Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов




1. Методические рекомендации по организации самостоятельной работы студентов
Самостоятельная работа в высшем учебном заведении является важной организационной формой индивидуального изучения студентами программного материала. Эти слова особенно актуальны в наше время, когда в педагогике высококвалифицированных специалистов широко используется дистанционное обучение, предполагающее значительную самостоятельную работу студента на основе рекомендаций преподавателя.
Целью самостоятельной работы студента является расширение и углубление знаний по определенным темам, а также развитие навыков анализа теоретических и практических проблем организации рекламной и PR-деятельности на основе изучения монографий, учебников и учебных пособий, практического материала, решения кейсов, задач ТРИЗ и практических заданий. Самостоятельная работа содействует развитию творческого отношения к учебной деятельности, повышает ее эффективность, а также активизирует студента при освоении изучаемого предмета. Самостоятельная работа позволит систематизировать имеющиеся факты истории рекламы и PR с древнейших времен до наших дней.
2.Методические рекомендации по подготовке к практическим (семинарским) занятиям
Семинарские занятия — важная форма учебного процесса. Они способствуют закреплению и углублению знаний, полученных студентами на лекциях и в результате самостоятельной работы над научной и учебной литературой и нормативными источниками. Они призваны развивать самостоятельность мышления, умение делать выводы, связывать теоретические положения с практикой. Семинары — это средство контроля преподавателей за самостоятельной работой студентов, они непосредственно влияют на уровень подготовки к итоговым формам отчетности — зачетам. В выступлении на семинарском занятии должны содержаться следующие элементы:
· четкое формулирование соответствующего теоретического положения в виде развернутого определения; 

· приведение и раскрытие основных черт, признаков, значения и роли изучаемого явления или доказательства определенного теоретического положения; 

· подкрепление теоретических положений конкретными фактами. 

Для качественного и эффективного изучения специальности необходимо овладение навыками работы с книгой, воспитание в себе стремления и привычки получать новые знания из научной и иной специальной литературы. Без этих качеств не может быть настоящего специалиста ни в одной области деятельности. Читать и изучать, следует, прежде всего, то, что рекомендуется к каждой теме программой, планом семинарских занятий, перечнем рекомендуемой литературы. Когда студент приступает к самостоятельной работе, то он должен проявить инициативу в поиске специальных источников. Многие новейшие научные положения появляются, прежде всего, в статях, опубликованных в журналах.
Работа с научной литературой, в конечном счете, должна привести к выработке у студента умения самостоятельно размышлять о предмете и объекте изучения, которое должно проявляться:
· в ясном и отчетливом понимании основных понятий и суждений, содержащихся в публикации, разработке доказательств, подтверждающих истинность тех или иных положений; 

· в понимании студентами обоснованности и целесообразности, приводимых в книге и статье примеров, поясняющих доказательства и выводы автора. При этом будет уместно, если студент самостоятельно приведет дополнительные примеры к этим выводам; 

· в отделении основных положений от дополнительных, второстепенных сведений; 

· в способности студента критически разобраться в содержании публикации, определить свое отношение к ней в целом, дать ей общую оценку, характеристику. 

Содержание практических (семинарских) занятий
	№ Наименование темы дисциплины 
	Тематика самостоятельной работы содержание практических (семинарских) занятий, литература для подготовки
	Формы контроля усвоения знаний Контроль выполнения работы

	1
	2
	3

	Понятийный аппарат лоббизма.
	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.
Литература: 1, 5, 7, 19, 23
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	Виды лоббизма (выделение по различным основаниям).

	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).
Литература: 1, 5, 7, 19, 23
	Опрос на практическом занятии

	Специфика отраслевого лоббизма
	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.
Литература: 1, 5, 7, 19, 23.
	Контрольная работа. Объем – 4 стр. печатного текста. 

	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.
	Защита реферата

	Лоббизм как совокупность этикетных форм коммуникации.
	Лоббизм как совокупность этикетных форм коммуникации:
Понятие бизнес-коммуникации в практике лоббизма.
Типы этикетных форм поведения.
Этнокультурные особенности и причины появления этикетных лакун.
Литература: 1, 5, 7, 11, 19, 23, 29, 31.
	Защита реферата

	Основные компоненты проекта лоббистской деятельности (на примере отстаивания коммерческих интересов)
	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.
Литература: 1, 5, 7, 11, 19, 23, 29, 31.
	Опрос на практическом занятии

	Определение и сущность фандрайзинга.
	Определение и сущность фандрайзинга:
Определение фандрайзинга как практикоориентированной категории.
Отличия фандрайзинга, спонсоринга и благотворительной деятельности в современной практике.
Зарубежный опыт фандрайзинговых организаций.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	Этапы реализации фандрайзинговой деятельности.

	Этапы реализации фандрайзинговой деятельности:
Обоснование эффективности поэтапной деятельности в фандрайзинге.
Планирование, реализация, контроль, анализ результативности.
Роль аутсорсеров в реализации этапов фандрайзинговой деятельности.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	Опрос на практическом занятии

	Виды фандрайзинговой деятельности и актуальные сферы реализации
	Виды фандрайзинговой деятельности и актуальные сферы реализации:
Основные виды фандрайзинга.
Содержательные формы реализации фандрайзинговой деятельности.
Актуальные сферы реализации фандрайзинга и их специфика.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	Контрольная работа. Объем – 4 стр. печатного текста. 

	Специфика донорства в фандрайзинге.
	Специфика донорства в фандрайзинге:
Фандрайзинг в коммерческой и некоммерческой сферах: специфика донорства.
Группы доноров в коммерческой и некоммерческой сферах.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	Защита реферата

	Критерии выбора селебрити-персоны для реализации фандрайзинг-проекта.
	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.
Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	Защита реферата

	Специальные технологии фандрайзинга.
	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.
Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	Опрос на практическом занятии

	Специфика сбора информации о донорах в фандрайзинге.
	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.
Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	Опрос на практическом занятии

	Team-building как инструмент формирования команды.
	Team-building как инструмент формирования команды:
Основные понятия team-builing.
Обоснование эффективности использования технологий team-builing в коммерческой и некоммерческой сферах. Методы построения команд.
Литература: 9, 16, 18, 21, 26, 28, 31, 32.
	Опрос на практическом занятии

	Виды team-building-тренингов и оценка их эффективности.
	Виды team-building-тренингов и оценка их эффективности:
Виды team-builing-тренингов.
Оценка эффективности тренингов по различным основаниям.
Этапы реализации team-builing.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32
	Конспект. Защита выполненных практических заданий.

	Категории команд и их функциональные особенности.

	Категории команд и их функциональные особенности:
Зависимость категориальной принадлежности команды от целеполагания team-building деятельности.
Совещательные, производственные, проектные команды и группы действий.
Функции команд.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	Опрос на практическом занятии

	Определение категории спонсорства. Основные регламентирующие документы.
	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.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	Опрос на практическом занятии

	Содержательные элементы спонсорского пакета.
	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.
Литература: 21, 26, 28, 31, 32.
	Защита реферата


РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ИЗУЧЕНИЮ ТЕОРЕТИЧЕСКОГО МАТЕРИАЛА
Тема 1. Понятийный аппарат лоббизма.
Задание для самостоятельной работы: дать определение феномену лоббизм как практиоориентированной категории, рассмотреть авторские дефиниции понятия и обосновать их научный и практический потенциал. Рассмотреть зарубежный и отечественный опыт исследования категории лоббизм. Изучить понятие GR в современной практике рекламы и PR-отношений.
Форма отчетности: подробный анализ рекламных и PR-материалов с целью выявления компонентов лоббистской и GR деятельности.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования потенциала лоббизма в практике разработки рекламного и PR-продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства рекламной продукции и охарактеризуйте их в соответствии с юридическими нормами лоббизма. 

5. Объясните взаимосвязь между феноменом унифицированного рекламного и PR-сообщения и маркетинговым потенциалом лоббизма. 

6. Определите маркетинговый потенциал лоббизма в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Автономов А.С. Азбука лоббирования. М.: ИРИС, 2004. 

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

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

4. Лепехин В.А. Лоббизм. - М.: 1995. 

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

Тема 2. Виды лоббизма (выделение по различным основаниям).
Задание для самостоятельной работы: изучить виды лоббизма – по целям, методам, отношению к политической системе, сферам актуализации – и проиллюстрировать примерами из реальной практики коммерческой рекламы и PR.
Форма отчетности: подробный анализ рекламных и PR-материалов с целью выявления компонентов лоббистской и GR деятельности.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования потенциала лоббизма в практике разработки рекламного и PR-продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства рекламной продукции и охарактеризуйте их в соответствии с юридическими нормами лоббизма. 

5. Объясните взаимосвязь между феноменом унифицированного рекламного и PR-сообщения и маркетинговым потенциалом лоббизма. 

6. Определите маркетинговый потенциал лоббизма в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Автономов А.С. Азбука лоббирования. М.: ИРИС, 2004. 

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

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

4. Лепехин В.А. Лоббизм. - М.: 1995. 

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

Тема 3. Специфика отраслевого лоббизма.
Задание для самостоятельной работы: рассмотреть наиболее актуальные отрасли для применения технологий лоббизма. Исследовать рекламное и PR-пространство как сферу применения отраслевых лоббистских технологий. Изучить отраслевой лоббизм в сфере телекоммуникаций как наглядный иллюстративный пример.
Форма отчетности: подробный анализ рекламных и PR-материалов с целью выявления компонентов лоббистской и GR деятельности.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования элементов отраслевого лоббизма в практике разработки рекламного и PR-продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства рекламной продукции и охарактеризуйте их в соответствии с параметрами отраслевого лоббизма. 

5. Объясните причины сохранения актуальности и эффективности использования отраслевого лоббизма в современной рекламе и PR. 

6. Определите маркетинговый потенциал отраслевого лоббизма в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Автономов А.С. Азбука лоббирования. М.: ИРИС, 2004. 

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

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

4. Лепехин В.А. Лоббизм. - М.: 1995. 

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

Тема 4. Классификация технологий лоббизма.
Задание для самостоятельной работы: определить характеристики и установить границы применения прямого и косвенного, публичного и непубличного, индивидуально-обособленного и группового, коалиционного, ситуационного и стратегического, спланированного и спонтанного, криминального лоббирования интересов в различных сферах современного бизнес-пространства.
Форма отчетности: подробный анализ рекламных и PR-материалов с целью выявления видовых вариантов лоббистской деятельности.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования видов лоббизма в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства рекламной продукции и охарактеризуйте их в соответствии с видами лоббизма, их эффективностью и легальностью использования. 

5. Объясните взаимосвязь между видами лоббистской деятельности. 

6. Определите маркетинговый потенциал видов лоббизма в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Автономов А.С. Азбука лоббирования. М.: ИРИС, 2004. 

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

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

4. Лепехин В.А. Лоббизм. - М.: 1995. 

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

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

7. 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. 

Тема 5. Лоббизм как совокупность этикетных форм коммуникации.
Задание для самостоятельной работы: определить понятие бизнес-коммуникации в практике лоббизма. Исследовать типы этикетных форм поведения, этнокультурные особенности и причины появления этикетных лакун.
Форма отчетности: подробный анализ рекламных и PR-материалов с целью выявления этикетных и легально допустимых форм лоббистской деятельности.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования этикетных форм коммуникации в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства рекламной продукции и охарактеризуйте их в соответствии с понятиями бизнес-этикета. 

5. Объясните взаимосвязь между этикетом, этикой и нормативно-правовыми актами в контексте разработки и реализации проектов в контексте лоббистской деятельности. 

6. Определите маркетинговый потенциал этикетных форм бизнес-коммуникации в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Автономов А.С. Азбука лоббирования. М.: ИРИС, 2004. 

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

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

4. Лепехин В.А. Лоббизм. - М.: 1995. 

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

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

7. 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. 

Тема 6. Основные компоненты проекта лоббистской деятельности (на примере отстаивания коммерческих интересов).
Задание для самостоятельной работы: дать определение понятия «проект лоббистской деятельности». Описать основные компоненты проекта - история ТМ/бренда, прямое и косвенное конкурентное окружение, первичная и вторичная целевые аудитории, позиционирование ТМ/бренда на рынке, устоявшееся мнение потребителей. Установить критерии выбора цели и эффективной технологии лоббирования.
Форма отчетности: составление собственного проекта лоббистской деятельности на примере отстаивания коммерческих интересов конкретного бизнес-субъекта.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования элементов проекта лоббистской деятельности в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства проекта лоббистской деятельности и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Объясните взаимосвязь между компонентами проекта лоббистской деятельности и традиционными компонентами брифа и брендбука. Объясните причины совпадений и принципиальных отличий. 

6. Определите маркетинговый потенциал проекта лоббистской деятельности в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Автономов А.С. Азбука лоббирования. М.: ИРИС, 2004. 

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

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

4. Лепехин В.А. Лоббизм. - М.: 1995. 

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

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

7. 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. 

Тема 7. Определение и сущность фандрайзинга.
Задание для самостоятельной работы: дать определение фандрайзинга как практикоориентированной категории. Определить отличия фандрайзинга, спонсоринга и благотворительной деятельности в современной практике. Проанализировать опыт зарубежных фандрайзинговых организаций.
Форма отчетности: анализ деятельности фандрайзинговой организации или опыта спонсорской, благотворительной, фандрайзинговой деятельности конкретного бизнес-субъекта.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования возможностей фандрайзинга в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства фандрайзинга и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Определите основные свойства благотворительной деятельности и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

6. Определите маркетинговый потенциал фандрайзинга в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

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

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

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

4. 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. 

5. 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. 

Тема 8. Этапы реализации фандрайзинговой деятельности.
Задание для самостоятельной работы: дайте обоснование целесообразности поэтапной деятельности в фандрайзинге. Проанализируйте этапы планирования, реализации, контроля и анализа результативности как взаимосвязанных компонентов фандрайзингового проекта. Определите роль аутсорсеров в реализации этапов фандрайзинговой деятельности.
Форма отчетности: подробный анализ проекта фандрайзинговой деятельности с выявлением и обоснованием эффективности отдельных этапов и проекта, в целом.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры включения этапов проекта фандрайзинговой деятельности в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства этапов фандрайзинговой деятельности и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Объясните взаимосвязь между отдельными этапами проекта фандрайзинговой деятельности. Объясните причины совпадений и принципиальных отличий. 

6. Определите маркетинговый потенциал проекта фандрайзинговой деятельности в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

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

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

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

4. 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. 

5. 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. 

Тема 9. Виды фандрайзинговой деятельности и актуальные сферы реализации.
Задание для самостоятельной работы: дать определение основным видам фандрайзинга. Определить основные содержательные формы реализации фандрайзинговой деятельности с учетом их эффективности и специфики российского законодательства. Изучить актуальные сферы реализации фандрайзинга с рассмотрением их специфики.
Форма отчетности: составление собственного проекта фандрайзинговой деятельности с учетом специфики и коммерческих интересов конкретного бизнес-субъекта.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования элементов проекта фандрайзинговой деятельности в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства проекта фандрайзинговой деятельности и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Объясните взаимосвязь между отдельными видами фандрайзинговой деятельности. Объясните причины совпадений и принципиальных отличий. 

6. Определите маркетинговый потенциал видов фандрайзинговой деятельности в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Любашевский Ю. А., Щербаков А. В, Технология современного спонсорства. Спонсоринг и фандрейзинг. - М., 1998. 
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4. 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. 

5. 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. 

Тема 10. Специфика донорства в фандрайзинге.
Задание для самостоятельной работы: определить понятие фандрайзинга в коммерческой и некоммерческой сферах. Исследовать специфику донорства в коммерческой сфере и НКО. Изучить группы доноров в коммерческой и некоммерческой сферах.
Форма отчетности: составление собственного проекта фандрайзинговой деятельности с учетом специфики, некоммерческих и коммерческих интересов конкретного бизнес-субъекта.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования элементов проекта фандрайзинговой деятельности в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные свойства проекта фандрайзинговой деятельности и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Объясните взаимосвязь между отдельными видами фандрайзинговой деятельности. Объясните причины совпадений и принципиальных отличий. 

6. Определите маркетинговый потенциал видов фандрайзинговой деятельности в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

Литература:
1. Любашевский Ю. А., Щербаков А. В, Технология современного спонсорства. Спонсоринг и фандрейзинг. - М., 1998. 
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4. 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. 

5. 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. 

Тема 11. Критерии выбора селебрити-персоны для реализации фандрайзинг-проекта.
Задание для самостоятельной работы: обосновать необходимость привлечения селебрити-персоны к реализации фандрайзинг-проекта. Рассмотреть основные критерии выбора: визуальный имидж, вербальный имидж, кинестетический имидж, диалогичность, конфликтоспособность, релевантность, гибкость. Привести примеры гипертрофированной и нормативной реализации характеристик.
Форма отчетности: составление досье на выбранную селебрити-персону с обоснованием выбора в соответствии со спецификой фандрайзинг-проекта.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования значимых критериев оценки селебрити-персоны в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные характеристики селебрити-персоны в контексте рекламной, PR, фандрайзинговой и спонсоринговой активности. 

5. Объясните причины специфического отношения и изменения критериев выбора в рекламной, PR, фандрайзинговой и спонсоринговой деятельности. 

6. Объясните причины совпадений и принципиальных отличий. 

7. Определите маркетинговый потенциал селебрити-персон в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

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

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

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

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

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

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

7. 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. 

8. 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. 

Тема 12. Специальные технологии фандрайзинга.
Задание для самостоятельной работы: определить понятие «технологии фандрайзинга». Выделить специфические технологии и их характеристики. Привести примеры реализации таких технологий как конкурсы, премии, аукционы знаменитостей и аукционы мечты, «натуральное» спонсорство, лотереи, увековечивание благодарственной памяти («продажа кирпичей»), уличные сборы. Определить возможность включения специальных технологий фандрайзинга в коммерческую деятельность предприятия и обозначить цели данного включения.
Форма отчетности: составление собственного проекта фандрайзинговой деятельности на основании выбранной технологии в целях отстаивания коммерческих интересов конкретного бизнес-субъекта.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования технологий фандрайзинговой деятельности в практике разработки рекламного продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные технологии фандрайзинговой деятельности и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Объясните причины совпадений и принципиальных отличий между специальными технологиями фандрайзинга и иными технологиями рекламы и PR. 

6. Определите маркетинговый потенциал специальных технологий фандрайзинга в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 
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Тема 13. Специфика сбора информации о донорах в фандрайзинге.
Задание для самостоятельной работы: определите круг источников получения информации о фандрайзинг-донорах, проведите SWOT-анализ выявленных источников. Изучите мотивацию как основной фактор привлечения доноров к фандрайзинг-деятельности. Выделите базовые мотивы.
Форма отчетности: составление полного досье на бизнес-субъекта со сбором информации из легально доступных источников. Оценка практической ценности собранной информации.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования источников информации в практике разработки фандрайзинг-продукта. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные механизмы поиска информации и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Определите маркетинговый потенциал завершенного информационного досье на бизнес-субъект в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 
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Тема 14. Team-building как инструмент формирования команды.
Задание для самостоятельной работы: определите основные понятия team-builing. Дайте обоснование эффективности использования технологий team-builing в коммерческой и некоммерческой сферах. Рассмотрите базовые методы построения команд.
Форма отчетности: составление собственного плана мероприятия по формированию команды из сотрудников предприятия.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования результатов team-building в коммерческой и некоммерческой сферах. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные механизмы формирования команд и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Определите роль аутсорсеров в оценке и сопровождении этапов team-building мероприятий. 

6. Определите маркетинговый потенциал сформированной команды в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 
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Тема 15. Виды team-building-тренингов и оценка их эффективности.
Задание для самостоятельной работы: рассмотрите основные виды team-builing-тренингов и их целевую направленность. Дайте оценку эффективности тренингов по различным основаниям. Рассмотрите основные этапы реализации team-building мероприятий и роль аутсорсеров в их проведении и оценке.
Форма отчетности: составление поэтапного плана мероприятия по формированию команды из сотрудников предприятия.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные виды team-building мероприятий, актуальные в коммерческой и некоммерческой сферах. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные механизмы формирования команд и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Определите роль аутсорсеров в оценке и сопровождении этапов team-building мероприятий. 

6. Определите маркетинговый потенциал сформированной команды в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 
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Тема 16. Категории команд и их функциональные особенности.
Задание для самостоятельной работы: определить зависимость категориальной принадлежности команды от целеполагания team-building деятельности. Изучить совещательные, производственные, проектные команды и группы действий как категориальные варианты команд и привести иллюстративные примеры из реальной практики. Рассмотреть функции команд.
Форма отчетности: разработать план мероприятий по формированию выбранной категории команды из числа сотрудников предприятия.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры использования категорий команд в различных сегментах рекламной, PR-индустрии, фандрайзинге, спонсоринге и благотворительности. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные механизмы выбора категории команд и охарактеризуйте категории в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Определите маркетинговый потенциал каждой категории команд в контексте выполняемых функций и современного коммерческого пространства рекламы и PR. 
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Тема 17. Определение категории спонсорства. Основные регламентирующие документы.
Задание для самостоятельной работы: определите понятие спонсоринга в современной коммерческой и некоммерческой сфере. Рассмотрите основные регламентирующие документы ФЗ «О рекламе», ФЗ «О благотворительной деятельности и благотворительных организациях», спонсорский пакет.
Форма отчетности: составление перечня основных статей ФЗ, регламентирующих спонсорскую активность на территории РФ.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные статьи российского законодательства, регулирующие систему спонсоринга и благотворительности. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные направления спонсоринговой активности и их соответствие действующими законодательными актами. 

5. Определите маркетинговый потенциал спонсоринга в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 
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Тема 18. Содержательные элементы спонсорского пакета.
Задание для самостоятельной работы: рассмотреть содержательные элементы спонсорского пакета: этапы планирования, коррекции, реализации, оценки эффективности. Определить категории спонсоров (статусы) и изучить специфику их учета в практике разработки спонсорского пакета. Определить роль аутсорсеров в разработке и реализации спонсорского пакета.
Форма отчетности: разработка фрагмента спонсорского пакета, установление количества и категорий потенциальных спонсоров и необходимости привлечения аутсорсеров.
Контрольные вопросы по теме:
1. Определите базовые понятия и термины, входящие в смысловое пространство данной темы. 

2. Представьте наиболее актуальные примеры реализации спонсорских пакетов в рекламной, PR, фандрайзинговой и благотворительной сферах. 

3. Проанализируйте готовые образцы рекламной и PR-продукции в контексте данной темы. 

4. Определите основные этапы спонсорского пакета и охарактеризуйте их в соответствии действующими законодательными актами. 

5. Определите маркетинговый потенциал спонсорского пакета в контексте современного коммерческого пространства рекламы и PR. 

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

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

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

4. 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. 

5. 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. 

3. Методические рекомендации по написанию контрольных работ
Важнейшей формой учебной отчетности студента является контрольная работа.
Выполнение контрольной работы является промежуточной формой отчетности по изучаемой дисциплине и преследует цель лишь оценить способность студента к самостоятельному поиску источников, формированию содержания и его письменного изложения по указанной проблеме. Это важная составляющая изучения дисциплины, а также эффективная форма контроля знаний. При заочном обучении она выступает как обязательная, основная форма самостоятельной работы. В контрольной работе (в соответствии с учебным планом) студент обязан самостоятельно глубоко разобраться в изучаемых проблемах, усвоить суть темы, уяснить ее содержание и только затем письменно представить свою отчетную работу.
Выполнение контрольной работы является одним из условий допуска студента к сдаче зачета. Работа должна соответствовать установленным требованиям, то есть в ней должны быть раскрыты все проблемы, определенные темой. Для этого студент обязан самостоятельно проанализировать первоисточники и дать исчерпывающие ответы на вопросы темы. Контрольная работа — серьезное учебное задание, и чтобы написать ее как следует, необходимо использовать те первоисточники и учебные пособия, которые позволяют полнее разобраться в проблеме. Студент должен регулярно работать в университетской и городской библиотеке, вдумчиво конспектировать лекции преподавателей.
При написании контрольной работы следует обращать особое внимание на грамотное использование терминологии. При употреблении впервые тех или иных терминов и понятий следует давать их определения либо в самом тексте, либо в сносках. Приступая к контрольной работе, требуется сначала ознакомиться с имеющейся литературой по теме, изучить первоисточники и составить план. Здесь, в отличие от курсовой работы, план предполагает рассмотрение одной, причем довольно широкой, проблемы, и он может состоять из двух-трех вопросов. Минимальное количество первоисточников, привлекаемых для написания курсовой работы — пять наименований.
Как правило, контрольные работы по дисциплине сугубо индивидуальны, то есть их тематика персонифицирована. Однако в отдельных случаях темы контрольных работ могут быть адресованы и сразу нескольким, и группе в целом. Таким приемом преподаватель выявляет степень усвоения какой-то важной учебной проблемы и определяет необходимость проведения дополнительных занятий по какой-либо теме. В настоящее время широко используется методика компьютерного тестирования знаний студентов по дисциплинам, в результате чего появляется возможность быстро проверять знания по наиболее важными темами и объективно оценивать их. Эта форма также может выступать как вид контрольной работы.
В качестве контрольной работы широко применяется самостоятельное изучение монографического исследования по конкретной, крайне важной проблеме, требующей глубокого рассмотрения. Этот вид работы предполагает не простое знакомство с определенным монографическим исследованием, а детальное его изучение. Для этого студенту важно знать некоторые правила работы с первоисточником, которым для него будет являться монография. Следует выяснить фамилию автора, его имя и отчество, ученую степень и звание, а также что побудило его взяться за изучение данной проблемы; обратить внимание на основные вопросы монографии и их разрешение автором, уметь раскрывать их в ходе собеседования с преподавателем.
Студенту следует письменно (предельно кратко) очертить те вопросы (полностью или частично), которые поставлены автором в монографическом исследовании; при изложении их следует указывать страницы источника.
Задания для написания контрольных работ (для заочной формы обучения).
1. Понятие отраслевого лоббизма и специфика его субъектов. 

2. Рекламное пространство как вид отраслевого лоббизма. 

3. Отраслевой лоббизм телекоммуникационного пространства. 

4. Понятие общественно-политического лоббизма и специфика его субъектов. 

5. Общественно-политический лоббизм: гражданские инициативы. 

6. Общественно-политический лоббизм: конфессиональные инициативы. 

7. Общественно-политический лоббизм: экологические инициативы. 

8. Специфика региональных форм лоббизма. 

9. Иностранный лоббизм в России. 

10. Профессиональные лоббистские организации за рубежом. 

11. Профессиональные лоббистские организации: перспективы развития в России. 

12. Профессиональные лоббистские организации в США (Великобритании, Канаде – на выбор). 

13. Профессиональные лоббистские организации в странах Европейского Союза. 

14. Профессиональные лоббистские организации Юго-Восточной Азии. 

15. Профессиональные лоббистские организации в странах Восточной Европы. 

16. Специфика деятельности лоббистских организаций в контексте МФК. 

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

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

19. Группы доноров в коммерческой и некоммерческой сферах. 

20. Источники получения информации о фандрайзинг-донорах: SWOT-анализ. 

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

22. Спонсоринг в современной коммерческой и некоммерческой сферах. 

23. Роль аутсорсеров в планировании спонсорской (или фандрайзинговой) деятельности. 

24. Роль аутсорсеров в реализации спонсорской (или фандрайзинговой) деятельности. 

25. Роль аутсорсеров в системе оценки эффективности спонсорской (или фандрайзинговой) деятельности. 

26. Роль аутсорсеров в практике контроля спонсорской (или фандрайзинговой) деятельности. 

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

Студенты при написании контрольной работы могут выбрать любую из предложенных тем на свое усмотрение.
Требования к оформлению контрольной работы подробно представлены в Положении о бюро контрольных работ, размещенном на сайте Университета в личном кабинете на странице ЭУМК в разделе Общие нормативные документы и в Системе поддержки самостоятельной работы студентов в разделе Положения и инструкции для студентов
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