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ВВОДНАЯ ЧАСТЬ 
1. ЦЕЛИ ОСВОЕНИЯ ДИСЦИПЛИНЫ  

Целями освоения дисциплины «Брендинг в рекламе»  являются 

приобретение теоретических знаний о бренде как основополагающей 

категории рекламы, знакомство с историей развития бренда, формирование у 

студентов профессиональных компетенций по разработке рекламных продукт-

брендов. 

2. МЕСТО ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) В СТРУКТУРЕ ОПОП ВУЗА 

2.1. Дисциплина  Б1.В.10 Брендинг в рекламе относится части, формируемой 

участниками образовательных отношений  Блока 1. 
 

2.2. Для изучения данной дисциплины (модуля) необходимы следующие 

предшествующие дисциплины: 

 

Теория и практика рекламы 

Теория и практика связей с общественностью 

 

 

2.3. Перечень последующих дисциплин, для которых необходимы знания, 

умения и навыки, формируемые данной дисциплиной: 

Технологии социального брендинга 

Мировой рекламный опыт 

Разработка и технологии производства рекламного продукта 

 



 

2.4 Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), соотнесенных с планируемыми 

результатами освоения основной профессиональной образовательной программы 

 

Изучение данной дисциплины  направлено на формирование у обучающих профессиональных (ПК) компетенций: 
 

№ п/п 
Код и содержание компетенции  

 

Код и наименование 
индикатора достижения 

компетенции 

Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине 
В результате изучения дисциплины обучающиеся должны: 

Знать Уметь Владеть (навыками) 

1 2 3 4 5 6 

1.  

 
 

 

ПК-2. Способен строить свою 
профессиональную 

деятельность на основе 

принципов открытости, 

доверия и корпоративной 
социальной ответственности 

ПК-2.1. Участвует в 

продвижении социально 
значимых ценностей 

средствами связей с 

общественностью и рекламы 

Социально значимые 

ценности современного 

общества  

Отразить в 

коммуникационном 
продукте социально 

значимые ценности 

современного общества 
при продвижении 

бренда 

Навыками продвижения 
коммуникационного 

продукта с учетом 

социально значимых 
ценностей.  

ПК-2.2. При подготовке 

текстов рекламы и связей с 

общественностью, разработке 

и реализации 

коммуникационного продукта 

опирается на принципы 

открытости и корпоративной 

социальной ответственности 

Теоретические основы 

разработки текстов по . 
рекламе и связям с 

общественностью.  

Методы разработки 
рекламной стратегии 

кампании. Этические 

нормы разработки 

коммуникационного 
продукта 

Осуществлять подбор 
методов разработки 

рекламной стратегии 

кампании с учетом 
принципов открытости и 

корпоративной 

социальной 

ответственности 

Владеет навыками 

разработки рекламной 
стратегии кампании, 

применяет этические 

нормы при разработке 

коммуникационного 
продукта 

 

 
 



 

ОСНОВНАЯ ЧАСТЬ 
1. ОБЪЕМ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) И ВИДЫ УЧЕБНОЙ РАБОТЫ 

 

Вид учебной работы 
Всего  

часов 

Семестры 

№ 1 № 2 № 3 № 4 № 5 № 6 № 7 № 8 

часов часов часов часов часов часов часов часов 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1. Контактная работа 

обучающихся  

с преподавателем (по видам 

учебных занятий) (всего) 

48 - - - - - 48 - - 

В том числе:          

Лекции (Л) 16      16   

Практические занятия (ПЗ), 

Семинары (С) 

32      32   

Лабораторные работы (ЛР) - - - - - - - - - 

Иные  учебные занятия 

(индивидуальные занятия, 

групповые занятия и др.) 

         

2. Самостоятельная работа 

студента (всего) 

60      60   

В том числе - - - - - - - - - 

СРС в семестре:          

Курсовая работа 
          

 

Другие виды СРС: - - - - - - - - - 

Подготовка к собеседованию  8      8   

Подготовка к написанию эссе 8      8   

Подготовка доклада и 

презентации для семинарского 

занятия 

10      10   

Выполнение практического 

задания 

10      10   

Подготовка зачетного задания 12      12   

Подготовка к зачету 12      12   

СРС в период сессии          

          

Вид промежуточной 

аттестации 

зачет 

(З), 

зачет      зачет   

экзамен 

(Э) 

                          

ИТОГО: общая 

трудоемкость 

часов 108 

3 

     108 

3 

  

зач. ед. 

 

 

 

 

 

 



 

2. СОДЕРЖАНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ (МОДУЛЯ) 

 

2.1. Содержание разделов дисциплины (модуля) 
 

№ семестра № раздела 
Наименование 

раздела дисциплины (модуля) 

Содержание раздела  

в дидактических единицах 

1 2 3 4 

6 1 

Раздел I.:  Основы брендинга 

Предмет дисциплины. Межпредметные связи 

дисциплины «Брендинг» с другими учебными 

дисциплинами. Сущность и основные аспекты 

разработки, продвижения и управления брендом. 

Взаимосвязь бренда с экономическими категориями: 

потребность, спрос и предложение Понятийный 

аппарат курса «Брендинг»: торговая марка, бренд, 

товарный знак, сервисная марка, позиционирование 
бренда, брендинг, товар, жизненный цикл бренда, 

лояльность к бренду, индивидуальность бренда, 

идентичность, образ, имидж, репутация и т.д. Символы 

потребления. Семиотический треугольник: 

означающее – означаемое – денотат. Денотативное и 

коннотативное значение предмета. Факторы 

макросреды и формирование марочной политики 

предприятия: глобализация рынков, изменение 

отраслевых структур, информационная революция и 

повышение ожиданий покупателей. Основные 

стратегии марочной политики фирмы. Выход на 
международные рынки и формирование 

мультинациональных брендов. Брендинг как наука и 

искусство. История развития брендинга. Классическая 

модель бренд-менеджмента. Модель бренд-лидерства. 

Корпоративный и товарный брендинг. Качество и сила 

бренда. Системный подход к разработке бренда: 

патентно-правовые, рекламно-психологические и 

конструктивно-технологические требования к 

товарному знаку. Маркетинг как первый этап 

построения бренда: анализ рыночной ситуации, 

SWOT-анализ и анализ производимого товара. 

Сравнения и преимущества бренда. Позиционирование 
бренда. Концепция позиционирования бренда. 

Разработка идентичности бренда, Формирование 

атрибутов бренда. "Русский стиль" товарного знака. 

Процессы формирования товарного знака в России. 

Особенности брендинга и специфика рынка в 

постсоветской России. Марочная политика 

отечественных фирм-производителей. Закон РФ "О 

товарных знаках, знаках обслуживания и 

наименованиях мест происхождения товаров". 

Правовая защита товарных знаков в современной 

России. 

6 2 Раздел II.: Процесс 
разработки брендов. 
Управление брендами 

 

Подходы к маркетинговым исследованиям в брендинге. 

Качественные методы исследования: произвольные 

ассоциации, проективные методики, оценка личности и 

ценностей торговой марки, методы наблюдения. 

Количественные методы исследования: оценка 

осведомленности, изучение образа марки, оценка 

восприятия торговой марки, оценка приверженности к 



 

торговой марке. Специфические методы 

маркетинговых исследований, используемые в 

брендинге: бренд-трекинг, холл-тесты, френдз-групп, 

мистерии-шоппинг, замер оптовых и розничных 

торговых предложений, психосемантические 

исследования (бренд мэппинг; карты репутации, 

популярности; модель «товар-рынок»; карты 

позиционирования), шкалирование 

отношений/аттитюдов. Анализ рыночной ситуации, 

SWOT- анализ, анализ производимого товара, 

конкурентный анализ, сегментирование потребителей. 

Анализ возможностей собственного производства. 

Сравнение и преимущества бренда: отличия бренда, 

сравнения, преимущества бренда. Позиционирование 

бренда. Идентичность бренда, формирование атрибутов 

бренда. Минимизация рисков по выводу новой марки. 

Метод Пекхэма. Ожидаемые доли рынка в зависимости 

от очередности входа марки в товарную категорию. 

Потенциал торговой марки. Оценка юридической силы 

защиты торговых марок: общий и локальный анализ. 

Уникальное торговое предложение Р. Ривза. Принципы 

уникального торгового предложения. УЦП (уникальное 

ценностное предложение, предложенное Йспером 

Кунде) – предложение основанное на жизненных, а не 

на товарных ценностях. Идея позиционирования марки. 

Виды позиционирования. Схема позиционирования: 

анализ рынка – товар – конкуренты – сегментирование 

– сравнение (выгоды, преимущества) – 

позиционирование. Качества необходимые для 

успешного позиционирования: актуальность, простота, 

отличия, последовательность, постоянство. Концепция 

позиционирования. Факторы, которые необходимо 

учитывать при разработке концепции 

позиционирования. Позиционирование брэнда В. 

Стеффлра (V. Stefflre): выбор центрового или 

дифференцированного позиционирования, выбор 

продукта (как героя) или потребителя как героя; 

определение мотивации (негативные побуждения или 

позитивные побуждения), фокусирование на выгодах. 

Позиционирование бренда К. Келлера (K. Kellera): 

основные идеи, определение и описание конкурентной 

системы координат (КСК), критерии выбора точек 

паритета и точек дифференциации, обеспечение 

соответствия точек паритета и точек дифференциации, 

постоянная адаптация позиционирования, ключевые 

ценности торговой марки, коды торговых марок. 

Внутренний брендинг. Репозиционирование торговых 

марок и ребрендинг: определения, сходства, различия, 

основные причины, принципы. Восприятие бренда. 

Образ бренда. Совпадение запланированного и 

воспринимаемого образа бренда. Элементы 

идентичности Дэвида Аакера: имидж, бренда, позиция 

бренда, внешняя перспектива, фиксация на главных 

особенностях товара. Составляющие идентичности 

корпоративного бренда: - индивидуальность бренда: 



 

принадлежность к определенной товарной категории, 

территория распространения, время существования на 

рынке, цена, доминирующий ранг, новизна товарного 

предложения, способ подачи информации о себе, 

эстетическая привлекательность. Проявление 

индивидуальности марки через личность 

сопровождающего его персонала. Влияние моды на 

индивидуальность. Аудит и виды тестирования 

индивидуальности марки; - ценности бренда: 

осведомленность потребителей о бренде, восприятие 

потребителями качества и репутации, ассоциация 

бренда, лояльность потребителей к бренду, 

запатентованные ценности бренда; - восприятие 

качества: функциональное, индивидуальное, 

социальное и коммуникативное; - ассоциации бренда: 

культура бренда, отношения и мифология; - суть 

бренда: смысловое ядро всех сообщений, основная 

идея. Имя бренда. Внешний вид товара, его физические 

характеристики. Упаковка. Реклама. Персонажи 

бренда. Фирменный знак, логотип. Цветовые 

сочетания, фирменные шрифты. Жесты прикосновения. 

Музыка, голос, специфические фразы. Естественные 

коммуникаторы. Теория М. Линдстрома: формирование 

атрибутов с помощью звука, обоняния, зрения, вкуса, 

осязания. Проективные и психологический методы 

разработки моделей брендов. Значение и виды моделей 

в брендинге: колесо бренда (Brand Wheel), модель Total 

Branding (J. Walter Thompson), модель лидерства 

Leadership Equity Models, Модель Томаса Гэда «4-D 

брендинг». Стратегический «бренд – менеджмент» от 

Жана – Ноэля Кэпферера: внешние элементы 

(физические характеристики, отношения, отражение) и 

внутренние элементы (индивидуальность, культура, 

самовосприятие). «Марочный капитал, базирующийся 

на отношениях клиентами» от Кевина Лэйна Келлера – 

дифференцированное воздействие, которое бренд 

оказывает на отклик потребителя. Знание о бренде 

соотносится с осведомленностью (узнавание и 

припоминание) о нем и с имиджем (ассоциации). 

Модель Д. Арнольда - базируется на сущности, 

выгодах и свойствах (атрибутах). Модель Дэвида 

А.Аакер - увязка персоналии бренда с центральной 

индивидуальностью, расширенной индивидуальностью, 

предложением ценности. Модель “Young and Rubicam” 

– создание брендов посредством четырех элементов: 

дифференциации, уместности, уважения и знания. 

Модель интегрированного брендинга (трансформация 

компании в бренд – ориентированную) от Ф. Джофера 

Ле Пла - драйвер организации (миссия, ценности, 

история), драйвер брендов (принцип основания всех 

действий и обращений, касающихся бренда; 

индивидуальность; ассоциации), транслятор брендов 

(повседневная деятельность – от разработки товара и 

услуг до коммуникаций). Содержание бренда как 

коммуникационного процесса. Составляющие 



 

коммуникативного процесса бренда и их функции. 

Специфика и факторы, определяющие структуру 

комплекса продвижения бренда: тип товара или рынка 

(B2B, B2C), стратегия проталкивания товара или 

привлечения потребителей. Характеристика основных 

средств маркетинговых коммуникаций в брендинге: 

реклама; PR; стимулирование сбыта; маркетинг 

событий; персональные продажи; direct marketing. 

Значение внутренних коммуникаций корпорации в 

брендинге. Специфические коммуникационные 

способы продвижения корпоративных брендов. 

Разработка интегрированных программ маркетинговых 

коммуникаций: объединение различных 

коммуникаций; согласование различных вариантов 

коммуникаций; использование критериев согласования. 

Интернет как новая среда общения. Взаимодействие с 

коммуникационными агентствами (группами) в 

процессе разработки и продвижения корпоративных 

брендов. Стратегическое значение брендинга. Связь 

между корпоративной и брендинговой стратегией. 

Стратегические цели брендинга корпораций. 

Укрепление отношений между брендом и 

потребителем. Компоненты качества бренда: 

функциональные, индивидуальные, социальные, 

коммуникативные. Управление уникальным набором 

атрибутов марки. Имидж бренда. Аутентичность 

бренда. Параметры изучения текущего имиджа бренда. 

Марочный контракт. Развитие брендов во времени. 

Жизненный цикл брендов. Модели укрепления брендов 

в сознании потребителей: BrandDynamics™ (Millward 

Brown), BrandZ™ (WPP Group), Brand Capital™ (DDB 

Worldwide), ImagePower® (Landor Associates), Brand 

Asset Valuator – BAY (Young & Rubicam, стратегии 

развития бренда от компаний Ries & Ries и Prophet 

Brand Strategy Пять шагов к сильному бренду от 

Prophet Brand Strategy:четкая: идентичность бренда, 

предложение ценности для потребителя и 

использование его для руководства каждым 

подразделением, оптимальный опыт для потребителя, 

культивирование отношений с потребителями, 

постоянное усиление бренда. Растяжение и расширение 

бренда. Основными видами растяжения марки: новое 

количество товара; товар большего количества за 

прежнюю цену; товар в новой упаковке; новый вкус, 

состав, технология изготовления; новые выгоды и 

преимущества для тех же потребителей. Расширение 

бренда: выпуск товаров, дополняющих базовую марку; 

новая целевая аудитория потребителей; новое 

назначение товара; замещение новой маркой 

существующего товара; перенос имиджа бренда на 

смежную товарную категорию. Недостатки расширения 

бренда. Примеры неудачных расширений бренда. 

Суббренд: создание модифицированной марки, в 

которую входит больше разновидностей товаров. 

Совместный брендинг(co-branding). Требования к 



 

совместному брендингу. Основными преимуществами 

совместного брендинга Стратегия мультимарок 

(многомарочный подход) — создание дополнительных 

марок в одной в одной и той же категории товаров. 

Марка предлагает различные функции и свойства 

целевым сегментам потребителей. Стратегия 

корпоративных марок - подход противоположный 

многомарочной стратегии. Сочетание корпоративной 

марки и индивидуальных марок. Стратегия новых 

марок - фирма начинает производство новой категории 

товаров. Ребрендинг - преобразование идентичности 

{brand repositioning, rebranding).. Причины 

ребрендинга: изменение рынка (сокращение сегмента, 

снижение покупательской способности, устаревание 

товара и т. п.), ослабевание позиций бренда, более 

сильные позиции конкурентов, ошибочное 

позиционирование марки, неверно разработанная 

идентичность бренда (увы, бывает и такое). Методы 

ребрендинга: реальный ребрендиг, психологический 

ребрендиг, конкурентный ребрендиг, 

перераспределение ценностей, “забытые” ценности, 

изменение предпочтений. дополнение торговой марки. 

Контроль марки: марки производителей, частные 

марки, дешевые (бойцовский марки), безмарочные 

товары. Понятие лояльности потребителей брендам. 

Показатели степени лояльности. Виды программ 

лояльности. Программы, предусматривающие 

материальное или психологическое вознаграждение. 

Программа с фиксированными и 

дифференцированными скидками. Создание программ 

лояльности. Технологические аспекты построения 

программ лояльности. Правовые аспекты программ 

лояльности. Расчет эффективности программ 

лояльности. Цель бренд-менеджмента. Основные пути 

подключения бренд-менеджера к управлению брендом 

в компании: участие в разработке нового бренда и 

управление уже имеющимся. Должностные 

обязанности: изучение особенностей продвигаемого 

продукта, анализ требований потребителей к продукту 

на основе результатов маркетинговых исследований; 

разработка стратегии продвижения продукта на рынок 

с учетом предложений подразделений маркетинга и 

рекламы по проведению рекламных кампаний и PR-

акций; организация проведения презентаций продукта 

потенциальным покупателям и потребителям; 

разработка рекомендаций по ценовой политике по 

продукту, условий стимулирования сбыта товаров 

(системы скидок и льгот отдельным группам 

покупателей); прогноз объемов продаж продукта; 

участие в разработке схемы сбыта продукта (от 

создания новых сбытовых подразделений до 

реконструкции имеющихся каналов сбыта); 

координация мерчендайзинга продукта; наблюдение за 

положением продукта на рынке (ход продаж продукта, 

спрос на него), определение и анализ отношения 



потребителей к продукту; выявление 

неудовлетворительных параметров продукта, 

требований покупателей к продукту (неучтенные в 

продукте) и информирование о них конструкторских, 

технологических и производственных подразделений 

для корректировки продукта, придания ему новых 

потребительских свойств. 

4.1. Рейтинговая система оценки знаний обучающихся по 
дисциплине 

Рейтинговая система  для дисциплины не используется 

3. САМОСТОЯТЕЛЬНАЯ РАБОТА СТУДЕНТА

Самостоятельная работа осуществляется в объеме 60 часов.  

Видами СРС являются:  

- подготовка к зачету; 

- подготовка зачетного задания. 

Формами текущего контроля успеваемости являются:  

- подготовка к собеседованию; 

- подготовка доклада и презентации для семинарского занятия; 

- выполнение практического задания. 

4.1. Рейтинговая система оценки знаний обучающихся по дисциплине 

Рейтинговая система  для дисциплины не используется  

5. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ

И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ 

5.1. Основная литература 
№ 

п/п 
Автор(ы), наименование, место издания и издательство, год 

1. Максимов М.Ю. Разработка бренда для организации : монография / М.Ю. Максимов. – 

Москва : Лаборатория книги, 2010. – 101 с. – Режим доступа: по подписке. – 

URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=89578 (дата обращения: 15.03.2019). – 

Текст : электронный. 

2. Старов С.А. Управление брендами : учебник : [16+] / С.А. Старов ; Санкт-Петербургский 

государственный университет, Высшая школа менеджмента. – 2-е изд., испр. – Санкт-

Петербург : Высшая школа менеджмента, 2008. – 498 с. : схем., табл., ил. – Режим 

доступа: по подписке. – URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=458118 (дата 

4. ОЦЕНОЧНЫЕ СРЕДСТВА ДЛЯ ТЕКУЩЕГО КОНТРОЛЯ 
УСПЕВАЕМОСТИ И ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ 

(См. Фонд оценочных средств)

http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=89578
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=458118


 

обращения: 15.03.2019). – Библиогр. в кн. – ISBN 978-5-9924-0034-2. – Текст : 

электронный. 

3. Уиллер А. Индивидуальность бренда. Руководство по созданию, продвижению и 

поддержке сильных : практическое пособие / А. Уиллер ; ред. В. Ионов ; пер. с англ. А. 

Лисовского. – 2-е изд. – Москва : Альпина Паблишер, 2009. – 236 с. – Режим доступа: по 

подписке. – URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=443468 (дата обращения: 

15.03.2019). – ISBN 978-5-9614-1212-3. – Текст : электронный. 

5.2. Дополнительная литература 

№ 

п/п 

 

Автор(ы), наименование, место издания и издательство, год 

 

1. Домнин В. Н. Брендинг : учебник и практикум для бакалавриата и магистратуры / В. Н. 

Домнин. — Москва : Издательство Юрайт, 2019. — 411 с. — (Бакалавр и магистр. 

Академический курс). — ISBN 978-5-534-02980-2. — Текст : электронный // ЭБС Юрайт 

[сайт]. — URL: https://www.biblio-online.ru/bcode/433237 (дата обращения: 15.03.2019). 

2. Зотов В.В. Бренд-решения : учебное пособие / В.В. Зотов. – Москва : Евразийский 

открытый институт, 2011. – 80 с. – Режим доступа: по подписке. – 

URL: http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=90812 (дата обращения: 15.03.2019). – 

ISBN 978-5-374-00466-3. – Текст : электронный. 

3. Карпова С. В. Брендинг : учебник и практикум для прикладного бакалавриата / С. В. 

Карпова, И. К. Захаренко. — 2-е изд., перераб. и доп. — Москва : Издательство Юрайт, 

2019. — 439 с. — (Бакалавр. Академический курс). — ISBN 978-5-9916-3732-9. — Текст : 

электронный // ЭБС Юрайт [сайт]. — URL: https://www.biblio-online.ru/bcode/425989 (дата 

обращения: 15.03.2019). 

4. Чернышева А. М. Управление продуктом : учебник и практикум для бакалавриата и 

магистратуры / А. М. Чернышева, Т. Н. Якубова. — Москва : Издательство Юрайт, 2019. 

— 373 с. — (Бакалавр и магистр. Академический курс). — ISBN 978-5-534-01486-0. — 

Текст : электронный // ЭБС Юрайт [сайт]. — URL: https://www.biblio-

online.ru/bcode/433108 (дата обращения: 15.03.2019). 

6.   

 

 

5.3 Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы 
1. BOOK.ru [Электронный ресурс]: электронная библиотека. – Доступ к полным текстам 

по паролю. – Режим доступа: http://www.book.ru (дата обращения: 15.03.2019).  

2. East View [Электронный ресурс]: [база данных]. – Доступ к полным текстам статей 

научных журналов из сети РГУ имени С. А. Есенина. – Режим доступа: 

https://dlib.eastview.com (дата обращения: 15.03.2019).  

3. Moodle [Электронный ресурс]: среда дистанционного обучения / Ряз. гос. ун-т. – 

Рязань, [Б.г.]. – Доступ после регистрации из сети РГУ имени С. А. Есенина, из любой 

http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=443468
https://www.biblio-online.ru/bcode/433237
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=90812
https://www.biblio-online.ru/bcode/425989
https://www.biblio-online.ru/bcode/433108
https://www.biblio-online.ru/bcode/433108


 

точки, имеющей доступ к Интернету. – Режим доступа: http://e-learn2.rsu. edu.ru/moodle2 

(дата обращения: 15.03.2019).  

4. Znanium.com [Электронный ресурс]: электронная библиотека. – Доступ к полным 

текстам по паролю. – Режим доступа: http://znanium.com (дата обращения: 15.03.2019).  

5. Труды преподавателей [Электронный ресурс]: коллекция // Электронная библиотека 

Научной библиотеки РГУ имени С. А. Есенина. – Доступ к полным текстам по паролю. – 

Режим доступа: http://dspace.rsu.edu.ru/ xmlui/handle/123456789/3 (дата обращения: 

15.03.2019).  

6. Университетская библиотека ONLINE [Электронный ресурс] : электронная 

библиотека. – Доступ к полным текстам по паролю. – Режим доступа: 

http://biblioclub.ru/index.php?page=main_ub_red (дата обращения: 15.03.2019).  

7. Электронная библиотека диссертаций [Электронный ресурс] : официальный сайт / Рос. 

гос. б-ка. – Москва: Рос. гос. б-ка, 2003 - . – Доступ к полным текстам из комплексного 

читального зала НБ РГУ имени С. А. Есенина. – Режим доступа: http://diss.rsl.ru (дата 

обращения: 15.03.2019).  

 

5.4 Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети 

«Интернет» (далее – сеть «Интернет»), необходимых для освоения 

дисциплины 

1. Adme. Креативная реклама [Электронный ресурс]: – Режим доступа: 

http://www.adme.ru/, свободный (дата обращения: 15.03.2019). 

2. eLIBRARY.RU [Электронный ресурс]: научная электронная библиотека. 

– Режим доступа: http://elibrary.ru/defaultx.asp, свободный (дата 

обращения: 15.03.2019).  

3. Киберленинка [Электронный ресурс]: научная электронная библиотека. – 

Режим доступа: https://cyberleninka.ru/, свободный (дата обращения: 

15.03.2019).  

4. Нейминговое агентство Naming.ru  [Электронный ресурс]: – Режим 

доступа http://www.naming.ru/, свободный (дата обращения: 15.03.2019). 

5. Сайт по брэндингу [Электронный ресурс] - Режим доступа:    

http://www.salespromotion.ru, свободный (дата обращения 14.03.2019). 

6. Технологии брендинга allBranding  [Электронный ресурс]: – Режим 

доступа www.allbranding.ru/, свободный (дата обращения: 15.03.2019). 

http://www.adme.ru/
http://www.naming.ru/
http://www.salespromotion.ru/
http://www.allbranding.ru/


 

 

5.5. Периодические издания 

1. Журнал Бренд-менеджмент - [Электронный ресурс]. - Режим доступа:  

https://www.brand-management.ru/, свободный (дата обращения: 

15.03.2019). 

2. Журнал Реклама. Теория и практика - [Электронный ресурс]. - Режим 

доступа: https://grebennikon.ru/journal-8.html#volume2019-4/, свободный 

(дата обращения: 15.03.2019). 

 

6 МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОЕ  

ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ  
 

6.1. Требования к аудиториям (помещениям, местам) для проведения занятий:  

лекционные аудитории, оснащенные видеопроекционным оборудованием, 

средствами звуковоспроизведения и экраном, оборудованные учебной 

мебелью; библиотека, имеющая учебные места для студентов, оснащенные 

компьютерной техникой с доступом к базам данных и сети Интернет; 

компьютерный класс, мультимедийный курс лекций.  

 

6.2. Требования к оборудованию рабочих мест преподавателя и обучающихся:  

Видеопроектор, ноутбук, переносной экран. В компьютерном классе должны 

быть установлены средства MS Office: Word, Excel, PowerPoint и др.  

 

6.3. Требования к специализированному оборудованию: отсутствуют. 
 

 

7 . МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ ДЛЯ ОБУЧАЮЩИХСЯ  

ПО ОСВОЕНИЮ ДИСЦИПЛИНЫ  

 
Вид учебных занятий Организация деятельности студента 

Лекция Написание конспекта лекций: кратко, схематично, 

последовательно фиксировать основные положения, выводы, 

формулировки, обобщения; помечать важные мысли, выделять 

ключевые слова, термины. Проверка терминов, понятий с 

помощью энциклопедий, словарей, справочников с 

выписыванием толкований в тетрадь. Обозначить вопросы, 

термины, материал, который вызывает трудности, пометить и 

попытаться найти ответ в рекомендуемой литературе. Если 

самостоятельно не удается разобраться в материале, 

необходимо сформулировать вопрос и задать преподавателю на 

консультации, на практическом занятии. Уделить внимание 

следующим понятиям (перечисление понятий) и др. 

Практические занятия Проработка рабочей программы дисциплины, уделяя особое 

внимание целям и задачам, структуре и содержанию 

дисциплины. Конспектирование источников. Работа с 

https://www.brand-management.ru/
https://grebennikon.ru/journal-8.html#volume2019-4/


 

конспектом лекций, подготовка ответов к контрольным 

вопросам, просмотр рекомендуемой литературы, работа с 

текстом (указать текст из источника и др.), прослушивание 

аудио- и видеозаписей по заданной теме, решение расчетно-

графических заданий, решений задач по алгоритму и др. 

Контрольная 

работа/индивидуальные 

задания 

Знакомство с основной и дополнительной литературой, 

включая справочные издания, зарубежные источники, конспект 

основных положений, терминов, сведений, требующихся для 

запоминания и являющихся основополагающими в этой теме. 

Составление аннотаций к прочитанным литературным 

источникам и др. 

Подготовка к зачету При подготовке к зачету необходимо ориентироваться на 

конспекты лекций, рекомендуемую литературу и др. 

 

8. ТРЕБОВАНИЯ К ПРОГРАММНОМУ ОБЕСПЕЧЕНИЮ 

УЧЕБНОГО ПРОЦЕССА (указывается при наличии): 

 

Набор ПО в компьютерных классах  

Название ПО № лицензии 

Операционная система Windows Pro договор №Tr000043844 от 22.09.15г 

Антивирус Kaspersky Endpoint Security договор №14/03/2018-0142 от 

30/03/2018г 

Офисное приложение LibreOffice свободно распространяемое ПО 

Архиватор 7-zip свободно распространяемое ПО 

Браузер изображений 

FastStoneImageViewer 

свободно распространяемое ПО 

PDF ридер FoxitReader свободно распространяемое ПО 

 

 

9.Иные сведения 


