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Анотація

Метою вивчення дисципліни «Брендинг» є формування системи практичних та теоретичних знань щодо базових категорій брендингу, розвиток ключових компетенцій в області управління брендом та методологічних аспектів організації бренд-менеджменту на підприємстві в сучасних ринкових умовах. 

Основними завданнями вивчення дисципліни «Брендинг» є:
· Визначити методологічний інструментарій брендингу;
· Проаналізувати сучасні тенденції у цій галузі знань; 
· Опанування інструментів побудови архітектури і портфеля брендів;
· Набуття практичних навиків творчого пошуку розвитку брендів та використання інструментів управління брендом.
· Формування навиків професійно-компетентної культури управління бренами та побуови системи соціально-відповідальної структури бренду.

Особлива увага приділяється оволодінню студентами практичних навичок по застосуванню інструментів брендингу на практиці.

Компетентності
У результаті вивчення дисциплін студент набуває:

Загальні компетентності (ЗК):

ЗК2. Здатність генерувати нові ідеї (креативність).

ЗК5. Навички міжособистісної взаємодії.

ЗК8. Здатність розробляти проекти та управляти ними.

Спеціальні (фахові) компетентності (СК):

СК6. Здатність обирати і застосовувати ефективні засоби управління маркетинговою діяльністю ринкового суб’єкта на рівні організації, підрозділу, групи, мережі.

СК7. Здатність розробляти і реалізувати маркетингову стратегію ринкового суб’єкта та шляхи її реалізації з урахуванням міжфункціональних зв’язків.

СК8. Здатність формувати систему маркетингу ринкового суб’єкта та оцінювати результативність і ефективність її функціонування.

Програмні результати навчання: 

ПРН 2. Вміти адаптовувати і застосовувати нові досягнення в теорії та практиці маркетингу для досягнення конкретних цілей і вирішення задач ринкового суб’єкта.

ПРН 5. Презентувати та обговорювати результати наукових і прикладних досліджень, маркетингових проектів державною та іноземною мовами.

ПРН 6. Вміти підвищувати ефективність маркетингової діяльності ринкового суб’єкта на різних 7 рівнях управління, розробляти проекти у сфері маркетингу та управляти ними.

ПРН 8. Використовувати методи міжособистісної комунікації в ході вирішенні колективних задач, веденні переговорів, наукових дискусій у сфері маркетингу.

ПРН 15. Збирати необхідні дані з різних джерел, обробляти і аналізувати їх результати із застосуванням сучасних методів та спеціалізованого програмного забезпечення.
Результати навчання
У результаті вивчення навчальної дисципліни студент повинен 

знати: 
· основні поняття «бренд», «торгова марка», «торговий знак», «бренд-менеджмент» та принципові відмінності між ними;
· основні види брендингу компанії;
· структуру бренду та етапи його формування;
· моделі розвитку бренду;
· заходи, що можуть бути використані задля регулювання портфеля брендів;
· принципи та показники оцінки ефективності брендингу 
· показники оцінки ефективності бренд-менеджменту компанії;
· основні засоби маркетингових комунікацій в брендингу;
· засади формування та розвитку внутрішньофірмового брендингу.
розуміти:
· процес та елементи побудови моделей створення брендів та оцінки їх потенціалу;
· концептуальні і методологічні засади створення сильних брендів;
· механізм управління брендом в комерційній та некомерційній сфері;
· формування системи знань і навичок з управління брендом на етапах створення, зростання, зрілості і кризи;
· особливості застосовувати на практиці методів дослідження брендів, брендингу, та їх вплив на успіх продукту на ринку, методи аналізу бізнес-комунікацій у сфері бізнесу; 
· типові схеми просування брендів у каналах товарообігу; 
· механізм аналітичної, креативної та інноваційної діяльності при проектуванні, просуванні і капіталізації брендів;
вміти:
· аналізувати структуру бренду;

· аналізувати бренд через призму формування лояльності та довіри;

· аналізувати індивідуальність бренду, сегментування та  позиціювання бренду;

· планувати комунікативні бренд-стратегії;

· приймати раціональні рішення в галузі управління брендом, враховуючи національні особливості та використовуючи світовий досвід;

· сформувати систему бренд-орієнтованих інтегрованих маркетингових комунікацій; 
· розробити та впровадити систему внутрішнього бренд-менеджменту.

На вивчення навчальної дисципліни відводиться 120 годин 4 кредити ECTS. 
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 1. ОСНОВНІ ЗАСАДИ БРЕНДИНГУ КОМПАНІЇ
Тема 1. Суть та основні поняття брендингу.

1. Предмет, структура та зміст дисципліни «Брендинг». 
2. Існуючі поняття бренду та його функції.
3. Основні принципи, цілі та завдання брендингу.
4.  Еволюція концепції брендингу, поняття бренд-лідерства.
Рекомендована література

1. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

2. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
3. Стифф Д. Продавай больше, используя силу бренда: практическое руководство / Д.Стифф ; Пер.В. Быстров. – М.: ИД Гребенникова, 2009. – 264 с. 

4. Байрон Шарп. Як зростають бренди. Чого не знають маркетологи. Київ.: Наш формат, 2019. 240 с. 
5. Ідріс Муті. Брендинг за 60 хвилин. Харків.: Фабула, 2019. 256 с. 
6. Брюс Теркел. Усе про них. Розвивайте свій бізнес, фокусуючись на інших. Харків.: Моноліт-Bizz, 2018. 360 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Визначте поняття бренд з точки зору маркетингу та психології споживача.  

2. Зіставлення змісту понять бренд – товарний знак – торговельна марка.  

3. Критерії до визначення відповідності торговельної марки стану бренда.  

4. Класифікація брендів за предметною спрямованістю, територіальним охопленням, сферою застосування, місцем у структурі марочного портфелю. 

5. Ієрархія брендів.  

6. Товарний бренд. 

7. Корпоративний бренд: сутність, особливості.
8. Значення брендів у забезпеченні конкурентоспроможності в умовах сучасного ринку.

Тема 2. Історія розвитку і становлення брендингу.

1. Історія зародження брендингу. Причини виникнення бренду. 
2. Переваги використання брендів. 
3. Особливості українських і зарубіжних брендів. 
Рекомендована література

1. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
2. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

3. Брюс Теркел. Усе про них. Розвивайте свій бізнес, фокусуючись на інших. Харків.: Моноліт-Bizz, 2018. 360 с. 
4. Енді Мілліган, Саймон Бейлі. Міфи про брендинг. Харків.: Фабула, 2020. 256 с. 
5. Байрон Шарп. Як зростають бренди. Чого не знають маркетологи. Київ.: Наш формат, 2019. 240 с. 

6. Броско Ю. Brand Legend. 7 ефективних моделей для опису бренду. Робочий блокнот. Київ.: Видавництво книг Юлія Броско, 2019. 120 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Охарактеризуйте етапи становлення бренд-менеджменту. 

2. Назвіть цілі бренд-менеджменту. 

3. У чому полягають завдання бренд-менеджменту? 

4. Охарактеризуйте функції бренд-менеджменту. 

5. Розкрийте принципи бренд-менеджменту.

6. Які існують підходи до класифікації брендів?
Тема 3. Формування бренду в сучасних умовах товарного ринку

1. Бренд і товар. Відмінності між брендом і торговельною маркою.

2. Бренд як маркетинговий інструмент підприємства. 
3. Формування сучасного бренду. Основні фактори, що впливають на формування сучасного бренду.

Рекомендована література

1. Благун І.І., Шурпа С.Я. Маркетингові дослідження цінності бренду / І.І. Благун, С.Я.Шурпа // Вісник Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника. Серія: Економіка. 2020. — Випуск 15. — С. 158—163.
2. Дональд Міллер. Створи StoryBrand. Розкажи історію бренду, і тебе почують. Харків.: Vivat , 2022. 240 с. 
3. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
4. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

5. Ґреґґ Вітт, Дерек Берд. Покоління Z. Як бренди формують довіру. Харків.: Vivat , 2021. 304 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Бренд як маркетинговий інструмент підприємства.

2. Особливості формування сучасного бренду. 

3. Основні фактори, що впливають на формування бренду.
4. Формування бренду в умовах підвищеного рівня ризику на ринку
Тема 4. Формування товарних знаків

1. Бренд і товарний знак.
2. Класифікація торгівельних марок. 
3. Роль і функції товарного знака у брендингу. 
4. Фактори, які супроводжують рекламоздатність бренду.

Рекомендована література

1. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
2. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

3. Благун І.І., Шурпа С.Я. Маркетингові дослідження цінності бренду / І.І. Благун, С.Я.Шурпа // Вісник Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника. Серія: Економіка. 2020. — Випуск 15. — С. 158—163.
4. Дуглас Ван Прает. Несвідомий брендинг: як нейробіологія може посилити (та надихнути) маркетинг. Харків.: Фабула, 2020. 304 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Що таке товарний знак і які його функції;

2. Особливості реєстрації товарних знаків;

3. Етапи трансформації товарного знака в бренд;

4. Торгова марка і товарний знак: різниця та особливості;

5. Фактори успішного просування торгомої марки;
Тема 5. Індивідуальність бренду
1. Поняття ідентичності бренду. Характеристики ідентичності бренду:
2. Три елемента платформи бренду: філософія, цілі і цінності. 
3. Аспекти ідентичності бренду: бренд як товар, бренд як організація, бренд як «особистість», бренд як символ. 
4. Структура марочної ідентичності. Якості бренду.
Рекомендована література

1. Дональд Міллер. Створи StoryBrand. Розкажи історію бренду, і тебе почують. Харків.: Vivat , 2022. 240 с. 

2. Благун І.І., Шурпа С.Я. Маркетингові дослідження цінності бренду / І.І. Благун, С.Я.Шурпа // Вісник Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника. Серія: Економіка. 2020. — Випуск 15. — С. 158—163.

3. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
4. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

5. Юрґен Саленбахер. Креативний особистий брендинг. Харків.: Фабула, 2019. 224 с. 
6. Дуглас Ван Прает. Несвідомий брендинг: як нейробіологія може посилити (та надихнути) маркетинг. Харків.: Фабула, 2020. 304 с. 
7. Дональд Міллер. Створи StoryBrand. Розкажи історію бренду, і тебе почують. Харків.: Vivat , 2022. 240 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Основні проблеми побудови сильних брендів.

2. Дайте визначення поняттю «ідентичність» бренда.

3. Охарактеризуйте структуру ідентичності бренда. 

4. У чому полягає стержнева і розширена ідентичність бренда?  

5. Поясність сутність марочних асоціацій.  

6. У чому полягає сила, душа бренда? 

7. Як можна визначити силу бренда? 

8. Поясніть сутність рухомої сили бренда. 

9. Охарактеризуйте етапи та елементи формування стержневої ідентичності бренда.  

10. Які особливості необхідно врахувати при розробці ідентичності бренда?  

11. Назвіть підходи до ідентичності бренда.  

12. У чому полягає сутність множинної ідентичності бренда.  

13. Дайте визначення поняттю «індивідуальність бренда».  

14. Назвіть та охарактеризуйте моделі планування ідентичності бренда.
Тема 6. Архітектура брендів.

1. Портфель брендів: цілі створення та принципи управління. 
2. Рівні брендингу, їх переваги і недоліки. 
3. Ролі брендів: спонукають бренди, які підтримують бренди, стратегічні бренди, суббренди, «срібні кулі». 
4. Аудит архітектури бренду. Приватні бренди.
Рекомендована література

1. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
2. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

3. Енді Мілліган, Саймон Бейлі. Міфи про брендинг. Харків.: Фабула, 2020. 256 с. 
4. Брюс Теркел. Усе про них. Розвивайте свій бізнес, фокусуючись на інших. Харків.: Моноліт-Bizz, 2018. 360 с. 
5. Аліна Вілер. Ідентичність бренду. Базові рекомендації щодо створення фірмового стилю. Київ.: КМ-БУКС, 2020. 336 с. 

6. Байрон Шарп. Як зростають бренди. Чого не знають маркетологи. Київ.: Наш формат, 2019. 240 с. 

7. Броско Ю. Brand Legend. 7 ефективних моделей для опису бренду. Робочий блокнот. Київ.: Видавництво книг Юлія Броско, 2019. 120 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Організація розробки архітектури бренда. 

2. Роль архітектури брендів у формуванні ефективної маркетингової політики.  

3. У чому полягає сутність організації розробки архітектури бренда? 

4. Назвіть та охарактеризуйте етапи створення архітектури бренда. 

5. Яка роль архітектури брендів у формуванні ефективної маркетингової політики? 

6. Поясніть зв'язок архітектури бренда з портфельною стратегією компанії.
ЗМІСТОВИЙ МОДУЛЬ 2. ОСОБЛИВОСТІ ПРОСУВАННЯ ТА УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ КОМПАНІЇ

Тема 7. Розробка марочної стратегії.
1. Поняття марочної стратегії. 
2. Раціональні та емоційні сторони марочної стратегії. Особливість сильних брендів. 
3. Процес формування емоційного ставлення до бренду. 
4. Індивідуальність марки, ставлення і довіра. Гнучкість ціннісної значущості бренду.
Рекомендована література

1. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
2. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

3. Хамініч С. Ю. Характерні особливості брендингу на споживчому ринку України / С. Ю. Хамініч [Елект# ронний ресурс]. — Режим доступу: nbuv.gov.ua/portal/ Soc_Gum /Dtr_ep/2010_2/files/EC210_47.pdf
4. Дональд Міллер. Створи StoryBrand. Розкажи історію бренду, і тебе почують. Харків.: Vivat , 2022. 240 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Процес формування індивідуальності бредну передбачає?

2. Особливість сильних брендів.

3. Марочна стратегія компанії це?

4. Процес формування емоційного ставлення до бренду
5. Індивідуальність марки та її складові

6. Гнучкість ціннісної значущості бренду.
Тема 8. Позиціонування бренду.
1. Вплив сегментування ринку на позицію бренду. 
2. Концепції позиціонування бренду. 
3. Види позиціонування. 
4. Стратегії позиціонування.
Рекомендована література

1. Забарна Е.М. Позиціонування бренду як чинника інновативності торгівельної марки / Е.М. Забарна [Елек# тронний ресурс]. — Режим доступу: http://www.con# fcontact.com /2007nov /zabarna.htm

2. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
3. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

4. Коноваленко В. Інтелектуальна власність в рекламі, фірмовому стилі підприємства і дизайні продукту (упаковки). Практичний посібник для авторів, рекламістів, рекламодавців. Тернопіль.: Навчальна книга – Богдан, 2011. 400 с. 
5. Луїс Педроса. Гнучкі бренди. Ловіть клієнтів, стимулюйте зростання та вирізняйтеся на ринку. Київ.: Yakaboo Publishing. 2021. 272с. 
6. Ідріс Муті. Брендинг за 60 хвилин. Харків.: Фабула, 2019. 256 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Назвіть існуючі види стратегій позиціонування брендів

2. Назвіть та охарактеризуйте типи ринкового позиціонування товарів та торговельних марок.  

3. Які стратегії позиціонування брендів застосовують суб’єкти споживчого ринку? 

4. Назвіть принципи позиціонування брендів.  

5. У чому полягає функціональна стратегія позиціонування? 

6. Наведіть приклади стратегій позиціонування світових та вітчизняних брендів. У чому полягають їх відмінності? 

7. Перелічіть та охарактеризуйте методи розробки позиціонування бренда. 

8. Вплив сегментації ринку на позиціонування бренда. 

9. Роль позиціонування бренда на споживчому ринку.
Тема 9. Бренд-стратегії просування бренду
1. Суть та особливості бренд-стратегії. 
2. Базові бренд-стратегії просування бренду. 
3. Етапи просування бренду на ринок. 
4. Врахування місії, іміджу корпорації в просуванні бреднів. Підготовка змін корпоративної культури засобами бренд - менеджменту
Рекомендована література

1. Гевко О. Етапи розроблення стратегії брендингу / О. Гевко // Галицький економічний вісник. — 2011. — № 1 (30). — С. 185—197.

2. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
3. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

4. Поліщук Т.В. Перспективні напрямки розробки успішних брендів в Україні / Т.В. Поліщук // Актуальні проблеми економіки. — № 7 (97). — 2012. — С. 129— 137.
5. Філановський О. Гра в бренди. Як збільшити шанси вашого бізнесу на успіх. Київ.: Наш формат, 2019. 176 с. 
6. Мельник І.В. Бренд, брендинг, торгова марка як ключові терміни реклами / І.В. Мельник // Наукові записки Інституту журналістики. — Том 39. — 2012. — С. 175—179.
7. Коноваленко В. Інтелектуальна власність в рекламі, фірмовому стилі підприємства і дизайні продукту (упаковки). Практичний посібник для авторів, рекламістів, рекламодавців. Тернопіль.: Навчальна книга – Богдан, 2011. 400 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Суть та особливості бренд-стратегії. 

2. Базові бренд-стратегії просування бренду на різні типи ринків. 

3. Етапи просування бренду на ринок.

4. Залучення сторонньої організації до просування бренду. 

5. Врахування місії, іміджу корпорації в просуванні бреднів. 

6. Підготовка змін корпоративної культури засобами бренд - менеджменту.
Тема 10. Концепції та стратегії управління брендами

1. Концепції управління брендами. 
2. Комунікаційне управління брендом. 
3. Моделі марочних стратегій. 
4. Стратегія управління активами торгової марки. 
5. Управління брендом відповідно комплексом маркетингу.
Рекомендована література

1. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
2. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.

3. Ґреґґ Вітт, Дерек Берд. Покоління Z. Як бренди формують довіру. Харків.: Vivat , 2021. 304 с. 
4. Енді Мілліган, Саймон Бейлі. Міфи про брендинг. Харків.: Фабула, 2020. 256 с. 
5. Брюс Теркел. Усе про них. Розвивайте свій бізнес, фокусуючись на інших. Харків.: Моноліт-Bizz, 2018. 360 с. 
6. Аліна Вілер. Ідентичність бренду. Базові рекомендації щодо створення фірмового стилю. Київ.: КМ-БУКС, 2020. 336 с. 

7. Байрон Шарп. Як зростають бренди. Чого не знають маркетологи. Київ.: Наш формат, 2019. 240 с. 

8. Броско Ю. Brand Legend. 7 ефективних моделей для опису бренду. Робочий блокнот. Київ.: Видавництво книг Юлія Броско, 2019. 120 с.  
Контрольні запитання і завдання

1. Управління брендами у відповідності до комплексу маркетингу.  

2. Розкрийте значення формування стратегій управління брендом

3. Назвіть стратегічні завдання управління брендом.  

4. Які існують моделі управління брендом. 

5. Фактори посилення позицій брендів.

6. Становлення бренд-менеджменту.
Тема 11. Управління заходами брендингу

1. Особливості сучасного бренд-менеджменту. 
2. Сучасні підходи до бренд-менеджменту.

3. Оцінка ефективності системи управління брендом компанії.

4. Оцінка діяльності бренд-менеджерів.
Рекомендована література

1. Деркач О.Г. Методичні підходи до формування бренд-орієнтованої системи управління підприємством / Деркач О.Г., Кузьміна А.О. // Проблеми системного підходу в економіці. Випуск № 5(79), 2020.

2. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
3. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Які існують підходи до управління брендами? 

2. Охарактеризуйте функції управління брендом.  

3. Назвіть інструменти управління брендом. 

4. Тренди сучасного бренд-менеджменту. 
5. Оцінка діяльності бренд-менеджерів.
Тема 12. Цінність бренду
1. Поняття марочного капіталу. 
2. Методи визначення вартості бренду. 
3. Оцінка цінності активів бренду. Критеріальна оцінка брендів. 
4. Система метрик капіталу бренду 
Рекомендована література

1. Благун І.І., Шурпа С.Я. Маркетингові дослідження цінності бренду / І.І. Благун, С.Я.Шурпа // Вісник Прикарпатського національного університету імені Василя Стефаника. Серія: Економіка. 2020. — Випуск 15. — С. 158—163.
2. Ґреґґ Вітт, Дерек Берд. Покоління Z. Як бренди формують довіру. Харків.: Vivat , 2021. 304 с. 
3. Мороз О. В. Теорія сучасного брендингу: монографія / О. В. Мороз, О. В. Пашенко. — Вінниця : УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2003. — 104 с. http://lib.sumdu.edu.ua/library/DocDownloadForm?docid=52688
4. Брендинг: Конспект лекцій / укладачі: С.М. Махнуша, С. М. Фролов. – Суми: Сумський державний університет, 2012. – 210 с.
Контрольні запитання і завдання

1. Розкрийте значення брендів як нематеріальних активів організації, що сприяють її капіталізації та збіль шенню вартості.  

2. У чому полягає сутність методу DCF? Назвіть його переваги та обмеження.  

3. Назвіть існуючі методи оцінки вартості бренда. 

4. Розкрийте сутність методу оцінки вартості бренда компанії InterВrand.  

5. Перелічіть моделі визначення вартості бренда.
Академічна доброчесність: Очікується, що роботи студентів будуть їх оригінальними дослідженнями чи міркуваннями. Відсутність посилань на використані джерела, фабрикування джерел, списування, втручання в роботу інших студентів становлять, але не обмежують, приклади можливої академічної недоброчесності. Виявлення ознак академічної недоброчесності в письмовій роботі студента є підставою для її незарахуванння викладачем, незалежно від масштабів плагіату чи обману. 

Відвідання занять є важливою складовою навчання. Очікується, що всі студенти відвідають усі лекції і практичні зайняття курсу. Студенти мають інформувати викладача про неможливість відвідати заняття. У будь-якому випадку студенти зобов’язані дотримуватися усіх строків визначених для виконання усіх видів письмових робіт, передбачених курсом. 

Література. Уся література, яку студенти не зможуть знайти самостійно, буде надана викладачем виключно в освітніх цілях без права її передачі третім особам. Студенти заохочуються до використання також й іншої літератури та джерел, яких немає серед рекомендованих.
Політика виставлення балів. Враховуються бали набрані на поточному тестуванні, самостійній роботі та бали підсумкового тестування. При цьому обов’язково враховуються присутність на заняттях та активність студента під час практичного заняття; недопустимість пропусків та запізнень на заняття; користування мобільним телефоном, планшетом чи іншими мобільними пристроями під час заняття в цілях не пов’язаних з навчанням; списування та плагіат; несвоєчасне виконання поставленого завдання і т. ін.
Жодні форми порушення академічної доброчесності не толеруються.
Шкала оцінювання: національна та ECTS

	Сума балів за всі види навчальної діяльності
	Оцінка ECTS
	Оцінка за національною шкалою

	
	
	для екзамену, курсового проекту (роботи), практики
	для заліку

	90 – 100
	А
	відмінно  
	зараховано

	81-89
	В
	добре 
	

	71-80
	С
	
	

	61-70
	D
	задовільно 
	

	51-60
	Е 
	
	

	0-50
	FX
	незадовільно з можливістю повторного складання
	не зараховано з можливістю повторного складання


Таблиця 1.

Критерії оцінювання знань студентів

	№

п/п
	Оцінка
	Код

оцінки
	Рівень сформованих знань та вмінь

	1.
	відмінно
	5
	Заслуговує студент (студентка), який (яка) виявив (виявила) всебічні, системні й глибокі знання навчального матеріалу і вміння вільно виконувати передбачені програмою завдання, ознайомлений (ознайомлена) з основною і додатковою літературою. Зазвичай, оцінка «відмінно» ставиться студентам, які засвоїли основні поняття та принципи сучасної економічної теорії, вільно оперують економічними категоріями та інтерпретують графічні економічні моделі, усвідомлюють зв’язки між основними економічними явищами та процесами, творчо та коректно використовують їх при розв'язанні задач.

	2.
	добре
	4
	Заслуговує студент (студентка), який (яка) виявив (виявила) повне знання навчального матеріалу, успішно виконав (виконала) передбачені програмою завдання, засвоїв (засвоїла) рекомендовану основну літературу. Як правило, оцінка «добре» виставляється студентам, які засвідчили системні знання понять та принципів економічної теорії і здатні до їх самостійного поповнення та оновлення під час подальшої навчальної роботи і професійної діяльності. Одночасно вони допустили певні неточності, пропуски, помилки, які зумовили некоректність окремих результатів та висновків.

	3.
	задовільно
	3
	Заслуговує студент, який виявив знання основного навчального матеріалу в обсязі, потрібному для подальшого навчання і майбутньої роботи за професією, частково впорався з виконанням передбачених програмою завдань, ознайомлений із частиною рекомендованої основної літератури. Зазвичай, оцінка «задовільно» виставляється студентам, які допустили суттєві помилки в усних відповідях та при виконанні завдань контрольних робіт, мали серйозні труднощі у спробах усунути ці помилки самостійно.

	4.
	незадовільно
	2
	Виставляється студентові, який виявив значні прогалини в знаннях основного навчального матеріалу, допустив грубі помилки у виконанні передбачених програмою завдань, незнайомий з основною літературою. Як правило, «незадовільна» оцінка виставляється студентам, у яких відсутні знання базових положень сучасної економічної теорії або їх недостатньо для продовження навчання чи початку професійної діяльності.
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