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1. Цель и задачи самостоятельной работы студентов

Целью освоения дисциплины (модуля) является формирование у студентов целостно-го представления о функционировании отделов рекламы и связи с  общественностью, их ро-ли в реализации общекорпоративной стратегии коммерческих организаций; развитие систе-мы практических навыков по созданию отделов данного профиля, необходимых для успеш-ной профессиональной деятельности специалиста в области рекламы и связей с обществен-ностью; воспитание у обучающихся активной гражданской позиции.


Задачами освоения дисциплины (модуля) являются:


- рассмотрение функций, статуса и структуры отделов рекламы и  связей с общественностью в коммерческих организациях;


- раскрытие принципов планирования и программирования работы отделов рекламы и  связей с общественностью;


- овладение навыками организации функционирования отделов рекламы и PR-подразделений в коммерческих структурах на основе научных принципов и  со-временной практики;


- закрепление навыков и умений в исследовательском, аналитическом, твор-ческом сегменте деятельности PR-специалиста.
2. Рекомендуемая литература
1 Основная литература

1. Шарков Ф.И. Реклама в коммуникационном процессе [Электронный ресурс]: учебник/ Шарков Ф.И.— Электрон. текстовые данные.— М.: Дашков и К, 2012.— 348 c.— Режим доступа: http://www.iprbookshop.ru/10960.— ЭБС «IPRbooks», по паролю
2 Дополнительная литература

1. Мандель, Б. Р. PR: методы работы со средствами массовой информации : учебное пособие / Б. Р. Мандель .— Москва : Вузовский учебник : Инфра-М, 2014 .— 205 с. — Дар Изд-ва "Инфра-М" ТулГУ : 1347331 .— ISBN 978-5-9558-0094-3 .— ISBN 978-5-16-009069-6.

2. Киселев, А. Г. Теория и практика массовой информации : учебник для вузов / А. Г. Киселев .— Москва : КноРус, 2012 .— 431 с. : ил. — Библиогр.: с.362-373 .— ISBN 978-5-406-01794-4 
3. Гнетнёв, А. И. Современная пресс-служба: учебник для вузов / А. И. Гнетнёв, М. С. Филь .— Ростов-на-Дону : Феникс, 2010 .— 415 с. — ISBN 978-5-222-16235-4
4. Деловое общение. Деловой этикет: учеб. пособие для вузов / авт.-сост. И. Н. Кузнецов. М.: Юнити-Дана, 2008.  432 с. .— ISBN 978-5-238-01337-4 (в пер.)
5. Деловое общение: учеб. пособие / авт.-сост. И.Н. Кузнецов. М.: Дашков и Ко, 2011. 528 с. .— ISBN 978-5-394-01140-5 (в пер.) 
6. Калиберда Е. Г. Связи с общественностью в сфере экономики : учебное пособие. 2-е изд., доп. и перераб. Москва: Логос, 2012 . 344 с. .— ISBN 978-5-98704-647-0
7. Константинова Л. А., Щенникова Е.П., Юрманова С.А. Деловая риторика: учебное пособие. М.: Флинта: Наука, 2013. 304 с. – ISBN 978-5-9765-1346-4 (Флинта) .— ISBN 978-5-02-037749-3 (Наука)
3 Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети «Интернет», необходимых для освоения дисциплины (модуля)

1.
www.russcomm.ru – Российская коммуникативная ассоциация

2.
http://www.mediascope.ru – Портал научных исследований СМИ  и методик журна-листского образования «Медиаскоп»

3.
http://www.fapmc.ru – Федеральное Агентство по печати и массовым коммуникациям:  

4.
www.pressclub.host.ru – Международный пресс-клуб

5.
www.CMI.ru – Средства массовой информации в Интернете 

6.
http://huminf.tsu.ru – Открытый междисциплинарный электронный журнал «Гуманитарная информатика»

7.
http://www.soob.ru – Журнал «Со-общение»

8.
www.SOVETNIK.ru – Журнал «Советник»

9.
http://www.relga.ru – Научно-культурологический журнал 

10.
www.rupr.ru – Всероссийский научно-популярный журнал «PR в России»

11.
www.gazeta.ru – Газета.ru

12.
http://www.edu.ru – Российское образование: федеральный портал

13.
http://club.fom.ru – Фонд «Общественное мнение»

14.
http://library.tsu.tula.ru/news/ebs.htm – Ресурсы научной библиотеки Тульского госу-дарственного университета

15.
http://www.psychology.ru/library – Психологическая библиотека

16.
http://www.gramota.ru – Грамота. Ру

17.
http://philosophy.ru – Философская библиотека

18.
http://www.auditorium.ru – Российская национальная библиотека

3. Задания к самостоятельной работе

Тема. Теоретические основы исследования организаций
1. Организация: понятие, признаки, цели.

2. Система законов организации.

3. Типовые модели организации. 

4. Роль связей с общественностью в управлении внутренними и внешними коммуникациями организации.

Понятия: организация, цели организации, функции целей, дерево целей, миссия организации, закон организации, основные законы организации, законы формы, законы содержания, законы взаимосвязи, законы взаимодействия, система законов организации, модели организации, корпоративное позиционирование.
Задания к самостоятельной работе

1. На основе анализа основных документов конкретной организации (Устава, «Стратегии развития…» и т.д.) произведите декомпозицию миссии и постройте дерево целей. Определите, для реализации каких из представленных целей особенно важно PR-сопровождение.
2. Проанализируйте три западные PR-кампании как комплексы мероприятий, способствующих повышению эффективности организационной коммуникации (Кейсы «Программа «Коммуникация -2000», «Обратные связи в торговле», «объединенные успехом». Источник: Блэк, С. PR: международная практика. – М.: Довгань, 1997. – С. 67-79). 

Об эффективности коммуникации можно судить по параметрам, которые характеризуют информацию, циркулирующую внутри и за пределами организации. Информация в условиях эффективной коммуникации обладает следующими качествами:

· оптимальным объемом: одинаково вреден как избыток, так и недостаток информации;

· надежностью, определяемой достоверностью сведений, объективностью данных, оценок, суждений, тщательной проверкой источников информации для достоверной оценки ситуации, полнотой изложения;

· доступностью информации;

· оперативностью и своевременностью;

· избирательностью, предполагающей ее строгую специализацию и дифференциацию в зависимости от уровня управления и потребностей различных должностных лиц.

Тема. Основные организационные структуры 

рекламы и связей с общественностью  в организации

1. Базисный и технологический субъекты в сфере рекламы и связей с общественностью. 

2. Классификации технологических субъектов.

3. Целесообразность и задачи отделов рекламы и  связей с общественностью в организации.

4. Преимущества и недостатки внутренних рекламных и PR-подразделений и внешних консультационных фирм с точки зрения потребностей организации в коммуникационном сопровождении.

Понятия: базисный субъект в сфере рекламы и связей с общественностью,  технологический субъект в сфере рекламы и связей с общественностью, организационные структуры рекламы и связей с общественностью, служба PR / рекламы  в организации,  функциональный принцип организации деятельности, линейно-функциональная структура, матричная структура, штабная структура, функциональные обязанности, должностная инструкция, положение об отделе, планирование работы PR – подразделения / рекламного отдела, стратегия организационного развития, планы оперативной PR-работы / рекламной работы, бизнес-план, программирование работы PR – подразделения/ рекламного отдела, эффективность работы отдела рекламы /корпоративной службы по связям с общественностью, методы оценки эффективности инвестиционных решений, методы социологических и социально-психологических исследований, экспертные методы, бенчмаркинг.

Задания к самостоятельной работе

1. Основываясь на критерии институциональность, определите, к каким типам  технологических субъектов относятся: независимый консультант-эксперт, корпоративный PR-департамент, типовое агентство, консалтинговая фирма по связям с общественностью, независимая международная компания, международная сеть агентств.
2. Охарактеризуйте основные подходы к формированию структурных подразделений в организации. Какой  видов формальной организационной структуры является наиболее оптимальным для функционирования PR-подразделения / рекламного отдела? Аргументируйте ответ.
3. Ф. Джефкинс предлагает следующую структуру PR – отдела большой производственной компании (см.: Джефкинс, Ф. Паблик рилейшнз. Учебное пособие для вузов [Текст] / Ф. Джефкинс, Д. Ядин. – М., 2003. – Гл. 3):
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Проанализируйте предложенную схему, выделяя ее достоинства и недостатки.

4. Сравните структуру PR-подразделений разных министерств РФ, используя информацию, размещенную на официальных сайтах.

5. Разработайте структуру PR-отдела / отдела рекламы для конкретной организации (коммерческого, некоммерческого типа), изобразить ее графически, показать место отдела в общей структуре организации. Обоснуйте в виде аналитической записки целесообразность создания собственного PR-отдела / отдела рекламы для данной организации.
6. Охарактеризуйте, как осуществляется планирование и программирование работы PR – подразделения / отдела рекламы. Определите роль PR- службы / отдела рекламы в разработке общекорпоративной стратегии.
7. Разработайте систему критериев оценки работы внутренней службы по связям с общественностью / отдела рекламы.

8. Проанализируйте следующую ситуацию:

«Через несколько месяцев Вы получаете университетский диплом и рассчитываете сделать карьеру   в области связей с общественностью. После прохождения нескольких интервью Вы получаете два предложения  о работе.

Одно из них поступает от высокотехнологичной компании, которая работает в области производства струйных принтеров и сканеров для потребительского рынка. Отдел корпоративных коммуникаций этой компании состоит примерно из 20 сотрудников и в данном отделе является общепринятой практикой, что молодой специалист начинает с работы по подготовке публикаций для внутрикорпоративных изданий или с обеспечения паблисити нового вида продукции. Позднее по мере приобретения опыта, Вы можете получить назначение на работу в области маркетинговых коммуникаций для группы товаров или же на работу в специализированной области (такой, например, как отношения с инвесторами, работа с государственными органами и т.д.).

Второе предложение о работе исходит от местного филиала крупного (всероссийского уровня) агентства по связям с общественностью. Приняв это предложение, Вы можете начать с должности ассистента исполнительного координатора и работать сразу над несколькими проектами (среди которых, к примеру, может оказаться сеть ресторанов быстрого питания и страховая компания). В обоих случаях оплата одинаковая, но корпорация предлагает Вам лучший пакет социального обеспечения и медицинскую страховку».  

Принимая во внимание все «за» и «против» при выборе работы на агентство по связям с общественностью и на корпорацию, что вы предпочтете в соответствии с Вашими склонностями и  способностями? Объясните причины Вашего выбора.

Тема. Современный специалист в области

рекламы и связей с общественностью

1. Принципы деятельности  специалиста рекламы и  связей с общественностью.

2. Общая характеристика функций специалиста рекламы и  связей с общественностью. 

3. Классификация услуг специалиста рекламы и  связей с общественностью. Профессии в сфере рекламы и  связей с общественностью. 

4. Личностные и профессиональные требования к специалисту рекламы и  связей с общественностью.

5. Профессиональные стандарты в России и за рубежом. Профессиограмма специалиста.

6. Профессиональная культура специалиста рекламы и  связей с общественностью.

Понятия: принципы деятельности  специалиста в области рекламы и связей с общественностью, функции специалиста в области рекламы и связей с общественностью, информирование общественности, формирование общественного мнения, управление кризисными ситуациями, профессиональная компетентность специалиста в области рекламы и связей с общественностью, психологическая предрасположенность и готовность к профес​сии специалиста в области рекламы и связей с общественностью, услуги специалиста в области рекламы и связей с общественностью, профессиограмма специалиста, профессиональная культура.

Задания к самостоятельной работе

1. Основываясь на результатах анализа рынка коммуникационных услуг в мире и России, выделите актуальные тренды развития специализаций в сфере рекламы и связей с общественностью. Оцените достоверность сделанных выводов, сопоставив их с базами данных рекрутинговых агентств и отраслевых ассоциаций (представьте материал в виде кейса).
2. Выделите особенности кадрового потенциала отрасли рекламных / PR - услуг. Проследите взаимосвязь качества кадрового потенциала и основных тенденций  развития отрасли.

3. Охарактеризуйте динамику этического регулирования коммуникационной деятельности в России. Проследите влияние изменений в инструментах этического регулирования сферы на систему  личностных и профессиональных требований к специалистам в области рекламы и  связей с общественностью.

4. Разработайте методику составления профессиограммы специалиста по связям  с общественностью / специалиста по рекламе и апробируйте ее на однокурсниках. Сформулируйте рекомендации для развития их профессиональной культуры.
Тема. Отделы рекламы и связей с общественностью в коммерческих организациях: значение, особенности функционирования, технологии 
1. Теория интегрированных маркетинговых коммуникаций. PR, реклама и маркетинг: общие черты и  различия.

2. Использование PR – технологий в реализации внутренней и внешней коммуникационной политики корпорации. 

3. Комментирование и интерпретация корпоративной политики как одна из функций PR- отдела в коммерческих организациях.

4. PR как инструмент достижения общественного согласия между работодателем и работником, производителем и потребителем.

5. Функциональное назначение отделов рекламы. 

6. Оптимальный подход к формированию рекламного бюджета коммерческой организации.

7. Корпоративная и коммерческая реклама.

8. Спонсорство и благотворительность. Паблисити и мерчандайзинг. 

9. Оценка эффективности коммуникационных стратегий коммерческой структуры. 

Понятия: интегрированные маркетинговые коммуникации, коммуникационная политика корпорации, комментирование корпоративной политики, интерпретация корпоративной политики, спонсорство, благотворительность, корпоративная и коммерческая реклама, паблисити, мерчандайзинг, социальное партнерство, рекламный бюджет, методы расчета рекламного бюджета.

Задания к самостоятельной работе

1. Покажите графически, в каком соотношении находятся объемы следующих понятий: 1) «связи с общественностью», «маркетинг», «менеджмент», 2) «интегрированные маркетинговые коммуникации» и «связи с общественностью». 

2. Проведите сравнительный анализ (выделяя общее и различия) положений об отделах по связям с общественностью коммерческой организации и органа власти или управления.
3. Составьте «Положение об Управлении общественных связей» для конкретной коммерческой организации (по выбору студента).  Определите, как в этом документе отражена специфика работы отделов по связям с общественностью в коммерческих организациях.
4. Охарактеризуйте роль и виды организационно-распорядительной документации в работе организации (Положение о работе PR-отдела/ рекламного отдела: принципы создания и порядок утверждения, структура положения. Должностные инструкции и регламенты деятельности специалистов отдела. Положение об аккредитации журналистов. Юридическая и статистическая документация). Сформулируйте принципы и правила составления организационно-распорядительных документов.
5. Составьте должностную инструкцию:  1) начальника PR-подразделения / руководителя рекламного отдела; 2)менеджера по работе со СМИ, 3) имиджмейкера, 4) аналитика.
6. Разработайте методику формирования рекламного бюджета для конкретной коммерческой организации (по выбору студента). Предложите свои способы повышения эффективности защиты рекламного бюджета у руководства.
7. Определите систему параметров оценки эффективности коммуникационных стратегий для конкретной коммерческой организации (по выбору студента).   
8. Решите ситуационную задачу.

«Решение социальных проблем коммерческой организации осуществляется на основании перспективного плана. Планирование социального развития - это составление планов не только для коллектива в целом, но и для отдельных работников. Индивидуальный план называется картой социально-профессионального роста, или карьерограммой. Это своеобразный договор, заключаемый работником и администрацией о перспективах его жизнедеятельности на предприятии.

Карьерограмма состоит из нескольких разделов. В первом разделе в хронологическом порядке отмечаются события, этапы роста (развития) работника. К событиям относятся изменения в квалификации, должности, условиях труда, его оплате, в благах, распределяемых на предприятии. Диапазон событий, значимых для человека и вызывающих у него необходимость роста, достаточно широк.
Второй раздел включает требования, которые должны выполнить работники в процессе своего развития. Какое, например, образование (квалификацию) нужно приобрести, чтобы продвинуться по службе, какие виды работы осуществить, чтобы получить дополнительное поощрение и т. п. Третий раздел карьерограммы содержит перечень обязательств администрации по отношению к работнику, претворение их в жизнь способствует его росту. В четвертом разделе отмечаются меры поощрения или наказания за выполнение или невыполнение работником требований к нему, а администрацией - ее обязательств»
Составьте проект своей карьерограммы, который вы хотели бы представить руководству фирмы, учитывая современные тенденции развития PR в России.
9. Решите ситуационную задачу, выделив причины проблемной ситуации и предложив варианты решения.
«Вас назначили на должность начальника отдела рекламы журнала моды. Ситуация в отделе сложная. Отдел собирает мало рекламы. Между тем зарплата сотрудников зависит от количества сделок. Поэтому зарплаты оставляют желать лучшего. Сотрудники увольняются. Также выяснилось: чтобы заключить сделку с рекламодателем, каждому сотруднику отдела рекламы надо провести 10–15 встреч в неделю. Нагрузка завышена, в отделе не хватает людей. Но расширить штат не представляется возможным из-за финансовых ограничений. Главный редактор предлагает смириться с ситуацией и просто набирать новых людей взамен ушедших. А собственник считает, что руководитель отдела рекламы должен решить проблему без дополнительных затрат». 

Тема. Исследовательский сегмент 

в работе отделов рекламы и связей с общественностью 

1. Роль исследований в планировании коммуникационной стратегии организации.

2. Цели проведения ситуационного анализа и использование полученных результатов на разных этапах рекламной и PR-деятельности. 

3. Методология получения информации – основа ситуационного анализа. 

4. Инструменты анализа и обработки результатов исследования.  Современные методики обработки статистически значимых массивов данных. 

5. Подготовка отчета по итогам исследования и порядок его представления.

Понятия: исследование, методы исследования, качественные методы сбора информации, количественные методы сбора информации, методика исследования, проблемная ситуация, ситуационный анализ, программа коммуникационного исследования, коммуникационный аудит, медиаисследования, социологический инструментарий, отчет, пилотажные исследования. 

Задания к самостоятельной работе

1. Заполните таблицу: «Преимущества и недостатки использования различных  методов исследования в PR – кампании». 

2. Подготовьте доклад по одной из предложенных тем:
· Виды исследований информационно-коммуникативной среды. Принципы составления программы коммуникационного исследования. 

· Коммуникационный аудит как метод исследования и разрешения коммуникационных проблем организации. 

· Виды и принципы составления отчетов о проведенных исследованиях.

· Использование информационно-коммуникативных технологий в PR-исследованиях.

· Медиаисследования в работе PR-отдела.

3. Сформулируйте техническое задание на проведение исследования одной из целевых групп общественности.

4. Составьте план проведения коммуникационного аудита в коммерческой организации.

Тема. Аналитический сегмент в работе отделов 

рекламы и связей с общественностью
1. Первичные и вторичные источники информации.

2. Мониторинг и пресс-клиппинг в работе PR-специалиста. 

3. Формирование и ведение баз данных.

4. Современные методики системного анализа и организация рабочего места эксперта. 

5. Аналитические документы в работе отделов рекламы и связей с общественностью.

Понятия: кабинетные исследования, мониторинг, первичный источник информации, вторичный источник информации, пресс-клиппинг, системный анализ, ситуационный анализ, факторный анализ,  SWOT-анализ, база данных, прогнозирование.

Задания к самостоятельной работе

1. Подготовьте доклад по одной из предложенных тем:

· Аналитические методы в работе специалиста в области рекламы и связей с общественностью. 

· Виды мониторинга и правила его проведения.

· Аналитические документы в работе PR-отдела / отдела рекламы. 

· Информационные базы данных, необходимые для осуществления PR-деятельности / рекламной деятельности.

2. Исходя из основных требований, предъявляемых к организации и проведению PR-кампаний, разработайте механизм постоянного сбора информации о базисном PR –субъекте. Объясните, как обеспечить практическую полезность полученных баз данных для оперативной работы.

3. Проанализируйте коммуникационные потоки организации (по выбору студента). Можно ли их признать удовлетворительными? Разработайте комплекс мер для повышения эффективности коммуникации. Какие условия необходимо соблюсти, чтобы предложенная система заработала? Обоснуйте ответ. Изложите материал в виде аналитической записки.

4. Анализ материалов социальных сетей с помощью системы Brand Analytics позволил получить следующие данные:
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Изучите предлагаемый материал и сформулируйте рекомендации  для организации, работающей в финансовой сфере (по выбору студента), по оптимизации коммуникационной деятельности в социальных сетях. Подготовьте текст в форме экспертного заключения.

Тема. Творческий сегмент в работе отделов 

рекламы и связей с общественностью 

1. Понятие «креативные технологии».

2. Методы развития креативного мышления. 

3. Мозговой штурм как «технология создания новых идей». 

4. Функции литературной группы.  Редактирование информационных листков и многотиражных газет. 

5. Спичрайтинг. 

6. Формирование и ведение баз медиа-данных.

7. Участие в профессиональных объединениях журналистов. 

8. Подготовка и рассылка пресс-релизов, организация пресс-мероприятий.

Понятия: творчество, креативные технологии, инкубация, мозговой штурм, метод номинальных групп, литературная группа, редактирование, спичрайинг, риторика, база медиа-данных, пресс-релиз, пресс-мероприятия, просс-конференция, фактическая справка, информационное письмо, биография, брифинг.
Задания к самостоятельной работе

1. Охарактеризуйте мозговой штурм как «технологию создания новых идей». 

2. Предложите методику развития креативного мышления у Ваших сокурсников.

3. Разработайте технологию формирования и ведения базы медиа-данных для конкретной коммерческой организации (по выбору студента).

4. Подготовьте и произнесите спич на актуальную тему. После каждого выступления проводится обсуждения состоявшегося выступления студентами с учетом следующих критериев: актуальность выбранной темы, артистичность выступления, композиционная целостность текста речи, использование риторических приемов.

5. Проанализируйте предложенные тексты и определите, к какому типу они относятся: а) рекламный текст; б) имиджевая газетная статья; в) информационное письмо. Укажите черты, различающие эти тексты. 
6. Изучите кейсы и предложите свои варианты решения проблемы на разных этапах развития кризисной ситуации.

1) Кейс 1.

«В 2004 году на интернет-форуме о велосипедах было размещено видео, где показывалось как велосипедный замок фирмы Kryptonite вскрывают обычной шариковой ручкой. Буквально через день эта история разошлась по блогам и породила обилие комментариев. Компания упустила момент - почти две недели не реагировала на эту волну. Через 10 дней после размещения первого видео, «The New York Times» опубликовала материал «Ручка оказалась сильнее замка». Историю подхватили другие СМИ, у компании началось резкое падение продаж. Интересно, что ни один велосипед, запертый на замок этой фирмы, не был угнан, так что история была целиком сфабрикована». 

2) Кейс 2. 

« В 2001 году в компанию Apple обратился автор блога NUblog (Джо Кларк) с просьбой взять интервью у кого-нибудь из организации. Из-за лени или недостатка внимания в Apple не удосужились оценить популярность блога и авторитет его автора, и компания ответила отказом. Блоггер, видимо, обиделся, и выложил в своем блоге переписку с PR-отделом Apple. Компания попыталась заставить блоггера снять этот материал, но это привело только к тому, что история получила большую огласку».
Тема. Производственный сегмент и его задачи 
1. Создание рекламной и имиджевой продукции, представительских фильмов и роликов. 

2. Поддержание деловых отношений с типографиями, студиями компьютерной графики, съемочными группами и студиями звукозаписи.

Понятия: рекламная продукция, имиджевая продукция, представительские фильмы, презентационные ролики,  деловые отношения.

Задания к самостоятельной работе

1. Решите ситуационную задачу.

«Вы – PR-специалист коммерческой организации. 30 декабря Вы пришли забирать открытки для поздравления ключевых клиентов компании. Вам сообщают, что заказ пока не готов, ответственных нет и его можно будет забрать после праздников. Ваши действия? Аргументируйте выбор.
Варианты действий: 

· устроить скандал;
· купить открытки в ближайшем киоске, а потом устроить скандал;

· не выходить из офиса полиграфической компании, пока не изготовят открытки;

· звонить руководству;

· уйти и никому не рассказывать, что в этом году клиентов забыли поздравить;

· поздравить после праздников;

· другой вариант.

2. Напишите сценарий презентационного ролика для Тульского государственного университета, рассчитанный на конкретную целевую аудиторию (абитуриенты и их родители, слушатели, потенциальные работодатели, органы власти и управления).

3. Определите основные технологии формирования  отношений с: 1) типографиями, 2) студиями компьютерной графики, 3) съемочными группами и 4) студиями звукозаписи. Используйте их при проведении деловой игры
