Рабочая программа




1.Цели и задачи освоения дисциплины:
Целью дисциплины «Лоббизм и спонсоринг» является формирование у студентов представления о существующих исследовательских направлениях в отечественной и зарубежной теории исследования феномена лоббизма и спонсоринга и рассмотрение основных технологий воздействия на владеющих необходимыми ресурсами в контексте политической и коммерческой сфер деятельности.
Логика изучения дисциплины позволяет представить научно ориентированную информацию о специфике технологий лоббизма и спонсоринга в контексте рекламной практики и PR-отношений в логической последовательности и обеспечить формирование практических знаний и умений.
Задачи освоения дисциплины:
-обеспечить повышение уровня коммуникативной компетенции будущих специалистов;
-способствовать формированию специалиста, владеющего системой знаний об истории развития маркетинговых коммуникациях и умеющего пользоваться всем богатством имеющихся средств продвижения товара/услуги в разных сферах и ситуациях.
Логика изучения дисциплины позволяет отследить появление и развитие основных рекламные и PR-технологий во всех сферах общества и на различных этапах.
В качестве базовой идеи курса можно выделить триаду:
· Практика лоббирования представляет собой совокупность технологий различной функциональной и контекстной направленности, которые позволяют воздействовать на владеющего необходимым ресурсом легальным и наиболее эффективным способом. 

· Лоббизм и спонсоринг в контексте коммерческих отношений позволяет установить взаимовыгодные отношения между субъектами коммерческой деятельности на основе использования маркетингового и психологического потенциала окружающей действительности и бизнес-коммуникации; 

· Строгая структура маркетингового знания в применении к гуманитарной парадигме обеспечивает динамику и ситуативную гибкость последней, что активно используется при решении ситуативных задач и генерации эффективных решений. 

· Значительное место в содержании дисциплины уделено рассмотрению маркетингового потенциала лоббизма, фандрайзинга и спонсоринга в коммерческой сфере. 

2.Место учебной дисциплины в структуре ООП:
«Лоббизм и спонсоринг» представляет собой дисциплину по выбору профессионального цикла (Б3.ДВ5), изучается на 3 курсе (5,6 семестр) в объеме 144 часов (4 зачетные единицы).
Использование дисциплины «Лоббизм и спонсоринг» необходимо в качестве предшествующего накопления ресурса знаний для курсов профессионального цикла (Психология рекламы и СО в коммерческой сфере, Проектирование рекламных и PR-кампаний в коммерческой сфере, Репутационный менеджмент, Брендинг территорий).
Разделы дисциплины и междисциплинарные связи с обеспечиваемыми (последующими) дисциплинами
	№
п/п
	Наименование обеспечиваемых (последующих) дисциплин
	№ № разделов данной дисциплины, необходимых для изучения
обеспечиваемых дисциплин
	

	
	
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1.
	Психология рекламы и CO в коммерческой сфере
	
	+
	+
	+
	+
	+

	2.
	Проектирование рекламных и PR-кампаний в коммерческой сфере
	+
	
	+
	+
	+
	+

	3.
	Репутационный менеджмент
	+
	
	+
	+
	+
	+

	4.
	Брендинг территорий
	+
	+
	
	+
	+
	+


3. Требования к результатам освоения дисциплины:
Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций:
ОК-4 – способность находить организационно-управленческие решения в нестандартных ситуациях и готов нести за них ответственность;
OK-5 – умение использовать нормативные правовые документы в своей деятельности;
ОК-6 – стремление к саморазвитию, повышению своей квалификации и мастерства;
ОК-7 – умение критически оценивать свои достоинства и недостатки, наметить пути и выбрать средства развития достоинств и устранения недостатков;
ОК-8 – осознаем социальную значимость своей будущей профессии, обладает высокой мотивацией к выполнению своей профессиональной деятельности;
ОК-11 – способность понимать сущность и значение информации в развитии современного информационного общества, сознавать опасности и угрозы, возникающие в этом процессе, соблюдать основные требования информационной безопасности, в т.ч. защиты государственной тайны;
ОК-13 – способность работать с информацией в глобальных компьютерных сетях.
ПК-12 – способность осуществлять под контролем профессиональные функции в области рекламы и связей с общественностью в государственных, общественных, коммерческих структурах, средствах массовой информации, в социальной сфере, сфере политики, экономики, производства, торговли, науки, культуры и спорта;
ПК-18 – способность оперативно принимать решения, в том числе в кризисных ситуациях; способен к выработке нестандартных решений;
ПК-19 – способностью 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 общественность, проводить мероприятия по повышению имиджа организации, продвижению товаров и услуг фирмы на рынок, оценивать эффектность рекламной деятельности и связей с общественностью.
В результате изучения дисциплины студент должен:
иметь представления: о специфике лоббизма и спонсорской деятельности в современной политической и коммерческой сферах.
знать: пpедмет, основные категоpии и понятия дисциплины «Лоббизм и спонсоринг», приемы и процедуры работы с источниками, квалифицированно оперировать изученными технологиями отстаивания тематических интересов в актуальных условиях.
уметь: систематизировать фактическую информацию с целью выработки соответствующих тактик реагирования; использовать полученные навыки анализа современной социокультурной ситуации, делать прогнозы и принимать решения; использовать специальные знания и пpофессиональные навыки для изучения феномена лоббизма, фандрайзинга и спонсоринга, при решении задач упpавления в сфеpе рекламы и PR .
владеть: умениями определять различные виды и технологии лоббирования, проектные виды спонсоринга и фандрайзинга в целях продуктивного использования их потенциала в личной профессиональной практике.
Методика преподавания дисциплины строится на проведении лекционных, семинарских и подгрупповых занятий, а также на самостоятельной работе студентов.
Итоговой формой контроля является экзамен в конце 6 семестра.
4. Тематический план изучения дисциплины
Очная форма обучения
· 2011 год набора 

· 2012 год набора 

· 2013 год набора 

Заочная форма обучения
· 2011 год набора 

· 2012 год набора 

· 2013 год набора 

5. Тематическое содержание дисциплины
Тема 1. Понятийный аппарат лоббизма.
Определение лоббизма как практикоориентированной категории. Авторские дефиниции понятия. Узкоспециальное и расширенное понимание термина. Зарубежный и отечественный опыт исследования категории. Понятие GR в современной практике рекламы и PR-отношений.
Тема 2. Виды лоббизма (выделение по различным основаниям).
Виды лоббизма (по целям). Виды лоббизма (по методам). Виды лоббизма (по отношению к политической системе). Виды лоббизма (по сферам актуализации).
Тема 3. Специфика отраслевого лоббизма.
Наиболее актуальные отрасли для применения технологий лоббизма. Рекламное и PR-пространство как сфера применения отраслевых лоббистских технологий. Отраслевой лоббизм в сфере телекоммуникаций.
Тема 4. Классификация технологий лоббизма.
Прямой и косвенное лоббирование. Публичное и непубличное лоббирование. Индивидуально-обособленное и групповое лоббирование. Коалиционное лоббирование. Ситуационное и стратегическое лоббирование. Плюралистическое и корпоративное лоббирование. Спланированное и спонтанное лоббирование. Криминальный лоббизм.
Тема 5. Лоббизм как совокупность этикетных форм коммуникации.
Понятие бизнес-коммуникации в практике лоббизма. Типы этикетных форм поведения. Этнокультурные особенности и причины появления этикетных лакун.
Тема 6. Основные компоненты проекта лоббистской деятельности (на примере отстаивания коммерческих интересов).
Понятие проекта в лоббистской деятельности. Основные компоненты: история ТМ/бренда, прямое и косвенное конкурентное окружение, первичная и вторичная целевые аудитории, позиционирование ТМ/бренда на рынке, устоявшееся мнение потребителей. Установление цели и выбор эффективной технологии лоббирования.
Тема 7. Определение и сущность фандрайзинга.
Определение фандрайзинга как практикоориентированной категории. Отличия фандрайзинга, спонсоринга и благотворительной деятельности в современной практике. Зарубежный опыт фандрайзинговых организаций.
Тема 8. Этапы реализации фандрайзинговой деятельности.
Обоснование эффективности поэтапной деятельности в фандрайзинге. Планирование, реализация, контроль, анализ результативности. Роль аутсорсеров в реализации этапов фандрайзинговой деятельности.
Тема 9. Виды фандрайзинговой деятельности и актуальные сферы реализации.
Основные виду фандрайзинга. Содержательные формы реализации фандрайзинговой деятельности. Актуальные сферы реализации фандрайзинга и их специфика.
Тема 10. Специфика донорства в фандрайзинге.
Фандрайзинг в коммерческой и некоммерческой сферах: специфика донорства. Группы доноров в коммерческой и некоммерческой сферах.
Тема 11. Критерии выбора селебрити-персоны для реализации фандрайзинг-проекта.
Обоснование необходимости привлечения селебрити-персоны к реализации фандрайзинг-проекта. Критерии выбора: визуальный имидж, вербальный имидж, кинестетический имидж, диалогичность, конфликтоспособность, релевантность, гибкость.
Тема 12.Специальные технологии фандрайзинга.
Особенности технологий фандрайзинга. Конкурсы, премии, аукционы знаменитостей и аукционы мечты, «натуральное» спонсорство, лотереи, увековечивание благодарственной памяти («продажа кирпичей»), уличные сборы и коммерческая деятельность в фандрайзинге.
Тема 13. Специфика сбора информации о донорах в фандрайзинге.
Источники получения информации о фандрайзинг-донорах: SWOT-анализ. Мотивация как фактор привлечения доноров к фандрайзинг-деятельности. Основные мотивы.
Тема 14. Team-building как инструмент формирования команды.
Основные понятия team-builing. Обоснование эффективности использования технологий team-builing в коммерческой и некоммерческой сферах. Методы построения команд.
Тема 15. Виды team-building-тренингов и оценка их эффективности.
Виды team-builing-тренингов. Оценка эффективности тренингов по различным основаниям. Этапы реализации team-builing.
Тема 16. Категории команд и их функциональные особенности.
Зависимость категориальной принадлежности команды от целеполагания team-building деятельности. Совещательные, производственные, проектные команды и группы действий. Функции команд.
Тема 17. Определение категории спонсорства. Основные регламентирующие документы.
Спонсоринг в современной коммерческой и некоммерческой сферах. Основные регламентирующие документы: ФЗ «О рекламе», ФЗ «О благотворительной деятельности и благотворительных организациях», спонсорский пакет.
Тема 18. Содержательные элементы спонсорского пакета.
Содержательные элементы спонсорского пакета: этапы планирования, коррекции, реализации, оценки эффективности. Категории спонсоров (статусы) и их учет при разработке спонсорского пакета. Роль аутсорсеров в разработке и реализации спонсорского пакета.
6. План практических (семинарских) занятий
	№ п/п
	Наименование разделов дисциплины
	Тематика, содержание практических (семинарских) занятий,
литература для подготовки к занятиям
	Трудо-
емкость
(час.)
	Форми-
руемые
компе-
тенции
	Формы
контроля
усвоения
знаний

	1.
	Понятийный аппарат лоббизма.
	Понятийный аппарат лоббизма:
1. Определение лоббизма как практикоориентированной категории. 

2. Авторские дефиниции понятия. 

3. Узкоспециальное и расширенное понимание термина. Зарубежный и отечественный опыт исследования категории. 

4. Понятие GR в современной практике рекламы и PR-отношений. 

Литература: 1, 5, 7, 19, 23
	2
	ОК-2, ОК-8, ОК-12
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	2.
	Виды лоббизма (выделение по различным основаниям).

	Виды лоббизма (выделение по различным основаниям):
1. Виды лоббизма (по целям). 

2. Виды лоббизма (по методам). 

3. Виды лоббизма (по отношению к политической системе). 

4. Виды лоббизма (по сферам актуализации). 

Литература: 1, 5, 7, 19, 23
	2
	ОК-2, ОК-9, ОК-13, ПК-5
	Опрос на практическом занятии

	3.
	Специфика отраслевого лоббизма
	Специфика отраслевого лоббизма:
1. Наиболее актуальные отрасли для применения технологий лоббизма. 

2. Рекламное и PR-пространство как сфера применения отраслевых лоббистских технологий. 

3. Отраслевой лоббизм в сфере телекоммуникаций. 

Литература: 1, 5, 7, 19, 23.
	2
	ОК-4, ОК-11, ПК-1, ПК-6
	Контрольная работа. Объем – 4 стр. печатного текста. 

	4.
	Классификация технологий лоббизма.
	Классификация технологий лоббизма:
· Прямой и косвенное лоббирование. 

· Публичное и непубличное лоббирование. 

· Индивидуально-обособленное и групповое лоббирование. 

· Коалиционное лоббирование. 

· Ситуационное и стратегическое лоббирование. 

· Плюралистическое и корпоративное лоббирование. 

· Спланированное и спонтанное лоббирование. 

· Криминальный лоббизм. 

Литература: 1, 5, 7, 11, 19, 23, 29, 31.
	2
	ОК-12, ОК-13, ПК-9, ПК-11
	Защита реферата

	5.
	Лоббизм как совокупность этикетных форм коммуникации.
	Лоббизм как совокупность этикетных форм коммуникации:
1. Понятие бизнес-коммуникации в практике лоббизма. 

2. Типы этикетных форм поведения. 

3. Этнокультурные особенности и причины появления этикетных лакун. 

Литература: 1, 5, 7, 11, 19, 23, 29, 31.
	2
	ОК-12, ОК-13, ПК-9. ПК-11
	Защита реферата

	6.
	Основные компоненты проекта лоббистской деятельности (на примере отстаивания коммерческих интересов)
	Основные компоненты проекта лоббистской деятельности (на примере отстаивания коммерческих интересов):
1. Понятие проекта в лоббистской деятельности. 

2. Основные компоненты: история ТМ/бренда, прямое и косвенное конкурентное окружение, первичная и вторичная целевые аудитории, позиционирование ТМ/бренда на рынке, устоявшееся мнение потребителей. 

3. Установление цели и выбор эффективной технологии лоббирования. 

Литература: 1, 5, 7, 11, 19, 23, 29, 31.
	2
	ОК-2, ОК-9, ПК-4, ПК-5
	Опрос на практическом занятии

	7.
	Определение и сущность фандрайзинга.
	Определение и сущность фандрайзинга:
1. Определение фандрайзинга как практикоориентированной категории. 

2. Отличия фандрайзинга, спонсоринга и благотворительной деятельности в современной практике. 

3. Зарубежный опыт фандрайзинговых организаций. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32
	2
	ОК-2, ОК-8, ОК-12
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	8.
	Этапы реализации фандрайзинговой деятельности.

	Этапы реализации фандрайзинговой деятельности:
1. Обоснование эффективности поэтапной деятельности в фандрайзинге. 

2. Планирование, реализация, контроль, анализ результативности. 

3. Роль аутсорсеров в реализации этапов фандрайзинговой деятельности. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-2, ОК-9, ОК-13, ПК-5
	Опрос на практическом занятии

	9.
	Виды фандрайзинговой деятельности и актуальные сферы реализации
	Виды фандрайзинговой деятельности и актуальные сферы реализации:
1. Основные виды фандрайзинга. 

2. Содержательные формы реализации фандрайзинговой деятельности. 

3. Актуальные сферы реализации фандрайзинга и их специфика. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-4, ОК-11, ПК-1, ПК-6
	Контрольная работа. Объем – 4 стр. печатного текста. 

	10.
	Специфика донорства в фандрайзинге.
	Специфика донорства в фандрайзинге:
1. Фандрайзинг в коммерческой и некоммерческой сферах: специфика донорства. 

2. Группы доноров в коммерческой и некоммерческой сферах. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-12, ОК-13, ПК-9, ПК-11
	Защита реферата

	11
	Критерии выбора селебрити-персоны для реализации фандрайзинг-проекта.
	Критерии выбора селебрити-персоны для реализации фандрайзинг-проекта:
1. Обоснование необходимости привлечения селебрити-персоны к реализации фандрайзинг-проекта. 

2. Критерии выбора: визуальный имидж, вербальный имидж, кинестетический имидж, диалогичность, конфликтоспособность, релевантность, гибкость. 

Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-12, ОК-13, ПК-9. ПК-11
	Защита реферата

	12
	Специальные технологии фандрайзинга.
	Специальные технологии фандрайзинга:
1. Особенности технологий фандрайзинга. 

2. Конкурсы, премии, аукционы знаменитостей и аукционы мечты, «натуральное» спонсорство, лотереи, увековечивание благодарственной памяти («продажа кирпичей»), уличные сборы и коммерческая деятельность в фандрайзинге. 

Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-2, ОК-9, ПК-4, ПК-5
	Опрос на практическом занятии

	13
	Специфика сбора информации о донорах в фандрайзинге.
	Специфика сбора информации о донорах в фандрайзинге:
1. Источники получения информации о фандрайзинг-донорах: SWOT-анализ. 

2. Мотивация как фактор привлечения доноров к фандрайзинг-деятельности. 

3. Основные мотивы. 

Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-2, ОК-9, ПК-4, ПК-5
	Опрос на практическом занятии

	14
	Team-building как инструмент формирования команды.
	Team-building как инструмент формирования команды:
1. Основные понятия team-builing. 

2. Обоснование эффективности использования технологий team-builing в коммерческой и некоммерческой сферах. 

3. Методы построения команд. 

Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-2, ОК-9, ПК-4, ПК-5
	Опрос на практическом занятии

	15
	Виды team-building-тренингов и оценка их эффективности.
	Виды team-building-тренингов и оценка их эффективности:
1. Виды team-builing-тренингов. 

2. Оценка эффективности тренингов по различным основаниям. 

3. Этапы реализации team-builing. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32
	2
	ОК-2, ОК-8, ОК-12
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	16
	Категории команд и их функциональные особенности.

	Категории команд и их функциональные особенности:
1. Зависимость категориальной принадлежности команды от целеполагания team-building деятельности. 

2. Совещательные, производственные, проектные команды и группы действий. 

3. Функции команд. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-2, ОК-9, ОК-13, ПК-5
	Опрос на практическом занятии

	17
	Определение категории спонсорства. Основные регламентирующие документы.
	Определение категории спонсорства. Основные регламентирующие документы:
1. Спонсоринг в современной коммерческой и некоммерческой сферах. 

2. Основные регламентирующие документы: ФЗ «О рекламе», ФЗ «О благотворительной деятельности и благотворительных организациях», спонсорский пакет. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-4, ОК-11, ПК-1, ПК-6
	Опрос на практическом занятии

	18
	Содержательные элементы спонсорского пакета.
	Содержательные элементы спонсорского пакета:
1. Содержательные элементы спонсорского пакета: этапы планирования, коррекции, реализации, оценки эффективности. 

2. Категории спонсоров (статусы) и их учет при разработке спонсорского пакета. 

3. Роль аутсорсеров в разработке и реализации спонсорского пакета. 

Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	2
	ОК-12, ОК-13, ПК-9, ПК-11
	Защита реферата


7. Образовательные технологии
Технологии интерактивного обучения при разных формах занятий
Для успешного освоения дисциплины применяются различные образовательные технологии, которые обеспечивают достижение планируемых результатов обучения согласно основной образовательной программе, с учетом требований к объему занятий в интерактивной форме.
	Методы / Формы

	Лекции (Л)
	Семинарские занятия (С)

	Диалого-дискуссионное обсуждение проблем
	+
	+

	Работа в команде
	
	+

	Case-study
	+
	

	Игра
	
	+

	Поисковый метод
	+
	+

	Исследовательский метод
	+
	+

	Выступление в роли обучающего
	+
	+


Соответствие компетенций, формируемых при изучении дисциплины и видов занятий
	Перечень компетенций
	Виды занятий
	Формы контроля

	
	Л
	С
	

	ОК-2
	+
	+
	Защита реферата. Доклад. 

	ОК-4
	+
	+
	Конспект. Доклад

	ОК-8
	+
	+
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	ОК-9
	+
	+
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	ОК-11
	
	+
	Защита реферата.

	ОК-12
	+
	+
	Контрольная работа. Доклад. Защита реферата.

	ОК-13
	
	+
	Доклад.

	ПК-1
	+
	+
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	ПК-4
	
	+
	Доклад. 

	ПК-5
	
	+
	Защита реферата.

	ПК-6
	+
	
	Конспект.

	ПК-9
	
	+
	Защита реферата.

	ПК-11
	
	+
	Защита реферата. Опрос на практическом занятии.


8. План самостоятельной работы студентов
	№ п/п
	Содержание самостоятельной работы студентов
	Трудо-емкость
(час.)
	Формируемые компетенции
	Форма отчетности студента
	Сроки контроля выполнения работы
(семестр, неделя семестра)

	1.
	Изучение литературы. Краткий обзор литературы по теме. Дискуссия, выполнение практических заданий, обсуждение результатов.
	5
	ОК-2, ОК-8, ОК-12
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.
	6/1

	2.
	Подготовка к семинарскому занятию.
	5
	ОК-2, ОК-9, ОК-13, ПК-5
	Опрос на практическом занятии
	6/2

	3.
	Подготовка к контрольной работе
	5
	ОК-4,ОК-11, ПК-1,ПК-6
	Контрольная работа. Объем – 4 стр. печатного текста. 
	6/3

	4.
	Подготовка к защите реферата
	5
	ОК-12, ОК-13, ПК-9, ПК-11
	Защита реферата
	6/4

	5.
	Подготовка к защите реферата
	5
	ОК-12, ОК-13, ПК-9. ПК-11
	Защита реферата
	6/5

	6.
	Краткий обзор литературы по теме. Дискуссия, выполнение практических заданий, обсуждение результатов.
	5
	ОК-2, ОК-9, ПК-4, ПК-5
	Защита выполненных практических заданий
	6/6

	7.
	Подготовка к защите реферата
	5
	ОК-4,ОК-11, ПК-1,ПК-6
	Контрольная работа.
	6/7

	8.
	Подготовка к защите реферата
	5
	ОК-12, ОК-13, ПК-9, ПК-11
	Реферат.
	6/8

	9.
	Краткий обзор литературы по теме. Дискуссия, выполнение практических заданий, обсуждение результатов.
	5
	ОК-12, ОК-13, ПК-9. ПК-11
	Реферат.
	6/9

	Всего часов
	45
	


9. Вопросы для подготовки к итоговому контролю по дисциплине (зачет)
1. Определение лоббизма как практикоориентированной категории. 

2. Узкоспециальное и расширенное понимание термина «лоббизм» в современной научной практике. 

3. Зарубежный и отечественный опыт исследования категории «лоббизм». 

4. Понятие GR в современной практике рекламы и PR-отношений. 

5. Виды лоббизма (выделение по различным основаниям). 

6. Виды лоббизма (по целям). 

7. Виды лоббизма (по методам). 

8. Виды лоббизма (по отношению к политической системе). 

9. Виды лоббизма (по сферам актуализации). 

10. Специфика отраслевого лоббизма. 

11. Наиболее актуальные отрасли для применения технологий лоббизма. 

12. Рекламное и PR-пространство как сфера применения отраслевых лоббистских технологий. 

13. Отраслевой лоббизм в сфере телекоммуникаций. 

14. Классификация технологий лоббизма. 

15. Прямое и косвенное лоббирование. 

16. Публичное и непубличное лоббирование. 

17. Индивидуально-обособленное и групповое лоббирование. 

18. Коалиционное лоббирование. 

19. Ситуационное и стратегическое лоббирование. 

20. Плюралистическое и корпоративное лоббирование. 

21. Спланированное и спонтанное лоббирование. 

22. Криминальный лоббизм. 

23. Лоббизм как совокупность этикетных форм коммуникации. 

24. Понятие бизнес-коммуникации в практике лоббизма. 

25. Типы этикетных форм поведения. 

26. Этнокультурные особенности и причины появления этикетных лакун. 

27. Основные компоненты проекта лоббистской деятельности (на примере отстаивания коммерческих интересов). 

28. Понятие проекта в лоббистской деятельности. 

29. Основные компоненты: история ТМ/бренда, прямое и косвенное конкурентное окружение, первичная и вторичная целевые аудитории, позиционирование ТМ/бренда на рынке, устоявшееся мнение потребителей. 

30. Определение и сущность фандрайзинга. 

31. Зарубежный опыт фандрайзинговых организаций. 

32. Этапы реализации фандрайзинговой деятельности. 

33. Обоснование эффективности поэтапной деятельности в фандрайзинге. 

34. Планирование, реализация, контроль, анализ результативности. 

35. Роль аутсорсеров в реализации этапов фандрайзинговой деятельности. 

36. Основные виды фандрайзинговой деятельности. 

37. Актуальные сферы реализации фандрайзинга и их специфика. 

38. Специфика донорства в фандрайзинге. 

39. Фандрайзинг в коммерческой и некоммерческой сферах: специфика донорства. 

40. Группы доноров в коммерческой и некоммерческой сферах. 

41. Критерии выбора селебрити-персоны для реализации фандрайзинг-проекта. 

42. Специальные технологии фандрайзинга. 

43. Особенности технологий фандрайзинга. 

44. Специфика сбора информации о донорах в фандрайзинге. 

45. Источники получения информации о фандрайзинг-донорах. 

46. Мотивация как фактор привлечения доноров к фандрайзинг-деятельности. Основные мотивы. 

47. Team-building как инструмент формирования команды. 

48. Основные понятия team-builing. 

49. Обоснование эффективности использования технологий team-builing в коммерческой и некоммерческой сферах. 

50. Методы построения команд. 

51. Виды team-building-тренингов и оценка их эффективности. 

52. Этапы реализации team-builing. 

53. Категории команд и их функциональные особенности. 

54. Определение категории спонсорства. Спонсоринг в современной коммерческой и некоммерческой сферах. 

55. Основные регламентирующие документы. 

56. Содержательные элементы спонсорского пакета. 

57. Категории спонсоров (статусы) и их учет при разработке спонсорского пакета. 

58. Роль аутсорсеров в разработке и реализации спонсорского пакета. 

10. Учебно-методическое и информационное обеспечение дисциплины:
а) основная литература:
1. GR-связи с государством. теория, практика и механизмы взаимодействия бизнеса и гражданского общества с государством. Учебное пособие /Под ред. Л.В.Сморгунова и Л.Н.Тимофеевой. - М.: Российская политическая энциклопедия (РОССПЭН), 2012. 

2. Ильин А. С. Реклама в коммуникационном процессе : курс лекций/ А. С. Ильин. -М.: КноРус, 2011. 

3. Особенности лоббизма в России. — СПб.: СЗИУ РАНХиГС, 2014. 

4. Профессиональный словарь лоббистской деятельности (составитель П.А. Толстых) // Изд-во Центра по изучению проблем взаимодействия бизнеса и власти, М.: 2009 

5. Шарков Ф.И. Коммуникология. Основы теории коммуникации : учебник для бакалавров рекламы и связей с общественностью (модуль "Коммуникология"). - М.: Дашков и К', 2010. 

б) дополнительная литература:
1. Автономов А.С. Азбука лоббирования. М.: ИРИС, 2004. 

2. Автономов А.С. Правовая онтология политики. К построению системы категорий. М., 1999. 

3. Автономов А.С., Виноградова Т.И., Замятина М.Ф., Хананашвили Н.Л. Социальные технологии межсекторного взаимодействия в современной России: Учебник. М. 2003. 

4. Ардан Ф. Франция: Государственная система /пер. с франц. - М.: Юридическая литература, 1994. 

5. Белоусов А.Б. Лоббизм как политическая коммуникация: основы теоретического моделирования. АКД, Екатеринбург, 2004. 

6. Берлин А.Д., Григор Г.Э. Корпоративный лоббизм. Теория и практика. – М.: Издательский дом Международного университета, 2005. 

7. Бинецкий А.Э. Лоббизм в современном мире. – М.: ТЕИС, 2004. 

8. Борисюк В.И. Вайнштейн Г.И. Политические институты на рубеже тысячелетий. XX – XXI век. – Дубна :Феникс+, 2001. 

9. Бунин И.М. Системы представительства российского бизнеса: формы коллективного действия. – М.: Центр политических технологий, 1997. 

10. Васильев Т.В. Экономический лоббизм в политическом процессе современной России (Анализ основных тенденций): АКД. – М., 2004. 

11. Вуйма А.Ю. Лоббирование. Как добиться от власти нужных решений. – СПб.: Питер Пресс, 2008. 

12. Зяблюк Н. Г. Общественные интересы в политическом процессе США. – М.: ИСКРАН, 2004. 

13. Зяблюк Н. Г. Финансирование федеральных избирательных кампаний в США. – М.: ИСКРАН, 1999. 

14. Зяблюк Н.Г. Практика лоббистской деятельности в США. – М.: ИСКРАН, 1994. 

15. Зяблюк Н.Г. США: Лоббизм и политика. - М.: Мысль, 1976. 

16. Иванов Н.Б. Современные тенденции развития лоббизма в США: АКД - М., 1999. 

17. Ильичёва Л. Е. Лоббизм и интересы предпринимательства. - М.: Мысль, 2000. - 253 с. 

18. Ковлер А.И. Избирательные технологии: российский и зарубежный опыт. - М.: ИТП РАН, 1995. 

19. Лепехин В.А. Лоббизм. - М.: 1995. 

20. Лепехин В.А. Теория политического хэппенинга. – М.: 1995. 

21. Любашевский Ю. А., Щербаков А. В, Технология современного спонсорства. Спонсоринг и фандрейзинг. - М., 1998. 

22. Любимов А.П. История лоббизма в России. – М.: Фонд «Либеральная миссия», 2005. 

23. Любимов А.П. Классификация видов лоббизма. Материалы к международному «круглому столу» в МГЮА. – М.: АНО КиАЦ «Россия – США: XXI век», 1999. 

24. Любимов А.П. Лоббизм как конституционно-правовой институт. М.: 1998. 

25. Миркарими Р. Как обеспечить взаимовыгодный диалог с местными органами власти. - М.: Б. И., 1997. - 11 с. 

26. Перегудов С. П. Группы интересов и Российское государство. - М.: Эдиториал УРСС, 1999. - 350 с. 

27. Семенко И. С. Группы интересов на западе и в России. Концепции и практика. - М.: ИМЭМО, 2001. - 154 с. 

28. Татаринова Г. Н. Управление общественными отношениями: Учебник для вузов. - СПб.: Питер, 2004. - 315 с. 

29. Толстых П.А. GR. Практикум по лоббизму в России. – М.: Альпина Бизнес Букс, 2007. 

30. Тоффлер Э. Метаморфозы власти. - М.: ACT, 2002. 

31. Фаер С. А. Приемы стратегии и тактики предвыборной борьбы: PR-секреты общественных отношений. «Ловушки» в конкурентной борьбе. Механизмы политической карьеры. – СПб.: «Стольный град»,1998. – 136 с. 

32. Формирование системы цивилизованного лоббизма в России: GR и проблемы эффективности взаимодействия общества и власти /Под ред. В.И. Быкова, Л.Н. Галенской, Л.В. Сморгунова. - СПб.: СКФ «Россия-Нева», 2006. 

в) специализированные периодические издания
Журнал "КоммерсантЪ"
Журнал "БизнесПортал"
Журнал «Advertising age» http://adage.com/
г) программное обеспечение и Интернет-ресурсы
Официальный портал Санкт-Петербургского Гуманитарного университета профсоюзов http://www.gup.ru/, на котором размещены:
· Электронно-библиотечная система, 

· Электронный учебно-методический комплекс. 

Система поддержки самостоятельной работы студентов http://edu.gup.ru/.
Электронно-библиотечная система http://e.lanbook.com/
1. www.bigadvenc.ru 

2. www.advesti.ru 

3. www.adme.ru 

4. www.mediaguide.ru 

5. www.advertme.ru 

6. www.advertology.ru 

7. www.brand-reclama.ru 

8. http://www.advertiser-school.ru/ 

11. Материально-техническое обеспечение дисциплины
Аудиторный фонд, компьютерные классы, видео-залы, фонды Научной библиотеки, методические ресурсы кафедры
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