и формулы оценки эффективности представляют собой количественные

показатели, позволяющие измерить результативность маркетинговых кампаний и принять
обоснованные решения. Основные метрики включают CTR (Click-Through Rate) —
отношение кликов к показам, CVR (Conversion Rate) — процент посетителей, выполнивших
целевое действие, и ROAS (Return on Ad Spend) — возврат инвестиций в рекламу. Для
оценки вовлеченности используются ER (Engagement Rate) в соцсетях и Average Session
Duration на сайте. Формулы, такие как CPL (Cost per Lead) = Затраты на рекламу /
Количество лидов или LTV (Lifetime Value) = Средний чек × Частота покупок × Время
удержания клиента, помогают оценить экономическую эффективность. В email-маркетинге
важны Open Rate и CTOR (Click-to-Open Rate), а в SEO — Organic Traffic
Growth и Bounce Rate. Современные подходы включают сквозную аналитику,
объединяющую данные из разных каналов, и прогнозные метрики (например, Customer
Acquisition Cost Prediction). Важно учитывать контекст: высокий CTR при низком CVR
может указывать на нерелевантный трафик, а рост ROAS при падении LTV — на
переоптимизацию под краткосрочные продажи. Инструменты вроде Google Analytics,
HubSpot и Tableau автоматизируют расчеты, но интерпретация требует понимания бизнес-
логики. Успешные компании (Amazon, Netflix) используют кастомные метрики,
например "Time to First Purchase", адаптированные под специфику продукта.

Вопросы и задания:
1. Дайте определение CTR и CVR. Как они связаны между собой?
2. Как рассчитать ROAS и какой показатель считается хорошим для e-commerce?
3. Почему LTV важнее разовых продаж для оценки долгосрочной эффективности?
4. Какие метрики используют для анализа эффективности контент-маркетинга?
5. Как интерпретировать высокий Bounce Rate на лендинге?
6. Приведите примеры кастомных метрик для SaaS-бизнеса.
7. Почему сквозная аналитика критична для мультиканальных кампаний?
8. Какие инструменты автоматизируют расчет CPL и CPA?
9. Разработайте систему метрик для оценки вирусной кампании в TikTok.
10. Какие ошибки возникают при неправильной интерпретации ER в соцсетях?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Таблица метрик (Excel) с формулами и целевыми значениями
2. Отчет (2-3 стр.) с анализом эффективности на основе выбранных метрик

Критерии оценки:
 Правильность применения формул
 Релевантность метрик бизнес-целям
 Глубина интерпретации данных
 Практическая полезность рекомендаций

Примеры для анализа:
 Успешные: система метрик Amazon (фокус на LTV/CAC Ratio)
 Провальные: фокусировка на Vanity Metrics (лайки без конверсии)
 Инновационные: Predictive LTV у Netflix на основе AI



Примерный перечень тестовых заданий по МДК.03.03 «Создание
диджитал-стратегий»

I. Закрытые вопросы (выбор одного или нескольких вариантов)
1. Какой первый этап разработки digital-стратегии?
a) Запуск рекламы
b) Анализ целевой аудитории
c) Создание логотипа
d) Написание постов в соцсетях
Ответ: b)

2. KPI в digital-маркетинге — это:
a) Ключевые показатели эффективности
b) Количество сотрудников в компании
c) Стоимость товара
d) Дизайн сайта
Ответ: a)

3. Какой инструмент НЕ используется для анализа конкурентов?
a) SWOT-анализ
b) Google Trends
c) Photoshop
d) SimilarWeb
Ответ: c)

4. Что такое customer journey map?
a) Карта пути клиента
b) График работы отдела маркетинга
c) Дизайн упаковки товара
d) Рекламный баннер
Ответ: a)

5. Какой канал digital-маркетинга дает долгосрочный результат?
a) Контекстная реклама
b) SEO
c) Холодные звонки
d) Радиореклама
Ответ: b)

6. Какой показатель НЕ относится к SMM?
a) ER (Engagement Rate)
b) CPC (Cost Per Click)
c) ROI (Return on Investment)
d) Количество подписчиков
Ответ: b)

7. Что включает в себя контент-стратегия?
a) План публикаций и форматы контента
b) Размер скидок на товары
c) График отпусков сотрудников
d) Цветовую гамму офиса
Ответ: a)



8. Какой сервис используют для email-маркетинга?
a) Mailchimp
b) Google Analytics
c) Tilda
d) Figma
Ответ: a)

9. Что такое таргетированная реклама?
a) Реклама для конкретной аудитории
b) Реклама в газетах
c) Раздача листовок на улице
d) Объявления по ТВ
Ответ: a)

10. Какой показатель важнее всего для оценки эффективности контекстной рекламы?
a) Количество лайков
b) CTR (Click-Through Rate)
c) Количество сотрудников
d) Размер шрифта в объявлении
Ответ: b)

II. Открытые вопросы (требуют развернутого ответа)

11. Назовите 5 ключевых этапов разработки digital-стратегии.
Ответ: Анализ ЦА, исследование конкурентов, постановка целей, выбор каналов
продвижения, реализация и аналитика.

12. Какие метрики используют для оценки эффективности SMM?
Ответ: Охват, вовлеченность (ER), конверсия, рост подписчиков, CTR.

13. В чем разница между SEO и контекстной рекламой?
Ответ: SEO — бесплатное долгосрочное продвижение, контекстная реклама — платные
объявления с быстрым результатом.

14. Как определить целевую аудиторию для digital-стратегии?
Ответ: Через аналитику соцсетей, опросы, данные CRM, Google Analytics.

15. Приведите пример неудачной digital-кампании и объясните причины провала.
Ответ: Pepsi с Кендалл Дженнер (2017) — критика за trivialization протестов.

16. Какие инструменты используют для автоматизации маркетинга?
Ответ: CRM (HubSpot, Salesforce), сервисы рассылок (Mailchimp), сквозная аналитика
(Google Analytics 4).

17. Как измерить ROI digital-кампании?
Ответ: (Доход от кампании − Затраты) / Затраты × 100%.

18. Зачем бренду крауд-маркетинг?
Ответ: Для формирования доверия через отзывы, обсуждения и рекомендации.



19. Какие тренды digital-маркетинга актуальны в 2024 году?
Ответ: Видеоконтент (TikTok, Reels), AI-чатботы, персонализация, UGC (пользовательский
контент).

20. Как улучшить конверсию сайта?
Ответ: Упростить навигацию, добавить CTA, улучшить UX, A/B-тестировать элементы.

III. Практические задания и кейсы

21. Составьте план digital-стратегии для нового интернет-магазина одежды.
Ответ: Анализ ЦА (возраст 18-35), продвижение через Instagram/TikTok, контекстная
реклама + SEO, коллаборации с блогерами.

22. Рассчитайте ROI кампании, если затраты — 50 000 ₽, а доход — 200 000 ₽.
Ответ: (200 000 − 50 000) / 50 000 × 100% = 300%.

23. Назовите 3 ошибки в таргетированной рекламе и способы их исправления.
Ответ:
o Слабая аудитория → Уточнить параметры таргета.
o Плохие креативы → Тестировать разные варианты.
o Высокий CPC → Оптимизировать объявления.

24. Какие каналы лучше использовать для B2B и B2C?
Ответ:
o B2B: LinkedIn, email-маркетинг, вебинары.
o B2C: Instagram, TikTok, контекстная реклама.

25. Как увеличить вовлеченность в соцсетях?
Ответ: Интерактивы (опросы, конкурсы), сторис с вопросами, живые эфиры.

IV. Вопросы на соответствие

26. Соотнесите термин и определение:
1. CTR
2. CPA
3. SERP
4. UGC
a) Страница выдачи поисковика
b) Контент от пользователей
c) Цена за действие
d) Кликабельность объявления
Ответ: 1-d, 2-c, 3-a, 4-b

27. Выберите лишнее: SEO, SMM, контекстная реклама, холодные звонки.
Ответ: холодные звонки

V. Вопросы с развернутым ответом

28. Опишите процесс A/B-тестирования рекламного объявления.
Ответ: Создание 2 вариантов (разные заголовки/изображения), равномерный показ, анализ
метрик (CTR, конверсия).



29. Как интегрировать AI в digital-стратегию?
Ответ: Чат-боты для поддержки, генерация контента, прогнозирование спроса,
персонализация рекламы.

30. Почему digital-стратегия должна быть гибкой?
Ответ: Чтобы адаптироваться к изменениям алгоритмов, трендов и поведения аудитории.



МДК.03.04. Настройка и запуск рекламной кампании в диджитал:
социальные сети, медиаплатформы, поисковая реклама, сайт

Тема 4.1. Основные положения digital-маркетинга

Практическое занятие № 1 по теме: «Маркетинговые технологии в digital-среде:
основные виды»

Цель: Сформировать у студентов системное понимание современных маркетинговых
технологий в digital-среде, их функциональных возможностей и сфер применения, а также
развить навыки выбора и интеграции технологических решений для реализации
эффективных маркетинговых стратегий.

Теоретический материал:
Современные маркетинговые технологии (MarTech) в digital-среде представляют собой
комплекс инструментов и платформ, направленных на автоматизацию, анализ и
оптимизацию маркетинговых процессов. К ключевым видам MarTech относятся:

1. Системы аналитики (Google Analytics, Яндекс.Метрика) для отслеживания поведения
пользователей;

2. CRM-системы (Salesforce, HubSpot) управления взаимоотношениями с клиентами;
3. Платформы контент-маркетинга (WordPress, Tilda) для создания и распространения

контента;
4. Инструменты SEO и SEM (Ahrefs, SEMrush) для продвижения в поисковых системах;
5. Программы email- и push-маркетинга (Mailchimp, SendPulse) для автоматизации

коммуникаций;
6. Сервисы SMM и работы с инфлюенсерами (Hootsuite, Brandwatch) для управления

соцсетями;
7. Платформы для таргетированной рекламы (Google Ads, Facebook Ads Manager);
8. Инструменты сквозной аналитики (Roistat, Calltouch) для оценки эффективности

каналов;
9. Решения на основе AI и машинного обучения (ChatGPT, Jasper) для персонализации

контента;
10. Технологии VR/AR для интерактивного взаимодействия с аудиторией.

Эти технологии позволяют автоматизировать рутинные задачи, повышать точность
таргетинга, улучшать клиентский опыт и измерять ROI маркетинговых кампаний.
Интеграция различных инструментов в единую экосистему (например, связка CRM + email-
маркетинг + аналитика) обеспечивает сквозное управление данными и повышает
эффективность маркетинговых стратегий. Современные тренды включают
гиперперсонализацию на основе big data, использование генеративного ИИ для создания
контента и развитие omnichannel-платформ. Однако внедрение MarTech требует четкого
понимания бизнес-целей, бюджетных ограничений и готовности команды к работе с новыми
технологиями.

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 основных категорий маркетинговых технологий и приведите примеры

инструментов для каждой.
2. Как CRM-системы улучшают взаимодействие с клиентами в digital-среде?
3. В чем преимущества использования сквозной аналитики в маркетинге?
4. Какие технологии применяют для автоматизации контент-маркетинга?
5. Как AI трансформирует процессы таргетинга и персонализации?
6. Приведите пример удачной интеграции нескольких MarTech-инструментов.
7. Почему гиперперсонализация становится ключевым трендом в digital-маркетинге?



8. Какие инструменты эффективны для управления репутацией бренда в соцсетях?
9. Разработайте технологический стек для интернет-магазина (выбор 3-5 ключевых

инструментов).
10. Какие риски возникают при внедрении новых маркетинговых технологий?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Схема технологического стека (Miro/Lucidchart) с описанием функций каждого инструмента
2. Сравнительная таблица (Excel) инструментов по критериям: стоимость, интеграции,

функционал
3. Презентация (10 слайдов) с обоснованием выбора технологий для конкретного бизнеса

Критерии оценки:
 Полнота охвата необходимых технологий
 Обоснованность выбора инструментов
 Практическая реализуемость интеграции
 Учет специфики бизнес-модели



Тема 4.2. Типология инструментов digital-маркетинга

Практическое занятие № 1 по теме: «Контент-маркетинг. SEO-маркетинг»
Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание стратегий контент-

маркетинга и SEO-продвижения, а также развить практические навыки создания,
оптимизации и продвижения контента для повышения видимости бренда в поисковых
системах и вовлеченности целевой аудитории.

Теоретический материал:
Контент-маркетинг и SEO-маркетинг — взаимосвязанные стратегии, направленные на
привлечение, удержание и конвертацию аудитории через создание полезного, релевантного и
оптимизированного контента. Контент-маркетинг фокусируется на удовлетворении
потребностей ЦА с помощью блогов, статей, видео, инфографики и кейсов, формируя
доверие и лояльность. SEO-маркетинг обеспечивает техническую и смысловую
оптимизацию контента для повышения его ранжирования в поисковых системах (Google,
Яндекс). Ключевые элементы SEO включают:

 Онлайн-страничную оптимизацию (заголовки H1-H2, мета-описания, ключевые
слова);

 Качественный контент (уникальность, экспертность, глубина проработки);
 Технический SEO (скорость загрузки, мобильная адаптация, индексируемость);
 Внешние факторы (бэклинки с авторитетных сайтов, упоминания бренда).

Эффективный контент-маркетинг строится на анализе поисковых запросов (Semrush, Google
Keyword Planner) и потребностей аудитории (опросы, соцсети). Тренды 2024 года:

 Углубленный контент (long-read, экспертное мнение);
 Видео и интерактивные форматы (гиды, калькуляторы);
 Голосовой поиск (оптимизация под разговорные запросы);
 E-A-T (экспертность, авторитетность, достоверность).

Интеграция контент- и SEO-стратегий позволяет увеличить органический трафик, снизить
стоимость лида и усилить позиционирование бренда. Примеры успеха: HubSpot
(образовательный контент + SEO), Backlinko (глубокие гайды).

Вопросы и задания:
1. В чем разница между контент-маркетингом и SEO? Как они дополняют друг друга?
2. Назовите 3 ключевых критерия качественного SEO-контента.
3. Как подобрать ключевые слова для статьи? Инструменты и методы.
4. Почему техническое SEO важно даже при идеальном контенте?
5. Как E-A-T влияет на ранжирование в 2024 году?
6. Приведите пример оптимизации видео под SEO (метаданные, описание).
7. Какие форматы контента наиболее эффективны для B2B-сегмента?
8. Как измерить эффективность контент-маркетинга (метрики)?
9. Разработайте SEO-стратегию для нового блога о здоровом питании.
10. Какие ошибки в контент-маркетинге снижают позиции сайта?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. SEO-карта статьи (структура + ключевые слова)
2. Анализ ТОП-5 конкурентов (таблица с их сильными/слабыми сторонами)
3. План контент-стратегии на 3 месяца (темы, форматы, KPI)

Критерии оценки:
 Глубина проработки SEO-параметров
 Оригинальность контент-идей
 Практическая применимость стратегии
 Учет современных трендов



Тема 4.3. Коммуникационные стратегии в Digital-маркетинга

Практическое занятие № 1 по теме: «Разработка стратегии интернет-
продвижения»

Цель: Сформировать у студентов комплексное понимание процесса разработки
стратегии интернет-продвижения, а также развить практические навыки создания
интегрированных digital-стратегий, учитывающих бизнес-цели, особенности целевой
аудитории и конкурентную среду.

Теоретический материал:
Разработка стратегии интернет-продвижения — это системный процесс, включающий

анализ рынка, целевой аудитории и конкурентов, постановку измеримых целей (SMART),
выбор оптимальных digital-каналов и создание контент-плана. Ключевыми этапами
являются: 1) маркетинговый аудит (SWOT, PEST-анализ); 2) сегментация ЦА и создание
персонажей покупателей; 3) определение KPI (конверсия, ROI, LTV); 4) выбор каналов
продвижения (SEO, контекстная реклама, SMM, email-маркетинг); 5) разработка контент-
стратегии с учетом customer journey; 6) планирование бюджета и сроков. Современные
стратегии основываются на data-driven подходе, используя аналитику (Google Analytics,
Яндекс.Метрика) и AI-инструменты для прогнозирования поведения пользователей. Особое
внимание уделяется интеграции онлайн и оффлайн-каналов, созданию омниканального
опыта и адаптации под мобильных пользователей (60% трафика). Тренды 2024 года
включают: гиперперсонализацию на основе big data, видео-контент (TikTok, Reels),
голосовой поиск и устойчивый маркетинг (green SEO). Успешная стратегия требует гибкости
— регулярного тестирования гипотез (A/B-тесты) и корректировки на основе показателей
эффективности. Примеры: стратегия Airbnb (UGC + опыт), Nike (эмоциональный storytelling
+ технологичность).

Вопросы и задания:
1. Назовите 5 ключевых этапов разработки стратегии интернет-продвижения.
2. Как SMART-критерии применяются при постановке целей digital-продвижения?
3. Какие инструменты используют для анализа конкурентов в digital-среде?
4. Почему customer journey критически важен при планировании контент-стратегии?
5. Как распределить бюджет между платными и органическими каналами продвижения?
6. Приведите пример интеграции SMM и SEO в единой стратегии.
7. Какие метрики (KPI) наиболее важны для оценки эффективности стратегии?
8. Как тренд на устойчивость (green marketing) влияет на digital-стратегии?
9. Разработайте стратегию продвижения для локального сервиса доставки еды.
10. Какие ошибки приводят к провалу digital-стратегий?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Презентация стратегии (10-12 слайдов) с обоснованием выбора каналов
2. Медиаплан (Excel) с бюджетом и календарем публикаций
3. Дашборд (Power BI/Data Studio) с прогнозируемыми KPI

Критерии оценки:
 Глубина анализа рынка и ЦА
 Сбалансированность инструментов продвижения
 Практическая реализуемость
 Учет современных digital-трендов



Тема 4.4. Сайт и посадочная страница

Практическое занятие № 1 по теме: «Разработка сайта. Партнерские программы
коммерческих сайтов и их агрегаторы»

Цель: Сформировать у студентов понимание ключевых этапов разработки
коммерческого сайта и особенностей работы с партнерскими программами, а также развить
практические навыки интеграции партнерского маркетинга в структуру веб-ресурса для
повышения его доходности.

Теоретический материал:
Разработка коммерческого сайта требует комплексного подхода, включающего
проектирование UX/UI-дизайна, создание адаптивной верстки, настройку систем аналитики
и интеграцию инструментов монетизации, среди которых важное место занимают
партнерские программы. Такие программы позволяют владельцам сайтов (партнерам)
получать комиссионные за привлечение клиентов или продажи товаров/услуг
рекламодателей (мерчантов). Крупные агрегаторы партнерских программ (например,
Affiliate Marketing Networks вроде CJ Affiliate, AWIN, Admitad) объединяют тысячи
предложений от разных компаний, предоставляя партнерам удобный интерфейс для выбора
продуктов, отслеживания кликов и выплат. При разработке сайта важно предусмотреть
технические возможности для интеграции партнерских ссылок (API-подключение,
автоматические виджеты), SEO-оптимизацию партнерских страниц и создание
доверительного контента (обзоры, сравнения), который повышает конверсию. Современные
тренды включают использование AI-инструментов для персонализации партнерских
рекомендаций, внедрение cashback-сервисов и развитие мобильных партнерских
приложений. Успешные кейсы (например, сайты-агрегаторы типа EPN или Aliexpress Partner
Program) демонстрируют, что грамотная интеграция партнерских программ может
составлять до 40% доходов ресурса. Однако для долгосрочного успеха необходимо
соблюдать баланс между монетизацией и пользовательским опытом, избегая навязчивого
количества рекламных материалов.

Вопросы и задания:
1. Назовите ключевые этапы разработки коммерческого сайта с учетом интеграции партнерских

программ.
2. Как работают партнерские программы и какие типы вознаграждений они предлагают?
3. Какие функции предоставляют агрегаторы партнерских программ (на примере CJ Affiliate)?
4. Почему UX/UI-дизайн критически важен для сайтов с партнерскими ссылками?
5. Как SEO-оптимизация помогает повысить эффективность партнерских страниц?
6. Приведите примеры удачного и неудачного размещения партнерских материалов на сайте.
7. Какие технологии используют для автоматизации работы с партнерскими программами?
8. Как избежать нарушений правил партнерских сетей (например, запрет на cookie-стаффинг)?
9. Разработайте концепцию сайта с монетизацией через партнерские программы (ниша — на

выбор).
10. Какие метрики используют для оценки эффективности партнерского маркетинга?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Схема структуры сайта с выделением партнерских элементов
2. Сравнительная таблица агрегаторов партнерских программ (5+ критериев)
3. Презентация (8-10 слайдов) с бизнес-моделью монетизации

Критерии оценки:
 Глубина проработки интеграции партнерских инструментов
 Соответствие выбранных программ тематике сайта
 Практическая реализуемость концепции



 Учет требований пользовательского опыта

Примеры для анализа:
 Успешные: сайт CashbackMonitor (агрегация партнерских предложений)
 Провальные: перенасыщенный рекламой сайт с низкой конверсией
 Инновационные: использование AI для подбора персональных партнерских рекомендаций

Кейс: Разработка коммерческого сайта с интеграцией партнерских программ для ниши
здорового питания
1. Контекст
Компания "EcoFoodBlog" (вымышленный бренд) — стартап в области здорового питания, который
решил создать информационно-коммерческий сайт с монетизацией через партнерские программы.
Основные задачи:

 Привлекать органический трафик через SEO и полезный контент.
 Зарабатывать на рекомендациях продуктов (суперфуды, БАДы, экотовары).
 Обеспечить удобный пользовательский опыт, чтобы избежать высокого bounce rate.

2. Реализация
Этап 1. Разработка сайта

 Структура:
o Главная страница с актуальными статьями и подборками.
o Категории: "Суперфуды", "Экотовары", "Рецепты".
o Отдельные страницы с обзорами продуктов (оптимизированные под SEO).

 Технические особенности:
o Мобильная адаптация (60% трафика — со смартфонов).
o Виджет сравнения товаров с партнерскими ссылками.
o Интеграция Google Analytics + Яндекс.Метрика.

Этап 2. Выбор партнерских программ
 Агрегаторы:

o Admitad: Партнерки от MyProtein, iHerb.
o Собственные программы: Локальные бренды экотоваров (скидка 10% для

аудитории).
 Условия:

o Комиссия: 5-15% с продаж.
o Cookie-период: 30 дней.

Этап 3. Контент-стратегия
 SEO-оптимизация:

o Ключевые запросы: "Как выбрать спирулину", "Лучшие суперфуды 2024".
o Длинные обзоры (3000+ слов) с таблицами сравнения.

 Форматы:
o Видео-обзоры (встраивание с YouTube + партнерские ссылки в описании).
o Гайды: "Как начать правильно питаться с бюджетом 5000 руб/мес" (рекомендации

товаров).
Этап 4. Монетизация и аналитика

 Размещение ссылок:
o Естественное встраивание в тексты (не более 3-5 на статью).
o Поп-ап с промокодами при выходе с сайта.

 KPI:
o Конверсия в клики: 8%.
o Доход с одной статьи: ~5000 руб/мес (топ-10 позиции в Google).

3. Результаты за 6 месяцев
 Трафик: 50 000+ посетителей/мес (70% — органический).
 Доход: 120 000 руб/мес с партнерок (+ рост на 20% ежеквартально).
 Проблемы и решения:



o Высокий отток: Добавили интерактивный калькулятор "Подбор суперфудов" →
снизили bounce rate на 25%.

o Санкции Google: Некоторые страницы попали под фильтр из-за избытка
коммерческих ссылок → перераспределили ссылочную массу, усилили E-A-T
(экспертность).

4. Выводы
 Партнерские программы — эффективный инструмент монетизации, но требуют баланса

между доходом и доверием аудитории.
 SEO и качественный контент — основа долгосрочного трафика.
 Тестирование форматов (видео, интерактивы) повышает вовлеченность.

Задание для студентов:
На основе кейса разработать:

1. Мини-план сайта (структура + 3 идеи для партнерских статей).
2. Сравнение 2 агрегаторов (по условиям для ниши ЗОЖ).
3. Список из 5 ошибок, которых нужно избегать при размещении партнерских ссылок.

Форматы: презентация (8 слайдов) / аналитическая записка (2 страницы).



Тема 4.5. Интернет-реклама как инструмент

Практическое занятие № 1 по теме: «RTB-технология интернет-рекламы. Другие
виды интернет-рекламы»

Цель: Сформировать у студентов понимание принципов работы RTB-технологии
(Real-Time Bidding) и других ключевых видов интернет-рекламы, а также развить навыки их
применения в digital-стратегиях для эффективного привлечения целевой аудитории.

Теоретический материал:
RTB (Real-Time Bidding) — это технология программатик-закупки рекламы, где показ
объявления покупается на аукционе в реальном времени (за 100-300 мс) для конкретного
пользователя с учетом его данных (демография, интересы, поведение). Ключевые участники
RTB: рекламодатели (через DSP-платформы), издатели (через SSP), биржи (Ad Exchange) и
Data Management Platforms (DMP) для анализа данных. Преимущества RTB: точный
таргетинг, оплата только за целевые показы (CPM, CPC) и автоматизация закупок. Помимо
RTB, существуют и другие форматы интернет-рекламы:

1. Контекстная реклама (Google Ads, Яндекс.Директ) — текстовые/графические
объявления в поиске и на сайтах-партнерах.

2. Таргетированная реклама в соцсетях (Facebook Ads, TikTok Ads) — охват по
интересам и поведению.

3. Нативная реклама (Zen, Taboola) — органичное встраивание в контент.
4. Видеореклама (YouTube, VK Видео) — skippable/non-skippable ролики.
5. Email-маркетинг — персонализированные рассылки.
6. Influencer-маркетинг — продвижение через блогеров.

Современные тренды включают рост аукционов в Connected TV (CTV),
использование AI для оптимизации ставок и развитие privacy-first таргетинга (на
основе first-party данных). RTB доминирует в display- и video-рекламе, но требует
сложной настройки DSP и контроля fraud-трафика.

Вопросы и задания:
1. Опишите процесс RTB-аукциона от запроса пользователя до показа объявления.
2. В чем разница между DSP, SSP и Ad Exchange?
3. Какие преимущества RTB перед прямой закупкой рекламы?
4. Почему контекстная реклама эффективна для нижней воронки продаж?
5. Как работает таргетинг в соцсетях на основе lookalike-аудитории?
6. Приведите пример удачной нативной рекламы (кейс).
7. Какие метрики используют для оценки эффективности video-рекламы?
8. Как изменения cookie-политик (iOS 14, GDPR) влияют на RTB?
9. Разработайте рекламную стратегию с комбинацией RTB + influencer-маркетинг.
10. Какие виды мошенничества (fraud) распространены в программатик-рекламе?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Схема RTB-цепочки с пояснением ролей участников (DSP, DMP и др.).
2. Сравнительная таблица 3 видов рекламы (RTB vs контекстная vs нативная).
3. Кейс-разбор неудачной кампании с анализом ошибок.

Критерии оценки:
 Точность описания технологических процессов.
 Глубина сравнения форматов рекламы.
 Практическая применимость стратегий.
 Учет современных ограничений (privacy, блокировщики рекламы).



Тема 4.6. SMM и SEO-технологии

Практическое занятие № 1 по теме: «SMM и таргетинг. Основные методы
привлечения посетителей из блока результатов основного поиска в системе Яндекс»

Цель: Сформировать у студентов понимание стратегий SMM-продвижения и
таргетинговой рекламы, а также развить практические навыки привлечения трафика из
органической выдачи Яндекс через SEO-оптимизацию и интеграцию с социальными медиа.

Теоретический материал:
SMM (Social Media Marketing) и таргетинговая реклама представляют собой ключевые

инструменты привлечения целевой аудитории через социальные платформы (ВКонтакте,
Telegram, Яндекс.Дзен), где контент и рекламные объявления адаптируются под интересы и
поведение пользователей.

В системе Яндекс основными методами привлечения посетителей из блока основного
поиска являются: 1) SEO-оптимизация текстового и медийного контента под ключевые
запросы; 2) работа с Яндекс.Дзен для продвижения через рекомендательные алгоритмы; 3)
использование микророликов и интерактивных форматов (например, тесты или опросы),
которые ранжируются в поиске; 4) локальное SEO для геозависимых запросов (настройка
Яндекс.Справочника); 5) структурированные данные (Schema.org), улучшающие сниппеты в
выдаче. Социальные сигналы (лайки, репосты) также влияют на ранжирование, поэтому
интеграция SMM и SEO критически важна: например, публикация вирусного контента в
Дзен с ссылкой на сайт увеличивает органический трафик. Таргетинг в соцсетях позволяет
точечно охватить аудиторию, которая позже может искать бренд в Яндексе, формируя
"петлю вовлечения". Современные тренды включают автоматизацию таргетинга через AI
(подбор креативов на основе поведения) и акцент на UGC (user-generated content), который
повышает доверие. Однако успех зависит от качества контента и соблюдения правил
платформ (например, запрет на скрытую рекламу в Дзен).

Вопросы и задания:
1. Какие социальные платформы наиболее эффективны для интеграции с поисковой выдачей

Яндекса?
2. Как SEO-оптимизация контента в Дзен влияет на позиции в основном поиске?
3. В чем отличие таргетинга во ВКонтакте и Яндекс.Директе?
4. Какие интерактивные форматы контента лучше всего ранжируются в Яндексе?
5. Почему локальное SEO важно для малого бизнеса? Приведите пример настройки.
6. Как структурированные данные улучшают видимость сайта в поиске?
7. Приведите пример удачной связки SMM (вирусный пост) и органического трафика.
8. Какие метрики показывают эффективность таргетинга для роста поисковых запросов?
9. Разработайте стратегию продвижения локального кафе через Дзен + таргетинг.
10. Какие ошибки в SMC приводят к блокировке рекламы в Яндексе?

Форматы выполнения задания (для вопроса 9):
1. Контент-план для Дзен (5 постов с SEO-оптимизацией под запросы).
2. Скриншоты настроек таргетинга с пояснением выбора аудитории.
3. Сравнительная таблица эффективности 3 методов привлечения трафика.

Критерии оценки:
 Соответствие контента поисковым запросам.
 Точность настройки таргетинговых параметров.
 Практическая реализуемость стратегии.
 Учет алгоритмов ранжирования Яндекса.

Примеры для анализа:



 Успешные: продвижение «Вкусно — и точка» через Дзен + поиск.
 Провальные: бан рекламы из-за скрытого продвижения.
 Инновационные: использование AI для генерации SEO-контента.

Задание 1: Анализ эффективности SMM-стратегии для привлечения трафика из Яндекса
Выберите реальный бренд из одной из ниш (рестораны, фитнес, образование).

1. Проведите аудит его SMM-активности (ВКонтакте/Дзен/Telegram):
o Частота публикаций.
o Типы контента (посты, видео, сторис).
o Использование ключевых слов из Яндекс.Вордстат.

2. Сравните данные с позициями сайта в Яндексе (через Serpstat или Яндекс.Вебмастер):
o Есть ли корреляция между активностью в соцсетях и ростом запросов по бренду?
o Какие посты привлекли больше переходов на сайт?

3. Предложите 3 улучшения для интеграции SMM и SEO (например, добавление ключевых фраз
в описания к видео).

Формат выполнения:
 Отчет (2-3 страницы) с графиками и скриншотами.
 Презентация (5-7 слайдов) с выводами.

Критерии оценки:
 Глубина анализа данных.
 Обоснованность предложенных улучшений.
 Наглядность визуализации результатов.

Задание 2: Создание таргетинговой кампании во ВКонтакте для роста поисковых запросов в
Яндексе

1. Разработайте гипотетическую рекламную кампанию для:
o Онлайн-школы (курсы программирования).
o Или локального магазина (экотовары).

2. Настройте параметры таргетинга во ВКонтакте:
o Целевая аудитория (интересы, гео, поведение).
o Креативы: 2 варианта объявлений (видео + картинка) с призывом искать бренд в

Яндексе.
3. Спрогнозируйте:

o Какие поисковые запросы могут вырасти после кампании.
o Как измерить успех (метрики: охват, CTR, рост branded-запросов).

Формат выполнения:
 Скриншоты настроек рекламного кабинета с пояснениями.
 Мокапы объявлений (Canva/Figma).
 План оценки эффективности (таблица с KPI).

Критерии оценки:
 Релевантность аудитории.
 Креативность и вовлекающий контент.
 Практичность системы оценки.



Примерный перечень тестовых заданий по МДК.03.04 «Настройка и запуск
рекламной кампании в диджитал: социальные сети, медиаплатформы,

поисковая реклама, сайт»

I. Закрытые вопросы (выбор одного или нескольких вариантов)

1. Какой первый шаг при создании рекламной кампании?
a) Выбор цвета баннера
b) Определение целей кампании
c) Покупка домена
d) Написание поста в блог
Ответ: b)

2. Что такое CTR в контекстной рекламе?
a) Стоимость клика
b) Отношение кликов к показам
c) Количество показов
d) Время на сайте
Ответ: b)

3. Какой инструмент НЕ используется для настройки таргетированной рекламы?
a) Facebook Ads Manager
b) Яндекс.Директ
c) Google Trends
d) MyTarget
Ответ: c)

4. Что такое ремаркетинг?
a) Реклама для новых пользователей
b) Показ объявлений тем, кто уже взаимодействовал с брендом
c) Размещение баннеров на улицах
d) Рассылка холодных писем
Ответ: b)

5. Какой формат рекламы НЕ используется в Instagram?
a) Stories
b) Поисковые объявления
c) Reels
d) Explore
Ответ: b)

6. Какой показатель НЕ относится к эффективности медийной рекламы?
a) Просмотры
b) CPC
c) Охват
d) Время просмотра
Ответ: b)

7. Что такое A/B тестирование в digital-рекламе?
a) Сравнение двух версий объявления
b) Анализ конкурентов
c) Настройка таргетинга
d) Расчет бюджета
Ответ: a)

8. Какой сервис используется для настройки поисковой рекламы?
a) Google Ads
b) Mailchimp
c) Canva
d) Trello
Ответ: a)



9. Что важнее всего при создании объявления в Facebook?
a) Креатив (изображение/видео)
b) Размер шрифта
c) Цвет фона
d) Количество текста
Ответ: a)

10. Какой показатель важнее всего для оценки эффективности контекстной рекламы?
a) Количество лайков
b) CTR
c) Количество подписчиков
d) Время на сайте
Ответ: b)

II. Открытые вопросы (требуют развернутого ответа)

11. Назовите 5 ключевых этапов настройки рекламной кампании.
Ответ: Определение цели, анализ ЦА, выбор площадки, создание креативов, запуск и
оптимизация.

12. Какие метрики используют для оценки эффективности таргетированной рекламы?
Ответ: CTR, CPC, CPA, ROI, конверсии.

13. В чем разница между поисковой и медийной рекламой?
Ответ: Поисковая — текст в результатах поиска, медийная — баннеры на сайтах.

14. Как определить бюджет для рекламной кампании?
Ответ: На основе целей, анализа конкурентов и тестовых запусков.

15. Приведите пример неудачной рекламной кампании и объясните причины провала.
Ответ: Pepsi с Кендалл Дженнер — тривиализация социальных проблем.

16. Какие инструменты используют для автоматизации рекламы?
Ответ: Google Ads, Facebook Ads Manager, скрипты, CRM.

17. Как измерить ROI рекламной кампании?
Ответ: (Доход − Затраты) / Затраты × 100%.

18. Зачем нужен UTM-разметка в рекламе?
Ответ: Для отслеживания источников трафика и эффективности каналов.

19. Какие тренды digital-рекламы актуальны в 2024 году?
Ответ: Видео (TikTok, Reels), AI-таргетинг, интерактивные форматы.

20. Как улучшить конверсию лендинга?
Ответ: Упростить форму заказа, добавить отзывы, оптимизировать скорость загрузки.

III. Практические задания и кейсы

21. Составьте план рекламной кампании для нового онлайн-курса.
Ответ: Цель — лиды, каналы — Facebook + Google Ads, креативы — видеоотзывы, UTM-
метки.

22. Рассчитайте CPC, если за 1000 ₽ получено 50 кликов.
Ответ: 1000 / 50 = 20 ₽ за клик.

23. Назовите 3 ошибки в настройке таргета и способы их исправления.
Ответ:

o Слишком широкая аудитория → Сузить по интересам.
o Нет A/B тестов → Тестировать объявления.
o Высокий CPC → Оптимизировать ставки.

24. Какие каналы лучше для продвижения B2B и B2C?
Ответ:

o B2B: LinkedIn, контекстная реклама.
o B2C: Instagram, TikTok.

25. Как увеличить CTR объявления?
Ответ: Яркий креатив, цепляющий заголовок, clear CTA.



IV. Вопросы на соответствие

26. Соотнесите термин и определение:
1. CPA
2. CPM
3. ROAS
4. KPI

a) Цена за 1000 показов
b) Цена за действие
c) Возврат на рекламные инвестиции
d) Ключевые показатели эффективности
Ответ: 1-b, 2-a, 3-c, 4-d

27. Выберите лишнее: Google Ads, Facebook Ads, MyTarget, Photoshop.
Ответ: Photoshop

V. Вопросы с развернутым ответом

28. Опишите процесс A/B тестирования баннерной рекламы.
Ответ: 2 варианта дизайна → равномерный показ → анализ CTR и конверсий.

29. Как использовать AI в настройке рекламы?
Ответ: Автоматизация ставок, генерация объявлений, прогнозирование результатов.

30. Почему важно сегментировать аудиторию в рекламе?
Ответ: Для повышения релевантности и снижения стоимости привлечения.



Учебно-методическое и информационное обеспечение модуля

Основная литература
1. Винарский, Я.С. Web-аппликации в интернет-маркетинге [Текст] :

проектирование, создание и применение : практическое пособие / Я. С. Винарский, Р. Д.
Гутгарц. - Москва : ИНФРА-М, 2018. - 267, [1] с. : ил., табл.; 22 см. - (Среднее
профессиональное образование).; ISBN 978-5-16-014219-7.

2. Карпова, С. В. Рекламное дело : учебник и практикум для среднего
профессионального образования / С. В. Карпова. — 2-е изд., перераб. и доп. — Москва :
Издательство Юрайт, 2023. — 431 с. — (Профессиональное образование). — ISBN 978-5-
534-11216-0. — Текст : непосредственный.

3. Синяева, И. М. Основы рекламы : учебник и практикум для среднего
профессионального образования / И. М. Синяева, О. Н. Жильцова, Д. А. Жильцов. —
Москва : Издательство Юрайт, 2023. — 552 с. — (Профессиональное образование). —
ISBN 978-5-534-15083-4. — Текст : непосредственный.

4. Твердохлебова, М.Д., Интернет-маркетинг : учебник / М.Д. Твердохлебова. —
Москва : КноРус, 2021. — 190 с. — ISBN 978-5-406-08562-2.

Дополнительная литература
1. 25 беспроигрышных идей : практическое пособие / Васильева Е.А.. — Москва :

Дашков и К, Ай Пи Эр Медиа, 2019. — 156 c. — ISBN 978-5-394-03192-2.
2. Дробо, К. Секреты сильного бренда: Как добиться коммерческой уникальности /

К. Дробо ; перевод Ю. Орловой. — Москва : Альпина Паблишер, 2016. — 276 с. — ISBN 5-
9614-0109-X

3. Загребельный Г., Боровик М., Меркулович Т., Фролкин И.: Performance-
маркетинг: Заставьте интернет работать на вас. - Альпина Паблишер, 2021 ISBN: 978-5-9614-
5816-9

4. Интернет-маркетинг / Под ред. А.В. Юрасова - М.: Горячая линия - Телеком,
2012. - 246 с.: ил. - ISBN 978-5-9912-0165-0

5. Настольная книга интернет-маркетолога. Воронки продаж, вебинары, SMM
(Мария Солодар) ISBN: 978-5-04-115949-8,

6. Реклама под прикрытием. Нативная реклама, контент-маркетинг и тайный мир
продвижения в интернете [Текст] / Мара Эйнштейн ; перевод с английского [Т. Мамедова]. -
Москва : Альпина Паблишер, 2017. - 299, [1] с.; 22 см.; ISBN 978-5-9614-6243-2

7. Романов А.А. Рекламный менеджмент : учебное пособие / Романов А.А.,
Каптюхин Р.В.. — Москва : Евразийский открытый институт, 2010. — 432 c. — ISBN 978-5-
374-00393-2.

8. Акулич М. В. — Москва: Издательско торговая корпорация «Дашков и К »,
2016. ... ISBN 978-5-394-02474-0.

9. Интернет-маркетинг на 100% [Текст] / Н. Андросов [и др.] ; под ред. Сергея
Сухова. - Москва [и др.] : Питер [и др.], 2011. - 228 с. : ил., портр., табл., факс.; 21 см.; ISBN
978-5-459-00855-5

10. Маркетинговые инструменты для продвижения бизнеса в Интернете. Смирнов А.,
Суздаль Ю. - Москва : ИГ Весь, 2015. ISBN. 978-5-9573-2942-8.

Интернет-ресурсы
1. http://www.adme.ru - интернет-ресурс (архив рекламы, научно-популярные статьи о

рекламе).
2. http://www.advertology.ru - интернет-ресурс (архив рекламы, научно-популярные

статьи о рекламе).
3. http://www.Brandsinfo - интернет-ресурс (архив рекламы, научно-популярные

статьи о рекламе).
4. http://www.intv.ru - интернет-ресурс (архив рекламы, научно-популярные статьи о

рекламе).

http://www.adme.ru/
http://www.advertology.ru/
http://www.intv.ru/


5. http://www.sostav.ru Информационный ресурс «Состав.Ру»: реклама, маркетинг, PR.
6. http://www.sostav.ru. – Портал о рекламе, маркетинге, бизнесе, креативе и PR.
7. http://www.StoryBrand.ru. – Сайт об истории создания мировых марок, брендов,

компаний, фирм, организаций.
8. http://www.telead.ru. – Архив телевизионной рекламы. http://www.tvigle.ru. – Архив

видеоматериалов (фильмы, видеоролики, телевизионная реклама и др).
9. http://e.lanbook.com/ – издательство «Лань», электронно-библиотечная система.
10.http://www.biblioclub.ru/ – электронно-библиотечная система «Университетская

библиотека онлайн».
11.http://elibrary.ru/defaultx.asp – научная электронная библиотека eLIBRARY.RU.

http://www.sostav.ru/
http://www.sostav.ru/
http://www.StoryBrand.ru/
http://www.tvigle.ru/
http://www.telead.ru/
http://e.lanbook.com/
http://www.biblioclub.ru/
http://elibrary.ru/defaultx.asp
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1. Пояснительная записка
В настоящее время актуальными становятся требования к личным качествам

современного студента – умению самостоятельно пополнять и обновлять знания, вести
самостоятельный поиск необходимого материала.

Ориентация учебного процесса на саморазвивающуюся личность делает
невозможным процесс обучения без учета индивидуально-личностных особенностей
обучаемых, предоставления им права выбора путей и способов обучения. Соответственно
появляется новая цель образовательного процесса – воспитание компетентной личности,
ориентированной на будущее, способной решать типичные проблемы и задачи исходя из
учебного опыта и адекватной оценки конкретной производственной ситуации.

Решение этих задач невозможно без повышения роли самостоятельной работы
студентов над учебным материалом. Самостоятельная работа выполняет ряд функций в
образовательном процессе. К ним относятся: развивающая – приобщение к творческой
деятельности, повышение уровня умственного труда; воспитывающая – формирование и
развитие профессиональных качеств будущего магистра; информационно-обучающая –
самостоятельный поиск и отбор необходимой информации.

Самостоятельная работа студентов проводиться с целью:
- систематизации и закрепления полученных знаний и умений студентов,
- углубления и расширения теоретических знаний,
- формирования умений использовать нормативную, правовую, справочную

документацию и специальную литературу,
- формирования самостоятельности мышления, способностей к саморазвитию,

самосовершенствованию и самореализации,
- развития исследовательских умений.
Самостоятельная работа студента подразделяется на внеаудиторную и аудиторную.
Внеаудиторная работа выполняется студентом по тщательно разработанному заданию

преподавателя, но без его непосредственного участия. Содержание внеаудиторной
самостоятельной работы определяется программой самостоятельной работы по дисциплине.
Перед выполнением студентами внеаудиторной самостоятельной работы преподаватель
проводит инструктаж по выполнению задания, который включает цель задания, его
содержания, сроки выполнения, ориентировочный объем работы, основные требования к
результатам работы, критерии оценки. В процессе инструктажа преподаватель
предупреждает студентов о возможных типичных ошибках, встречающихся при выполнении
задания. Инструктаж проводится преподавателем за счет объема времени, отведенного на
изучение дисциплины.

Аудиторная работа выполняется на учебных занятиях под непосредственным
руководством преподавателя и по его заданию.

Приступая к выполнению самостоятельной работы, студент должен внимательно
ознакомиться с методическими рекомендациями по её выполнению. Самостоятельная работа
может осуществляться индивидуально или группами студентов, на занятиях в зависимости
от цели, объема, конкретной тематики самостоятельной работы, уровня сложности, уровня
умений студентов.

2. Организация и руководство внеаудиторной самостоятельной работы
Основными видами самостоятельной работы студентов без участия преподавателей

являются:
- формирование и усвоение содержания конспекта лекций на базе рекомендованной

лектором учебной литературы, включая информационные образовательные ресурсы
(электронные учебники, электронные библиотеки и др.);

- написание рефератов;
- подготовка к семинарам, практическим и лабораторным работам, их оформление;



- составление аннотированного списка статей из соответствующих журналов по
отраслям знаний (педагогических, психологических, методических и др.);

- подготовка практических разработок и рекомендаций по решению проблемной
ситуации;

- выполнение домашних заданий в виде решения отдельных задач, проведения
типовых расчетов, расчетно-компьютерных и индивидуальных работ по отдельным разделам
содержания дисциплин и т.д.

Критериями оценок результатов внеаудиторной самостоятельной работы студента
являются:

- уровень освоения студентами учебного материала,
- умения студента использовать теоретические знания при выполнении

самостоятельных работ,
- обоснованность и четкость изложения ответа.

3. Методические рекомендации по составлению конспекта.
Конспект, план-конспект – это жанры работы с другим источником. Цель этих жанров

– зафиксировать, переработать тот или иной научный текст.
Конспект представляет собой дословные выписки из текста источника. При этом

конспект – это не полное переписывание чужого текста. Обычно при написании конспекта
сначала прочитывается текст-источник, в нём выделяются основные положения,
подбираются примеры, идёт перекомпоновка материала, а уже затем оформляется текст
конспекта. Конспект может быть полным, когда работа идёт со всем текстом источника или
неполным, когда интерес представляет какой-либо один или несколько вопросов, затронутых
в источнике.

План-конспект представляет собой более детальную проработку источника:
составляется подробный, сложный план, в котором освещаются не только основные вопросы
источника, но и частные. К каждому пункту или подпункту плана подбираются и
выписываются цитаты. Часто записей в виде плана и тезисов бывает недостаточно для
полноценного усвоения материала. В этом случае прибегают к конспектированию, т.е. к
переработке информации за счет ее свертывания.

Конспектом называется краткое последовательное изложение содержания статьи,
книги, лекции. Его основу составляют план тезисы, выписки, цитаты. Конспект в отличие от
тезисов воспроизводят не только мысли оригинала, но и связь между ними, в конспекте
отражается не только то, о чем говорится в работе, но и что утверждается, и как
доказывается.

Существуют разнообразные виды и способы конспектирования. Одним из наиболее
распространенных является, так называемый текстуальный конспект, который представляет
собой последовательную запись текста книги или лекции. Такой конспект точно передает
логику материала и максимум информации. Общую последовательность действий при
составлении текстуального конспекта можно определить таким образом:

1. Уяснить цели и задачи конспектирования.
2. Ознакомится с произведением в целом: прочитать предисловие, введение,

оглавление е выделить информационно значимые разделы текста.
3. Внимательно прочитать текст параграфа, главы и отметить информационно

значимые места.
4. Составить конспект, для этого:
- сделать библиографическое описание конспектируемого источника;
- последовательно выделить в тексте тезисы и записать их с последующей

аргументацией;
- написать краткое резюме – обобщить текст конспекта, выделить основное

содержание проработанного материала, дать ему оценку.



Конспекты могут быть плановыми, пишутся на основе составленного плана статьи,
книги. Каждому вопросу плана соответствует определенная часть конспекта. Удобно в этом
случае воспользоваться вопросным планом. В левой части страницы вы ставите проблемы,
затронутые в книге в виде вопросов, а в правой части страницы даете на них ответы. Очень
удобно пользоваться схематичной записью прочитанного. Составление конспектов-схем
служит не только для запоминания материала. Такая работа становится средством развития
способности выделять самое главное, существенное в учебном материале, классифицировать
информацию. Схемы могут быть простыми, в которых записываются самые основные
понятия без объяснений. Такая схема используется, если материал не вызывает затруднений
при воспроизведении.

Действия при составлении конспекта – схемы могут быть такими:
1. Подберите факты для составления схемы.
2. Выделите среди них основные, обще понятия.
3. Определите ключевые слова, фразы, помогающие раскрыть суть основного

понятия.
4. Сгруппируйте факты в логической последовательности.
5. Дайте название выделенным группам.
6. Заполните схему данными.
Те учащиеся, которые не могут положиться на свою память, должны иметь

зрительную опору, которая является удобным способом проверки и запоминания
информации.

4. Методические рекомендации по выполнению презентации
Одним из актуальных и распространённых направлений внедрения использования

информационных технологий в образовательный процесс учебного заведения являются
мультимедийные презентационные технологии.

У термина презентация (от лат. praesento — передаю, вручаю или англ.present —
представлять) два значения — широкое и узкое. В широком смысле слова презентация — это
выступление, доклад, защита законченного или перспективного проекта, представление на
обсуждение рабочего проекта, результатов внедрения и т.п. В узком смысле слова
презентации — это электронные документы особого рода. Они отличаются комплексным
мультимедийным содержанием и особыми возможностями управления воспроизведением
(может быть автоматическим или интерактивным). Далее этот термин будет использоваться
в узком смысле этого слова.

Презентация наглядно отображает на экране в сжатом виде весь отобранный автором
материал. Документы этого типа готовятся с помощью специальных программных средств,
но при этом широко используются и традиционные универсальные средства, такие как
текстовые и табличные процессоры, графические редакторы, средства обработки звуковой и
видеоинформации.

Общая характеристика основных структурных элементов презентации
Основной единицей электронной презентации в среде PowerPoint является слайд, или

кадр представления информации, учитывающий эргономические требования визуального
восприятия информации. Каждая электронная презентация с одной стороны, должна быть в
значительной степени автономным программным продуктом, а с другой — отвечать
некоторым общим стандартам по своей внутренней структуре и форматам содержащихся в
ней исходных данных (формат рисунков, дизайн таблиц и т.п.).

Обязательными структурными элементами, как правило, являются: обложка;
титульный слайд; оглавление; основной материал (включая текст, схемы, таблицы,
иллюстрации, графики); информационные ресурсы по теме.

Обложка должна быть по возможности красочной. Для этого следует оформить ее с
помощью графических вставок и фонов. Дизайн обложки должен способствовать
улучшению эмоционального состояния человека и повышать его интерес к предмету.



Титульный слайд должен включать: название темы; информацию об образовательном
учреждении; сведения об авторе; дату разработки; информацию о местоположении
информации в сети, на локальном компьютере и имя файла.

Оглавление является очень важным структурным элементом презентации. С одной
стороны, оно должно быть достаточно подробным, чтобы обеспечивать оперативный доступ
(через гипертекстовые ссылки) к ее сравнительно небольшим содержательным частям, с
другой стороны, максимально обозримым, т.е. находиться на одном слайде. Практика
показывает, что таким требованиям, как правило, удовлетворяет двухуровневое оглавление
(разделы и подразделы).

Оглавление может представлять сокращенное графически-текстовое изображение
содержания, помогающее понять структуру материала, идеи, заложенные в нем, и
сопоставляющее отдельные фрагменты содержания презентации с некими графическими
образами, способствующими ассоциативному запоминанию.

Основной материал в электронной презентации, как правило, представлен в краткой
форме, что имеет достаточно веские основания для существования наряду с полным
учебным материалом. Такое представление дает качественно иной ракурс для рассмотрения
содержания, что достаточно эффективно как на этапе вводных занятий по теме, так и на
этапе обобщения и систематизации учебного материала. Изложение содержания материала
может осуществляться в виде текста, рисунков, таблиц, графиков и т.п. При этом
графическое представление учебного материала позволяет передать необходимый объем
информации при краткости его изложения.

Информационное обеспечение презентации удобно организовать в виде
гипертекстовой системы, при которой фрагменты текста с элементами графики соединяются
между собой с помощью специальных гиперсвязей в сеть. С помощью гиперссылок можно
получить на экране дополнительную или поясняющую информацию, организовать
многократное обращение к одним и тем же информационным объектам из разных мест
презентации.

Следует выделить наиболее общие требования к средствам, формам и способам
представления содержания самостоятельного материала в электронной презентации:

- сжатость и краткость изложения, максимальная информативность текста;
- объединение связанных информационных элементов в целостно воспринимающиеся

группы; каждому положению (каждой идее) должен быть отведен отдельный абзац текста;
- основная идея абзаца должна находиться в самом начале (в первой строке абзаца).

Это связано с тем, что лучше всего запоминаются первая и последняя мысли абзаца;
- предпочтительнее использование табличного (матричного) формата предъявления

материала, который позволяет представить материал в компактной форме и наглядно
показать связи между различными понятиями;

- при проектировании характера и последовательности предъявления материала
должен соблюдаться принцип стадийности: информация может разделяться в пространстве
(одновременное отображение в разных зонах одного слайда) или во времени (размещение
информации на последовательно демонстрируемых слайдах);

- вся вербальная информация должна тщательно проверяться на отсутствие
орфографических, грамматических и стилистических ошибок;

- графика должна органично дополнять текст. Динамика взаимоотношений
визуальных и вербальных элементов и их количество определяются функциональной
направленностью материала.

При этом большие иллюстрации могут храниться в отдельном альбоме рисунков
(графиков, схем, фотографий), оформляемом в виде самостоятельного модуля презентации.

5. Организация и руководство аудиторной самостоятельной работы



Аудиторная самостоятельная работа по дисциплине выполняется на учебных занятиях
под непосредственным руководством преподавателя и по его заданию. Основными видами
аудиторной самостоятельной работы являются:

- выполнение лабораторных/практических работ по инструкциям;
- работа с литературой и другими источниками информации, в том числе

электронными;
- само- и взаимопроверка выполненных заданий;
- решение проблемных и ситуационных задач.
Выполнение лабораторных работ осуществляется на лабораторных занятиях в

соответствии с графиком учебного процесса.
Для обеспечения самостоятельной работы преподавателями разрабатываются

методические указания по выполнению лабораторной работы.
Работа с литературой, другими источниками информации, в т.ч. электронными может

реализовываться на семинарских занятиях. Данные источники информации могут быть
представлены на бумажном и/или электронном носителях, в том числе, в сети Internet.

Преподаватель формулирует цель работы с данным источником информации,
определяет время на проработку документа и форму отчетности. Само и взаимопроверка
выполненных заданий чаще используется на семинарском, практическом занятии и имеет
своей целью приобретение таких навыков как наблюдение, анализ ответов сокурсников,
сверка собственных результатов с эталонами.

Решение проблемных и ситуационных задач используется на лекционном,
семинарском, практическом и других видах занятий. Проблемная/ситуационная задача
должна иметь четкую формулировку, к ней должны быть поставлены вопросы, ответы на
которые необходимо найти и обосновать.

Критерии оценки правильности решения проблемной/ситуационной задачи должны
быть известны всем обучающимся.

Методические рекомендации по выполнению лабораторных/практических
занятий.

Прежде чем приступить к выполнению лабораторного и практического занятия,
необходимо: тщательно изучить содержание работы и порядок ее выполнения; повторить
теоретический материал; подготовить таблицы для занесения результатов наблюдений и
вычислений.

Работы выполняются в лабораториях кафедры в часы занятий по расписанию.
Лабораторные работы выполняются бригадами, обычно из 2-5 человек. В процессе работы
каждый член бригады выполняет определенные обязанности. В последующих работах эти
обязанности должны меняться так, чтобы каждый член бригады смог приобрести навыки по
различным видам работ лабораторного исследования.

При завершении работы студенты составляют письменный отчет о выполнении
работы.

Требования к отчетам по лабораторным и практическим занятиям.
Отчеты по лабораторным и практическим занятиям следует оформлять в тетради для

каждого студента отдельно. Чертежи, схемы, рисунки и таблицы следует выполнять
карандашом, по линейке (при ручном вычерчивании). Ответы на контрольные вопросы
прописываются в отчете и могут быть оформлены как на занятии, аудиторно, так и дома,
внеаудиторно.

Отчет по каждой работе должен содержать:
- наименование работы;
- цель работы;
- основные приборы, материалы и оборудование;
- схемы (чертежи, рисунки), таблицы измерений, расчетов при необходимости;
- методы исследования;



- расчеты;
- графический материал (графики, характеристики, диаграммы) при необходимости;
- анализ полученных данных и выводы по работе;
- ответы на контрольные вопросы.
Критерии оценки:
- наличие отчета с правильно и аккуратно выполненными записями, таблицами,

рисунками, чертежами, графиками, вычислениями и выводами;
- степень самостоятельности студента при выполнении работы;
- четкость проведения опыта в условиях и режимах, обеспечивающих получение

результатов и выводов с наибольшей точностью;
- соблюдение требований безопасности труда; - знание студентом ответов на

контрольные вопросы.

6. Подготовка к зачету и экзамену
1. Экзамены по учебной дисциплине, МДК проводятся согласно рабочему учебному

плану в период экзаменационных сессий, установленных графиком учебного процесса, в
дни, освобожденные от других форм учебной нагрузки.

2. На промежуточную аттестацию в форме экзаменов отводится не более 1 недели (36
часов) в семестр. Если в семестре не предусмотрена промежуточная аттестация в форме
экзамена, то данная неделя переносится на следующий семестр. Допускается с разрешения
заместителя директора по УР проводить промежуточную аттестацию непосредственно после
завершения освоения дисциплин или МДК.

3. Методист УМО составляет расписание экзаменов, которое утверждается
директором колледжа. Расписание экзаменов доводится до сведения студентов и
преподавателей не позднее, чем за две недели до начала сессии. При составлении расписания
экзаменов учитываются следующие нормативы:

- для одной группы в один день планируется только один экзамен;
- интервал между экзаменами должен быть не менее двух календарных дней;
- первый экзамен может быть проведен в первый день экзаменационной сессии;
- перед экзаменом планируется проведение консультации за счет общего числа часов

на группу.
1. Форма проведения экзамена по дисциплине или МДК устанавливается колледжем и

доводится до сведения студентов преподавателем в начале соответствующего семестра.
2. Для аттестации студентов создаются фонды контрольно-оценочных средств.

Содержание фондов оценочных средств по учебным дисциплинам и МДК направлено на
оценку уровня освоения теоретических знаний и практических умений и должны носить
производственный практико-ориентированный характер. Комплекты контрольно-оценочных
средств по учебным дисциплинам и МДК разрабатываются преподавателями,
рассматриваются и согласовываются на заседаниях предметно-цикловых комиссий,
утверждаются заместителем директора колледжа по учебной работе.

3. Перечень вопросов и практических задач по разделам, темам, выносимым на
экзамен, доводится до сведения студентов не позднее, чем за месяц до проведения экзамена.
Формулировки вопросов должны быть четкими, краткими, понятными, исключающими
двойное толкование.

4. На основании перечня вопросов и практических задач составляются
экзаменационные билеты, содержание которых до студентов не доводится.
Экзаменационные билеты ежегодно утверждаются заместителем директора по учебной
работе.

5. Преподавателю предоставляется право дополнительно задавать теоретические
вопросы и давать практические задания в соответствии с перечнем вопросов и практических
задач, рекомендуемых для подготовки к экзамену по дисциплине или МДК.



6. Экзаменационные вопросы по МДК должны включать темы всех разделов данного
междисциплинарного курса.

7. При отсутствии возможности проведения единого экзамена по всем разделам
(темам) МДК допустимо проведение экзамена по одному из наиболее значимых разделов
(тем) междисциплинарного курса. По всем другим разделам (темам) этого МДК
преподаватель в журнале выставляет итоговые оценки по текущему контролю знаний
студента. Экзаменатор выставляет оценку за экзамен в ведомость, выводит итоговую оценку
с учетом текущего контроля всех разделов (тем) МДК и выставляет её в зачетную книжку.

8. К началу проведения экзамена по учебной дисциплине или МДК преподавателем
должны быть подготовлены:

- комплект материалов для оценки сформированности умений и навыков по учебной
дисциплине, МДК;

- экзаменационные билеты для проведения устного или письменного экзамена по
учебной дисциплине, МДК;

- наглядные пособия, материалы справочного характера, нормативные документы,
разрешенные к использованию на экзамене.

9. Во время экзамена студенты могут пользоваться справочной литературой и
другими пособиями с разрешения преподавателя.

10. К началу проведения экзамена по учебной дисциплине или МДК секретарем
отделения и педагогом-организатором должны быть подготовлены:

- экзаменационная ведомость по дисциплине или МДК;
- журнал учебных занятий.
Экзаменационные ведомости по дисциплине и МДК должны соответствовать

установленной колледжем форме.
11. При явке на экзамен студент должен иметь при себе зачетную книжку, которую он

предъявляет преподавателю в начале экзамена.
12. В случае неявки студента на экзамен в экзаменационной ведомости напротив его

фамилии экзаменатором делается запись «не явился». Неявка на экзамен по неуважительной
причине приравнивается к получению неудовлетворительной оценки.

13. Студенты, выполнившие программу по учебной дисциплине (МДК) текущего
семестра в полном объеме и в сроки, установленные графиком учебного процесса, имеют
право на получение экзаменационной оценки без сдачи экзамена («автоматом»).

14. Не допускаются к сдаче экзамена по дисциплинам студенты:
- не имеющие зачетов по 3 и более дисциплинам;
- не выполнившие практические работы, курсовые работы в объеме, предусмотренном

рабочим учебным планом по дисциплине, выносимой на экзамен.


