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BBenenne

Leab ocBOeHMsI TUCHMIUIMHBI — HM3Y4YEHHE TEXHOJOIMH NpoJBHMXEeHHs OpeHna B 1U(poBOi
cpele A 00ecrevyeHusl CUCTEMaTHYeCKOM U IIIaHOMEPHON paboThl MEHEXKMEHTA KOMIIAaHUHU C
TaKUMU KoMIoHeHTaMu cucteMbl CMU kak HOBble Mequa.

OCHOBHBIMU 3a1a4aMM U3YUYCHUS TUCIUTUTHHBI SBIISIFOTCS:

- U3y4YeHHe UCTOPUHU UCTIOIh30BaHUS OpEH/1a, OCHOBHBIX TEHACHIIMI 1 TUIIOB OPEHIMHTA;

- 0COOCHHOCTEH MpoIiecca co3aaHus OpeHa;

- (popmMHupoBaHUE HABBIKOB IPOEKTUPOBAHUSI OPEH]IOB;

- opmupoBaHUEe YMEHUH YIIpaBJICHUS METOIMKAMHU TTOCTPOCHUS OpeHIa;

- o0najjaHrie HaBbIKaMU TIPOABIKEHUsS OpeHa B U poBoii cpee;

- o0OiajaHue HaBBIKAMU HCIOJB30BaHUS HEKOTOPOTO MHUHHUMYyMa TMPAKTUYECKUX TPUEMOB
paboTHI C TPyNMON (KOMaHI0H, MOPA3ICTICHUEM).

JuctumimHa «TexHonoruu nmpoaBukeHus: OpeHna B nudpoBoil cpeie» OTHOCUTCS K YacTH,
dopmMHpyeMoil ydacTHHUKaMHM 0Opa30BaTENbHBIX OTHOLIEHWA W SBISAETCS JUCLUIUIMHOM I10
BbIOOpY. OTUETHOCTD: 3a4erT.

TpeGoBanuss k pe3yJbTaTaM OCBOCHMS IMCHMILIMHBI. [lporecc u3yuyeHUs AMCUUILIMHBI
HarpasiieH Ha HOpMUPOBAHHE y CTYJCHTOB CIEAYIOMINX KOMIETCHIUH:

Criocoben ompenensaTh Kpyr 3aad B paMKax IOCTAaBJICHHOHN LeIM M BBHIOMpATh ONTHUMAaIbHbIC
CrocoObl MX pELIeHUs, UCXOJ U3 JIEHCTBYIOIIMX MPABOBBIX HOPM, MMEIOIIUXCS PECYPCOB U
orpannyeHui — YK-2.

-1 YK-2 dhopmynupyer 1ens MpoeKTa, ONpeAessieT COBOKYIHOCTh B3aMMOCBSI3aHHBIX 3a7ad,
00ecreynBaroInX ee JOCTUKEHNE U OTIPEIEISIET OKUIaeMble pPe3yJIbTaThl pEIIeHUs 3a/1a4;
NA-2 VK-2 paspabGaTbiBaeT IulaH JeHCTBUH JUIsl pelIeHHs 3a4ad  [pOoeKTa, BbIOUpas
ONTUMAJIbHBINA CHOCO0 MX PELIeHUs, UCXOJA U3 JEHCTBYIOIUX MPABOBBIX HOPM U UMEIOIIUXCS
pPECYpCOB U OTPAHUYCHUH.

NJ-3 YK-2 obecrieunBaeT BBINOJIHEHNUE IPOEKTAa B COOTBETCTBUU C YCTAHOBJICHHBIMH LIEISIMU,
CPOKaMHU M 3aTpaTaMu, UCXOId M3 JIEHUCTBYIOILUMX IIPABOBBIX HOPM, MMEIOLIUXCS PECYPCOB U
OrpaHUYEHUI, B TOM YHCIIE C UCIIOJIb30BaHUEM LIU(PPOBBIX HHCTPYMEHTOB.

Crioco0eH oCyIEeCTBIIATh COLMATIBHOE B3aUMOJICHCTBUE M PEaIN30BbIBATh CBOIO POJIb B KOMaH 1€
-VYK-3

NA-1 VYK-3. VYuacTtByer B MEXJIWYHOCTHOM M TPYNIOBOM B3aUMOJICHCTBUM, HCIONb3YSI
MHKJTIO3UBHBIA TOAXO0M, 3(P(EKTUBHYI0 KOMMYHHKAIIMIO, METOJbl KOMaHI000pa3oBaHUS U
KOMAaH/THOT'O B3aUMOJICHCTBHUS NP COBMECTHOM padoTe B paMKax MOCTABICHHON 3ajauu;

N-2 YK-3. Ob6ecneunBaeT pabOTy KOMaHABI Ui TOJIYYEHHUS ONTUMAJbHBIX PE3yIbTaTOB
COBMECTHOM pabOThI, C Y4ETOM HHIMBHUIYaJTbHBIX BO3MOXKHOCTEH €€ WIEHOB, MCIOIb30BaHM
METOAOJIOTUN JTOCTHIKEHHUS YCIeXa, METOAO0B, MH()OPMAIIMOHHBIX TEXHOJOTHH M TEXHOJIOTUH
¢opcaiira;

NJI-3 VK-3. obecrieunBaeT BBINOJHEHUE IIOCTABICHHBIX 3a7ad Ha OCHOBE MOHMTOpPHHIa
KOMaHJHOH pabOThl U CBOEBPEMEHHOI'O pearnpoBaHus Ha CYIIECTBEHHbIE OTKIOHEHHUS.



IMPAKTUYECKUE 3AHATUSA

Tema 1. IlonsiTHe OpeHIa M CYINHOCTH OpEeHIUHTA

L]env: M3y4UTh TEXHOJIOTUH MTPOJBUKEHHS OpeHia B U poBoii cpere.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvnocms membi: B mocnenHee BpeMs 3HaUUTEIBLHO BO3POC MHTEpEC K OpeHAMHTY B Mupe. B
YCIIOBUSIX YCJIOKHEHHSI PBIHKOB, YCHJIEHUS KOHKYPEHLUH IOKYNaTeasiM CTAHOBHUTCS CIIOKHO
pa3o0paThCsi B OTPOMHOM MHOT000pa3uy MOX0XHUX ToBapoB. Eciu paHblie TOBapbl OTJIMYAINCH O
(YHKIMOHATBHBIM  CBOWCTBAM M TEXHOJOTHSIM  IPOU3BOJCTBA, TO Temepb CIOCOOOM
i QepeHIUpoBaHsl CTaHOBHUTCS OpeHA. B JaHHBIX ycnoBHsX U3ydeHHe OpeHIMHra Kak
KOMIUIEKCHOM MAapKETUHTOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEILHOE
KOHKYPEHTHOE IPEUMYIIECTBO, HPEACTaBIAETCS OCOOCHHO BaXXHBIM M aKTyaJbHBIM HE TOJIBKO 3a
py6exom, Ho u B Poccuu.

Bonpocs! 1 3aganus:
OcHOBHBIE IOAXO/IbI K ONPENIEICHUI0 OpeHIa.
[TousTHE «MapKu TOBapay.
bpenn — OpeHAMHT — TOBapHBIM 3HAK — TOProBas Mapka.
Hctopus OpeHauHra.
OCHOBHBIE 3TaIbl YBOJIIOLMN OpEHIMHTa
. Knaccudukanus Tumos OpeHa0B.
.IpeumymiecrBa OpeH10B.

N AW~

Teopernyeckas 4acTb
BpenauHr momoraer co3gath MOpTpeT OpeHnaa (TOpProBoil Mapku), OTJIMYHBIA OT MOPTPETOB
OpeHIIOB KOHKYpPEHTOB. B COBpeMEHHON 5SKOHOMHKE OpEHIMHI TIOJydaeT Bce Ooubliee
pacrnpoCTpaHEeHHE KaK HOBAsl OTPACIIb 3HAHUM U IPAKTHYECKOMN AEATEITbHOCTH.
BpenauHr — 53T0 BeChb MAapKETHHTOBBIM TIporiecc co3maHus (pa3paboTku) OpeHma, ero
perucTpanus, ynpaBieHe, IPOIBUKEHIE U Pa3BUTHE.
BpenauHr - 1esaTenbHOCTh O CO3/IaHUI0 AOJITOCPOYHOTO MPEANOYTEHUS K TOBAPY, OCHOBaHHAS
HAa COBMECTHOM BO3JIEHCTBUM Ha MOTPEOUTENE TOBAapPHOIO 3HAKA, YIMAKOBKH, PEKJIaMHBIX
oOpaleHuii, MaTepuagoB CTUMYJIUPOBAHHUS CObITAa U JAPYIHMX DJIEMEHTOB MAapKETHHTA,
00BETMHEHHBIX OIpeeIeHHOW Haeell M (UPMEHHBIM CTHJIEM, BBIICIAIONIMX TOBAp Cpeau
KOHKYPEHTOB M CO3/IaI0LINX ero 00pa3 (OpeHa-uMHIK).
C nomomiplo OpeHIWHTa MOXHO TOAJEPKUBATh 3aIUIaHUPOBAHHBIM 00BEM MpPOAAXK Ha
KOHKPETHOM pBIHKE M OOCCIICYHTh YBEIMYCHHE NPHOBUTLHOCTH B PE3yJbTaTe paCIIUpEHUS
accoptuMeHnTa ToBapoB. I[Ipomecc OpeHIMHTra JO0JKEH HOCHTH CTPATETWYECKHd M LETOCTHBIH
XapakTep; JOJDKEH COCpeIOTauuMBaThCSl Ha CO3/JaHUMM o0paza OpeHpa, A dYero Bce
MapKETHUHTOBBIC YCHUIIUS JOJKHBI ObITh 00bEMHEHBI.

Tema 2. TeopeTnueckne 0CHOBbI OpeH/I-MeHeKMEHTA

L]env: M3y4UTh TEXHOJIOTUH MTPOABUKEHHSI OpeHia B I poBoii cpere.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvnocms memsbi: B mocneHee BpeMs 3HaUUTENIBHO BO3POC MHTEpeC K OpeHAUHry B Mupe. B
YCIIOBUSIX YCJIOKHEHHSI PBHIHKOB, YCHJICHUS KOHKYPEHLUH IIOKYMNaTeasiM CTAaHOBHUTCS CIIOKHO
pa3o0paThCcst B OTPOMHOM MHOT000pa3suy MOX0XHX TOBapoB. Eciu paHble TOBapbl OTIIMYAINCH O
(YHKIMOHANBHBIM ~ CBOWCTBAM M TEXHOJOTHSM  NPOM3BOJCTBA, TO Temepb CIOCOOOM
muddepeHIUpPOBaHUs CTAaHOBUTCS OpeHlI. B  1maHHBIX yCIOBUSX U3ydyeHUE OpeHIMHIa Kak
KOMIUIEKCHOH MAapKETHHTOBOM CHCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEILHOE
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KOHKYPCHTHOC IMPEUMYIIECTBO, IMPECACTABIISACTCS 0COOEHHO BaXXHBIM U AKTyaJIbHBIM HC TOJIBKO 3a
pyOexxom, HO u B Poccun.

Bonpocsl u 3aganus:
®opMHpOBaHUE KYJIbTYpPbl TOPrOBOK MapKH
30HTUYHBIC OPEH/TBI.
DKoHOMHUYECKas cpefia OpeHaa. DTarmbl CO3/1aHusl CTOUMOCTH OpeH/Ia.
AlinenTrka OpeHaa.
CrouMocTh OpeH/1a, KOMITOHEHTHI OIIEHKH OpeH/Ia.
OCHOBHBIE METO/IbI ONIPEICIICHHS] CTOUMOCTH OpeHIa.

SNk -

Teopernyeckas 4acTb
Mapka mosapa — uMsi, TEpMUH, 3HaK, CHMBOJI, PUCYHOK WJIM X COYETaHUE, MpeIHa3HauYCHHbIC
JUTSL UASHTU(UKALIMU TOBAPOB UM YCIYT MPOJIaBlia WIM FPYIIIbI MPOAaBIOB U quddepeHInanum
UX OT TOBApOB M YCIYT KOHKYPEHTOB. Mapka TOoBapa COCTOUT M3 MAPOYHO20 HA38AHUS U
MapouHO20 3HAKA.
Topeosasa mapka (moeapHulii 3HAK) - 3apETUCTPUPOBAHHOE B YCTAHOBJICHHOM IOPSIKE
0003Ha4YeHHEe, MPUCBOCHHOE TOBApy MJIS €ro OTIMYMS OT JAPYTUX M yKa3aHUsS MPOU3BOAMUTEIIS.
ToBapHbIil 3HaK 3alUINAET HCKIIOYUTENbHBIE IMpaBa MpOJaBla Ha MOJIb30BAaHUE MapOYHBIM
Ha3BaHUEM W/WJIM MapOYHBIM 3HaKOM (3MOsieMoii). To ecTh TOProBeIe MapKu — 3TO Ha3BaHUS,
1oJ KOTOpbIMH (UpMa peKIaMHUpyeT W TpPOJaeT CBOIO MpoayKuuio, Hampumep, Corvette,
Chevrolet, Pontiac.
Bormpocsl 6penanHra JaBHO 3aHUMAIOT OJHO U3 JIMTUPYIOUIUX MOJOXKEHUH Cpeu APYTUX TeM
MapKETHHTOBBIX JAUCKYCCHIA, OJTHAKO MapKETOJIOTH JI0 CUX TIOp HE MPHUILIH K eIMHOMY MHECHHUIO
10 TIOBOJ/IY TOTO, YTO K€ TaKoe OpeH/I.
CyIecTByIOT J1Ba OCHOBHBIX IOAXOJa K ONpeAeleHHI0 OpeHaa, KOTOphle OTpakaloT [Ba
KpalfHUX MOJI0ca B3TJISI0B HA 3TOT TEPMUH:
Ilooxoo 1. OrmpeneneHne aMepUKAaHCKOM accoluanyy MapKEeTUHra, OPUEHTUPOBAHHOE Ha
KOMITaHWIO: BpeH/l MOHUMaeTcst Kak Ha3gaHue, NoONUCh, CUMBO], NPOEKM UIU UX KOMOUHAYUS,
npeoHasHauenHas Oasa udeHmugukayuu moeapa uau yciyeu u ougdgepenyupoganus om
KOHKYpenmos. B 3ToM omnpezieieHMH B Ka4eCTBE OCHOBHBIX MHCTPYMEHTOB IU(QepeHIranuu
BBICTYMAIOT BHU3YajbHBbIE W APyTHE «BHEIIHHE» OOpa3bl. B CBSI3M € ATHUM Takoi MOAXOA K
ompezeneHuio OpeHJa KPUTHUKOBAJCS 3a HEMOJHOE TMpEACTaBIEHHE O MEXaHHU3Me
muddepeHIranuy, Ho, TEM HE MEHEE, 9TO OIPEIEIEHUEe OYE€HB YaCTO MCIIOJIb3YETCH.
Ilooxoo 2. Onpenenenue OpeHna «4depe3 norpedureneit». B gaHHOM moaxoje BO riaBy yria
CTaBsATCA MOTPEOUTENBCKUE KAauyecTBa, CBOICTBAa TOBapa, T.K. 3TH MOTPEOUTENBCKUE CBONCTBA
TOBapa SBISIFOTCS 0a30it st nuddepeHIpoBaHUs TOBapa U MO3UIIMOHUPOBAHUS €T0 Ha PHIHKE.
I»Bun M. Orunsu (David Ogilvy) onpenenser OpeHa kak o0pa3 B MOTpeOUTETHCKOM CO3HAHUU:
«bpenn - 3To Heocs3aeMasi cyMMa CBOWCTB MPOJYKTA: €r0 UMEHH, YIAKOBKH U IIEHBI, HCTOPHUH,
peryTanuu U croco0a peKIaMupoBaHUs. BpeHn Takke sSBISETCS COYETAaHHWEM BIICYATIICHUS,
KOTOPBIi OH NPOM3BOJAMT Ha TMOTpeOHUTENed U pe3ysJbTaTOM HX OINbITa B HCIHOJIb30BAHUHU
OpeHa.

Tema 3. Pazpaborka Openaa. ATpudyTsl OpeHaa

L]env: M3y4UTh TEXHOJIOTHH MTPOJABUKEHHSI OpeH ia B I poBoii cpere.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocmes memoi: B mocnenHee BpeMs 3HAUUTEIBHO BO3POC HHTEpPEC K OpeHIUHTY B Mupe. B
YCIOBHSAX YCJIOXXHEHUSI PBIHKOB, YCHJICHHS KOHKYPEHIIMM TMOKYNAaTeIsIM CTAHOBUTCS CIIOKHO



pa3o0paTbcsi B OTPOMHOM MHOT000pa3uu MOX0XHUX TOBapoB. Eciu panbie TOBapbl OTIHYAIHCH IO
(GYHKIIMOHATBHBIM ~ CBOMCTBAM H  TEXHOJOTHSM  TPOW3BOJACTBA, TO TEMeph  CIIOCOOOM
I QepeHIUpOBaHsT CTaHOBHUTCS OpeHA. B JaHHBIX yclnoBHsAX u3ydeHHe OpeHIMHra Kak
KOMIUIEKCHOM MAapKETUHTOBOM CHUCTEMBbI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEIBHOE
KOHKYPEHTHOE TMPEUMYIIECTBO, MPEACTABISAETCS 0COOCHHO BAKHBIM M aKTyaJIbHBIM HE TOJIBKO 3a
pybexxom, HO u B Poccum.

Bonpocs! u 3aganus:

[TonsiTue «OpeHa-omIauHr». Mozens «kojeco OpeHaar.
CTpyKTypa MapoO4HOI WIACHTUIHOCTH.

ATpubyTHI OpeHa.

[ToanmHHEBIE 1 MHUMBIE OpPEHIBI.

VYmakoBKa KaK 9acTh MapKETHHT-MHUKCA.

CrnoraH Kak YMOITMOHAJIbHBIN AJIEeMEHT OpeHa.

IS e

Teopernyeckast 4acTh
Mooenv «koneco bperoar.
B mnHacrosimee BpeMs Benyliue CIEHUANIMCTBI W OKCIEPTH B 00JacTH OpeHA-MEHEeIKMEHTa
MHTEHCUBHO paboTaroT Haj mpolieMoil popMyIHpOBaHUS CYLITHOCTH M COZAEp)KaHUS OpeH/IOB.
Becowmplii Bki1aj B pelieHue 3Toi 3ajauu cienaina OpuTaHcKas KOHCAITUHIOBasi KoMIaHus Bates
Worldwide, npeninoxxuB yHHBEPCAIbHYIO MOJeb MocTpoeHus OpennoB — «Komeco Openma»
(Brand Wheel). I'paduueckn monens Brand Wheel npeacrasiena B Buje Habopa OKpYKHOCTEH,
Ka)K/1asi 13 KOTOPHIX Ha CBOEM YPOBHE MPEACTABISIET OTACIHHYIO COCTABIISIONIYIO0 OpeH/a.
Ampubymut  6penoa. C OpeHIOM CBSI3aHO HECKOJBKO TIOHATHUH, KOTOPBIMH OINEPUPYIOT
cnenuanuctel. Kaxapiii Openn obnamaer ompeaeneHHbMH atpuOytamu (brand attributes) —
(GYHKIMOHATBHBIMA WM~ OMOLIMOHAIBHBIMH  aCCOLMAIMAMH, TPHUCBOCHHBIMH  OpeHIY
MOKYTATeISIMA 1 TIOTCHIMATBHBIMHA KJIMEHTaMH. ATpUOYTHl OpeH1a MOTYT OBITh TIO3UTHBHBIMHU
¥ HETaTHBHBIMH, UMETh PA3IMYHYI0 CHIy M BaXXHOCTb JUIS Pa3HBIX CErMEHTOB phIHKA. CyTb
moboro OpeHaa ompenenseT TIJaBHAas, OCHOBHas xapakrepucTtuka (brand essence). Bce
aTpuOyThl OpeH/Ja B COBOKYMHOCTH COCTaBIISIOT MHIWBUAYyanbHOCTh OpeHma (brand identity),
KOTOPYIO CO3/MaeT M TOAJCP)KUBACT CHENMANUCT 1o OpeHny. MumuBuayansHOCTH OpeHAa
BBIpA)XaeT TO, YTO JIOJDKEH 0003HauaTh OpPEHI, W SIBIISICTCS HEKHM JOJTOCPOYHBIM OOCIIaHueM
MOTPEOUTENSIM OT aBTOPOB OpeH .

Tema 4. MapKeTI/IHFOBbIe KOMMYHHKAIMHA U UX POJIb B PasBUTHH 6peH)1a

L]env: M3y4IUTh TEXHOJIOTHH MTPOJBUKEHHSI OpeH ia B I poBOii cpere.

Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvnocms membi: B mocneHee BpeMs 3HaUUTENIBHO BO3POC MHTEpEC K OpeHAUHTYy B Mupe. B
YCIIOBUSIX YCJIOKHEHHSI PBHIHKOB, YCHJIECHUS KOHKYPEHLIMM TIIOKYMaTeIsiM CTAHOBHUTCS CIIOKHO
pa3o0paThCcst B OTPOMHOM MHOT000pa3uy MOX0XHUX TOBapoB. Eciu paHble TOBapbl OTIIMYAIKNCH O
(YHKIMOHANBHBIM ~ CBOWCTBAM M TEXHOJOTHSIM  MNPOU3BOJCTBA, TO Temepb CIOCOOOM
muddepeHIMpOBaHUs CTAaHOBUTCS OpeHlI. B  nmaHHBIX yCIOBUSX U3ydeHHE OpeHIMHIa Kak
KOMIUIEKCHOH MAapKETHHTOBOM CHCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEIEHOE
KOHKYPEHTHOE TPEUMYIIECTBO, MPEACTABIAETCS OCOOCHHO BAXXHBIM M AKTyaJbHBIM HE TOJIBKO 32
pybexxom, HO U B Poccum.



BOI[pOCl)I H 3aJaHUA:

l. PoJib MapKeTHHTOBBIX KOMMYHHUKAIIMHA B CO3JJaHUH CUJIBHBIX OPEHIOB: KPATKOCPOUHOE U
JIOJITOCPOYHOE BO3JEHCTBHE.
2. HNHuTterpanus MapKETUHIOBBIX KOMMYHMKAIIHA.

3. BpeH1I-OpueHTUPOBAHHBI MAPKETHHT

Teopernyeckas 4acTb
B coBpeMeHHBIX YCIOBHSIX OOOCTpEHHS KOHKYPEHIIMM Ha TMOTPEOUTENHCKOM PpBHIHKE
MCIIOJIb30BaHNE KOMMYHHKAIIMOHHBIX OpEeHI-CTpaTeruil MO3BOJSET YNPaBIATh YHHUKAIbHBIM
HaOboOpoM aTpuOyTOB M COCTaBISAIOIIMX OpeHjaa ¢ Leslbl0 (POPMUPOBAHUS BOCHPHUHHUMAEMOTO
NoTpeOUTENIeM KayecTBa, KOTOpPOE CIOCOOCTBYET BBIACICHUIO OpeH/Ia cpelr KOHKYPUPYIOMIUX
Ha PbIHKE aHAJIOTOB.
Bpena-koMMyHUKAIUU TMPEACTABISAIOT COOOM KOMIUIEKC KOMMYHHKAIUH C HCIHOJIb30BAaHUEM
WHCTPYMEHTOB MapKeTuHra, pekiambl, PR u MHTepHeTa OIHOBpPEMEHHO, HAIpPaBJICHHBIN Ha
co3nanue GUPMEHHOTO CTUJISA, TTOMYJIIPHOTO TOPTrOBOTO 3HAKA, €r0 WIACHTU(UKAIIUY; BBIJCICHHIE
(GUPMEHHOTO TMPOAYKTa W3 psiAa AHAJOTUYHBIX KOHKYPUPYIOIIUX TIPOAYKTOB; CO3JaHHE
JIOJITOCPOYHOTO MPEANOYTeHUs NoTpeduTesei OpeHia; yCrenHoe no3uuoHUpOBaHUE B II1a3ax
oOmrecTBa.
[Tpouecc dhopmupoBanus OpeHI-KOMMYHUKAIMM BKJIIOYAET CIEAYIOUINE CTaIuu: 1elb, 3a/1a4H,
(1)aKTOpLI, BJIMAIOIIME HA 3TOT IMPOLCCC, NMPHUHIMIILI OpraHMu3anun, COCTABJJIAIOIIUC 3JICMCHTHI,
METO/IbI OIICHKH OpEHA-KOMMYHHUKAITUH.
I'maBHOH 11€7bI0 OPEHI-KOMMYHHKALUN SBJISIETCS KOMIUIEKC MOCIEI0BAaTEIbHBIX MEPOIPUATHH,
HaIpaBlIEHHBIX HA (POPMUPOBAHKE €TUHOTO 00pa3a TOProBoi MapKu B COZHAHUU MOTpEOUTENEH,
dhopMHUpOBaHKE UX TIPETAHHOCTH U JIOSIILHOCTH.
OCHOBHBIMH 3a7]a9aMi OpEHA-KOMMYHHUKAIIUHN SIBJSIFOTCS: OPUCHTALMS Ha KJIIMEHTA; pa3padoTka
U COBCPUHICHCTBOBAHUC 6peH;[a; JIOAJIBHOCTD KJIMCHTOB; IMPOCTOTa B OGH_IGHI/II/I C LCJICBBIMU
ayJUTOPUSAMH; TIO3ULIUOHUPOBAHHE — YOSIUTh OTPEOUTENS B TOM, UTO MEpe]l HUM YHUKAIbHBINA
TOBap, 4TO AJI1 JAHHOW MapKH HE CYIIECTBYET PaBHOIICHHOW 3aMEHbI, U JOOUTHCS, YTOOBI B
CO3HAHUM MOKYyIaTess copMUpPOBAIOCH YCTOMUYMBOE MPEACTaBICHHE O OpeHJie KaK O Jy4IleM
TOBAPC B KOHKYPUPYIOIIHX YCJIIOBUAX; IHOBBIIICHUC prHO‘-IHOfI YCTOﬁqHBOCTH KOMIIaHHUU B
pe3yJbTare YCHEeIHOro MPOABIKEHHS TOPrOBOM Mapku. Pe3ynbraToM HOCTHXKEHUS Lenu OpeH -
KOMMYHHKAIIMM SBJISIETCS CO3/IaHUE WHCTUTYTOB JIOSUIBHBIX KJIMEHTOB, POCT JOXOJIOB,
MIPOHUKHOBEHUE B BBITOJHBIE CETMEHTHI COBITA, POCT MOMYJISIPHOCTH KOPIIOPATUBHOTO OpeHa,
BBIXO/1 HaA MHpOBOﬁ PBIHOK.

Tema 5. IlpaBoBasi cpena OpeHaa

L]env: M3y4NUTh TEXHOJIOTUU MIPOJABUKEHMS OpeH ia B U POBOIi cpene.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocms memul: B mocneqaee BpeMs 3HAUMTENLHO BO3POC HHTEpeC K OpeHANHTY B Mupe. B
YCIOBUSIX YCJIOKHCHUSI PBIHKOB, YCWIICHHS KOHKYPEHIIMH TIOKYIIATEISIM CTAHOBUTCS CJIOKHO
pa3o0paThCs B OTPOMHOM MHOT000pa3Hu MOXO0XKMX TOBapoB. Eciu paHblie TOBapbl OTINYAIUCH IO
(GYHKIIMOHATBHBIM ~ CBOMCTBAM H  TEXHOJOTHSIM  MPOU3BOJACTBA, TO TeMeph  CIOCOOOM
mudGepeHIPOBaHNS CTAaHOBUTCS OpeHI. B  maHHBIX yCIIOBHSX U3yYeHHWE OpeHIWHTa Kak
KOMIUIEKCHOM MAapKeTHHIOBOM CHUCTEMbI, CIIOCOOHON JaTh TMPEINPHUSITHIO  JIOMOJHUTEIBHOE
KOHKYPCHTHOC IPCUMYIICCTBO, MNPCACTABIACTCA 0COOEHHO BaXXHBIM U AKTyaJIbHbIM HC TOJIBKO 3a
pyOexxom, HO u B Poccun.

Bonpocsl u 3a1anus:
1. [TonsiTve u coaepkaHue NOUIMHHOCTH TOBapa.
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[TpaBOOXpaHHOCTH U IPABOCIIOCOOHOCTH OPEH/I0B.
Perucrparnus ToBapHbIX 3HaKOB B PD.

3amura OpeHna.

Bunpr dhanscudukanuu ToBaps! (mo M.A. HukonaeBoii).
[Tognenka TeKCTOBBIX Ay1eMEeHTOB OpeHaa (1o B. YckoBy).
[TpaBoBas oxpana OpeHya B I(pPOBOI cpeje.

Nk w

TeopeTnyeckas 4acTb
Ilpasosasa cpeoa openoa. IlpaBoBas cpena OpeHzia BKIIOYAeT HOPMATHBHO-IIPABOBYIO 0a3zy
MPAaBOBYIO OXpaHy TOBapHbIX 3HaKOB. B Poccum mpaBoBas cpena omnpenensercs PenepaibHbIM
3akoHOM P® «O TOBapHBIX 3HaKax, 3HaKaX OOCTY)KMBaHUS ¥ HAUMEHOBAHHSIX MECT
MIPOUCXO0KICHHSI TOBAPOBY.
Cy1miecTBOoBaHNE YHUKAJIbHOIO Ha3BaHUS HE SBIIAETCS rapaHTHEd IOPUINYECKON 0€30MacHOCTH
Openna. Hegoorenka 3Ha4MMOCTH NPaBOBOM 3alUThl OpeHia B OOJIBIIMHCTBE CIy4YacB B UTOIE
000paynBaeTCs 3HAYUTEIHbHBIMUA (DMHAHCOBBIMUA WHBECTHUIUSIMHU, HAMPABICHHBIMU HAa YCUJICHHE
uaeHTuukauu OpeHaa cpear KOHKYPEHTOB, MO HAa3BaHUIO CXOXKHUX C HUM JIO CTEHEeHH
cMmenieHusa. TONbKO perucTpaius pa3padOTaHHOTO Ha3BaHMS B KadecTBe ToBapHoro 3Haka
oOecrieyrBaeT MPaBOBYIO 3alIUTy OpeHia, MpeAoTBpallas MOSBICHHE OJHOMMEHHBIX (GUPM U
TOBApOB, SIBJISSCH JIEHCTBEHHBIM apTYMEHTOM B O0pb0e ¢ HeJ0OPOCOBECTHON KOHKYPEHITHUEH.
Perucrpanus n300pa3suTeIbHOr0 TOBAPHOTO 3HAKA MPENIoaracT I0pUIHIECcKOe 3aKpeIUIeHne 3a
OpeHa0M M300pa3UTENbHBIX IEMEHTOB JIOTOTHIIA, PETUCTPAIUs 0ObEMHOTO TOBAPHOTO 3HAKa —
3aKpeIyIeHHe OpUTrMHAIBbHONH (OpMbI OOBEMHBIX pPEKJIAMHBIX KOHCTPYKIMM, HOCHUTENeH,
YHaKOBKU WJIM 3TUKETKH. Peructpanus KOMOMHHMPOBAHHOIO TOBAapHOI'O 3HAaKa — 3TO MpaBOBast
3alllUTa COBOKYIIHOCTHU 3JIEMEHTOB, IPEACTABICHHOW, KakK IpaBWJIO, Ha3BaHMEM OpeHaa U
rpadyecKuM HauepPTaHUEM JIOTOTHUTIA.

Tema 6. Lludgposas cpena: noHATHS, COAEPKAHUE

Llenv: U3y4nuTh TEXHOJIOTUU NPOJBHKEHUS OpeHia B iudpoBoii cpere.

Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanonocms memvbi: B mocneHee BpeMs 3HaUUTENILHO BO3POC MHTEpeC K OpeHAUHTYy B Mupe. B
YCIOBHUAX YCJIOXXHEHHUSI PBIHKOB, YCHJIEHHS KOHKYPEHLMH IOKYyHaTeIsIM CTAHOBHUTCS CIIOKHO
pa3o0paThCcst B OTPOMHOM MHOT000pa3uy MOX0XHUX TOBapoB. Eciyu paHble TOBapbl OTIIMYAIKNCH O
(YHKLMOHAIBHBIM  CBOMCTBAM M  TEXHOJOTMSM  IPOM3BOJCTBA, TO TENepb  CIOCOOOM
mubdepeHIpOBaHNs CTAaHOBUTCS OpeHn. B maHHBIX yCIOBUSX U3ydeHHE OpeHIuMHTa Kak
KOMIUJICKCHOH MapKETUHTOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOM JaTh MPEIUpUATHIO IONOTHHUTEIBHOE
KOHKYPEHTHOE IPEUMYIIECTBO, MPEACTABIACTCS OCOOCHHO BaXXHBIM M aKTyaJbHBIM HE TOJIBKO 32
pybexxom, HO U B Poccum.

BOI[pOC])I H 3aJaHUA:

1. Beenenue B Digital-mapkeTHHr.
2. CyIIHOCTh U OCHOBHBIE OMpeeneHus HU(POBOro MapKETHHTA.
3. Xapakrepuctuka cetn IHTepHeT Kak c(epbl ppIHOYHBIX OTHOIIICHHM.

4.OCHOBHBIE KaTETOPUH JICKTPOHHOTO PHIHKA T10 B3aUMOJICHCTBUIO CYOBEKTOB PHIHOYHBIX
OoTHOLIEeHU B IHTEpHET.

TeopeTnyeckas 4acTb
Hudposoit mapketunr (anrn. digital marketing, numKUTan-MapKeTUHT) — OOWIMH TEPMUH,
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UCTIONIb3YEMBIN JUIsI 00O3HAYEHHUsS TApreTUBHOTO M HMHTEPAKTUBHOTO MAapKETHHTA TOBAPOB H
YCIIYT, HCTIONB3YOIIET0 MUPPOBLIC TEXHOJIOTUH JIJIsl IPUBJICUEHUS MOTCHIIMATBHBIX KINEHTOB U
yAepKaHUS WX B KadecTBe moTpedureneil. [maBHbIMEH 3agadyamMu HHU(POBOTO MapKETHHTa
SBIIIOTCS TPOJBUKEHHE OpeHJa M yBeIMYeHUE COBbITa C MOMOILIBIO Pa3IMYHBIX METOIUK.
[udpoBoit mapkeTHHT BKIOYaeT B ceOs OONBIION BHIOOP MApKETHHTOBBIX TAaKTHK I10
MIPOJIBMKEHHUIO TOBApOB, yCIyT U OpeHA0B. [loMuMO MOOMIIBHBIX TE€XHOJOTUM, TPATUIIMOHHBIX
TB u paano mMeToasl mU(POBOTO MAPKETUHTA HCIONB3YIOT MHTEPHET B KaYECTBE OCHOBHOTO
KOMMYHHKAITIOHHOTO MTOCPETHUKA.

Tema 7. CoBpeMeHHbIE TEXHOJIOTMH HM(PPOBOro MapKeTHHIa: KJaccupuKanus, BUAbI U
yCJ10BHSI IPUMEHEHUs!

L]env: N3y4nTh TEXHOJIOTUY POABIKEHUS OpeHa B IM(poBoii cperie.

Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocms memul: B mocneqaee BpeMs 3HAYMTENFHO BO3POC HHTEpeC K OpeHAUHTYy B Mupe. B
YCIOBUSIX YCJIOKHCHUSI PBIHKOB, YCHIICHHS KOHKYPCHIIMH TIOKYIATEIsSIM CTAHOBUTCS CJIOKHO
pa3o0parhCsi B OTPOMHOM MHOT000pa3Hu MOXOXKHUX TOBApoB. Eciu paHblie TOBAphl OTIUYAIUCH 110
(YHKIMOHANBHBIM  CBOWCTBAM M TEXHOJOTHMSM  IPOU3BOJCTBA, TO Temepb CIOCOOOM
muddepeHIMpOBaHUsT CTAaHOBUTCS OpeHI. B JaHHBIX yClIOBHSX U3y4deHHUE OpeHAWHra Kak
KOMIUIEKCHOM MAapKeTHHIOBOW CHCTEMbI, CIIOCOOHON JaTh MPEANPHUSITHIO JIOMOJHUTEILHOES
KOHKYPCHTHOC IMPEUMYIIECTBO, IMPCACTABIISACTCIA OCO6CHHO BAXXHBIM KW aKTYaJIbHbBIM HE TOJIBKO 3a
pyOexxom, HO u B Poccum.

Bomnpocsl n 3axanusi:
1. Knaccudukaiius TeXHOIOTHI H(POBOro MapKETHHTA.
2.T1oMCKOBO# MapKETHHT: TIOHITHE, TPEUMYIIECTBA, HEAOCTATKH, 1[CTTH MPUMCHCHHS.
3.TapretupoBaHHas pekjiama: MOHIATHE, IPEUMYIIECTBA, HEJIOCTATKU | LIEJIA IPUMEHECHHUS B
MapKETHHTOBOU JESTEIILHOCTH.

TeopeTnyeckas 4acTb
Cdepa digital — 3To0 ogmH W3 KIFOYEBBIX (PAKTOPOB ycIrexa MpOABIKEHHA. Takas pexiama
UCTIONB3YyeTCsl OYKBaJIbHO B 1000 cdepe coBpemeHHoro OwusHeca. bonee Bcero oHa
pacrpocTpaHeHa B MHTEpHET-MarasuHax, B cepe oka3zaHUM yCIyT, B BUPTYaJIbHOM OOYYEHUHU.
Hcnonb3ytoT Takoi peKJIaMHbIN MOJIX0A U AJIsl pAaCKPYTKH CTapTAIOB U MPOJIBUKEHUS OPEH/IOB.
B uneane kaxmaass KOMIIaHUS JTOJDKHA TIOPa0OTaTh CO BCEMHU KaHAIAMU JTUDKUTAT MapKeTHHTA U
BBIOpaTh Hanbosee H3(pPEKTUBHBIN HAOOP OCHOBHBIX U MPOJABUHYTHIX HHCTPYMEHTOB.
OchogHbvle uHCmpymeHmul
JlupkuTan pekiiama uMeeT pasHble BUAbl. OT HUX 3aBHCUT BBIOOP MHCTPYMEHTA MPOJBHIKEHUS
TOBapa, yciayrd uian openaa. OCHOBHbIE HHCTPYMEHTBI JUKUTAT MAPKETUHTIA:
@ KoHTeHT-MapKeTHHT (MyOIMKaluu Ha TeMaTUYeCKUX caidTax, B 6siore u ap.);
@ Email-mMapkeTHHT (IIOYTOBBIE PACCBUIKH, KOTOPHIE TaKXKE MOTYT SIBIATHCS YacCThIO KOHTEHT-
MapKETHHTa);
® SMM (npoaBuXeHue IPyII B COLUANBHBIX CETAX);
@ TapreTupoBaHHas pekjiaMa B COLMANIBHBIX CETSAX;
® KonTekcTHas pekiiama;
@ MenuitHas pekiama;
@ SEO (npojBuKeHUE caifTa B TOMCKOBBIX CHUCTEMAX);
@ [lapTHEpCKHUE IPOrpaMMBbl;
@ CaliT KOMITaHNH;
® Aya1o U BUJIeO-peKiIama (pekiiaMa B MoJKacTax, OHJalH-PaIuo U JIp.)
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Tema 8. CoBpeMeHHBbIE TEXHOJIOTMH HM(PPOBOro MAPKeTHHIa: KJIaccupUuKanusi, BUABI U
yC10BHS IPUMEHEHUS

L]env: U3yunTh TEXHOJOTUH MPOABMXEHHS OpeH/a B i poBoii cpere.

Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocmes memoi: B mocnennee BpeMs 3HaUUTENBHO BO3POC UHTEpPEC K OpeHUHTYy B Mupe. B
YCIIOBUSIX YCJIOKHCHUSI PBIHKOB, YCWIICHHS KOHKYPCHIIMH TIOKYIIATEISIM CTAHOBUTCS CJIOKHO
pa3o0paThCcsi B OTPOMHOM MHOT000pa3iy MOX0XHX TOBapoB. Eciu paHbIe TOBapbl OTJIMYATIKCH IO
(GYHKIMOHAIBHBIM  CBOWCTBAM M  TEXHOJOTHMSIM  IPOM3BOJCTBA, TO Telmepb  CIOCOOOM
mudGepeHIINPOBaHNS CTAaHOBUTCS OpeHI. B  maHHBIX yCIIOBUSX U3yYeHHWE OpeHIWHTAa Kak
KOMILUICKCHOH MapKETHHTOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh MPEIUPUSATHIO IONOJHHUTEIBHOE
KOHKYPCHTHOC IMPEUMYIIECTBO, IMPECACTABIISICTCI 0COOEHHO BaXXHBIM U AKTyaJIbHbIM HC TOJIBKO 34
pyOexxom, HO u B Poccun.

Bonpocsl u 3aganus:
1. KoHTekcTHas pexiaMa: OHSTHS, TPEUMYIIEeCTBA.
2. MoOHUIBHBIN MapKETHHT: OIpeesieHHE, IeIH.
3.TeiiMuukanus Kaxk nepcrueKTHBHOE HAIIPaBICHUE U(PPOBOTO MapKETHHIA.

Teopernyeckas 4acTb
Co31aHue KOHTEHTA — 3TO TPOILECC HAMOJHEHHUs MEIUHHOro MpoCcTpaHcTBa WHpopManuei
(cratbu, BHIeo, uH(porpaduka, OI0rH, M300paKeHUs M T.[.) JUISL TPUBJICUCHHUS BHUMAHUS
ayIUTOPUM K MPOAYKTY Wi yciayre. OHO SBIS€TCS OCHOBOWM «BXOJSAILIEIO MapKETHUHIa
(inbound marketing) -mocTynmHOW 3aMeHBI HaBS3UMBOM U Joporoi pexmame. CoznmaBas
MHTEPECHBIN 1 MOJIE3HbIN KOHTEHT, KOMIIAaHUU 3aBOEBBIBAIOT MECTO Ha PBIHKE.
SMM ujiu couMajbHbIii MapKeTHHI — IpUBJeUeHHE TpaduKa/BHUMAHUS ayJAUTOPHH Yepes3
colManbHble CeTH. bnaronapss orpOMHON aKTMBHOW ayJUTOPHM COLICETU MCIIONB3YIOT KaK JUIs
MPOJBMKECHUSI OpeH[la, TaK U JUIsl paCIIMPEHUs ayTUTOPUH U JaXke JUIsl aKTUBHBIX mpojax. OH
TaK)Ke MMOMOTaeT HaXOJAUTh JIOSUIbHYIO ayJlUTOPHIO, MOJIy4aTh OOpaTHYIO CBSI3b M YBEJINYHMBATD
AKTUBHOCTH I10JIb30BATEIIEH.
Landing-cTpanunua (uau 1enblii BeO-caiiT), KOTopasi OMUCHIBACT MPOIYKT M €T0 MPEUMYIIECTBa,
- 9TO JINLO KOMIIAHMM M 4YacTO HE IPOCTO BU3UTHAs KapTO4YKa, a UHCTPYMEHT IIPUBJICUCHUS
nonp3oBareneit (muaoB). KouBepcus — 0ocHOBHOM Mmokasareib 3(pPeKTHBHOCTHU caiiTa.
MarasuH npuHIOKeHWH UMEEeT CBOM MEXaHHW3Mbl TPOJABMKEHHUS: PEUTHHTH, OT3BIBHI,
HOIYJIIPHOCTh, (GuuUepuHr. B mepByro ouepenp, HYKHO KAa4eCTBEHHO O(GOPMHTH CTpPAHHILY
npoaykTa. PexiiaMupyromuii TEKCT, CKPUHILOTHI, BUAEO, padoTa ¢ pEUTUHIOM U OT3bIBAMH — 3TO
BCE BJIMSET Ha yCIIEX.
SEO - mnonyyenue Ttpaduka C TOUCKOBOM BBIJaUM B IIOMCKOBBIX CHCTEMax, SBISIETCA
JIOJITOCPOYHBIM HHCTPYMEHTOM, TpeOyeT paboThl Kak C TEXHHYECKOW 4YacThiO0 (ONTUMHU3ALUS
apXUTEKTYphl caiita, padota ¢ HTML u ccelmkaMn), Tak U ¢ KOHTEHTOM, KOTOPBI HE TOJIBKO
MOBBIINIACT PEUTUHT B IOMCKOBOMU BbIaue, HO U (HOPMUPYET AOBEpUE K IPOIYKTY U KOMIIAHHH.

Tema 9. [lo3unuonupoBanme 6penaa B HudpoBoii cpene

L]enb: M3y4IUTH TEXHOJIOTHH MTPOBUKEHHSI OpeH ia B 1M poBOii cpere.

Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocmes memvi: B mocnennee BpeMs 3HAUUTEIBHO BO3POC MHTEpEC K OpeHIUHTY B Mupe. B
YCIOBHSX YCJIOXXHEHUSI PBIHKOB, YCHJICHHS KOHKYPCHIIMM TMOKYIATEIsIM CTaHOBUTCS CIIOKHO
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pa3o0paTbcsi B OTPOMHOM MHOT000pa3uu MOX0XHUX TOBapoB. Eciu panbie TOBapbl OTIHYAIHCH IO
(GYHKIIMOHATBHBIM ~ CBOMCTBAM H  TEXHOJOTHSM  TPOW3BOJACTBA, TO TEMeph  CIIOCOOOM
I QepeHIUpOBaHsT CTaHOBHUTCS OpeHA. B JaHHBIX yclnoBHsAX u3ydeHHe OpeHIMHra Kak
KOMIUIEKCHOM MAapKETUHTOBOM CHUCTEMBbI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEIBHOE
KOHKYPEHTHOE TMPEUMYIIECTBO, MPEACTABISAETCS 0COOCHHO BAKHBIM M aKTyaJIbHBIM HE TOJIBKO 3a
pybexxom, HO u B Poccum.

Bonpocs! u 3aganus:

1. Bupl mo3UIIMOHNpPOBaHHS.

2. CermenTanus neneBbiX ayautopuil. Omnumcanume moTtpeduteneid (MpoQuib, WHCANTH,
customer journey map).

3. Crpareruu NO3MIIMOHUPOBAHUS.

Teopernyeckas 4acTb

CerMeHTanus 1eneBO ayauTopuu — 3To pazzaenenue LA na 6onee menkue rpynmsl. Jlroaei
OTIPEICNISAIOT B 3TU TPYIIIHI [0 CXOXKUM npu3HakaMm. CerMeHTanus mo3BoJisieT noadupars Oosee
tounble opdepsl u YTII, pazpabaTeiBaTh peKiIaMHbIE KPEATUBBI OTICIBHO MO KAXKIYIO TPYIIIY.
CermeHTanus 03BOJISIET MOIy4aTh Oosblie 3Q(PEKTUBHOCTH OT peKiIaMbl PU TEX K€ 3aTparax.
Tak Kak JaeT BO3MOXXHOCTh HANPAaBISATh NMEPCOHAIM3HPOBAHHBIC MPEIIOKCHHUS KOHEUHBIM
MOTPEOUTETISIM.

['oBOpst MPOCTHIM SI3BIKOM — BBI €I1Ie J0 3allyCKa PeKJIaMHON KaMIaHWM 3HaeTe, Kakoi oddep
WM PEKJIaMHOE MPEIOKEHHE MOXKET 3aMHTEPECOBATh KAXKIYI0 KOHKPETHYIO TPYIITY, O3TOMY
peKiiaMa JIOXOJUT J0 «CBOETo KineHTa». KOHeYHo, eciau Bce CIellaHO BEPHO — MPaBHIIBHO
ompeneneHa ocHoBHas [lA W KiIroueBble TPU3HAKHU, 10 KOTOPHIM OHA pa3zdurta Ha rpymmbl. W
camasi CIIO’)KHOCTh KaK pa3 B TOM, YTOOBI MPABUIBHO ONPEACTUTH OTH MPU3HAKA. A WX HAMHOTO
Oosblile, YeM BO3pacT, MoJl U reorpadusi.

Tema 10. IlnannpoBanune 3¢ geKTUBHBIX OPEeHI-KOMMYHUKALUI

L]env: M3y4UTh TEXHOJIOTHH MTPOIBUKEHHSI OpeHia B I poBoii cpere.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvnocms memsbi: B mocneHee BpeMs 3HaUUTENIBHO BO3POC MHTEpeC K OpeHAUHry B Mupe. B
YCIIOBUSIX YCJIOKHEHHSI PBHIHKOB, YCHJICHUS KOHKYPEHLUH IIOKYMNaTeasiM CTAaHOBHUTCS CIIOKHO
pa3o0paTbcsi B OTPOMHOM MHOTOO0Opa3uy MOX0XHUX TOBapoB. Eciy paHbIe TOBaphl OTIMYAIHCH IO
(YHKIMOHANBHBIM ~ CBOWCTBAM M TEXHOJOTHSM  NPOM3BOJCTBA, TO Temepb CIOCOOOM
muddepeHIUpPOBaHUs CTAaHOBUTCS OpeHlI. B  1maHHBIX yCIOBUSX U3ydyeHUE OpeHIMHIa Kak
KOMIUIEKCHOH MAapKETHHTOBOM CHCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEIEHOE
KOHKYPEHTHOE IPEUMYIIECTBO, MPEACTABIAETCS OCOOCHHO BaXXHBIM M AKTYaJbHBIM HE TOJIBKO 32
pyOexom, Ho u B Poccuu.

Bomnpocs! 1 3aganus:
KoMMmyHHKanmoHHasi KOHUENUKS MAPKETHHTA.
2. KommyHukanuonnas kapra.
3. WuTerpupoBaHHbIil OpEHIUHT.

—_—

Teopernyeckas 4acTb
MapkeTHHroBble KOMMYHUKAIIUU — 3TO COBOKYIHOCTh B3aUMOJCHCTBUI OpeHa u obmectsa. B
MPUHIIAIIE BCE, YTO Mbl TOBOPUM OT MMEHM OpEHJa/KOMIIAHUU JIIOJSM — 3TO MApKETUHIOBas
KOMMYHHUKaIUs: BbIBECKa, TB-ponmk, mpecc-penus, crarbss B JKypHaie, IOCT B Instagram.
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KommyHUIIMpOBaTE HY)HO YMECTHO M 3((EKTUBHO, MCXOIS M3 PHIHOYHBIX IEJed W 3amad
KOMIIaHUH.

[lonsiTHE MAapKETUHIOBBIX KOMMYHMKAIM JIOBOJIBHO IIMPOKO: CIOJAa BKJIKOYAKOT CBSI3U C
0O0I1eCTBEHHOCTbIO, PEKJIaMy, HHCTPYMEHTBI IIPO/IaXX U CTUMYJIMPOBAHUS COBITA, CIIOHCOPCTBO.
OAHOBPEMEHHO C ATHM MapKETHHIOBble KOMMYHHUKAIIMM — 4YacThb KOMIUIEKCAa MapKeTHHTa
HapaBHE € LIEHOW, MECTOM IPOJaXK U CAMHUM IIPOJTyKTOM.

KomMMmyHuKanmu B MapKeTHHI€ — 3TO M KaHaJbl JOCTABKU COOOIIEHUS, U caMO COOOILIeHHEe, 1
peakuus 1eneBoi ayautopuu (odpatHast cBsi3b). KoMMyHUKaus — 3T0 KOrJa Mbl IpUAyMalu
CJIOTaH MPOJYKTa, CHAJIM POJMK C 3TUM CIOTAaHOM, pa3MECTUIM POJIMK Ha MOAXOJAIIEM KaHale
(TB unu B Youtube), moyiy4niu KOHTAKThI C ayAUTOpUEN U 3ahUKCUPOBAIA OOPATHYIO CBS3b.

Tema 11. CuryaninoHHbIN aHAJIM3 U AyAUT OpeHaa

L]env: M3y4NUTh TEXHOJIOTUU MPOJABUKEHMS OpeH ia B U POBOIi cpene.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocmes memoi: B mocnennee BpeMs 3HaUUTEIBHO BO3POC UHTEPEC K OpeHUHTY B Mupe. B
YCIIOBUSIX YCJIOKHCHUSI PBIHKOB, YCWIICHHS KOHKYPEHIIMH TIOKYIIATEISIM CTAHOBUTCS CJIOKHO
pa3o0paThCs B OTPOMHOM MHOT000pa3Hu MOXO0XKMX TOBapoB. Eciu paHblie TOBapbl OTINYAIUCH IO
(GYHKIIMOHATBHBIM ~ CBOMCTBAM H  TEXHOJOTHSIM  MPOU3BOJACTBA, TO TeMeph  CIOCOOOM
mudGepeHIPOBaHNS CTAaHOBUTCS OpeHI. B  maHHBIX yCIOBHSX U3yYeHHWE OpeHIWHTa Kak
KOMIUIEKCHOM MAapKeTHHIOBOW CHUCTEMbI, CIIOCOOHON JaTh MPEINPUSITHIO  JIOMOJHUTEIEHOE
KOHKYPCHTHOC IPCUMYIICCTBO, MNPCACTABIIACTCA 0COOEHHO BaXXHBIM U AKTyaJIbHbIM HC TOJIBKO 3a
py6exxom, HO u B Poccun.

Bonpocsl u 3a1anus:
1. MOHUTOPUHT NMONOXKEHUs OpeH/1a Ha PhIHKE: OCBEIOMIIEHHOCTb, 3HAaHUE, JIOSUIBHOCTb.
2. OrnpeenieHre KOMMEPUECKOU U COIUATBHOM MPOOIIEMBI.
3. KauecTBeHHbIE U KOJTUYECTBEHHBIE UCCIIEIOBAHUS.
4.PBIHOYHOE TECTUPOBAHUE.

Teopernyeckas 4acTb
3ajaya CUTYallMOHHOTO aHallu3a — CO3/aTh YCJIOBHBIA OTYET O TOM, TJ€ C TOYKH 3pEHUs
MapKeTHHra W OM3HEcCa HaXOJUTCS KOMIIAaHUS B OOIIEM YKOHOMHUYECKOM MPOCTPaHCTBE, Kyla
OHAa MOJKET JIBUraThCsl, Kak ee maciTabupoBaTh. KomIuiekc aHanM30B MOMOXKET pa3zo0parbcs,
KyJa BKJIAJIbIBaTh PECYpPChl B MEPBYIO O4YEpEIb MW YETO CTOWT OIacaThCsi OT KOHKYPEHTOB
U OKPY>KEHHUS.
CuTyalMOHHBIM aHaau3 BKIIOYAE€T HECKOJIBKO MOJBUI0B MAPKETHHTOBBIX W 3KOHOMHUYECKHX
aHallM30B, BCE OHHM B UTOre TOMOTAIOT CO3[aTh OOJBIION OTYET IS CO3/aHUS CTPATETUU
pa3BUTHUSL KOMIIAHUH.
BoT HECKOJIBKO KITFOUEBBIX METO/IOB:
@ PEST-ananu3 — ucciieqoBaHre BHENTHEH cpejibl, BIUSIONICH Ha OU3HEC;
® SWOT-ananu3 — oLeHKa CUJIbHBIX U CIIa0bIX CTOPOH KOMIIAHUU;
® SPACE-ananu3 — aHanu3 cTpaTEruueckoro MoJ0KEeHHs U OLIEHKA ACHCTBUN KOMITaHUH;
@aHaM3 KOHKYPEHTOB — U3y4Ye€HHE KOHKYPEHTOB, YTOYHEHHE KOHKYPEHTOCIHOCOOHOCTH
KOHKPETHOW KOMITAHUH, BBISIBIICHUE OMACHBIX (DAKTOPOB, KOTOPHIE BIUSIOT HA KOHKYPEHIIHIO.

Tema 12. YnpasJienue Openaamu B uudpoBoii cpene
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L]env: M3y9IUTH TEXHOJIOTHH MTPOIBUKCHIS OpeH 1A B ITUPPOBOI cpeje.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocmes memoi: B mocnennee BpeMs 3HaUUTENBHO BO3POC UHTEPEC K OpeHIUHTY B Mupe. B
YCIOBHUAX YCJIOXXHEHHUSI DBIHKOB, YCHUJICHHS KOHKYPEHIIMM MOKYHaTeIsIM CTAHOBUTCS CIIOKHO
pa3o0paThCcst B OTPOMHOM MHOT000pa3vy MOX0XHUX TOBapoB. Eciyu paHble TOBapbl OTJIMYAIKCH MO
(GYHKIIMOHAIBHBIM ~ CBOWCTBAM M TEXHOJOTMSM  IPOM3BOJCTBA, TO TEHEpPh CIOCOOOM
mudQepeHInpoBaHusl CTaHOBHUTCS OpeHa. B JgaHHBIX ycnoBusAX u3ydeHHe OpeHIMHra Kak
KOMIUJICKCHOH MapKETHHTOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh MNPEIUpPUSATHIO JIONOJHHUTEIBHOE
KOHKYPEHTHOE NPEUMYIIECTBO, MPEACTABISETCS OCOOCHHO Ba)KHBIM M aKTyaJbHbIM HE TOJBKO 3a
pyOexxom, HO u B Poccun.

Bomnpocs! 1 3a1aHu:
Cucrema yripaBiieHUs OpEeHIaMU: TIOHSATUE W COBPECMCHHBIC HATIPABJICHHS
[To3unmonupoBaHre OPEHIOB: MPUHITUIIBI PA3paOOTKH MO3UIIMOHUPOBAHUS
Crparerus penosuiinonupoBanus. [IpuHIunuansHas cxema pa3paboTku OpeHa.
Hamnpasnenus pazputus openna: auddepennunanus OpeHaa, nuBepcudukanus OpeHaa,
JTUIIEH3UPOBaHNE OpeHa.
5. PeGpenaunr. HeliMunr.

=

Teopernyeckas yacTp
[To3unnoHnpoBaHue MPU3BAHO CTaTh MHCTPYMEHTOM 3aBOEBAHUS MOTPEOUTEIHCKOrO BbIOOpA U
IIOCTPOEHHUSI OCHOB JIOJTOCPOYHOM MOTPEOUTENHCKON JIOSUIBHOCTH B YCJIOBUSIX JUHAMHYHOTO
PBIHKA C BBICOKMM YPOBHEM KOHKYPEHLIMU.
OcHOBHbBIE IPUHIUIBI IO3MMOHNPOBaHUs OpeHaa.
1. Ilo3unuu Opena MOJKHBI OOHOBIATHCSA KaxJple 3-5 JeT WM 4Yalle, eclid Toro Tpedyer
W3MEHEHUE CTPATETHH PA3BUTHUS IPEIIPUATHA.
2. Ilo3unuu NOJKHBI ONPENENITh BCE CTPATETHMM YIPaBJIEHUS aKTHBaMU OpeHJa, a Takke ee
IIOTOKHU JJOXOJI0B U NIPUOBUIEH.
3. B peamuzanuu NO3MLIMOHUPOBaHHUS OpeHIa posib JHAEpa JOJDKHO HIpaTh BhICIIEE
PYKOBOJCTBO ITPEAPHUATHSL.
4. ITo3uuun OpeHja co3aaroTcs CuilaMi pabOTHUKOB IPEANPHUSTHS, @ HE PEKJIaMHBIX areHTCTB.
5. CunpHbple TO3MLMU BCEr/la OPHUEHTUPOBAHBI Ha TIOKyIATeJed W COOTBETCTBYIOT UX
BOCTIPHSITHIO OpeHa.

Tema 13. CTpaTernu OpeHauHra

Llenv: U3y4nUTh TEXHOJIOTUU TPOJBHKEHUS OpeHia B iudpoBoii cpere.

Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvnocms memvi: B mocneHee BpeMs 3HaUUTENILHO BO3POC MHTEpEC K OpeHAUHrYy B Mupe. B
YCIOBUAX YCJIOXXHEHHUSI PBIHKOB, YCHJICHHS KOHKYPEHLMH IOKYHaTeasiM CTAHOBUTCS CIIOKHO
pa3o0paThCcst B OTPOMHOM MHOT000pa3Hy MOX0XHX TOBapoB. Eciy paHble TOBapbl OTIMYAIKNCH O
(YHKLIMOHAIBHBIM  CBOWCTBAM M  TEXHOJOIMSM  IPOM3BOJCTBA, TO TENepb  CIOCOOOM
muddepeHIMpOBaHNs CTAaHOBUTCS OpeHI. B  maHHBIX yCIOBUSIX U3ydeHHWE OpeHIWHTa Kak
KOMIUICKCHOH MapKETHHTOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOM JaTh MPEeIUpUATHIO JIOHNOTHHUTEIBHOE
KOHKYPEHTHOE TPEUMYIIECTBO, MPEACTABIAETCS OCOOCHHO BaXXHBIM M aKTyaJbHBIM HE TOJIBKO 32
pybexom, HO U B Poccum.

Bonpocs! u 3axanus:
1. Bbpenn-crparerus: MOHATUE U ATAIBI Pa3pabOTKH.
2. ITponBuxkeHne TOProBOi MapKH 3a CYET CIIOHCOPCTBA.
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CeHcopHBI OpEeHIUHT.

MapouHbIe CTpaTeruu.

Crparerun mapku «7P».

Crparerus ynpasieHHs aKTHBAMHA TOPIrOBOM MapKH.
Crparerust «3MIUPUYECKOTO MapKETUHTay.

Nonkw

Teopernyeckas 4acTb
Ilams munos cmpameeuii ynpaeieHus OpeHOAMU, YCIEUIHO 3apEKOMEHIOBABIIUX CeOsl B
NPaKTUKE MapKETUHIa!
1. cTparerus pacmpeHusi TOBAPHOM JIMHUH — KOTJa TPEANPHUSITHE BBITYCKAET JOTIOTHUTEIEHBIC
TOBapHBIC E€AMHUIBI B TOW K€ KaTETOPUHU TOBAPOB, MOJ TEM XK€ OpEHIOM, OOBIYHO C HOBBIMH
XapaKTepUCTUKAMU;
2. cTparerus pacUIMpeHMs TPaHUL] MCIOJIb30BaHUS OpeHga — TMpelcTaBisieT CcoOoi
UCIIOJIb30BaHUE YCHEIIHBIX MAPOUYHBIX HAa3BAaHMUH JJIS BBIITYCKA HOBBIX WJIM MOJU(UIIMPOBAHHBIX
TOBapOB B HOBOM KaTEropuu;
3. cTpaTterusi MyJbTUMApOK — MOAPA3yMEBAET CO3/IaHUE JIOTIOJIHUTEIBHBIX OPEHIOB B OAHOHN M
TOM € KaTeropuu TOBapoB;
4. ctparterusi KOpIOpaTUBHBIX OpEH/I0B — IMPOABHMKEHHE BCEX CBOMX TOBAPOB HA PHIHOK IOJ
eAMHBIM OpPeHIOM;
5. cTparerust HOBBIX OPEH/IOB — UCTIONIB3YETCS MTPU MPOU3BOJICTBE HOBOW KaTETOPUH TOBAPOB.

Tema 14. JTanbl peanu3auuu KOMMYHUKAIIMOHHOM cTpaTernu 0peHioB B nugpoBoii cpeae

L]env: M3y4UTh TEXHOJIOTUH MTPOJBUKEHHS OpeH ia B I poBoii cpere.

@opmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvrocmes memoi: B mocnenHee BpeMs 3HAUUTEIBHO BO3POC HHTEPEC K OpeHIUHTY B Mupe. B
YCIOBHAX YCIOXKHCHHA PBIHKOB, YCHJICHUSA KOHKYPCHIHMU IIOKYIATC/IIM CTAHOBUTCA CJIOXHO
pa3o0paThCsi B OFPOMHOM MHOT000pa3vy MOX0XHMX TOBapoB. Eciiu paHbIe TOBaphl OTIMYATIKCH O
(YHKIIMOHATBHBIM ~ CBOWCTBAM M TEXHOJIOTHSM  INPOU3BOJCTBA, TO TEHEpPh  CIOCOOOM
i epeHIUpOBaHKsT CTaHOBHUTCS OpeHA. B JaHHBIX yclnoOBHsX U3ydeHHe OpeHIMHra Kak
KOMIUIEKCHOH MAapKETHHTOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEIEHOE
KOHKYPEHTHOE INPEUMYIIECTBO, MPEACTABISIETCS OCOOCHHO Ba)XKHBIM M aKTyallbHBIM HE TOJBKO 3a
pybexxom, HO U B Poccum.

Bonpocsl 1 3aganus:
AHanu3 TeKyIiel CUTyaluu.
[ToctanoBKka 1eel U 3a/1a4 PEKJIaMHON KaMIIaHWH.
Omnpenenenue 1eIeBON ayIMTOPUH.
Ornpepenenrie HA0Opa UHCTPYMEHTOB M KaHAJOB KOMMYHUKaluK B cetu IHTepHeT
[To3unnonupoBanue OpeHa.
Pacuer s dextuBHOCTH.

Sk v -

Teopernyeckas 4acTb
Hanpasienue pazsutus Openga: Jlnnensuposanue (apenaa) Openaa.
[Ipouecc mpenocTaBiieHus MpaB, Ha UCIOJIb30BAaHUE OXPAHAEMOI0 3aKOHOM (T.€. aBTOPCKUM WJIN
[aTEHTHBIM NPaBOM) OOBEKTAa HHTEJUICKTYalbHOH COOCTBEHHOCTH (HAMMEHOBAaHUE, PHCYHOK,
JIOrOTHIM, rpaduka, MepcoOHaX MIM KOMOMHAIMM M3 HECKOJBbKUX BBILIICHA3BAHHBIX 3JEMEHTOB)
IIPY TPOU3BOJICTBE MPOAYKLIMU WIM MPOU3BOJCTBEHHOIO psAJla HA3bIBACTCS JIMIEH3UPOBAHUEM
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OpeHma. DTOT MOAXOJ YCHENIHO NMPUMEHSETCS B COBPEMEHHBIX YCIOBHSX, T.K. 3HAYHTEIHHO
nemieBie M d(QQEKTUBHEE IPYruX CPEICTB IOBBIINICHHS Y3HABAEMOCTH W MPOJAaBAEMOCTH
NPOIyKTa.

K npeumymiecTBam JuneH3NPOBAHMS OpPeHIa MOXKHO OTHECTH:

1. OTCYTCTBHE HYXKIBI TPATUTH JOTIOJHUATEIIFHBIC ICHBIH Ha «PACKPYTKY» OpeH/a;

2. mojzepKMBaroias pexiama TpeOyeT MUHMMAaIbHBIX 3aTpaT, T.K. HaXOJSIIUECS B MPOIaKe
JpyTue KaTeropuu TOBApOB C TaKUM K€ OpeHIOM CO3Aal0T APPEKT KPOCC-MPOMOYIIH HIN
MEPEKPECTHYIO PEKIIaMy;

3. oOpazyeTcs 0oJbIle KaHAJIOB COBITA, 332 CUET TOTO, YTO TOPTOBBIE CETH MPEATIOYNUTAIOT TOBAP C
XOPOILIO PaCKPYYEHHON TOPrOBOW MapKOMu;

4. npyrue hakTopsl, CIOCOOCTBYIOIIHE yBeIHUeHUIo poaax ot 20 no 50% u Oonee.

Tema 15. KoHTpoJIb KAMIIAHUM 110 NIPOABUKEHUIO OpeH/Ia U OlleHKa ee d(PpPexkTUBHOCTH

L]env: U3y4nUTh TEXHOJIOTUU TPOJBKEHUS OpeHia B udpoBoii cpere.

Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3

Axmyanvnocms memvbi: B mocneHee BpeMs 3HaUUTENILHO BO3POC MHTEpeC K OpeHAUHTYy B Mupe. B
YCIIOBUSIX YCJIOKHCHUS PBIHKOB, YCWIICHHS KOHKYPEHIIMH TIOKYIIATEIsIM CTAHOBUTCS CIIOKHO
pa3o0paThCs B OTPOMHOM MHOT000pa3Hu MOXO0XKHX TOBapoB. Eciu paHblie TOBapbl OTIHYAIUCH 10
(GYHKIMOHATBHBIM ~ CBOWCTBAM M TEXHOJOTMSM  IPOU3BOJCTBA, TO TEHEeph CIOCOOOM
muddepeHInpoBaHusl CTaHOBHUTCS OpeHa. B nmaHHBIX ycnoBusAX wu3ydeHHe OpeHIMHra Kak
KOMIUIEKCHOH MAapKETMHIOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOH JaTh MPENNPHUITUIO IOMOJIHHUTENIbHOE
KOHKYPEHTHOE NPEUMYIIECTBO, MPEACTABISECTCS OCOOCHHO Ba)KHBIM M aKTyaJlbHbIM HE TOJBKO 3a
pyOexxom, HO u B Poccun.

BOl'[pOC])I H 3aJaHUA:

l. [Toxazarenu 3¢ HeKTUBHOCTH LU(POBOTO MAPKETHUHTA.
2. [Toka3zarenu 3¢(eKTUBHOCTH UHTEPHET-PEKIIAMBI.
3. Bunbl puckoB B idppoBOM MapKeTHHTE

Teopernyeckas 4acTb
CPC (Cost Per Click) — Ilena xinuka
CPC — 510 ommH u3 0a30BbIX M HambOojee MOMYJISIPHBIX METPHUK B HWHTEPHET pEKJIaMe.
[Tokazarenb OTpa)kaeT CTOMMOCTD KIIUKa MO0 0OBSBICHUIO.
Hcrnonp3ys B peKJIaMHON KaMIIaHUHM CTPATETHIO «II€HA 3a KIUK» y PEKJIaMOJIATENs CTUCHIBAIOTCS
JACHbBI'M M3 PCKIAMHOI'O 6IOI[)KeTa TOJIBKO B TOM CJiy4dac, Koria HOTCHIII/IEIJIBHI:Iﬁ KIINCHT
Ha>X1UMa€T Ha €10 06'LHB.H€HI/IG U nonaaacT Ha NOCaJ0OYHYI0 CTPAHUILY.
Opun w3 Haumbonee BIUATEIBHBIX (PakTOpOB HaA IeHYy kiuka, 3T0 CTR oObsaBneHus, (ero Msl
paccMOTpHUM Jlajbllie B CTaThe), TAKKE CYHIECTBYIOT MHOXXECTBO BTOPOCTENEHHBIX (DaKTOPOB,
KOTOpPBbI€ B KOHEUHOM UTOTE BIUSIOT HA CTOUMOCTH KJIMKa, HO O HUX B CJICAYIOIINN pas.
Paccuurath cpeHIO0 IEHY KJIMKA JI0CTATOYHO HECIOXKHO.
Heo6xoaumMo cymmy, MOTpadeHHYIO Ha PEKIAMHYIO0 KaMITaHUIO MOJCIUTh Ha 0011ee KOJIMYECTBO
KITUKOB TI0 OOBSBICHUSM 32 OIPEAeTICHHBIN epHUO1 BPEMEHH.

Tema 16. MeskayHapoaHbIi acleKT nmpouecca rjodajan3anun OpeH 0B

Llenv: N3yYNTH TEXHOJIOTUH MPOJBIKEHUS OpeHIa B IM(PPOBOI cpee.
Dopmupyemvie komnemenyuu: YK-2; YK-3
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Axmyanvnocms memobi: B mocnenHee BpeMs 3HaYUTEIBHO BO3POC MHTEpeC K OpeHAUHrYy B Mupe. B
YCJIOBUSIX YCIIOKHEHHUS] PBIHKOB, YCUJIEHUS KOHKYPEHLMHM MOKYNATEJIsIM CTaHOBUTCA CJIOXKHO
pa3o0paTbcsi B OTPOMHOM MHOTO00pa3uy MOX0XHUX TOBapoB. Eciu paHblie TOBaphl OTIMYAIHCH IO
(YHKIMOHANBHBIM ~ CBOWCTBAM M TEXHOJOTHSM  IPOM3BOJCTBA, TO Temepb CIOCOOOM
mudQepeHIUpOBaHsT CTaHOBHUTCS OpeHA. B JaHHBIX ycnoBusX u3ydeHHe OpeHIMHra Kak
KOMIUIEKCHOH MAapKETHHTOBOM CHUCTEMBI, CIIOCOOHOW JaTh NPEANPUATHIO JOMOJHUTEILHOE
KOHKYPEHTHOE TMPEHMYIIECTBO, MPEACTABISAETCS 0COOEHHO BAKHBIM M aKTyaJIbHBIM HE TOJIBKO 3a
py6exom, Ho u B Poccuu.

Bomnpocsl n 3axanusi:

1. CoBpeMeHHbIE TEHIEHIIMY B MaPKETUHTOBBIX KOMMYHUKALUAX: TTI00AIBHBIA U
POCCHUICKHI OXBAT.

2. IToTpebHOCTh B rI100aIbHBIX MapKax.

3. HcTopus ucnons3zoBanus ToBapHbix 3HakoB B CIIIA u Espone.

4. I'moGanu3amus 6penaoB B U poBoii cpee.

Teopernyeckast 4acTh
TepMuH «rinobanusanus» BIepBble ObUl 03By4YeH TObKO B 1983 r. amepukanuem T. JIeBUTT B
cratbe "Harvard Business Review". Ilo ero cmoBam, rio0amu3anusi MpeACTaBIsSeT COOOM
MPOLIECC CIUSHUS PBIHKOB OTIENbHBIX MPOAYKTOB, MPOU3BOIAMMBIX TpPaHCHAIIMOHAIBHBIMU
KOprnopauusiMi. ABTOp YTBEpXKJaeT, YTO XOPOILIO YIpaBisieMble KOMIIAHUU MEpecTpanBaroT
CBOIO paboTy, YTOOBI TPEMIOKHUTH TIIOOATBHO CTaHIAPTU3UPOBAHHBIE TPOIYKTHI, KOTOPHIE
SBIISIIOTCSI TIEPEIOBBIMHU, (YHKUIMOHAIBHBIMH, HAJCKHBIMH M B TOXXE BpEMs MPOJAIOTCS II0
HU3KOM 11leHe. MHOrOHAIlMOHAJIbHBIE KOMIIAHUH, KOTOPBIE COCPEIOTOUYEHBI Ha TOTPEOUTEIbCKUX
MPEIOYTEHUSIX, HE CIIOCOOHBI OLIEHUTH LENbHYIO KapTUHY PBIHKA U CO3[aTh MPOAYKT, KOTOPBIi
OyZeT MoJIb30BaThCs MOMYJISIPHOCTHIO Y BCEro HaceseHus. ToabKo riodalibHble KOMITAHUU MOTYT
JIOOHUTBCS TOJITOCPOYHOTO YCIeXa, KOHIIGHTPUPYSACh HA TOM, YTO XOTSAT BCE, HE OECIIOKOSACH O
TOM, YTO HYKHO OTIEJNbHBIM moTpedutensM. OHAKO caMm Mpolecc Io0anu3aluu Havdaics
ropazo pasblie. [IpoaHanu3upoBaB ATambl pa3BUTH Ipolecca TINIO0ANHU3aLUU, MOXKHO
BBIIETTUTh OCHOBHBIE MPEANOCHIIKA BO3HUKHOBEHHUS TOH (POpMBI riobanu3aiuu, KOTOPYIO MBI
MO’KeM HaOJI0/1aTh B HAILIU JHU
1) PeBororiust mHGOPMAITMOHHBIX TEXHOJIOTUH (CO3AaHE TT100aTbHOM CETH);
2) NHTepHanMoHanM3anys KanuTaia U yCUICHNEe KOHKYPEHIIMH Ha MUPOBBIX PhIHKAX;
3) dedunur npupoaHbIX pecypcoB U 000cTpeHue 60pbObl 3a KOHTPOJIb HAJl HUMU;
4) Jlemorpaduieckuii B3pbIB;
5) Ycunenue TeXHOT€HHOW Harpy3Kku Ha MPUPOLY;
6) PactipocTpanenue opykusi MAaCCOBOTO YHUUYTOKECHHUS.

OcHosHnasn numepamypa:

1. Anamkun, II. A. Beé o pexname u npoasmwxenun B Murepnere / II. A. Anamkus ; noa
penakmueii [1. CyBopoBoii. — Mocksa : AnsniuHa [Ta6mumep, 2022. — 220 ¢. — ISBN 978-5-
9614-1055-6. — Texkct : anexrpounslii // Lludposoit o6pazoBatenshblii pecypc IPR SMART :
[caitr]. — URL: https://www.iprbookshop.ru/86863.html

2.EBcradreB B.A. KpeatuB B pexname : yueOHuK 11 By3oB / EBcradreB B.A., Abaes A.JlL.,
TrokoB M.A.. — 2-e m3a. — Mocksa : JlamkoB u K, 2024. — 390 ¢. — ISBN 978-5-394-05790-
8. — Texcr : anexrponusiii // Ludporoit oopazoBarenpublii pecypc [IPR SMART : [caiit]. —
URL: https://www.iprbookshop.ru/136475.html

Jononnumensnasn rumepamypa:

AnrtonoBa, H. B. Bocnpusatue OpennoB u crpareruu norpedburenbckoro noseaeHus / H. B.
Awnronosa, O. WM. Ilaroma. — 2-e u3a. — Mocksa : Usnarennckuii 1oM BrIciied HMIKOMBI
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skoHoMukH, 2018. — 209 c. — ISBN 978-5-7598-1676-8. — Tekcr : 2JIeKTpOHHBIH //

[udposoii  oOpazoBatenpHbli  pecypc IPR SMART :  [caéit —  URL:
https://www.iprbookshop.ru/89566.html
2 ®opmupoBanue OpeHaa mnpeanpusatus :  ydebHoe mocobue / O. B. bonpmapckas,

T. A. bBonmapckas, P. I'. I'yuetns, JI. I'. IlonoBa ; TaMO0oBCKHIA TOCYAapCTBEHHBINH TEXHUYECKUI
yHuBepcuteT. — Tam60B : TamOoBckHii rocynapcTBeHHbIN Texuuueckuit yausepcuret (TITVY),
2017. — 214 c. : wn. — Pexxum pocryma: mo noamucke. — URL: https://biblioclub.ru/index.php?
page=book&1d=499002 — bubnuorp. B kH. — ISBN 978-5-8265-1704-8. — TeKCT : 3JI€KTPOHHBI.
3. LIBetkoBa, I'. C. Peknamublii MeHEKMEHT : yueOHoe mocobue : [16+] / T'. C. I[BeTkoBa ;
MuHHCTEpCTBO HAayKd M BbIcIIero oOpasoBanus Poccuiickoit ®enepaunu, IloBommkckuit
rOCyJapCTBEHHbIl  TEXHONOTHYECKMi yHmBepcuTeT. — Momkap-Oma : IloBosmkckuit
rOCyJIapCTBEHHBIM TeXHOJOTHYeCKUd yHuBepcuret, 2018. — 108 c. : wi. — Pexxum moctyna: mo
noamucke. — URL: https://biblioclub.ru/index.php?page=book&1d=494305 — Bubnuorp.: c. 99-
101. — ISBN 978-5-8158-1998-6. — TekcT : 2JIeKTPOHHBIH.

4. apxos, ®. W. KoHCTaHThl TyABWJUIA: CTHUJIb, MAOIUCHUTH, pEeMyTalus, UMUK U OpeH.
¢upmel : yuebHoe mocobue / ®. U. [llapkos. — 5-e u3n., crep. — Mocksa : Jlamkos u K° :
Anprexcodt «M3natenpctBo [lapkoBay, 2020. — 272 c. : wi. — PexxuM nocTyma: mo noamnucke. —
URL: https://biblioclub.ru/index.php?page=book&1d=684227 — bubnuorp. B kH. — ISBN 978-5-
394-03640-8. — TekcT : 37E€KTPOHHBIMH.

Humepuem-pecypcol

l. CrmpaBounas npaBoBas cuctema «KoHcynbTaHT momrocy https://www.consultant.ru/

2. ObC «YHuBepcuteTckas Oubiamoreka onnain».  http://biblioclub.ru

3. DnekTponHo-0uboTeuHas cucrema IPRsmart . https://www.iprbookshop.ru/

4. Poccuiickas rocympapcTBenHas Oubnuoreka https://www.rsl.ru/

5. DneKTpOHHO-OMOINOTe Hast cucteMa «3HaHuyM»: hitps://znanium.com/

6. DnekTpoHHO-0nOMMoTeyHas cucrteMa «Jlaupy https://e.lanbook.com/

7. DNeKTpOHHO-O0MOIHOTEe HAs cucrema «KoHCynbTaHT CTyAECHTa»
https://www.studentlibrary.ru/

8. OnexkTpoHHO-OMONMMoTeuHass cuctemMa «HanumonanbHblii 1udpoBoil pecypc «PykoHT»
https://lib.rucont.ru/

9. bubnuoreka npodeccronana Nel https://profspo.ru/

10. Pycckwii s13b1k Kak nHOCcTpanHbiid PKU hitps://www.ros-edu.ru/
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1. Beegenue

Metoanyeckre yka3aHusi K CaMOCTOSATENIbHOW paboTe CTyIeHTOB 1o aucuuiuinHe « TexHonoruu
npojABWXKeHUs OpeHaa B LUGPOBOM cpene» pa3paboTaHbl B COOTBETCTBUM C paboueit
pOrpaMMOil TUCIUILTHHBI « TeXHOIOTHH MPOABIKEHUS OpeH/a B U(POBO cpeae».

Ienmp MeTOAMYECKMX YKa3aHWH — OCBOCHHE OCHOB (DYHKIMOHHUPOBAHHS COBPEMEHHBIX
UQPOBBIX TEXHOJIOTUH B MocTpoeHun Openaa. OCHOBHAS 3a/1a4a — AaTh TOJKOBAHHUS OCHOBHBIX
MOHATUH y4eOHOH TUCIMITIMHBI U C(OPMHUPOBATH HABBIKKA PAOOTHI ¢ HH(OpMAITHEH.

JInsg oBiajgeHWs 3HAHMSAMH TIPEIyCMOTPEHBl TaKhe BUABI pabOTHl, KaK: YTEHHE TEKCTa,
COCTaBJICHHE IUIaHA TEKCTa, KOHCIEKTHPOBAHUE TEKCTa, Yy4eOHO-HCCIenoBaTeNbCKas paborta,
HCTIOJIb30BaHUE PECypcoB ceTH MHTepHeT.

Jnist 3aKperyieHns ¥ CUCTeMAaTU3allii 3HaHUM peKOMEHAyeTcs padoTa ¢ KOHCIIEKTOM JICKIUH,
NOBTOpHAas paboTa HajJ Y4eOHbIM MaTEpUATIOM OCHOBHON M JOMOJHHUTENBHOH JHUTEpaTypHl,
COCTaBJICHHE IUIaHA U TE3HMCOB OTBETA, OTBETHl Ha KOHTPOJBbHBIC BONPOCHI M aHAJTUTHYECKAS
00paboTKa TEKCTa, COCTaBICHUE TIPE3CHTAIUH.

Jns  dopMHUpOBaHUS yMEHHUH BBIIIOJHEHWE PA3UYHOTO BHIA pabOTHI, TMPETyCMOTPEHHON
paboueii mporpaMMoin AUCIUIITUHBI.

2. O0masi XapakTepuCTHKA CAMOCTOSAITEJILHON padoThI

CamocrosrenbHas padoTa CTyIeHTa B paMKax JUCHMILIMHBI « TexHonorun npoaBuxeHus openia
B IM(pPOBOH cpene» IMOHUMAETCs Kak IUIaHHpyeMas ydeOHast paloTa, BBIONTHSIEMAas BO
BHEAy/IUTOPHOE (ayAUTOPHOE) BpeMs IO 33JaHUI0 M INpPU METOJUYECKOM PYKOBOJCTBE
npernojiaBaTess, Ho 6e3 ero HemoCPECTBEHHOTO YYaCTHS.

TpeboBaHus K pe3yIbTaTaM OCBOCHUS AUCLUIIUHBI.

[Tpouiecc u3yuyeHUs] NUCUUIUIMHBI HaIlpaBieH Ha (QOPMHUPOBAHUE Y CTYACHTOB CIIEIYIOIINUX
KOMITETCHIIMI:

Criocoben ompenensaTh Kpyr 3aJad B paMKax IOCTAaBICHHOHN LIeM M BBHIOMpATh ONTHUMAalbHbIE
CHocoObl MX PELICHUs, UCXOJ U3 JICHCTBYIOIIMX MPABOBBIX HOPM, MMEIOIIUXCS PECYPCOB U
orpanndeHui — YK-2.

N-1 YK-2 dhopmynupyer 1enb NpoeKTa, OnpeeiseT COBOKYITHOCTh B3aUMOCBSI3aHHBIX 33/a4,
o0ecreynBaroIMX €€ JOCTUKEHUE U ONPEEIISIET 0KUAaEMble PE3YJIbTaThl PELICHUS 3a4a4;
NA-2 VYK-2 paspabGaTbiBaeT IulaH JeHCTBUH JUIsl pelIeHHs 3aJad  I[pOeKTa, BbIOUpas
ONTUMAJIbHBIA CHOCO0 MX PELIeHUs, UCXOJ U3 JEHCTBYIOIUX MPABOBBIX HOPM U UMEIOIIHUXCS
pPeCypcoB U OTpaHUYCHUH.

NJ-3 YK-2 obecrieunBaeT BBINOJIHEHHUE MIPOEKTAa B COOTBETCTBUU C YCTAHOBJICHHBIMH LIEJISIMU,
CpPOKaMM M 3aTpaTaMi, UCXOAs U3 JEHCTBYIOIIMX IPABOBBIX HOPM, MUMEIOIIMXCS PECYPCOB U
OTpaHUYEHUI, B TOM YHCIIE C UCIIOJIB30BaHUEM IIU(PPOBBIX HHCTPYMEHTOB.

CriocobeH oCyLeCTBIATh COLMATIbHOE B3aUMO/ICHCTBIE M PEaIN30BbIBATh CBOIO POJIb B KOMaH 1€
- YK -3.

NA-1 YK-3 — yyactByeT B MEXIMYHOCTHOM M TPYNIOBOM B3aMMOJECHCTBHM, MCIIONb3YS
WHKJTIO3UBHBIA MOAX0J, AP (EKTUBHYI0O KOMMYHHUKAIIMIO, METOJBI KOMaHA000pa3oBaHUS U
KOMaHHOT'O B3aUMOJICHCTBHUS TP COBMECTHOM padoTe B paMKax MMOCTAaBICHHOM 3a/1auu;

-2 YK-3 — obGecnieunBaer paboTy KOMAaHIbl AJS MOJYYEHHUS ONTHUMAJIBHBIX PE3YJIbTATOB
COBMECTHOM paboThl, C y4€TOM HHIMBUAYAIBHBIX BO3MOXKHOCTEH €€ WIEHOB, UCIIOJIb30BaHUS
METOAOJIOTUN JTOCTH)KEHHUS YCIeXa, METOAO0B, MH()OPMAIIMOHHBIX TEXHOJOTHH M TEXHOJIOTHI
dopcaiita;

-3 YK-3 — obecrieunBaeT BBINOJIHEHUE IIOCTABICHHBIX 3a/lad Ha OCHOBE MOHMTOpPHHIA
KOMaHJHON pabOThl U CBOEBPEMEHHOI'O pearnpoBaHus Ha CYIIECTBEHHbIE OTKIOHEHHUS.

Ilens camocTosTenbHOW pabOThl CTYACHTOB B MpoOIecce M3YUYEHHUsS JIMUTEpaTrypbl IO
NPEUIOKEHHBIM TE€MaM: Hay4duTh pabdoTaTh € Y4YEeOHBIM MaTepUalioM I10 JUCHUIUIMHE
«TexHonmoruu npoABIKEHHUs OpeHna B mU(poBOil cpeae». 3aaadu caMOCTOATENBHOM PabOTHI:
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CHUCTEMaTH3allsg W COMOCTABJICHUE TIIOJyYEHHBIX 3HAHWH; pa3BUTHE II03HABATEIHHON
JeSITETTLHOCTH.

Ienp camocTosTenbHONM pabOThl CTYIAEHTOB B IPOLIECCE COCTABICHUS MpPE3eHTAlMi K
IPEUIOKEHHBIM TeMaM - C(OPMHUPOBATh YMEHHUS BBINOIHATE PA3JIMYHbIE BUJAa paOOTHL. 3aj1aya -
c(hOpMHUPOBATh U PAa3BUTh HABBIKHM BEJICHUS CAMOCTOSATENBHOW paOOTHl M OBJIAICHHSI METOIUKOMN
COCTaBJICHUS IIPE3ECHTALUI TP MOJyYEHUH TEOPETUYECKUX 3HAHU.

Takum oOpa3zom, camocTosTeNlbHAas padoTa MPUOOIIAET K HAYYHOMY M HCCIIEI0BATEIbCKOMY
TBOPYECTBY, IOUCKY U aHAJIM3y TpeOyeMOoro MaTepuaia.

J1J1s1 BBINIOJTHEHUSI CAMOCTOSATENIEHONW PabOThl HEOOXOANMO MOJIB30BAThCS JIUTEPATYPOM, KOTOpast
NpeUIO’KEHa B CITUCKE PEKOMEHIYeMOH JINTepaTypsl, IHTEpHET-pecypcaMul Tl JpyTUMHU
MCTOYHHUKAMU 110 YCMOTPEHHUIO CTYICHTA.

[Tpu n3yueHnn JUCUUIUIMHBI IPEIyCMaTPUBAIOTCS CIeayoNue (POpMbI CAMOCTOATEIBHOM
paloThI CTyIeHTa: KOHCIIEKTUPOBAHUE TEKCTA C MOCIEAYIOLUIMM COOECEeI0BAHNEM U BBINIOJIHEHUE
MUCbMEHHOTO 3aJJaHMU.

3. Kpurepuu olleHKH CaMOCTOSITeIbHON padoThl 00y4aromerocs

Kontpons  camocrosiTennbHOM  paboOTBl  MPOBOAMTCA  NpenojaBaTeleM B ayJIUTOPHH.
[IpemycMoTpeHbl Cleqylolide BUIbI KOHTPOJS: cobeceloBaHHE, OICHKA MpPE3CHTalUU.
[TonpoOHbIe KpUTEpHM OLEHUBAHUS KOMIETEHLMH npuBeieHbl B DOHJIE OLEHOYHBIX CPEICTB
JUISI IPOBEJIEHUS TEKYILEeH U IPOMEKYTOYHON aTTeCTalluu.

4. MeTogu4ecKue peKOMEHAALNHU 110 H3YYCHUIO TEOPETHYECKOr0 MaTepuasa

[lenpto TEOpeTHUECKON YacTH SIBISIETCS 3aKpeIUIeHWe U yriyOJeHHe TeOpeTHMYECKUX 3HaHUH,
MOJTyYEHHBIX CIyIIaTelIeM B MPOLECcCe MPOCITYLIMBAHUS JEKIUI, CAMOCTOSTEIbHOTO U3YYECHUS
MaTepuaia corjacHo pabouedl mporpamme Kypca «TexHomornu mnpoaBWKeHUs OpeHaa B
muppoBoit cpeme». UTeHHe OCHOBHOM U JOMOJHUTENBHON JIHTEpaTyphl IO KypCy C
KOHCIIEKTUPOBAHUEM 10 pa3zeliaM.

CamocTosTenbHast paboTa Mpy YTEHUU yU4eOHOU IUTepaTypbl HAUMHACTCS C U3yUEHUS] KOHCTIEKTa
MaTepuaa, MoJIydeHHOTO NpU CIyLIaHUM JeKUuui npenoaasarens. [loxyyeHHyro nHdopmannio
HEO0OXOUMO OCMBICIUTh. [Ipm HEOOXOAUMOCTH, B KOHCHEKT JIEKIMI MOTIYT OBITh BHECEHBI
CXEMBI, Jpyras AONOJHHWTENbHas uHpopMmauusa. I[Ipu M3ydeHMM HOBOrO Marepuana TaKkKe
COCTaBJISIETCSl KOHCIIEKT. CoKaTo M3J1araeTcsi CaMoe CYILIECTBEHHOE B JaHHOM MaTepHale.

PaGoTa ¢ snexkTpoHHBIME pecypcaMu B ceTH MHTepHeT.

Jlig noBeitieHust 3p(HEKTUBHOCTH CAMOCTOSTEIBLHONW paboThl CTYIEHT AOJKEH YMETh paboTaTh B
MIOWCKOBOW cHucTeMe ceTH VHTepHeT H UCHIONb30BaTh HAWAGHHYI0O HWH(POPMALUIO TIpU
NOATrOTOBKE K 3aHATUAM. Ilonck MHQOpPManmuym MOXXKHO BECTH IO aBTOPY, 3arjiaBHIO, BHUILY
W3/1aHUsl, TOAY W3JIaHMs WIM U3AaTeNbeTBY. Takke B cetw VIHTEpHET NOCTymHa yciayra Io
CKQUMBAHUIO METOJMYECKHX YKa3aHWM W YYEOHBIX MOCOOMi, moa00py HEOOXOIUMON Hay4dHOM
JUTEPaATypPHI.

KoncnektupoBanne u pedepupoBaHHe IEPBOMCTOYHHKA W HAYYHO-HCCIIEIOBATEIbCKON
JIUTEPATYPHI.

Koncnekt mnpeacraBmsier coOOd JOCIOBHBIE BBIMHCKM M3 TeKcTa HCToyHUKA. [Ipu sTom
HEOOXOJUMO TOHHUMAaTh, YTO KOHCIEKT — 3TO HE IOJIHOE MEpPEeNUChIBAaHHE 4YYKOI0 TEKCTa.
Heo6xonumo 3HaTh, YTO NPW HANMMCAHWH KOHCIIEKTA CHavYaJla IPOYUTHIBAETCS TEKCT — HCTOUHHUK,
B HEM BBIJCISIOTCS OCHOBHBIC TOJIOKEHUS, MOAOMPAIOTCS HpPUMEPHI, HIET MEPEKOMIIOHOBKA
MmaTepuana, a yxe 3areM ohopMisieTcsi TeKCT KOHCIeKkTa. KOHCIEKT MOKeT OBbITh MOJIHBIM, KOT1a
paboTa uAET co BCeM TEKCTOM HCTOYHHUKA WM HETMOJHBIM, KOTJa UHTEpEC MPeICTaBIseT KaKou-
100 OJIUH WM HECKOJIKO BOTIPOCOB, 3aTPOHYTHIX B UCTOUHHUKE.

PedepupoBanne — 3TO CIOXKHBIM TBOPYECKHH MPOIECC, B OCHOBE KOTOPOTO JICKHUT yYMCHHE
BBIJICIUTh TJIABHYIO HMH(OpMAIMIO M3 TEKCTa NEepBOMCTOYHMKA. PedepupoBanue — mpouecc
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AHATTMTUYECKU-CHHTETUIECKOTO 00paboTku WHGpOpMAaNnu, KOTOpas 3aKiIIoYaeTcs B aHaIH3e
NIEPBUYHOIO JTIOKYMEHTA, HAX0XJACHUN 3HAYUMBIX B CMBICJIOBOM OTHOIIEHUH JaHHBIX (OCHOBHBIX
MOJIOXKEHUH, (aKTOB, JOBEAUTE JEHb, PE3yJIbTAaTOB, BHIBOAOB) PedepupoBaHue MMeEET LENbO
COKpaTUTh (U3MUeCKUil 00BbEM MEPBUYHOIO JOKYMEHTa IPU COXPAHEHUH €ro OCHOBHOI'O
CMBICIIOBOTO COJIEp’KaHus, HCIIOJIb3YETCS B HAy4HOM, W31aTeNbCKOM, HMH(OpPMALMOHHOW U
oubrorpadUIECKOM e TEIIEHOCTH.

5. Meroanueckue ykazanusi (o BuaaM padoT, mpeaycCMOTPEeHHbIX pado4deil mporpamMmmoit
JUCIHMIIJIMHBI)

Bunsl camocTosTeNnbHONW pabOTHI: MOATOTOBKA K JIA0OPATOPHBIM 3aHATHSM, IOATOTOBKA K
cobecenoBaHnIO, paboTa ¢ TUTEPATypPHBIMA HCTOYHHKAMHM M BOIIPOCAMH JJIsi CaMOIPOBEPKH,
MOJTrOTOBKA K DK3aMEHY.

@DopMbl CaMOCTOSITENILHONH palbOThI: - NMUCbMEHHAs (KOHCIEKTHPOBAaHUE), MUCbMEHHO-YCTHAs
(HamMcaHWEe KOHCIIEKTOB C IOCJIEAYIONIMM BBICTYIUICHHEM Ha CeMHHape); ycTHas (paboTa c
JUTEpPaTypoOi, IOArOTOBKA K clladye AK3aMEHa); - MHAWBHyalibHasl (BBICTYIJICHHUE), TPYIIIOBas
(muckyccusi). MeToabl KOHTpOJISE CaMOCTOSITENBHOW paboOThl MpenojaBaTeieM: - OIeHKa
BBICTYIJICHUS, TPAMOTHOE M IIOCJIEIOBATEIbHOE PACKPBITUE OCHOBHBIX BOINPOCOB 3aJaHHOM
TEMBI; - OLIEHKA MPE3EeHTAllU{, YYUTHIBAIOIIAs YMEHUE BBIPa3UTh JIMYHYIO MO3ULMIO aBTOpa IO
[IOCTaBJIIEHHOW Tpo0iieMe, H3JlaraTh €€ II0CIEJOBATEJbHO U JIOTUYHO, (OPMYJIHpPOBATH M
000CHOBBIBaTh COOCTBEHHBIE CyXaeHUs. Haanexariee BBHITIOJHEHHE CTYISHTAMHU 3aaHUH JIs
CaMOCTOSITENIbHOW PabOThl crOCcOOCTBYET (OPMHUPOBAHUIO U PA3BUTHIO TMPO(PECCHOHATBHO
3HAYMMBIX 3HAHUW, HABBIKOB U KOMIIETEHIINN

Bonpocs! k cobecenoBanuto npuseneHbl B POHIE OLEHOYHBIX CPEACTB paboyeil Mmporpammbl
JVICTIATUTAHB.

6. Cnucoxk JauTepaTypbl, HCHOJb30BAHHOI NPH  COCTABJIEHUM  MeETOAUYECKHX
peKoOMeHIanui

OcHosHnas numepamypa:

1. Anamkun, II. A. Bcé€ o pexname u npoasmxenun B Murepnere / II. A. Anamkus ; noa
penakmueii I1. CyBopoBoit. — Mocksa : AnsniuHa [Ta6mumep, 2022. — 220 ¢. — ISBN 978-5-
9614-1055-6. — Texkct : anexrpounsiii // Lludposoit o6pazoBatenshblii pecypc IPR SMART :
[caitr]. — URL: https://www.iprbookshop.ru/86863.html

2.EBcradreB B.A. KpeatuB B pexname : yueOHuK 1is By3oB / EBcradpnreB B.A., Abaes A.JlL.,
TroxoB M.A.. — 2-e m3a. — Mocksa : JlamkoB u K, 2024. — 390 c. — ISBN 978-5-394-05790-
8. — Texcr : anexrponusiii // ludporoii oopazoBarenpublii pecypc [IPR SMART : [caiit]. —
URL: https://www.iprbookshop.ru/136475.html

Jononnumensnasn rumepamypa:

AnrtonoBa, H. B. Bocnpusatue OpeHnoB u crpareruu norpedurensckoro moseaeHus / H. B.

Awnronosa, O. WM. Ilaroma. — 2-e u3a. — Mocksa : Usmarennckuii 1oM BrIciied HMIKOMBI
skoHoMukH, 2018. — 209 c. — ISBN 978-5-7598-1676-8. — Tekcr : 2JIeKTpOHHBIN //
[udposoit  oOpazoBatenpHbli  pecypc IPR SMART :  [caiit] —  URL:
https://www.iprbookshop.ru/89566.html

2 ®opmupoBanne OpeHna mnpeanpusths :  ydeOHoe mocobue / O. B. bonmapckas,

T. A. bongapckas, P. I'. I'yuerns, JI. I'. IlonoBa ; TaMOoBCKHI TOCYAapCTBEHHBIH TEXHUUECKUI
yHuBepcuTeT. — Tam60B : TamOoBckMii rocynapcTBeHHbIN TexHuueckuit yausepceuret (TI'TVY),
2017. — 214 c. : wn. — Pexxum poctyma: mo noamucke. — URL: https://biblioclub.ru/index.php?
page=book&1d=499002 — Bubnuorp. B kH. — ISBN 978-5-8265-1704-8. — TekcT : 2IeKTPOHHBIH.
3. LllBetkoBa, I'. C. Pexknamublii MeHEMKMEHT : ydeOHoe mocodue : [16+] / T'. C. IIBeTkoBa ;
MuHHCTEpCTBO HAayKd M BbIciIero oOpasoBanus Poccuiickoit ®enepaunu, IloBommkckuit
rOCyJapCTBEHHBIl  TEXHONOTHYEeCKMi yHmBepcuTeT. — Momkap-Oma : IToBosmkckwuit
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https://www.iprbookshop.ru/86863.html

rocy/1apCTBEHHBbIN TeXHOJIornyeckuil ynusepcutet, 2018. — 108 c. : win. — Pexxum poctyna: no
noanucke. — URL: https://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=494305 — bubawuorp.: c. 99-
101. — ISBN 978-5-8158-1998-6. — TekcCT : 371€KTPOHHBIII.

4. llapkoB, ®@. WM. KoHcTaHThI TyABWUIA: CTHJIb, MAOJIMCUTH, pEIyTalus, UMUK U OpeH[

bupmsI :

yueOnoe mocodbue / @. U. lapkoB. — 5-¢ u3xa., crep. — Mocksa : JlamkoB u K° :

Anprexcodpt «M3narensctBo lapkoBay, 2020. — 272 c. : wi. — Pexxum noctyma: mo moamucke. —
URL: https://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=684227 — bubauorp. B ka. — ISBN 978-5-
394-03640-8. — TekcCT : 3JIEKTPOHHBIII.

Hnmepnem-pecypcot

11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

CrpaBouHas npaBoBas cuctema «KoHcynbTaHT mtocy https://www.consultant.ru/

OBC «YHuBepcurerckas OnOImMoTeka oHiaa».  http://biblioclub.ru
DiekTpoHHO-0MOIHOTeuHast cuctema IPRsmart . https://www.iprbookshop.ru/
Poccuiickas rocynapctBenHas 6ubnuoreka  https://www.rsl.ru/
DNeKTPOHHO-OMOIHOTeUHas crcTeMa «3HaHuyMy»: https://znanium.com/
DOnekTpoHHO-OnboTeyHas cucteMa «Jlaupy https://e.lanbook.com/
DNeKTPOHHO-OMOIHOTEYHAS cucreMa «Koncynprant CTYACHTa»

https://www.studentlibrary.ru/

18.

DnexTpoHHO-0MbOMuoTeyHass cucrema «HamnuonansHblii 1udpoBolt pecypc «PykoHT»

https://lib.rucont.ru/

19.
20.

bubnuoreka npodeccuonana Nel https://profspo.ru/
Pycckuii si3pik kak nHOcTpanubiii PKU hitps://www.ros-edu.ru/
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	Дисциплина «Технологии продвижения бренда в цифровой среде» относится к части, формируемой участниками образовательных отношений и является дисциплиной по выбору. Отчетность: зачет.
	Требования к результатам освоения дисциплины. Процесс изучения дисциплины направлен на формирование у студентов следующих компетенций: 
	Способен определять круг задач в рамках поставленной цели и выбирать оптимальные способы их решения, исходя из действующих правовых норм, имеющихся ресурсов и ограничений – УК-2.
	ИД-1 УК-2 формулирует цель проекта, определяет совокупность взаимосвязанных задач, обеспечивающих ее достижение и определяет ожидаемые результаты решения задач;
	ИД-2 УК-2 разрабатывает план действий для решения задач проекта, выбирая оптимальный способ их решения, исходя из действующих правовых норм и имеющихся ресурсов и ограничений.
	ИД-3 УК-2 обеспечивает выполнение проекта в соответствии с установленными целями, сроками и затратами, исходя из действующих правовых норм, имеющихся ресурсов и ограничений, в том числе с использованием цифровых инструментов.
	Способен осуществлять социальное взаимодействие и реализовывать свою роль в команде – УК -3
	ИД-1 УК-3. Участвует в межличностном и групповом взаимодействии, используя инклюзивный подход, эффективную коммуникацию, методы командообразования и командного взаимодействия при совместной работе в рамках поставленной задачи;
	ИД-2 УК-3. Обеспечивает работу команды для получения оптимальных результатов совместной работы, с учетом индивидуальных возможностей её членов, использования методологии достижения успеха, методов, информационных технологий и технологий форсайта;
	ИД-3 УК-3. обеспечивает выполнение поставленных задач на основе мониторинга командной работы и своевременного реагирования на существенные отклонения.
	ПРАКТИЧЕСКИЕ ЗАНЯТИЯ
	Тема 1. Понятие бренда и сущность брендинга
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Основные подходы к определению бренда.
	2. Понятие «марки товара».
	3. Бренд – брендинг – товарный знак – торговая марка.
	4. История брендинга.
	5. Основные этапы эволюции брендинга
	6. Классификация типов брендов.
	7. Преимущества брендов.
	Теоретическая часть
	Брендинг помогает создать портрет бренда (торговой марки), отличный от портретов брендов конкурентов. В современной экономике брендинг получает все большее распространение как новая отрасль знаний и практической деятельности.
	Брендинг – это весь маркетинговый процесс создания (разработки) бренда, его регистрация, управление, продвижение и развитие.
	Брендинг - деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару, основанная на совместном воздействии на потребителя товарного знака, упаковки, рекламных обращений, материалов стимулирования сбыта и других элементов маркетинга, объединенных определенной идеей и фирменным стилем, выделяющих товар среди конкурентов и создающих его образ (бренд-имидж).
	С помощью брендинга можно поддерживать запланированный объем продаж на конкретном рынке и обеспечить увеличение прибыльности в результате расширения ассортимента товаров. Процесс брендинга должен носить стратегический и целостный характер; должен сосредотачиваться на создании образа бренда, для чего все маркетинговые усилия должны быть объединены.
	
	Тема 2. Теоретические основы бренд-менеджмента
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Формирование культуры торговой марки
	2. Зонтичные бренды.
	3. Экономическая среда бренда. Этапы создания стоимости бренда.
	4. Айдентика бренда.
	5. Стоимость бренда, компоненты оценки бренда.
	6. Основные методы определения стоимости бренда.
	Теоретическая часть
	Марка товара — имя, термин, знак, символ, рисунок или их сочетание, предназначенные для идентификации товаров или услуг продавца или группы продавцов и дифференциации их от товаров и услуг конкурентов. Марка товара состоит из марочного названия и марочного знака.
	Торговая марка (товарный знак) - зарегистрированное в установленном порядке обозначение, присвоенное товару для его отличия от других и указания производителя. Товарный знак защищает исключительные права продавца на пользование марочным названием и/или марочным знаком (эмблемой). То есть торговые марки — это названия, под которыми фирма рекламирует и продает свою продукцию, например, Corvette, Chevrolet, Pontiac.
	Вопросы брендинга давно занимают одно из лидирующих положений среди других тем маркетинговых дискуссий, однако маркетологи до сих пор не пришли к единому мнению по поводу того, что же такое бренд.
	Существуют два основных подхода к определению бренда, которые отражают два крайних полюса взглядов на этот термин:
	Подход 1. Определение американской ассоциации маркетинга, ориентированное на компанию: Бренд понимается как название, подпись, символ, проект или их комбинация, предназначенная для идентификации товара или услуги и дифференцирования от конкурентов. В этом определении в качестве основных инструментов дифференциации выступают визуальные и другие «внешние» образы. В связи с этим такой подход к определению бренда критиковался за неполное представление о механизме дифференциации, но, тем не менее, это определение очень часто используется.
	Подход 2. Определение бренда «через потребителей». В данном подходе во главу угла ставятся потребительские качества, свойства товара, т.к. эти потребительские свойства товара являются базой для дифференцирования товара и позиционирования его на рынке. Дэвид М. Огилви (David Ogilvy) определяет бренд как образ в потребительском сознании: «Бренд - это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, истории, репутации и способа рекламирования. Бренд также является сочетанием впечатления, который он производит на потребителей и результатом их опыта в использовании бренда».
	
	Тема 3. Разработка бренда. Атрибуты бренда
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Понятие «бренд-билдинг». Модель «колесо бренда».
	2. Структура марочной идентичности.
	3. Атрибуты бренда.
	4. Подлинные и мнимые бренды.
	5. Упаковка как часть маркетинг-микса.
	6. Слоган как эмоциональный элемент бренда.
	Теоретическая часть
	Модель «колесо бренда».
	В настоящее время ведущие специалисты и эксперты в области бренд-менеджмента интенсивно работают над проблемой формулирования сущности и содержания брендов. Весомый вклад в решение этой задачи сделала британская консалтинговая компания Bates Worldwide, предложив универсальную модель построения брендов — «Колесо бренда» (Brand Wheel). Графически модель Brand Wheel представлена в виде набора окружностей, каждая из которых на своем уровне представляет отдельную составляющую бренда.
	Атрибуты бренда. С брендом связано несколько понятий, которыми оперируют специалисты. Каждый бренд обладает определенными атрибутами (brand attributes) — функциональными или эмоциональными ассоциациями, присвоенными бренду покупателями и потенциальными клиентами. Атрибуты бренда могут быть позитивными и негативными, иметь различную силу и важность для разных сегментов рынка. Суть любого бренда определяет главная, основная характеристика (brand essence). Все атрибуты бренда в совокупности составляют индивидуальность бренда (brand identity), которую создает и поддерживает специалист по бренду. Индивидуальность бренда выражает то, что должен обозначать бренд, и является неким долгосрочным обещанием потребителям от авторов бренда.
	
	Тема 4. Маркетинговые коммуникации и их роль в развитии бренда
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Роль маркетинговых коммуникаций в создании сильных брендов: краткосрочное и долгосрочное воздействие.
	2. Интеграция маркетинговых коммуникаций.
	3. Бренд-ориентированный маркетинг
	Теоретическая часть
	В современных условиях обострения конкуренции на потребительском рынке использование коммуникационных бренд-стратегий позволяет управлять уникальным набором атрибутов и составляющих бренда с целью формирования воспринимаемого потребителем качества, которое способствует выделению бренда среди конкурирующих на рынке аналогов.
	Бренд-коммуникации представляют собой комплекс коммуникаций с использованием инструментов маркетинга, рекламы, PR и Интернета одновременно, направленный на создание фирменного стиля, популярного торгового знака, его идентификации; выделение фирменного продукта из ряда аналогичных конкурирующих продуктов; создание долгосрочного предпочтения потребителей бренда; успешное позиционирование в глазах общества.
	Процесс формирования бренд-коммуникаций включает следующие стадии: цель, задачи, факторы, влияющие на этот процесс, принципы организации, составляющие элементы, методы оценки бренд-коммуникаций.
	Главной целью бренд-коммуникаций является комплекс последовательных мероприятий, направленных на формирование единого образа торговой марки в сознании потребителей, формирование их преданности и лояльности.
	Основными задачами бренд-коммуникаций являются: ориентация на клиента; разработка и совершенствование бренда; лояльность клиентов; простота в общении с целевыми аудиториями; позиционирование – убедить потребителя в том, что перед ним уникальный товар, что для данной марки не существует равноценной замены, и добиться, чтобы в сознании покупателя сформировалось устойчивое представление о бренде как о лучшем товаре в конкурирующих условиях; повышение рыночной устойчивости компании в результате успешного продвижения торговой марки. Результатом достижения цели бренд-коммуникаций является создание институтов лояльных клиентов, рост доходов, проникновение в выгодные сегменты сбыта, рост популярности корпоративного бренда, выход на мировой рынок.
	
	Тема 5. Правовая среда бренда
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Понятие и содержание подлинности товара.
	2. Правоохранность и правоспособность брендов.
	3. Регистрация товарных знаков в РФ.
	4. Защита бренда.
	5. Виды фальсификации товары (по М.А. Николаевой).
	6. Подделка текстовых элементов бренда (по В. Ускову).
	7. Правовая охрана бренда в цифровой среде.
	Теоретическая часть
	Правовая среда бренда. Правовая среда бренда включает нормативно-правовую базу и правовую охрану товарных знаков. В России правовая среда определяется Федеральным законом РФ «О товарных знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения товаров».
	Существование уникального названия не является гарантией юридической безопасности бренда. Недооценка значимости правовой защиты бренда в большинстве случаев в итоге оборачивается значительными финансовыми инвестициями, направленными на усиление идентификации бренда среди конкурентов, по названию схожих с ним до степени смешения. Только регистрация разработанного названия в качестве Товарного Знака обеспечивает правовую защиту бренда, предотвращая появление одноименных фирм и товаров, являясь действенным аргументом в борьбе с недобросовестной конкуренцией.
	Регистрация изобразительного товарного знака предполагает юридическое закрепление за брендом изобразительных элементов логотипа, регистрация объемного товарного знака – закрепление оригинальной формы объемных рекламных конструкций, носителей, упаковки или этикетки. Регистрация комбинированного товарного знака — это правовая защита совокупности элементов, представленной, как правило, названием бренда и графическим начертанием логотипа.
	
	Тема 6. Цифровая среда: понятия, содержание
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Введение в Digital-маркетинг.
	2. Сущность и основные определения цифрового маркетинга.
	3. Характеристика сети Интернет как сферы рыночных отношений.
	4. Основные категории электронного рынка по взаимодействию субъектов рыночных отношений в Интернет.
	Теоретическая часть
	Цифровой маркетинг (англ. digital marketing, диджитал-маркетинг) – общий термин, используемый для обозначения таргетивного и интерактивного маркетинга товаров и услуг, использующего цифровые технологии для привлечения потенциальных клиентов и удержания их в качестве потребителей. Главными задачами цифрового маркетинга являются продвижение бренда и увеличение сбыта с помощью различных методик. Цифровой маркетинг включает в себя большой выбор маркетинговых тактик по продвижению товаров, услуг и брендов. Помимо мобильных технологий, традиционных ТВ и радио методы цифрового маркетинга используют интернет в качестве основного коммуникационного посредника.
	
	Тема 7. Современные технологии цифрового маркетинга: классификация, виды и условия применения
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Классификация технологий цифрового маркетинга.
	2. Поисковой маркетинг: понятие, преимущества, недостатки, цели применения.
	3. Таргетированная реклама: понятие, преимущества, недостатки и цели применения в маркетинговой деятельности.
	Теоретическая часть
	Сфера digital – это один из ключевых факторов успеха продвижения. Такая реклама используется буквально в любой сфере современного бизнеса. Более всего она распространена в интернет-магазинах, в сфере оказании услуг, в виртуальном обучении. Используют такой рекламный подход и для раскрутки стартапов и продвижения брендов.
	В идеале каждая компания должна поработать со всеми каналами диджитал маркетинга и выбрать наиболее эффективный набор основных и продвинутых инструментов.
	Основные инструменты
	Диджитал реклама имеет разные виды. От них зависит выбор инструмента продвижения товара, услуги или бренда. Основные инструменты диджитал маркетинга:
	Контент-маркетинг (публикации на тематических сайтах, в блоге и др.);
	Email-маркетинг (почтовые рассылки, которые также могут являться частью контент-маркетинга);
	SMM (продвижение групп в социальных сетях);
	Таргетированная реклама в социальных сетях;
	Контекстная реклама;
	Медийная реклама;
	SEO (продвижение сайта в поисковых системах);
	Партнерские программы;
	Сайт компании;
	Аудио и видео-реклама (реклама в подкастах, онлайн-радио и др.)
	
	Тема 8. Современные технологии цифрового маркетинга: классификация, виды и условия применения
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Контекстная реклама: понятия, преимущества.
	2. Мобильный маркетинг: определение, цели.
	3. Геймификация как перспективное направление цифрового маркетинга.
	Теоретическая часть
	Создание контента – это процесс наполнения медийного пространства информацией (статьи, видео, инфографика, блоги, изображения и т.д.) для привлечения внимания аудитории к продукту или услуге. Оно является основой «входящего маркетинга» (inbound marketing) -доступной замены навязчивой и дорогой рекламе. Создавая интересный и полезный контент, компании завоевывают место на рынке.
	SMM или социальный маркетинг – привлечение трафика/внимания аудитории через социальные сети. Благодаря огромной активной аудитории соцсети используют как для продвижения бренда, так и для расширения аудитории и даже для активных продаж. Он также помогает находить лояльную аудиторию, получать обратную связь и увеличивать активность пользователей.
	Landing-страница (или целый веб-сайт), которая описывает продукт и его преимущества, - это лицо компании и часто не просто визитная карточка, а инструмент привлечения пользователей (лидов). Конверсия – основной показатель эффективности сайта.
	Магазин приложений имеет свои механизмы продвижения: рейтинги, отзывы, популярность, фичеринг. В первую очередь, нужно качественно оформить страницу продукта. Рекламирующий текст, скриншоты, видео, работа с рейтингом и отзывами – это все влияет на успех.
	SEO - получение трафика с поисковой выдачи в поисковых системах, является долгосрочным инструментом, требует работы как с технической частью (оптимизация архитектуры сайта, работа с HTML и ссылками), так и с контентом, который не только повышает рейтинг в поисковой выдаче, но и формирует доверие к продукту и компании.
	
	Тема 9. Позиционирование бренда в цифровой среде
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Виды позиционирования.
	2. Сегментация целевых аудиторий. Описание потребителей (профиль, инсайты, customer journey map).
	3. Стратегии позиционирования.
	Теоретическая часть
	Сегментация целевой аудитории — это разделение ЦА на более мелкие группы. Людей определяют в эти группы по схожим признакам. Сегментация позволяет подбирать более точные офферы и УТП, разрабатывать рекламные креативы отдельно под каждую группу.
	Сегментация позволяет получать больше эффективности от рекламы при тех же затратах. Так как дает возможность направлять персонализированные предложения конечным потребителям.
	Говоря простым языком — вы еще до запуска рекламной кампании знаете, какой оффер или рекламное предложение может заинтересовать каждую конкретную группу, поэтому реклама доходит до «своего клиента». Конечно, если все сделано верно — правильно определена основная ЦА и ключевые признаки, по которым она разбита на группы. И самая сложность как раз в том, чтобы правильно определить эти признаки. А их намного больше, чем возраст, пол и география.
	
	Тема 10. Планирование эффективных бренд-коммуникаций
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Коммуникационная концепция маркетинга.
	2. Коммуникационная карта.
	3. Интегрированный брендинг.
	Теоретическая часть
	Маркетинговые коммуникации — это совокупность взаимодействий бренда и общества. В принципе все, что мы говорим от имени бренда/компании людям — это маркетинговая коммуникация: вывеска, ТВ-ролик, пресс-релиз, статья в журнале, пост в Instagram. Коммуницировать нужно уместно и эффективно, исходя из рыночных целей и задач компании.
	Понятие маркетинговых коммуникаций довольно широко: сюда включают связи с общественностью, рекламу, инструменты продаж и стимулирования сбыта, спонсорство. Одновременно с этим маркетинговые коммуникации — часть комплекса маркетинга наравне с ценой, местом продаж и самим продуктом. 
	Коммуникации в маркетинге — это и каналы доставки сообщения, и само сообщение, и реакция целевой аудитории (обратная связь). Коммуникация — это когда мы придумали слоган продукта, сняли ролик с этим слоганом, разместили ролик на подходящем канале (ТВ или в Youtube), получили контакты с аудиторией и зафиксировали обратную связь.  
	
	Тема 11. Ситуационный анализ и аудит бренда
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Мониторинг положения бренда на рынке: осведомленность, знание, лояльность.
	2. Определение коммерческой и социальной проблемы.
	3. Качественные и количественные исследования.
	4. Рыночное тестирование.
	Теоретическая часть
	Задача ситуационного анализа — создать условный отчет о том, где с точки зрения маркетинга и бизнеса находится компания в общем экономическом пространстве, куда она может двигаться, как ее масштабировать. Комплекс анализов поможет разобраться, куда вкладывать ресурсы в первую очередь и чего стоит опасаться от конкурентов и окружения.
	Ситуационный анализ включает несколько подвидов маркетинговых и экономических анализов, все они в итоге помогают создать большой отчет для создания стратегии развития компании.
	Вот несколько ключевых методов:
	PEST-анализ — исследование внешней среды, влияющей на бизнес;
	SWOT-анализ — оценка сильных и слабых сторон компании;
	SPACE-анализ — анализ стратегического положения и оценка действий компании;
	анализ конкурентов — изучение конкурентов, уточнение конкурентоспособности конкретной компании, выявление опасных факторов, которые влияют на конкуренцию.
	
	Тема 12. Управление брендами в цифровой среде
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Система управления брендами: понятие и современные направления
	2. Позиционирование брендов: принципы разработки позиционирования
	3. Стратегия репозиционирования. Принципиальная схема разработки бренда.
	4. Направления развития бренда: дифференциация бренда, диверсификация бренда, лицензирование бренда.
	5. Ребрендинг. Нейминг.
	Теоретическая часть
	Позиционирование призвано стать инструментом завоевания потребительского выбора и построения основ долгосрочной потребительской лояльности в условиях динамичного рынка с высоким уровнем конкуренции.
	Основные принципы позиционирования бренда.
	1. Позиции бреда должны обновляться каждые 3-5 лет или чаще, если того требует изменение стратегии развития предприятия.
	2. Позиции должны определять все стратегии управления активами бренда, а также ее потоки доходов и прибылей.
	3. В реализации позиционирования бренда роль лидера должно играть высшее руководство предприятия.
	4. Позиции бренда создаются силами работников предприятия, а не рекламных агентств.
	5. Сильные позиции всегда ориентированы на покупателей и соответствуют их восприятию бренда.
	
	Тема 13. Стратегии брендинга
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Бренд-стратегия: понятие и этапы разработки.
	2. Продвижение торговой марки за счёт спонсорства.
	3. Сенсорный брендинг.
	4. Марочные стратегии.
	5. Стратегии марки «7P».
	6. Стратегия управления активами торговой марки.
	7. Стратегия «эмпирического маркетинга».
	Теоретическая часть
	Пять типов стратегий управления брендами, успешно зарекомендовавших себя в практике маркетинга:
	1. стратегия расширения товарной линии – когда предприятие выпускает дополнительные товарные единицы в той же категории товаров, под тем же брендом, обычно с новыми характеристиками;
	2. стратегия расширения границ использования бренда – представляет собой использование успешных марочных названий для выпуска новых или модифицированных товаров в новой категории;
	3. стратегия мультимарок – подразумевает создание дополнительных брендов в одной и той же категории товаров;
	4. стратегия корпоративных брендов – продвижение всех своих товаров на рынок под единым брендом;
	5. стратегия новых брендов – используется при производстве новой категории товаров.
	
	Тема 14. Этапы реализации коммуникационной стратегии брендов в цифровой среде
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Анализ текущей ситуации.
	2. Постановка целей и задач рекламной кампании.
	3. Определение целевой аудитории.
	4. Определение набора инструментов и каналов коммуникации в сети Интернет
	5. Позиционирование бренда.
	6. Расчет эффективности.
	Теоретическая часть
	Направление развития бренда: Лицензирование (аренда) бренда.
	Процесс предоставления прав, на использование охраняемого законом (т.е. авторским или патентным правом) объекта интеллектуальной собственности (наименование, рисунок, логотип, графика, персонаж или комбинации из нескольких вышеназванных элементов) при производстве продукции или производственного ряда называется лицензированием бренда. Этот подход успешно применяется в современных условиях, т.к. значительно дешевле и эффективнее других средств повышения узнаваемости и продаваемости продукта.
	К преимуществам лицензирования бренда можно отнести:
	1. отсутствие нужды тратить дополнительные деньги на «раскрутку» бренда;
	2. поддерживающая реклама требует минимальных затрат, т.к. находящиеся в продаже другие категории товаров с таким же брендом создают эффект кросс-промоушн или перекрестную рекламу;
	3. образуется больше каналов сбыта, за счет того, что торговые сети предпочитают товар с хорошо раскрученной торговой маркой;
	4. другие факторы, способствующие увеличению продаж от 20 до 50% и более.
	
	Тема 15. Контроль кампании по продвижению бренда и оценка ее эффективности
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Показатели эффективности цифрового маркетинга.
	2. Показатели эффективности интернет-рекламы.
	3. Виды рисков в цифровом маркетинге
	Теоретическая часть
	CPC (Cost Per Click) — Цена клика
	CPC – это один из базовых и наиболее популярных метрик в интернет рекламе. Показатель отражает стоимость клика по объявлению.
	Используя в рекламной кампании стратегию «цена за клик» у рекламодателя списываются деньги из рекламного бюджета только в том случае, когда потенциальный клиент нажимает на его объявление и попадает на посадочную страницу.
	Один из наиболее влиятельных факторов на цену клика, это CTR объявления, (его мы рассмотрим дальше в статье), также существуют множество второстепенных факторов, которые в конечном итоге влияют на стоимость клика, но о них в следующий раз.
	Рассчитать среднюю цену клика достаточно несложно.
	Необходимо сумму, потраченную на рекламную кампанию поделить на общее количество кликов по объявлениям за определенный период времени.
	
	Тема 16. Международный аспект процесса глобализации брендов
	Цель: изучить технологии продвижения бренда в цифровой среде.
	Формируемые компетенции: УК-2; УК-3
	Актуальность темы: В последнее время значительно возрос интерес к брендингу в мире. В условиях усложнения рынков, усиления конкуренции покупателям становится сложно разобраться в огромном многообразии похожих товаров. Если раньше товары отличались по функциональным свойствам и технологиям производства, то теперь способом дифференцирования становится бренд. В данных условиях изучение брендинга как комплексной маркетинговой системы, способной дать предприятию дополнительное конкурентное преимущество, представляется особенно важным и актуальным не только за рубежом, но и в России.
	Вопросы и задания:
	1. Современные тенденции в маркетинговых коммуникациях: глобальный и российский охват.
	2. Потребность в глобальных марках.
	3. История использования товарных знаков в СЩА и Европе.
	4. Глобализация брендов в цифровой среде.
	Теоретическая часть
	Термин «глобализация» впервые был озвучен только в 1983 г. американцем Т. Левитт в статье "Harvard Business Review". По его словам, глобализация представляет собой процесс слияния рынков отдельных продуктов, производимых транснациональными корпорациями. Автор утверждает, что хорошо управляемые компании перестраивают свою работу, чтобы предложить глобально стандартизированные продукты, которые являются передовыми, функциональными, надежными и в тоже время продаются по низкой цене. Многонациональные компании, которые сосредоточены на потребительских предпочтениях, не способны оценить цельную картину рынка и создать продукт, который будет пользоваться популярностью у всего населения. Только глобальные компании могут добиться долгосрочного успеха, концентрируясь на том, что хотят все, не беспокоясь о том, что нужно отдельным потребителям. Однако сам процесс глобализации начался гораздо раньше. Проанализировав этапы развития процесса глобализации, можно выделить основные предпосылки возникновения той формы глобализации, которую мы можем наблюдать в наши дни
	1) Революция информационных технологий (создание глобальной сети);
	2) Интернационализация капитала и усиление конкуренции на мировых рынках;
	3) Дефицит природных ресурсов и обострение борьбы за контроль над ними;
	4) Демографический взрыв;
	5) Усиление техногенной нагрузки на природу;
	6) Распространение оружия массового уничтожения.
	Основная литература:
	1. Алашкин, П. А. Всё о рекламе и продвижении в Интернете / П. А. Алашкин ; под редакцией П. Суворовой. — Москва : Альпина Паблишер, 2022. — 220 c. — ISBN 978-5-9614-1055-6. — Текст : электронный // Цифровой образовательный ресурс IPR SMART : [сайт]. — URL: https://www.iprbookshop.ru/86863.html
	2. Евстафьев В.А. Креатив в рекламе : учебник для вузов / Евстафьев В.А., Абаев А.Л., Тюков М.А.. — 2-е изд. — Москва : Дашков и К, 2024. — 390 c. — ISBN 978-5-394-05790-8. — Текст : электронный // Цифровой образовательный ресурс IPR SMART : [сайт]. — URL: https://www.iprbookshop.ru/136475.html
	Дополнительная литература:
	Антонова, Н. В. Восприятие брендов и стратегии потребительского поведения / Н. В. Антонова, О. И. Патоша. — 2-е изд. — Москва : Издательский дом Высшей школы экономики, 2018. — 209 c. — ISBN 978-5-7598-1676-8. — Текст : электронный // Цифровой образовательный ресурс IPR SMART : [сайт]. — URL: https://www.iprbookshop.ru/89566.html
	2 Формирование бренда предприятия : учебное пособие / О. В. Бондарская, Т. А. Бондарская, Р. Г. Гучетль, Л. Г. Попова ; Тамбовский государственный технический университет. – Тамбов : Тамбовский государственный технический университет (ТГТУ), 2017. – 214 с. : ил. – Режим доступа: по подписке. – URL: https://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=499002 – Библиогр. в кн. – ISBN 978-5-8265-1704-8. – Текст : электронный.
	3. Цветкова, Г. С. Рекламный менеджмент : учебное пособие : [16+] / Г. С. Цветкова ; Министерство науки и высшего образования Российской Федерации, Поволжский государственный технологический университет. – Йошкар-Ола : Поволжский государственный технологический университет, 2018. – 108 с. : ил. – Режим доступа: по подписке. – URL: https://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=494305 – Библиогр.: с. 99-101. – ISBN 978-5-8158-1998-6. – Текст : электронный.
	4. Шарков, Ф. И. Константы гудвилла: стиль, паблисити, репутация, имидж и бренд фирмы : учебное пособие / Ф. И. Шарков. – 5-е изд., стер. – Москва : Дашков и К° : Альтехсофт «Издательство Шаркова», 2020. – 272 с. : ил. – Режим доступа: по подписке. – URL: https://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=684227 – Библиогр. в кн. – ISBN 978-5-394-03640-8. – Текст : электронный.
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	1. Введение
	Методические указания к самостоятельной работе студентов по дисциплине «Технологии продвижения бренда в цифровой среде» разработаны в соответствии с рабочей программой дисциплины «Технологии продвижения бренда в цифровой среде».
	Цель методических указаний – освоение основ функционирования современных цифровых технологий в построении бренда. Основная задача – дать толкования основных понятий учебной дисциплины и сформировать навыки работы с информацией.
	Для овладения знаниями предусмотрены такие виды работы, как: чтение текста, составление плана текста, конспектирование текста, учебно-исследовательская работа, использование ресурсов сети Интернет.
	Для закрепления и систематизации знаний рекомендуется работа с конспектом лекции, повторная работа над учебным материалом основной и дополнительной литературы, составление плана и тезисов ответа, ответы на контрольные вопросы и аналитическая обработка текста, составление презентаций.
	Для формирования умений выполнение различного вида работы, предусмотренной рабочей программой дисциплины.
	2. Общая характеристика самостоятельной работы
	Самостоятельная работа студента в рамках дисциплины «Технологии продвижения бренда в цифровой среде» понимается как планируемая учебная работа, выполняемая во внеаудиторное (аудиторное) время по заданию и при методическом руководстве преподавателя, но без его непосредственного участия.
	Требования к результатам освоения дисциплины.
	Процесс изучения дисциплины направлен на формирование у студентов следующих компетенций:
	Способен определять круг задач в рамках поставленной цели и выбирать оптимальные способы их решения, исходя из действующих правовых норм, имеющихся ресурсов и ограничений – УК-2.
	ИД-1 УК-2 формулирует цель проекта, определяет совокупность взаимосвязанных задач, обеспечивающих ее достижение и определяет ожидаемые результаты решения задач;
	ИД-2 УК-2 разрабатывает план действий для решения задач проекта, выбирая оптимальный способ их решения, исходя из действующих правовых норм и имеющихся ресурсов и ограничений.
	ИД-3 УК-2 обеспечивает выполнение проекта в соответствии с установленными целями, сроками и затратами, исходя из действующих правовых норм, имеющихся ресурсов и ограничений, в том числе с использованием цифровых инструментов.
	Способен осуществлять социальное взаимодействие и реализовывать свою роль в команде – УК -3.
	ИД-1 УК-3 – участвует в межличностном и групповом взаимодействии, используя инклюзивный подход, эффективную коммуникацию, методы командообразования и командного взаимодействия при совместной работе в рамках поставленной задачи;
	ИД-2 УК-3 – обеспечивает работу команды для получения оптимальных результатов совместной работы, с учетом индивидуальных возможностей её членов, использования методологии достижения успеха, методов, информационных технологий и технологий форсайта;
	ИД-3 УК-3 – обеспечивает выполнение поставленных задач на основе мониторинга командной работы и своевременного реагирования на существенные отклонения.
	Цель самостоятельной работы студентов в процессе изучения литературы по предложенным темам: научить работать с учебным материалом по дисциплине «Технологии продвижения бренда в цифровой среде». Задачи самостоятельной работы: систематизация и сопоставление полученных знаний; развитие познавательной деятельности. 
	Цель самостоятельной работы студентов в процессе составления презентаций к предложенным темам - сформировать умения выполнять различные вида работы. Задача - сформировать и развить навыки ведения самостоятельной работы и овладения методикой составления презентаций при получении теоретических знаний.   
	Таким образом, самостоятельная работа приобщает к научному и исследовательскому творчеству, поиску и анализу требуемого материала.
	Для выполнения самостоятельной работы необходимо пользоваться литературой, которая предложена в списке рекомендуемой литературы, Интернет-ресурсами или другими источниками по усмотрению студента.
	При изучении дисциплины предусматриваются следующие формы самостоятельной работы студента: конспектирование текста с последующим собеседованием и выполнение письменного задания.
	3. Критерии оценки самостоятельной работы обучающегося
	Контроль самостоятельной работы проводится преподавателем в аудитории. Предусмотрены следующие виды контроля: собеседование, оценка презентации. Подробные критерии оценивания компетенций приведены в Фонде оценочных средств для проведения текущей и промежуточной аттестации.
	4. Методические рекомендации по изучению теоретического материала
	Целью теоретической части является закрепление и углубление теоретических знаний, полученных слушателем в процессе прослушивания лекций, самостоятельного изучения материала согласно рабочей программе курса «Технологии продвижения бренда в цифровой среде». Чтение основной и дополнительной литературы по курсу с конспектированием по разделам.
	Самостоятельная работа при чтении учебной литературы начинается с изучения конспекта материала, полученного при слушании лекций преподавателя. Полученную информацию необходимо осмыслить. При необходимости, в конспект лекций могут быть внесены схемы, другая дополнительная информация. При изучении нового материала также составляется конспект. Сжато излагается самое существенное в данном материале. 
	Работа с электронными ресурсами в сети Интернет.
	Для повышения эффективности самостоятельной работы студент должен уметь работать в поисковой системе сети Интернет и использовать найденную информацию при подготовке к занятиям. Поиск информации можно вести по автору, заглавию, виду издания, году издания или издательству. Также в сети Интернет доступна услуга по скачиванию методических указаний и учебных пособий, подбору необходимой научной литературы.
	Конспектирование и реферирование первоисточника и научно-исследовательской литературы.
	Конспект представляет собой дословные выписки из текста источника. При этом необходимо понимать, что конспект – это не полное переписывание чужого текста. Необходимо знать, что 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.
	Реферирование — это сложный творческий процесс, в основе которого лежит умение выделить главную информацию из текста первоисточника. Реферирование – процесс аналитически-синтетического обработки информации, которая заключается в анализе первичного документа, нахождении значимых в смысловом отношении данных (основных положений, фактов, доведите день, результатов, выводов) Реферирование имеет целью сократить физический объем первичного документа при сохранении его основного смыслового содержания, используется в научной, издательской, информационной и библиографической деятельности.
	5. Методические указания (по видам работ, предусмотренных рабочей программой дисциплины)
	Виды самостоятельной работы: подготовка к лабораторным занятиям, подготовка к собеседованию, работа с литературными источниками и вопросами для самопроверки, подготовка к экзамену. 
	Формы самостоятельной работы: - письменная (конспектирование), письменно-устная (написание конспектов с последующим выступлением на семинаре); устная (работа с литературой, подготовка к сдаче экзамена); - индивидуальная (выступление), групповая (дискуссия). Методы контроля самостоятельной работы преподавателем: - оценка выступления, грамотное и последовательное раскрытие основных вопросов заданной темы; - оценка презентации, учитывающая умение выразить личную позицию автора по поставленной проблеме, излагать ее последовательно и логично, формулировать и обосновывать собственные суждения. Надлежащее выполнение студентами заданий для самостоятельной работы способствует формированию и развитию профессионально значимых знаний, навыков и компетенций
	Вопросы к собеседованию приведены в Фонде оценочных средств рабочей программы дисциплины.
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