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Введение


Цель курса «Маркетинговые стратегии брендинга» – изучение экономических основ брендинга, формирование представления об основных аспектах организационно- экономического механизма регулирования процессов формирования и продвижения бренда, методах оценки капитала торговой марки; экономических и маркетинговых принципах формирования марочной коммуникации в рамках рекламной и PR-деятельности.
Студенты, завершившие изучение дисциплины «Маркетинговые стратегии брендинга», должны обладать следующими компетенциями: 
знать 

основные закономерности экономического поведения потребителей;
элементы структуры бренда, виды брендов, структуру капитала бренда;
основные коммуникационные средства и стратегии продвижения брендов;
основные стратегии экономического развития бренда;
методы исследования состояния маркетинговой среды бренда;
уметь 

формировать обоснованное суждение об экономическом поведении потребителей;
проводить анализ текущего экономического состояния бренда;
аргументировано выбирать адекватные коммуникационные стратегии продвижения бренда;
корректно определять перспективные направления развития бренда;
определять потребность в информации и основные  направления проведения исследований для оценки состояния бренда;
владеть навыками 

анализа и прогнозирования экономического поведения потребителей;
оценки состояния капитала бренда;
разработки стратегии развития бренда;
использования инструментов исследования рыночного положения бренда.
Работа по подготовке к практическим занятиям и активное участие в них – одна из форм освоения материала, предусмотренного курсом дисциплины «Маркетинговые стратегии брендинга». 

Готовясь к практическим занятиям, студент приобретает навыки самостоятельной работы с учебной и специализированной литературой, работы над письменным и устным сообщением (докладом), учится участвовать в дискуссиях, отстаивать свою точку зрения, формулировать аргументированные выводы. 

Форма практического занятия определяется его темой. Основными формами практических занятий в рамках курса «Маркетинговые стратегии брендинга» являются: 

- коллоквиум (предполагает, прежде всего, проверку знаний по определенной теме, источникам, разделу курса); 

- выполнение практических и ситуационных заданий;
- выполнение индивидуального творческого задания.

Подготовку к занятиям следует начинать с внимательного изучения соответствующих разделов учебников и учебных пособий, рекомендованных преподавателем.

Темы и вопросы практических занятий

1. Занятие по теме: «Бренд как экономическая категория: понятие и сущность бренда»

Контрольные вопросы:

1. Понятие бренда.

2. Экономическая природа бренда.

3. Этапы эволюции брендинга.

4. Факторы современного значения брендов.

5. Соотношение бренда и товара.
6. Экономические функции бренда.

Темы докладов:

1. Бренд как экономическая категория – сущность и значение в современных условиях.

2. Тенденции развития рынков FMCG: маркетинговый аспект.

2. Занятие по теме: «Бренд как инструмент создания экономической ценности»

Контрольные вопросы:

1. Понятие экономической ценности.

2. Элементы экономической ценности.

3. Роль бренда в создании ценности для производителя.

4. Роль бренда в создании ценности для покупателя.

5. Цепочка создания ценности.
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Каждый обучающийся самостоятельно делает подборку брендов из определенной товарной категории. Затем выбранные бренды подвергаются анализу, в ходе которого необходимо составить для каждого из  них мультиатрибутивную модель продукта, оценить значение бренда в рамках этой модели, сопоставить бренды между собой по уровню предоставляемой экономической ценности.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо выбрать бренд и попробовать провести независимый анализ цепочки создания ценности бренда. Можно ли проследить процесс создания и передачи ценностей? Какую роль играют различные факторы?

3. Занятие по теме: «Тенденции развития брендинга и их влияние на экономическое поведение субъектов рынка»

Контрольные вопросы:

1. Современные тенденции развития рынков потребительских товаров и услуг.

2. Основные тенденции развития брендинга.

3. Влияние изменений в брендинге на поведение производителей.

4. Влияние изменений в брендинге на поведение потребителей.

Темы докладов:

1. Современные тенденции развития FMCG брендов.

2. Изменения в потребительском поведении и их влияние на бренды.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо собрать данные об отечественных или зарубежных брендах, представленных в определенной товарной категории, затем провести ретроспективный анализ изменений, происходивших с различными элементами бренда, а также попытаться объяснить причины этих изменений и их последствия.
4. Занятие по теме: «Брендинг как элемент маркетинговой стратегии»

Контрольные вопросы:

1. Содержание маркетинговой стратегии.

2. Маркетинговые стратегии охвата рынка. 

3. Факторы, определяющие состав коммуникационной программы бренда. 

4. Типология брендов и их роли в товарном портфеле.

5. Зонтичные бренды и суббренды.

6. Архитектура бренда и ее связь с маркетинговой стратегией.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо, основываясь на материалах компаний, действующих на российском рынке, описать архитектуру бренда, применительно к отдельно взятой компании, определить роли, исполняемые отдельными брендами и суббрендами, и оценить ее целесообразность и взаимосвязь с используемыми маркетинговыми стратегиями. 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо попытаться разработать стратегии сегментации для следующих компаний и товаров:

- компании, производящей наручные часы;

- производителя электронных калькуляторов;

- колледжа;

- компании, производящей прогулочные суда;

- розничного магазина бытовой техники и электроники;

- лака для волос.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо выбрать какую-либо категорию продуктов с двумя ведущими брендами и оце​нить позиционирование каждого из них. Укажите целевой рынок для каждого из этих брендов. Каковы их главные точки дифференциации и точки паритета? Правильно ли они определили свое позиционирование? Как его улучшить?

5. Занятие по теме: «Экономические формы использования бренда»

Контрольные вопросы:

1. Основные экономические формы использования бренда.

2. Достоинства и недостатки лицензирования. 

3. Достоинства и недостатки франчайзинга.
4. Совместное использование в кобрендинге: достоинства и недостатки. 

Темы докладов:

1. Лицензирование как форма использования бренда.

2. Франчайзинг как форма использования бренда.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо подобрать примеры применения лицензирования и франчайзинга из практики российских и зарубежных компаний, охарактеризовать их  основные параметры и оценить, способствуют ли эти программы развитию и укреплению анализируемых брендов. 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо подобрать примеры кобрендинговых программ практики российских и зарубежных компаний, охарактеризовать их  основные параметры и оценить, способствуют ли эти программы развитию и укреплению анализируемых брендов. 

6. Занятие по теме: «Капитал бренда как экономическая категория»

Контрольные вопросы:

1. Понятие капитала бренда.

2. Экономический смысл капитала бренда.

3. Влияние капитала бренда на маркетинговую деятельность компании.

4. Стратегии развития капитала бренда.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо выбрать какой-либо бренд из числа представленных на российском или международном рынке и попытаться  определить источники ее капитала, оценить уровень осведомленности о ней, силу, приятность и уникальность ее ассоциаций.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо выбрать какой-либо бренд из числа представленных на российском или международном рынке и оценить деятельность по управлению капиталом бренда за последние пять лет. Какие действия можно назвать целесообразными, нестандартными? Как можно было бы изменить программу маркетинга?
ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо выбрать товарную категорию и проанализировать развитие ведущих брендов, представленных в этой категории, за последние 3, 5 или 10 лет.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо найти умирающий бренд, проанализировать его текущее состояние и возможные причины, которые к этому привели, а также попытаться предложить варианты действий для  оживления капитала бренда. 

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо применить модель категоризации к какой-либо категории продуктов и на основе созданной модели выдвинуть предположения о том, как потребители выбирают вид товара и кон​кретную марку, а также описать логику их мышления и дать рекомендации по по​зиционированию и управлению капиталом.

7. Занятие по теме: «Структура марочного капитала: основные элементы марочного капитала и их экономическое содержание»

Контрольные вопросы:

1. Основные модели капитала бренда.

3. Осведомленность как элемент капитала бренда.

4. Воспринимаемое качество как элемент капитала бренда.

5. Ассоциации как элемент капитала бренда.

6. Лояльность как элемент капитала бренда.

Темы докладов:

1. Модели марочного капитала: возникновение, развитие и современное состояние.
2. Современные методы оценки лояльности.

3. Потребительская лояльность: приемы создания и укрепления.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ

Обучающимся необходимо выбрать какой-либо бренд из числа представленных на российском или международном рынке и попытаться  оценить степень развития ее капитала и полноту использования его преимуществ.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Имеются следующие данные о пяти условных ситуациях с брендами.

	Измерение
	Пример 1
	Пример 2
	Пример 3
	Пример 4
	Пример 5

	Осведомленность   о торговой марке
	30%
	80%
	80%
	80%
	80%

	Благосклонное     отношение к марке
	25
	25
	45
	45
	10

	Одна покупка 
	23
	23
	23
	35
	35

	Повторная покупка 
	20
	20
	20
	30
	8


В первом примере 30% всех опрошенных были осведомлены о тестируемой торго​вой марке, 25% выразили благосклонное отношение к ней, 23% всех опрошенных ку​пили торговую марку и все они благосклонно к ней относились. И 20% покупали торговую марку больше одного раза.

Для каждого из приведенных примеров определите проблему, если такая есть, и опишите возможные действия по ее решению.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Предположим, что имеется следующая информация о местоположении на рынке четырех марок хлопьев по двум таким признакам, как сладость и рассыпчатость:

	Товар
	Характеристики

	
	Сладость
	Рассыпчатость

	A
	2
	-3

	В
	-1
	2

	С
	4
	5

	D
	3
	2


Во-первых, рассчитайте отношение сегмента для каждой торговой марки с применением одной только информации о полезных качествах товара. На основе этих расчетов произведите оценку товаров. Предположим, что относительная важность такого свойства, как сла​дость, составляла 0,80, а для рассыпчатости – 0,20. Пересчитайте отношение потребите​ля к каждой марке, пользуясь моделью оценочного мнения, изложенной в данном раз​деле. Как это повлияет на оценку? Предположим теперь, что отношения формировались на основе объединяющей модели, в которой приемлемый минимальный уровень сладо​сти составлял 2. Как это повлияет на оценку? Проведите теперь аналогичные подсчеты, используя разъединяющую модель с таким приоритетным свойством, как рассыпчатость? Предположим, что вы менеджер торговой марки В. Обсудите возможности применения этих результатов в стратегии позиционирования продукта и его рекламы в целях укрепления капитала бренда.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Рассмотрите следующие марки пива: Lowenbrau, Miller Lite, Miller Genuine Draft, Coors, Coors Light, Bud, Bud Light, Michelob Dry, Schlitz Malt, Heineken и Beck's.

1) в каждом случае запишите ваши соображения по поводу того, какой имидж каждой торговой марки существует в сознании широкой публики. Ограничьте ваши соображения несколькими утверждениями или фразами.

2) составьте список атрибутов для пива, используя комбинаторную сетку Келли. Пере​смотрите ваш ответ на пункт (а).

3) определите конкурентов, внесенных в список торговых марок пива, опрашивая по​требителей или потенциальных потребителей данной торговой марки о том, какую торговую марку они бы выбрали, если бы данная не была доступна.

4) определите ситуации использования, подходящие данному пиву, а для трех ситуаций использования напишите список других подходящих продуктов.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Рассмотрите все возможные пары следующих торговых марок безалкогольных напит 7-Up,  Pepsi, Diet 7-Up,  Diet Pepsi,  Coke, Orange Crush,  Diet Coke и вашей идеальной торговой марки.

а)   Классифицируйте пары торговых марок по параметрам их сходства. Обоснована такая задача? Вы удовлетворены всеми вашими классификациями?                           

Выберите несколько групп из трех торговых марок, определите две наиболее схожих объясните, почему вы их так расцениваете. При использовании комбинаторной сетки Келли составьте список атрибутов, подходящих   этому классу продукта. Оцените каждый из атрибутов по степени важности для вашего выбора безалкогольного напитка

 Что можно сказать о «позиционировании» этих марок.

8. Занятие по теме: «Стоимостная оценка капитала бренда и ее применение в практике брендинга» 

Контрольные вопросы:

1. Значение стоимостной оценки капитала бренда.


2. Затратные методы оценки.

3. Рыночные методы оценки. 

4. Экспертные методы оценки.
5. Достоинства и недостатки основных методов оценки стоимости брендов.

Темы докладов: 

1. Основные методы оценки стоимости брендов. 

2. Методики оценки стоимости брендов Interbrand и Brand Finance: сходства и различия.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Обучающимся необходимо сделать подборку данных о стоимости российских и зарубежных брендов, по возможности в динамике за ряд лет, охарактеризовать происходившие изменения стоимости и попытаться объяснить их возможные причины.

ПРАКТИЧЕСКОЕ ЗАДАНИЕ 

Обучающимся необходимо на основе открытых данных попытаться провести приблизительную оценку стоимости бренда российской или зарубежной компании.

Тематика рефератов и докладов:
1. Бренд как экономическая категория – сущность и значение в современных условиях.
2. Тенденции развития рынков FMCG: маркетинговый аспект.
3. Современные тенденции развития FMCG брендов.
4. Изменения в потребительском поведении и их влияние на бренды.
5. Лицензирование как форма использования бренда.
6. Франчайзинг как форма использования бренда.
7. Модели марочного капитала: возникновение, развитие и современное состояние.
8. Современные методы оценки лояльности.
9. Потребительская лояльность: приемы создания и укрепления.
10. Основные методы оценки стоимости брендов.
11. Методики оценки стоимости брендов Interbrand и Brand Finance: сходства и различия.
Самостоятельная работа обучающихся по дисциплине «Маркетинговые стратегии брендинга» предусматривает подготовку обучающимися индивидуального творческого задания по разделу «Капитал бренда как экономический актив»

 Предлагаемое индивидуальное творческое задание может быть выполнено в рамках двух основных направлений: 1) аудит и оценка капитала бренда и 2) оценка текущего состояния и перспектив развития брендов товарной категории.

Первое направление охватывает следующий круг примерных тем:

1. Аудит и оценка капитала бренда корпоративного бренда.

2. Аудит и оценка капитала товарного бренда в категории «продукты питания».

3. Аудит и оценка капитала бренда товарного семейства.

4. Аудит и оценка капитала бренда в категории «одежда и обувь».

5. Аудит и оценка капитала бренда торговой сети.

6. Аудит и оценка капитала частной торговой марки.

7. Аудит и оценка капитала бренда в категории «СМИ».

8. Аудит и оценка капитала бренда сервисной компании.

9. Аудит и оценка капитала бренда в категории «бытовая техника и электроника».

10. Аудит и оценка капитала бренда в категории «сфера развлечений».

11. Аудит и оценка капитала бренда в категории «продукция производственно-технического назначения»

12. Аудит и оценка капитала бренда в категории «сфера культуры».

Второе направление охватывает следующий круг примерных тем:

1. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов авиакомпаний.

2. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов страховых компаний.

3. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов микрофинансовых организаций.

4. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов торговых сетей формата DIY.

5. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов интернет-проектов.

6. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов глянцевых изданий.

7. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов медиакомпаний.

8. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов питьевой воды.

9. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов туристических фирм.

10. Оценка текущего состояния и перспектив развития брендов операторов сотовой связи.

Выполнение индивидуального творческого задания по тематике первого направления предполагает проведение оценки состояния капитала бренда на основе модели капитала бренда Д. Аакера, а также аудита по таким параметрам как отличительность, имидж, эффективность коммуникации, выполнение обещаний бренда.

Выполнение индивидуального творческого задания по тематике второго направления предполагает развернутое описание текущего состояния маркетинговых составляющих нескольких брендов, принадлежащих к определенной товарной категории и формулирование предположений о возможностях и путях их дальнейшего развития в среднесрочной перспективе.
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