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                                                  ВВЕДЕНИЕ 

 
Связи с общественностью, public relations (PR) – это многогранная со-

циально-коммуникативная практика. Она реализуется в самых разнооб-
разных формах – от организации отдельных акций и специальных меро-
приятий до проведения долгосрочных и масштабных программ по работе 
с общественностью. Особое место в этой практике занимают                
СО-кампании, т. е. кампании по связям с общественностью, услуги кото-
рых становятся все более востребованныи в бизнесе, политике и социаль-
но-культурной сфере общества.  

Это означает, что отечественным специалистам по связям с общест-
венностью необходимы знания и умения в области организации и прове-
дения СО-кампаний в различных сферах общественной практики. Необ-
ходима и соответствующая теоретическая подготовка, особая учебная 
дисциплина и соответствующее методическое обеспечение в виде учебни-
ков, пособий, практикумов, сборников кейсов и т. п.  Данное учебное из-
дание  восполняет пробел в методическом обеспечении самостоятельной 
работы студентов при изучении дисциплины «Организация и проведение 
кампаний в сфере связей с общественностью». 

Структура и содержание учебного издания отвечают требованиям Го-
сударственного стандарта по специальности «Связи с общественностью», 
дисциплине «Организация и проведение кампаний в сфере связей с обще-
ственностью». 

Дисциплина «Организация и проведение кампаний в сфере связей с 
общественностью» изучается под руководством преподавателя в форме 
лекций и семинарских занятий, а также в ходе самостоятельной работы 
студента.  

Формами контроля качества усвоения учебного материала являются 
выполнение тестовых заданий, зачет и экзамен. 

В данном учебном издании предлагаются планы семинаров, кон-
трольные вопросы, проблемные задания и практические упражнения к ка-
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ждой теме в виде оригинальных текстов, схем, упражнений для отработки 
умений и навыков. Предлагаются также конкретные ситуации («кейсы») 
для индивидуальной и групповой работы, требующие от студентов само-
стоятельной разработки проектов СО-кампаний для решения реальной 
практической проблемы СО-средствами.  

Логическим завершением процесса изучения дисциплины является 
курсовая работа студента, представляющая собой самостоятельный про-
ект СО-кампании для конкретной организации. В помощь студенту дается 
примерная тематика курсовых работ, рекомендации по их структуре, 
оформлению, последовательности действий, обеспечивающих качество 
работы, указываются критерии и показатели оценки проектов. 

К каждой теме подобран список рекомендуемой литературы. В конце 
приводится общий библиографический список источников, в которых в 
той или иной мере рассматриваются вопросы разработки и организации 
СО-кампаний. С учетом того, что перечень научной и учебной литерату-
ры, посвященной СО-кампаниям и доступной российскому читателю, со-
всем невелик, библиографический список, подобранный и составленный 
автором данного учебного издания, поможет студентам успешно спра-
виться со всеми видами заданий и получить исчерпывающую информа-
цию об одной из самых сложных технологий в СО-практике. 
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ПЛАНЫ СЕМИНАРОВ 
 

Тема 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ  
ОСНОВЫ ОРГАНИЗАЦИИ КАМПАНИЙ В СФЕРЕ  

СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 
 

1. Связи с общественностью (СО) как коммуникативная управлен-
ческая деятельность. СО-деятельность и СО-кампания. 

2. Понятие, общая характеристика, признаки и основные причины 
СО-кампании. 

3. Сравнительный анализ рекламной и СО-кампании. 
 

Библиографический список 
1. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 

Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 c.  
2. Гундарин, М. В.  Книга руководителя отдела PR: Практические реко-

мендации / М. В. Гундарин.  –  2-е изд., доп. –  СПб. : Питер, 2009. – 336 с.  
3. Зверинцев, А. Б. Коммуникационный менеджмент:  Рабочая книга ме-

неджера PR / А. Б. Зверинцев. –  СПб. : Союз, 1997. – 288 с. 
4. Мурашко, Ю. М. Планирование и проведение PR-кампаний: Теория и 

практика / Ю. М. Мурашко. –  СПб. : НИЯК, 2001. – 215 с. 
5. Мюррей, А. М. PR: Планирование PR-кампаний. Взаимосвязь с целевой 

аудиторией / А. М. Мюррей. – М. : ФАИР-ПРЕСС, 2003. – 314 с. 
6. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. –   СПб. : 

Питер, 2004.  – 560 с.  
7. Связи с общественностью как социальная инженерия  / под редакцией В. 

А. Ачкасовой, Л. В. Володиной.  – СПб. : Речь, 2005. – 336 с. 
8. Шишкин, Д. П. PR-кампании: методология и технология : учебное посо-

бие / Д. П. Шишкин, Д. П. Гавра, С. Л. Бровко. –  СПб. : Роза мира, 2004. –          
187 с.  
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Контрольные вопросы и проблемные задания 
 
1. Каковы особенности СО как коммуникативной деятельности? 
2. Назовите основные признаки СО-кампании. 
3. В литературе называются десятки причин, вызывающих потреб-

ность в проведении СО-кампаний. Какие из них вы бы отнесли к основ-
ным? 

4. Подберите ряд терминов, которые ассоциируются у вас с понятием 
«СО-кампания». На чем основан ваш выбор? 

5. Найдите в рекомендованных источниках несколько определений 
СО-кампании. Что в них общего? 

6. Можно ли использовать выражение «менеджмент СО-деятель-
ности» как синоним понятия «СО-кампания»?  

7. Член Британского института PR Питер Грин высказал достаточно 
жесткую мысль: «Неструктурированная деятельность в области PR нико-
гда не будет столь эффективной, как планируемая программа». Как вы по-
нимаете эту мысль? Согласны ли вы с ней? 

 
                                                Домашнее задание 
 
1. Проведите сравнительный анализ алгоритмов СО- и рекламной 

кампаний. Запол-ните таблицу, отражающую их общие черты, а также 
различия по следующим критериям: цель; средства; методы; принцип сег-
ментации аудитории; степень доверия к сообщению; период влияния; 
бюджет; оценка эффективности. 

2. Любая СО-кампания – это структурированная коммуникация. При-
ме-ните модель коммуникации Г. Лассуэла  в качестве базовой модели 
СО-кампании. 

3. Просмотрите журналы «Советник», «PR-диалог», «PR в России», 
web-сайты каких-либо российских организаций и найдите пример реаль-
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ной проблемной ситуации, которая могла бы стать отправной точкой про-
ведения СО-кампании. 

 
Тема 2. СТРУКТУРА СО-КАМПАНИИ 

 
1. Алгоритм процесса разработки, организации и осуществления 

СО-кампании. 
2. Основные этапы СО-кампании. 

3. Типология СО-кампаний. 
 

Библиографический список 
1. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 

Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 c.  
2. Гавра, Д. П. Типология PR-кампаний / Д. П. Гавра // PR-диалог. – 2003. – 

№ 4–5. – 101 с. 
3. Гундарин, М. В.  Книга руководителя отдела PR: Практические реко-

мендации / М. В. Гундарин.  –  2-е изд., доп. –  СПб. : Питер, 2009. – 336 с.  
4. Игнатьев, Д. И. Настольная энциклопедия Publik Relations / Д. И. Иг-

натьев, А. В. Бекетов, Ф. В. Сарокваша. – М. : Альпина Паблишер, 2003. –              
229 с.  

5. Капитонов, Э. А. Корпоративная культура / Э. А. Капитонов, А. Э. Капи-
тонов – Ростов-на-Дону : ОАО Ростиздат, 2001. – 384 с. 

6. Катлип, С. М. Паблик рилейшенз: Теория и практика / С. М.  Катлип, А. 
Х. Сентер, Г. М. Брум. – 8-е изд. -  М. : Вильямс, 2000. – 624 с. 

7. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. – СПб. : 
Питер, 2004.  – 560 с.  

8. Самые успешные PR-кампании в мировой практике / под редакцией             
А. П. Ситникова. – М. : Имидж-Контакт, ИНФРА-М, 2002. – 346 с. 

9. Шишкин, Д. П. PR-кампании: методология и технология : учебное посо-
бие / Д. П. Шишкин, Д. П. Гавра, С. Л. Бровко. –  СПб. : Роза мира, 2004. –               
187 с.  
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                       Контрольные вопросы и проблемные задания 
 
1. Акроним RACE является одним из популярных приемов для описа-

ния процесса СО-кампании. Каким видам деятельности соответствуют его  
начальные буквы? 

2. СО-кампанию принято описывать в виде циклического процесса. 
Какие именно элементы процесса работы по налаживанию связей с обще-
ственностью придают ему именно циклический, а не линейный характер ? 

3. Назовите основные этапы СО-кампании. Из каких действий скла-
дывается каждый этап? 

4. Из библиографического списка просмотрите книги  Е. М. Бортник, 
Э. А. Капитонова, С. М. Катлипа, И. В. Алешиной, Настольную энцикло-
педию «Public Relaitions», выпишите из них алгоритмы СО-кампаний. За-
тем осуществите их анализ, сравнивая общие черты и различия. 

5. Зарубежные и отечественные специалисты по связям с обществен-
ностью утверждают, что независимо от сферы, причины, масштаба СО-
кампании, в основе всех лежит общий алгоритм проведения. Подтвердите 
или опровергните эти утверждения на примере реальных СО-кампаний. 

 
                                              Домашнее задание 
 
1. Просмотрите журналы по вашей специальности за последние 5 лет, 

найдите по два примера реальных СО-кампаний, проведенных организа-
циями в различных сферах общественной жизни. Сравните эти кампании, 
обнаружив общие черты, а также различия по 5-6 критериям. 

2. Изучите публикацию Д. Гавра в журнале «PR-диалог», составьте и 
заполните таблицу «Типология СО-кампаний», отразив в ней следующие 
моменты: критерий типологии; тип СО-кампании; пример и краткое опи-
сание реальной СО-кампании из отечественной практики (с указанием ис-
точника информации). 
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Тема 3. ПОДГОТОВИТЕЛЬНЫЙ ЭТАП СО-КАМПАНИИ 
 

1. Формы организации работ в деятельности по связям с общест-
венностью. 

2. Проблема выбора СО-агентства и его критерии. Аутсорсинг: 
достоинства и недостатки. 

3. Организационные и материально-технические основы прове-
дения СО-кампании. 

 
                     Контрольные вопросы и проблемные задания 
 
1. Назовите несколько форм организации работ в деятельности по 

связям с общественностью. 
2. Начиная с 80-х годов, многие PR-агентства поменяли свое название 

на «PR-фирмы». Как вы думаете, почему? 
3. Что такое «PR-бриф» и какова его структура? 
4. Назовите, как минимум, 7-8  видов услуг, которые агентства по свя-

зям с общественностью предлагают своим клиентам. 
5. Проведите сравнительный анализ отечественного и зарубежного 

опыта аутсорсинга. Как вы считаете, может ли в отечественном аутсор-
синге использоваться зарубежные теоретические принципы и практиче-
ский опыт? Приведите примеры, обосновывая свою точку зрения. 

6. Каковы стандартные методы определения стоимости услуг агентств 
по связям с общественностью? 

7. Какие четыре области организационной жизни обладают наиболь-
шим потенциалом в отношении возникновения разногласий с отделом по 
связям с общественностью? Объясните, почему. 
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Домашнее задание 
 
1. Опираясь на источники из рекомендованного списка и журнальные 

публикации, составьте таблицу «Достоинства и недостатки аутсорсинга». 
2. Изучив журнальные публикации и Интернет-источники, найдите 

образцы тендерной документации. Опишите основные элементы структу-
ры PR-брифа. 

3. Недавние выпускники вузов часто взвешивают «за» и «против» вы-
бора: работать в составе отдела по связям с общественностью какой-либо 
организации или в агентстве по связям с общественностью. Прочитайте 
краткое резюме некоторых плюсов и минусов этого выбора  

(см.: Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. –   
СПб. : Питер, 2004. – С. 159) и определите свои предпочтения в соответ-
ствии с вашими склонностями и способностями.  Объясните причину ва-
шего выбора. 

 
Библиографический список 

1. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 
Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева, –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 c.  

2. Гундарин, М. В.  Книга руководителя отдела PR: Практические реко-
мендации / М. В. Гундарин.  –  2-е изд., доп. –  СПб. : Питер, 2009. – 336 с.  

3. Игнатьев, Д. И. Настольная энциклопедия Publik Relations / Д. И. Иг-
натьев, А. В. Бекетов, Ф. В. Сарокваша. – М. : Альпина Паблишер, 2003. –            
229 с.  

4. Катлип, С. М.  Паблик рилейшенз: Теория и практика /  С. М.  Катлип, 
А. Х. Сентер, Г. М. Брум. – 8-е изд. -  М. : Вильямс, 2000. – 624 с. 

5. Моисеев,  В. А. Паблик рилейшнз: Теория и практика / В. А. Моисеев. –  
М. : Вира-Р, 1999. – 288 с. 

6. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. –   СПб. : 
Питер, 2004.  – 560 с.  

7. Чумиков, А. Н. Связи с общественностью: теория и практика : учебное 
пособие / А. Н. Чумиков, М. П. Бочаров. – М. : Дело, 2007.– 496 с. 
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8. Шишкин, Д. П. PR-кампании: методология и технология : учебное посо-
бие / Д. П. Шишкин, Д. П. Гавра, С. Л. Бровко. –  СПб. : Роза мира, 2004. –                
187 с.  

 
Тема 4. АНАЛИТИЧЕСКИЙ ЭТАП КАМПАНИИ ПО СВЯЗЯМ  

С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ 
 

Занятие первое 
 

1. Ситуационный анализ и его основные аспекты. Изучение ор-
га-низации. Коммуникационный аудит. 

2. Исследование основных аудиторий организации, их иденти-
фикация. 

3. Изучение СМИ и их аудиторий 
 

Занятие второе 
 
1. Методы исследований в целях проведения СО-кампаний, их 

типология. 
2. Формальные и неформальные, количественные и качествен-

ные методы исследования. 
3. Исследования на различных этапах СО-кампании. 

 
Библиографический список 

1. Азарова, Л. В. Ситуационный анализ в связях с общественностью / Л. В. 
Азарова, В. А. Ачкасова, К. А. Иванова. – СПб. : Питер, 2009.– 256 с. 

2. Алешина, И. В. Паблик рилейшенз для менеджеров / И. В. Алешина. – 
М. : ИКФ «ЭКМОС», 2006. – 480 с. 

3. Байтер, Ю. В.  Социологическое обеспечение PR-кампаний / Ю. В. Бай-
тер.  –  СПб. : Питер, 2002. 136 с. 

4. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 
Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева, -  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 c.  
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5. Катлип, С. М.  Паблик рилейшенз: Теория и практика /  С. М.  Катлип, 
А. Х. Сентер, Г. М. Брум. – 8-е изд. -  М. : Вильямс, 2000. – 624 с. 

6. Методы исследования средств массовой коммуникации / под редакцией 
Н. А. Голядкина. – М. : ВНПК, 1997. – 224 с. 

7. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. - СПб. : 
Питер, 2004. – 560 с.  

8. Самые успешные PR-кампании в мировой практике / под редакцией А. 
П. Ситникова. – М. : Имидж-Контакт, ИНФРА-М, 2002. – 346 с. 

9. Федотова, Л. Н. Социология массовой коммуникации / Л. Н. Федотова. – 
М. : Аспект Пресс, 2003. – 337 с. 

10. Фомичева, И. Д. Социология СМИ : учебное пособие для студентов      
вузов / И. Д. Фомичева. – М. : Аспект Пресс, 2007. – 335 с. 

11. Харрис Г. С. Психология массовых коммуникаций / Г. С. Харрис. – М. : 
Олма-Пресс, 2003. – 265 с. 

12. Черных, А. А. Социология массовых коммуникаций / А. Черных. – М. : 
Изд. Дом ГУВШЭ, 2008. – 451 с. 

13. Чумиков, А. Н. Связи с общественностью: теория и практика : учебное 
пособие / А. Н. Чумиков, М. П. Бочаров.– М. : Дело, 2007. – 496 с. 

14. Шишкин, Д. П. PR-кампании: методология и технология : учебное по-
собие / Д. П. Шишкин, Д. П. Гавра, С. Л. Бровко. - СПб. : Роза мира, 2004. –       
187 с.  

15. Ядов В. А. Стратегия социологического исследования. Описание, объ-
яснение, понимание социальной реальности / В. А. Ядов. – 3-е изд., испр. – М. : 
Омега-Л, 2007. – 567 с.  

 
                                              Контрольные вопросы 
 
1. В реальной практике СО-кампаний  зачастую не проводится иссле-

до-вательский этап. Как вы думаете, почему? 
2. Охарактеризуйте в целом исследовательскую стадию СО-кампании. 
3. Каковы основные направления исследований на этапе подготовки 

СО-кампании? 
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4. Руководство гуманитарного факультета вашего университета хочет 
знать, какова его корпоративная культура, и просит вас выступить в каче-
стве исследователя-консультанта. Что именно вы будете изучать и какими 
методами? 

5. Раскройте психологические аспекты изучения аудитории. 
6. Опишите проективные методики: ассоциативные, на завершение 

зада-ний, конструирующие, экспрессивные, ранжирование. 
7. Сформулируйте несколько различий между качественными и коли-

чественными методами исследования. 
8. Что такое SWOT-анализ? Заполните матрицу SWOT, применитель-

но к УлГТУ. Сформулируйте несколько PR стратегий для УлГТУ, опира-
ясь на приведенный SWOT-анализ. 

9. Охарактеризуйте метод контент-анализа. Проведите контент-анализ 
корпоративного издания специальности «Связи с общественностью» Ул-
ГТУ «PRичал». 

10. Какие виды баз данных вы знаете?  Как их могут использовать в 
своей работе специалисты по связям с общественностью? 

11. Каким образом Интернет может быть использован в качестве ин-
стру-мента связей с общественностью?  

12. Что такое «метод семантического дифференциала» и каковы воз-
можности его применения в СО-деятельности ? 

 
                                              Домашнее задание 
 
1. Проведите сравнительный анализ имиджа и репутации УлГТУ, раз-

граничивая эти понятия. Объясните, на основе чего вы пришли к данному 
мнению? 

2. Осуществите коммуникационный аудит организации, в которой вы 
учитесь (работаете). Можно ли их признать эффективными? Предложите 
комплекс средств двухсторонней коммуникации для эффективных корпо-
ративных связей. 
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3. Проведите STEP (PEST)-анализ тенденций, оказывающих влияние 
на деятельность УлГТУ. 

4. Используя книги-сборники «кейсов» успешных СО-кампаний в 
отечественной и зарубежной практике, составьте список методов исследо-
ваний, которые в них использовались. 

5. Крупный холдинг расположен в городе с 500-тысячным населением 
в Поволжском регионе. Это один из крупнейших холдингов в стране со-
стоит из 6 тыс. работников и находится в месте своего нынешнего распо-
ложения в течение последних 15 лет. Однако, несмотря на эти показатели, 
руководство компании полагает, что компания не добилась позитивного 
имиджа и надежной репутации в местном сообществе. Руководитель от-
дела по связям с общественностью получает задание подготовить новый 
план проведения СО-мероприятий на ближайший финансовый год. Первая 
из выработанных им рекомендаций заключается в том, чтобы провести 
исследование того, как местное сообщество воспринимает имидж компа-
нии. 

Если бы вы были руководителем отдела по СО, какие методы иссле-
довательской работы вы стали бы использовать? Какого рода информация 
об имидже компания должна быть собрана? 

6. Эдгар Шейн, основатель научного направления «Организационная 
психология», автор многочисленных бестселлеров по данной теме, пред-
ложил рассматривать организационную культуру на трех уровнях (см. 
Шейн Э. Х. Организационная культура и лидерство. — СПб.: Питер, 2002. 
С. 161) 

Вам также нужно провести анализ состояния корпоративной культу-
ры вашей организации. Используя теорию Э. Шейна, укажите, какие ме-
тоды целесообразно использовать при изучении отдельных ее элементов и 
уровней? Почему? 
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Тема 5. СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ  
В СО-КАМПАНИИ 

 
1. Общая концепция кампании по связям с общественностью 
2. Цели, задачи, стратегии СО-кампании 
3. Идентификация аудиторий СО-кампании 
 

Библиографический список 
 
1. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 

Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева. –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 c.  
2. В чем сила PR-плана? // PR в России. – 2003. – №4. 
3. Гундарин, М. В.  Книга руководителя отдела PR: Практические реко-

мендации / М. В. Гундарин.  –  2-е изд., доп. -  СПб. : Питер, 2009. – 336 с.  
4. Зверинцев, А. Б. Коммуникационный менеджмент :  Рабочая книга ме-

неджера PR / А. Б. Зверинцев. –  СПб. : Союз, 1997. – 288 с. 
5. Катлип, С. М.  Паблик рилейшенз : Теория и практика /  С. М.  Катлип, 

А. Х. Сентер, Г. М. Брум. – 8-е изд. –  М. : Вильямс, 2000. – 624 с. 
6. Мескон, М. Х. Основы менеджмента / М. Х. Мескон, М. Х., М. Ф. Хедо-

ури. : Пер. с англ. 3-е изд – М. : ООО «И. Д. Вильямс», 2008. – 672 с. 
7. Мурашко, Ю. М. Планирование и проведение PR-кампаний : Теория и 

практика / Ю. М. Мурашко. -  СПб. : НИЯК, 2001. – 215 с. 
8. Мюррей, А. М. PR: Планирование PR-кампаний. Взаимосвязь с целевой 

аудиторией / А. М. Мюррей. - М. : ФАИР-ПРЕСС, 2003. – 314 с. 
9. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. –  СПб. : 

Питер, 2004.  – 560 с.  
10. Связи с общественностью как социальная инженерия  / под редакцией 

В. А. Ачкасовой, Л. В. Володиной.  – СПб. : Речь, 2005. – 336 с. 
11. Шишкин, Д. П. PR-кампании: методология и технология : учебное по-

собие / Д. П. Шишкин, Д. П. Гавра, С. Л. Бровко. –  СПб. : Роза мира, 2004. – 
187 с. 

 
 



  16

                                        Контрольные вопросы 
 
1. Назовите требования, предъявляемые к планированию СО-кам-

паний. 
2. Перечислите основные этапы СО-кампании. 
3. Что такое управление по целям и как оно может быть применено к 

СО-планированию ? 
4. Назовите по меньшей мере 8 основных элементов плана               

СО-программы. 
5. Назовите основные виды целей в СО-деятельности. Объясните раз-

ницу между «информационной» и «мотивационной» целью? 
6. Каковы критерии правильно поставленных целей?  
7. Что такое «древо целей»? Каковы возможности применения этого 

метода планирования в СО-кампаниях? 
8. Каковы различия между целью и стратегией в СО-кампании? 
9. Назовите несколько типичных стратегий, применяющихся в СО-

кампаниях. 
10. Во время проведения президентской предвыборной кампании               

Р. Рейгана институт Гэллапа разделил американских избирателей на               
11 групп (инициативные, моралисты, оптимисты, недовольные, наблюда-
тели, последователи, секулярные, демократы 60-х, рузвельтовцы, пассив-
ные бедняки, бедняки-радикалы), что помогло Рейгану выиграть выборы. 
Проведите сегментацию аудитории для корпоративного мероприятия 
«PR&общение» и охарактеризуйте эти группы.  

11. Практика избирательных кампаний в нашей стране и за рубежом 
показала, что значительно эффективнее ориентироваться на конкретные 
адресные аудитории, структурированные не по социально-
демографическим признакам, а выделенные на основе общих ценностных 
и установочных характеристик. Для организации, в которой вы учитесь, 
выделите группы общественности, используя вышеназванный принцип. 
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                                           Домашнее задание 
 
1. Опираясь на журнальную публикацию «В чем сила PR-плана?», ис-

пользуйте предложенный шаблон плана для продвижения услуг вновь от-
крывающейся в вашем городе ветеринарной клиники «Айболит». 

2. Разработайте блок «стратегическое планирование» (проблема – 
цель – задачи – стратегия – ключевые аудитории) для своего практическо-
го проекта в рамках процесса формирования корпоративной культуры 
специальности «Связи с общественностью» УлГТУ. 

3. Для университета, в котором вы учитесь, выделите группы общест-
венности. Раскройте подробнее содержание работы по установлению и 
поддержанию взаимовыгодных контактов с каждой выделенной группой 
общественности. 

4. Опираясь на книгу А. Б. Зверинцева «Коммуникационный менед-
жмент», сравните две таблицы со стр. 137–138. Какой образ политика, 
представленный в них, будет более привлекательным? 

 
Тема 6. ТАКТИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ В СО-КАМПАНИИ 

 
Занятие первое 

 
1. Сообщение и средство его передачи целевой аудитории. 
2. Источник передачи сообщения и требования к нему. Лидеры 

мнений. 
3. Канал передачи сообщения и критерии его выбора. 
4. Медиапланирование в СО-кампании и его основные показатели. 

 
Занятие второе 

 
1. Календарное планирование и его основные виды. 
2. Бюджет СО-кампании : виды и правила составления. 
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3. Проблема выбора СО-инструментов и технологий. 
4. Планирование показателей эффективности СО-кампании. 

 
Библиографический список 

 
1. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 

Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева. –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 c.  
2. Гундарин, М. В.  Книга руководителя отдела PR: Практические реко-

мендации / М. В. Гундарин.  –  2-е изд., доп. – СПб. : Питер, 2009. – 336 с.  
3. Климин, А. И.  Медиапланирование своими силами: Готовые маркетин-

говые решения / А. И. Климин. – СПб. : Питер, 2007. – 192 с. 
4. Кондратьев, Э. В. Связи с общественностью : учебное пособие для 

высш. школы / Э.  В. Кондратьев, Р. Н. Абрамов.  – М. : Академический Проект, 
2005. –  192 с.  

5. Кузнецов, В. Ф. Связи с общественностью: Теория и технологии: Учеб-
ник для студентов вузов / В. Ф. Кузнецов. –  М. : Аспект Пресс, 2005. – 300 с. 

6. Мурашко, Ю. М. Планирование и проведение PR-кампаний : Теория и 
практика / Ю. М. Мурашко. –  СПб. : НИЯК, 2001. – 215 с. 

7. Мюррей, А. М. PR: Планирование PR-кампаний. Взаимосвязь с целевой 
аудиторией / А. М. Мюррей. – М. : ФАИР-ПРЕСС, 2003. – 314 с. 

8. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. –   СПб. : 
Питер, 2004.  – 560 с.  

9. Самые успешные PR-кампании в мировой практике / под редакцией               
А. П. Ситникова. – М. : Имидж-Контакт, ИНФРА-М, 2002. – 346 с. 

10. Связи с общественностью как социальная инженерия  / под редакцией 
В. А. Ачкасовой, Л. В. Володиной.  – СПб. : Речь, 2005. – 336 с. 

11. Шишкин, Д. П. PR-кампании: методология и технология : учебное по-
собие / Д. П. Шишкин, Д. П. Гавра, С. Л. Бровко. –  СПб. : Роза мира, 2004. – 
187 с.  
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                    Контрольные вопросы и проблемные задания 
 
1. В чем различия между стратегией и тактикой СО-кампании? 
2. Познакомьтесь со стратегией и тактикой  Microsoft во время пред-

ставления программного продукта Windows 95. Как вы думаете, была ли 
это грамотно спланированная СО-кампания? (См.:  Самое главное в PR / 
У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. – СПб. : Питер, 2004. – С. 201).  

3. Назовите основные формы СО-обращений 
4. Какие требования предъявляются к каналу передачи               

СО-обращения? 
5. Назовите преимущества и недостатки различных каналов массовых 

коммуникаций 
6. Назовите и раскройте психологические критерии выбора каналов 

рас-пространения сообщения 
7. Перечислите каналы личной коммуникации и назовите их основные 

преимущества по сравнению с безличными 
8. Каковы возможности применения в СО-кампании кино как средства 

коммуникации? 
9. Почему при подготовке СО-обращений необходимо сочетать вер-

баль-ные и невербальные средства коммуникации? 
10. Какие факторы следует учитывать при принятии решения о выбо-

ре источника передачи СО-обращений? 
11. Приведите три-четыре примера коммуникаций, которые оказались 

неэффективными из-за неправильного выбора источника сообщения. 
12. Опираясь на теорию «двухступенчатой коммуникации» Лазарс-

фельда, покажите преимущества использования лидеров мнений в СО-
кампании. Приведите соответствующие примеры из отечественной прак-
тики. 

13. Почему расчет времени и составление расписания так важны в 
СО-кампании? 
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14. Что собой представляет график Гантта и PERT-диаграмма? В ка-
ких случаях целесообразно их применение в календарном планировании? 

15. В чем различия медиапланирования в рекламной и СО-кампании? 
16. Каково оптимальное распределение ресурсов между этапами СО-

кампании? 
17. Что требует самых больших расходов в кампании, проводимой 

агентством по связям с общественностью? 
18. Назовите основные подходы к формированию бюджета СО-

деятельности. 
19. Каковы основные элементы медиа-плана для СО-кампании? 
 
                                          Домашнее задание 
 
1. Разработайте блок  «Тактическое планирование»  для корпоратив-

ного спецмероприятия, организатором которого вы являетесь. 
2. Sunshine Café, сеть кофеен, провела исследование рынка и выясни-

ла, что студенты университетов были бы прекрасной аудиторией потреби-
телей. Для этого Sunshine Café связывается с вашей фирмой по связям с 
общественностью и просит вас разработать программу СО-кампании для 
того, чтобы: 1) создать осведомленность о бренде среди студентов уни-
верситетов вашего города; 2) повысить процент посетителей, приходящих 
в местные точки сети кофеен. 

Используя известные вам алгоритмы  СО-кампании, разработайте 
СО-программу для Sunshine Café. Вам следует учесть разнообразные ин-
струменты коммуникации, включая мероприятия в студенческих город-
ках, однако, вам придется действовать в условиях ограниченного бюджета. 

3. Заполните таблицу «Тактика PR&Общения», в которой должны 
быть отражены следующие моменты: целевая аудитория; степень ее осве-
домленности и заинтересованности; основная идея сообщения; канал пе-
редачи сообщения; тип сообщения; форма сообщения; частота, охват, сро-
ки размещения сообщения. 
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4. Разработайте пакет потенциальных новостей для организации, чле-
ном которой вы предположительно являетесь. Постройте график их наи-
более целесообразного появления в течение продолжительного календар-
ного периода (от 9 месяцев). 

 
 

Тема 7. РЕАЛИЗАЦИЯ СО-КАМПАНИЙ 
 

Занятие первое 
 

1. Коммуникативная составляющая СО-кампании. 
2. Контролируемые и неконтролируемые средства коммуника-

ции. 
3. Социально-психологические аспекты передачи и восприятия 

сообщения. 
 

Занятие второе 
 

1. Событийная составляющая СО-кампании. 
2. Организация и технология проведения СО-мероприятий. 
3. Специфика СО-мероприятий в различных сферах. 
4. Креативная составляющая СО-кампаний. 
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                          Контрольные вопросы и проблемные задания 
 
1. В чем основные особенности этапа реализации кампании по связям 

с общественностью? Каковы требования, предъявляемые к этому этапу?  
2. Возможны ли сообщения без скрытого внушения?  
3. Вам нужно передать широкой общественности программу социально-

экономического развития города. Какого рода сообщения и по каким кана-
лам коммуникации вы будете транслировать? 

4. Что такое мультиплицитность сообщения? Почему сообщение долж-
но быть мультиплицитным? С каким правилом риторики соотносится муль-
типликация сообщений с одной и той же идеей? 

5. Почему из всего набора ощущений наиболее употребительными в 
массовых коммуникациях являются зрительные (телевидение, кино, театр, 
печать и т. д.) и слуховые (радио)? 

6. Чем отличаются сообщения, предназначенные для массовой ком-
муникации, от сообщений для межличностной коммуникации?  

7. Охарактеризуйте факторы привлечения внимания в процессе меж-
личностной и массовой коммуникации? 

8. Опишите объективные и субъективные факторы понимания в массо-
вой коммуникации. Что такое блокирование понимания, «эффект бумеран-
га»? Как организуется понимание сообщений в средствах массовой комму-
никации? 

9. Объясните концепцию, стоящую за формулами «читабельности» тек-
стов Рудольфа Флеша, Ганнинга, Дейла-Уэлла? 

10. Теория «когнитивного диссонанса» Леона Фестингера утверждает, 
что люди не станут верить сообщению, противоречащему их убеждениям. 
Назовите два способа заставить аудиторию поставить под сомнения свои 
убеждения. 

11. Эвфемизм – это не оскорбительное слово или фраза, менее прямая и 
менее обидная, чем та, что представляет реальность. Приведите по меньшей 
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мере два примера, когда эвфемизмы целесообразно использовать в сообще-
ниях. 

12. Поясните на трех-четырех примерах, что такое «идея сообщения». 
13. Для измерения выпуклости публикации используются такие зри-

тельные и слуховые индексы, как интенсивность, размер, контрастность, 
порядок появления, повторяемость, уникальность, динамика. Возьмите вы-
пуск местной газеты и отметьте наиболее выпуклые публикации на каж-
дой полосе. Какими критериями вы пользовались? Какая публикация ока-
залась самой выпуклой в выпуске в целом? 

14. Объясните, каким образом СО-специалист может регулировать 
выпуклость своих сообщений в средствах массовой информации. 

15. Как связаны между собой выпуклость, понятность и убедитель-
ность публикаций? 

16. Просмотрите выпуски трех местных газет за прошлый месяц. Ка-
кие способы были использованы для повышения запоминаемости сооб-
щений? 

17. Эффективен ли юмор в коммуникативной кампании? 
18. «Кашу маслом не испортишь». Применим ли этот принцип к со-

циальным коммуникациям? 
19. В. Вундт, профессор Лейпцигского университета, один из основателей 

современной психологической науки, впервые проанализровал соотношение 
продуктивности восприятия информации и информационного давления, су-
ществование порогов восприятия и насыщения. Примените эту закономер-
ность для анализа взаимосвязи масштабности  информационного давления и 
уровня интереса к кампании по связям с общественностью.  

20. Опираясь на интегрированную медиамодель связей с обществен-
ностью, разработанную К. Халлаханом (см.: Самое главное в PR / У. Аги, 
Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. – СПб. : Питер, 2004. – С. 230), дайте ха-
рактеристику разнообразным инструментам массовых коммуникаций, 
доступным специалистам в области связей с общественностью. Что это за 
инструменты? Каковы плюсы и минусы каждого из них? 
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21. В чем предпосылка теории «использования СМИ и удовлетворе-
ния»? 

22. Какие виды сообщений и коммуникационных каналов вы бы ис-
пользовали в СО-кампании для пассивной аудитории? Для активной, 
ищущей информации аудитории? 

23. Приведите примеры мифов и слухов, которые может использовать 
в своих целях УлГТУ? Как лучше их распространять? По каким каналам? 

24. Смоделируйте ситуацию, в которой бы слух можно было бы признать 
наиболее эффективным средством связей с общественностью. 

25. Осуществив мониторинг местных СМИ, реконструируйте спец-
мероприятия, которые произошли в регионе за последний месяц. 

26. Используя материалы табл. 1 (см.: Бортник, Е. М. Управление свя-
зями с общественностью / Е. М. Бортник, Э. М. Коротков, А. Ю. Никитае-
ва. –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – С. 117.), определите, какие виды спе-
циально организованных событий наиболее приемлемы для: 1) привлече-
ния внимания к выпуску нового продукта; 2) укрепления доверия публики 
к СО-объекту; 3) продвижения социального проекта. 

27. Используя материалы табл. 2  (см.: Бортник, Е. М. Управление 
связями с общественностью / Е. М. Бортник, Э. М. Коротков, А. Ю. Ники-
таева, – М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – С. 117), выделите поводы для орга-
низации специальных событий в различных сферах деятельности. Пред-
ложите собственные варианты. 

28. Приведите примеры специальных событий,  в которых вы лично 
принимали участие. Проанализируйте их с точки зрения СО-
эффективности. 

29. С помощью различных СО-технологий, разработайте программу 
действий, обеспечивающих привлечения внимания целевой группы обще-
ственности к следующему событию: 1) финалу конкурса телеканалов об-
ласти; 2) открытию новой специальности в вузе; 3) созданию нового об-
щественного движения «Здоровый город»; 4) открытию регионального 
представительства московского СО-агентства. 
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30. Образ мероприятия, общее его восприятие создается пятью вида-
ми ощущений, пятью репрезентативными системами. Какие средства не-
обходимо использовать СО-специалисту, чтобы в процессе мероприятия 
были задействованы все органы чувств (приведите по одному средству на 
каждую репрезентативную систему). 

 
                                             Домашнее задание 
 
1. Опираясь на знание психологических эффектов массовой ком-

муникации, покажите, каким образом их должен учитывать специалист по 
связям с общественностью в процессе передачи сообщения. С этой целью 
заполните таблицу «Психологические основы передачи и восприятия со-
общения», отразив в ней следующие моменты: название психологического 
эффекта массовой коммуникации; суть эффекта; рекомендации для               
СО-деятельности. 

2. Используя алгоритм разработки и проведения спецмероприятия 
(см.:  Шумович А. В. Великолепные мероприятия: Технологии и практика 
event management / А. В. Шумович. – М. : Манн, Иванов и Фербер, 2006), 
разработайте проект СО-мероприятия для своей специальности (конфе-
ренции, олимпиады, встречи выпускников, посвящения первокурсников в 
студенты и т. д.), предложите информационный пакет для СМИ, оцените 
эффективность проведенного мероприятия. 

3. Заполните таблицу «Типичные ошибки при проведении пресс-
конференций», отразив следующие моменты: ошибка; пояснение; реко-
мендации по устранению ошибки. 

4. Российская компания по производству продуктов питания Х реши-
ла воспользоваться отмеченными во всех опросах общественного мнения 
тенденциями роста патриотизма и гордости за великую Россию - для вы-
вода на рынок всей страны нового продукта. Это сухие завтраки, которые, 
по мнению производителя, должны отличаться от импортных аналогов, 
прежде всего подчеркиванием российского происхождения. Кроме того, в 
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их оформлении должны использоваться именно патриотические мотивы. 
Одна из идей – сделать коробку трехцветной (цвета флага России). 

Задание: исследовать возможность установления взаимосвязи между 
патриотизмом россиян и их потреблением пищевой продукции (в частно-
сти, сухих завтраков). Исходя из этого, придумайте концепцию оформле-
ния и продвижения названного продукта на рынок страны, включая «го-
ворящие» названия для столицы и провинции. Используйте для продви-
жения продукта не только рекламные, но и СО-технологии. 

5. Посетите и проанализируйте содержание web-сайтов  www.triz-ri.ru 
и www.triz-chance.spb.ru. Сделайте подборку материалов по теме «креа-
тивная составляющая СО-кампаний». 

6. Посетите и проанализируйте содержание web-сайта «Творческое 
мышление» www.rozmisel.irk.ru. Сделайте подборку материалов по твор-
ческой составляющей СО-деятельности. 

7. Используя методы коллективного творчества, разработайте кон-
цепцию и основные идеи  корпоративных мероприятий специальности 
«Связи с общественностью» «PR&Общение» и  «PRофи». 

 
 

Тема 8. ПРОЕКТИРОВАНИЕ СО-КАМПАНИЙ 
 

1. Общие принципы проектирования СО-кампаний: особенности 
и рекомендации. 

2. Презентация проекта: содержание и структура. 
3. Формирование команды реализации проекта. 
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                          Контрольные вопросы и проблемные задания 
 
1. Разработайте коммуникационную программу для сети магазинов 

«Электрический мир», которая хорошо известна в Центральном федераль-
ном округе, но впервые открывает новый магазин на окраине города Н-ска, 
расположенного на юге России. Материал, касающийся агентства,  выпол-
няющего заказ, может быть произвольным. 
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• Напишите обзор ситуации, отметив положительные и негативные 
аспекты. 

• Сформулируйте  цели и задачи программы. 
• Разработайте структурный обзор целевых аудиторий, основными 

категориями которого являются СМИ, взрослое население города Н-ска, 
властные структуры. 

• Исходя из целей и задач коммуникационной программы и с учетом 
целевых аудиторий, сформулируйте стратегию и тактику позиционирования 
магазина «Электрический мир». 

• Разработайте коммуникационные инструменты, раскройте в дета-
лях пункты стратегии и тактики, не забудьте об отчетности. 

• Дайте краткую характеристику вашего агентства. Покажите, что вы 
располагаете уникальными ресурсами и богатым опытом в оказании всего 
спектра коммуникационных услуг. 

• Рассчитайте примерный бюджет. 
• Не забудьте написать введение и составить оглавление  программы.  

2. Изучите материалы и условия конкурса проектов в области разви-
тия общественных связей «Серебряный Лучник» и «Хрустальный апель-
син»,  а также  рекомендации по оформлению проектов на web-сайтах  
www.luchnic.ru и www.crystalorange.raso.ru. 

 
                                           Домашнее задание 
 
1. Прочтите гипотетический пример  коммуникационной программы 

«Кампания по продвижению имиджа банка АВС». Программа разработана и 
составлена агентством по связям с общественностью PRoject по заказу ад-
министрации города Н-ска, быстро растущего промышленного и бизнес-
центра. 

• Изучите материал коммуникационной программы. 
• Выделите разделы коммуникационной программы (в упражнении 

переставлены не только разделы коммуникационной программы, но и 
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части некоторых разделов). 
• Озаглавьте разделы. 
• Добавьте недостающие разделы. 
• Расположите их в правильном порядке. 
• Оформите программу должным образом (сформируйте невер-

бальный стиль документа). 
•  Оцените текст программы с точки зрения принципа единства вер-

бального стиля, при необходимости внесите требуемые исправления. 
• Создайте краткий вариант программы. 
• Обсудите полученные результаты в группе. 

2. Зайдите на сайт крупной региональной компании, изучите инфор-
мацию, касающуюся ее отношений с местным сообществом, подготовьте 
коммуникационный проект, посвященный одному из аспектов ее благо-
творительной деятельности. 

3. Посмотрите документальный фильм «Revolution. сom» о техноло-
гиях «цветных» государственных переворотов на постсоветском про-
странстве и воспроизведите алгоритм СО-кампании, лежащей в их основе; 
выделите целевые группы этой коммуникативной кампании и объясните, 
почему именно молодежь является ее ключевой группой. Каков пример-
ный бюджет информационной кампании? Какие нестандартные коммуни-
кационные инструменты использовали организаторы «цветных» перево-
ротов в работе с различными целевыми группами?  Предложите свой ва-
риант информационной кампании по предотвращению «цветного» госу-
дарственного переворота в РФ. 

 
 

Тема 9. ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ СО-КАМПАНИЙ 
 

1. Эффективность СО-кампаний: проблема измерения и оценки. 
2. Модели оценки эффективности в зарубежной и отечественной 

практике. 
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3. Составление отчета СО-кампании. 
 

Библиографический список 
 
1. Алешина, И. В. Паблик рилейшенз для менеджеров / И.В. Алешина – М. 

: ИКФ «ЭКМОС», 2006. – 480 с. 
2. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 

Э.М. Коротков, А.Ю. Никитаева. М.: ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 с. 
3. Гундарин, М. Книга руководителя отдела PR: Практические рекоменда-

ции / М. Гундарин. – СПб. : Питер, 2007. – 336 с. 
4. Зильберт, Б. А. Социопсихолингвистическое исследование текстов ра-

дио, телевидения, газеты / Б. А. Зильберт. – Саратов, 1986. – 120 с.  
5. Катлип, С. М. Паблик рилейшенз. Теория и практика / С. М. Катлип,            

А. Х. Сентер, Г. М. Брум. – М.: Вильямс, 2000. – 624 с.  
6. Кондратьев, Э. В. Связи с общественностью: учеб. пособие для высш. 

Школы / Э. В. Кондратьев, Р.Н. Абрамов. – М. : Академ. Проект, 2005. – 192 с. 
7. PR сегодня: новые подходы, исследования, международная практика / 

пер. с англ. – М. : Консалтинговая группа «Имидж-Контакт»; ИНФРА–М, 2002. – 
493 с. 

8. Уотсон, Г. Методы оценки деятельности PR-подразделения компании / 
Г. Уотсон. – Днепропетровск, 2006. – 275 с. 

9. Шишкин, Д. П. PR-кампании: методология и технология / Д. П. Шиш-
кин, Д. П. Гавра, С. Л. Бровко. СПб.: Изд-во СПбГУ, 2004. – 187 с. 

 
Контрольные вопросы и проблемные задания 

 
1. В исследовании IPRA 70% респондентов указали «качественное и 

количественное измерение показателей эффективности» как один из глав-
ных вызовов для индустрии PR. Как вы считаете, почему проводить изме-
рение эффективности СО-кампаний необходимо? 

2. На какие исходные принципы должен ориентироваться               
СО-специалист, приступая к оценке эффективности коммуникативной 
кампании ? 
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3. Сравните три модели оценки эффективности: по уровням У. Лин-
денманна, по этапам С. Катлипа, а также пирамидальную модель     (см.: 
Уотсон, Г. Методы оценки деятельности PR-подразделения компании /               
Г. Уотсон. – Днепропетровск, 2006. – 275 с.)  Каковы общие черты, досто-
инства и недостатки этих моделей? 

4. Опираясь на публикацию А. Берлова «Оценка PR» (см.: «PR в Рос-
сии». – 2005. –  №1), выделите несколько полезных методик оценки в оте-
чественной практике СО-деятельности. 

5. Как вы думаете, должны ли новостные материалы о продукте или 
услуге оцениваться в терминах сравнимых затрат на рекламу? Почему? 

6. Каковы преимущества систематического отслеживания и анализа 
содержания новостных вырезок? 

7. Какие методики и формулы предварительной оценки текстов сооб-
щений на «читабельность» вы знаете? 

8. Прокомментируйте подход к оценке эффективности СО-деятель-
ности, который предлагает одно из ведущих отечественных агентств в 
сфере связей с общественностью «Международный пресс-клуб» (см.: 
Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М.  Бортник, 
Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева. –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – С. 90.) 

 
Домашнее задание 

 
1. Возьмите за основу одну из трех вышеуказанных моделей оценки 

эффективности СО-кампании и проанализируйте эффективность спецмеро-
приятия, которое вы сами организовали и провели. 

2. Выберите отрывок из 100 слов любого своего журналистского мате-
риала и оцените его «читабельность» с помощью формулы Флэша, метода 
Ганнинга, индекса Фога, а также отечественной компьютерной программы 
«Психолингвистическая экспертная система ВААЛ» (см.: www.vaal.ru и 
www.rockrhapsody.ru/text ) 
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Тема 10. ОСОБЕННОСТИ СО-КАМПАНИЙ В РАЗЛИЧНЫХ 
СФЕРАХ ОБЩЕСТВЕННОЙ ЖИЗНИ 

 
1. Антикризисные СО-кампании. 
2. Политические СО-кампании. 
3. СО-кампании в социальной сфере. Спонсоринг и фандрайзинг. 
4. СО-кампании в сфере экономики. 
5. Особенности СО-кампаний в сфере развлечений, спорта и туризма. 
6. СО-кампания в Интернете. 
7. СО-кампании для госучреждений. 
8. Негативные СО-кампании, их особенности в различных сферах. 

 
Библиографический список 

 
1. Алешина, И. В. Паблик рилейшенз для менеджеров / И. В. Алешина. – 

М. : ИКФ «ЭКМОС», 2006. – 480 с. 
2. Блажнов, Е. А. PR: приглашение в мир цивилизованных рыночных и 

общественных отношений : учебное пособие для деловых людей / Е. А.  Блаж-
нов. –  М. : ИМА-Пресс, 1994. – 133 с. 

3. Бортник, Е. М. Управление связями с общественностью / Е. М. Бортник, 
Э. М. Коротков, А. Ю. Никитаева. –  М. : ИД ФБК–ПРЕСС, 2002. – 128 c.  

4. Гундарин, М. В.  Книга руководителя отдела PR: Практические реко-
мендации / М. В. Гундарин.  –  2-е изд., доп. –  СПб. : Питер, 2009. – 336 с.  

5. Кузнецов, В. Ф. Связи с общественностью: Теория и технологии: учеб-
ник для студентов вузов / В. Ф. Кузнецов. –  М. : Аспект Пресс, 2005. – 300 с. 

6. Ольшевский, А. С. Негативные PR-технологии / А. С. Ольшевский,                
А. С. Ольшевская. – М. : Инфра-М, 2004. – 329 с. 

7. 50 лучших проектов национальной премии в области развития общест-
венных связей «Серебряный лучник» 2004–2005 гг. – М. : ИМА-пресс, 2001. – 
628 с. 

8. Самое главное в PR / У. Аги, Г. Кэмерон, Ф. Олт, Д. Уилкокс. – СПб. : 
Питер, 2004.  – 560 с.  
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9. Самые успешные PR-кампании в мировой практике. – М. : Имидж-
Контакт, ИНФРА-М, 2002. – 346 с. 

10. Тульчинский,  Г. Л. PR фирмы: технология и эффективность /  
Г. Л. Тульчинский. – СПб. : Алетейя, 2001. – 136 с. 
 

Контрольные вопросы и проблемные задания 
 
1. С опорой на сборники кейсов лучших СО-кампаний в зарубежной и 

отечественной практике осуществите сравнительный анализ кампаний в 
различных сферах общественной жизни и сформулируйте их особенности 
по ряду критериев: целевые группы; используемые стратегии и тактики; 
время осуществления и т. д. 

2. Каким целям бизнеса могут содействовать кампании по связям с 
общественностью? 

3. Какие факторы следует учитывать для принятия правильного ре-
шения об участии в благотворительном мероприятии? 

4. Перечислите основные направления деятельности по связям с об-
щественностью в промышленности, финансовой и инвестиционной сфе-
рах. Выделите общие моменты СО-деятельности для всех этих сфер. 

5. В чем заключается специфика управления связями с общественно-
стью в шоу-бизнесе? 

6. Назовите основные элементы успешной СО-кампании в неком-
мерческом секторе. 

7. Назовите основные этапы СО-кампании по созданию и продвиже-
нию положительного имиджа политика (политической партии). 

8. Какие СО-стратегии и тактики предвыборной работы с электоратом 
вы знаете? 

9. Что подразумевается под международными связями с общест-
венностью? Каковы причины роста их значимости в последнее десятиле-
тие? Приведите примеры международных акций РФ за рубежом. 
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10. Пресс-служба университета осуществляет широкий диапазон по-
вседневных действий по связям с общественностью. Назовите 5-6 из этих 
функций. 

11. Назовите наиболее типичные цели СО-кампаний в спорте. 
12. Каковы основные этапы продвижения туристического продукта? 
13. Популярность СО-кампаний в Интернете растет. Почему? Пока-

жите их преимущества и недостатки. 
 

Домашнее задание 
 
1. В центральной газете региона N «Время N» напечатана статья под 

названием «Почем нынче знания для народа?». В ней в самом невыгодном 
свете представлены сотрудники Кафедры Университета – одного из самых 
престижных вузов города. Есть подозрение, что статью заказал другой 
вуз, с которым Университет постоянно конкурирует за привлечение луч-
ших абитуриентов и преподавателей. Другие СМИ региона немедленно 
отреагировали на вышедшую информацию. Появляется целый ряд мате-
риалов: газетных статей, теле- и радиосюжетов, сообщений в сети Интер-
нет – на тему проблем в современном российском образовании, во многих 
из которых в качестве иллюстрации приводится история с Кафедрой Уни-
верситета. Рейтинг Кафедры и Университета по данным проведенных со-
циологических исследований резко понизился.  

Дело происходит в конце марта, т. е. в то время, когда потенциальные 
абитуриенты выбирают будущее место учебы. Времени на раздумье не ос-
тается. Нужно принимать экстренные меры по восстановлению доброй 
репутации Кафедры и Университета.  К счастью, в Университете ведется 
подготовка специалистов по связям с общественностью. 

Задание: а) проанализировать сложившуюся ситуацию с точки зрения 
возможности ее коррекции; б) подготовить проект коммуникационной 
программы по выводу Кафедры и Университета из кризисной ситуации и 
восстановления ее репутации. 
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2. В маленьком провинциальном городе N с населением около 30 000 
человек есть градообразующее предприятие – завод, производящий двига-
тели и детали для самолетов. В каждой семье есть человек, работающий 
на заводе. 

Крупная иностранная корпорация из той же отрасли готовится купить 
завод. Сделка принесет выгоду и бизнесу предприятия, и работникам, и 
городу в целом. 

Официально о готовящейся сделке не объявлено ни сотрудникам за-
вода, ни общественности. Однако слухи о слиянии дошли до российской 
компании, также планировавшей приобрести завод. Чтобы не допустить 
сделки, конкурент проводит негативную информационную кампанию, на-
правленную на население и администрацию города. Публикации в СМИ 
провоцируют слухи и волнения на предприятии и среди горожан. Гото-
вятся манифестации и акции протеста. Сделка под угрозой срыва. 

Основные посылы информационной кампании конкурента: 
- сделка с иностранной компанией обернется увольнением почти по-

ловины работников завода; 
- предприятие – крупнейший налогоплательщик города – пройдет пе-

ререгистрацию за рубежом и будет отчислять в казну города значи-
тельно меньше средств; 

- уволенных сотрудников заменят иностранными специалистами, 
которым, в первую очередь, дадут квартиры в домах, строящихся для 
семей заводчан. 

Иностранная компания – покупатель завода – приглашает вас в каче-
стве PR-консультанта. Ваша задача – разработать СО-программу по пре-
одолению кризиса. 

3. На выборах 2003 года партия «Единая Россия» получила относи-
тельное большинство, а на выборах 2007 года – абсолютное большинство 
мест в Государственной Думе. Идентифицируется с «партией власти». 
Однако после избрания воспринимается электоратом, судя по опросам 
общественного мнения, неоднозначно: а) ее идентифицируют с КПСС;  
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б) считают бюрократической организацией; в) она поддерживается 
большинством в сельской местности, в городе поддержка явно меньше; 

г) многие считают, что она победила, благодаря административному 
ресурсу и «присоединению» к популярности В. В. Путина; д) она попала в 
центр скандала в связи с фактами фальсификации результатов региональ-
ных выборов 2009 года. 

В этих условиях Ульяновскому региональному отделению партии 
«Единая Россия» предстоит провести эффективную информационную 
кампанию в связи с выборами мэра города, органов местного самоуправ-
ления. 

Предложите проект такой кампании, принимая во внимание все вы-
шеназванные факторы. Дополните их собственным анализом региональ-
ных особенностей. 

 
 

КУРСОВОЙ ПРОЕКТ (РАБОТА) 

Курсовой проект предусмотрен учебным планом в восьмом семестре. 
Темы курсовых проектов разрабатываются совместно научным руководи-
телем дипломной работы, преподавателем дисциплины «Организация и 
проведение  кампаний в сфере СО» и студентами с учетом нескольких 
факторов: интересов и склонностей самих студентов; предыдущими ис-
следованиями и курсовыми работами; публикациями и выступлениями 
студентов; потребностями выпускающей кафедры, факультета, учебного 
заведения в организации, проведении и информационном сопровождении 
внутренних и внешних мероприятий; тематикой дипломных исследований 
студентов, проводимых в 9, 10 семестрах. Предполагается, что PR-проект 
будет одной из составных частей будущей дипломной работы студента, 
поэтому и тема курсовой работы в 8 семестре обязательно утверждается 
совместно руководителем диплома и преподавателем, ведущим дисцип-
лину «ОПК в СО» (см. Методические указания к написанию дипломной 
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работы / сост. : В. Н. Шаповалов, О. В. Шиняева. – Ульяновск : УлГТУ, 
2008. – С. 19). 

В силу преимущественно практической, прикладной направленности 
дисциплины, а также того, что организация и проведение СО-кампаний – 
это знания, навыки и умения, лучший способ развития этих качеств – кур-
совая работа, выполненная в форме самостоятельно разработанного, 
спланированного и реализованного PR-проекта по социально-значимой 
теме. 

Тематика, объем, критерии оценки, основные характеристики 
курсового проекта предложены в соответствии с требованиями Всерос-
сийских конкурсов PR-проектов «Хрустальный апельсин» и «Серебряный 
лучник».  

Тематика проектов 

• Отношения с государственными структурами (government rela-
tions (программы, направленные на властные структуры и государст-
венные агентства). 

• Отношения с отдельными сообществами (программы, направ-
ленные на отдельные сообщества, включая некоммерческие и добро-
вольные организации). 

• Отношения с потребителями (программы, направленные на по-
требителей, включая управление отношениями с потребителями и ис-
следования этой области). 

• Отношения с инвесторами/акционерами (программы, направ-
ленные на аудиторию общественно-управляемых компаний, включая 
отношения с аукционерами, исследования, ежегодные собрания и ини-
циативы, связанные с общественными предложениями). 

• Отношения со СМИ  (программы, направленные на новостные 
СМИ). 
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• Коммуникации с множественными аудиториями (программы, 
направленные на несколько внешних и/или внутренних аудиторий, на-
пример, корпоративный брендинг; или кампании по повышению уров-
ня узнаваемости бренда). 

• Маркетинговые коммуникации (программы, направленные на 
маркетинговые продукты и/или услуги для внешней аудитории). 

• Управление информацией, касающейся важных вопросов и кри-
зисные коммуникации (программы, направленные на внешнюю и/или 
внутреннюю аудиторию с целью сообщить общее направление дея-
тельности кампании, осветить определенные вопросы и подходы, кото-
рые имеют значительное влияние на организацию, например, трудовые 
отношения, кризисы, поглощения (слияния), приобретение новых ком-
паний, общественная политика, окружающая среда и т. д.). 

• Коммуникации с сотрудниками/членами компании (программы, 
направленные на сотрудников компании, включая создание атмосферы 
информированности сотрудников, влияние на мнение коллектива, из-
менение поведенческих мотивов, управление коммуникационными 
процессами, этика, мораль, внутрикорпоративная культура или измене-
ние управленческого состава компании). 

• Коммуникации в вопросах социальных льгот (программы, на-
правленные на сотрудников компании, решающие вопросы их здоровья 
и благосостояния, сбережений и пенсий, набора сотрудников или 
увольнения). 

• Специальные мероприятия (мероприятия в честь значительного 
события, юбилея компании, корпоративного праздника, официальное 
открытие, запуск нового продукта на рынок, пресс-конференция, вы-
ставка и т. д.). 

• Проекты в сфере развития экономики, а также в сфере соци-
альных отношений и проблем окружающей среды (программы, направ-
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ленные на отдельные сообщества, государственные агентства, которые 
фокусируют свои усилия на устойчивом развитии общества, экономи-
ческих, социальных вопросах, вопросах, касающихся окружающей сре-
ды,  международные программы по борьбе со СПИДом, программы по 
информированию общественности,  программы по корпоративной со-
циальной ответственности, проекты по оживлению экономики  и со-
хранению культурных ценностей, проекты в сфере образования, охра-
ны здоровья, информационное сопровождение национальных социаль-
ных проектов и т. д.).  

  

 

Общие критерии оценки 

• Оригинальность замысла кампании 

• Стратегическое планирование кампании 

• Использование разнообразных методик и средств 

• Сложность поставленных задач 

• Соответствие результатов поставленным целям, задачам, мас-
штабу, включая наличие качественных изменений в заявленных ауди-
ториях 

• Общественный резонанс по итогам кампании 

• Особенности проекта (экономичность, проведение исследований) 

  

Конкретные критерии и показатели оценки 

• Обоснование актуальности 

• Ситуационный анализ 

• Собственное исследование 
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• Оригинальность идеи, названия, слогана 

• Проблема (социальное звучание) 

• Цели, задачи, стратегия 

• Целевые аудитории и их характеристики 

• Реалистичность тактики и плана мероприятий 

• Разнообразие коммуникационных инструментов, их соответствие 
целевым группам 

• Грамотность медиапланирования 

• Обоснованность бюджета проекта 

• План-график (расписание) 

• Степень реализации проекта (коммуникации) 

• Оценка эффективности СО-кампании 

• Перспективы развития проекта 

 

Основные характеристики проекта 

• Коммуникационный менеджмент. Студенты должны продемон-
стрировать широкое владение навыками планирования и управления – 
исследование, анализ, воплощение стратегии в жизнь, умение прово-
дить оценку выполненных работ. 

• Коммуникационное мастерство. Студенты должны продемонст-
рировать технические и креативные навыки, такие как написание мате-
риала, редактирование, дизайн и фотография. Проект может включать в 
себя публикации, рекламные материалы, Web-сайты и т. д. Авторы 
должны продемонстрировать строгое следование стратегии, процесс 
создания информационных продуктов и поддающиеся оценке результаты. 
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Основные элементы проекта 

• Потребность/возможность – опишите ту потребность или воз-
можность, которую вы реализовали в своем проекте. Опишите влияние 
вопроса на организацию. Учтите внешнюю и внутреннюю окружаю-
щую среду, аудитории и желаемый выход. Особое внимание уделите 
формальным или неформальным находкам, сделанным в процессе про-
ведения исследования, которые углубили проведенную аналитическую 
работу. 

• Целевая аудитория – определите ваши первичную, вторичную 
(если таковая имеется) и т. д. аудитории. Каков менталитет этой ауди-
тории? Выделите ключевые характеристики (потребности, предпочте-
ния, демографические, психографические и социокультурные факто-
ры), которые принимались во внимание при разработке проекта. 

• Цели и задачи – цели описывают то, чего вы в целом хотели до-
биться. Таких целей должно быть совсем немного, они должны быть 
широкими, нацеленными в будущее и при этом соответствовать основ-
ной проблеме, потребности организации. Эти цели необязательно 
должны быть измеримыми. В то же время задачи должны быть очень 
реалистичными и измеримыми в отношении количества времени, про-
центов, качества и других критериев 

• Описание проекта – кратко опишите проект, выделите решение и 
логику, на которой он основан. Расскажите, почему вы сделали то, что 
вы сделали. Опишите ваш подход к рациональному или креативному 
решению. Решение должно демонстрировать ваши умения мыслить, 
фантазировать и четкость подхода к решению проблем. Расскажите, как 
вы привлекали подрядчиков к разработке решения задач. 

• Ключевые послания, тактика и коммуникационные инструмен-
ты, которые вы использовали. Прокомментируйте реакцию вашей ау-
дитории. 
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• Ограничения и вызовы – опишите все ограничения и сложности 
(бюджет, время, другие препятствия), с которыми вы столкнулись в 
процессе реализации своих планов. Ответом на такие вызовы должна 
стать определенная гибкость, желание решать проблемы и договари-
ваться о выходах из сложной ситуации. Обозначьте любые особенные 
обстоятельства, которые повлияли на итоговый результат и расскажите, 
как вы с ними справились. 

• План-график, медиаплан, бюджет проекта 

• Измерение/Оценка итогов – каким образом вы измеряли резуль-
таты? Убедитесь, что результаты соответствуют изначальным целям и 
задачам. Результаты должны быть легитимными, четкими и убедитель-
ными. 

 

Средства коммуникации 

• Электронные и цифровые средства коммуникации: дизайн веб-
сайта, баннерная реклама, оригинальные электронные открытки, элек-
тронные новостные письма, разовые программы для внутренней или 
внешней аудитории 

• Аудиовизуальные средства коммуникации: презентационный ро-
лик, разовая видеопрограмма или серия видеопрограмм, аудиопро-
граммы, фильмы, сочетание слайдов со звуком и др. 

• Печатные материалы: публикации всех форматов, многоцвет-
ные журналы, газеты, информационный бюллетень, специальные пуб-
ликации и др. 

• Дизайн специальных проектов: дизайн бренда, корпоративного 
стиля, видеоролики, мультфильмы, рисунки, картины, коллажи, посте-
ры, приглашения, специальные знаки, календари, буклеты и другие ма-
териалы, где дизайн выполняет главную коммуникационную функцию. 
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• Написание материалов: статьи, материалы о персоне, тематиче-
ские очерки, рекламные статьи, информационно-новостные материалы, 
речи, сценарии, материалы для рассылки on-line 

•  Фотографии, созданные или использованные в конкретном 
коммуникационном проекте 

 

Технические требования к оформлению проекта 

Укажите следующую информацию на титульном листе своего проекта: 

• Имя автора; название организации, от имени которой осуществ-
ляется проект; название проекта (выберите название, а также слоган, 
которые наиболее четко отражают суть вашего проекта); время испол-
нения проекта 

• Проект должен включать весь вспомогательный материал, кото-
рый иллюстрирует ход вашей коммуникационной программы – видео-
пленки, публикации, печатные материалы, дизайнерские разработки, 
фотографии, компьютерные программы и т. д. Включите в проект наи-
более репрезентативные материалы в разумном количестве и в рамках 
обозначенного бюджета. 

• Электронные и интерактивные элементы должны быть доступны 
для просмотра с помощью систем Windows и их приложений.  

 

Порядок защиты проектов 

• Проект должен быть выполнен согласно прилагаемым рекомен-
дациям 

• Проект вместе с электронной версией сдаются преподавателю в 
течение восьмого семестра по мере реализации, но не позднее 10 мая 

• Презентация и защита курсового проекта осуществляется на двух 
последних практических занятиях восьмого семестра 
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ВОПРОСЫ ДЛЯ ПОДГОТОВКИ К ЭКЗАМЕНУ 

1. СО-кампания: понятие, сущность, отличие от рекламной и марке-
тин-говой  кампании. 

2. Типология СО-кампаний. 
3. Общая характеристика моделей коммуникации, лежащих в основе 

алгоритма СО-кампании. Модель RACE. 
4. Основные элементы стандартной СО-кампании. 
5. Основные этапы СО-кампаний, их характеристика. 
6. Постановка целей и задач в разработке СО-кампании. Основные 

виды СО-целей. 
7. Соотношение целей и задач СО-кампании со стратегическими це-

лями организации. Специфика СО-целей. 
8. Этап исследования СО-кампаний и его основные составляющие. 
9. Методы исследования в СО-деятельности, их типология. 
10. Этап исследования: ситуационный анализ организации (клиента). 
11. Понятие коммуникационного аудита организации. 
12. Исследование аудитории (целевых групп СО-кампании): основные 

аспекты. 
13. Идентификация целевых групп СО-кампаний, их основные харак-

теристики. 
14. SWOT- и STEP-анализ. Возможности их применения в связях с 

общественностью и при проведении СО-кампаний. 
15. Этап планирования СО-кампании: его особенности и основные со-

ставляющие. 
16. Критерии правильно поставленных целей и задач СО-кампании. 
17. Выбор основной стратегии кампании. Разновидности стратегий. 

Соотношение стратегии и тактики. 
18. Выбор сообщения и средств его передачи целевой аудитории: 

критерии выбора. 
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19. Принципы подбора СМИ для СО-кампаний. 
20. Базы данных, их источники и способы формирования. Медиа-

карта и ее продуктивное использование. 
21. Медиапланирование как часть СО-кампании. Медиаплан реклам-

ной и СО-кампании. 
22. Методы определения бюджета СО-кампании. Основные группы 

бюджетов. 
23. План-график СО-кампании, его структура и исполнители. 
24. Этап реализации СО-кампании: основные составляющие и их ха-

рактеристика.  
25. Тактика выбора средств коммуникации, СО-инструментов и тех-

но-логий при реализации СО-кампании.  
26. Виды данных и показатели, используемые в медиапланировании. 
27. Особенности планирования для рутинных (повторяющихся) и не-

рутинных (уникальных) событий. 
28. Спецмероприятия: планирование, проведение, оценка эффектив-

ности. 
29. Методика определения промежуточных и результирующих итогов 

кампании. 
30. Оценка эффективности реализованных СО-кампаний.  
31. Количественные и качественные показатели эффективности              

СО-кампаний.  
32. Методы оценки эффективности СО-кампаний. 
33. Особенности организации и проведения СО-кампаний в различ-

ных сферах. 
34. «Негативные» СО-кампании: история и особенности в различных 

сферах. 
35. Антикризисные СО-кампании. 
36. Особенности проведения СО-кампании в Интернете. 
37. Признаки СО-кампании и основные причины ее проведения. 
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38. Выбор СО-агентства для проведения СО-кампании и его крите-
рии. СО-аутсорсинг. 

39. Тендер-конкурс планов проведения СО-кампании. PR-brief и его 
структура. 

40. Заказ на проведение СО-кампании и эффективные способы поиска 
заказчика. 

41. Исследование СМИ и их аудиторий.  
42. Исследования на различных этапах СО-кампании. 
43. Тактика СО-кампании и ее основные элементы. 
44. Источник передачи сообщений СО-кампании и требования к нему. 
45. Двухшаговая (двухступенчатая) модель коммуникации. Лидеры 

мне-ний и методы их определения. 
46. Планирование показателей оценки эффективности СО-кампании: 

ис-ходные принципы и методы измерения.  
47. Этап реализации СО-кампании: коммуникативная составляющая. 
48. Этап реализации: событийная составляющая. 
49. Типы планов СО-кампаний: стратегический, оперативный, так-

тический. 
50. Оптимальное распределение ресурсов между этапами               

СО-кампании. 
51. Социально-психологические аспекты передачи и получения сооб-

щения. 
52. Типология СО-мероприятий, их особенности в различных сферах. 

Сообщения, их учет в СО-кампании. 
53. Команда реализации программы СО-кампании. 
54. Фактор времени (тайминг) в реализации СО-кампании. 
55. Общее и особенное в оценке эффективности маркетинговой и               

СО-кампании. 
56. Подходы к оценке эффективности СО-кампании в отечественной 

и зарубежной практике. 
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57. Основные требования к составлению проектов СО-кампаний. 
Крите-рии оценки. 
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