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ПЕРЕДМОВА
Метою вивчення дисципліни «Бренд-менеджмент» є набуття студентами теоретичних, практичних знань з основ створення та просування брендів, формування мислення в аспектах ефективного управління брендами, практичних навиків у розробці та підтримці брендових стратегій підприємства.

Завданням дисципліни „Бренд-менеджмент” є формування у студентів  спеціальності „Маркетинг” системи спеціальних теоретичних знань з питань розробки торгового знаку, розуміння значення  брендів у маркетинговій діяльності підприємства; знань основних характеристик та атрибутів брендів, методів визначення цінності бренду; оволодіння методичним інструментарієм маркетингових досліджень у бренд-менеджменті, підходами до моделювання брендів з врахуванням особливостей споживчої поведінки; набуття практичних навичок розробки бренд-стратегій підприємства залежно від ринкових умов; засвоєння основних концепцій та принципів позиціювання бренду; аналіз ділових ситуацій у бізнесі і в маркетингу зокрема дозволяє поглянути на представлені проблеми в реальному часі, застосувати свої теоретичні знання і навички, продемонструвати і розвинути аналітичні здібності, змоделювати ситуацію, начебто вона розгорталася насправді.

Опанування цими знаннями дозволить майбутнім фахівцям, які будуть працювати на підприємствах України здійснювати ефективне управління і  контроль за розвитком брендів, оцінку марочного капіталу, прогнозувати ризики у стратегічному маркетинговому плануванні.

Внаслідок вивчення цієї дисципліни студент повинен вміти:

·  аналізувати  діяльність підприємств з управління брендами;

·  розробляти бренд-стратегії підприємства;

·  здійснювати контроль за ефективністю бренду і бренд-менеджменту на підприємстві;

·  вирішувати питання позиціювання бренду та управління його активами.

Компетенції, які слід розвинути у студентів:

1.  Здатність володіти навчальним матеріалом, користуватися законодавчими та нормативними документами, що регулюють управління брендами.

2.  Вміння  оцінювати ефективність  маркетингових досліджень у бренд-менеджменті.

3.  Вміння приймати самостійні рішення щодо моделювання дизайну бренду та дослідження комунікативних особливостей різних  варіантів дизайну.

4.  Вміння здійснювати управління брендовим портфелем та дотримуватися правил розробки бренд-стратегій підприємства залежно від ринкових умов.

ЗМІСТ 

ПЕРЕДМОВА

Тема 1 Бренд- менеджмент: поняття, зміст. Бренд та брендинг
1.1 Оцінка впливу комерційних брендів на конкурентоспроможність організації, регіону, країни. 
1.2 Основні моделі брендингу та їх характеристика.
1.3. Еволюція брендингу у вітчизняній та зарубіжній практиці. 
1.4. Співвідношення понять "бренд", "торгова марка", "товарний знак".

Тема 2 Класифікація брендів
2.1 Якісні та кількісні характеристики бренда. 
2.2 Рівні впливу бренда на споживача. 
2.3 Життєвий цикл бренда. 
2.4 Причини "вмирання" брендів
Тема 3 Позиціонування та бренд-менеджмент
3.1 Комплекс маркетингу у системі брендингу та маркетинг взаємовідносин. 
3.2 Проблеми в процесі позиціонування бренда. 
3.3 Модель ДНК бренда.

Тема 4 Інтегровані комунікації бренд-менеджменту

4.1 Точки контакту з брендом та моделі управління точками контакту. 
4.2 Матриця споживчих груп та її використання в процесі управляння взаємовідносинами зі споживачами. 
4.3 Типи споживачів за їх поведінкою в контексті лояльності до бренда.

Тема 5 Моделі формування та розвитку бренду 
5.1 Економічні моделі брендингу.
5.2 Поняття "архітектури бренда". 
5.3 Сучасні засоби управління брендовими потоками. 
5.4 Інноваційний бренд-менеджмент.

Тема 6 Особливості управління брендингом
6.1 Маркетингові дослідження іміджу бренда. 
6.2 Формування системи бренд-менеджменту на підприємстві. 
6.3 Помилки в управлінні брендом.

Тема 7 Ребрендинг
7.1 Процес оновлення бренда. 
7.2 Ліквідація бренда. 
7.3 Процедура санації брендового портфеля.
ТЕМА 1. ОСНОВНІ ПОНЯТТЯ ТА ІСТОРІЯ РОЗВИТКУ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ

Завдання 1.1 

У дирекції великого м’ясопереробного комбінату в розпалі гаряча дискусія. Комбінат зіштовхнувся з нової для нього проблемою: скорочення обсягів збуту своєї продукції.

Директор комбінату А.Малютін висловив своїм колегам думку про те, що складності, що переживає комбінат, вимагають серйозної перебудови роботи практично всіх підрозділів. Особливе місце він приділив питанням необхідності обліку комбінатом процесів, що відбуваються на ринку. Директор вніс пропозицію про організацію на комбінаті відділу маркетингу.

Виступає головний інженер комбінату В.Владимиров: «Ми завжди випускали ковбасні вироби і м'ясні напівфабрикати, що користалися в населення підвищеним попитом. В даний час комбінат замовив в Італії і Голландії нове обладнання. Воно дозволить налагодити виробництво нової продукції — сирокопчених і сиров’ялених ковбас, салямі, ковбас мартоделла, сосиски в новому упакуванні й інше. Ми робимо все, щоб наше виробництво було сучасним. А що стосується виниклих проблем збуту, те потрібно, щоб наші збутовики просто краще працювали».

У відповідь на ці зауваження начальник відділу збуту Г.Малик сказав: «Так, це добре, що ми постійно думаємо про поліпшення своєї виробничої бази. Але подумайте і над таким фактом. Зараз комбінат може продати лише 60% продукції, що випускається. Торгові підприємства стали пред'являти до нас великі вимоги. Їх не зовсім влаштовує наша продукція по асортименту, якості і ціні. На ринок надходить у великій кількості ковбасна продукція інших підприємств, у тому числі імпортна. Комбінат може затоваритися, хоча і зберігати нам ніде, не вистачає складських площ. Торгівля постійно повторює, що покупець сьогодні став іншим, більш розбірливим і навіть примхливим».

В.Володимиров кинув убік Г.Малика презирливу фразу: «Так що ж через ці капризи накажете більше не закуповувати передову технологію і скорочувати випуск нашої продукції? Чи не виправдуєте Ви свою бездіяльність?»

Отут попросив слово фінансовий директор В.Комов: «Ні, відмовлятися від закупівель імпортної техніки не потрібно. Я отут порахував, що з її допомогою ми по своїх доходах змогли б стати мільйонерами. І ціни не слід знижувати. Фінансові успіхи підприємства — це основа нашого благополуччя».

М. Малик попросив зміцнити відділ збуту комбінату, виділити йому додаткове фінансування, збільшити чисельність збутового апарата.

А.Малютін з користю для себе використовував час, протягом якого велася дискусія. Колеги навели його на ряд нових думок і аргументів на користь організації на комбінаті нового підрозділу — відділу маркетингу.

Питання 1.  Ви генеральний директор м’ясокомбінату. Як би Ви спробували переконати свій управлінський персонал в необхідності створення відділу маркетингу. Зробіть це так, щоб співробітники даного відділу маркетингу сприймались як цінні співробітники для комбінату.

Питання 2. Ознайомитись з умовою  вищенаведеної вправи 1 і дати відповідь на такі питання:     

З чого б Ви почали свою діяльність, якби Вас призначили керівником відділу маркетингу? 

Запропонуйте Вашу програму дій та коло питань, які необхідно включити до програми навчання працівників служби маркетингу.

Завдання 1.2
Оберіть один примірник реклами будь-якої торгової марки, яка вам сподобалась, і проведіть її тестування серед студентів чи колег по роботі щодо її креативу. Під час проведення тестування отримайте відповіді на такі запитання:

Якою є ідея рекламного звернення?

На яку аудиторію воно розраховано?

Які компоненти рекламного звернення привернули найбіль​шу увагу опитаних і чим?

Які емоції викликало рекламне зверхня? Емоції опишіть докладно.

Які асоціації виникли в респондентів після перегляду рекламного повідомлення?

Якої інформації бракує, на думку аудиторії, в рекламному зверненні?

Після проведеного тестування зробіть висновки, в яких укажіть, яким чином рекламне звернення впливає на аудиторію, як аудиторія його сприймає, які чинники виявилися найвпливовішими, якою була ідея рекламного звернення та наскільки асоціації відповідають маркетинговій товарній концепції і художньому задуму реклами.
Завдання 1.3
Сформуйте індивідуальний проект зі студентами на тему - візитна картка на тему «Робота моєї мрії».
ТЕМА 2. МОДЕЛІ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ

Завдання 2.1
Ринок косметичних виробів в Україні – та нива, яку поки що майже повністю обробляють закордонні орачі. Українські жінки, залежно від достатку та вимогливості, обирають косметику Rubi Rose, Kiki, Oriflame, Avon, Max Factor, Revlon та інших відомих магів і жіночої чарівності.
"Несправедливо!" – вирішила Лілія Вікторівна – керівник вітчизняного виробничо-торговельного підприємства "Лілея". "Звичайно, буде непросто подолати усталені стереотипи та сформовану прихильність українських красунь до певних марок, однак, спробуємо. Адже необхідні ресурси та досвід роботи (хоч і з дитячими кремами), а все ж у нас є. Тож до справи!"
Наступного дня перед відділом маркетингу були поставлені такі завдання:
1. Визначити місткість ринку для зволожувального крему у місті К.
2. Розробити профіль цільового сегмента жінок міста К., для якого підприємство "Лілея" може запропонувати новий зволожувальний крем.
3. Розробити найбільш привабливий для потенційних споживачів профіль нового виду зволожувального крему, враховуючи особливості сегменту, на який прагне вийти зі своїм новим товаром фірма "Лілея".
4. Визначити, якою має бути ціна нового товару. 
Вихідні дані:
-   чисельність населення міста К., Чн=450000 осіб;
-   співвідношення між кількістю чоловіків та жінок у названому місті становить відповідно 47% та 53%;

-   частка жінок у віці від 20 до 65 років - 68%;
- 75% жіночого населення міста користується зволожувальними кремами;
-   середньомісячний дохід на сім'ю, яка у середньому складається з трьох осіб, Д=1380 грн.;
-   частка середньодушового доходу, яку витрачають жінки на косметику, К1=6%;
-   частка коштів, які жінки витрачають на креми, К2=34% від суми витрат на косметику;
-   частка коштів, за які купують саме зволожувальні креми, Кз=51% від суми витрат на креми;
-   найулюбленішими на даному ринку є креми "Nivea Soft" та "Avon” з персиком і пшеницею", про ставлення споживачів до яких свідчить семантичний диференціал (табл.1).
Питання 1.  Як відомо, значна частина нових товарів не витримує випробувань на ринку і "провалюється". 

Питання 2.  Визначте можливі загрози, що передбачаються на фірмі "Лілея" при виведенні її нового товару на ринок.

Завдання 2.2
Створити креативний бриф для компанії відповідно до ситуації.
Туристична агенція «Ігл-Тревел» не належить до розряду «туристичних монстрів». На ринку України вона існує лише 5 років, два з яких присвячено її розвитку та оформленню ділових стосунків. На сьогодні вона спеціалізується на організації туристичних подорожей Україною та за її межами. Основна мета подорожей — відпочинок, а не екскурсійні програми. Найрозвинутішими спрямуваннями в Україні є Карпати, Крим, Азовське узбережжя; за кордоном — Туреччина, Єгипет (за рахунок прямих контактів із турецькими туроператорами). 
Агенція має тісні зв’язки з іншими агенціями, через які виходить на контакт з російськими, чеськими, хорватськими, грецькими, французькими туроператорами, завдяки чому може запропонувати подорож до будь-якої країни.
Завдяки прямим контактам із турецькими операторами, які надають послуги з організації подорожей до більшості екзотичних країн, агентство у змозі орієнтуватися на середню цінову нішу, надавати різні цінові знижки, спрощувати й прискорювати документооформлення та використовувати прийом «гарячих путівок».

За статистикою, основними споживачами агентства стали сім’ї у кількості 2—5 осіб із середнім доходом $ 150 на місяць на одного члена родини та з прагненням один раз на рік відпочити так, щоб це запам’яталося надовго. Клієнтська база формується за рахунок «знайомих» первинних клієнтів, які отримали задоволення від відпочинку. Цьому сприяють ще й постійні нагадування агентства «Ігл-Тревел» про своє існування у вигляді особистих звернень до тих, які вже скористалися їхніми послугами, а саме: регулярна інформація про нові тури, поздоровлення із загальнона​ціональними святами тощо.
На сьогоднішній день керівництво агентства усвідомлює, що воно не в змозі охопити значної частки українського ринку туристичних послуг через наявність таких потужних агентств, як «САМ» («Гамалія» та ін., проте серед аналогічних за розміром : «Гермес», «Венея», «Мегаполіс Трепел Група», «Дельта-Тревел» та ін.) воно здатне посісти гідні позиції. Основна проблема, яку прагнуло б розв’язати керівництво агентства з допомогою реклами, — це збільшення кількості первинних відвідувачів. Відтак — справа техніки — підтримування зв’язків, а саме, розробка заходів із прямого маркетингу.
Завдання 2.3
3.1.Розробіть проект стенду для використання на виставці для Вашого навчального закладу. Визначте завдання стенду? Що буде робити Ваш персонал? Чим мають зацікавитися відвідувачі? Запропонуйте Ваші рекомендації стосовно збільшення відвідувачів стенду. 
3.2. Розробіть проект стенду для використання на ярмарку для  сільгосппродукції. Визначте завдання стенду? Що буде робити Ваш персонал? Чим мають зацікавитися відвідувачі? Запропонуйте Ваші рекомендації стосовно збільшення відвідувачів стенду
ТЕМА 3. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ БРЕНДУ

Завдання 3.1
Підприємство, що спеціалізується на випуску поліетиленових водопровідних, каналізаційних труб і фасонних частин до них, планує істотно збільшити обсяги  продажів  і прибутку, розширити границі традиційних ринків збуту за рахунок освоєння випуску нової продукції з унікальними технічними характеристиками. 

Використовуючи дані, представлені в табл. 1, необхідно визначити ступінь новизни інноваційної продукції.

Таблиця 1
Визначення ступеня новизни планованої до випуску продукції підприємства 

	Найменування нових  товарів  


	Параметри товару, що змінюються, бали (0 – 10)

	
	функція
	конструкція
	форма

	Напівциліндри, циліндри, сегменти і тощо, які виготовлені з використанням нової сировини
	2
	8
	4

	Уніфіковані елементи, що комплектують, виробу з поліетилену високої густоти (ПЕ труби, термоусадочні муфти, кінцеві ковпаки і тощо
	6
	8
	4

	Елементи теплогідропроводів з поліетиленовою і з оцинкованою спірально навитою оболонкою
	7
	8
	5


Завдання 3.2
Розписати винагороди, які може отримати людина від споживання соку та користування ноутбуком. Винагороди мають відповідати практичним, сенсорним, соціальним вигодам людини, а також підкреслювати її особисте задоволення. Відповідь оформити у вигляді таблиці.

	Напрямки
	Винагороди
	Вигоди

	
	
	


Завдання 3.3

Сформуйте індивідуальний проект зі студентами на тему - назва та логотип нового продукту. 

Розгляд індивідуальних проектів студентів (реально створений зразок брендованої упаковки нового продукту)
Розгляд індивідуальних проектів студентів (фото нового продукту та фото студента із цим продуктом)

Розгляд індивідуальних проектів студентів (промосторінка у соціальній мережі «ВКонтакте», присвячена новому продукту)

Опис складових проекту та розподіл балів:

а) ідентифікаційна складова продукту (назва, фірмовий стиль, дизайн упаковки) 

Кожен із студентів придумує новий продукт, його назву та споживчі характеристики. Важливо придумати такий продукт, вибір якого споживачем базується саме на ідентифікації брендованої упаковки на полицях магазину та її привабливості. Не можна розробляти проект брендингу продукту, на вибір якого упаковка не впливає взагалі (побутова техніка тощо). 

Далі необхідно розробити фірмовий стиль для нового продукту (логотип, фірмові кольори, дизайн упаковки).

Наступний етап – створення зразку брендованої упаковки продукту. Рекомендується обирати такий продукт, нову упаковку якого нескладно було б створити на основі існуючої упаковки аналогічного товару (наприклад, пакет із соком, плитка шоколаду тощо). Технологія створення – роздруківка макету упаковки на кольоровому принтері та наклеювання роздруківки на реальну упаковку.

б) рекламне фото нового продукту (фото продукту + фото студента з продуктом) 

Після того, як створено брендовану упаковку нового продукту, треба зробити перше фото, де цей продукт знято крупним планом та у найвигіднішому ракурсі. Можна використовувати елементи інтер’єру та декоративні елементи, які підкреслюють переваги продукту. Людей у кадрі не повинно бути.

На другому фото студент виступає у якості постійного комуніканта («обличчя» бренду) для створеного ним продукту. На фото студент рекламує свій продукт. Бажано створити такий образ постійного комуніканта, який би був зрозумілим цільовій аудиторії та ефективно впливав на неї. 

в) популяризація продукту у соціальній мережі (промосторінка у соціальній мережі «ВКонтакте», присвячена новому продукту) 
Кожен із студентів створює промосторінку у соціальній мережі «ВКонтакте», присвячену новому продукту. На цьому ресурсі мають бути розміщені: інформація про продукт, логотип, рекламні фотографії тощо. 

Мета створення промосторінки – залучення  цільової аудиторії (не менше 20 чоловік) та комунікація з нею (наявність на сторінці рекламних текстів, створених студентом та відгуків про продукт, дизайн упаковки, рекламні фото тощо), тож ці показники будуть впливати на кількість отриманих студентом балів за цю складову індивідуального проекту.

ТЕМА 4 УПРАВЛІННЯ ПОРТФЕЛЕМ БРЕНДІВ

Завдання 4.1
Розробіть ідею рекламного звернення, користуючися методом «наступного кроку». Опишіть процес пошуку ідеї.

Вихідні дані:

продукт: солодка газована вода. 

Основні характеристики: використання у виготовленні очищеної води зі скважени завглибшки 200 м, натурального соку не із консервантів (не менше 20 % об’єму готового продукту), а також вітамінів і мінералів (особливий наголос ставиться на вмісті кальцію, цинку, вітамінів A, C, E).

Основна вада: короткий термін придатності відкоркованої пляшки.
Завдання 4.2

Уявіть, що Ви працюєте менеджером по маркетингу і одержали від керівництва фірми завдання замовити маркетингове дослідження. Внаслідок звертання з брифом до трьох консалтингових фірм Ви отримали пропозиції щодо можливостей такого дослідження. Які критерії Ви будете враховувати, відбираючи кращу пропозицію?
Завдання 4.3

Поясніть, яку роль грають характеристики товару і сприйняття цих характеристик при позиціонуванні товару? Чи може характеристика, властива кільком конкуруючим маркам, бути використана в проведенні успішної стратегії позиціонування? Відповідь проілюструйте прикладами.
Завдання 4.4
Політичне середовище може виявити сильний вплив на маркетологів і ї х плани. Назвіть кілька галузей промисловості, на маркетингові плани й стратегію яких можуть чинити вплив політичні зміни

Назвіть три можливих стратегії для кожної з названих галузей, які допоможуть адаптуватись до змін у політичному житті. Як компанія повинна планувати свою діяльність в умовах невизначеності в політичному середовищі?
Завдання 4.5
По черзі на світовому ринку виробництва автомобілів виникло 5 компаній (А, B, С, D, E), кожна з яких має свою країну-лідера зі збуту автомобілів різних моделей (Японія, Китай, Німеччина, Франція, Корея). 
Кожна з компаній має характерний для неї етап життєвого циклу (народження, дитинство і юність, зрілість, старіння, відродження) і певну стратегію формування ставлення споживачів до марки автомобіля: 
• модифікувати погляди на марку; 
• модифікувати вагу атрибутів; 
• модифікувати товар; 
• модифікувати погляди на конкурентів; 
• модифікувати необхідний рівень атрибуту. 
Для кожної компанії наразі постало одне з наступних стратегічних завдань: створити канали розповсюдження, створити й укріпити імідж торгової марки, захопити провідну частку ринку, зберігати клієнтуру, підвищити якість продукції. 
Необхідно, використовуючи індуктивний і дедуктивні методи, визначити, яка марка дотримується стратегії модифікації поглядів на конкурентів. 
Для цього скористайтеся наступними підказками, які допоможуть відновити ключові зв'язки між характеристиками компаній: 
1. Виникнення компанії, що перебуває на етапі «дитинство і юність», передувало виникненню компанії, яка характеризується особливостями етапу «народження». 
2. Компанія, країна-лідер із продажів у якої – Франція, виникла на ринку одразу після або до тієї компанії, яка зараз обрала стратегію «модифікувати вагу атрибутів» 
3. Для компанії С найбільш характерний етап «зрілості». 
4. Та компанія, яка найбільш популярна в Китаї, левову частку зусиль скеровує на формування світових каналів розподілу.
 
5. Автомобілі компанії D більше за все користуються попитом в Кореї. 
6. Першою на світовому ринку заявила про себе марка E. 
7. Та марка автомобіля, яка найбільше продається в Японії, дотримується стратегії модифікації поглядів на марку. 
8. Компанія E з'явилася на ринку найближчим часом з тією компанією, яка перебуває на етапі відродження й намагається модифікувати необхідний рівень атрибута. 
9. Та марка, яка перебуває на етапі «старіння», більше за все продає автомобілів у Німеччині. 
10. Та компанія, яка з'явилася на світовому ринку третьої порівняно з іншими аналізованими, на цьому етапі має на меті створити і зміцнити імідж. 
11. Компанія, яка виникла на ринку найближчим часом з тією, у якої Франція – країна-лідер зі збуту, зараз має намір зберегти клієнтуру. 
12. Компанія, для якої характерний етап «дитинства-юності», намагається захопити провідну частку ринку. 
13. Компанія А намагається дотримуватися стратегії модифікації товару. 
14. Для компанії B найбільш пріоритетним завданням наразі є підвищення якості продукції.

ТЕМА 5. ЕКОНОМІЧНА ОЦІНКА БРЕНДУ

Завдання 5.1
Розробити рекламні слогани для виведення на ринок пива Миколаївського пивзаводу «Янтар», «Чорний принц» із використанням фонетичних, лексичних та синтаксичних прийомів. Кожен розроблений рекламний слоган пояснити й дати обґрунтування обраним прийомам.

Миколаївський пивзавод «Янтар» розпочав випуск добре відомого пива «Янтар Чорний принц» за оригинальною рецептурою 1996 р.

«Чорний принц» — це темне, міцне пиво, зварене з додаванням карамельного солоду. Характерною рисою його є підвищена міцність — 6,3% і насичений смак. Назва народилася за підсумками від​критого конкурсу, проведеного серед жителів Миколаєва 1996 року. 

З 1997 по 2001 рік «Чорний принц» зумів заслужити визнання споживачів, про що свідчать золоті й срібні медалі, отримані на виставках та фестивалях не лише в Україні, а й за кордоном. Одначе найбільшу популярність даний сорт має в Миколаєві, де практично кожен корінний житель середнього віку пам’ятає смак цього пива.

Виробництво «Чорного принца» припинилося 2002 року, коли після чергових досліджень смакових переваг споживачів проводилася оптимізація асортиментної лінійки торговельної марки «Янтар». Проте навіть за два роки після відходу «Чорного принца» з ринку жителі півдня України не перестають згадувати його незвичайний смак.

«Компанія «САН Интербрю Україна», до складу якої 1999 року ввійшов Миколаївський пивзавод «Янтар», у своїй роботі завжди орієнтується на споживача, отже, на думку керівництва, повинна робити пиво, затребуване на ринку. 

«САН Интербрю Україна» поєднує три найбільші пивні заводи — Чернігівський пивокомбинат «Десна», Харківський пивзавод «Рогань» і Миколаївський пивзавод «Янтар». Портфель пивних брендів компанії складається з двох міжнародних брендів — «Stella Artois» і «Веск’s» та низку відомих національних брендів: «Чернігівське», «Рогань», «Янтар», «Taller».

«Янтар Чорний принц» зберіг оригінальну рецептуру, проте розлитий у пляшку BNR європейського стандарту з етикеткою нової, сучаснішої форми.

Завдання 5.2

У засобах масової інформації знайдіть рекламні звернення, що приховано чи відкрито зорієнтовані на викликання в людини еротичних асоціацій. Зробіть колекцію за такими спрямуваннями: реклама престижних, дорогих товарів; реклама товарів масового споживання (за групами); реклама товарів виробничого призначення; реклама послуг.
Зробіть висновки, в рекламі яких товарів використання технології еротизації більш ефективне й чому.
Завдання 5.3

Назвіть три товари, які можуть одночасно сприяти задоволенню потреб споживачів, що стосуються різних рівнів потреб за ієрархією А. Маслоу.

Завдання 5.4
Із запропонованого нижче наведеного переліку продукції виробничого призначення виберіть товари з високим, середнім, низьким, найнижчим рівнем прийняття рішень щодо їх придбання: 
-будівельна цегла, 
-папір для друку, 
-потужний трансформатор, 
-сира нафта, 
-дріт, 
-невеликі електродвигуни, 
-стаціонарні будівлі, 
-ручний інструмент, 
-генератори низької потужності, 
-автонавантажувачі, 
-фарби, 
-офіси, 
-великі комп’ютери, 
-фасонні вироби ливарного виробництва, 
підйомники, 
-цвяхи, 
-мастильні матеріали, 
-віники, 
-завод, 
-невеликі електродвигуни, 
-шини, 
-залізна руда, 
-факс, 
-верстат із числовим програмним управлінням, 
-літак для вантажо-пасажирських перевезень, 
-ливарний цех, 
-вугільні брикети, 
-верстаки столярні, 
-універсальне верстатне обладнання, 
-свердла, 
-конвеєрні лінії, 
-щітки для прибирання приміщень.

ТЕМА 6. ІНСТРУМЕНТИ ФОРМУВАННЯ БРЕНДІВ

Завдання 6.1

Які прийоми функціонально-морфологічних трансформацій здатні краще підкреслити рекламну концепцію товару в наведеній ситуації? Зробіть висновки. Розробіть рекламні звернення із зазначеними прийомами.

Вихідні дані:
Виробник: ТОВ «ЕЛІТ-ФАРМ», Дніпропетровськ.

Продукт: харчовий додаток «Оковіт» — екстракт чорниці: засіб для зміцнення зору та зняття втоми очей; не відноситься до лікарських засобів, поширюється через аптечну мережу.

Проблема: виведення на ринок нового харчового додатку.

Завдання реклами: застерегти потенційних споживачів, що перевантаження зорового апарату призводить до втоми очей і зниження зору;

нагадати споживачам про необхідність профілактики зорових захворювань;

поінформувати споживачів, що кращим засобом профілактики є вживання натуральних продуктів із комплексом вітамінів.

Аудиторія: люди, які часто й довго працюють очима: читають, пишуть, дивляться телевізор, працюють на комп’ютері, а також ті, які вже мають захворювання очей.

Завдання 6.2

Охарактеризуйте фонотеку наведених рекламних слоганів. Перефразуйте їх з використанням прийомів суголосності, ритмічності і рими.

Батончики «Bueno»: «Bueno» — дивовижний смак, дивовижна ніжність».

Фірма АВК: «АВК — зроблено з любов’ю, зроблено для Вас»

Кава «Nescaffe»: «Відчуй силу аромату».

Лікарський препарат «Кальцемін»: «Кальцемін — міцні кістки, здоров’я вашого руху».

Лікарський препарат «Простамол»: «Простамол — просте лікування простати».
Завдання 6.3
Перевірте якість підготовки торговельного персоналу кількох магазинів. 
Для цього:

1. Виберіть довільний товар (тканини, магнітофони, миючі засоби, побутову техніку, тощо).

2. Складіть перелік питань, які може задавати покупець (у тому числі щодо тонкощів експлуатації товару).

3. Відвідайте кілька магазинів де продається обраний вами товар і порозмовляйте з продавцями як зацікавлений покупець.

4. Результати опитувань і спостережень занесіть у спеціальну таблицю. Проаналізуйте отриманні дані, зробіть відповідні висновки.

5. На підставі спостережень і отриманих висновків сформулюйте план підготовки персоналу.
Завдання 6.4
Шість марок ноутбуків оцінено за п’ятьма детермінуючими атрибутами:

- Вага ноутбука, кг

- Автономність – термін безперервної роботи без підзарядки, год./хв.

- Продуктивність – тактова частота, Гц

- Ємність – номінальна ємність жорсткого диска, ГБ

- Ціна, долари США

Результати оцінки подано в табл.6.1.
Таблиця 6.1

Вихідні дані

	Атрибути
	Відносна важливість атрибутів
	Граничні значення
	Оцінка споживачем величини і-го атрибута марки

	
	
	
	марка А
	марка Б
	марка В
	марка Г
	марка Д
	марка Е

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Вага, кг
	0,25
	2,5
	2,76
	2,75
	2,5
	2,85
	2,7
	1,1

	Автоном-ність, год/хв.
	0,2
	2
	1/25
	2/03
	4/23
	1/21
	3/32
	4/12

	Продуктив-ність, МГц
	0,1
	1400
	1800
	1500
	1730
	1730
	1400
	1100

	Ємність, ГБ
	0,15
	60
	40
	60
	60
	80
	40
	40

	Ціна, долари 

США
	0,3
	800
	749
	997
	780
	1000
	880
	900


Визначити за некомпенсаційними правилами (спільне правило, роздільне правило та правило виключення), якій з марок надасть перевагу споживач. Для визначення за роздільним правилом вважати, що найважливішим є атрибути, відносна важливість яких ≥ 0,25.

ТЕМА 7. МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ В СИСТЕМІ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ

Завдання 7.1

ТОВ «Знання» вирішило випустити серію невеликих навчальних посібників з економічного спрямування у твердій обкладинці. Такі посібники разюче відрізняються від конкурентних стислим, майже конспективним викладенням теоретичного матеріалу з його ілюструванням практичними прикладами і невисокою ціною. 
Для здешевлення посібників їх планують виготовити на тонкому, сірому папері; обкладинка тверда, двокольорова. Основні спрямування навчальних посібників — макроекономіка, мікроекономіка, економіка підприємств, маркетинг, маркетингові комунікації та супутні науки.

Цільова аудиторія: студенти економічних спеціальностей та викладачі.

Завдання:

Придумати назву серії.

Створити слоган з використанням фонетичних прийомів: суголосності, ритму та рими. Обґрунтувати пропозиції.
Завдання 7.2

Протягом півроку у «Віче» з’являлася одне й те самe оголошення:

«Mercedes S600 long, 94 р, повний комплект, улюблений колір англійської знаті — темний болотний, шкіряний салон крем-брюле, у відмінному технічному стані. Ціна договірна. Телефон…».

Перефразуйте цей текст так, щоб реклама нарешті знайшла свого адресата. У якому стилі написане ваше оголошення? Які художні прийоми написання тексту використані? Які маркетингово значимі одиниці подані у вашому тексті? Яким підходом (контекстуальним чи номінальним) ви користувалися, представляючи їх?
Завдання 7.3

Новостворене фермерське господарство пропонує на ринку екологічно чисту овочеву продукцію, що вирощена в Карпатському регіоні. Запропонуйте концепцію маркетингової діяльності даного господарства щодо просування  власної продукції на ринок?

Завдання 7.4

Спираючись на власний досвід або спостереження, запропонуйте зміни, які можна було б внести у будь-який за вашим вибором товар з метою посилення в ньому якостей, необхідних для задоволення попиту відповідного сегмента ринку (споживачів).

ТЕМА 8 СПЕЦИФІКА ФОРМУВАННЯ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ ЗА СФЕРАМИ ДІЯЛЬНОСТІ

Завдання 8.1

Розрахуйте коефіцієнт конкретності в наведених рекламних зверненнях. Зробіть висновки щодо сприйняття їх цільовою аудиторією, враховуючи, що їх представляють люди, які використовують комп’ютери як удома, так і в офісі.

Рекламні звернення компанії Hewlett Packard:

«О, а що тут робить майбутнє?»

«Такого надійного комп’ютера Ви ще не бачили».

Спробуйте для цієї компанії створити своє оригінальне рекламне звернення з використанням лексичних прийомів. Поясніть Вашу ідею.

Завдання 8.2

Розробити різні макети рекламних звернень для дитячих супермаркетів «Антошка». Для виконання даного завдання ілюстративний матеріал можна виконати схематично у вигляді малюнків, аплікацій, проте краще, коли він буде виконаний з допомогою комп’ютерних програм «Adobe Photoshop», «Adobe Illustrator» та ін. 
У висновках потрібно пояснити, яка кольорова гама має домінувати й чому; який текст має супроводжувати рекламні звернення; які персонажі повинні бути задіяними і з якими аксесуарами, емоціями, в яких позах; які асоціації мають викликати рекламні звернення; у якому стилі має бути виконана реклама та які макети для якого носія передбачені.

Концерн «Європродукт» має розгалужену мережу магазинів у великих містах України під назвою дитячі супермаркети «Антошка». Вони спеціалізуються на комплексному продажі товарів високої якості: одягу, взуття, іграшок, продуктів харчування, меблів, колясок, канцелярських товарів для дітей.

До 2011 р. маркетингову комунікативну політику керівництво супермаркетів зводило до розробки паблік рілейшнз програм. Подання реклами не вважалося за потрібне, оскільки у такому вигляді ці супермаркети є єдиними в Україні. Конкурентами є тільки дитячі магазини дрібнішого масштабу, які спеціалізуються на окремих групах товарів для дітей. Водночас опитування потенційних споживачів показали, що більшість товарів для своїх дітей вони купують на ринку, в невеликих магазинах або у відділах великих підприємств роздрібної торгівлі (наприклад, у Центральному універмазі, універмазі «Дитячий світ», ВАТ «Україна» тощо). Основні причини, за якими вони не звертаються до дитячих супермаркетів «Антошка», — непоінформованість, боязнь високих цін, «нерозкрученість» бренду.

Для збільшення кількості відвідувачів керівництво супермаркетів вирішило розробити рекламу для її подання до друкованих засобів масової інформації: до газет, які поширюються за принципом «у кожну поштову скриньку», «Світ сім’ї», «Моя родина» та їм подібних.
Водночас було прийнято рішення про розробку плакатів, які можна розмістити у метрополітені.

Завдання 8.3

Складіть опитувальний лист для аналізу ринку авторемонтних послуг у Вашому місті. Продумайте методи збори даних та методи аналізу для такого дослідження.

Завдання 8.4

Звертаючи увагу на рекламу товарів чи на самі товари, ми часто можемо зрозуміти, на які цільові сегменти орієнтують їх маркетологи. Наведіть приклади реклами деяких товарів . Можете ви визначити, на які цільові ринки розрахована ця реклама? Як, на вашу думку, ці товари орієнтовані на різні цільові ринки? Чи виражена ця орієнтація для деяких товарів більш чітко, чим для інших?

Завдання 8.5

Кажуть, що поведінка споживача формується більше під впливом сприйняття, чим реальної дійсності. Ви згодні з цією заявою? Відповідь прокоментуйте.

Завдання 8.6

На прикладі декількох останніх сімейних закупівель визначте, хто з членів родини яку виконував роль (чи декілька):

1. Ініціатор – особа, від якої походить ідея придбання.

2. Впливова особа – людина, яка усвідомлено чи несвідомо впливає на купівлю, пропонуючи купити конкретну марку чи здійснити купівлю в певний час.

3. Особа, яка приймає рішення – людина, яка приймає рішення щодо спрямування коштів на певні цілі і має фінансову владу в родині.

4. Покупець – особа, яка фактично здійснює купівлю.

5. Користувач – той, хто використовує товар.

Згадайте, чи часто відбувається подібний розподіл купівельних ролей у Вашій родині?

Зробіть висновки, на кого з членів Вашої родини в першу чергу має бути спрямована реклама різних категорій товарів?

Завдання 8.7
Власник ресторану на початку кожного тижня закуповує швидкопсувний продукт за ціною 100 у.о. за 1 кг для приготування ексклюзивного та дорого блюда. 
Ціна реалізації цього продукту у складі готового блюда включає 50 % рентабельності від вартості придбання. 
Зі спостережень відомо, що попит на цей продукт може дорівнювати від 1 до 4 кг. Якщо продукт не використовується за 5 днів, то він завжди реалізується за останні 2 дні тижня за ціною 90 у.о. 
Необхідно визначити різні варіанти реалізації продукту з урахуванням можливого попиту на нього:
 1. Побудувати таблицю можливих прибутків від реалізації продукту за тиждень (табл.1). 
2. Визначити, спираючись на правило максімакса, кількість продукту з точки зору власника як азартної людини, а також, спираючись на правило максімін – кількість продукту з точки зору власника як обережної людини. 
3. Побудувати таблицю можливих витрат від придбання продукту за тиждень. 
Таблиця 1

Можливі прибутки від реалізації продукту, який придбано на тиждень
	Можливий попит за 5 днів
	Можливі рішення: придбано кг продукту для реалізації

	
	1
	2
	3
	4

	1
	
	
	
	

	2
	
	
	
	

	3
	
	
	
	

	4
	
	
	
	

	5
	
	
	
	

	максімакс
	
	
	
	

	максімін
	
	
	
	


Використовуючи правило мінімакс, визначити кількість продукту, яку необхідно придбати на тиждень.
 Посилаючись на критерій Гурвіца визначити варіант придбання (кількість кг) швидкопсувного продукту. 
Критерій Гурвіца – це компромісний спосіб прийняття рішень. Розрахованим значенням можливих прибутків (табл. 1) за правилами максімакс і мксімін можуть відповідати коефіцієнти власної ваги. 
Наприклад вірогідності (рі) а = 0,4 відповідає найбільшому прибутку, а b = 0,6 – найменшому прибутку. Цільова функція – можливий прибуток (Income) за кожного з можливих рішень придбання продукту дорівнює: Income n = а *(найменший прибуток n ) + b* (найменший прибуток n), а,b ≥ 0, а+b=1. 5. Визначити ймовірність можливих варіантів попиту на швидкопсувний продукт. Відомо, що за минулий рік на практиці попит у розмірі 1 кг спостерігався 8 разів, 2 і 3 кг – 14 разів, 4 кг – 12 разів. 
 За формулою максимізації очікуваного прибутку, яка наведена нижче, визначити, який варіант придбання швидкопсувного продукту є найбільш прибутковим. Отже, середній очікуваний прибуток з урахуванням i-го варіанта попиту визначається наступним чином: Income=∑ Income *pi.
Тематика рефератів

1.  Змістовні характеристики бренду.

2.  Ознаки бренду, що об’єктуються (атрибути).

3.   Зміст бренду як комунікативного  процесу.

4.   Програми розробки ідентичності бренду. Моделі брендінгу.

5.   Філософія побудови брендінгу.

6. Соціологічні та психологічні аспекти побудови та управління брендом.

7.   Функціональні, соціальні та комунікативні якості бренду.

8.    Раціональні, асоціативні та емоційні частки у структурі  бренду.

9.    Система ідентифікаторів бренду.

10.  Розвиток бренду у часі: комунікативні та управлінські рішення.

11.  Домінанти та моделі брендової комунікації.

12.  Принципи побудови бренд-оріентованої комунікації.

13.  Бренд як об’єкт  міфотворчості.

14.  Правові та етичні основи брендінгу.

15.  Брендінг як процес формування переваг. Соціологічний аспект.

16.   Способи аналізу та програми формування лояльності до  бренду.

17. Бренд-менеджмент як системний підхід управління якістю брендів.

18.   Криза як джерело нових можливостей розвитку  бренду.

19.   Комунікативні технології політичного брендінгу.

20. Крос-культурний аналіз та можливості його використання в брендінгу.

21.   Глобалізація брендів:сучасний стан та перспективи.

22.   Постмодерністська природа сучасного брендінгу.

23.   Соціологія брендового іміджу.

24.   Особливості розвитку брендінгу на пострадянському просторі.

25.   Формування національних брендів в Україні
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Інформаційні ресурси

1.  www.marketolog.ru

2.  www.brandmanagement.ru 

3.  www.grebennikov.ru

4.  www.management.hses.ru

5.  www.stasmarketing.ru

6.  www.boffobooks.ru

7.  www.brand-leader.ru

8.  www.marketingjob.ru

9.  www.businesscom.ru

10.  www.marketds.ru

11.  www.bigmax.ru

12.  www.revolution.allbest.ru
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