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Ученого Совета факультета журналистики МГУ 27 декабря 2023 г. в соответствии с 

самостоятельно установленным МГУ образовательным стандартом, утвержденным приказом МГУ 

от 29 декабря 2018 года № 1771, 1772 (в редакции приказов МГУ от 11 сентября 2019 года № 1109, 

от 10 июня 2021 года № 609, от 29 мая 2023 года № 700, 702, 703) для реализуемых основных 

профессиональных образовательных программ высшего образования по направлению подготовки 

42.04.02 «Журналистика». 

Год (годы) приема на обучение — 2022, 2023. 



Теория стратегически  коммуника ий 
 

Вопросы к государственному экзамену: 
1. Стратегические коммуникации: сущность и функции. 

2.  иды коммуникаций в медиатизированном обществе: межличностная, 

специализированная, массовая. 

3. Этапы формирования коммуникационной стратегии.  

4. Процессы конвергенции в стратегических коммуникациях.  

 .  удиторные факторы коммуникационной стратегии.  

6.  арождение связей с общественностью и рекламы 

7. Факторы влияния на коммуникации в связях с общественностью и рекламе.  

8. Стадии развитии коммуникаций в медиатизированном обществе. 

 

Стратегические коммуника ии в со иуме. Сущностные характеристики коммуникации 

по связям с общественностью. Системные качества коммуникации по связям с общественностью. 

Стратегические коммуникации как вектор социального развития, набор коммуникационных 

инструментов, обладающий не сиюминутным значением, но атрибутирующийся с экономическим, 

политическим и культурным прогрессом. 

 

Коммуника ионная модель связей с общественностью. Структура и формы 

взаимодействия с целевыми аудиториями связей с общественностью. 

 

Стратегическое планирование в связя  с общественностью. Стратегическое управление 

как системный подход к развитию социальных институтов. Создание стратегии как видения 

результатов развития. 

 

Методы анализа связей с общественностью.  иды и методы проблемно-ситуационного 

анализа. Подходы к оценке ресурсов и угроз для субъекта коммуникаций. 

 

Форматы коммуника ионной стратегии. Открытый алгоритм проектирования и 

структура принятия решений. Нестабильные среды. Интегративный подход к коммуникационному 

компоненту общественных связей. Большие данные и новые типы сегментации целевой аудитории. 

 

Коммуника ионная кампаний по связям с общественностью. Типы стратегий. 

Динамическая матрица проектирования. Специфика современных медиакоммуникаций и ее 

отражение в стратегическом планировании коммуникационной деятельности. 

 

Каналы взаимодействия с  елевой аудиторией.  нализ медиапотребления целевых 

аудиторий.  ыбор каналов, форматов и носителей информации.  ктуальное медиапланирование. 

 

Кумулятивный эффект стратегического планирования. Интеграционное 

взаимодействие с внутренними и внешними аудиториями связей с общественностью. 

 

Методы генера ии идей в сфере связей с общественностью. Креативные техники и их 

применение в разработке стратегий и PR-коммуникация. 

 

Литература: 
Ачкасова В.А.  Связи с общественностью как социальная инженерия: учебник для вузов / 

 .  .  чкасова [и др.]; под редакцией  .  .  чкасовой, Л.  .  олодиной. – 2 – е изд., испр. и доп. – 

М.: Юрайт, 2021. – 3 1 с.  



Азарова Л.В., Ачкасова В.А., Иванова К. Ситуационный анализ в связях с общественностью. 

/под ред. Гринчик Н.СПб.: Изд-во Питер, 2018 

Бернайс Э. Пропаганда. – СПб.: Питер, 2021. – 224 с. 

Гнатюк О. Л. Основы теории коммуникации / Ольга Гнатюк. – М.: КноРус, 2021. – 172 с. 

Гринберг Т.Э. Коммуникационная концепция связей с общественностью: модели, 

технологии, синергетический эффект. М., 2012 

Связи с общественностью: Теория, практика, Коммуникативные стратегии: Учеб. Пособие 

для студентов вузов/ Под ред.  .М. Горохова, Т.Э. Гринберг. – 2-е изд., испр. и доп. – М.: 

Издательство « спект Пресс», 2017.  

Новиков В., Герасимов К. Технологии пропаганды. Учебно-методическое пособие. – М.: 

Флинта, 2021. – 148 с. 

Федотова Л.Н. Связи с общественностью: теория и практика. М., 2016. 

Шарков Ф. И. Коммуникология: основы теории коммуникации: Учебник для бакалавров, 6-

е изд., стер. – М.: Дашков и К, 2021. – 488 с. 

 

Эффективность коммуника ий по связям с 

общественностью 
 

Вопросы к государственному экзамену: 
1. Стратегии изучения эффективности воздействия в связях с общественностью и рекламе. 

2. Формы связей с общественностью и рекламы в СМИ: резервы эффективности. 

3.  оздействие на потребителя информации в связях с общественностью и рекламе: 

эффекты и эффективность. 

4. Новые медиа в рекламе и связях с общественностью: резервы эффективности. 

 

Общие законы со иальной коммуника ии. Как «работает» коммуникация: 

докоммуникативная, коммуникативная и посткоммуникативная стадии; теория когнитивного 

диссонанса; гипотеза о спирали умолчания. 

 

Виды со иальной коммуника ии и место связей с общественностью и рекламы в ней. 

 иды коммуникации - межличностная, специализированная, массовая. Социальные предпосылки 

появления связей с общественностью и рекламы. 

 

Виды и формы связей с общественностью.  ыход на СМИ; текстовая деятельность; 

рассылка материалов; корпоративные издания; внетекстовая деятельность. 

 

Виды и формы рекламы. Коммерческая, политическая, социальная реклама. Реклама в 

СМИ, наружная реклама.  реклама в интернете и др. формы. 

 

Условия возникновения эффективной коммуника ии. Условия эффективной 

коммуникации в зависимости от основных звеньев коммуникативного процесса: Коммуникатор, 

Содержание,  удитория. Роль внекоммуникативных обстоятельств. Стадии воздействия контента 

коммуникации на потребителя.  оздействие в терминах эффекта и эффективности. Стратегии 

изучения эффективности воздействия. 

 

Литература: 
Федотова Л.Н. Эффективность коммуникации в связях с общественностью. Учебник. 

Екатеринбург: Издательские решения. 2018.  – 340 с.  

Федотова Л.Н. Реклама и связи с общественностью: теория и практика. Учебник. 

Екатеринбург: Издательские решения. 2021.  – 493с.   

 

https://ridero.ru/books/effektivnost_kommunikacii_v_svyazyakh_s_obshestvennostyu/
https://ridero.ru/books/effektivnost_kommunikacii_v_svyazyakh_s_obshestvennostyu/
https://ridero.ru/books/reklama_i_svyazi_s_obshestvennostyu_teoriya_i_praktika/
https://ridero.ru/books/reklama_i_svyazi_s_obshestvennostyu_teoriya_i_praktika/


Общественное мнение в рекламе и связя  с 

общественностью 
 

Вопросы к государственному экзамену: 
1. Факторы возникновения общественного мнения. 

2. Принципы работы института Гэллапа: место маркетинговых исследований.  

3. Медиа как плацдарм для публикаций результатов опросов общественного мнения. 

4. Методы изучения общественного мнения при исследовании рекламы и связей с 

общественностью. 

 . Общественное мнение как объект интереса структур по связям с общественностью. 

6. Общественное мнение как средство воздействия при осуществлении связей с 

общественностью и рекламы. 

7. Методики зондажей общественного мнения, востребованные в маркетинговых 

исследованиях.  

8. Количественные и качественные исследования общественного мнения: их модификации 

и общие принципы. 

 

История изучения общественного мнения.  клад Джорджа Гэллапа в изучение 

общественного мнения. Принципы работы института Гэллапа как методический и 

организационный прецедент. Профессиональные институты изучения общественного мнения. 

История изучения общественного мнения в России Российские структуры по изучению 

общественного мнения. 

 

Методика исследования общественного мнения. Особенности измерительного прибора. 

Принцип «дополнительности» в современной науке. Понятийный аппарат исследования 

общественного мнения и его эмпирические эквиваленты. Модификации опроса. Фразировка 

вопроса как фактор трансформации общественного мнения. Способы представления ответов. 

Интервьюер как фактор общения. Роль интервьюера в достижении надежности данных. 

Опрашиваемый как фактор общения. Коммуникация с опрашиваемым – особенности общения. 

 

Прогнозные возможности опросов ОМ. Эволюция взглядов социологов на степень 

совпадения прогнозов и электорального поведения. Методология изучения общественного мнения 

как объяснение несовпадений прогнозов и политических реалий. Электоральное поведение и 

мнение. 

 

Место ОМ в ме анизме функ ионирования современной демократии. Социологические 

исследования общественного мнения как рефлексия социума о самом себе. Психотерапевтические   

и инструментальные функции изучения общественного мнения. Отличие зондажей общественного 

мнения от плебисцитов. Роль общественного мнения в политическом маркетинге.  ависимость 

эффективности деятельности современных социальных структур от общественного диалога. 

Участие общественного мнения в разработке стратегии и тактики социально-политического 

развития социума. 

 

СО как способ налаживания диалога с общественностью. Деятельность структур по 

связям с общественностью по организации общественного диалога.  ависимость эффективности 

деятельности современных социальных структур от общественного диалога. Участие 

общественного мнения и связей с общественностью в разработке стратегии и тактики социально-

политического развития социума. Общественное мнение - партнер служб по связям с 

общественностью и объект их профессионального интереса. 

 



Локальное общественное мнение и его место в деятельности СО-структур. Цели 

деятельности СО-структур на уровне территориальной общности. Социальное развитие 

территории и кризисные ситуации. Информационная тактика структур по связям с 

общественностью в конфликтной ситуации. Связи с общественностью и международное 

общественное мнение. СО в практике транснациональных концернов. 

 

Зависимость  елей рекламы и СО от общественного мнения. СМК как плацдарм для 

осуществления долгосрочных и краткосрочных целей организаций; средство реализации прав и 

обязанностей структур по связям с общественностью перед обществом; система, откуда черпается 

информация для эффективной деятельности структуры по связям с общественностью. Место СМК 

в механизме формирования индивидуального мнения/поведения.  ондирование общественного 

мнения в ходе разработки стратегии продвижения на рынок продукта или услуги. 

 

Общественное мнение и средства массовой коммуника ии. Функция социального 

контроля прессы. Функции СМК как «четвертой власти». Присутствие общественного мнения в 

прессе: формы и способы презентации. Опросы общественного мнения в прессе. СМК как 

плацдарм для осуществления долгосрочных и краткосрочных целей организаций: влияния на 

общественное мнение. 

 

Исследования общественного мнения в рекламе и СО. Стратегии исследований. 

Массовые опросы. Лабораторные исследования рекламного сообщения.  Информированность о 

продукте. Отношение к рекламе. Контент-анализ. Экспертная оценка. Методики исследования 

эффективности рекламы. 

 

Литература: 
Федотова Л.Н. Общественное мнение: хулить или хвалить? М.,  ест – Консалтинг, 2018; 

Федотова Л.Н. Опросы общественного мнения: надежды или иллюзии? Часть 1 и 2 

// Вестник Воронежского государственного университета. Серия: Филология. Журналистика, 

№ 1-2. 

 

Типология текстов в сфере связей с общественностью 
 

Вопросы к государственному экзамену: 
1. Основные понятия текстологии связей с общественностью. 

2. Информационный повод как ключевое понятие связей с общественностью, приемы 

усиления. 

3. Типология текстов связей с общественностью по жанровому признаку. 

4. Пресс-релиз как базовый текст в сфере связей с общественностью: формальные и 

содержательные характеристики. 

 .  нутренние и внешние тексты в связях с общественностью. 

6. Медиатексты в контексте взаимодействия со СМИ. 

7. Медиакит как основной тип комбинированного текста в связях с общественностью. 

8. Коммуникационная программа как основной вид внутреннего текста в связях с 

общественностью. 

 

Текст как коммуникативная компонента PR-деятельности.  водное занятие: общий 

обзор дисциплины, предмет и структура курса. Текстовые факторы коммуникационной стратегии 

PR. Функциональные и предметные особенности PR-текста. Текст как вербальное выражение 

стратегических задач и тактических решений в PR. Разбор примеров из современной 

медиапрактики связей с общественностью, обсуждение этих примеров, задание для проверочной 

работы. 

https://istina.msu.ru/journals/93791/


 

Типология PR-текстов. Типообразующие принципы создания PR-текста. Критерии 

типологической дифференциации PR-текстов. PR-текст в интегрированных коммуникационных 

структурах. Разбор примеров из современной медиапрактики связей с общественностью, 

обсуждение этих примеров, задание для проверочной работы. 

 

PR-текст во взаимодействии с текстами рекламы. Общность и различие PR- и 

рекламных коммуникаций. Соотношение текстовых характеристик в рекламе и PR. Динамика 

развития интегрированных процессов в текстах рекламы и PR. Разбор примеров из современной 

медиапрактики связей с общественностью, обсуждение этих примеров, задание для проверочной 

работы. 

 

PR-текст во взаимодействии с текстами журналистики. Пресс-релиз. Общность и 

различие PR- и журналистских коммуникаций. Соотношение текстовых характеристик в 

журналистике и PR. Динамика развития интегрированных процессов в текстах журналистики и 

PR. Пресс-релиз как основной PR-текст. Понятие о новостном менеджменте. Различие подачи 

новости в зависимости от типа СМИ и позиционирования новости. Смысловое позиционирование 

новости, новостного повода. Разбор примеров из современной медиапрактики связей с 

общественностью, обсуждение этих примеров, задание для проверочной работы. 

 

Содержательная структура PR-текста. Содержательные компоненты PR-текста: тема, 

факт, проблема, конфликт, аргумент и пр. Функциональная обусловленность текстовых элементов, 

их соотношение со спецификой целевой аудитории. Содержательные доминанты PR-текстов 

разного типа. Разбор примеров из современной медиапрактики связей с общественностью, 

обсуждение этих примеров, задание для проверочной работы. 

 

Формообразующие прин ипы создания PR-текста. Сюжетно-композиционное 

построение PR-текста. Основные элементы композиционной структуры: сюжет и фабула в PR-

тексте. Лексико-стилистические выразительные средства PR-текста.  Пресс-релиз, пресс-кит, факт-

лист, бэкграундер, вопросы-ответы, коммуникационная программа и др. Разбор примеров из 

современной медиапрактики связей с общественностью, обсуждение этих примеров, задание для 

проверочной работы. 

 

Спе ифика PR-текста в медиарилейшнз. Объективные предпосылки создания текстов в 

медиарилейшз. Понятие медиаотношений. Журналистский корпус как специальная целевая 

аудитория.  иды текстов в медиарилейшнз. Типы применяемых текстов: медиа-кит, пресс-релиз, 

бэкграундер, факт-лист, биография, программа пресс-конференции, заявление для прессы, 

коммюнике и др. Понятие событийной коммуникации и типы применяемых текстов: деловые 

письма, служебные записки, проведение специального мероприятия, годовой отчет, 

коммуникационная программа. Разбор примеров из современной медиапрактики связей с 

общественностью, обсуждение этих примеров, задание для проверочной работы. 

 

PR-тексты в контексте проектов в сфере экономики. Создание событий департаментами 

по связям с общественностью крупного бизнеса и малого бизнеса (обязательный разбор примеров 

текущей практики): сравнительный анализ, общие характеристики и технологии, отличия, 

специфика новостного менеджмента разных ситуаций. Разбор примеров из современной 

медиапрактики связей с общественностью, обсуждение этих примеров, задание для проверочной 

работы. 

 

PR-тексты со иальны  проектов. Специфика новостного менеджмента в социальной 

сфере, креативные приемы событийного маркетинга, отражение этого в текстах в зависимости от 



типа события и от различий целевой аудитории. Разбор примеров из современной медиапрактики 

связей с общественностью, обсуждение этих примеров, задание для проверочной работы. 

 

Тексты в устной PR-коммуника ии. Соотношение вербальных и невербальных 

компонентов в PR-текстах. Обусловленность PR-текста спецификой устной речи. Соотношение 

знаковой системы с невербальными средствами выразительности (ритм, тембр, интонация). 

Создание PR-текстов как дифференцированного направления PR-технологии. Подготовка речей 

для руководителя: этап интервью, анализ речевой ситуации, определение цели, главной идеи и 

темы речи, подготовка текста речи. Разбор примеров из современной медиапрактики связей с 

общественностью, обсуждение этих примеров, задание для проверочной работы. 

 

Правовые и этические аспекты текстовой PR-коммуника ии. Юридические и 

корпоративные регуляторы создания PR-текстов. Перспективы нормотворчества в сфере создания 

PR-текстов. Юридические и нравственные санкции при оценке PR-текстов. Разбор примеров из 

современной медиапрактики связей с общественностью, обсуждение этих примеров, задание для 

проверочной работы. 

 

Динамика развития текстов в виртуальной сфере PR, мультимедийные аспекты. 

Коренные различия и сходства текстов в реальных и виртуальных сферах PR-коммуникации. 

Профессиональные и непрофессиональные тексты в виртуальной сфере PR. Принципы 

регулирования создания текстов в виртуальной сфере. 
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англ. 4-е изд. – М., 2004. 

 

Коммуника ии в сфере бизнеса 
 

Вопросы к государственному экзамену: 
1. Особенности стратегических коммуникаций в сфере бизнеса. 

2. Коммуникации в современных бизнес-моделях. 

3. Коммуникационная политика бизнес-продвижения в структуре маркетинга (классический 

подход). 

4. Интегрированные маркетинговые коммуникации: сущность, виды, цели. 

 . Рекламные коммуникации в комплексе ИМК. 

6. Связи с общественностью в комплексе ИМК. 

7. Репутационный капитал как экономическая категория. 

8. Корпоративные связи с общественностью. 

9. Целевые аудитории медиатизированных бизнес-коммуникаций. 

10. Концепция корпоративной социальной ответственности: основные подходы и модели. 

 

Роль коммуника ий в сфере экономической деятельности. Маркетинговая природа 

коммуника ий. Диффузные сетевые те нологии глобального общества. Роль коммуникаций в 

сфере экономической деятельности. Функциональное значение коммерческой коммуникации, ее 



предмет, цели и задачи. Информационный обмен в коммуникациях. Место Связей с 

общественностью в общей структуре коммуникационной политики фирмы. Понятие 

коммуникационной системы и ее основные участники. Медийные и немедийные каналы 

распространения бизнес-коммуникаций. Маркетинговая природа бизнес-коммуникаций, роль и 

место коммуникаций в маркетинге. Основные постулаты маркетинга, маркетинговая формула 4«P» 

+ 3«P». Реклама, ПР, sales promotion и личные продажи – 4 ключевых элемента понятия 

«Promotion» (продвижение). Сущность и функции «паблик рилейшенз». Понятие М-ПР и ИМК: 

интеграционная природа коммуникаций в маркетинге. Коммуникации в современном мире. 

 лияние глобализации и Интернет-революции на изменение природы общественных 

коммуникаций, 4 уровня интеграции. Диффузные сетевые технологии сетевого общества и 

глокализм. Конвергенция и интеграция в области информационных носителей, новые СМИ. 

 

Связи с общественностью через призму потребностей рынка. Рыночная экономика 

как сфера жизнедеятельности коммерчески  коммуника ий. Рынок как площадка для 

экономической деятельности предприятия. Рынок как объект маркетинга и маркетинговых 

коммуникаций. Комплексный анализ рынка для коммерческого предприятия: выявление 

возможностей и угроз бизнеса. Маркетинговое исследование рынка, изучение спроса-

предложения, сегментирование рынка и выбор целевых сегментов, позиционирование, разработка 

комплекса маркетинга. Товарно-сбытовая политика предприятия. Маркетинг-менеджмент. 

Разработка маркетинговой стратегии предприятия и ее отражение в коммуникативной стратегии 

бизнеса. 

 

Основы классического ПР в преломлении к решению маркетинговой задачи 

предприятия. Ключевая задача связей с общественностью. Маркетинговая сущность ПР. Понятие 

общественного окружения (среда маркетинга), перечень фигурантов общественных 

коммуникаций. Пять коммуникативных моделей Связей с общественностью. Сферы применения 

Связей с общественностью в экономике. Классификация видов ПР-деятельности, их спецификация 

и сравнительные характеристики. B2B и B2C. Основные ПР-технологии. Фирма и ее клиент. 

Маркетинг отношений и целевые аудитории в коммуникациях. Роль рыночной сегментации для 

уточнения коммуникативной политики фирмы в целом и функциональных задач ПР в частности. 

Специфика учета потребительского спроса специалистами ПР, роль исследовательских программ в 

организации ПР-деятельности и создании креативного коммуникативного продукта. Примеры 

рыночных исследований в области коммуникаций, степень их репрезентативности. Проблема 

выбора (принятие решения) по итогам исследования и разработка на основе этого выбора 

коммуникативных программ по продвижению. 

 

ИМК – среда функ ионирования маркетингового ПР. Сущность, функции и принцип 

деятельности комплекса ИМК. Терминология. Синонимы ИМК. Определение ИМК. Отличие 

классической маркетинговой коммуникативной модели от комплекса ИМК. Понятие единой 

многоканальной синхронизированной коммуникации. Понятие кумулятивного эффекта 

(синергетики в коммуникациях). Разница между терминами: «интегрированные коммуникации», 

«интегрированные маркетинговые коммуникации», «маркетинговый микс», «план маркетинга» и 

«великая идея». Пример «великой идеи» Microsoft. Сильные и слабые стороны традиционной 

коммуникативной схемы. Преимущества методологии ИМК как базовой модели «нового 

маркетинга». Революционность ИМК-подхода к коммуникативным моделям, к методологии и 

философии бизнеса. Новая ориентация связей с общественностью на решение конкретных задач 

бизнеса и создание дополнительной прибыли. Новое качество коммуникации. Неизбежность 

управленческой, структурной, финансовой и кадровой реорганизации компании, принявших 

решение выстроить работу на принципах ИМК. Этапы формирования теоретической концепции 

ИМК как лидирующей идеологии бизнеса. История практического применения ИМК. Причины 

более высокой эффективности интегрированного подхода по сравнению с классическими схемами 

коммуникативного продвижения. 



 

Маркетинговый ПР как ключевой структурообразующий элемент маркетинговы  

коммуника ий. Маркетинговые связи с общественностью – ключевой структурный элемент 

комплекса ИМК. Отличие связей с общественностью классического образца от маркетинговых 

общественных коммуникаций. Маркетинговые связи с общественностью как технология, 

создающая дополнительную прибыль. Сравнительный анализ и основные характеристики каждого 

из четырех элементов маркетингового продвижения. Отличие связей с общественностью от 

рекламы, пропаганды, промоушн и других смежных дисциплин, входящих в комплекс ИМК (по 

стратегическим целям, инструментарию и ожидаемым результатам). Нечеткость и подвижность 

границ, разделяющих связи с общественностью, рекламу и маркетинг, пересечение и интеграция 

этих инструментов на практике. Сравнение степени эффективности использования ключевых 

коммуникационных инструментов (связи с общественностью, рекламы и промоушн), взятых по 

отдельности, для решения следующих маркетинговых задач: создание потребности в новом виде 

продуктов; известность бренда; восприятие бренда; стремление к покупке; совершение покупки. 

Кейсы мировых лидеров рынка, основанные на применении технологий М-ПР. Примеры из 

области российской практики. 

 

Стратегическое планирование связей с общественностью при создании 

репута ионного капитала. Управление репута ией. Со иальный маркетинг в экономике. 

Маркетинговые связи с общественностью как центральное звено стратегического планирования. 

Принципы интеграции, координации унификации в коммуникативной политики предприятия. 

Стратегическая роль связей с общественностью в интеграционных программах (схема) и в 

формовании репутации предприятия. Репутационный менеджмент, приходящий на смену 

классическому имиджмейкингу, - новое направление в деятельности связей с общественностью. 

Терминология: «управление репутационным капиталом», «нематериальные активы», «осязаемый», 

«неосязаемый» капитал, «репутация фирмы», «репутационный капитал», «репутационный 

менеджмент». Разница между имиджем и корпоративной репутацией. Репутационный менеджмент 

как инструмент повышения капитализации компании, создания репутационного капитала. Капитал 

репутации в контексте экономической категории: нематериальный актив компании. Методики 

управления корпоративным имиджем и репутацией. Пять основных типов значимых 

репутационных аудиторий. Области применения инструментария репутационного менеджмента 

для обеспечения интегрированной стратегии деятельности, обеспечивающей кумулятивный 

эффект. Роль репутации в предупреждении кризисов. ПР-разведка, выявляющая возможные угрозы 

для фирмы. Инновационные технологии кризис-менеджмента для снижения репутационных 

издержек. «Спин-доктор» как «внутрипиаровская» специализация. Корпоративная репутация и 

социальная ответственность бизнеса. Реализация установки «социальная совесть приносит 

дивиденды». Концепция социализации маркетинга. 

 

Бренд-менеджмент в условия  применения те нологий ИМК. М-ПР как ключевой 

инструмент пози ионирования и формирования бренда. Роль маркетинговых паблик рилейшнз 

в позиционировании. Сущность, цели и задачи позиционирования. Условия для выбора 

правильного позиционирования. Технологии позиционирования. Понятие бренда и его функции, 

разница между брендингованными и небрендингованными товарами. Различие между брендом и 

имиджем. Понятие «бренд-кода». Бренд как нематериальные активы. Брендинг – процесс 

управления брендом, включающий создание бренда, его продвижение и адаптацию к меняющимся 

условиям. Модель четырехмерного брендинга и определение целевых аудиторий. Маркетинговые 

компоненты бренд-менеджмента при применении интегрированных коммуникативных стратегий. 

Разница между брендингом и бренд-менеджментом. Пример теории 8 шагов при запуске нового 

бренда. Повышение роли маркетинговых связей с общественностью как прикладной дисциплины в 

бренд-менеджменте. 

 



Планирование и о енка эффективности интегрированной деятельности в сфере связей 

с общественностью. Понятия: капитал репутации, коэффициент репутации. Стандарты измерения 

репутации. Новые подходы в оценках эффективности. Примеры косвенных замеров запасов 

капитала репутации в период кризисов. Методики расчетов коэффициента репутации. Оценка 

эффективности деятельности по связям с общественностью через оценку качества планирования. 

Модель PESTLE. Оценки коммуникационного продвижения через составляющие: среда, миссия 

(цель компании), стратегия, программы, тактики). Инструмент оценочного исследования и 

проблема репрезентативности полученных результатов. Методы для оценки эффективности 

интегрированной коммуникативной деятельности и ее кумулятивного эффекта. Что оценивать? – 

круг вопросов при проведении оценочного исследования. 10 шагов по замерам эффективности. 

Специфика при исследовании программ продвижения в интернет-пространстве. Примеры 

математических методов оценки интегрированных «паблик рилейшнз». 

 

Медиатиза ия бренда в фиджитал-обществе. Медиатизация бренда. Новые 

коммуникативные функции бренда в условиях дигитальной революции в общественных 

коммуникациях. Разрушение монополии традиционных вещателей: причины и возможные 

общественные, политические, экономические и социальные последствия. Формирование нового 

информационного пространства, его особенности. Новый портрет потребителя и новые тренды 

экономических коммуникаций. Потребитель как сорекламодатель и рекламоноситель. 

Инновационные методики изучения общественного мнения и целевых аудиторий. Предельная 

информационная доступность, создающая индивидуализированное предложение отдельному 

человеку. Новые технологии для формирования нужных установок избранной аудитории. 

Таргетированные коммуникации. Связи с общественностью в соцсетях. Примеры новых цифровых 

технологий. Добавленная реальность. Технологии Фиджитал: сущность, направления, примеры, их 

ресурсные возможности для маркетинговых Связей с общественность. 

 

Литература: 
Связи с общественностью: Теория, практика, коммуникативные стратегии. (Под ред. 

 .М. Горохова, Т.Э. Гринберг). – М., 2017. 

Кузьменкова М.А. Связи с общественностью: гражданский диалог. М. 2010 

 

Переговорный про есс 
 

Вопросы к государственному экзамену: 
1. Переговорные концепции. Концепция принципиальных переговоров. 

2. Ключевые особенности принципиальных переговоров. 

3. Подготовка к переговорам.  нализ проблемы и планирование переговоров. 

4.  едение переговоров.  ргументация и контраргументация.  

 . Тактические при мы, используемые в различных стилях переговоров. 

6. Технологии фасилитации и медиации в переговорах с помощью третьей стороны. 

 

Переговорный про есс как форма межличностной коммуника ии. Принципы 

эффективной коммуникации. Переговоры как процесс выработки и достижения прочных 

соглашений. Типы вербальной коммуникации в переговорах. Позиции коммуникатора. Основные 

факторы человеческого поведения. Управление поведением и восприятием в процессе 

переговоров. 

 

Кон еп ия прин ипиальны  переговоров.  озможные подходы к переговорам. 

Сравнительный анализ подходов к переговорам. Стили поведения в конфликтных ситуациях 

(силовой стиль, уклонение от конфликта, приспособление, компромисс, сотрудничество). Люди, 

интересы, варианты соглашения и объективные критерии как базовые компоненты переговоров. 



Ключевые принципы конструктивных переговоров: отделение отношения к участникам от 

отношения к проблеме, сосредоточение на интересах, поиск взаимовыгодных вариантов, 

использование объективных критериев. 

 

Подготовка к переговорам: общий и содержательный анализ проблемы. Определение 

предмета переговоров, сбор и анализ информации о проблеме. Установление партнера, сбор и 

анализ информации о партнере.  ыявление наличия альтернатив. Понятие наилучшей 

альтернативы обсуждаемому соглашению. Определение необходимости экспертов. Оценка 

интересов и возможных вариантов решения.  ыяснение соотношения статусов сторон, 

взаимоотношений сторон. Предполагаемые варианты коммуникации. Определение обязательств, 

которые готовы взять на себя стороны. 

 

Персональные стили переговоров. Личный стиль ведения переговоров и его влияние на 

ход переговоров. Ориентация на действия, ориентация на процесс, ориентация на 

взаимоотношения, ориентация на творческое решение проблем. Проявление персонального стиля в 

ходе переговоров. Методики общения с представителями различных стилей ведения переговоров. 

 

Подготовка к переговорам: планирование переговоров. Планирование содержания 

переговоров. Понятие переговорной концепции. Формулировка переговорной концепции. 

Экономические и финансовые расчеты. Подготовка технической и справочной документации. 

Формулировка предложений и аргументации. Понятие переговорной позиции. Формулировка 

переговорной позиции. Организационные факторы переговорного процесса.  ыбор места и 

времени проведения переговоров, определение состава делегации. 

 

Определение возможны  вариантов решения. Определение «коридора решений». 

Формулировка нескольких вариантов решения в зависимости от интересов партнеров. Оценка 

плюсов и минусов вариантов, оценка вариантов с точки зрения приемлемости для партнеров. 

 ыбор варианта, в большей степени отвечающего интересам сторон. «Улучшение» вариантов для 

партнера без потерь для себя. 

 

Подготовка к переговорам: предпереговоры. Структура и задачи деловой беседы. 

Приемы начала беседы. Структура вопросов в ходе деловой беседы. Правила налаживания 

отношений между партнерами на предварительных переговорах. 

 

Ситуативные переговоры. Достижение договоренностей в межличностном и групповом 

взаимодействии в конкретной переговорной ситуации. 

 

Самопрезента ия, те ники коммуника ии в деловой беседе. Освоение техник 

различных поведенческих стратегий, обретение навыков моделирования проблемной ситуации. 

Освоение техник противодействия манипуляции. 

 

Ведение переговоров: презента ия пози ий, те ника активного слушания.  лгоритм 

переговорного процесса. Уточнение интересов, позиций, целей участников переговоров. Техника 

активного слушания. 

 

Ведение переговоров: приемы аргумента ии и контраргумента ии. Способы подачи 

позиции на переговорах.  Типы аргументов. Предъявление аргументов.  Принципиальные приемы 

аргументации. Контраргументация. Манипулятивные приемы контраргументации. Техники 

противодействия манипуляции. 

 

Ведение переговоров: согласование пози ий. Тактические приемы, используемые в 

различных стилях переговоров. 



 

Ведение переговоров: те нологии влияния. Факторы влияния.  лияние соревнования, 

законной силы, риска, обязательств, опыта, личного участия и др. Факторы времени. Понятие 

крайнего срока. 

 

Ведение переговоров: те нологии противодействия манипуля иям и пере ода к 

прин ипиальному взаимодействию. Переговорная коммуникации в ситуации отказа другой 

стороны от сотрудничества Методики переключения оппонента на концепцию принципиальных 

переговоров. Приемы противостояния позиционному торгу. 

 

Переговоры как путь к разрешению конфликтов. Те нологии медиа ии и 

фасилита ии в переговорном про ессе. Диагностика конфликта: источники и причины, природа 

и история конфликта. Структура конфликта, его динамика. Стратегии разрешения конфликтов. 

Методы альтернативного разрешения конфликтов. PR- специалист как посредник в управлении 

переговорами. Технологии фасилитации и медиации в переговорах с помощью третьей стороны. 
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Иннова ионные те нологии в рекламе и связя  с 

общественностью 
 

Вопросы к государственному экзамену: 
1. Инновационные тенденции в медиатизированных бизнес-коммуникациях. 

2. Новые медиа как инновационная коммуникационная среда для рекламы и связей с 

общественностью. 

3. Инновации таргетирования аудиторий. 

4. Рекламные трансформации медиатизированного общества. 

 . Цифровые инновации в связях с общественностью. 

6. Реклама и связи с общественностью в коммуникационных кризисах нового типа. 

 

Иннова ии как императив современного общества и иннова ионные форматы 

коммуника ии. Современная экономика: нормативная цифровая датифицированная модель. 

Квадроспираль инноваций и нормативность коммуникации в современном обществе. 

Инновационные форматы коммуникации: оффлайновые, онлайновые, гибридные. Цифровые 

гибридные коммуникации и цифровая этика. 

 

Иннова ионные модели рекламной коммуника ии: от интегра ии к иммерсии. 

Трансформации модели рекламной коммуникации в цифровом гибридном обществе. 

Датифицированная рекламная коммуникация. Неантропоморфные акторы как субъекты рекламы. 

Просьюмеры как субъекты рекламы. Интегрированная реклама: новые модели. Стратегии 

взаимодействия с аудиторией. Иммерсивная реклама как тренд. 

 



Классифика ия иннова ионны  те нологий в рекламе. Типология инноваций. 

Особенности систематизации инновационных технологий. Классификация инновационных 

технологий в рекламе.  нализ инновационного потенциала различных технологий для применения 

их в рекламе. 

 

Методология создания и применения иннова ионны  те нологий в рекламе. 

Инновации в создании рекламных идей и концепций: особенности методологии. Критическое vs 

креативное мышление. Дизайн-мышление. Уровни инноваций в рекламе. Методология создания 

инновационной рекламы на различных уровнях. Специфика применения инновационных 

технологий на всех этапах технологического цикла создания рекламы: идея, рекламное сообщение, 

реализация, технологии воздействия на аудиторию, технологии вовлечения. 

 

Те нологические и те нические иннова ии в рекламе. Технические инновации: 

цифровизация, датификация, интернет, интернет всего в рекламе. Датифицированный портрет 

пользователя. Программы искусственного интеллекта в рекламе. Геймификация в рекламе. 

Применение инновационных носителей: дронвертайзинг. 

 

Иннова ии в рекламной деятельности и рекламном бизнесе. Оптимизация процессов в 

рекламной деятельности с применением инноваций. Новые технологии в продакшн и пост-

продакшн. Инновационные технологии в реализации рекламы. Programmatic. Датифицированные 

бизнес-процессы. 

 

Иннова ионная интегрированная реклама и рекламная кампания. Методология 

создания инновационной интегрированной рекламы. Исследование аудитории, таргетирование с 

применением data science. Методология создания инновационной интегрированной рекламной 

кампании. Интеграция идей, ресурсов, привлечение внутренних целевых аудиторий к рекламным 

кампаниям. 

 

Иннова ионные те нологии в политической рекламе. Датификация как тенденция 

современной политической рекламы. Инновационные технологии в анализе аудитории, 

составлении портрета пользователя, оптимизации параметров политической коммуникации. 

Инновационные технологии рекламы в выборном процессе: российский и зарубежный опыт. 

 

Иннова ионные те нологии в корпоративной рекламе. Корпоративная реклама: 

трансформации «больших идей» под влиянием инновационных технологий.  нализ практик и 

тенденций ведущих мировых рекламных премий. Инновационные подходы к анализу, 

таргетированию, вовлечению аудитории в корпоративной рекламе. 

 

Иннова ионные те нологии в со иальной рекламе. Иннова ионная реклама в сфере 

культуры. Социальная реклама: технические инновации.  овлечение аудитории в социальные 

проекты с помощью социальных инноваций. Повышение экономической эффективности 

социальной рекламы за счет инноваций. Инновационная реклама в сфере культуры: рекламные 

кампании музеев. 

 

Иммерсивные те нологии в рекламе: AR и VR. Иммерсия как инновационная технология 

в рекламе. Создание рекламных AR проектов. VR-реклама: особенности создания коммуникации: 

сценарий, реализация. Медийная инновационная AR и VR реклама. 

 

Иннова ионные те нологии в рекламном контенте. Инновации в текстовом цифровом 

контенте. Инновационные визуальные стратегии рекламы.  изуальный контент: инновационные 

решения в видео, мультимедиа. Реклама в подкастах. Иммерсивный контент. Футуристический 

сторителлинг. 



 

Иннова ионная реклама и рекламная кампания: анализ эффективности.  нализ 

лучших кейсов рекламных кампаний с точки зрения применения инновационных технологий на 

всех уровнях и этапах реализации.  ыявление параметров оценки эффективности кампаний. 

 

Рефлексия о будущи  формата  иннова ионны  те нологий в рекламе. Форсайт-

сессия: определение на основе изученных инновационных технологий в рекламе тенденций их 

развития. 
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