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Раздел 4. Материально-технические требования программы

Раздел 5. Информационно-методические требования программы
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Рекомендуемая литература 

5.1.1.
Основная литература 

5.1.2.
Дополнительная литература

5.1.3. Электронная информационно-образовательная среда

Категория слушателей: допускаются лица, имеющие или получающие среднее профессиональное и (или) высшее образование.

Срок обучения: 1 месяц (72 часа).
Режим занятий: не более 6 часов в день.
Форма обучения: очно-заочная с использованием дистанционных образовательных технологий и электронного обучения.
РАЗДЕЛ 1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ПРОГРАММЫ
1.1. Цель реализации программы
Цель дополнительной образовательной программы повышения квалификации «Бренд-технологии в социально-экономическом развитии» - получить знания, умения и навыки разработки актуальных стратегий брендинга.

Задачи программы:

· Сформировать представления об особенностях стратегического управления брендом независимо от сферы деятельности организации, субъекта или гражданина в условиях нестабильной, быстро изменяющейся внешней среды; 

· Приобрести теоретические знания и практические навыки по определению возникающих возможностей и по оценке угроз предприятия/личности или территории, исходя из анализа внешней среды и особенностей (сильных и слабых сторон) сферы деятельности/предприятий/личности; 

· Выработать умение формулировать миссию и цели предприятия/личности на основе стратегического анализа; 

· Изучить возможные варианты стратегий, методы разработки стратегических альтернатив и выбора конкретной стратегии развития предприятия/личности или территории; 

· Сформировать практические навыки разработки мероприятий по реализации стратегии с учетом возможности сопротивления изменениям; 

· Рассмотреть и проанализировать современные инструменты эффективных стратегий брендинга, изучить успешный опыт предприятия/личности или территории; 

· Изучить методы стратегического контроля и разработки систем контроля реализации стратегии бренда предприятия/личности или территории. 

       Данная образовательная программа разработана в соответствии с:

- требованиями Порядка организации и осуществления образовательной деятельности по дополнительным профессиональным программам, утвержденного приказом Минобрнауки России от 1 июля 2013 г. № 499;

- приказу Минобрнауки России от 29 марта 2019 № 178;

- глобальной технологической повестки (прогноз научно-технического развития Российской Федерации до 2030 года);

- потребностям реального сектора экономики;
- квалификационными требованиями, указанных в квалификационных справочниках по соответствующим должностям, профессиям и специальностям;

 - интересами различных целевых аудиторий, в том числе граждан предпенсионного и пенсионного возраста, трудовых мигрантов, инвалидов, осуществляющих свою деятельность на территории Российской Федерации;

- требованиям профессионального стандарта «Педагог профессионального обучения, профессионального образования и дополнительного профессионального образования» (утв. приказом Министерства труда и социальной защиты РФ от 8 сентября 2015 г. N 608н, зарегистрировано в Минюсте России 24.09.2015 N 38993).
1.2. Характеристика новой квалификации. Виды профессиональной деятельности, трудовых функций и (или) уровней квалификации
Бренд-менеджер.
1.3. Планируемые результаты обучения

В результате изучения «Бренд-технологии в социально-экономическом развитии» слушатель будет обладать: 

· умением использовать в практической деятельности организаций информацию, полученную в результате маркетинговых исследований и сравнительного анализа лучших практик в менеджменте; 

· умением находить и оценивать новые рыночные возможности и формулировать бизнес-идею; 

· навыками генерации, приоритезации и оценки новых рыночных возможностях и формулирования бизнес-идеи;
· владеть методологией формирования эффективной стратегии развития хозяйствующих субъектов, брендом личности и плейсмекинга. 

· владеть системой стратегического контролинга и аудита, в том числе маркетингового.
Требования к уровню подготовки поступающего на обучение 

Наличие или получение высшего и/или среднего профессионального образования.

РАЗДЕЛ 2. СОДЕРЖАНИЕ ПРОГРАММЫ

2.1. 
Учебно-тематический план 
	№
	Наименование разделов и тем
	Общая трудоемкость, часов
	Всего, часов
	в т.ч.
	Самостоятельная работа (СРС), часов
	Формы контроля

	
	
	
	
	лекции
	Семинарские занятия 
	
	

	1.1.
	Роль бренда в развитии социально-экономического общества. Исторический ракурс теории брендинга.
	8
	6
	2
	4
	2
	устный опрос

	1.2
	Управление брендом в теории принятия управленческих решений
	8
	6
	2
	4
	2
	устный опрос

	1.3
	Современные технологии брендинга в продвижении личности, компании, территории 
	8
	6
	2
	4
	2
	устный опрос

	1.4
	Поведение потребителей: когнитивные аспекты управления потребительской корзиной
	8
	6
	2
	4
	2
	устный опрос

	1.5
	Маркетинг и маркетинговые исследования в системе брендинга
	8
	6
	2
	4
	2
	устный опрос

	1.6
	Бизнес- планирование эффективных маркетинговых решений
	8
	6
	2
	4
	2
	устный опрос

	1.7
	Кэш-фло: оптимизация управления денежными потоками
	8
	6
	2
	4
	2
	устный опрос

	1.8
	Интернет-маркетинг: технологии медиапространства бренда
	7
	5
	2
	3
	2
	устный опрос

	1.9
	Управление персоналом как фактор внутреннего преимущества бренда компании
	7
	5
	2
	3
	2
	устный опрос

	Итоговая аттестация
	2
	2
	-
	2
	-
	зачет

	
	       ВСЕГО:
	72
	54
	18
	36
	18
	


2.3.
Лекции (темы), перечень семинарских (лабораторных, практических) занятий

Тема 1
. Роль бренда в развитии социально-экономического общества. Исторический ракурс теории брендинга.
Тема 2.  Управление брендом в теории принятия управленческих решений
Тема 3. Современные технологии брендинга в продвижении личности, компании, территории
Тема 4. Поведение потребителей: когнитивные аспекты управления потребительской корзиной
Тема 5. Маркетинг и маркетинговые исследования в системе брендинга
Тема 6. Бизнес- планирование эффективных маркетинговых решений
Тема 7. Кэш-фло: оптимизация управления денежными потоками
Тема 8. Интернет-маркетинг: технологии медиапространства бренда

Тема 9. Управление персоналом как фактор внутреннего преимущества бренда компании
	Номер занятия
	Тема практического занятия 
	Методические рекомендации
	Объем, час.

	1
	2
	3
	4

	Семинар 1
	Роль бренда в развитии социально-экономического общества. Исторический ракурс теории брендинга.

	Эволюция развития брендинга в России и за рубежом. Обзор мировых практик брендинга.
	4

	Семинар 2
	Управление брендом в теории принятия управленческих решений
	Процесс разработки бренда  в разрезе теории маркетинга.
	4

	Семинар 3
	Современные технологии брендинга в продвижении личности, компании, территории

	Брендинговая политика в рамках компании, личности, территории и роль в развитии общества и реального сектора экономики. 
	4

	Семинар 4
	Поведение потребителей: когнитивные аспекты управления потребительской корзиной
	Мотивация и самовосприятие. Личность, ценности и стили жизни.
Влияние среды: культура и субкультура, социальная стратификация.  Влияние ситуационных факторов. Диффузия инноваций. Поведение  потребителей на деловых рынках.
	4

	Семинар 5
	Маркетинг и маркетинговые исследования в системе брендинга
	Информационное обеспечение брендинга. Процесс маркетингового исследования. Планирование маркетингового исследования. Дескриптивные методы маркетингового исследования. Наблюдение. Опрос как метод сбора первичной маркетинговой информации: анкетирование и интервьюирование.  Взаимодействие со специализированными организациями в области маркетинговых исследований.
	4

	Семинар 6
	Бизнес- планирование эффективных маркетинговых решений.

	Общая концепция бизнес-планирования. Резюме бизнес-плана – первоначальный этап разработки.  Назначение и методика выполнения ключевых разделов бизнес-плана.
	4

	Семинар 7
	Кэш-фло: оптимизация управления денежными потоками
	Управление денежными потоками по инвестиционной деятельности.  Управление денежными потоками фирмы через денежные потоки инвестиционных проектов. 
	4

	Семинар 8
	Интернет-маркетинг: технологии медиапространства бренда
	Медиапланирование. Анализ эффективности интернет-продвижения бренда. Веб-аналитика.  Оценка эффективности мероприятий брендинга.
	4

	Семинар 9
	Управление персоналом как фактор внутреннего преимущества бренда компании
	Система управления персоналом и стратегическое планирование персонала. Анализ ситуации в организации и создание плана действий. Роль бренд-менеджера в организации управления брендом.


	4

	Итого
	36


2.4.
Оценка качества освоения программы

Формы аттестации. 
В период обучения контроль знаний ведется непрерывно в виде текущей и итоговой форм контроля работы слушателей. Текущий контроль формирования компетенций проводится во время опроса в учебной аудитории во время семинаров. Итоговый контроль степени усвоения материала курса осуществляется во время зачета/экзамена. Основным подходом при составлении контрольных заданий является компетентностный подход, так как он позволяет отслеживать процесс усвоения слушателями содержания изучаемых тем.

Структура и содержание зачетных заданий, а также применение четких критериев оценки качества выполняемых заданий позволяет достаточно объективно оценивать уровень сформированности компетенций. Зачет проходит в форме письменной работы.

Примерный перечень вопросов:

1. Охарактеризовать сущность категорий «бренд», «товарный знак», «торговая марка».

2. Идентичность и индивидуальность бренда.

3. Имя. Фирменный знак. Упаковка. Дизайн бренда.

4. Роль сегментирования в брендинге.

5. Особенности позиционирования брендов.

6. Лояльность бренду: технологии формирования и способы исследования.

7. Основные модели и принципы создания бренда.

8. Виды брендов.

9. Основные концепции и направления развития брендинга.

10. Особенности и тенденции в развитии бренд-коммуникаций

11. Атрибуты, преимущества, ценности бренда.

12. Функциональные и эмоциональные составляющие бренда, специфика их взаимоотношений.

13. В чем заключается суть концепции 4D-брендинга

14. Дать определение понятия «архитектура бренда» и перечислить его основные составляющие.

15. Охарактеризовать роль рекламы в формировании бренда.

16. Стратегические возможности брендинга.

17. Цели, задачи и основные принципы управления портфелем брендов.

18. Факторы развития структур управления брендами.

19. Стратегическое значение брендов в корпоративном портфеле.

20. Жизненный цикл бренда.

21. Маркетинговые инструменты в анализе стратегических возможностей и роли брендов.

22. Роль бренд-менеджера в организации управления брендом.

Фонды оценочных средств
Примерный перечень практических заданий
Задание 1. Определите размер выборки при анкетном опросе, если желаемый коэффициент доверия равен 0,25; ожидаемая вероятность составляет 0,5; максимально возможная ошибка равна 0,05.  

Задание 2. Применение метода Дельфи в маркетинговых исследованиях. Строительная компания «Истоки», проанализировав источники вторичной информации, выявила основные риски внешней среды, приведенные в таблице. Какова средняя вероятность наступления каждого риска и степень их опасности для бизнеса? Какие выводы можно сделать?
Задание 3. Составьте товарную номенклатуру магазина игрушек «Планета сказок», указав не менее трех товарных единиц при линейки из пяти ассортиментных групп.

Задание 4. Оформление результатов маркетингового исследования. С целью определения отношения жителей города к картам лояльности (дисконтным, бонусным) было проведено анкетирование. В результате первичного анализа были получены следующие результаты:  у 58 % жителей города есть дисконтная карта, у 40 % - накопительная дисконтная карта, у 8 % - бонусная карта, у 16 % - нет никаких карт; 61 % опрошенных получили свою карту после крупной покупки в магазине, 126 % - купили карту самостоятельно, 11 % - получили свою карту в подарок;  25 % респондентов используют дисконтные карты для покупки продуктов питания, 32 % - для покупки лекарственных средств, 14 % - для покупки косметических и парфюмерных средств, 7 % - для покупки бытовой техники, 11% - для покупки строительных материалов;  57 % опрошенных положительно относятся к дисконтным картам, 34 % - относятся нейтрально, 7 % - отрицательно. Опрошено по 50 % мужчин и женщин. В женской выборке 67 % положительно относятся к дисконтным картам и поддерживают дисконтную систему, в 29 % случаев относятся к ней нейтрально, 2 % - отрицательно. Мужчины в 46 % поддерживают дисконтную систему, 38 % относятся к ней индифферентно, 14 % - отрицательно. Половина респондентов готовы посоветовать определенную карту лояльности своим друзьям, родственникам, коллегам;  85% опрошенных предпочитают иметь у себя накопительную дисконтную карту, 15 % предпочитают иметь бонусную карту. Предпочитают пользоваться накопительной картой 89% женщин и 81 % мужчин, при этом бонусную карту предпочитают иметь только 11 % женщин и 19 % мужской выборки; 82 % опрошенных в ближайшее время собираются приобрести карту лояльности, 18 % не собираются; 69 % - всегда носят с собой все свои дисконтные карты;  каждый день пользуются дисконтными картами лишь 32 % из числа опрошенных, через день их используют 8 % респондентов, каждый пятый пользуется картой 1-2 раза в неделю; 28 % используют карту только 2-3 раза в месяц; 11 % - 1 раз в месяц, 21 % - реже одного раза в месяц;  52 % респондентов считают, что владение картой существенно влияет на посещаемость выдавшего его магазина; 48 % опрошенных думают, что карты на посещаемость не влияют;  по мнению большинства респондентов, самая приемлемая цена дисконтной накопительной карты или бонусной карты должна быть в пределах 50-100 рублей. При этом минимальный размер скидки по дисконтной карте должен составлять не менее 10 %. Задание: составить графический отчет о результатах исследования (графики, диаграммы, таблицы, гистограммы, рисунки). Сделайте выводы и сформулируйте рекомендации.

Задача 5. Построить матрицу конкуренции (матрицу Портера) по следующим данным:  Магазины имели следующий оборот:  № 1 – 104 млн. р.е.; №2 – 81 млн. р.е.; № 3 – 25 млн. р.е. В городе строится новый торговый центр (прогнозируемый оборот – 152 млн. р.е.). Поставка товаров планируется на уровне 250 млн. р.е. Потенциал потребителей (спрос) оценивается в 300 млн. р.е. Угрозы со стороны товаров-заменителей не было. Оцените (в %): уровень конкуренции с действующими и вероятными конкурентами и поставщиками; оцените вероятный уровень удовлетворения спроса.
Задача 6. Одной из проблем которую приходится решать специалистам по рекламе является закрепление рекламного послания в памяти покупателей. Среди разных приемов используемых для этого находится воздействие на подсознание человека (использование так называемого 25 кадра). Например, во время демонстрации фильмов в США каждые 5 секунд на экране появляются на 1/300 долю секунды слов: «ешьте попкорн и пейте кока-колу». В результате продажа рекламируемых товаров возрастает в среднем на 20-60%. Ответьте на вопросы:  1. Должны ли существовать этические и нравственные границы воздействия рекламы на потенциального покупателя? 2. Такая реклама является «промывкой мозгов» или творческим подходом к делу? 3. Назовите примеры активной рекламы в России. 

Задача 7. Дайте характеристику внешнего окружения Вашего предприятия. Опишите специфику влияния факторов внешней среды на деятельность выбранного Вами объекта анализа. При этом не обязательно перечислять все факторы ближнего и дальнего окружения организации. Сосредоточьте внимание только на тех из них, которые существенно, по Вашему мнению, влияют на деятельность организации. 

Примеры кейсовых заданий
Ситуация 1. Португальская фирма EFFEM, имеющая такие торговые марки, как Sheda, Whiskas и Pedigre, завоевала половину рынка продуктов для домашних животных и сыграла важную роль в дальнейшем распространении своего влияния на этом рынке.  

Успех компании EFFEM пришел благодаря изучению поведения, как домашних питомцев, так и их владельцев. Коты, будучи независимыми животными, потребляют то, что им нравится, и отказываются от пищи, которая им не по вкусу. Они очень разборчивы и чувствительны по отношению к вкусовым качествам продуктов. Если животным дают пищу, которая им не нравится, они ищут альтернативные варианты. Собаки ведут себя иначе. Они едят почти все, причем довольно проворно. Главным в продуктах питания для котов является наслаждение и разнообразие, для собак — количество продуктов и непредвзятость в их потреблении. Торговая марка Sheda, заявившая о себе в 1988 г., занимает лидирующее место на рынке продуктов питания для котов (кошек). Имея уникальное качество и высокую цену, такие продукты питания доставляют удовольствие наиболее разборчивым котам (кошкам). Однако Sheda имела определенные трудности. Только 9% покупателей приобрели одну консервную банку продукции Sheda хотя бы 1 раз. Малая часть рынка (2%), занимаемая этой компанией, позволила лишь покрыть расходы.  EFFEM решила эту проблему с помощью стратегии двухэтапного продвижения товаров на рынке. Причем каждый этап предполагал затраты, не превышающие стоимости 30-секундной рекламы в самое выгодное время на телевидении. Первый этап проходил в период рождественской продажи. В торговых центрах демонстранты товаров проходили и спрашивали у покупателей, есть ли у них кот или кошка. Если покупатели отвечали положительно, им дарили поздравительную открытку и 100-граммовую консервную банку Sheda. Таким образом, и владелец, и его домашний питомец получали подарок. В результате такой рождественской акции «Дед Мороз» раздал 12 тысяч консервных банок Sheda.  Второй этап предполагал проведение аналогичной рекламной компании, сроки которой совпадали с праздником Св. Валентина. Открытка, составленная по этому случаю, изображала влюбленных кота и кошку и подпись: «Сегодня — особенный день, поэтому Sheda преподносит подарок вашему питомцу» или «Проявите любовь к вашему питомцу». Открытка была также и купоном, дававшим право на скидку при очередной покупке. Такое стимулирование сбыта позволило увеличить объем продаж продукции компании Sheda. Влияние на потребительские предпочтения стало очевидным: потребитель знал товар и несколько раз приобретал его. К тому же, количество покупателей, которые хоть 1 раз приобрели продукцию компании Sheda, возросло до 22 %.  

Вопросы:  

а) Sheda в своей товарной политике основывается на вкусах котов (кошек) или на покупательских предпочтениях их владельцев?   

б) Будет ли подобная рекламная компания успешной на рынках других европейских стран?  

в) Если описанная выше компания по стимулированию сбыта оказалась значительно успешнее обычной рекламы на телевидении, то почему подобное нечасто используется? 

Ситуация 2. Примерно половина мужчин на Западе используют дешевые одноразовые пластиковые бритвы. Большинство мужчин думают, что все торговые марки одинаковы. Кроме того, все они всегда есть в продаже, их можно легко приобрети по очень низкой цене. Компании Gillete основатель компании Кинг Жиллет такие убеждения не нравятся. Компания получает в три раза больше от съемных головок бритвенных станков, чем от одноразовых бритв. Gillete доминирует во всем мире в области производства товаров для бритья и владеет наибольшей долей рынка — 61%. Bic занимает второе место — доля компании составляет 16.2%. Gillete завоевала господствующее положение на рынке благодаря большим инвестициям в научные исследования и изучению потребителей. Каждый день около 10 тысяч мужчин записывают для компании Gillete результаты своего бритья. 500 из этих мужчин бреются в специально оборудованных местах под контролем и наблюдением приборов, включая наблюдение через особые зеркала и видеокамеры. Эти мужчины записывают точное число царапин и порезов на лице. В некоторых случаях исследователи собирают даже сбритые волосы, чтобы взвесить их и измерить. В результате ученые компании Gillete выяснили, что в среднем мужская борода растет со скоростью 0,04 см в день (14 см в год) и содержит 15,5 тысячи волос. За всю свою жизнь мужчина тратит в среднем 140 дней, чтобы сбрить со своего лица 8,4 метра волос. Gillete даже использует электронный микроскоп. Чтобы изучить поверхность лезвия, и миниатюрные камеры для анализа процесса бритья. Gillete непрерывно совершенствует форму и качество лезвий и станка. С введением новых станков, в которых головка с лезвием подходит только к определенному станку компания Gillete стала увеличивать цены и торговые наценки с каждым новым технологическим улучшением своих изделий. Компания Gillete никогда не беспокоилась, что ее продукция может обесцениться на рынке. Она считала, что мужчина, стремящийся к высокому статусу в обществе, всегда будет покупать образцовый  товар. Однако быстрый рост продаж одноразовых бритв поставил под сомнение философию Gillete о бритье мужчин.  Марсель Биш, основатель французской компании Bic, посвятил себя товарам одноразового использования. Биш заработал деньги на разработке известных шариковых ручек. Он придерживается стратегии замены престижных товаров на товары широкого потребления. Его рыночная стратегия проста: максимум удобств, минимум цены. Стратегия компании Bic в области производства бритвенных принадлежностей очень отличается от стратегии Gillete . Она не изучает процесс бритья. Компания Bic впервые выпустила бритвы в 1975 году в Европе. Gillete в 1976 г. выпустила на рынок свои одноразовые бритвенные станки. Несмотря на эту защитную реакцию, Gillete предполагала, что мужчины будут использовать одноразовые бритвы только в поездках и в подобных обстоятельствах, и что доля этого товара на рынке не будет превышать 7%.  Gillete выпустила однажды новые бритвы для редкой, средней и густой бороды. Но почти никто из мужчин не хотел покупать бритвы для редкой бороды, так как стеснялись признаться публично в слабых «способностях» своей бороды. Gillete успешно работала над тем, чтобы придать бритвам знак мужественности, значимости, персонального самовыражения. Попытка производства одноразовых бритв должна стать для Gillete одноразовой.  

Вопросы: 

а) Проследите процесс принятия мужчиной решения о покупке бритвы для бритья. Какие стратегии разработали компании Gillete и Bic для влияния на этот процесс? 

 б) Как объяснить переменный успех компании Bic в конкуренции с Gillete на рынке одноразовых ручек, зажигалок и бритв? Как вы думаете, почему духи Bic потерпели неудачу?  

в) Какую маркетинговую политику должна выбрать компания Gillete, чтобы мужчины перешли от одноразовых бритв к многоразовым станкам?
Ситуация 3. 

Город N достаточно велик, и конкуренция среди ресторанов в его центральном районе зачастую не позволяет новичкам на этом рынке занять свою нишу и стабильно получать прибыль. Около трёх лет назад некий предприниматель на свой страх и риск выкупил помещение, выходящее окнами на одну из главных городских площадей, чтобы открыть там ресторан вьетнамской кухни с поэтичным названием «СунВаМон
». 

Первое время посетителей интересовало новое заведение, они приходили туда, дабы попробовать незнакомые блюда. Качество обслуживания, приготовленной пищи и интерьер ресторана держались на должном уровне, но из-за высокой конкуренции и отсутствия грамотной рекламной кампании доходы стали постепенно снижаться, и со временем он просто затерялся среди других подобных заведений. 

Итак, на данный момент «СунВаМон» обладает следующими характеристиками: 

· Удобное расположение. Центр города, вывеска хорошо просматривается со стороны дороги, рядом есть несколько крупных магазинов и кинотеатр, что привлекает в этот район потенциальных клиентов. 
· Средний чек за вечер в ресторане за одного человека – 725 рублей. 

· В ресторане работает квалифицированный и ответственный шеф-повар и несколько помощников, официантов, в связи с не самой высокой популярностью заведения, хватает. 

· В заведении полтора десятка столиков: несколько ориентированы на двух человек, но есть и те, за которыми свободно помещается до шести. 

· Ремонт помещению не требуется, интерьер современный и выполнен в азиатском стиле, что соответствует тематике заведения. Фоновое музыкальное сопровождение приятное и не раздражает. 

· Меню представлено несколькими десятками позиций, от первых блюд, до десертов традиционной вьетнамской кухни. 

· У ресторана нет своей доставки еды, но через посредников она может осуществляться в ближайшие к Центральному районы. 

· Ресторан внесён в каталоги, но отзывов и оценок от клиентов крайне мало, поэтому его наличие там почти не способствует притоку новых. 

· Наружная реклама имеется, помимо неё в самом ресторане вместе с меню предлагаются ознакомительные брошюры, которые можно забрать с собой и узнать о заведении и блюдах больше. 

· В опасной близости находится довольно популярный гриль-бар, а прямо напротив расположилось кафе с достаточно широким ассортиментом. 
· Итак, проблема «СунВаМон» довольно очевидна: ресторан, вопреки всем своим достоинствам, остаётся в тени конкурентов и нуждается в ряде мер, которые помогли бы ему привлечь клиентов. 

Задачи:
1. Определите целевую аудиторию ресторана, описать её и аргументировать ответ. 

2. Придумайте краткий слоган, который характеризовал бы позицию ресторана на рынке. 

3. Предложите эффективные каналы продвижения «СунВаМон» с аргументами в их пользу. 

4. Назовите каналы, использование которых в данном случае – бесполезная трата бюджета. 

5. Дайте приблизительную оценку бюджета для эффективных каналов, соотнесите её с планируемым притоком клиентов и сделайте выводы. 

6. Задание для желающих. Придумайте вариант сезонной рекламной кампании для «СунВаМон», исходя из реальных возможностей ресторана. 
РАЗДЕЛ 3. ОРГАНИЗАЦИОННО-ПЕДАГОГИЧЕСКИЕ УСЛОВИЯ РЕАЛИЗАЦИИ ПРОГРАММЫ

3.1.
Кадровые условия

Реализация программы осуществляется высококвалифицированным преподавательским составом и практиками, имеющими опыт педагогической и/или практической работы в профессиональной деятельности.

3.2.
Условия функционирования электронной информационно-образовательной среды

Образовательный портал «УМНИК»: http://new.volsu.ru/umnik

Федеральный образовательный портал. Библиотека. Единое окно доступа к образовательным ресурсам: http://window.edu.ru/library

Сайт по вопросам стратегического управления и планирования: http://www.stplan.ru/

ФГУП НТЦ Информрегистр - Государственная регистрация обязательного экземпляра электронных изданий: http://www.inforeg.ru/depoz

Информационный ресурс «менеджмент – теория и практика фин анализа, инвестиции, менеджмент, финансы»: http://www.cfin.ru/management/

Научная электронная библиотека: http://elibrary.ru
3.3.
Виды самостоятельной работы слушателей (СРС)
	№ п/п
	Вид срс
	Трудоемкость, ч.

	1. 
	изучение литературы и подготовка к лекциям, семинарским занятиям
	18

	Итого
	18


Самостоятельная работа слушателя (СРС) представляет собой завершающий этап изучения слушателем курсов теоретических и специальных программ и должна быть выполнена как самостоятельное и завершенное исследование поставленной проблемы, имеющей практическую значимость. СРС должна быть посвящена исследованию одной проблемы. Целью написания СРС является формирование и развитие у слушателей навыков логического мышления, выявления и анализа проблем, постановки целей и задач и выработки рекомендаций по решению проблем.

3.4. Требования и методические рекомендации по подготовке к семинарским занятиям

В процессе подготовке к семинарскому занятию рекомендуется:

– ознакомиться с темой занятия;

– прочитать конспект лекции по изучаемой теме;

– просмотреть перечень научных источников, выбрав несколько из них для углубленного изучения данной темы;

– ознакомиться с позицией авторов изучаемых произведений, законспектировать основные положения их концепций;

– подготовить план вопросы, ответы на которые планируется получить в результате обучения;

– выучить определения понятий, составляющих основу данной темы.

РАЗДЕЛ 4. МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКИЕ ТРЕБОВАНИЯ ПРОГРАММЫ

Здания и помещения Волгоградского государственного университета обеспечивают стабильную работу программно-технического комплекса, систем связи и других технических компонентов, систем энерго-, водо- и теплоснабжения, кондиционирования воздуха, противопожарных систем, обеспечивают защищенность персонала. Здания и помещения соответствуют требованиям санитарных норм, установленным действующим законодательством.

В наличии имеется учебно-материальная база в местах проведения обучения, аудиторный фонд, оснащен средствами обучения: информационными образовательными технологиями; исчерпывающим набором дидактических, учебно-методических материалов, изучение которых предусмотрено программой, из расчета по одному комплекту на каждого слушателя; библиотекой с необходимым количеством учебной, методической литературы и другой печатной продукцией на каждого слушателя, читальным залом, а также помещениями для самостоятельной работы слушателей.

Материально-технические условия, созданные в институте дополнительного образования, позволяют успешно использовать компьютерное оборудование и внедрять в образовательный процесс информационно-коммуникационные технологии. Вся имеющаяся в аудиториях компьютерная техника и проекционное оборудование находятся в рабочем состоянии. Качественные характеристики аудиторий, их техническая оснащённость, благоприятная образовательная атмосфера позволяют организовывать обучение, которое гарантирует не только его качество, но и наличие среды, создающей условия для оптимальной организации образовательного процесса.

На занятиях программы широко представлена визуальная информация, как в компьютерном, так и в ручном вариантах. Все лекционные курсы представлены в системе видеопрезентации, на практических занятиях используются учебные фильмы и видеокейсы. Все это позволяет расширить объем передаваемой информации, вырабатывает у слушателей навыки овладения технологией визуализации. 

Изучение дисциплины лицами с ограниченными возможностями здоровья и инвалидов обеспечивается посредством доступа к учебно-методическим материалам по дисциплине, размещенным в системе электронных ресурсов Moodle. Основной формой, применяемой при реализации дистанционных образовательных технологий, является индивидуальная форма обучения. С этой целью, разрабатываются индивидуальные графики для каждого обучающегося, в которых уточняются методы и темпы учебной деятельности, при необходимости вносятся корректировки в деятельность обучающегося и преподавателя. Индивидуальные задания подбираются в адаптивных к ограничениям здоровья формах (письменно или устно, в форме презентации). Наряду с этим, ведущим преподавателем осуществляются индивидуальные консультации обучающегося посредством on-line и off-line технологий (очно, в часы консультаций, по электронной почте, а также с использованием программ Skype, Wiber, а также возможностей социальных сетей). Выбор методов обучения зависит от их доступности для инвалидов и лиц с ограниченными возможностями здоровья.
РАЗДЕЛ 5. ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЕ ТРЕБОВАНИЯ ПРОГРАММЫ

1. Конкретные ситуации, деловые и ролевые игры, кейсы.
2. Обеспеченность информационными ресурсами и программными продуктами, используемыми в программе.

Microsoft Office

Acrobat Professional 9/0 WIN

SciLab (Xcos)
3. Каждому слушателю программы выдается удостоверение, по которому он может пройти в университет, а также пользоваться абонементом, залом периодики, читальным залом.
Слушатели имеют доступ к ссылкам на интернет – сайты, в том числе на сайт электронной библиотеки ВолГУ и на сайты, находящиеся в свободном доступе.

Учебно-методические пособия
	
	Название, автор
	Год выпуска

	1. 
	 Годин, А.М. Брендинг: Учебное пособие / А.М. Годин. - М.: Дашков и К.
	2016

	2. 
	Шарков Ф.И. Константы Гудвила: стиль, паблисити, репутация, имидж и бренды фирмы: учебное пособие для вузов.4-е изд. – М.: Дашков и К.
	2019


3. Рекомендуемая литература:

4.1. Основная литература. 

	
	Название, автор
	Фонд

	1. 
	Азаренок М., Азизова Е. Активируй свой персональный бренд! 100 кейсов для повышения эффективности бизнеса. – М.: 2019Эксмо.
	(элек. ресурс)

	2. 
	Уиллер А. Индивидуальность бренда. Руководство по созданию, продвижению и поддержке сильных брендов. – М.: Альпина Паблишер, 2019. – 236 с.
	(элек. ресурс)


4.2. Дополнительная литература.
	
	Название, автор

	1. 
	Бере О. Я – бренд в Instagram и не только. Время, потраченное с пользой. М.: АСТ, 2019. – 240 с.

	2. 
	Дуглас В П. Бессознательный брендинг. Использование в маркетинге новейших достижений нейробиологии. – М.: Азбука, 2019. – 320 с.

	3. 
	Шуст А.  Текст, который продает товар, услугу или бренд . – М.: Времена, 2019. – 352 с.


4.3. Перечень информационных технологий, программного обеспечения и информационных справочных систем

Информационно-правовая система «КонсультантПлюс» http://www.consultant.ru/
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� В переводе с вьетнамского – «Рога и копыта». 





