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2. Мета та завдання навчальної дисципліни
Метою викладання навчальної дисципліни «Практикум з реклами в сфері шоу-бізнесу» є освоєння теоретичних та практичних основ роботи рекламної сфері шоу-бізнесу, розвиток ключових компетенцій в області створення та управління шоу-бізнесовим брендом. Мета – надати студентам знання з особливостей застосування реклами рекламних технологій у шоу-бізнесі. магістрам у галузі реклами. Дисципліна розрахована на один семестр. Осінній семестр присвячено вивченню специфіки функціонування фахівців у сфері реклами і піар в галузі шоу-бізнесу та кіноіндустрії. вивчаються
Основними завданнями вивчення дисципліни «Практикум з реклами в сфері шоу-бізнесу» є

1) здатність виконувати складні спеціалізовані завдання в галузі реклами, що передбачає застосування положень і методів соціально-комунікаційних та інших наук щодо забезпечення ефективності комунікаційної діяльності у шоу-бізнесі; 
2) розвивати фахові компетентності спеціалізації: можливості складання та компанування медіаплану. Уміння комбінувати всі види медіабаїнгу для досягнення оптимального результату рекламної та PR-кампаній. 
3) здатність організовувати й контролювати командну професійну діяльність. Розуміння основного алгоритму менеджерської діяльності (планування, організація, мотивація, контроль), володіння технологіями самоменеджменту. 
4) уміння планувати, упроваджувати та супроводжувати рекламні та PR-кампанії, розроблені для державних організацій, комерційних структур, неурядових (некомерційних) об’єднань. Володіння методиками оцінки ефективності рекламної та PR-діяльності. Знання інструментарію управління репутацією як у звичайному режимі, так і в умовах кризових ситуацій. 
5) здатність проводити дослідження для ефективного просування медійного продукту. Здатність виконувати аналітико-прогностичну діяльність на основі дослідження сучасного ринку. Здатність передбачити тенденції та перспективи розвитку рекламного та PR-бізнесу в умовах глобалізації та світової трансформації,
6)  здатність організовувати й проводити професійну діяльність у сфері шоу-бізнесу. Обізнаність в особливостях проєктної діяльності, готовність до її реалізації. Уміння створювати ефективні інформаційні приводи. Можливість розробки та написання сценаріїв комунікаційних заходів. Уміння супроводжувати комунікаційні заходи.
Згідно з вимогами освітньо-професійної програми студенти повинні:

             знати:

· основні поняття шоу-бізнесу (ШБ) як інституту суспільства,

· структуру, зміст, сутність та  основні технології створення шоу-бізнесового бренду;
· зміст комунікативної проблематики та її прояви у процесі створення та   функціонування шоу-бізнесовогобренду;

· основні тенденції розвитку сучасного брендингу в системі шоу-бізнесу.
              вміти:

· аналізувати сучасний стан шоу-бізнесової сфери,
· застосовувати на практиці раціональні стратегії та тактики управління брендом;

· аналізувати бренд через призму формування лояльності та довіри;

· аналізувати індивідуальність бренду,сегментування та  позиціювання бренду;

· планувати, організовувати та проводити різні комунікативні компанії по побудові бренду;

· оцінювати розвиток бренду у просторі та часі.

Міждисциплінарні зв’язки. Навчальна дисципліна "Практикум з реклами в сфері шоу-бізнесу" є своєрідним фундаментом, на якому базується професійна підготовка магістрів сфери реклами, оскільки майбутній фахівець, вивчаючи цей курс, отримує й структурує раніше отримані знання про вітчизняний і світовий досвід брендингової діяльності. Саме тому навчальна дисципліна "Практикум з реклами в сфері шоу-бізнесу" посідає одне з основних місць у системі фахових дисциплін, таких як «Теорія й історія реклами”, “Технічні засоби в рекламі й PR”, “Планування рекламної діяльності”, «Соціологія рекламної діяльності». Крім того, зазначена навчальна дисципліна пов’язана із дисциплінами соціально-гуманітарного напрямку: культурології, соціології, психології, релігієзнавства, філософії. 
3. Програма навчальної дисципліни

Розділ 1. Шоубізнес в сучасному суспільстві. Особливості галузі й стратегії роботи в галузі реклами
Тема 1. Шоу-бізнес (ШБ) як інститут суспільства. 
Предмет ШБ, як особлива форма поєднання сфер культури та економіки. Характер зв’язків і близькість взаємодій ШБ з мистецтвом, підприємництвом, економікою, політикою, наукою, технікою, освітою, педагогікою, сферою масової інформації та формами громадського дозвілля.

  Основні суспільні функції ШБ. Особливе значення ШБ у формуванні нового інформаційного та глобального простору існування і розвитку людини, суспільства, держав, націй та людства.

Тема 2. Історична схема становлення ШБ у світі. 
Передумови виникнення сучасного ШБ. Умови перетворення ШБ в індустрію: соціально-економічні (суспільство масового добробуту), технічні (створення і масове поширення обладнання для відтворення аудіо- та відео- інформації) та інформаційно-промоційні (суцільний національний та світовий електронний медіа-простір).

 Періодизація розвитку ШБ в Україні. Багатство фольклорної спадщини, мистецька обдарованість українців, традиції високої виконавської культури як стратегічна основа для формування конкурентоспроможності вітчизняного ШБ. Кроки становлення ШБ в Україні. Радянський період як передісторія. Історичні періоди «Спалаху» (1989), «Експансії»/«Комерціалізації» (1994), «Кризи» (1998), «Пробудження»/«Надії» (2004) та «Депресії»/«Постмодернізму» або «Утилізації» (2007) українського шоу-бізнесу.

Тема 3. ШБ як форма професійної діяльності. Тенденції та прогнози щодо розвитку ШБ у світі та Україні. 
Визначення мотивів та окреслення аспектів професійної діяльності у ШБ. Значення прибутковості проектів ШБ для їх продюсера та розгляд напрямів його особистісної самореалізації.
Динаміка змін у структурі ринку ШБ. Інтернет як можливість для промоції продукту ШБ та перманентна загроза правам інтелектуальної власності. Наслідки глобалізації ринку масового споживання у ХХІ ст. Шляхи актуалізації національних традицій і цінностей в інформаційному суспільстві. Індивідуалізація та «інтерактивація» способів створення і споживання продуктів ШБ. Збільшення частки прибутку від реалізації товарів і послуг ШБ шляхом публічного використання фонограм і відеограм його корпоративними споживачами. Поява принципово нових мистецьких товарів і послуг у сфері індустрії розваг («ринґтони», мультимедійні ігри, озвучення та «анімація» електронних і побутових пристроїв). Особливості прояву естетики «постмодернізму» у ШБ.

Узагальнення та висновки. ШБ є відносно новою сферою суспільної діяльності, яка акумулює культурні надбання багатьох історичних епох і національних традицій. Український ШБ, як вид комерційної діяльності почав формуватися лише два десятиліття тому, а його суперечливий розвиток віддзеркалює складну історію молодої держави. Майбутнє шоу-бізнесу пов’язане з інформаційною революцією, появою нових комунікаційних технологій та розвитком глобального простору масової культури.

Тема 4. Ознаки (чинники) шоу-бізнесу. 
Характеристика ключових ознак шоу-бізнесу як його базових властивостей (чинників) або сутнісних атрибутів (сторін). Принципова важливість одночасної наявності властивостей «шоу» і «бізнесу» для виникнення феномену «шоу-бізнесу». Визнання абсурдності шоу-бізнесу (як бізнесу) без можливості отримання прибутку. «Комерційність», як основний чинник забезпечення існування будь-якого проекту в галузі. Мотиваційні та ринково-регулятивні функції цього чинника. Неможливість будь-якого бізнесу за відсутності виробництва товару або послуги. Мистецький твір як основний та первинний товар шоу-бізнесу. Стрижнева роль музичного мистецтва у формуванні цілісності природи шоу-бізнесу та його мистецької сутності.

Додаткові ознаки шоу-бізнесу як похідні, але необхідні чинники. Взаємозв’язок факторів «масовості» й «популярності» та їх значення для реалізації товару або послуги. Залежність величини прибутку від обсягу продажів. Зацікавленість бізнесмена у масовості споживання його продукції. Популярність артиста (пісні, музичного стилю, альбому, концертної програми, фестивалю, бренду фірми) як головна умова забезпечення масовості споживання.

Тема 5. Суспільне позиціювання шоу-бізнесу, як виду діяльності. Культурна, економічна та політична сфери існування ШБ, аналіз його впливів на суспільство. Позиціювання шоу-бізнесу, як частини соціокультурної сфери, а саме як особливого сектора суміщення сфер мистецтва, індустрії розваг і масової культури. Шоу-бізнес, як сфера культурних індустрій. Економічний потенціал шоу-бізнесу в системі національних культурних індустрій та у структурі національної економіки. Шоу-бізнес, як інструмент внутрішньої та міжнародної політики держави, як механізм суспільної саморегуляції, простір формування і відображення стану масової свідомості.

Тема 6. Межі ідентичності ШБ. Диференціація ШБ серед інших видів суспільної діяльності. Суміжні «території» з професійними практиками ШБ та споріднені або близькі до нього види діяльності. Взаємодія шоу-бізнесу з академічним мистецтвом, кінематографом, моделінгом, спортом, мас-медіа, рекламою, політичною діяльністю, а також з будь-якою комерційною діяльністю, спрямованою на ринок масового споживання (РМС). Аналіз сутнісних рис ШБ у його порівнянні із суміжними з ним видами суспільної діяльності. Мистецтво як інститут розвитку суспільства шляхом вдосконалення почуттів людини. Масова культура як виробництво культурного продукту, призначеного для масового споживання. Індустрія розваг як комерційна діяльність, спрямована на задоволення потреб людей в отриманні задоволення. Визначення, яке позиціює шоу-бізнесу, як виду комерційної діяльності у сфері масової культури, що реалізує потенціал мистецтва на ринку індустрії розваг.

Шоу-бізнес як творчість. Характер поєднання творчості з виробництвом мистецького продукту і ринковою діяльністю. Мистецька, психологічна, педагогічна, технічна, виробнича, менеджерська та підприємницька царини творчості у шоу-бізнесі. Типова схема творчо-виробничого процесу. Застосування проєктного менеджменту для управління змінами, а стратегічного менеджменту для управління цілями.

Тема 7. Професії шоу-бізнесу. Роль  рекламної комунікації  в успішній реалізації шоу-бізнесових проектів. Шоу-бізнес як підприємництво. Аналіз принципів діяльності підприємця. Пошук та реалізація головної підприємницької ідеї – шлях творчості, винахідництва та інновацій. Відношення підприємця до вибору змісту, форми і стратегій бізнесу, до власності та праці, до залучення інвестицій і контролю за маркетингом, до отримання і розподілу прибутків. Юридична, матеріальна і моральна відповідальність підприємця. Ціна ризиків підприємницької діяльності у шоу-бізнесі та управління ними. Принципове розрізнення діяльності підприємця та менеджера. Можливості і практика суміщення функцій підприємця та менеджера у шоу-бізнесі. Універсальний закон успіху: два елементи з тріади «Талант-Гроші-Зв’язки» завжди породжують третій.

Продюсування, як поєднання підприємництва і менеджменту з мистецькою творчістю. Становлення інституцій театральної, музичної, циркової та естрадної антрепризи (ангажементу, імпресаріату). Сутнісні складові продюсерської діяльності. Інтеграційні особливості продюсера для авторів, артистів та технічного персоналу в кіно, ТБ, театрі, цирку, шоу-програмах, рекординговій індустрії та інших культурних індустріях. Продюсер як ексклюзивний власник і розпорядник правами інтелектуальної власності. Необхідність та забезпечення поєднання мистецького і фінансового проектування. Відповідальність продюсера за мистецькі та фінансові наслідки реалізації проекту. Порівняння професійних обов’язків «продюсера», «виконавчого продюсера», «мистецького продюсера», «музичного продюсера» і «саунд-продюсера». Партнерство у формі «співпродюсування».

Розрізнення суб’єктів та об’єктів ШБ. Активні і пасивні суб’єкти ШБ. Необхідність виявлення характеру взаємодії між суб’єктами ШБ. Аналіз рис активних і пасивних, а також основних (первинних) та вторинних активних суб’єктів шоу-бізнесу. Загальне визначення об’єктів шоу-бізнесової діяльності, їх особливості та види.

Аналіз праці продюсера (ініціатор проекту, відповідальний за фінансування, підприємець, власник, працедавець, стратег бізнесу), автора (творець продукту – поет, композитор, аранжувальник, сценарист, сценограф, художник, графік, хореограф, стиліст, модельєр) та артиста (виконавець – співак, актор, музикант-інструменталіст, танцівник, каскадер, виконавець естрадно-циркових номерів) у процесі проектування, створення, виконання, фіксації, виготовлення, множення, поширення, популяризації та реалізації продукції, а також обслуговування її споживання.

Вторинні активні суб’єкти шоу-бізнесу. Менеджери – керівники проектів, підприємств та організаційних підрозділів, управлінці, адміністратори та координатори, агенти, промоутери та дистриб’ютери. Фінансові партнери (джерела) – інвестори, кредитори, донори та замовники. Виконавці замовлень (робіт, завдань) продюсерської організації – підрядники (фірми, фахівці) та наймані працівники та службовці (спеціалісти, робітники). Горизонтальні бізнес-партнери (виробничі та ринкові) – співпродюсери проекту, співробітники продукції та маркетингові посередники (рекламісти, промоутери, дистриб’ютери, продавці). Постачальники сировини та бізнес-ресурсів (людських, творчих, інтелектуальних, інформаційних, технічних, фінансових, енергетичних тощо).

Пасивні суб’єкти шоу-бізнесу – прямі кінцеві, опосередковані кінцеві та проміжні споживачі товарів і послуг. Характеристика цільових аудиторій споживачів продукції ШБ в Україні та світі. Особливості сегментації ринку ШБ, компіляція і синтезування його частин.

Управлінські професії у ШБ. Основні функції управління. Огляд видів менеджменту. Менеджер шоу-бізнесу, як реалізатор проектів. Спеціалізації менеджерів шоу-бізнесу – генеральний менеджер або топ-менеджер фірми (стратегічне управління та координація), менеджер маркетингу (PR, промоція, реклама, дослідження ринку, стосунки з медіа), менеджер проекту, тур-менеджер, креативний менеджер (розробка інновацій), персональний менеджер артиста (директор творчого колективу), адміністратор заходу, промоутер, імпресаріо, антрепренер, аґент, букмекер тощо.

Мистецькі професії ШБ. Особливості роботи композиторів, аранжувальників, поетів, сценаристів, копірайтерів, співаків, хормейстерів, музикантів, хореографів, педагогів, акторів, костюмерів, художників, сценографів, стилістів, фотографів, графіків, дизайнерів та інших.

Інші професії ШБ. Характеристика праці штатних фінансових, юридичних, технічних та сервісних фахівців у фірмі ШБ. Особливості роботи бухгалтера, економіста, юрисконсульта, експерта з інтелектуальної власності, секретаря, охоронця, шофера, техніка, програміста, інженера, технолога, прибиральниці, кур’єра, психолога, лікаря, спортивного тренера, інших спеціалістів та службовців.

Сфери бізнесу та професійної діяльності, які співпрацюють з ШБ. Характеристика галузей постійного партнерства і ділової взаємодії з ШБ – право, банківська справа, реклама, маркетинг, мас-медіа, безпека, транспорт, комп’ютерні технології, медицина, спорт, модельний бізнес, туризм, індустрія гостинності, торгівля, педагогіка, психологія, політика, бізнес-консалтинг, благодійність, наука, державне управління тощо.

Характеристика основного продукту ШБ. Шоу-бізнес, як виробництво і продаж мистецького, культурно-дозвіллєвого та інформаційного продукту. Характер взаємодії інформації та її матеріального носія в шоу-бізнесі. Спосіб перетворення продукту на товар. Розрізнення товарів і послуг у шоу-бізнесі. Необхідність створення реєстрів та класифікаторів актуальних товарів і послуг світового та/або українського шоу-бізнесу.

Основні проміжні товари і послуги шоу-бізнесу. Реалізація мистецького продукту ШБ – пісень, музичних записів, відеокліпів, фільмів та шоу-програм – виробникам інших товарів і послуг. Перелік типових проміжних споживачів основних продуктів ШБ, які включають ці продукти до своїх кінцевих товарів або послуг. Музика для ринґтонів – типовий приклад основного проміжного товару ШБ. Надання основної проміжної послуги – це продаж шоу-програми «зірки» ШБ для формування змісту промоційного туру, який організовує івент-аґенція з метою «розкрутки» торгівельної марки замовника цього туру.

Додаткові кінцеві та додаткові проміжні товари ШБ. Поняття мерчандайзингу в ШБ. Сувенірно-інформаційна продукція з іменем, візуальним образом або записом голосу артиста. Перелік найтиповіших додаткових кінцевих товарів ШБ – футболки, календарі, плакати, листівки, наліпки, прапорці, кепі, іграшки, комп’ютерні ігри тощо. Додаткові проміжні товари ШБ – продаж майнових прав на використання мистецьких творів іншими артистами, продюсерами або підприємствами.

Додаткові кінцеві та додаткові проміжні послуги ШБ. Участь «зірки» ШБ у передвиборчому процесі (наприклад – телевізійному інтерв’ю) кандидата у президенти країни як форма додаткової кінцевої послуги ШБ. Значення рекламного бізнесу як природного клієнта, замовника, споживача або партнера фірми ШБ. Продаж прав на використання голосу, зображення або імені артиста як додаткова проміжна послуга ШБ. Аналогічний вид послуги – продаж права на публічну пропозицію потенційному переможцеві вікторини призу у формі особистої вечері із «зіркою» ШБ.

Складні (суміщені, складені та комплексні) товари і послуги ШБ. Можливості різних форм поєднання продажу основних, додаткових, кінцевих та проміжних товарів з наданням різного роду послуг.

Природа бренду. Бренд, як символ особливої цінності товару для споживача. Атрибути бренду: назва товару та інформація про його якості, логотип, торгівельний знак, графічний стиль, кольорова гама, музичний лейтмотив, емоційна домінанта, асоціативно-образна аура, уявлення про особливий спосіб життя, історія походження або легенда, залученість до особистого світу споживача. Ринкові якості та конкурентні переваги, які надає бренд товару – впізнаваність, незабутність, можливість встановлення вищої ціни, здешевлення інновацій, розширення кола споживачів і партнерів 
.

Розділ 2. Рекламна та PR-комунікація сфери шоубізнесу 
Тема 7.  Реклама, PR і маркетинг у шоу-бізнесі. Поняття «маркетинг». Найбільш вживані визначення. Функції маркетингу в шоу-бізнесі. Аналітична функція. Функція управління. Збутова функція. Виробнича функція. Принципи, на яких ґрунтується маркетинг в шоу-бізнесі. Основні аспекти маркетингової діяльності. Комплексне дослідження ринку. Розробка товарної політики. Розробка цінової політики. Здійснення збутової політики. Контроль за маркетинговою діяльністю. Організація і управління маркетингом. Просування товарів і послуг. Реклама в системі маркетингу. Спонсорство у сфері шоу-бізнесу. Маркетингові дослідження.
Тема Рекламна та PR-комунікація в контексті створення комунікативного простору шоу-бізнесового бренду.

«Зірка» як форма бренду у сфері шоу-бізнесу. Феномен «зірки» – наслідок поєднання реальної діяльності артиста з «керовано-некерованим» життям його уявного образу у масовій свідомості. Двоїстість природи «зірки» – її «тіло» і «промені». «Зірка» як «символічний товар», як абсолютне джерело конкурентності для будь-яких товарів і послуг шоу-бізнесу на ринку масового споживання. «Символічні товари» або «товари другого рівня», які задовольняють соціальні та духовні потреби людей, – сутнісний продукт шоу-бізнесу і провідний тренд на ринках інформаційної та постінформаційної доби. Триповерхова структура основного товару шоу-бізнесу – «носій-запис-бренд».

Тема 8. Рекламна та PR- комунікація як важлива складова управління розвитком «зіркового» бренду. 
Мета – послідовний вихід на національний, міжнародний та світовий рівень «зірковості». Наслідок – зростання споживчої вартості артиста – цін на квитки та обсягів продажу альбомів. Шлях від «Казки про голого короля» до сучасних технологій «розкрутки». Рекламні інструменти перетворення артиста (альбому, пісні, стилю) в товар масового попиту («зірку», моду, бренд). Ключі від успіху: стратегічний та інноваційний маркетинг; використання промоційного потенціалу мас-медій; робота з інтегрованими маркетинговими комунікаціями.
Тема 9. «Брендова сім’я (система)» у шоубізнесі
Взаємодія брендів артиста, пісні (хіту), альбому, музичного стилю, концертної програми, гастрольного туру, фестивалю, продюсерської фірми, імені продюсера та брендів партнерів. Значення бренду країни або держави. Стратегічний брендинг у ШБ як створення, розвиток і посилення бренду артиста, а також координація взаємодій між брендами членів «брендової сім’ї». 

Тема 10.  Сучасні  комунікативні стратегії створення нових зірок
Шоу-бізнес як явище культури. Основні поняття індустрії шоу-бізнесу. Ознаки шоу-бізнесу. Одержання прибутку. Видовищність. Масовість. Популярність. Одержання прибутку як одна з ознак шоу-бізнесу. Значення шоу частинки «шоу» в понятті шоу-бізнес. Розкриття понять «шоу-бізнес», «прибуток», «бізнес», «масовий захід».

Світова історія становлення шоу-бізнесу. Розвиток шоу-бізнесу у різних країнах. Порівняльна таблиця становлення української та російської авторської пісні. Історія шоу-бізнесу в Україні. Шість періодів розвитку шоу-бізнесу в Україні. Час появи рок-музики та авторської пісні в Україні. Нормативно-правова база сфери шоу-бізнесу. Закони України, що регулюють авторські правовідносини у сфері шоу-бізнесу. Цивільний та кримінальний кодекс України стосовно шоу-бізнесу.

Тема 12. Бренд у медійному просторі.

Поняття менеджменту в шоу-бізнесі. Основні функції  та ознаки менеджменту в шоу-бізнесі. Поділ праці у сфері шоу-бізнесу. Фінансовий блок. Організаційно-правовий блок. Творчо-управлінський блок. PR-блок. Організація масових заходів шоу-бізнесу. Алгоритм діяльності менеджера шоу-бізнесу. Завдання менеджера у зміцненні позицій на ринку.
4. Структура навчальної дисципліни
	Назви розділів і тем
	Кількість годин

	
	денна форма
	Заочна форма

	
	усього
	у тому числі
	усього
	у тому числі

	
	
	л
	п
	інд
	с.р.
	
	л
	п
	інд
	с.р.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10
	11

	Розділ  1. БРЕНДОВЕ  ПОЗИЦІЮВАННЯ. БРЕНДОВІ  ВИМІРЮВАННЯ

	Тема 1. Визначення бренду. Структура та різновиди бренду.
	10
	2
	2
	3
	3
	10
	2
	
	4
	4

	Тема 2. Зміст та атрибути бренду.
	10
	0
	2
	3
	3
	8
	
	
	4
	4

	Тема 3. Побудова брендової ДНК.
	10
	2
	2
	3
	3
	10
	2
	
	4
	4

	Тема 4 .  Технології  брендингу.
	8
	2
	2
	3
	3
	8
	
	
	4
	4

	Тема 5 .  Формування іміджевих стратегій бренду.
	7
	-
	2
	3
	2
	10
	
	2
	4
	4

	Тема 6.  Стратегічні та тактичні брендові  вимірювання. 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Разом за розділом  1
	45
	6
	10
	15
	14
	46
	4
	2
	20
	20

	Розділ  2. БРЕНДОВА   КОМУНІКАЦІЯ

	Тема 7.  Створення комунікативного простору бренду.
	5
	2
	0
	2
	1
	6
	
	
	3
	3

	Тема 8.  Бренд як семіотична система.
	6
	0
	2
	2
	2
	6
	2
	
	2
	2

	Тема 9. Емоційний аспект бренду.
	6
	2
	0
	2
	2
	4
	
	
	2
	2

	Тема10. Бренд-менеджмент як інтегрована комунікація.
	6
	
	2
	2
	2
	6
	
	
	3
	3

	Тема 11.  Сучасні  комунікативні стратегії створення нових брендів.
	5
	0
	0
	1
	2
	4
	
	
	2
	2

	Тема 12. Бренд у медійному просторі.
	5
	0
	2
	1
	2
	4
	
	
	2
	2

	Разом за розділом 2
	45
	4
	10
	14
	15
	44
	2
	2
	20
	20

	Усього годин
	120
	10
	20
	29
	29
	90
	6
	6
	40
	40


5. Теми лекційних занять

	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	
	
	Денна форма
	Заочна форма

	1
	Тема 1. Визначення бренду. Структура та різновиди бренду.
	2
	2

	2
	Тема 3. Побудова брендової ДНК.
	2
	

	3
	Тема 5 .  Формування іміджевих стратегій бренду.
	2
	

	5
	Тема 7.  Створення комунікативного простору бренду.
	2
	

	6
	Тема 9. Емоційний аспект бренду.
	2
	

	7
	Тема 11.  Сучасні  комунікативні стратегії створення нових брендів.
	2
	2

	
	Разом
	12
	4


6. Теми практичних занять

	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	
	
	Денна форма
	Заочна форма

	1
	Тема 1. Визначення бренду. Структура та різновиди бренду.
	2
	

	2
	Тема 2. Зміст та атрибути бренду.
	2
	

	3
	Тема 3. Побудова брендової ДНК.
	2
	

	4
	Тема 4 .  Технології  брендингу.
	2
	2

	5
	Тема 5 .  Формування іміджевих стратегій бренду.
	2
	

	6
	Тема 6.  Стратегічні та тактичні брендові  вимірювання. 
	2
	

	7
	Тема 7.  Створення комунікативного простору бренду.
	2
	

	8
	Тема 8.  Бренд як семіотична система.
	2
	

	9
	Тема 12. Бренд у медійному просторі.
	
	2

	
	Разом
	24
	4


7. Самостійна робота

	№

з/п
	Назва теми
	Кількість

годин

	
	
	Денна форма
	Заочна форма

	1
	Тема 1. Визначення бренду. Структура та різновиди бренду.
	3
	4

	2
	Тема 2. Зміст та атрибути бренду.
	3
	4

	3
	Тема 3. Побудова брендової ДНК.
	3
	4

	4
	Тема 4 .  Технології  брендингу.
	3
	4

	5
	Тема 5 .  Формування іміджевих стратегій бренду.
	2
	4

	6
	Тема 6.  Стратегічні та тактичні брендові  вимірювання. 
	1
	3

	7
	Тема 7.  Створення комунікативного простору бренду.
	2
	2

	8
	Тема 8.  Бренд як семіотична система.
	2
	2

	9
	Тема 9. Емоційний аспект бренду.
	2
	3

	10
	Тема10. Бренд-менеджмент як інтегрована комунікація.
	2
	2

	11
	Тема 11.  Сучасні  комунікативні стратегії створення нових брендів.
	2
	2

	12
	Тема 12. Бренд у медійному просторі.
	2
	3

	
	Разом
	84
	108


Індивідуальне практичне завдання 

(при наявності)
Підготувати відповіді на запитання та виконайте завдання
1. Підготуйте історію одного з відомих брендів, користуючись електронним ресурсом Брендопедия [Електронний ресурс] – Режим доступу : http://brandenso.com/brandopedia або іншими інформаційними джерелами. Проаналізуйте й спробуйте пояснити феномен успішності цього бренду. Знайдіть кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами цього бренду.  Проаналізуйте їх: що, на вашу думку, свідчить про його успішність і потужність. Наведіть приклади брендів і торговельних марок, поясніть відмінності.Знайдіть приклади різних типів брендів, доведіть свою точку зору. 

2. Бренди, брендинг, бренд-менеджмент і споживачі. Наведіть приклади процесу смерті і воскресіння брендів за останні десять років. Знайдіть кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами, що свідчать про воскресіння того чи іншого бренду. Чому до того бренд можна було вважати мертвим?  Який бренд, на вашу думку, буде успішним у сучасних споживачів. Наведіть приклади (кілька рекламних роликів чи інших прикладів пресової чи зовнішньої реклами), що про це свідчать.  Які бренди, з вашої точки зору, втрачають на сьогодні свої позиції. Доведіть це прикладами.
3 Концепція цінності бренду. Знайдіть приклади бренд-комунікацій, що мають на меті підвищити цінність бренду. Поясніть, чому для бренду питання цінності є чи не найважливішим, наводячи приклади бренд-комунікативних стратегій.

4. Створення цінності бренду. Процес планування ІБК і визначення цінності клієнта. Стратегії ІБК. Культура споживання в Україні й світі залежить від якості брендів, що рекламуються. Доведіть чи спростуйте це твердження, використовуючи різні зразки реклами. Які комунікативні стратегії брендів, на вашу думку, позитивно впливають на споживацьку культуру (наведіть приклади – 5-7), а які, навпаки, деструктивно (5-7 прикладів). Доведіть власну точку зору.

5. Розуміння споживачів і їх стосунків з брендами. Поведінка споживачів і обробка інформації. Дослідження взаємостосунків споживачів і бренду. Підберіть по 7-10 рекламних роликів, друкованих реклам, прикладів зовнішньої реклами та рекламної продукції,, які свідчать про те, що ІБК працюють із урахуванням споживацьких уподобань певних прошарків населення. Доведіть правильність ваших думок.Знайдіть ряд зразків бренд-комунікативних стратегій, що не враховує споживацькі уподобання. Чому, на вашу думку, це відбувається. Чи потрібна така реклама? Яка реклама продає більше?

6.Створення бренду та створення бізнесу.Підберіть по 7-10 рекламних роликів, друкованих реклам, прикладів зовнішньої реклами та рекламної продукції брендів-лідерів світового бізнесу та локальних українських брендів. Прокоментуйте схожості й відмінності. Які ЗМІ найкраще підходять для передачі повідомлень бренду і стимулів. Поясніть вашу точку зору.

Індивідуальне практичне завдання передбачає: підготувати теку з матеріалами ІБК власне придуманої й сформованої торговельної марки, поступово перетворюючи її на бренд , орієнтуючись на весь матеріал лекційного курсу й практичних занять.

7.  Види контролю і система накопичення балів

Студенти денної/заочної форми може отримати таку кількість балів:

30 балів – за засвоєння теоретичної бази (тестові завдання за теоретичним матеріалом практичного заняття, ведення опорного конспекту  (та ін.);

30 балів – набуття практичних вмінь і навичок (завдання практичного змісту, що подаються до планів на практичне заняття, написання самостійної роботи на занятті за темою);

20 балів – індивідуальне практичне завдання;

20 балів – залік.
	
	Вид контрольного заходу / кількість контрольних заходів / кількість балів
	Кількість контроль-них заходів
	Кількість балів за 1 захід
	Усього балів

	1
	Виконання завдання самостійної роботи. 
Термін виконання - у межах підготовки до семінарських занять 
	6
	5
	30

	2
	Підготовка практичного завдання до плану заняття (усне опитування та виконання практичних завдань до плану)
	8
	2
	16

	3
	Контрольні роботи за результатами вивчення матеріалу Розділу І
	1
	7
	7

	4
	Контрольне роботи за результатами вивчення матеріалу Розділу ІІ
	1
	7
	7

	5
	Підсумковий контроль - екзамен 
	Індивідуальне практичне завдання

	1
	20
	20

	
	
	Письмове контрольне тестування за вивченим матеріалом курсу 

та виконання практичного завдання
	
	10

10
	10

10

	Усього
	
	
	100


Шкала оцінювання: національна та ECTS

	За шкалою

ECTS
	За шкалою

університету
	За національною шкалою

	
	
	Екзамен
	Залік

	A
	90 – 100

(відмінно)
	5 (відмінно)
	Зараховано

	B
	85 – 89

(дуже добре)
	4 (добре)
	

	C
	75 – 84

(добре)
	
	

	D
	70 – 74

(задовільно) 
	3 (задовільно)
	

	E
	60 – 69

(достатньо)
	
	

	FX
	35 – 59

(незадовільно – з можливістю повторного складання)
	2 (незадовільно)
	Не зараховано

	F
	1 – 34

(незадовільно – з обов’язковим повторним курсом)
	
	


9. Рекомендована література
Основна

1.  Аакер Д. Создание сильных брендов: Пер.с анг. Изд. 2-е. Москва: Издательский  Дом Гребенникова, 2008.

2.  Аакер Д. , Йохимштайлер Э.  Бренд – лидерство: новая концепция брендинга: Пер. с анг. Москва : Издательский Дом Гребенникова, 2003.

3.   Гали Б. Brand: рождение имени. Энциклопедия: Пер. с фр.. Москва: Этерна-Палимпсест, 2007. 

4.  Гусева О.В. Брэндинг: Учебн. пособие для вузов. Санкт-Петербург: Изд–во СПбГУЭФ, 2001.

 5.  Домнин В.Н. Брендинг: новые технологии в России. Изд. 2-е. Санкт-Петербург: Питер, 2004.        

6.  Капферер Жан-Ноэль. Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка ценности бренда : Пер с анг. Москва: Вершина, 2007.

7.  Келлер К.Л. Стратегический бренд – менеджмент: создание, оценка и управление  марочным капиталом: Пер с анг. Изд. 2-е. Москва: Издательский дом Вильямс, 2005.
8. Пашутин С.Б. Как создать национальный бренд : практическое пособие. Москва: КноРус, 2007.

9.  Перция В.М. , Мамлеева Л.В. Анатомия бренда. Москва: Вершина, 2007.

10. Гэд Т. 4D Брэндинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики: Пер. с анг. Санкт-Петербург: Стокгольмская школа экономики, 2005.
Додаткова

1. Кляйн Н. No logo. Люди против брендов. Москва: ООО ”Добрая книга’’, 2003. 

2. Кумбер С.  Брендинг:  Пер с анг.. Москва: Издательский  дом  Вильямс, 2005.

3. Ле Пла Ф.Дж. Интегрированный брендинг: Пер. с анг.. Санкт-Петербург: Нева, Москва : ОЛМА-Пресс, 2003.

4. Линдстром М.  Чувство бренда. Воздействие на пять органов чувств для создания выдающихся брендов. Москва: ЭКСМО, 2006.

5. Марк Н., Пирсон К. Герой и бунтарь. Создание бренда с помощью архетипов. Санкт-Петербург: Питер, 2005.

6. Музыкант В.Л. Формирование бренда средствами  PR и рекламы : учебн. пособие для вузов. Москва: Экономистъ, 2006.

7. Нильсон Т. Конкурентный брендинг: Пер. с анг. Санкт-Петербург: Питер, 2003.

8. Овчинникова О.Г. Ребрендинг. Москва: Альфа – Пресс, 2007.

9. Райс Л., Райс Э. 22 закона создания бренда : Пер. с анг.. Москва: АСТ, 2003.

10. Рожков И.Я. , Кисмережкин В.Г. От брендинга к брендбилдингу. Москва: Гэлла – Принт, 2004.

11. Рэндел Дж. Брендинг : краткий курс : Пер. с анг. Москва:  ФАИР-ПРЕСС, 2003.

12. Темпорал П. Эффективный бренд–менеджмент: Пер. с анг.  Санкт-Петербург : Издательский Дом Нева, 2003.

13. Тесакова Н.В. Бренд и торговая марка: развод по-русски. Санкт-Петербург: Питер, 2004.

14. Траут Д. Большие бренды – большие проблемы: Пер. с анг.. Санкт-Петербург: Питер, 2009.

15. Уиллер А. Индивидуальность бренда. Руководство по созданию, продвижению и поддержке сильных брендов: Пер. с анг. Москва: Альпина Бизнес букс, 2004.

16. Чернатони де Л. От видения бренда к оценке бренда. Стратегический процесс роста и усиления брендов: Пер. с анг. Москва : ООО  Группа ИДТ, 2007.

17. Шультц Д., Барнс Б. Стратегические бренд – коммуникационные кампании: Пер. с анг. Москва : Издательский Дом Гребенникова, 2004.

18. Эллвуд А. Основы брендинга: 100 приемов повышения ценности товарной марки: Пер. с анг. Москва : ФАИР-ПРЕСС, 2002.             

Інформаційні ресурси

1. Доценко К.О. Навчально-методичний посібник «Брендинг». URL : http://sites.znu.edu.ua/bank/index.php?action=url/view&url_id=838 1    
2. Архангельская К.В. Бренд как феномен современного постиндустриального общества.  URL : http://www.salle.ru/node/20 -Загл. с экрана.     

3. Годин А. М., Дмитриев А. А., Бабленков И. Б Брендинг: учебное пособие. Москва : Дашков и Ко, 2004. 363 с. URL :: http://forum.0day.kiev.ua/index.php?showtopic=264114 
4. Гэд Т. 4D брэндинг: взламывая корпоративный код сетевой экономики. – Санкт-Петербург : Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2005.  – 230 с/ URL :: http://www.ozon.ru/context/detail/id/1011554/ 
5. Дымшиц М. Л.  Разработка и продвижение бренда URL : http://www.d2d.ru – Загл. с экрана.

6. Макашев М.О. Бренд. Москва: Юнити-Дана, 2004. 207 с. URL : http://knigi.b111.org/biznes/?book=MjYwNjA2NA__ 
7. Перция В., Мамлеева Л/ Анатомия бренд. Москва : Вершина,  2007. 341 c. URL :: http://royallib.ru/book/pertsiya_valentin/anatomiya_brenda.html 
8. Сайт Брендопедия/ URL : http://brandenso.com/brandopedia 

Погоджено _____________ 

відділ з навчальної роботи

«_____»________________

Додаток 

Доповнення та зміни до робочої програми навчальної дисципліни
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