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1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (модулю), 
соотнесенных с планируемыми результатами освоения образовательной 
программы  

В результате освоения дисциплины  обучающийся должен овладеть 
следующими знаниями, умениями и навыками: 

Код 
компетен

ции 

Содержание компетенций Результаты обучения 

ОК-1 владение культурой мышления, 
способностью к обобщению, 
анализу, восприятию 
информации, постановке цели и 
выбору путей ее достижения 

 знать логические принципы и 
методы получения и преобразования 
информации; 

 уметь корректно воспринимать, 
анализировать и преобразовывать 
получаемую информацию, ставить 
познавательные цели в процессе изучения 
дисциплины и профессиональной 
деятельности, и выбирать пути их 
достижения; 

 владеть навыками логически 
правильного и познавательно 
продуктивного мышления. 

ПК-2 
 

владение знаниями и 
навыками работы в пресс-
центрах, пресс-службах, в 
отделах печати, средствах 
массовой информации (СМИ), 
отделах по связям с 
общественностью, центрах 
общественных связей, отделах 
рекламы, в коммуникационных 
агентствах 

Знать 
Теоретико – методологические основы 

построения эффективного взаимодействия 
пресс служб и СМИ 

Уметь  
Организовывать работу отдела по СО 
       Владеть  
Навыками применения информационных 
технологий в производственном процессе   

ПК-19 
 

способность принимать 
участие в управлении и 
организации работы рекламных 
служб и служб по связям с 
общественностью фирмы и 
организации, осуществлять 
оперативное планирование и 
оперативный контроль за 
рекламной работой, 
деятельностью по связям с 
общественностью, проводить 
мероприятия по повышению 
имиджа организации, 
продвижению товаров и услуг 
фирмы на рынок, оценивать 
эффективность рекламной 
деятельности и связей с 

 Знать 
Принципы построения структуры отдела 
рекламы и СО в организации 
 
      Уметь  
Использовать профессиональные знания в 
практической работе отдела по рекламе и 
СО 
 
    Владеть 
Современным инструментарием рекламной 
деятельности и деятельности по СО  
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2. Место дисциплины в структуре ООП бакалавриата. 

Дисциплина относится к профессиональному циклу Б.3 (базовая 

общепрофессиональная часть), системно-профессиональному модулю.  

Для ее освоения являются необходимыми предварительные знания 

общеориентирующего характера о системе средств, форм и методов 

коммуникаций,  принципах построения организационных структур и 

распределения функций управления.   

Знания, полученные в ходе изучения курса «Организация работы 

отделов рекламы и связей с общественностью»,  являются необходимыми для 

выполнения профессиональных задач специалиста по связям с 

общественностью по созданию эффективной коммуникационной 

инфраструктуры предприятия (организации), обеспечения внутренней и 

внешней коммуникации. Практические навыки, получаемые в ходе изучения 

курса, направлены на овладение современными технологиями планирования, 

подготовки и проведении коммуникационных мероприятий, а следовательно 

повышения имиджа предприятия (организации), продвижения товара или 

услуги, формирования лояльности населения к решениям государственных 

органов. 

3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием 
количества академических часов, выделенных на контактную работу 

обучающихся с преподавателем (по видам занятий) и на 
самостоятельную работу обучающихся 

 
Общая трудоемкость (объем) дисциплины (модуля) составляет 6 

зачетных единицы (ЗЕ),  216 академических часов. 
 

3.1. Объём дисциплины (модуля) по видам учебных занятий (в часах)  
 

Объём дисциплины Всего часов 
для очной формы обучения 

Общая трудоемкость дисциплины 216 

общественностью 
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Контактная* работа обучающихся с 
преподавателем (по видам учебных занятий) 
(всего)  

80 

Аудиторная работа (всего*): 80 
в т. числе:  

Лекции 32 
Семинары, практические занятия 48 

Внеаудиторная работа (всего*): 100 
В том числе- индивидуальная работа 

обучающихся с преподавателем: 
 

Самостоятельная работа обучающихся (всего) 100 
Творческая работа (эссе)   

Вид промежуточной аттестации обучающегося 
(экзамен) 

36 

 

4. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам 
(разделам) с указанием отведенного на них количества академических 

часов и видов учебных занятий  
4.1. Разделы дисциплины (модуля) и трудоемкость по видам учебных 

занятий (в академических часах) 
 

 
 
№ 
п
/
п 

 
Раздел 

Дисциплины 

С
ем

ес
тр

 

Н
ед

ел
я 

се
м

ес
тр

а 
О

бщ
ая

 
тр

уд
оё

м
ко

ст
ь 

(ч
ас

ах
) 

Виды учебной работы, включая 
самостоятельную работу 

студентов и трудоемкость (в 
часах) 

Формы 
текущего 
контроля 

успеваемости 
(по неделям 
семестра) 

Форма 
промежуточно
й аттестации 

(по семестрам) 

Учебная 
работа 

В.т.
ч. 
акт
ивн
ых 
фор
м 

Самост
оятельн
ая 
работа 

    всего лекц
ии 

практ. 

1
. 

История становления пресс-
служб в России: в 
коммерческих и 
некоммерческих 
предприятиях, в 
государственных органах,  
общественных 
организациях, 
политических 
организациях.  

 

5 1 4 2 2 2 6 Устный опрос  
 

2
. 

Регулирование 
деятельности 
специалистов отделов 
рекламы и связей с 
общественностью: 
правовые и этические 
аспекты 
 
 

5 2,
3 

8 4 4 6 6 тест  



 6

3
. 

Структура и принципы 
организации отделов 
рекламы и связей с 
общественностью в 
государственных органах 
и на предприятиях.  

5 4,
5 

6 2 4 6 6 Устный опрос по 
теме занятия. 
Публичная защита 
выполненных 
самостоятельных 
работ. 

4
. 

Формы  и методы работы 
отделов по связям с 
общественностью  
(отделов рекламы)  со 
СМИ, общественностью и 
политическими 
организациями. 
 

5 6,
7 

6 2 4 4 6 Устный опрос по 
теме занятия. 

5
.  

Менеджмент новостей и 
информационное 
управление  репутацией 
(имиджем) организации 
или предприятия. 

5 7,
8 

8 4 4 8  6   Устный опрос 
 

6
. 

Виды средств массовой 
коммуникации, 
используемых в 
деятельности пресс-служб 
(отделов рекламы и 
связей с 
общественностью) 

5,
6 

9, 
1 

8 4 4 8 6 Устный опрос.  
Тест по теме 
занятия 
 

7
. 

Планирование PR-
деятельности 

6 2,
3 

6 2 4 8  
6 
 

Публичная защита 
выполненных 
самостоятельных 
работ. 

8
. 

Технология работы с 
информацией и способы 
её передачи и 
распространения 

6 4,
5 

8 2 6 10 6 Деловая игра, 
групповая 
дискуссия 

9
. 

Классификация рабочих 
документов в работе 
пресс-служб (отделов 
рекламы и связей с 
общественностью)  
 

6 6 4 2 2 6  6 Устный опрос.  
Публичная защита 
выполненных 
самостоятельных 
работ. 

10 Основная типология и 
виды PR-текстов 
 

6 7,
8,
9 

8 2 6 10 6 Практичсккая 
работа №1  
 
 

11 Практика работы пресс-
служб в системе 
государственных органов 

6 10 4 2 2 6 8 Устный опрос.  
 

12 Пресс-службы 
политических партий и 
движений 

6 11
,1
2 

6 2 4 4 . Устный опрос. 
 

13 Отделы рекламы и связей 
с общественностью в 
некоммерческих 
организациях 

6 13
,1
4 

6 2 4 4 8 Устный опрос. 
 

14 Отделы рекламы и связей 
с общественностью в 
коммерческих 
организациях 

6 15 4 2 2 4 8 Устный  опрос 
 

15 Оценка эффективности 
PR-деятельности, PR-
программ, 
результативности работы 
отделов рекламы и связей 
с общественностью 

6 16 4 2 2 4 8 Устный опрос.  
 

         зачет (тест) 
        36 экзамен 
 Всего  216 часов    32 48  136  
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4.2 Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам 
(разделам) 

 
№ Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание раздела дисциплины 

1. История возникновения 
и развития связей с 
общественностью как 
науки в США, Западной 
Европе, в России. 
История становления 
пресс-служб в России: в 
коммерческих и 
некоммерческих 
предприятиях, в 
государственных 
органах,  общественных 
организациях, 
политических 
организациях.  
Основные 
профессиональные 
термины и понятия.  

Из истории возникновения системного PR в США, 
Великобритании, Германии. 
Социальные, экономические и политические причины 
возникновения пресс-служб  (отделов рекламы, связей с 
общественностью) России  в государственных органах, в 
коммерческих и некоммерческих предприятиях. Основные 
профессиональные термины и понятия. Классификация 
информационных услуг.  Национальные и международные 
PR –ассоциации (PRSA, IPRA, РАСО, АКОС и др.) 
Становление рекламных и коммуникационных  агентств в 
России. 
Основные профессиональные термины и понятия: пресс-
служба, пресс-секретарь, предприятие, PR – 
коммуникация, СМК средства массовой коммуникации, 
медиа-текст, целевая аудитория. 

2 Регулирование 
деятельности 
специалистов отделов 
рекламы и связей с 
общественностью: 
правовые и этические 
аспекты 
 
 
 

Законы РФ «О средствах массовой информации», «О 
рекламе», «Об авторском праве и смежных правах», «Об 
информации, информационных технологиях и о защите  
информации» в практике деятельности пресс-секретаря. 
Правовой режим  предоставления информации. 
Виды кодексов профессионального поведения: Афинский 
и Европейский (Лиссабонский) кодексы, Кодекс 
профессионального поведения IPRA, Декларация 
этических принципов РАСО. Российские и международные 
рекламные кодексы. 
Функции пресс-секретаря и специалиста по связям с 
общественностью, круг решаемых задач. Различия и 
сходства в работе специалиста по связям с 
общественностью и пресс-секретаря. Квалификационные 
характеристики специалиста по связям с общественностью 
(ОКПДТР, 2003 г.) 

3 Структура и принципы 
организации отделов 
рекламы и связей с 
общественностью в 
государственных 
органах и на 
предприятиях.  

Организационные структуры  отделов по связям с 
общественностью (отделов рекламы), основные направления 
деятельности и функции. Управленческая функция отделов 
по связям с общественностью. Основные  отличия отделов по 
связям с общественностью от отделов маркетинга на 
предприятиях. Общая типология агентств по связям с 
общественностью.   

Информационная работа государственных учреждений со 
средствами массовой информации и общественностью (GR). 
Требования к составлению и распространению официальной 
информации. Модели связей с общественностью в 
государственных организациях. 
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Коммуникативная и информационная политика субъектов 
PR-деятельности.  

4 Формы  и методы 
работы отделов по 
связям с 
общественностью  
(отделов рекламы)  со 
СМИ, 
общественностью и 
политическими 
организациями. 
 

Процесс влияния отделов по связям с общественностью на 
общественное мнение. Определение каналов выхода на 
различные целевые аудитории: выявление ключевой 
аудитории, внутренняя и внешняя аудитория, покупатели-
потребители, журналисты как ключевая аудитория. 
Создание и ведение базы данных по целевым аудиториям 
как основы 
взаимодействия с ними. 
Следование информационной стратегии и принципам 
корпоративной 
идентичности организации (предприятия). 
 Обеспечение обратной связи с целевыми аудиториями. 
Основные формы работы с журналистами. 

5 Менеджмент новостей 
и информационное 
управление  репутацией 
(имиджем) организации 
или предприятия. 

Менеджмент новостей как составная часть общей 
деятельности отделов по связям  с общественностью. 
Механизм управления новостной информацией.  
Технология создания информационного повода. 
Актуальность информации. Шкала информационной 
ценности. Информация и составляющие репутации. Роль 
отделов рекламы и связей с общественностью в 
формировании имиджа предприятия.  
Внешние функции PR, внутренние функции PR. 
Внутренние коммуникации: печатные корпоративные 
коммуникации; аудиовизуальные корпоративные 
коммуникации, Интернет. Миссия предприятия, 
конструирование имиджа, корпоративная философия и 
анализ PR-деятельности. Корпоративный имидж. 
Фирменный стиль. 

6 Виды средств массовой 
коммуникации, 
используемых в 
деятельности пресс-
служб (отделов 
рекламы и связей с 
общественностью) 

Информационно-коммуникативная среда. 
Коммуникационные каналы. Реклама. Печатные и 
электронные СМИ.  Связи с общественностью как один из 
инструментов продвижения  (наряду с рекламой, sales 
promotion, direct marketing и выставками-ярмарками). 
Принцип четырех P (Ф. Котлер).  Внемедийная 
коммуникация (BTL). Вербальные и невербальные 
коммуникации (переписка, электронные средства связи, 
межличностное общение, социальные сети в Интернете).  

7 Планирование PR-
деятельности 

Планирование PR-деятельности. Система RACE, 
используемая в реализации PR-проектов. Движение 
информации в универсальной коммуникационной цепи: 
передатчик информации – приемник информации – 
обратная связь. 
Медиакарта. Медиадосье. Медиа-планирование. PR-
программа предприятия. Критерии оценки эффективности 
PR-программы предприятия. 

8 Технология работы с 
информацией и 
способы её передачи и 
распространения 

Связи со средствами массовой информации как одно из 
важнейших направлений деятельности отделов по связям с 
общественностью. Производство и позиционирование 
новостей для СМИ. Организация и проведение 
специальных мероприятий для СМИ: пресс-конференций, 
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брифингов, пресс-туров, приемов, презентаций и др. 
Подготовка пресс-пакетов (пресс-китов). Рассылка 
информации. Публичное выступление первого 
руководителя (спичрайтинг). Технологии усиления 
информационного повода. Подготовка ньюсмейкеров.  
Спиндокторинг. Разрешение конфликтных ситуаций с 
представителями СМИ.  

9 Классификация рабочих 
документов в работе 
пресс-служб (отделов 
рекламы и связей с 
общественностью)  
 

Внешние и внутренние документы в деятельности отделов 
рекламы и связей с общественностью. 
Документы для прессы (информационный пакет для 
прессы, пресс-релиз, информационное письмо, биография); 
оперативные документы пресс-службы (деловые письма, 
служебные записки, годовой отчет, коммуникационная 
программа); имиджевые корпоративные документы; 
реклама; презентационный буклет; лето-пись предприятия; 
слайдовый видеофильм, спонсорские пакеты. Рекламный 
бриф (особенности составления) 

10 Основная типология и 
виды PR-текстов 
 

Виды  пиар-текстов: бэкграундер, факт-лист, байлайнер, 
имиджевая статья, имиджевое интервью, кей-стори, 
ньюслеттер, пресс-ревю, эдвиториал. 

11 Практика работы пресс-
служб в системе 
государственных 
органов 

Формы и методы координации деятельности российских 
государственных пресс-служб. Структура российского 
государственного PR-рынка. Роль союза журналистов 
России. Интернет-сайты органов государственной власти.  
Пресс-служба администрации Президента России. 
Типовые правила аккредитации журналистов СМИ. 
Основные направления работы ДИП МИД РФ. Практика 
организации и проведения аккредитации иностранных 
журналистов в РФ (правовые основы деятельности, 
основные направления работы). Специфика пресс-служб 
муниципальных органов управления.  

12 Пресс-службы 
политических партий и 
движений 

Особенности деятельности центров общественных связей, 
аналитических отделов (пресс-служб) в политических 
организациях. Политическая коммуникация, политическая 
информация и общественно-политические СМИ. 
Деятельность пресс-службы в период  избирательной 
кампании, между выборами. Базисный PR-субъект – 
политическая партия или кандидат в выборные органы 
власти. Образ (имидж) политической партии или 
кандидата как своеобразный «товар» продвижения. 
Электоральные ожидания и формирование PR-программы 
политической организации. Интернет-сайты политических 
организаций. 

13 Отделы рекламы и 
связей с 
общественностью в 
некоммерческих 
организациях 

Специфика организации отделов по связям с 
общественностью в некоммерческих организациях. 
Публичная деятельность. Социальные проекты. Кампании 
по закреплению определенных установок и линий 
поведения. Кампании, направленные на модификацию 
поведения людей. Технологии привлечения внимания к 
явлению или событию. Массовые публичные кампании.  
Особенности взаимодействия некоммерческих 
организаций со СМИ.  
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14 Отделы рекламы и 
связей с 
общественностью в 
коммерческих 
организациях 

Доминирование рекламной составляющей в деятельности 
отделов рекламы и связей с общественностью в 
коммерческих организациях. Функциональные 
обязанности менеджера по рекламе на предприятии. 
Менеджмент отношений с клиентами CRM (Customer 
Relationship Management) и формирование PR-стратегии 
или PR-программы предприятия. Виды рабочих 
мероприятий. Фандрайзинг. Благотворительность как 
возможный вид PR-деятельности. Профессиональные PR-
агентства. Интернет-продвижение. SEO-тексты. 
Копирайтинг. 

15 Оценка эффективности 
PR-деятельности, PR-
программ, 
результативности 
работы отделов 
рекламы и связей с 
общественностью 

PR как часть бизнеса и оценка его эффективности. Макро- 
и микроизмерения PR-эффективности.  Измерения 
эффективности отделов рекламы и связей с 
общественностью, связанные с производством и 
использованием информационных продуктов. 

 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной 
работы обучающихся по дисциплине  

 
Методические материалы в виде электронных ресурсов находятся в 

открытом доступе в методическом кабинете социально-психологического 
факультета ауд. 86 

   

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной 
аттестации обучающихся по дисциплине (модулю) 

(Перечень компетенций с указанием этапов их формирования; описание 
показателей и критериев оценивания компетенций на различных этапах их 
формирования, описание шкал оценивания; типовые контрольные задания или 
иные материалы, необходимые для оценки знаний, умений, навыков и (или) 
опыта деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций в 
процессе освоения образовательной программы; методические материалы, 
определяющие процедуры оценивания знаний, умений, навыков и (или) опыта 
деятельности, характеризующих этапы формирования компетенций) 
 

6.1 Паспорт фонда оценочных средств по дисциплине (модулю) 

№ 
п/п 

Контролируемые 
разделы (темы) 

дисциплины  
(результаты по 

разделам) 

Код контролируемой компетенции  
(или её части) / и ее формулировка – 

по желанию 

наименование 
оценочного средства 

1. История становления 
пресс-служб в России, в 
коммерческих и 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  

Экзамен 
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некоммерческих 
предприятиях. 
Основные 
профессиональные 
термины и понятия.  

 

Историю становления  пресс – 
служб в России 
 
Уметь  
Классифицировать 
информационные услуги 

2 Регулирование 
деятельности 
специалистов отделов 
рекламы и связей с 
общественностью: 
правовые и этические 
аспекты 
 

ПК – 2 
ПК – 19 
Знать 
Вид кодексов профессионального 
поведения специалиста по СО 
 
Уметь  
применять действующее 
законодательство  РФ в 
повседневной работе отдела  
рекламы и СО 
 
 

Экзамен 
 

3 Структура и принципы 
организации отделов 
рекламы и связей с 
общественностью в 
государственных 
органах и на 
предприятиях. 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  
Общую типологию рекламных 
агентств и агентство по СО 
 
Уметь  
Различать основные функции 
отделов по СО 

 

Экзамен 

4 Формы  и методы 
работы отделов по 
связям с 
общественностью  
(отделов рекламы)  со 
СМИ, 
общественностью и 
политическими 
организациями. 
 

ПК – 2 
ПК – 19 
 Знать  
модели взаимодействия с целевыми 
аудиториями 
 
Уметь 
Выявлять целевые и ключевые 
аудитории 
 
 

Экзамен 
 
Практическая работа 
№1 

5 Менеджмент новостей 
и информационное 
управление  
репутацией (имиджем) 
организации или 
предприятия. 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  
принципы формирования имиджа 
предприятия 
 
Уметь 
Управлять новостной информацией, 
создавать информационные поводы 

Экзамен 
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6 Виды средств 

массовой 
коммуникации, 
используемых в 
деятельности пресс-
служб (отделов 
рекламы и связей с 
общественностью) 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  
Виды средств массово информации 
 
Уметь использовать традиционные 
каналы коммуникации и 
инструменты внемедийной 
коммуникаии 
 

Экзамен 
 
Практическая работа 
№2 

7 Планирование PR-
деятельности 

ПК – 2 
ПК - 19  
 
Знать  
Принципы планирования PR 
деятельности с использованием 
системы RACE, 
 
Уметь 
 составлять медиакарту, медиадосье.  
 

Экзамен 
Деловая игра 

8 Технология работы с 
информацией и 
способы её передачи и 
распространения 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать 
Перечень специальных PR-
мероприятий 
 
Уметь 
Организовывать специальные PR- 
мероприятия 

Экзамен 

9 Классификация 
рабочих документов в 
работе пресс-служб 
(отделов рекламы и 
связей с 
общественностью)  
 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать 
Основы внешнего и внутреннего 
документооборота отдела рекламы и 
СО 
 
 
Уметь  
Осуществлять деловую переписку 

Экзамен 
 
 
Тест 

10 Основная типология и 
виды PR-текстов 
 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  
Основную типологию  PR-текстов 
 
Уметь  
 Использовать жанровое 
разнообразие PR-текстов в 
зависимости от ситуации  

Экзамен 



 13

 

11 Практика работы 
пресс-служб в системе 
государственных 
органов 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  
Структуру российских 
государственных пресс – служб 
 
Уметь 
Определять специфику пресс служб 
муниципальных образований 
 

Экзамен 

12 Пресс-службы 
политических партий 
и движений 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  
Особенности 
политической коммуникации 
 
Уметь 
Организовать деятельность  пресс 
службы политической партии в 
период предвыборной кампании 
 

Экзамен 

13 Отделы рекламы и 
связей с 
общественностью в 
некоммерческих 
организациях 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать  
Специфику организации 
деятельности по связям с 
общественностью в некоммерческих 
организациях 
 
Уметь  
Применять технологии привлечения 
внимания к явлению или событию в 
практической деятельности 
 

Экзамен 
 
Практическая работа 
№3 

14 Отделы рекламы и 
связей с 
общественностью в 
коммерческих 
организациях 

ПК – 2 
ПК - 19  
Знать 
Функциональные обязанность  
менеджера по рекламе и связям с 
общественностью 
 
Уметь  
Осуществлять PR деятельность в 
коммерческих организациях 

Экзамен 
 
Практическая работа 
№4 
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15 Оценка 
эффективности PR-
деятельности, PR-
программ, 
результативности 
работы отделов 
рекламы и связей с 
общественностью 

ПК – 2 
ПК – 19 
 Знать  
Основные параметры оценки 
эффективности PR-проектов. 
 
Уметь 
Проводить оценку  эффективности 
PR деятельности  
 

Экзамен 

 

6.2 Типовые контрольные задания или иные материалы  
 
6.2.1. Экзамен. 
А. Типовые вопросы. 
1. История возникновения и развития связей с общественностью как 

науки. 

2. Социальные, экономические и политические причины возникновения 
пресс-служб в России как отрасли.  

3. Информационно-коммуникационная среда.  Класссификация 
информационных услуг. 

4. Национальные и международные PR-ассоциации. 

5. Виды кодексов профессионального поведения: Афинский и 
Европейский (Лиссабонский). Кодекс профессионального поведения 
IPRA. Декларация этических принципов РАСО. 

6. Российские и международные рекламные кодексы. 

7. Законодательство РФ в деятельности специалиста отдела рекламы и 
связей с общественностью. 

8. Функции пресс-секретаря, его статус, круг решаемых задач. Различия и 
сходства в работе специалиста по связям с общественностью и пресс-
секретаря. Квалификационные характеристики. 

9. Структура и принципы организации отделов рекламы и связей с 
общественностью. 

10.   Коммуникативная и информационная политика предприятия 
(организации). Субъекты PR-деятельности. Информационная шкала 
организации. 

11.  Формы и методы  работы современных пресс-служб, отделов рекламы 
и связей с общественностью. 
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12.  Менеджмент новостей и информационное управление репутацией 
(имиджем) предприятия. 

13.  Составляющие репутации предприятия. Информационные приемы 
повышения узнаваемости. Корпоративный имидж.  Фирменный стиль. 
Креативный бриф. 

14.  Виды средств массовой коммуникации, используемых в деятельности 
пресс-служб (отделов рекламы и связей с общественностью). 

15.  Медиапланирование. Составление PR-программы. Разработка PR-
плана.   

16.  Пресс-релиз: жанровая принадлежность, жанровые характеристики, 
основные принципы составления и оформления. 

17.  Сетевая специфика пресс-релизов. PR в интернете Web 1.0, Web 2.0, 
Web 3.0. 

18.  Виды специальных мероприятий в работе пресс-службы. Пресс-
конференция, брифинг. 

19.  Виды специальных мероприятий в работе пресс-службы. Пресс-тур, 
деловой завтрак. 

20.  Классификация рабочих документов в работе пресс-службы: 
Информационные  и  оперативные документы. Информационное 
письмо, биография, приглашение. 

21.  Основная типология и виды пиар-текстов. 

22.  Описательные, аналитические и прагматические виды пиар-текстов. 
Эдвиториал – особенности составления и функционирования. Фичер – 
особенности составления и функционирования. 

23.  Особенности функционирования  пиар-текстов в  Интернет-
пространстве. Гипертекст. 

24.  SEO-тексты. Технология составления и особенности 
функционирования. 

25.  Практика работы пресс-службы в системе государственных органов. 
Формы и методы координации деятельности российских 
государственных пресс-служб. Практика организации и проведения 
аккредитации журналистов. 

26.  Пресс-службы политических партий и движений. Политическая 
коммуникация. Базисный PR-субъект. PR-сопровождение 
избирательной кампании.  
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27.  Отделы рекламы и связей с общественностью в некоммерческих 
организациях. Социальная реклама: создание, действие и её 
целеполагание. 

28.   Отделы рекламы и связей с общественностью в коммерческих 
организациях. Конкурентная информационная среда и формирование 
пиар-стратегии. 

  
29.  Менеджер по рекламе (основные направления деятельности). CRM 

(Customer Relationship Management): коммуникативная стратегия 
привлечения клиентов. Ключевое сообщение и рекламный бриф. 

30.  Оценка эффективности PR- деятельности. Коммуникационный и 
информационный аудит. Основные параметры оценки эффективности 
PR-проектов. 

Б. Критерии и шкала оценивания. 
Устный ответ на экзамене позволяет оценить степень форсированности 

знаний по различным компетенциям. Ответ оценивается по 4 балльной 
системе. 

Отметка «5» ставится, если: 

–  знания   отличаются   глубиной   и   содержательностью,   дается   
полный исчерпывающий   ответ,   как   на   основные   вопросы   
билета,   так   и   на дополнительные; 

– студент свободно владеет научной терминологией; 
– ответ   студента   структурирован,   содержит   анализ   

существующих теорий, научных школ, направлений и их авторов по 
вопросу билета; 

– логично и доказательно раскрывает проблему, предложенную в 
билете; 

– ответ характеризуется глубиной, полнотой и не содержит 
фактических ошибок; 

– ответ   иллюстрируется   примерами,   в   том   числе   из   
собственной практики; 

–  студент   демонстрирует   умение   аргументировано   вести   диалог   
и научную дискуссию. 

Отметка «4» ставится, если: 
– знания имеют достаточный содержательный уровень, однако 

отличаются слабой   структурированностью;   содержание   билета   
раскрывается,   но имеются неточности при ответе на 
дополнительные вопросы 

– имеющиеся  в  ответе  несущественные  фактические  ошибки,  
студент способен исправить самостоятельно, благодаря наводящему 
вопросу; 

– недостаточно раскрыта проблема по одному из вопросов билета; 
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– недостаточно логично изложен вопрос; 
– студент не может назвать авторов той или иной теории по вопросу 

билета; 
– ответ прозвучал недостаточно уверенно; 
– студент   не   смог   продемонстрировать   способность   к   

интеграции теоретических знаний и практики. 
Отметка «3» ставится, если: 

–  содержание   билета   раскрыто   слабо,   знания   имеют   
фрагментарный характер,   отличаются   поверхностностью   и  малой   
содержательностью, имеются неточности при ответе на основные 
вопросы билета; 

– программные материал в основном излагается, но допущены 
фактические ошибки; 

– студент не может обосновать закономерности и принципы,  
объяснить факты; 

– студент  не  может  привести  пример  для  иллюстрации  
теоретического положения; 

– у студента отсутствует понимание излагаемого материала, материал 
слабо структурирован; 

– у студента отсутствуют представления о межпредметных связях. 
Отметка «2» ставится, если: 

– обнаружено   незнание  или  непонимание   студентом   сущностной  
части социальной психологии; 

– содержание вопросов билета    не раскрыто, допускаются 
существенные фактические     ошибки,      которые     студент     не     
может     исправить самостоятельно; 

– на большую часть дополнительных вопросов по содержанию 
экзамена студент затрудняется дать ответ или не дает верных ответов. 

 
 
6.2.2. Практическое занятие №1 
1. Исходя из предложенных материалов, проанализируйте структуру и 
Положения об отделе по связям с общественностью (по выбору), определите 
круг задач подразделения. Соответствует ли структура  отдела возложенным 
на него задачам? 
2. Соотнесите основные направления деятельности предприятия и его 
структурного подразделения отдела по связям с общественностью. 
Предложите оптимальную структуру для данного предприятия, ответ 
обоснуйте и предложите схему проекта организационной структуры. 
3. Нормативное регулирование деятельности отделов по связям с 
общественностью на предприятии (внутренний регламент). 
 
Раздаточный материал для анализа: Положения об отделах пресс-службы, по 
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связям с общественностью предприятий РФ, Кемеровской области.  
Для выполнения задания необходимо познакомиться с терминами 
менеджмента «линейная структура управления», «дивизиональная структура 
управления», «матричная структура управления». 
 
6.2.3. Практическая работа №2  
В повседневной жизни КемГУ, факультета  найти информационный повод и 
написать заметку, предназначенную для публикации в определенном издании. 
Письменная работа сдается для проверки. Подготовиться к защите текста на 
занятии. 
 
Проанализировать Интернет-сайт предприятия (по выбору) с точки зрения 
позиционирования услуг и продукции, как решается вопрос отстройки от 
конкурентов в информационных материалах. Ответ обоснуйте письменно. 
Приготовиться к защите материала на занятии. 
 
6.2.4. Практическая работа №3  
Вам предстоит заниматься PR-сопровождением проекта «Обучение в вузе 
лиц с ограниченными возможностями здоровья» (В основе концепции 
проекта привлечение внимание к проблеме и подключение к нему 
спонсоров). Определите целевые и ключевые аудитории проекта, выберите и 
обоснуйте эффективные каналы коммуникации (письменно).  По каждому 
каналу коммуникации предложите PR-продукт. Используйте BTL для 
продвижения проекта (предложите варианты акций). 
От имени первого руководителя проекта составьте устное обращение 
(выступление)  к участникам и партнерам. Приготовьтесь к защите выбора 
каналов коммуникации и BTL-инструментов. 
 
6.2.5. Практическая работа №4  
 
1. По выбору составить медиакарту г. Кемерово (другого города 

Кемеровской области).  
2. Подготовить письменный обзор печатных и электронных СМИ г. 

Кемерово или другого города Кузбасса (по выбору 1-2 издания)  за 
последние 3 месяца. Определите частотность упоминаний организаций и 
предприятий, характер публикаций.   

3. Из числа предложенных ( по выбору) проанализируйте PR-программу 
предприятия (организации), какие каналы использованы и почему, как 
учитывается информационная инфраструктура города и региона. 
Письменный анализ предполагает защиту и обоснование на занятии. 
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4. Составьте PR-план проекта на одну неделю «Студенческое творчество в 
КемГУ», с этой целью необходимо познакомиться с деятельностью 
творческого коллектива. 

 
 
6.2.6 Деловая Игра 

 "Мозговая атака" - способ выдвижения новых идей 

Цель игры 
Деловая игра "Мозговая атака" - продуктивный способ выдвижения 

новых идей. Подчас довольно сложная проблема, не поддавшаяся решению 
традиционными способами, неожиданно получала оригинальное решение 
методом "мозговой атаки". Этот метод развивает мыслительные процессы, 
способность абстрагироваться от объективных условий и существующих 
ограничений, умение сосредоточиться на какой-либо узкой актуальной цели 
и т.д. 

Проведение деловой игры требует от преподавателя предварительной 
подготовки: необходимо выберите тему занятия, тщательно и не один раз 
продумать процедуру "мозговой атаки", обосновать учебную задачу, 
разъяснить условия и правила коллективного генерирования идей. И самое 
главное - дать заключительную оценку. Найденные решения реальных 
проблем целесообразно после соответствующей обработки направить 
руководству фирмы для рассмотрения возможности их внедрения и 
получения участниками необходимого денежного вознаграждения по 
результатам внедрения. 

Порядок проведения деловой игры 
1. Постановка проблемы. Обоснование задачи для поиска решения. 

Определение условий коллективной работы, выдача студентам правил 
поиска решения и поведения в процессе "мозговой атаки". 
Формирование нескольких рабочих групп по 3-5 человек и экспертной 
группы, обязанностью которой будут разработка критериев, оценка и 
отбор наилучших идей. Время - 10 мин. 

2. Разминка. Упражнения в быстром поиске ответов на поставленные 
вопросы. Задача этого этапа - помочь студентам максимально 
освободиться от воздействия психологических барьеров (неловкости, 
стеснительности, замкнутости, скованности и т.п.). Время -15-20 мин. 
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3. "Мозговая атака" поставленной проблемы. Предварительно еще раз 
уточняется задача, напоминаются правила поведения в ходе игры. 
Генерирование идей начинается по сигналу преподавателя 
одновременно во всех студенческих рабочих группах. К каждой группе 
прикрепляется эксперт из числа студентов, задача которого фиксировать 
на бумаге выдвигаемые идеи. Время - 10-15 мин. 

4. Оценка и подбор наилучших идей. Пока эксперты на основе избранных 
критериев отбирают идеи, рабочие группы отдыхают. Время - 10-15 
мин. 

5. Сообщение о результатах "мозговой атаки". Обсуждение итогов работы, 
оценка наилучших идей, их публичная защита. Принятие коллективного 
решения. 

Сценарий игры 
1. Во время игры нет ни начальников, ни подчиненных, ни новичков, ни 

ветеранов, есть ведущий и участники; никто не может претендовать на 
особую роль или привилегии; преимущества не дает даже авторство 
блестящих идей. 

2. Участник игры должен стремиться не к демонстрации своих познаний и 
квалификации, а к решению выдвинутой проблемы. 

3. "Мозговая атака" требует полного раскрепощения мысли и свободы для 
выступления; чем неожиданней и необычней идея, тем больше 
оснований рассчитывать на ее успех. 

4. Как бы фантастична и невероятна ни была. идея, выдвинутая кем-либо 
из участников игры, она должна быть встречена с одобрением. 

5. Категорически запрещены взаимные критические замечания и 
промежуточные оценки - они мешают построению и формированию 
новых идей. 

6. Следует воздерживаться от перешептываний, переглядываний, жестов, 
которые могут быть неверно истолкованы другими участниками игры. 

7. "Мозговая атака" не терпит шаблонного мышления; полное 
освобождение от плена стереотипов, стандартов и традиций — 
важнейшее условие успешного творческого поиска. 
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8. Если не хотите обречь поиск на неудачу, избегайте мысли, что 
обсуждаемая проблема может быть решена только известными 
способами. 

9. Не допускайте суждения, будто данная проблема вообще не разрешима. 
Теоретически таких положений в практике не существует. 

10. Попытайтесь с самого начала убедить себя, что положительное 
разрешение данной проблемы имеет для вас чрезвычайно важное 
значение. 

11. Чем больше выдвинуто предложений, тем больше вероятность 
появления новой и ценной идеи. 

12. В ходе игры допускаются и приветствуются дополнения и 
усовершенствования идей, предложенных вами или другими 
участниками "мозговой атаки". 

13. Разрешается задавать вопросы коллегам с целью уточнения и развития 
их идей; вопрос не должен содержать в себе оценки или вашего 
отношения к идее. 

14. Тщательно, но корректно формулируйте свои мысли, не огорчайтесь, 
если вас не поймут, сделайте попытку еще раз изложить идею. 

15. Не ждите одобрений или осуждений вашего предложения со стороны 
коллег, лучше подумайте, как его можно усовершенствовать. 

16. Не обращайтесь к руководителю "мозговой атаки" за поддержкой - до 
окончания игры он не имеет права на публичную оценку. 

17. Если проблема в целом не поддается решению, попробуйте расчленить 
ее на составные элементы и поразмыслите над каждым из них в 
отдельности. 

18. Используйте способ комбинирования приемов, решений, подсчетов, 
оценок; попытайтесь сконструировать некоторую систему из, казалось 
бы, "чуждых" друг другу частей. 

19. Осмысливая выдвинутую для решения проблему, можно попытаться 
сделать все наоборот: поставить задачу, обратную данной, изменить 
последовательность действий, операций, расположение деталей и т.д. 

20. Попробуйте для решения данной проблемы использовать известные вам 
способы и приемы, применение которых в других ситуациях дает 
положительные результаты. 
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21. Оценка и решение поставленной задачи не обязательно могут быть 
найдены только в данной фирме, попытайтесь вспомнить интересные 
неожиданные разрешения сходных проблем в других сферах 
деятельности. 

22. Не стесняйтесь произвольно менять параметры в поставленной 
проблеме: уменьшать или увеличивать стоимость, сроки, размеры, 
расстояния и т.д. Если идея решения будет найдена, ее можно 
доработать до уровня установленных фирмой границ. 

23. В процессе "мозговой атаки" меньше обращайте внимание на 
возможные последствия, больше думайте о том, насколько ваше 
предложение может быть существенным для фирмы, в которой вы 
работаете. 

24. Помните: оптимизм и уверенность удесятеряют умственную и 
психическую энергию человека. 

25. За пять минут до начала игры попытайтесь ответить на следующие 
вопросы; 
 заслуживает данная проблема моего внимания? 
 что дает ее решение? 
 кому и для чего это нужно? 
 что произойдет, если ничего не менять? 
 что случится, если я не выдвину ни одной идеи? 

Примерные ситуации для проведения "мозговой атаки" 
Задание I. Предложите несколько идей, которые вы реализуете, если вас 

назначат бренд – менеджером фирмы. 
Задание 2. Что такое креативность. Можно –ли управлять креативным 

процессом. Предложите варианты формирования «креативной группы» по 
разработке бренда. 
Время на выполнение каждого задания - 5 мин. 

 
6.2.7Доклады. 
А. Темы докладов. 

1.  Основные функции и направления деятельности отделов рекламы и 
связей с общественностью. 

2.  Действующее законодательство РФ и профессиональные стандарты 
о взаимоотношениях пресс-службы со СМИ.  
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3.  Российские и международные кодексы об этике профессионального 
поведения специалиста пресс-службы. 

4.  Российские и международные рекламные кодексы. 
5.  Классификация видов информации предприятия. 
6.  Роль пресс-службы в формировании имиджа предприятия 

(организации). 
7.  Корпоративные СМИ как коммуникационный канал. 
8.  Технологии создания информационного повода. 
9.  Спиндоктринг: сущность, направления деятельности.  
10. Спичрайтинг как форма деятельности пресс-службы предприятия. 
11. Медиапланирование : особенности, этапы и технология составления. 
12. Составление PR-программы предприятия. 
13. Пресс-служба Администрации Президента РФ 
14. Пресс-служба МИД РФ 
15. Пресс-службы некоммерческих организаций. 
16. Пресс-служба политических партий и движений. 
17. Специальные мероприятия (пресс-конференция, брифинг, деловой 

завтрак, презентация, клубный вечер, пресс-тур). 
 
Б. Критерии и шкала оценивания. 
Критерии оценивания 

Информация в докладе должна быть подобрана и изложена таким 
образом, что бы студент мог продемонстрировать (а преподаватель оценить) 
умение анализировать и сопоставлять правовые теории, находить решение 
реальной ситуации, возникающей в процессе профессиональной 
деятельности.  

Оценка за доклад складывается из оценки преподавателя и оценки 
аудитории (групповой оценки). На первом занятии студенты формулируют 
критерии оценки докладов. После каждого выступления несколько человек на 
основании этих критериев делают качественную оценку доклада. Далее 
преподаватель, исходя из собственной оценки и оценки слушателей, ставит 
итоговую отметку. 
Примерные критерии оценивания: 

– содержание (степень соответствия теме, полнота изложения, 
наличие анализа, использование нескольких источников и т.д.); 

– качество изложения материала (понятность, качество речи, 
взаимодействие с аудиторией и т.д.); 

– наглядность (использование технических средств, материалов сети 
Интернет) 

Выполнение доклада оценивается по системе «зачтено/незачтено». 
Отметка «незачтено» ставится если: 

– выбранная тема раскрыта поверхностно, большая часть 
предлагаемых элементов плана доклада отсутствует; 

– качество изложения низкое; 
– наглядные материалы отсутствуют. 
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6.2.8. Тест 
При проведении рекламной кампании рынок изучается с помощью 
методов 
(два ответа): 
 
1. PEST- анализ; 
2. аудиометрия; 
3. омнибус; 
4. SWOT –анализ. 
 
Медиапланированием называется: 
 
1. способ воздействия на целевую аудиторию; 
2.процесс формирования системы каналов передачи информации; 
3. способ внедрения в сознание образа товара; 
4. определение рыночной позиции товара; 
 
 Бриф – это: 
 
1. текст обращения в прессу; 
2. творческое задание, разрабатываемое на базе стратегического документа 
и задающее основные параметры для создания рекламного сообщения; 
3. обзорная статья; 
4. метод создания рекламного обращения. 
 
Копирайтер – это: 
 
1. технический сотрудник рекламного агентства; 
2. консультант в рекламном агентстве; 
3. специалист, составляющий рекламные сообщения; 
4. менеджер в рекламном агентстве. 
 
5. Соотнесите следующие виды рекламы со средствами 
распространения: 
1. Витрины 1. Печатная 
2. Буклеты 2. Аудиовизуальная 
3. Фирменные наклейки 3. Наружная 
 4. Рекламные ролики  4. Рекламные сувениры 
 
6. Буклеты – это: 
1. рекламный материал, выполненный на качественной бумаге, с рисунками и 
фотографиями, небольшой по объему, содержащий рекламное описание 
фирмы, вида продукции, при изготовлении которого получается рекламный 
материал на шесть полос; 
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2. рекламный материал, который чаще всего выпускают на новый вид 
престижного товара с неоднократным повторением товара-новинки в разных 
ракурсах; 
3. небольшая книжка, содержащая перечень всех товаров и услуг, 
предлагаемых данной фирмой. 
 
7. Рекламодатель – это: 
1. организация или гражданин, осуществляющий производство рекламы 
путем полного или частичного доведения ее до готовой для размещения 
формы; 
2. организация или гражданин, деятельность или товары которых 
рекламируются, либо которые определили объект рекламирования; 
3. организация или гражданин, осуществляющие  размещение рекламы  
путем предоставления и использования необходимого имущества, а также 
различных каналов связи. 
 
8. К достоинствам рекламы в журнале относится (две характеристики): 
1. четкое определение целевой аудитории 
2. огромная убеждающая сила 
3. ограниченная гибкость 
4. авторитетность журнала 
 
9. Преимущества телевизионной рекламы заключаются в следующем: 
1. невозможность рекламирования товаров, которые необходимо 
демонстрировать; 
2. способность разворачивать действие в пространстве и времени; 
3. самый эмоциональный и зрелищный вид рекламы; 
4. реклама не может быть остановлена и прокручена назад. 
 
10.  Реклама, намеренно искажающая информацию, нарушающая закон, 
называется: 
1. недостоверной; 
2. некорректной; 
3. ненадлежащей; 
4. неэтичной. 
  
11. Исследовательский отдел рекламного агентства занимается: 
1. разработкой рекламных текстов; 
2. разработкой планов использования носителей рекламы; 
3. планированием рекламной кампании от постановки целей до определения 
ее эффективности. 
 
12. Расставьте последовательно этапы планирования рекламной 
кампании: 
1. постановка целей и задач рекламной деятельности; 
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2. разработка рекламного бюджета; 
3. оценка эффективности рекламной деятельности; 
4. выбор средств и установление времени выхода рекламного обращения; 
5. разработка рекламного обращения. 
 
13. Среди методов формирования рекламного бюджета наиболее 
обоснованным и эффективным является: 
1. метод конкурентного паритета; 
2. остаточный метод; 
3. метод целей и задач; 
4. метод фиксированного процента. 
 
14. Рекламные объявления в прессе – это: 
1. платные, размещенные в периодической печати рекламные обращения; 
2. редакционный материал, написанный в форме обзора о деятельности 
предприятия; 
3. редакционный материал, написанный не на платной основе. 
 
15. Для выбора периодического издания с целью размещения рекламы 
используют такой параметр, как рейтинг. Рейтинг – это: 
1. количество читателей одного и более номеров периодического издания из 
числа потенциальной аудитории; 
2. отношение численности аудитории конкретного издания к численности 
населения региона; 
3. сравнение процента аудитории целевого рынка, приходящегося на долю 
носителя рекламы, с процентом населения, составляющего этот рынок. 
 
16. Информационный лист – это информационный рекламный 
материал: 
1. который носит более долговременный характер, рассчитан не на 
конкретного адресата, а на посетителей вашей фирмы, фирменные бланки 
для него не используются. 
2. который имеет вид письма, выполненном на фирменном бланке и 
адресованного конкретному должностному лицу, коротко информирующий 
его о вашей фирме; 
3. который отличается более броским оформлением, более рекламным 
текстом, с рекламными слоганами. 
 
 

 
 

6.4 Методические материалы, определяющие процедуры оценивания 
знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности,  
характеризующие этапы формирования компетенций 

Все задания, используемые для контроля компетенций условно можно 
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разделить на две группы: 
1) задания, которые в силу своих особенностей могут быть 

реализованы только в процессе обучения ( доклад, деловая 
игра) 

2) задания, которые дополняют теоретические вопросы экзамена 
(практические задания, кейс). 

Выполнение заданий первого типа является необходимым для 
формирования и контроля ряда умений и навыком. Поэтому, в случае 
невыполнения заданий в процессе обучения, их необходимо «отработать» до 
экзамена. Вид заданий, которые необходимо выполнить для ликвидации 
«задолжности» определяется в индивидуальном порядке, с учетом причин 
невыполнения. Так для отработки пропуска деловой  игры могут быть 
использованы следующие задания: 

1) разработать ролевую игру, направленную на отработку навыков 
управленческих  решений; 

2) подобрать материалы из сети Интернет, иллюстрирующие 
использование правовых документов в сфере управления; 

3) привести примеры из жизни, иллюстрирующие особенности 
менеджмента в сфере PR или рекламной деятельности. 

В случае невыполнения доклада, студенту необходимо принести 
письменный текст сообщения на экзамен. В таком случае в ходе экзамена ему 
могут быть заданы вопросы по теме доклада. 

Отметка за задания второго типа является составной частью 
экзаменационной отметки. Таким образом, экзаменационные испытания 
включают в себя: теоретический вопрос (для контроля знаний) и 
практическое задание (для контроля умений и навыков).  

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, 
необходимой для освоения дисциплины (модуля) 

Основная литература: 
 

 

1. Список основной учебной литературы 

Марочкина С. С. , Дмитриева Л. М. , Азарова Е. В. Введение в 
специальность. Реклама. Учебное пособие. - М.: Юнити-Дана, 2012. - 240 с. - 
http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=114757 

Четвертков Н. В. Современная пресс-служба. Учебное пособие. - 2-е.  Изд., 
доп. И перераб - М.: Аспект-Пресс, 2010. - 192 
с.http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=104327 

Четвертков Н. В. Современная пресс-служба. Учебное пособие. - 2-е.  Изд., 
доп. И перераб - М.: Аспект-Пресс, 2010. - 192 с. 
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 Щепилова, Галина Германовна.  Основы рекламы [Текст] : учебник для 
бакалавров / Г. Г. Щепилова, К. В. Щепилов. - М. : Юрайт, 2012. - 521 с.  

 

Дополнительная литература  
 
1. Беленкова А.А. PRостой пиар. Бизнес-букварь. М.: НТ Пресс, 2009 

2. Дорский А. Ю. Правовое обеспечение PR / А. Ю. Дорский. — СПб.: 
Питер, 2005. 

3. Кондратьев Э. В., Абрамов Р. Н..«Связи с общественностью». 
Издательство: Академический проект, 2009 г. 

4. Михайлов Ю. М. Связи с общественностью по-русски / Ю. М. 
Михайлов. — М.: Бератор-Паблишинг, 2007.  

 

8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети 
"Интернет" (далее - сеть "Интернет"), необходимых для освоения 

дисциплины (модуля)* 
www.nlr.ru Российская научная библиотека 
www.inion.ru Институт научной информации по общественным наукам 
www.nbmgu.ru Научная библиотека МГУ им. М. Ломоносова 
www.lib.kemsu.ru Библиотека Кемеровского государственного 

университета  
http://www.lib.msu.su Научная библиотека МГУ 
http://e.lanbook.com Электронно-библиотечная система (ЭБС) 

издательства «Лань» 
 

9.1. Общие рекомендации по самостоятельной работе студентов 
 
Дисциплина  построена на основе изучения практического опыта 

управления человеческими ресурсами. Семинарские занятия являются 
основным средством развития самостоятельности, познавательной и 
творческой деятельности студентов. Именно здесь происходит 
преобразование теоретических знаний в профессионально направленную 
форму, пригодную для включения в систему дальнейшей практической 
деятельности . 

Успешное изучение дисциплины требует от студентов посещения 
лекций, активной работы на семинарах, выполнения всех учебных заданий 
преподавателя, ознакомления с базовыми учебниками, основной и 
дополнительной литературой. 

 
9.2 Методические рекомендации по освоению лекционного 

материала, подготовке к лекциям 
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Запись лекции – одна из форм активной самостоятельной работы 

студентов, требующая навыков и умения кратко, схематично, 
последовательно и логично фиксировать основные положения, выводы, 
обобщения, формулировки. Основы менеджмента как наука использует свою 
терминологию, категориальный, графический и нормативно-правовой 
аппараты, которыми студент должен научиться пользоваться и применять по 
ходу записи лекции. Культура записи лекции – один из важнейших факторов 
успешного и творческого овладения знаниями. Последующая работа над 
текстом лекции воскрешает в памяти ее содержание, позволяет развивать 
мышление. В конце лекции преподаватель оставляет время (5 минут) для 
того, чтобы студенты имели возможность задать уточняющие вопросы по 
изучаемому материалу. 

Лекции имеют в основном обзорный характер и нацелены на освещение 
наиболее трудных и дискуссионных вопросов, а также призваны 
способствовать формированию навыков работы с научной литературой. 
Предполагается также, что студенты приходят на лекции, предварительно 
проработав соответствующий учебный материал по источникам, 
рекомендуемым программой. 

Полный список литературы по дисциплине приведен в рабочей 
программе дисциплины.  

В целом, на один час аудиторных занятий отводится один час 
самостоятельной работы. 

 
9.3. Методические рекомендации по подготовке к практическим 

занятиям 
 
Семинарское занятие по основам менеджмента – важнейшая форма 

самостоятельной работы студентов над научной, учебной и периодической 
литературой. Именно на семинарском занятии каждый студент имеет 
возможность проверить глубину усвоения учебного материала, показать 
знание категорий, положений и инструментов правового обеспечения 
социальной работы. Участие в семинаре позволяет студенту соединить 
полученные теоретические знания с решением конкретных практических 
задач. 

Семинарские занятия в равной мере направлены на совершенствование 
индивидуальных навыков решения теоретических и прикладных задач, 
выработку навыков интеллектуальной работы, а также ведения дискуссий. 
Конкретные пропорции разных видов работы в группе, а также способы их 
оценки, определяются преподавателем, ведущим занятия. 

Для выполнения письменных домашних заданий студентам необходимо 
внимательно прочитать соответствующий раздел учебника и проработать 
аналогичные задания, рассматриваемые преподавателем на семинарских 
занятиях. 
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Основным методом обучения является самостоятельная работа 
студентов с учебно-методическими  материалами, научной литературой, 
статистическими данными. 

При изучении дисциплины рекомендуется: 
– основное внимание уделять усвоению определений базовых понятий 

и категорий, а также содержания основных проблем; 
– при изучении отдельных учений и систем делать акцент на их 

онтологическую и гносеологическую составляющие; 
– не ограничиваться использованием только лекций или учебника и 

использовать дополнительную литературу из рекомендованного списка (не 
стоит пренебрегать и научно-популярными изданиями, в которых многие 
вопросы рассматриваются в более удобной для понимания форме); 

– не просто заучивать и запоминать информацию, но понимать ее – 
понимание существенно экономит время и усилия, и позволяет продуктивно 
использовать полученные знания; 

– использовать профессиональную терминологию в устных ответах, 
докладах, рефератах и письменных работах – это развивает необходимый 
навык обращения с понятиями и категориями, способствует их усвоению и 
позволяет продемонстрировать глубину знаний по курсу; 

– аргументировано излагать свою точку зрения – каждый имеет право 
на собственное мнение, но точкой зрения это мнение становится, только если 
оно корректно и убедительно обосновано; 

– при подготовке к семинарским занятиям, в устных ответах, докладах 
и письменных работах выделять необходимую и достаточную информацию – 
изложить подробно и объемно не означает изложить по существу; 

– соотносить полученные знания с имеющимися знаниями из других 
областей науки, в первую очередь – из областей, связанных с будущей 
профессиональной деятельностью. 

 
Данная дисциплина гуманитарная, поэтому ее изучение связано с 

чтением достаточно больших объемов литературы, что требует существенных 
временных затрат. Для более рационального использования времени, при 
работе с литературой рекомендуется: 

– в первую очередь вычленять информацию, относящуюся к 
конкретным изучаемым темам (по отдельным проблемам или вопросам); 

– использовать справочную литературу – словари, справочники и 
энциклопедии, которые зачастую содержат более подробную информацию, 
чем учебники; кроме того, справочная литература содержит корректные и 
принятые в современной науке определения понятий и категорий; 

– использовать предметные и именные указатели, содержащиеся во 
многих учебных и академических изданиях – это существенно сокращает 
время поисков конкретной информации; 

– научиться вычленять информацию по проблемам из художественной и 
публицистической литературы, необязательно рекомендованной по курсу – из 
любой читаемой (также для примеров и пояснений можно и нужно 
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использовать «нелитературные» источники – анализ или просто собственное 
мнение о произведениях искусства, фильмах, текущих социально-
политических событиях и др.). 

 
При подготовке к семинарским занятиям рекомендуется: 
– ознакомиться с планом темы и перечнем контрольных вопросов к ней 

(по методическим пособиям) – это позволит получить общее представление о 
рассматриваемых проблемах; 

– ознакомиться с учебными материалами по теме (конспекты лекций, 
учебник, учебно-методические пособия) и определить степень его 
достаточности; 

– выбрать наиболее интересный вопрос (вопросы), по которым 
предполагается развернутый ответ или активное участи в обсуждении (в 
норме подробно готовится именно вопрос, показавшийся наиболее 
интересным, но общее представление о теме и знание базовых положений и 
определений необходимо и обязательно); 

– ознакомиться с доступной (имеющейся в библиотеке или на 
электронных ресурсах) дополнительной литературой, в случае 
необходимости или по желанию использовать самостоятельно выбранные 
источники; 

– четко сформулировать основные моменты предполагаемого устного 
ответа – ответ должен быть связным, целостным и законченным сообщением 
по конкретному вопросу, а не набором реплик по поводу; 

– не ограничиваться заявленными вопросами по теме и попытаться 
предположить, какие вопросы могут возникнуть по ходу обсуждения темы, 
или сформулировать свои вопросы для обсуждения (в том числе, оставшиеся 
неясными или непонятными при изучении темы); 

– регулярно готовиться к семинарам, даже если не планируется 
активное участие в них – регулярная подготовка способствует постепенному 
и поэтому качественному усвоению курса и существенно облегчает 
последующую подготовку к экзамену или зачету (независимо от 
субъективных психологических особенностей, сравнительно небольшие 
объемы информации, получаемые в течение длительного времени 
запоминаются и усваиваются лучше, чем большие объемы той же 
информации в сжатые сроки и в состоянии сессионного стресса). 

Подготовка сообщений и докладов к семинарским занятиям 
Доклад является формой работы, при которой студент самостоятельно 

готовит сообщение на заданную тему и далее на семинарском занятии 
выступает с этим сообщением. Целью докладов является более глубокое 
знакомство с определенным правовым аспектом. Доклад должен быть 
построен таким образом, чтобы наиболее ярко охарактеризовать выбранную 
тему и сформировать интерес к её дальнейшему изучению. Обязательным 
требование является толерантное и корректное изложение материала 

Доклад является элементом промежуточной аттестации и оценивается. В 
течении семестра каждый студент должен сделать как минимум один доклад. 
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Если студент за время теоретического обучения не делает доклад, ему 
необходимо принести письменный текст сообщения на экзамен. В таком 
случае в ходе экзамена ему могут быть заданы вопросы по теме доклада. 

При подготовке к докладам необходимо: 
- подготовить сообщение, включающее сравнение точек зрения 

различных авторов; 
- сообщение должно содержать анализ точек зрения, изложение 

собственного мнения или опыта по данному вопросу, примеры; 
- вопросы к аудитории, позволяющие оценить степень усвоения 

материала; 
- выделение основных мыслей, так чтобы остальные студенты могли 

конспектировать сообщение в процессе изложения. 

10. Перечень информационных технологий, используемых при 
осуществлении образовательного процесса по дисциплине (модулю), 
включая перечень программного обеспечения и информационных 

справочных систем (при необходимости) 

В процессе лекционных и семинарских занятий используется следующее 
программное обеспечение: 

- программы, обеспечивающие доступ в сеть Интернет (например, 
«Google chrome»); 

- программы, демонстрации видео материалов (например, проигрыватель 
« Windows Media Player»); 

- программы для демонстрации и создания презентаций (например, 
«Microsoft PowerPoint»); 

 
Составитель: к. полит.н.,  доцент каф СР и МСС Гершун М.В. 
 

 
 


