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РАБОЧАЯ ПРОГРАММА ДИСЦИПЛИНЫ


         Планирование информационных кампаний.
1. Наименование дисциплины. Планирование информационных кампаний.
2. Аннотация к дисциплине.
Дисциплина «Планирование информационных кампаний» является комплексным курсом, включающим в себя как теоретические знания в сфере информационной и информационно-аналитической деятельности, методологические решения в области анализа целевых аудиторий и анализа проектной ситуации, так и систему практических решений для планирования информационных кампаний в таких направлениях как реклама, связи с общественностью, связи с органами власти и отношения с инвесторами, а также комплекс технологий и методик по разработке проекта информационной кампании, включая бюджетирование и модель оценки эффективности.
Цель дисциплины «Планирование информационных кампаний» состоит в формировании у студентов знаний об актуальном развитии системы планирования и организации информационных кампаний в России и мире, ключевых трендах в данной системе знаний и профессиональной деятельности, концептуальных подходах, методах и практических технологиях разработки проекта информационной кампании в различных сферах коммуникационной деятельности.
Для достижения данной цели предполагается решение следующих взаимосвязанных задач:
- ознакомить студентов с основными понятиями дисциплины «Планирование информационных кампаний»;

-  сформировать у обучающихся базовые представления о роли и специфике проектного режима PR-деятельности, IR и GR-коммуникаций в современной системе общественных отношений России и зарубежных стран;

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

- дать характеристику основным этапам планирования и организации информационных кампаний;

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

- закрепить полученные студентами знания в процессе анализа тренировочных ситуаций и проектирования PR-кампаний, IR-кампаний и GR-кампаний информационного типа;

- ознакомить студентов с российской спецификой рынка услуг по планированию и организации PR-кампаний, IR-кампаний и GR-кампаний информационного типа.

3. Место дисциплины в основной образовательной программе: 
Дисциплина является обязательной и относится к базовой общепрофессиональной части образовательной программы по направлению подготовки «Реклама и связи с общественностью».

4. Уровень высшего образования:
Магистратура
5. Год и семестр обучения:
 I курс, 1-2 семестры
6. Общая трудоемкость дисциплины составляет 4 зачетных единицы: 35 академических часов семинаров, 109 академических часов самостоятельной работы студента.
7. Форма обучения очная.

8. Планируемые результаты обучения по дисциплине.
См. матрицу компетенций.

9. Входные требования для освоения дисциплины:
Для успешного освоения данного курса необходимо предварительное и параллельное освоение студентами следующих дисциплин базовой и вариативной частей: реклама в коммуникационном процессе, маркетинговые исследования в рекламе и связях с общественностью.
10. Учебно-тематический план
	№
	Наименование разделов и тем
	Всего
(ак.час.)
	Контактная работа (ак.час.)
	Формы контроля

	
	
	
	Семинары
	

	
	1-й семестр
	
	
	

	1
	Особенности проектного режима деятельности по связям с общественностью, IR и GR-коммуникаций.
	2,5
	2,5
	Текущий
контроль

	2
	Основные форматы проектного режима PR-деятельности: единичное мероприятие, акция, кампания.
	3
	3
	Текущий
контроль

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

	4
	Аудит заказчика и проблематизация.
	3
	3
	Текущий
контроль

	5
	Постановка целей и задач.
	3
	3
	Текущий
контроль

	6
	Изучение целевой аудитории.
	3
	3
	Текущий
контроль

	
	2-й семестр
	
	
	

	7
	Стратегическое и тактическое планирование информационной кампании.
	5,5
	5,5
	Текущий
контроль

	8
	Разнообразие и специфика мероприятий в режиме PR-кампании, IR-кампаний и GR-кампаний информационного типа.
	3
	3
	Текущий
контроль

	9
	Проектная команда.
	3
	3
	Текущий
контроль


	10
	Особенности ресурсного планирования и бюджетирования информационных кампаний.
	3
	3
	Текущий
контроль

	11
	Оценка эффективности проекта информационной кампании и перспективы его развития.
	3
	3
	Текущий
контроль

	
	Всего
	35
	
	


11.
Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной работы обучающихся и методические указания для обучающихся по освоению дисциплины
	Разделы и темы
	Самостоятельная работа (ак.ч.)
	Виды самостоятельной работы

	Темы № 1-6
	19
	Поиск и анализ информации в Интернете: данные о характеристиках объекта позиционирования, целевых группах, проектной ситуации.

	Темы № 7-11
	90
	Разработка индивидуального проекта информационной кампании, включая бюджетирование и модель оценки эффективности.

	Итого
	109
	


12.
Учебная программа

Тема 1. Особенности проектного режима деятельности по связям с общественностью, IR и GR-коммуникаций.

Основные черты рутинного режима деятельности по связям с общественностью. Отличия проектного режима деятельности по связям с общественностью от рутинного. Понятие социального проекта. Типы и виды социальных проектов. Жизненный цикл социального проекта. Отличие проекта от прогноза, плана, программы, концепции, стратегии. Управление проектами как вид профессиональной деятельности. Особенности управления проектами в сфере связей с общественностью, IR и GR-коммуникаций.

Тема 2. Основные форматы проектного режима PR-деятельности: единичное мероприятие, акция, кампания.

Особенности единичного PR-мероприятия. Особенности PR-акции. Особенности PR-кампании. Кампания как процесс деятельности и комплекс мероприятий. Отличие PR-кампании от PR-акции. Разновидности единичных PR-мероприятий. Разновидности PR-акций. Разновидности PR-кампаний. Специфика PR-кампаний в сфере бизнеса. Специфика PR-кампаний в некоммерческой сфере. Формы организации PR-кампаний: внутриорганизационная, аутсорсинговая, смешанная. Общая характеристика современного PR-аутсорсинга. Рейтинги российских и зарубежных PR-агентств.

Тема 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.

Тема 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.

Тема 5. Постановка целей и задач.

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 PR-кампании. Специфика и классификация целей PR-кампании. Информационные, образовательные, суггестивные и побуждающие цели. Реактивные и проактивные цели.

Тема 6. Изучение целевой аудитории.

Понятие целевой аудитории и ключевых целевых групп PR-кампании. Основные этапы изучения целевой аудитории и ключевых целевых групп PR-кампании: секторизация, сегментация, анализ релевантных характеристик, «магический квадрат». Общие критерии сегментации: топический, социально-демографический, экономический, политический, социокультурный, социально-психологический, информационно-коммуникативный. 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. Классификация участников группы по уровню восприимчивости к новым явлениям (на основе теории диффузии идей Э.Роджерса): «инноваторы», «первопринимающие», «раннее большинство», «позднее большинство», «увальни». Классификация потребительских групп Т.Рамозера.

Тема 7. Стратегическое и тактическое планирование информационной кампании.

Информационная политика: обзор дефиниций. Информационная политика как администрирование информационных потоков. Информационная политика как набор стратегий и тактик позиционирования. Системное понимание информационной политики. Типы информационных стратегий. Виды и особенности стратегий информационной кампании: стратегия «рывка», стратегия «большого события», стратегия «быстрого финала», «крейсерская» стратегия, ступенчатая стратегия (step by step), стратегия «гребенки», точечная стратегия. Понятие географии проекта информационной кампании. Событийное планирование (ивент-менеджмент). Информационное планирование. Понятие информационного повода. Виды PR-текстов. 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.

Тема 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.

Тема 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.

Тема 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.

Тема 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.
13.
Форма промежуточной аттестации и фонд оценочных средств

13.1 Формы и оценка текущего контроля

Разработка проекта информационной кампании (примерный алгоритм):
1-й семестр:

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.

2-й семестр:

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.

Оценка текущей работы проводится на каждом семинаре.

13.2 Формы и оценка самостоятельной работы

Поиск и анализ информации в Интернете: данные о характеристиках объекта позиционирования, целевых группах, проектной ситуации.
Разработка индивидуального проекта информационной кампании, включая бюджетирование и модель оценки эффективности.

13.3 Форма и оценка промежуточной аттестации

Аттестация в 1-м семестре проводится в форме зачета, а во 2-м семестре – в форме экзамена. 
Вопросы для итоговой аттестации:

1-й семестр:

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. Понятие целевой аудитории и ключевых целевых групп информационной кампании.

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

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

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

15. Количественные и качественные методы исследования целевой аудитории: опрос, фокус-группа, холл-тест, наблюдение, эксперимент, методика «5W» Шеррингтона, анализ потребительских отзывов.

16. Особенности работы с референтными группами, лидерами мнений и селебрити в рамках организации информационной кампании.
2-й семестр:
17. Виды и особенности стратегий информационной кампании. Понятие «большого события» информационной кампании.

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

19. Информационное планирование PR-кампании. Кривая Вундта. Понятие информационного повода. Десять селекторов новостной информации по Н.Луману.

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

21. «Гибридный метод» Маккоумбса и Шоу в сфере изучения эффекта установления повестки дня посредством массмедиа.

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 PR-кампаний. Виды PR-мероприятий, проводимых в процессе организации PR-кампаний.

25. Особенности планирования и организации пресс-мероприятий в процессе организации PR-кампаний: пресс-конференция, брифинг, краткое заявление для прессы, пресс-тур, пресс-ланч.

26. Специфика презентационной и выставочной деятельности в процессе организации PR-кампаний: презентация, дегустация, выставка, ярмарка, церемония открытия, день открытых дверей.

27. Особенности планирования и организации деловых и общественно-политических мероприятий в процессе организации PR-кампаний: конференция, круглый стол, конгресс, съезд, форум, саммит, пикет, митинг, шествие, демонстрация.

28. Особенности планирования и организации концертно-развлекательных и досуговых мероприятий в процессе организации PR-кампаний: концерт, фестиваль, конкурс, опенэйр, пикник, фэмилифест.

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

30. Анализ рисков и антикризисное реагирование в режиме планирования информационной кампании. Метод «Сетка событий».

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

32. Особенности ресурсного планирования и бюджетирования информационной кампании. Классификация ресурсов. Постоянные и переменные затраты. Доля покрытия рисков. Общая стоимость проекта информационной кампании.

33. Критерии и показатели эффективности информационной кампании. Ожидаемые результаты-продукты и результаты-эффекты. Способы определения KPI проекта информационной кампании. Десять принципов успешной информационной кампании по Дж.Брайанту. Критерии эффективности информационной кампании по Р.Хэйвуду.

34. Методики измерения показателей эффективности информационной кампании: методика Линдеманна, подсчет коэффициента EAV, методика Френцена-Боумана, подход Стоуна, методика отслеживания влияния, подсчет индекса информационного благоприятствования, подход Росси и Фримана, методика Горкиной-Мамонтова-Манна.

35. Спонсорские и благотворительные PR-проекты.  Специфика планирования и организации GR-кампаний и IR-кампаний.

14. Ресурсное обеспечение

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

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

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

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

7. Бузин, В.Н., Бузина, Т.С. Медиапланирование. - М., 2014;

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

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

10. Горкина, М.Б. PR на 100%: как стать хорошим менеджером по PR. М., 2004;

11. Грин Э. Креативность в паблик рилейшнз. / Пер. с англ. – СПб., 2003;

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

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

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

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

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

17. Лашкова Е.Г. Организация и проведение коммуникационных кампаний: учебник. М., 2014;

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

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

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

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

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

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

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

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

26. Сиссорс, Дж., Бэрон, Р. Рекламное медиа-планирование. - СПб., 2004. - 416 с.

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

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

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

30. 50 лучших проектов Национальной премии в области развития общественных связей «Серебряный лучник» 2001-2003. М., 2005;

31. 50 лучших проектов Национальной премии в области развития связей с общественностью «Серебряный Лучник» 1997-2000. М., 2000;

32. Larry Percy, Richard Elliott. Стратегическое планирование рекламных кампаний. М., 2008.

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.

Интернет-ресурсы:
1. International Public Relations Association (IPRA): http://www.ipra.org.

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

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

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

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

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

7. http://mediabitch.ru/ 

8. http://www.cossa.ru/ 

9. http://www.sostav.ru/ 

10. https://adindex.ru/ 

11. http://mediascope.net/ 

12. http://www.mlg.ru/ 

13. https://youscan.io/ 

14. https://br-analytics.ru/ 

15. http://exebid.ru/ 

16. https://www.thinkwithgoogle.com/ 

17. https://livedune.ru/
18. https://popsters.ru/ 

Материально-техническое обеспечение дисциплины

А. Помещения: Аудитории философского факультета МГУ -  учебный корпус «Шуваловский».

Б. Оборудование: Компьютерный класс с подключением Интернета; мультимедийные аудитории философского факультета МГУ.

15. Язык преподавания: русский

16. Разработчик программы: Малуев П.А.
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