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1. Цели освоения дисциплины:
- ознакомить студентов с основными понятиями дисциплины «Основы проектирования информационных кампаний»;

- систематизированно представить основные принципы, цели и задачи информационных кампаний;

- дать характеристику основным этапам проектирования информационных кампаний;

- подробно изложить суть основных методов, технологий и инструментов анализа, планирования, реализации, презентации и оценки эффективности информационных кампаний;

- ознакомить студентов с российской спецификой рынка услуг по планированию и организации информационных кампаний;
- сформировать базовые навыки у студентов в отношении проектирования основных этапов информационной кампании в сфере бизнеса, коммуникаций в некоммерческой сфере, государственном и муниципальном управлении.
2. Место дисциплины в ООП: программа составлена в соответствии с требованиями Федерального государственного образовательного стандарта высшего образования по направлению подготовки 42.03.01 Реклама и связи с общественностью (уровень бакалавриата).
3. Общая трудоемкость дисциплины: 

4. Структура и содержание дисциплины:

А) Разделы дисциплины.

	№ п/п
	Наименование раздела дисциплины

	1
	Понятие проекта информационной кампании.

	2
	Сущность и специфика информационной кампании.

	3
	Основы проектирования информационных кампаний. Разнообразие подходов к проектированию информационных кампаний.

	4
	Аудит заказчика и проблематизация.

	5
	Постановка целей и задач информационной кампании.

	6
	Изучение целевой аудитории.

	7
	Стратегическое и тактическое планирование информационной кампании.

	8
	Разнообразие и специфика мероприятий в режиме PR-кампании, IR-кампаний и GR-кампаний информационного типа.

	9
	Проектная команда.

	10
	Особенности ресурсного планирования и бюджетирования информационных кампаний.

	11
	Оценка эффективности проекта информационной кампании и перспективы его развития.


Б) Содержание дисциплины.
Раздел 1. Понятие проекта информационной кампании.
Понятие социального проекта. Типы и виды социальных проектов. Проект информационной кампании. Особенности управления проектами информационной кампании.
Раздел 2. Сущность и специфика информационной кампании.

Понятие информационной кампании. Особенности информационной кампании. Кампания как процесс деятельности и комплекс мероприятий. Разновидности информационных кампаний. Специфика информационных кампаний в сфере бизнеса. Специфика информационных кампаний в некоммерческой сфере.

Раздел 3. Основы проектирования информационных кампаний. Разнообразие подходов к проектированию информационных кампаний.

Понятие проекта кампании по связям с общественностью. Основные этапы проектирования PR-кампании. Концепция RACE. Американская модель «четырех шагов» паблик рилейшнз: определение проблемы; планирование и программирование; действие и коммуникация; оценка программы. Выбор дизайна проекта кампании по связям с общественностью. Определение основных разделов проекта PR-кампании: резюме, аудит заказчика, проблематизация, постановка целей и задач, изучение целевой аудитории, выбор стратегии и планирование мероприятий, анализ рисков и антикризисное планирование, проектная команда, бюджет, оценка эффективности, перспективы проекта, приложения.

Раздел 4. Аудит заказчика и проблематизация.

Аудит заказчика: основные индикаторы. Понятие миссии организации. Ресурсная диагностика компании-заказчика. Анализ коммуникационных потоков. SWOT-анализ. PEST-анализ. Анализ конкурентов. Изучение и описание оснований проектирования: проблема, идея, потребность, возможность. Анализ заинтересованных сторон (анализ стейкхолдеров). Метод кейс-стади. Ситуационный анализ. Контент-анализ. Методика анализа медийной повестки дня. Ивент-анализ. Дискурс-анализ. Нарратив-анализ. Методы прогнозирования негативных последствий от нерешенной проблемы или нереализованной возможности: «сетка событий», моделирование, метод аналогии, трендовый анализ.

Раздел 5. Постановка целей и задач информационной кампании.

Основные подходы к пониманию цели. Цель как видение объекта, явления или процесса в будущем. Цель как планируемый результат. Концепция SMART. Процессный подход. Ситуационный подход. Особенности постановки целей и задач информационной кампании. Специфика и классификация целей информационной кампании. Информационные, имиджево-репутационные и мотивирующие цели. 
Раздел 6. Изучение целевой аудитории.

Понятие целевой аудитории в информационных кампаниях. Основные этапы изучения целевой аудитории. Количественные и качественные методы исследования целевой аудитории. Опрос общественного мнения. Экспертные оценки. Ассоциативный метод. Фокус-группа и её модификации. Понятие референтных лиц и лидеров мнений. Методы выявления лидеров мнений. Классификаций целевых групп по отношению к проблеме: активная публика, ощущающая публика, латентная публика, непублика, вспомогательная публика.
Раздел 7. Стратегическое и тактическое планирование информационной кампании.

Типы информационных стратегий. Виды и особенности стратегий информационной кампании. Понятие географии проекта информационной кампании. Понятие информационного повода. Инструменты планирования: план-график, диаграмма Гантта, сетевой график. Теория «установления повестки дня». Методы анализа медийной повестки дня. Инструменты информационно-аналитической и информационно-прогностической деятельности. Специфика и методология работы со СМИ в режиме планирования и организации информационной кампании. Инструменты медиапланирования: медиа-лист, медиа-план, медиа-карты. Анализ рисков и антикризисное реагирование в режиме планирования информационной кампании. Календарные особенности планирования активностей в режиме информационной кампании.

Раздел 8. Разнообразие и специфика мероприятий в режиме информационной кампании.

Специальные события (special events): возможности, цели, задачи, виды. Церемония открытия, день открытых дверей, день дублера. Презентация, выставка, ярмарка, дегустация. Конференция, форум, круглый стол, дебаты, дискуссионный клуб. Пресс-конференция, брифинг, краткое заявление для прессы, пресс-тур, обращение. Конкурс, присуждение премий, награждение, поздравление, концерт, вечер, фестиваль, марафон, товарищеский матч. Благотворительная акция. Протокольные мероприятия: визиты (посещения), приемы и переговоры. Пикет, митинг, шествие, демонстрация, флэш-моб. Понятие псевдособытий и их роль в планировании и организации кампаний по связям с общественностью.

Раздел 9. Проектная команда.

Понятие проектной команды. Декомпозиция задач и распределение функций между участниками проектной команды. Статус руководителя проекта. Инпроектные коммуникации. Мотивация. Модерация. Координация проектных действий. Контроллинг. Инструменты описания и структурирования деятельности проектной команды: матрица «З-П-О», матрица компетенций, рабочие пакеты.

Раздел 10. Особенности ресурсного планирования и бюджетирования информационных кампаний.

Классификация ресурсов. Имеющиеся и привлекаемые (запрашиваемые) ресурсы. Постоянные и переменные затраты. Основные статьи расходов бюджета информационной кампании: персонал, изготовление и распространение печатной продукции, изготовление и трансляция аудио- и видеоматериалов, аренда помещений, транспорт, связь и коммуникации, доля покрытия рисков. Медиа-обсчет, его основные параметры. Отличие стоимости информационной кампании от общей проектной стоимости информационной кампании. Технологии фандрайзинга. Специфика малобюджетных кампаний по связям с общественностью, IR и GR.
Раздел 11. Оценка эффективности проекта информационной кампании и перспективы его развития.

Основные подходы к пониманию эффективности проекта информационной кампании. Ожидаемые результаты-продукты и результаты-эффекты. Критерии и показатели оценки эффективности. Критерии эффективности информационной кампании по Р.Хэйвуду. Методики измерения показателей оценки эффективности. Методика Линдеманна. Коэффициент EAV. Методика Френцена-Боумана. Подход Стоуна. Методика Вольфа. Методика PARAGON Communications. Коэффициент обращения. Методика «до-после». Методика Агостини. Методика ROMI. Индекс информационного благоприятствования. Типовые направления развития проекта кампании по связям с общественностью.

5. Образовательные технологии.
Лекции. Помимо традиционной учебной лекции, большое место в педагогической практике должны занять проблемные и установочные лекции. Материалы к лекционному курсу размещаются в Интернете (http://www.facebook.com/groups/PRcampaigns/), либо распространяются среди слушателей курса посредством рассылки по электронной почте.

Семинары. На семинарских занятиях осуществляется обсуждение конкретных кейсов из зарубежной и российской практики планирования и организации информационных кампаний. Основной целью обсуждения является анализ слабых и сильных сторон предложенных вариантов решения рассматриваемых кейсов. Слушатели курса предлагают свои варианты решения данных кейсов. Могут использоваться различные формы проведения семинарских занятий (оценка целесообразности и эффективности тех или иных форм работы остается на усмотрение преподавателя). В части рассмотрения разнообразия PR-мероприятий используется семинар «с докладом», который предполагает постановочное выступление / выступления одного или нескольких студентов, которые затем отвечают на вопросы аудитории. Преподаватель организует обсуждение и комментирует его результаты. Материалы к семинарским занятиям размещаются в Интернете (http://www.facebook.com/groups/PRcampaigns/). Участие в работе на семинарах может оцениваться в соответствии с рейтинговой системой, согласованной и принятой преподавателями, отвечающими за проведение занятий и итоговую аттестацию.
Деловая игра. Деловая игра проходит в форме моделирования полного цикла работы PR-агентства по планированию и организации кампании по связям с общественностью. Учебная группа делится на команды. Одна из команд представляет интересы заказчика, остальные команды – интересы коммуникационных агентств или консалтинговых групп.
Разработка проектов информационных кампаний. В течение всего курса слушатели разрабатывают собственные проекты информационных кампаний. Основной объем работы слушатели проделывают самостоятельно, консультируясь с преподавателем преимущественно в заочной форме – для этого создана специальная группа в Интернете «Проектирование PR-кампаний» (http://www.facebook.com/groups/PRcampaigns/). Также у каждого слушателя есть возможность задать преподавателю вопрос по электронной почте (malueff@gmail.com) или по Skype (malueff).
Формы контроля успеваемости. Система оценки для текущего контроля успеваемости включает проведение контрольных работ. Итоговая оценка выставляется в результате зачета.
	Виды самостоятельной работы студента
	Сроки проведения рубежного контроля
	Оценка трудоемкости
отдельных видов работ в баллах
(или зачет/незачет)

	1
этап

Анализ кейса информационной кампании (тематика задается преподавателем).
2
этап

Подготовка брифа на проектирование информационной кампании (тематика по выбору студента).
3
этап

Подготовка и презентация проекта информационной кампании. 
	1 декада октября

1 декада ноября 

1 декада декабря

	Максимальная оценка: 20 баллов

Максимальная оценка: 20 баллов

Максимальная оценка: 60 баллов

	Итоговая оценка (средний балл)
	Максимальная оценка: 100 баллов.

При наборе студентом от 70 до 100 баллов зачет проставляется автоматически на первой сдаче. 

Менее 70 баллов – незачет при первой сдаче.


6. Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов.
а) основная литература:

1. Азарова, Л.В. Организация ПР-кампаний / Л.В.Азарова, К.А.Иванова, И.П.Яковлев. СПб., 2000;

2. Алешина, И.В. Паблик рилейшнз для менеджеров. М., 2002;

3. Блэк, С. PR: международная практика. М.: Издат. дом. «Довгань», 1997;

4. Бровко, С.Л. Организация PR-мероприятий  – встреч с общественностью. СПб., 2005;

5. Быков, И.А. Организация и проведение кампаний по связям с общественностью: Учебное пособие. СПб., 2003;

6. Виханский, О.С. Стратегическое управление. М., 1998;

7. Горкина, М.Б. PR на 100%: как стать хорошим менеджером по PR. – 2-е изд., пер. и доп. /  М.Б.Горкина, А.А.Мамонтов, И.Б.Манн. М. : Альпина Бизнес Букс, 2004;

8. Дейнега, О. Простые ошибки серьезного мероприятия: Типовые ошибки при проведении пресс-конференций // Рекламное измерение, 1996. №12;

9. Дитхелм, Г. Управление проектами. Основы. Том 1. М. : Бизнес-пресса, 2003;

10. Зверинцев, А.Б. Коммуникационный менеджмент. Рабочая книга менеджера PR. СПб, 1997;

11. Китчен, Ф. Паблик рилейшнз. Принципы и практика. М., 2004;

12. Кривоносов, А.Д. Жанры PR-текста. СПб., 2001;

13. Моисеев, В.А. Паблик рилейшнз. Теория и практика. К., 1999;

14. Музалевский, М. PR-проект: от проблемы к результату [Электронный ресурс] // http://www.pr-saratov.ru/masterial/pr_proekt. - 2010;

15. Мурашко, Ю.М. Планирование и проведение PR-кампаний: теория и практика. СПб., 2001;

16. Ньюсом, Д. Все о PR. Теория и практика паблик рилейшнз / Д. Ньюсом, Т.Д. Ван Слайк, Д. Крукеберг. М., 2001;

17. Основы выставочно-ярмарочной деятельности. Учебное пособие / Под ред. Л.Е.Стровского. М.: Дело, 2005;

18. Пашенцев, Е.Н. Связи с общественностью: мировая практика и современная Россия. М., 2000;

19. Роджерс, Э.М. Коммуникационные кампании / Э.М.Роджерс, Дж.Стори [Электронный ресурс] // http://union.kz/ru/biz/pr/prodv/comun/pda.shtml. - 2009;

20. Самые успешные PR-кампании в мировой практике. М., 2002;

21. Уилкокс, Д.Л. Как создавать PR-тексты и эффективно взаимодействовать со СМИ. М., 2004;

22. Хейвуд, Р. Все о Public Relations М., 1999;

23. Чумиков, А.Н. Связи с общественностью. М., 2000;

24. 50 лучших проектов Национальной премии в области развития общественных связей «Серебряный лучник» 2001-2003. М., 2005;

25. 50 лучших проектов Национальной премии в области развития связей с общественностью «Серебряный Лучник» 1997-2000. М., 2000;

26. PR сегодня: новые подходы, исследования, международная практика. М., 2002.

б) дополнительная литература:

1. Акмаева, Н. Разработка стратегических планов / Н.Акмаева, Р.Акмаева // Управление компанией. 2002. №7. С.12 -19;

2. Балабанов, А.В. Занимательное медиапланирование. М.: РИП-холдинг, 2003;

3. Баринов, В.А. Бизнес-планирование: Учеб. пособие. М., 2003;

4. Барышева, А.В. Волшебная сила презентации // Маркетинг в России и за рубежом, 1999. №5;

5. Блинкина-Мельник, М.М. Рекламный текст. Задачник для копирайтеров. М., 2003;

6. Брайант, Дж. Принципы успешной информационной кампании [Электронный ресурс] // http://www.ippnou.ru/print/002948// - 2009;

7. Валладарес, Дж.А. Ремесло копирайтера. М., 2005;

8. Виханский, О.С. Менеджмент: Учебник, 3-е изд. / О.С.Виханский, А.И.Наумов. М., 1998;

9. Владимирова, Л.П. Прогнозирование и планирование в условиях рынка. М., 2000;

10. Выставка как инструмент ПР // Экспонат. 1997. №5;

11. Гаврилова, М.В. Критический дискурс-анализ в современной зарубежной лингвистике. СПб., 2002;

12. Дмитриева, Е.В. Фокус-группы в маркетинге и социологии. М., 1998;

13. Келлер, Э. Лидеры мнений / Э.Келлер, Дж.Берри // «Отдел маркетинга». 2003. №11;

14. Назайкин, А. Медиапланирование на 100 %. М., 2004;

15. Ольшевский, А.С. Антикризисный PR и консалтинг. СПб.: Питер, 2003;

16. Портер, М. Конкурентная стратегия. Методика анализа отраслей и конкурентов. М., 2006;

17. Пузанова, Ж.В. Нарративный анализ: понятие или метафора? / Ж.В.Пузанова, И.В.Троцук // Социология: 4М. 2003. №17. С.56-82;

18. Райс, Э. Расцвет Пиара и упадок рекламы / Э.Райс, Л.Райс. М., 2004;

19. Романов, П.В. Стратегия кейс стади в исследовании социальных служб // Социс. 2005. № 4;

20. Стутели, Р. Бизнес-план: Пер. с англ. – 2-е изд. СПб., 2003;

21. Федотова, Л.Н. Социология массовой коммуникации: Учебник для вузов. СПб.: Питер, 2003;

22. Холл, Р.Х. Организации: структуры, процессы, результаты. СПб. : Питер, 2001;

23. Шампань, П. Делать мнение: новая политическая игра. Пер. с фр. М.: Socio-Logos, 1997;

24. Ядов, В.А. Социологическое исследование: методология, программа, методы. Самара, 1995;

25. Austin, E.W. Strategic Public Relations Management. Planning and Managing Effective Communicative Programs / E.W.Austin, E.P.Bruce. Mahwah, 2001;

26. Bassey, M. Case study research in educational settings. Buckingham; Philadelphia: Open University Press, 1999;

27. Chilton, P. Analysing Political Discourse: Theory And Practice. London: Routledge, 2003;

28. Coombs, W.T. Ongoing Crisis Communications: Planning, Managing and Responding. / W.T.Coombs, T.W.Coombs. Sage publications, 1999;

29. Irvine, R.B. Crisis Management and Communications: How to Gain and Maintain Control. / R.B.Irvine, D.P.Millar, Institute for Crisis Management, 2000;

30. Marra, F.J. Crisis communications plans: Poor predictors of excellent crisis public relations // Public Relations Review, 1998. №4;

31. McCombs, M. The Agenda-Setting Function of Mass-Media / M.McCombs, D.Shaw // Public Opinion Quarterly, 1972. Vol. 36;

32. Seitel, F.P. The practice of PR. N.Y., 1998;

33. Werner, F. Grundwissen Öffentlichkeitsarbeit. München: Fink, 2000;

34. Yin, R.K. Case study research design and methods. Thousand Oaks; London; New Dehli: Sage, 1994.

7. Оценочные средства текущего контроля успеваемости, промежуточной аттестации по итогам освоения дисциплины.
Промежуточные проверки успеваемости не рекомендуется проводить исключительно в форме тестирования. Тесты, проверяющие, как правило, лишь поверхностный уровень усвоения материала, следует дополнять самостоятельными творческими работами, которые могут дифференцироваться по степени сложности. Такие работы позволяют эффективно проверить способность студента письменно излагать свои мысли на заданную тему. Ниже приведены примеры различных типов заданий для промежуточной аттестации:
1) Анализ кейса информационной кампании из актуальной российской или зарубежной практики (рекомендации):

Оформление: анализ кейса PR-кампании оформляется в виде слайдовой презентации. Рекомендуется использовать иллюстративный материал: фотографии, рисунки, таблицы, блок-схемы.
Структура: рекомендуемая последовательность слайдов презентации:

Слайд 1. Титульный слайд. Информация об исполнителе. Название кейса. Вуз, факультет, научный руководитель, город, год. 

Слайд 2. Содержание презентации. Необходимо обозначить основные разделы презентации.
Слайды 3-4. Заказчик PR-кампании. Обозначение заказчика PR-кампании. Сфера деятельности. Значимые исторические факты. Выпускаемые товары. Оказываемые услуги. Основные конкуренты. Ключевые показатели успеха.
Слайды 5-6. Целевые параметры кейса. Основание для проведения PR-кампании. География и период реализации PR-кампании. Цели и задачи PR-кампании. Основные целевые группы. Целевое информационное поле.
Слайды 7-8. Технологические параметры кейса. Ключевые сообщения. Средства достижения целей и инструменты реализации задач. Результаты PR-кампании.
Слайд 9. Оценка результатов PR-кампании. Анализ упоминаемости ключевых сообщений PR-кампании в целевом информационном поле. Оценка эффективности выполненных задач. 
Слайд 10. Выводы и рекомендации. Общие выводы по итогам изучения кейса. Критический анализ выбранных заказчиком средств достижения целей и инструментов реализации задач. Альтернативные решения.

2) Разработка проекта информационной кампании (примерный алгоритм):

Первый этап проектирования - «Инициирование»:
- идея;

- необходимость/потребность;

- проблема;

- возможность.

Второй этап проектирования - «Принятие решения о запуске проекта»:

- анализ ситуации;

- проблематизация;

- проведение исследований;

- прогнозная оценка затрат на проект;

- предварительная постановка целей и прогнозирование результатов;

- проектная заявка (заказ) и стартовый митинг.

Третий этап проектирования - «Организация проектной деятельности»:

- статус проекта;

- руководство проектом;

- персонал проекта;

- распределение компетенций («две замечательных матрицы»);

- проектная документация;

- программное обеспечение.

Четвертый этап проектирования - «Постановка целей и задач»:

- цель-задачи-результаты;

- SMART;

- методы целеполагания;

- описание внутренних и внешних ограничений по проекту.

Пятый этап проектирования - «Планирование»:

- определение стратегии и тактики достижения целей проекта;

- PSP, mind-mapping;

- диаграмма Гантта, план-график, сетевой график;

- планирование ресурсов, бюджетирование, фандрайзинг;

- описание инструментов, средств, методов и технологий достижения целей проекта;

- описание результатов-продуктов и результатов-эффектов;

- описание критериев и показателей оценки эффективности проектных мероприятий;

- анализ рисков, описание возможных контрпроцедур.

Шестой этап проектирования - «Реализация»:

- составление рабочих пакетов;

- формирование рабочих групп;

- согласование и утверждение;

- контроллинг;

- анализ отклонений;

- кризис-менеджмент.

Седьмой этап проектирования - «Принятие решения о завершении деятельности по проекту»:

- оценка эффективности проекта;

- выводы и рекомендации;

- составление отчета.

Восьмой этап проектирования - «Окончание»:

- расчеты по обязательствам;

- расформирование проектной команды;

- адаптация к новым условиям.

3) Примерная тематика рефератов (эссе):

1. Классификация целей и задач PR-кампаний.

2. Сравнительный анализ PR-кампаний в бизнесе, некоммерческом секторе и государственной сфере.

3. Коммуникационный аудит заказчика PR-кампании.

4. Специфика планирования и организации PR-кампаний в интернет-пространстве.

5. Формирование базы данных для проведения PR-кампании.

6. Многообразие текстов в рамках PR-кампаний.

7. Временной фактор в планировании и реализации PR-кампании.

8. Современные методы планирования ресурсов в рамках PR-кампании.

9. Фандрайзинг и спонсорство как модели оптимизации бюджета PR-кампании.

10. Проблема оценки эффективности кампаний по связям с общественностью.

11. Специфика проведения PR-кампаний в зарубежных странах (по выбору слушателя).

12. Требования к месту проведения мероприятий кампании по связям с общественностью.
13. Технологии и средства информирования целевых групп о мероприятиях PR-кампании.

14. Управление проектной командой в рамках планирования и организации кампании по связям с общественностью.

15. Управление рисками в ходе реализации PR-кампании.

16. Ключевые факторы успешной PR-кампании.

17. Особенности планирования и организации внутрикорпоративных PR-кампаний.

18. Специфика лоббистских PR-кампаний.

4) Вопросы для промежуточной/итоговой аттестации:

1. Информационная кампания как особый вид коммуникационной деятельности. Признаки информационной кампании.
2. Соотношение понятий информационной кампании, кампании по связям с общественностью (PR-кампании) и рекламной кампании.
3. Отличие PR-кампании от PR-акции. Форматы организации PR-кампаний и PR-акций.

4. Отличие проекта информационной кампании от плана, программы, концепции, стратегии, тайминга.

5. Жизненный цикл коммуникационного проекта. Основные этапы проектирования информационной кампании. Модель RACE.

6. Аудит организации-заказчика. Анализ коммуникационных потоков. SWOT-анализ. PEST-анализ.

7. Изучение проектной ситуации и оснований проектирования информационной кампании: проблема, идея, потребность, возможность.

8. Цели и методы анализа ключевых стейкхолдеров информационной кампании.

9. Специфика и классификация целей и задач информационной кампании. Отличие целей от задач информационной кампании.

10. Особенности постановки целей и задач информационной кампании. Процессный подход. Ситуационный подход. Концепция SMART.
11. Сущность и ключевые отличия стратегических и тактических задач информационной кампании. 
12. Понятие целевой аудитории и ключевых целевых групп информационной кампании.

13. Основные этапы изучения целевой аудитории и ключевых целевых групп информационной кампании: секторизация, сегментация, анализ релевантных характеристик.

14. Особенности моделей сегментации целевой аудитории Дж.Грюнига, Т.Рамозера, Д.Рисмена, Э.Роджерса.

15. Построение «магического квадрата» и «матрицы трансляции месседжей» в ходе изучения целевой аудитории информационной кампании.

16. Количественные и качественные методы исследования целевой аудитории.

17. Особенности работы с референтными группами, лидерами мнений и селебрити в рамках организации информационной кампании.

18. Виды и особенности стратегий информационной кампании. Понятие «большого события» информационной кампании.

19. География проекта информационной кампании и специфика организации информационной кампаний на федеральном, региональном и локальном уровнях.

20. Информационное планирование. Понятие информационного повода. Десять селекторов новостной информации по Н.Луману.

21. Общие положения теории установления повестки дня. Типы повестки дня: общая, внутриличностная, межличностная, публичная, политическая, медиа-повестка.

22. Календарные и временные особенности медиа-повестки дня. Факторы деформации медиа-повестки дня извне.

23. Инструменты медиапланирования: медиа-план, медиа-карта, медиа-бриф, «сетка вещания», расчет AIR и IA, матрица «соответствие/охват»

24. Событийное планирование в рамках информационных кампаний. Виды мероприятий, проводимых в процессе организации информационных кампаний.

25. План-график, диаграмма Гантта, сетевой график: возможности инструментария в рамках планирования и организации информационных кампании.

26. Инструменты описания и структурирования деятельности проектной команды: матрица «З-П-О», матрица компетенций, рабочие пакеты. Инпроектные коммуникации.

27. Особенности ресурсного планирования и бюджетирования информационной кампании.

28. Критерии и показатели эффективности информационной кампании. Способы определения KPI проекта информационной кампании. 
29. Десять принципов успешной информационной кампании по Дж.Брайанту. Критерии эффективности информационной кампании по Р.Хэйвуду.

30. Методики измерения показателей эффективности информационной кампании.

5) Требования к уровню освоения дисциплины:

В результате освоения дисциплины студенты должны:

- уметь ориентироваться в существующем многообразии подходов к пониманию сущности и роли проектного режима деятельности по связям с общественностью, IR и GR-коммуникаций;

- четко представлять отличия информационных кампаний по связям с общественностью, IR и GR от коммуникационных кампаний в других сферах профессиональной деятельности (рекламе, брендинге, продюссировании и др.);

- знать основные алгоритмы практического применения методов, технологий и инструментов анализа, планирования, реализации, презентации и оценки эффективности информационных кампаний;

- обладать представлениями о специфике планирования и организации информационных кампаний в государственных структурах, общественных организациях, бизнесе;

- подготовить реферат и выступить с докладом по одной из тем дисциплины;
- провести анализ одного из кейсов информационной кампании из актуальной российской или зарубежной практики (выбор кейса осуществляется студентом самостоятельно и согласовывается с преподавателем);
- разработать проект информационной кампании по заданной ситуации и провести публичную презентацию данного проекта.

8. Информационное и материально-техническое обеспечение дисциплины.

Перечень рекомендуемых информационных ресурсов:

International Public Relations Association (IPRA): http://www.ipra.org.

Chartered Institute of Public Relations (CIPR): http://www.cipr.co.uk. 

Российская Ассоциация по связям с общественностью (РАСО): http://www.raso.ru.

Ассоциация Коммуникационных Агентств России (АКАР): http://www.akarussia.ru.

Российская Ассоциация студентов по связям с общественностью (РАССО): http://www.rasso.ru.

Общероссийский проект «PR-библиотека»: http://pr-club.com/PR_Lib.

Печатные и электронные издания по теории и практике связей с общественностью: «Советник», «Со-Общение», «PR в России», «Пресс-служба», «Служба PR», «Связи с общественностью в государственных структурах», «Паблисити», «PR-диалог», «PR-Линия», Sovetnik.ru, Advertology.ru, PR-life.ru, PRonline.ru, Sostav.ru и др.
PAGE  
12

