Задание № 1.

- прочитать электронное пособие «Основы предпринимательства и права в ит-сфере» (раздел.2, раздел. 4)
- посмотреть фильм «Стартап» и «Социальная сеть» и ответить на вопросы, опираясь на прочитанный материал:

- какой продукт предлагают создатели поисковика Holmes? (информация или процесс поиска информации)

- всякая информация включает в себя эмотивность, информативность и апеллятивность. Какое процентное соотношение этих составляющих в информации, которую предлагает Facebook, Holmes?
- какие потребности удовлетворяет поисковик? (почему эта система может быть интересна обыкновенным людям, организациям, государству? какие проблемы он может решать?)

- какие потребности объединяют Facebook и Holmes?
- почему Holmes стала популярной поисковой системой? почему Facebook стал популярной социальной сетью?
- что говорится о конкурентах компании Holmes и Facebook в фильмах?

- на каком этапе развития компаний можно было бы сказать, что они переходят в разряд брендовых компаний?

- какие задачи выполняет менеджер в продвижении кампаний на рынке?

- как себя позиционирует кампания Holmes? (сравните с компанией Яндекс)

- как себя позиционирует кампания Facebook? (по фильму и в реальности)
Задание № 2. 

Расписать ассоциативную связь Facebook и Яндекса по следующим пунктам.

1. Компания: эта категория относится к знанию фактов, связанных с фирмой, – страной, где она находится, ее стратегией, историей и т. д. В эту категорию включаются и утверждения, относящиеся к известности бренда, потому что сам бренд является частью компании.

2. Другие организации: сюда включаются утверждения, относящиеся к конкурентам и сравнивающие их с рассматриваемым брендом; к правительственным организациям, благотворительным фондам и т. д.

3. Вызванная совокупность/Персоналия бренда, стиль жизни: человеческие характеристики, которые ассоциируются с брендом.

4. Вызванная совокупность/Знаменитости или события: когда реклама создает ассоциацию между брендом и рекламирующей его знаменитостью, позже эти ассоциации могут связываться с брендом. Иными словами, его/ее опыт, привлекательность и т. д. могут переноситься на бренд. То же может случиться с событиями.

5. Вызванная совокупность/Образы пользователя: ассоциации бренда с типичным пользователем или другими пользователями.

6. Вызванная совокупность/Образы использования: ассоциации с типичной ситуацией использования – месторасположение, личный опыт или поиск информации.

7. Не связанные с продуктом атрибуты/Категория продукции: ассоциации с категорией продукции, к которой принадлежат некоторые из продуктов бренда. Уровень абстрагирования может колебаться от самого конкретного «Kenzo производит куртки» до абстрактного – «Kenzo производит готовую одежду».

8. Не связанные с продуктом атрибуты/Цена: у потребителей часто возникает сильная ассоциация цены с качеством бренда.

9. Не связанные с продуктом атрибуты/Коммуникация: все ассоциации, главным образом с рекламой, акциями по продвижению и т. п.

10. Не связанные с продуктом атрибуты/Дистрибуция: ассоциации с сетями распространения товара, оформлением магазинов, продавцами.

11. Связанные с продуктом атрибуты – ингредиенты, необходимые для выполнения функции продукта, которую ищет потребитель.

12. Функциональные преимущества: относятся главным образом к физиологическим потребностям и потребностям безопасности, а также к желаниям избавиться от проблемы или избежать ее.

13. Эмпирические преимущества: относятся к тому, какие ощущения возникают при использовании продукции. Они связаны с удовольствием при воздействии на органы чувств, разнообразием и когнитивной стимуляцией (опросить 10 человек)

14. Символические преимущества: относятся к лежащим в основе потребностям в одобрении общества или самовыражении и направленной наружу самооценке.

15. Отношение: показатель степени, в которой человеку нравится или не нравится предмет, где «предмет» используется в общем смысле для указания на любой аспект мира человека (опросите 10 человек, знающих эту кампанию)

