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1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ПРОГРАММЫ 

Дополнительная профессиональная программа профессиональной переподготовки 

«Реклама и связи с общественностью» составлена в соответствии с требованиями приказа 

Министерства образования и науки РФ от 24.03.2025 № 266 «Об утверждении порядка ор­
ганизации и осуществления образовательной деятельности по дополнительным професси­

ональным программам». Содержание программы соответствует нормам Трудового кодек­

са Российской Федерации, нормативным актам Российской Федерации в области профес­

сионального образования. При составлении программы учитывались требования профес­
сионального стандарта, указанные в приказе Минтруда России от 04.08.2014 № 535н «Об 
утверждении профессионального стандарта «Специалист по продвижению и распростра­

нению продукции средств массовой информацию> . Программа разработана на основании 

требований к результатам освоения образовательных программ федерального государ­

ственного образовательного стандарта высшего образования по направлению 42.03.01 Ре­
клама и связи с общественностью. 

1.1. Цель реализации программы: 
Целью реализации программы является формирование у обучающихся профессио­

нальных компетенций, необходимых для выполнения нового вида профессиональной дея­

тельности по коду 06.013. 
1.2. Трудоемкость (объем) программы : 

Нормативный срок освоения программы - 504 часа. 
Учебная нагрузка - не более 24 часов в неделю, включая все виды аудиторной и 

внеаудиторной (самостоятельной) учебной работы слушателя. 
1.3. Форма обучения - очно-заочная, с использованием электронного обучения, 

дистанционных образовательных технологий 
1.4. Категория обучающихся: лица, имеющие среднее профессиональное и (или) 

высшее образование, а также лица, получающие среднее профессиональное и (или) выс­

шее образование. 

2. ХАРАКТЕРИСТИКА НОВОГО ВИДА ПРОФЕССИОНАЛЬНОЙ ДЕЯ­
ТЕЛЬНОСТИ, НОВОЙ КВАЛИФИКАЦИИ, ТРУДОВЫХ ФУНКЦИЙ И (ИЛИ) 

УРОВНЕЙ КВАЛИФИКАЦИИ 

2.1. Обдасть профессиональной деятельности 
Распространение информации, реклама товаров и услуг, информационная под­

держка бизнес-процессов организаций, повышение эффективности коммуникаций с по­
требителями продукции и развитие электронной коммерции . 

2.2. Объекты профессиональной дентельности: 
Организации, компании, где есть собственные веб-сайты и интернет-платформы, 

требующие поддержки и продвижения. Рекламные и маркетинговые агентства. Малый 

бизнес. 
2.3. Виды и задачи профессиональной дентмьности: 

Техническан обрабопса и размещение информационных ресурсов на сайте: 
ввод и обработка текстовых данных, сканирование и обработка графической ин­

формации, ведение информационных баз данных; 
Создание и редактирование информационных ресурсов: 

составление текстов объявлений для размещения на сайте, в социальных сетях , на 
форумах и тематических порталах, подбор графических иллюстраций на веб-
страницы. 

Модерирование обсуждений на сайте, форуме, в социальных сетнх: 

обработка комментариев пользователей, подготовка оперативных ответов, кон-

троль и удаление нежелательного контента. 



Нормативный контроль содержания сайта: 

- анализ материалов сайта на соответствие возрастным ограничениям, контроль 
соблюдения прав интеллектуальной собственности, стандартов отрасли. 

2.4. Уровень квалификации в соответствии с профессиональным стандартом 
6 уровень квалификации С/03.6 Контроль за наполнением сайта 

2. ПЛАНИРУЕМЫЕ РЕЗУЛЬТАТЫ ОБУЧЕНИЯ 
По завершении обучения обучающиеся должны обладать следующими компетен­

циями: 

способен к сбору и обработке информации профессиоведческого характера 
(ПК-1); 

способен создавать и редактировать тексты различных жанров для разных ка­

налов (пресс-релизы, статьи, посты, сценарии, слоганы, тезисы выступлений). (ПК-2); 

способен выстраивать и поддерживать отношения с медиа, инфлюенсерами, 

партнёрами и стейкхолдерами (ПК-3); 

способен разрабатывать и продвигать контент в цифровых каналах (SММ, 
контент-м:аркетинг, ешаil-рассылки, веб-контент) (ПК-4); 

способен оценивать эффективность рекламных и РR-активностей по ключе­

вым метрикам (охват, вовлечённость, конверсии, тональность, ROI) (ПК-5). 

В результате освоения программы профессионального обучения обучающийся 

должен 

знать: 

законодательство, регулирующее рекламную деятельность и средства массовой 

информации (ПК 1 3-1); 
основные принципы организации рекламной кам:пании(ПК 1 3-2); 
методы оценки позиции интернет-сайта в поисковых системах (3-3); 
технологии организации и ведения новостных лент, RSS-каналов, электронных 

ПОДПИСОI< (3-4); 
корпоративные стандарты, регламенты и иные локальные нормативные акты, 

регулирующие профессиональную деятельность (3-5); 
веб-этикет (3-5). 

уметь: 

- использовать современные информационно-коммуникационные технологии, об­

рабатывать большие объемы информации (ПК- 1 У-1); 
- подбирать иллюстрации для веб-страниц и статей (У-2); 
- собирать, обрабатывать и распространять информацию с помощью агрегаторов 

новостей, электронных подписок, социальных сетей, форумов (У-3); 
- писать аннотации к событиям и новостям (У -4 ); 
- анализировать структурированную и неструктурированную информацию; 

владеть: 

навыками оценки полноты сайта, его разделов, представительств в социальных 

сетях и определение необходимости его пополнения; 

навыками оценки актуальности материалов на сайте и определения необходи-

мости их обновления; 
навьшами мониторинга тематических сайтов для выявления новой, значимой и 

актуальной информации; 



навыками составление кратких и развернутых текстов объявлений для разме­

щения на сайте, в социальных сетях, на форумах и тематических порталах. 

3. СОДЕРЖАНИЕ ПРОГРАММЫ 

3.1 Учебный план 
№ Наименование дисциплины (моду- Форма занятий 
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1. Основы рекламной деятель- Есипова С.А. зачет 
36 2 2 30 2 ности 

2. Основы маркетинга Есипова С.А. 34 2 2 28 2 зачет 

3. Правовое регулирование ре- Петелина К.И. 2 зачет 

кламной деятельности 
36 2 2 30 

4. Медиаэффекты и медиапо- Крымская О.Л. 2 экзамен 

требление 
34 2 4 26 

5. Создание рекламного продук- Есипова С.А. 2 экзамен 
34 2 2 28 

та 

6. Основы взаимодействия со Есипова С.А. 2 экзамен 

СМИ и технология конструи- 34 4 2 26 
рования контента 

7. Streaш Sales в Digital комму- Крымская О.Л. 2 экзамен 
34 2 4 26 

никациях 

8. Немедийные коммуникации Крымская О.Л. 34 2 4 26 2 экзамен 

9. Социальный маркетинг Крымская О.Л. 36 4 4 26 2 экзамен 

10. Креатив в диджитал комму- Петелина К.И. 2 экзамен 
34 4 2 26 

никациях 

11. Тенденции в развитии PR Есипова С.А. 2 экзамен 

технологий 
36 4 2 28 

12. Контент-маркетинг Есипова С.А. 32 4 2 24 2 экзамен 

13. Визуальная концепция Есипова С.А. 30 2 4 22 2 зачет 

14. Сторителлинг Есипова С.А. 28 2 2 22 2 зачет 

15. Копирайтинг Есипова С.А . 28 2 2 22 2 экзамен 

16. Итоговая аттестация Крымская О.Л. 4 экзамен* 

504 40 40 420 

1 1 *итоговый экзамен в форме тестирования 

3.2 Календарный учебный график 

Объем учебной нагрузки: 504 часа 
Форма обучения: очно-заочная, с использованием электронного обучения, дистан­

ционньrх образовательных технологий 

Режим занятий: 6 раз в неделю не более 6 академических часов в день (1 академи­
ческий час равен 45 минут) 

Период обучения: не менее 90 учебных дней 
Расписание занятий: 



Дата Тема заня- Преnодаватель Время в~1д занятий Аудито- Кол-
тий рия во ча-

сов 

Дисциплина 1. Основы рекламной деятельности 36 
День 1 Тема 1.1 Есипова С.А. no расписанию лекция ЭУК 2 
День 1 Тема 1.1 Есипова С.А. по расписанию практ.занятие ЭУК 2 
День2 Тема 1.2 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День3 Тема 1.2 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День4 Тема 1.3 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День5 Тема 1.3 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
Лень6 Тема 1.3 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День7 Тема 1 Есипова С.А. в течение дня зачет ЭУК 2 

Дисциплина 2. Основы ма1экетинrа 34 

День8 Тема 2.1. Есипова С.А. по расписанию лекция ЭУК 2 
Лень8 Тема2.2 Есипова С.А. по расписанию пр акт. занятие ЭУК 2 
День9 Тема2.3 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
Лень 10 Тема2.4 Есиnова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 11 Тема2.5 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 12 Тема2.6 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 13 Тема 2.7 Еситтова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 13 Тема2 Есипова С.А. В течение дня зачет ЭУК 2 

Дисциплина 3. Правовое регулирование ре1(ламной деятельно- 36 

сти 

День 14 Тема 3.1 Петелина К.И. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 15 Тема 3.2 Петелина К.И. по расписанию практ.занятие ЭУК 2 
День 16 Тема 3.3 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 17 Тема 3.3 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 18 Тема 3.4 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 19 Тема 3.4 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 6 

Лень 20 Тема 3.5 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 4 

День 21 Тема3 Петелина К. И. в течение дня Зачет ЭУК 2 

Дисциплина 4. Медиаэффекты и медиапотребление 34 

День 22 Тема 4.1 Крымская 0 .Л. по расписанию лекция ЭУК 2 

День 22 Тема4.2 Крымская О.Л. по расписанию nракт.занятие ЭУК 2 

День 23 Тема4.2 Крымская О.Л. по расписанию nракт.занятие ЭУК 2 

День 23 Тема4.3 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 2 

День 24 Тема 4.4 Коымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 25 Тема4.5 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 26 Тема4.6 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 27 Тема4.7. Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 28 Тема4 Крымская О.Л. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 5. Создание рекламного продvкта 34 

День 29 Тема5.1 Есипова С.А. no расписанию лекция ЭУК 2 

День 29 Тема 5.2 Еснnова С.А. по расписанию практ.занятие ЭУК 2 

День 30 Тема5.З Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 31 Тема 5.4 Есиnова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 32 Тема 5.5 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 33 Тема 5.6 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 34 Тема 5.7 Есиnова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 

День 35 Тема5 Есипова С.А. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 6. Основы взаимодействия со СМИ и технология 34 

I(ОНструирования контента 

День 36 Темаб.1 Есиnова С.А. по расписанию лекция ЭУК 2 

День 36 Тема 6.2 Есипова С.А. no расписанию лекция ЭУК 2 

День 37 Тема6 .3 Еситтова С.А . в течение дня практ .занятие ЭУК 2 

День 37 Тема 6.3 Есиnова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 

День 38 Тема6.4 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 39 Тема 6.5 Есиnова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 40 Тема 6.6-6.7 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 



Дата Тема заня- Преподаватель Время Вид занятий Аудито- Кол-
тий рия во ча-

сов 

День 41 Тема6.8 Есиnова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 41 Тема6 Есиnова С.А. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 7. Stream Sales в Digital коммvникациях 34 
День 42 Тема 7.1 Крымская О.Л. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 42 Тема 7.2 Крымская О.Л. по расписанию практ.занятие ЭУК 2 
День 43 Тема 7.3 Коымская 0.Л. по расписанию nракт.зантие ЭУК 2 
День 43 Тема 7.4 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 44 Тема 7.5 Коымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 45 Тема 7.6 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 46 Тема 7.7-7.8 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 47 Тема 7.9-7.10 Крымская 0.Л. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 48 Тема 7 Крымская О.Л. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 8. Немедийные коммуникации 34 
День 49 Тема 8.1 Крымская О.Л. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 49 Тема 8.2 Крымская 0.Л. по расписанию ПР акт. занятие ЭУК 2 
День 50 Тема 8.3 Крымская О.Л. по расписанию практ.зантие ЭУК 2 
День 50 Тема 8.4 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 51 Тема 8.5 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 52 Тема 8.6 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 53 Тема 8.7-8.8 Коымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 54 Тема 8.9-8.10 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 54 Тема8 Крымская 0.Л. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 9. Социальный маркетинг 36 

День 55 Тема 9.1 Крымская О.Л. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 55 Тема 9.2 Крымская О.Л. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 56 Тема 9.3 Коымская О.Л. по расписанию практ.зантие ЭУК 2 
День 56 Тема 9.4 Крымская О.Л . по расписанию практ. занятие ЭУК 2 
День 57 Тема 9.5 Коымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 58 Тема 9.6 Крымская О.Л . в течение дня СРС ЭУК 6 
День 59 Тема 9.7-9.8 Коымская 0.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 60 Тема 9.9 Крымская О.Л. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 60 Тема 9.10 Крымская О.Л . в течение дня СРС ЭУК 2 
День 61 Тема9 Крымская О.Л. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 1 О. Креатив в диджитал коммуникациях 34 

День 49 Тема 10.1 Петелина К.И. по расписанию лекция ЭУК 2 

День 49 Тема 10.2 Петелина К.И . по расписанию лекция ЭУК 2 

День 50 Тема 10.3 Петелина К.И. по расписанию практ.зантие ЭУК 2 
День 50 Тема 10.4 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 4 

День 51 Тема 10.1 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 52 Тема 10.2 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 53 Тема 10.3 Петелина К.И. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 54 Тема 10.4 Петелина К.И . в течение дня СРС ЭУК 4 

День 54 Тема 10 Петелина К.И. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 11. Тенденции в развитии PR технологий 36 

День 55 Тема 11.1 Есипова С.А. по расписанию лекция ЭУК 2 

День 55 Тема 11.2 Есипова С.А. no расписанию лекция ЭУК 2 

День 56 Тема 11.3 Есипова С.А. по расписанию практ.зантие ЭУК 2 

День 56 Teмall.4 Есипова С.А . в течение дня СРС ЭУК 6 

День 57 Тема 11.5 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 58 Тема 11.6 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

День 59 Тема 11.7- Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 

11 .8 
День 60 Тема 11 .9- Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 

11.10 
День 60 Тема Есипова С.А. в течение дня экзамен ЭУК 2 



Дата Тема заня- Преподаватель Время Вид занятий Аудито- Кол-
тий 

рия во ча-

сов 

Дисциплина 12. Контент-маркетинг Есипо-

ваС.А. 
День 61 Тема 12.1 Есипова С.А. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 61 Тема 12.2 Есипова С.А. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 62 Тема 12.2 Есипова С.А. по расписанию практ.зантие ЭУК 2 
День 62 Тема 12.1 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 63 Тема 12.1 Есипова С.А. в те•1ение дня СРС ЭУК 6 
День 64 Тема 12.2 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 65 Тема 12.2 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 66 Тема 12.2 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 2 
День 66 Тема 12 Есипова С.А. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 13. Визуальная концепция Есипо-

ваС.А. 
День 67 Тема 13.1 Есипова С .А. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 67 Тема 13.2 Есипова С.А. по расписанию практ.занятие ЭУК 2 
День 68 Тема 13.3 Есипова С .А. по расписанию практ.зантие ЭУК 2 
День 68 Тема 13.1 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 69 Тема 13.2 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 70 Тема 13.3 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 71 Тема 13.1 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 72 Тема 13 Есипова С.А. в течение дня Зачет ЭУК 2 

Дисциплина 14. Сторителлинг 28 
День 73 Тема 14.1 Есипова С.А. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 73 Тема 14.2 Есипова С.А. по расписанию практ.занятие ЭУК 2 
День 74 Тема 14.1 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 75 Тема 14.2 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 76 Тема 14.3 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 77 Тема 14.1 Есипова С.А . в течение дня СРС ЭУК 4 ·-
День 77 Тема 14 Есипова С.А. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Дисциплина 15. Копирайтинг 28 

День 78 Тема 15.1 Есипова С.А. по расписанию лекция ЭУК 2 
День 78 Тема 15.2 Есипова С.А. в течение дня практ.занятие ЭУК 2 
День 79 Тема 15.3 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 80 Тема 15.4 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 81 Тема 15.5 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 6 
День 82 Тема 15.6 Есипова С.А. в течение дня СРС ЭУК 4 
День 82 Тема 15 Есипова С.А. в течение дня экзамен ЭУК 2 

Итоговая аттестация 

День 83 Итоговая Крымская О.Л. в течение дня экзамен ЭУК 4 

аттестация 

504 

3.3. Рабочие программы дисциплин 

Наименование Содержание обучения, дИ./Щh."Тичесюtе еди- Код компе- Оценочные 

№ п/п дисциплины (мо- НИЦЫ тенции средства 

дуля) 

1 Дисциплина 1 «Основы рекламной деятельноспш 
Цель освоения дисциплины: формирование у студентов системы знаний о теории и практике коммуникаций , 
а также развитии навыков создания, поддержания имиджа организации, продвижения товаров/услуг и 

управления репутацией. 

Сущность и функ- Понятие рекламы: подходы и определения: ПК-1 Тест 

ции рекламы трактовка в российском законодательстве, 

1. 1 зарубежные концепции ; 

Основные признаки рекламы: платность; 

массовость аудитории; наличие рекламодате-



На1tменование 

№ п/п ДИСЦllПЛИНЫ (мо­
дуля) 

1.2 

1.3 

Участники реклам­

ного процесса 

Основы рекламного 
творчества 

Содерж~~ние обучения, дидактические еди­
ницы 

ля; коммуникативная цель. 

Функции ре1сламы: экономическая, соци­

альная, информационная, коммуникативная. 
Классиф111сац11я реl\ламы: по каналам рас­
пространения; по целевой аудитории; по це­

лям. 

Рекл~~модатели: типы и задачи: коммерче­

ские компании, государственные структуры; 

НКО и социальные инициативы. 

Рекламные агентства: структура и функции: 

креатнвные отделы, медиапланирование и 

закупки, клиентский сервис. 

Мед11аплощадк11 и посредники : ТВ и ра­

диоканалы; печатные издания ; digitаl­

платформы (соцсети и поисковики.) 

Креап1вная стратегия: от идеи к реал11за­

ци11 : UVP (уникальное торговое предложе­
ние); эмоциональный и рациональный подхо­

ды; сторителлинг в рекламе. 

Язы1с реJСламы: тексты и визуалы: слоганы и 

заголовки; композиция макета; цветовая пси­

хология. 

Брендипг 11 айдентика: логотип и фирмен­
ный стиль; позиционирование бренда; управ­

ление репутацией. 

Код компе­
тенции 

Оценочные 
средства 

2 Дисципл11на 2 «Основы маркетинга» 
Цель освоения дисциплины : формирование у студентов фундаментальных теоретических знаний и базо­

вых практических навыков, необходимых для понимания рыночных процессов, изучения потребителей, раз­

работки маркетинговых стратегий (4Р) и обеспечения эффективной деятельности компании 

2.1 

2.2 

2.3 

Введение в марке­

тинг 

Ключевые понятия 

и субъекты 

Функции марке­

тинга 

Понятие и сущность маркетинга: этимоло- ПК- 1 Тест 

гия термина ; определение по Ф.Котлеру и 

альтернативные трактовки; маркетинг как 

философия бизнеса и система управления. 

Цели и задачи маркетинга; 

Принцины маркетинга: ориентация на по­

требителя ; адаптация к изменениям рынка; 

долгосрочная результативность; комплекс­

ный ПОДХОД (4Р И др.) 

Основные категории маркетинга : нужда­

потребность-запрос (спрос); товар; обмен и 
сделка; рынок и конъюнктура. 

Субъекты маркепtнrовой деяте.льности: 

производитель и поставщик; оптовики и роз­

ничные торговцы; конечные потребители и 

организации-потребители; специалисты по 

маркетингу; 

Объе1ст марн:етннга : товар/услуга; спрос и 

предложение; рыночные отношения ; сделки и 

потребительское поведение. 

Анатпичес.ю1е функщш: исследование 

рынка и конкурентов; анализ потребителей и 
их потребностей; оценка внутренней среды 

предприятия; 

Производrтnенные функцни: разработка 
новых товаров; управление качеством и кон­

курентоспособностью; организация матери­

ально-технического снабжения ; 
Сбытовые фупкц1111: товародвижение и ло­

гистика; ценовая политика; формирование 



Наименование 
№ n/n дисц~шшrны (мо­

дvля) 

2.4 

2.5 

2.6 

2.7 

Маркетинговый 

комплекс (4 Р) 

Анализ рынка и 

потребителей 

Виды маркетинга 

Цифровизация 

маркетинга 

Содержание обучения, дидактические еди- Код компе-
ницы тенщш 

спроса и стимулирование сбыта; сервис и 

послепродажное обслуживание; 

Функци11 управления и контроля: страте­
гическое и оперативное планирование; ин­

формационное обеспечение; мониторинг и 
контроль результатов. 

Product (товар): жизненный цикл товара; 
упаковка и брендинг; ассортиментная поли­
тика. 

Price (цена): методы ценообразования; скид­
ки и наценки; ценовая конкуренция. 

Place (место/дистр11буц11я): каналы сбыта 
(прямые и косвенные); логистика и складиро­
вание; розничная и оптовая торговля. 

Promotion (продв11жение): реклама и PR; 
стимулирование сбыта; личные продажи и 

прямой маркетинг. 

Сегментац11я рышса: критерии сегментации 

(демографические, географические, психо­
графические, поведенческие); выбор целевых 

сегментов; позиционирование товара. 

Потребительс1сое поведею1е: модель приня­
тия решения (осознание потребности _, по­
иск информации --+ оценка вариантов --+ по­
купка _, постпокупочная реакция); факторы 

влияния (культурные, социальные, личност­
ные, психологические). 

Исследоваш1е рынка: первичные и вторич­
ные данные; коли<1ественные и качественные 

методы; анализ конкурентов и бенчмаркинг. 

Классификация по состоянию спроса: сти­

мулирующий (при отсутствии спроса); кон­

версионный (при негативном спросе); разви­

вающий (при потенциальном спросе); ремар­
кетинг (при падающем спросе). 

Класс11ф11кация по масштабу: микромарке­
тинг (отдельный клиент/сегмент); макромар­
кетинг (отраслевой/национальный уровень); 

глобальный маркетинг. 

Специальные виды мар1сетинга: 828 и 

В2С; социальный и политический маркетинг; 
внутренний маркетинг (работа с персоналом). 

Digital-мapкeп1нr: SEO и контент­

маркетинг; контекстная и таргетированная 

реклама; SMM и iлtlцеnсеr-маркетинг. 
Аналитика и Big Data: метрики эффектив­
ности (CTR, СРА, LTV); СRМ-системы и 
персонализация ; автоматизация маркетинго­

вых процессов. 

Мобильные 11 иммерсивные технолопщ: 

niobile-fi1·st стратегия; AR/VR в продвижении; 
чат-боты и голосовые ассистенты. 

Оценочные 
средства 

3 
Д11сциплина 3 «Правоnое рсгулироваю1е рекламной деятельности. Право и средства массо­
вой 11нформац11ю> 

Цель освоения дисщшлины: формирование у студентов системы знаний об объеме прав и обязанностей, а 
также понимании правовых основ, гарантирующих свободу массовой информации и предотвращающих 

злоупотребления в информационной сфере. 

3.1 Правовое регули- Федеральный за 1со11 «0 рекламе» _(№ ПК -1 Тест 



На11менован11е 

№ n/n ДllСЦИПЛllНЫ (мо­

дуля) 

Содержание обучения, д1щакп1ческ11е ед11-

Нl\ЦЫ 

рование рекламной 38-ФЗ): основные понятия 11 термины; требо-

3.2 

3.3 

3.4 

3.5 

деятельносп1 

Основы правового 

регулирования 

СМИ 

Законодательная 

база 

Права и обязанно­

сти участников ме­

диапроцесса 

Доступ к информа­

ции и её ограниче­

ние 

вания к содержанию рекламы; запреты и 

ограничения (алкоголь, лекарства, финансо­

вые услуги). 

Саморегул~1роваю1е в рекламе: Российский 

рекламный кодекс; Международный кодекс 

рекламной практики; роль отраслевых ассо­

циаций (АКАР, РСР). 

Ответственность за нарушения: админи­

стративные штрафы; судебные иски о защите 

чести и достоинства; случаи недобросовест­
ной конкуренции. 

Информация как объект правоотношений: 

понятие информации в праве, жизненный 

цикл информации, экология информации и 

информационное общество; 

Право массовоi1 информации как отрасль: 

место в системе российского права, соотно­

шение с информационным правом и законо­

дательством об интелле"-туальной собствен­

ности; 

Конст11туц11онные основы свободы СМИ: 
гарант11и свободы массовой информаци11, 

недопустимость цензуры, баланс свободы 

слова и ограничений. 

Закон РФ «0 средствах массовой щ1фор­

мацю1»: основные понятия (СМИ, редакция , 
главный редактор); порядок регистрации и 

перерегистрации , основания для отказа в ре­

гистрации. 

Международные стандарты 11 обязатель­
ства РФ: международный пакт о граждан­

ских и политических правах; Европейская 

конвенция о защите прав человека; практика 

Европейского суда по правам человека. 

Смежные законы: ФЗ «Об информаци11, ин­

формационных технологиях и защите инфор­
мации; законодательство о рекламе, персо­

нальных данных, интеллектуальной соб­
ственности » 
Правовоi1 статус журнал 11ста: права на за­

прос информации и доступ к источникам; 

обязанности по проверке достоверности; за­

щита источников информации. 
Трудовые опюше1шя в редакщ1ях : особен­
ности контрактов с журналистами; редакци­

онный устав и его юридическая сила; ответ­

ственность за нарушение внутренних регла­

ментов. 

Права и обязаниост11 учред11телеi1 СМИ: 
требования к юридическому лицу/ИП; ответ­
ственность за контент; порядок прекращения 

деятельности . 

Право граждан на 11нформац11ю: механиз­

мы запроса сведений у госорганов; сроки и 

основания для отказа/отсрочки; обжалование 

отказов. 

Огран11чение доступа: государственная 11 
коммерческая тайна; врачебная тайна, персо­

нальные данные; защита несовершеннолет-

Код коl\ше­

тенщш 

Оценочные 

средства 



На11менование 

N!! n/n д11сщшш1ны (мо­
дуля) 

Содержаю1е обучения, дидакт11ческие ед11-

н11цы 

них. 

Публичное освещение деятельноспs вла­

сти: обязанности госорганов по информиро­
ванию; правила аккредитации журналистов. 

4 Д11сциnлина 4 «Медиаэd)(Ьекты и медиаnотребление» 

Код компе­

тенци11 

Оценочные 
средства 

Цель освоения дисциплины: формирование теоретических знаний и исследовательских навыков для ана­

лиза влияния цифровых медиа на аудиторию, изучения моделей потребления контента в эпоху новых медиа 

и использования этих данных в профессиональной деятельности 

4.1 

4.2 

4.3 

4.4 

4.5 

Основы медиапо­

треблен11я 

Технологии и 

платформы 

Психологические и 

когнитивные эф­

фекты 

Социальные и 

культурные эффек­

ты 

Современные трен­

ды и будущее 

Поняп1я медиаnотреблен11я: определение, ПК-5 

ключевые характеристики, отличие от смеж-

ных понятий (меднаа"-тивность, медиаис­

пользование). 
Факторы: соц11альные, :э кономичесю 1е, пси­

холоr11с1еские. 

Т1snолоп111 мед11аnотреб1пелей: кр11тери11 

сегментации (по платформам , жанрам, интен­

сивносп1, целям). 

Эволюц11я мед11аnотребления: от линейного 

к фрагментарному, от пассивно1·0 к интерак­

тивному. 

Трад11щюнные медиа vs ц11фровые плат­
формы : ТВ, адио, пресса vs соцсети, стри­
минг, nодкасты. 

Мультиэкранность 

кросс-nлатформенность: 

и 

особенности одно-

временного использования устройств. 
Алгоритмическая nерсонализация: меха­

низмы рекомендаций, фильтрационные пузы­

ри, эхо-камеры. 

Мобильные медиа: влияние смартфонов на 
латтерны потребления (микросессии, фоно­

вое чтение). 

Фрагментация в1111мания: снижение глуби­
ны обработки информации, F-паттерн чтения. 

Клиnовое восnр11яп1е: последствия для 

мышления, памяти, способности к анализу. 

Информацнонная перегрузка : симптомы, 

когнитивные искажения, стресс. 

Цифровой детокс: методы, эффективность, 

нейрофизиологические эффекты. 
Медиат11зация общества: как медиа форми­

руют повседневность и идентичность. 

Социальные сетн как пространство социа­

лизации: влияние на межличностные отно­

шения, самооценку, эмпатию. 

Мед11а 11 1соллекп1nные uредставления: 

конструирование реальности, мифологизация 

событий. 
Культурная гомоген11зац11я vs диверсифи­
кация: глобальный контент и локальные ни­

ши. 

Иммерс1шные медиа: VR/AR, нейроинтер­
фейсы, сенсорная диверсификация. 

Медленные медиа (slow шedia): осознанное 
потребление, качество, количество. 

Когнитнвные ассистенты: ИИ-помощники 

для фильтрации и структурирования инфор­

мации. 

Метакогнит11вные шперфейсы: адаптив-

Тест 



Наименование 

№ п/п дисциuлины (мо­
дуля) 

Методология ис-

4.6 следований 

Содержание обучения, д11дактические еди- Код компе-
ницы тенции 

ные системы, учитывающие состояние поль­

зователя. 

Прогнозирование медиапотребления: сце­

нарий до 2030 г. (гиперперсонализация, био­

адаптивный контент). 

Методы изучения медиапотребления: 

опросы, лог-анализ, нейромаркетинг, этно­

графия. 

Метрик11 медиаакrивности: время экрана, 

частота сессий, глубина вовлечённости. 

Качественные исследования: кейс-стади, 

фокус.-группы , дневниковые методы. 

Больш11е данные в медиааналитике: вызо­

вы и ограничения. 

Этика исследований: конфиденциальность, 

информированное согласие. 

5 Дисциплина 5 «Создание рекламного продукта» 

Оценочные 
средства 

Цель освоения дисциuлины: формирование у обучающихся профессиональных компетенций, необходи­

мых для полного цикла разработки и внедрения рекламного продукта: от анализа задачи и генерации идей 

до производства, размещения и оценки эффективности. 

5.1 

5.2 

5.3 

Основы создания 

рекламного про­

дукта 

Анализ и брифинг 

Креативная страте­

гия и идея 

Понятие рекламного продукта: сущность и ПК-2 

в11ды: материальный (буклет, сувенир), не­

материальный (ролик, пост); форматы по ка-

налам: ТВ, радио, пе•~ать, digital, наружная 
реклама; различия 828- и В2С-продуктов. 
Цели и задачи рекламного продукта: ин­

формирование, убеждение, напоминание; 

формирование имиджа, стимулирование про-

даж; критерии успешности (охват, вовлечён-

ность, конверсия). 
Этапы создания: общая схема: брифинг и 

постановка задачи; исследование и аналити­

ка; креативная разработка; производство и 

размещение; оценка результатов. 

Работа с брпфом: от запроса к техническому 

заданию, ключевые вопросы клиенту (целе­
вая аудитория, УТП, бюджет); формулировка 

КР!; согласование сроков и этапов. 

Исследование аудитор1ш и рынка: сбор 
данных о потребителях (опросы, аналитика, 
фокус-группы); анализ конкурентов и анало­

гов; выявление «болевых точек» и мотивов 

покупки. 

Анализ продукта и УТП: выделение уни­

кальных характеристик; перевод технических 

параметров в потребительские выгоды ; рабо­
та с возражениями. 

Разработка ~среатнвной концепции : мозго­

вой штурм и генерация идей; метод 

SCAMPER (замена, комбинирование, адапта­
ция и др.); сторителлинг в рекламе: структура 

сюжета. 

УТП и ключевые сообщения: формулиров­

ка главного аргумента; эмоциональные vs 
рациональные посылы ; адаптация под каналы 

коммуникации. 

Визуальная концепция и стиль: выбор цве­
товой палитры и шрифтов; референсы и муд­
бордъ~; соответствие бренду (гайдлайны, 

Тест 



Наименование 

№ п/п дисциплины (мо­
дуля) 

5.4 
Разработка контен­

та 

Содержание обучения, дидактические еди- Код компе-
ницы тенции 

айдентика). 

Копирайтинг для рекламы: структура ре­
кламного текста (заголовок, основной блок, 

призыв к действию); приёмы вовлечения (во­

просы, провокации, юмор); ограничения по 

форматам (SMS, баннер, пост). 
Дизайн и композиция: правила визуальной 

иерархии; работа с изображениями и иллю­

страциями; адаптивный дизайн для разных 

носителей. 

Видео и ауд1юре1,лама: сценарий и раскад­

ровка; звуковые эффекты и музыка; хроно­

метраж и динамика повествования. 

Digital-фopмaты: особенности создания: ин­

терактивные баннеры и лендинги; сторис и 
короткие видео (Reels, TikTok); чат-боты и 

голосовые объявления. 

Подготовка к производству: выбор подряд­
чиков (студии, типографии, фрилансеры); 

составление технического задания (ТЗ); со­

гласование макетов и правок. 

Полиграфия и печать: виды материалов и 

Производство и покрытий; 

5.5 

5.6 

5.7 

5.8 

технические аспек- цветопередача (СМУК, Рапtопе); требования 

ты к макетам (отступы, разрешение). 

Правовые и этиче-

ские аспекты 

Тестирование и 

доработка 

Размещение и за­

пуск 

Оценка эффектив-

IЮСТИ 

Видео- и аудио про11зводство: препродакшн 

(кастинг, локации); съёмка и монтаж; озвучка 

и саунд-дизай н. 

Digital-вёpcткa и адаптация: НТМL5-баннеры 

и анимация ; мобильная оптимизация; 

А/В-тестирование версий. 

Авторские права и лицензии: использова­

ние чужого контента (фото, музыка, тексты); 

договоры с авторами и подрядчиками ; марки­

ровка «Реклама» и идентификаторы ERID. 
Требования законодательства : ФЗ «0 ре­
кламе»: запреты и ограничения; защита пер­

сональных данных (ФЗ-1 52); этические нор­

мы (избегание манипуляций, дискримина­

ции). 

Предварительное тестирование: фо­

кус-группы и опросы; eye-tracking и тепловые 
карты; пилотные запуски (soft launch). 
Анализ обратной связи и итерации: сбор 

комментариев от клиента и аудитории; кор­

ректировка креатива и сообщений; финальное 

утверждение. 

Медюшланирование и граф11к выхода: 
синхронизация каналов (омниканальный под­

ход); пики активности аудитории; резервные 

варианты размещения. 

Контроль качества при размещении: про­

верка корректности отображения ; монито­

ринг ошибок (битые ссылки, неверные тек­

сты); оперативное реагирование на проблемы. 

Метрики эффективности: охват, CTR, 
СРС, СРА, ROAS; брендовые метрики 

(узнаваемость, лояльность); долгосрочные 

эффекты (LTV, NPS). 

Оценочные 

средства 



Наименование 

№ п/п дисциплины (мо­
дуля) 

Содержание обучения, дидактические еди­

ницы 

Аналит11ка и отчётность: инструменты: 

Google Analytics, Яндекс.Метрика, CRM; 
сравнение с KPI из брифа; выводы для бу­
дущих кампаний. 

Код компе­

тенции 

Оценочные 

средства 

6 Дисциплина 6 «Основы взаимодействия со СМИ и технология конструирования контента>> 
Цель освоения дисциплины: сформировать у обучающихся системные знания и практические навыки эф­

фективного взаимодействия со средствами массовой информации, а также освоить технологии создания и 

распространения медиаконтента, отвечающего профессиональным и этическим стандартам. 

6.1 

6.2 

6.3 

6.4 

6.5 

6.6 

6.7 

Современное медиапространство: структу- ПК-3 Тест 

ра, тренды, вызовы. 

Медиапространство Виды СМИ: особенности, аудитория, форма-

и основы взаимо­

действия 

Конструирование 

контента 

Технологии взаи­

модействия со 

СМИ 

Кризисные комму­

никации 

Правовые и этиче­

ские аспекты 

Оценка эффектив­

ности 

Кросс-канальные 

стратегии 

ты. 

Принципы работы редакций: редакционная 

политика, дедлайны, приоритеты. Роль PR и 
пресс-служб в медиакоммуникациях. 

Жанры медиатекстов: новость, пресс-релиз, 

комментарий, интервыо,колонка. 

Струh.""Тура и стиль: заголовок, лид, основ­

ной текст, призыв к действию. 

Сторителлинг в медиа: как превратить факт 

в историю. 

Визуальный 1сонтент: фото, графика, видео, 

инфографика. 
Digital-кoнтeнт: посты , сторис, рилсы, лон­

гриды, подкасты . 

Медиастратегия: цели, КР\, этапы разработ­

ки. П ресс-мероnрияп1я: брифинги, конфе­
ренции, кругл ые столы, экскурсии. 

Интервью: подготовка, проведение, пост­

продакшн. 

Работа с запросами журналистов: алгорит­

мы и шаблоны ответов. 

Медиамониторинг: инструменты, анализ, 

отчётность. 

Информационная угроза: виды , признаки, 

сценарии. 

Антикризисная стратегия: план, команда, 

каналы. 

Работа с негативом: опровержения, поясне­

ния, извинения. 

Посткризисный анализ: уроки и профилак-

тика. 

Законодательство о СМИ: ключевые нормы 

(ФЗ «0 СМИ», «0 рекламе», «0 персональ­
ных данных»). Авторские права и лицензиро­

вание контента. 

Этические стандарты: прозрачность, ответ­

ственность, избегание манипуляций. 
Репутационные рис.кн: кейсы и профилак­

тика. 

Метрики медиаактивносп1: охват, вовле­

чённость, тональность, конвер­

сии.Инструменты аналитики: Google 
Analytics, Яндекс.Метрика, Braпdwatch, 
Medialogia. Отчётность: структура, визуали­
зация, выводы. 

Интеграция традиционных и digital-мeдиa. 
Соцсеп1 как 1\а нал 1\оммувикащш: алго-



Наименован не 

№ п/п ДИСЩIПЛllНЫ (мо­

дуля) 

6.8 
Инновацнн и трен-

ДЫ 

Содержание обучения, дидактические еди- Код комnс-
ницы тенции 

ритмы , форматы, таргетш1 г. Корпорат11вные 

медиа: сайты, рассылки, внутренние плат­

формы. 

AI в медиа: генерация текстов, анализ дан­
ных, персонализация. Новые форматы: 

AR/VR, голосовые ассистенты, метавселен­
ные. Устойчивое разв1п11е: эко-контент и 

социальная ответственность. Будущее медиа: 

прогнозы и адаптация. 

7 Дисциплина 7 «Stream Sales в Digital коммvникац11ях» 

Оценочные 

средства 

Цель освоения д11сщшл11ны: сформировать у обучающихся профессиональные компетенции для организа­

ции и проведения стримов с целью прямых продаж в цифровой среде: от разработки стратегии и подготовки 

контента до технического обеспечения и анализа эффективности. 

7.1 

7.2 

7.3 

7.4 

7.5 

7.6 

Введение в Stream 
Sales 

Стратегия продаж в 

стриме 

Подготовка к стри­

му 

Техническое обес­
печение 

Проведение стрима 

Постпродакшн и 

продвижение 

Stream Sales как тренд: отличие от телема­
газинов и классических онлайн-продаж. 

Виды с-гримов: товарные обзоры, 

шоу-форматы, событийные трансляции. 
Преимущества и ограничения стримов для 

бизнеса. 

Кейсы успешных стримов в России и мире. 

«Колесо продаж»: этапы, инструменты, 

адаптация под стрим. 

Изученне товара 11 целевой аудитории: 

УТП, боли, мотивы покупки. 

Воронка продаж в прямом эфире: от перво­

го контакта до закрытия сделки. 

Формирование уникального торгового пред­

ложения (USP) для стрима. 
Разработка креативной концепции: сцена­

рий, тайминг, ключевые сообщения. 

Подбор локац11и и реквизита: эстетика, 

функциональность, бюджет. 

Кастннг ведущих: критерии отбора, репети­

ции, рабочие листы. 

Подготовка товаров: демонстрация, упаков­

ка, демонстрация преимуществ. 

Оборудование для сrрима: камеры , микро­

фоны, свет. 

Программное обеспечение: OBS, vMix, 
платформы для трансляции . 

Настройка звука: микширование, фоновая 

музыка, эффекты. 
Интеграция с маркетnлейсами и платёжными 

системами. 

Техники продаж в прямом эфире: работа с 
возражениями , закрытие сделок. 

Интерактив с ауд11ториеi1: вопросы, голосо­

вания, конкурсы. 

Управление временем: тайминг, переходы 

между блоками. 
Работа с непредвиденными ситуациями 

(технические сбои, сложные вопросы). 
Монтаж 11 обрезка заш1си: выделение клю­

чевых моментов. 

Использование заш1с11 в ре1сламных целях: 

соцсети, ешаil-рассылки, лендинги. 

SEO для видео: заголовки, теги, описания. 

Продвижепие стр11ма до 11 после эфира: 
анонсы , релосты, таргетинг. 



Наименование 

№ п/п дисциплины (мо­
дуля) 

7.7 

7.8 

7.9 

7.10 

Работа с платфор-
мам и 

Анализ и метрики 

Правовые и логи­

стические аспекты 

Тренды и будущее 

Stream Sales 

Содержание обучения, дидактичесю1е еди- Код компе-
ницы тенции 

YouTube Live: настройки, монетизация, ана­
литика. 

VK Live и Telegram: особенности стриминrа 
и взаимодействия с аудиторией. 

Маркетnлейсы (Wildberries, Оzоп) : инте­
грация стримов в карточки товаров. 

Собственные платформы: создание стри­
мингового раздела на сайте. 

IСлючевые показатели эффективносп1 
(КРI): конверсия, средний чек, охват. 
Инструменты анаш1тики: встроенные мет­

рики платформ, Google Analytics, CRM. 
Расчёт ROI: затраты, прибыль от стрима. 
Сбор обратной связи: опросы , комментарии, 
отзывы . 

Закон одательство о рекламе и дистанц11-

011ных продажах. Защ11та персональ ных 
данных: согласие на обработку, конфиден­

циальность. Логисп1ка : хранение, сборка, 

доставка заказов после стрима. Документо­

оборот: акты, чеки, гарантии. 

AI 11 автоматюаш1я : чат-боты , персонали­

зированные рекомендации. 

В11ртуальные ведущие и 30-аватары в 

стр1tмах. 

Метавселенные и VR-стримы: перспекти­

вы. Кросс-платформенные стратегни. 

8 Дисциплина 8 «Немедийные коммуникацию> 

Оценочные 
средства 

Цель освоения дисшшлины: сформировать у обучающихся систему знаний, умений и навыков использо­

вания немедийных (внемедийных) каналов коммуникации для решения маркетинговых и РR-задач; дать 

целостное представление о месте немедийных коммуникаций в комплексе маркетинга (маркетинг-миксе) 11 

подготовить к эффективной работе в сфере BTL-ycлyr. 

8.1 

8.2 

8.3 

8.4 

Введение в неме­

дийные коммуни­

кации 

Директ-маркетинr 

и личные продажи 

Стимулирование 

сбыта 

Мерчандайзинг 11 

коммуникации в 

точках продаж 

Понятие 11 сущность немедийных (внеме- ПК-3 

дийных) коммуникаций. 

Место в системе маркетинговых коммуника­

ций : BTL, А TL. 
Фующю1 11 задачи немедийных каналов. 
Эволюц11я и современные тенденции 

ВТL-рынка в России и мире. 

Д11рект-маркет11 н г: цели, инструменты, ка­

налы (eniai l, SMS, почта, звонки). Условия 

эффективности прямого маркетинга. Личные 

продажи: техники, этапы, работа с возраже­

ниями. Телемаркетинг: организация 

са11-центра, скрипты, метрики. 

Цели и виды стимулирования: среди по­

требителей, продавцов, посредников. 

Ценовые 11 неценовые методы (скидки , бо­

нусы, конкурсы). 
Приёмы стимулирования: образцы , дегу­

стации, «подарок за покупку». 

Оцен1са эффект11вности : конверсия, средний 

чек, прирост продаж. 

Мерчандайзинг: цели, эволюция, роль в 

продажах. 

Инструменты мерчандайзинга: выкладка, 

зонирование, освещение. 

РОS-материалы: виды, дизайн , размещение. 

Интеракт11вные решения в торговом зале: 

Тест 



Наименован11е 

№ п/п ДИСЦИПЛllНЫ (мо­

дуля) 

8.5 

8.6 

Еvепt-маркетинг и 
специальные меро-

приятия 

Неформальные и 
альтернативные 

коммуникации 

Цифровой компо-
8. 7 нент немедийных 

коммуникаций 

Брендинг и инте-

8.8 грированные ком-
муникации 

Правовые и этиче-

8.9 ские аспе1<ты 

Планирование и 

8. 1 О оценка эффектив-

ности 

Содержание обучен11я, д11дакп1ческ11е ед11- Код компе-
ющы тенции 

дегустации, консультации, демонстрации. 

Еvеnt-маркетинг: форматы (презентации, 
фестивали, мастер-классы). 
Этапы орган11заци11 меропр11ятия: плани­
рование, бюджет, логистика. 

Ипформащюнно-коммуникационная под­
держка events. 
Оценка эффекта: охват, вовлеч~нность, ме­
диаприсутствие. 

Неформальные вербальные коммуника­
щш: «сарафанное радио», амбассадоры . 

Партизанский маркетинг: кейсы, этические 
границы. 

Спонсорннг 11 партнёрские программы: 
выбор партнt:ров, КР! . 

Грифт-маркетинг: подарки, сувениры, пер­
сонализация. 

Мобильный маркетинг в BTL: 
рusl1-уведомления, геолокация, QR-коды. 

Социальные мед11а 1caic канал поддержки 
немедийных акций. 

Онлайн-мероприяпш и в11ртуальные 
events: и11струменты, метрики. 

Иптегращ1я цифровых и офлайн-каналов 
в единой кампании. 

Роль немедийных коммун11каций в форми­
ровании бренда. 

Интегрированиые маркетинговые комму­
юшации (IMC): согласование каналов. 
Создание единого сообщения для разных 
точек контакта. 

Управление восприятием бренда через 

ВТL-активности. 

Законодательство о рекламе 11 продвиже­

нии : ограничения и требования. 

Защ11та персональных данных в ди­

рект-маркетинге. 

Этичес1ше нормы в личных продажах и 
стимулировании. 

Ответственность за недостоверную инфор­
мацию в промоматериалах. 

Разработка ВТL-стратегии: цели, аудито­

рия, бюджет. Составление технического 

задания 11 брифа для ВТL-nроекта. 

Ключевые метрики BTL: ROI, конверсия, 
LTV, охват. 
Кейсы уснешных ВТL-кампаний : разбор, 

выводы , масштабирование 

9 Дисциплина 9 «Социальный маркепню> 

Оценоч11ые 

средства 

Цель освоения дисщ1пт1ны сформировать у обучающихся целостное понимание социального маркетинга 

как инструмента решения общественно значимых задач; развить компетенции по планированию, реализации 

и оценке социальных маркетинговых кампаний, направленных на улучшение качества жизни и устойчивое 

развитие общества. 

9.1 
Введение в соци­

альны й маркетинг 

Понят11е и сущность социального марке- ПК-4 
тинга: цели, задачи, отличия от коммерче-

ского маркетинrа. 

История разшпия: от благотворительности 

к системным социальным инициативам . 

Роль социального мат<ет1шга в устой<rивом 

Тест 



Наименование 

№ н/п ДИСЦИПЛИНЫ (мо­

дvля) 

9.2 

9.3 

9.4 

9.5 

9.6 

9.7 

9.8 

Теоретические ос­

новы 

Исследование и 

планирование 

Инструменты и 

каналы 

Продвижение со­

циальных продук­

тов 

Специальные 

на правления 

Правовые и этиче­

ские аспекты 

Оценка эффектив­

ности 

Содержаш1е обучения, д1tдактичес1сие еди- Код компе-
ницы тенщш 

развитии (цели ООН SDGs). 
Ключевые субъекты: НКО, государство, 

бизнес, сообщества. 

Концепции социального маркетинга: соци­

ально-этичный маркетинг, маркетинг взаимо­

отношений. 

Модсш1 поведения потребителей в соци­

альной сфере. 

Факторы, влияющие на принятие социаль­

ных идей (культурные, экономические, пси­

хологические). 
Социальная ответственность б11Знеса 

(КСО): стратегии и инструменты. 

Методы исследования в соц1~алы1ом мар­

кеп1нге: опросы, фокус-группы , Big Data. 
Сегментац11я аудитории: критерии, профи­

ли целевых групп. 

Позиц1юн11рование социальных проду.h.'"ТОВ 

~• идеii . 
Разработка стратегии : цели, КР!, бюджет, 

СDОКИ . 

Социальная реклама: форматы , креативные 

подходы, примеры успешных кампаний . 

PR 11 мед11астратегии: работа со СМИ, ин­
флюенсерам и, сообществами. 
Цифровые каналы: соцсети, мессенджеры, 

онлайн-платформы. 
Оффлайновые инструменты: мероприятия, 

vли•1ные акции, партнёрские программы. 

Особенности ценообразован11я на социаль­

но значимые продукты. 

Каналы распределения: партнёрство с ри­

тейлом , НКО, госструктурами. 
Ст11мул11рование спроса: конкурсы , акции, 

программы лояльности. 

Фандрайз11нг: методы сбора средств, 

коаvдd>андинг, гранты. 

Эколоп1ческ11й мар1сетинг: продвижение 

юелёных» продуктов и практик. 

Здоровье 11 профилактика: кампании по 

борьбе с вредными привычками, ЗОЖ. 
Инклюзия и равенство: маркетинг для лю­

дей с ОВЗ, гендерные инициативы. 

Образование и просвещение: популяриза­

ция знаний, цифровые образовательные про­

екты . 

Законодательство о рекламе, благотвор11-

тсльност11, нерсональных данных. 

Эт11ческие д11леммы: манипуляции, «грин­

вошинп>, прозрачность. 

Защ11та нрав уязвимых групп: дети, пожи­

лые, мигранты . 

Международные стандарты социальной 
отчётиости (GRI, ISO 26000). 
КРl соц11ального маркетинга : охват, вовле­

чённость, изменение поведения . 

Методы мониторинга: анкетирование, ана­

лиз соцсетей, фокус-группы . 
Расчёт ROI социальных кампаний : эконо-

Оценочные 
средства 



Наименование 

No n/n ДИСЦlfПЛllНЫ (мо­
дуля) 

9.9 

9. 10 

Технологии и ин­

новац1 1и 

Перспективы и 

тренды 

Содержан11е обучения, дидактические еди- Код компе-

ницы тенц1ш 

мический и социальный эффект. 

Кейсы: разбор успешных и провальных ини­
циатив. 

Digitаl-инструменты: мобильные приложе­
ния, чат-боты, VR/AR. 
Big Data и AI в анализе социальных трендов . 
Геймификацня 11 сторителлинг в социаль­

ных кампаниях. 

Кросс-культурный маркетинг: адаптация 
инициатив для разных регионов. 

Глобальные вызовы: климат, миграция, 
цифровизация. 

Роль государства и бизнеса в развитии со­

циального маркетинга. 

Будущее социального мар~сетин га: новые 

форматы, платформы, метрики. 

Карьерные возможности: профессии в сфе­

ре социального маркетинга и КСО. 

1 о Д11сциnлина 1 о «Креатив в ДИДЖJIТаЛ KOMMYHllKЗЦllЯX» 

Оценочные 

средства 

Цель освоения д11сц1шлины сформировать у обучающихся профессиональные компетенции в области раз­

работки креативных решений для цифровых коммуникаций: от генерации идей и создания контента до 

оценки эффеh."Тивности креативных кампаний в онлайн-среде. 

10.1 

10.2 

10.3 

10.4 

Основы 

d igital-кpeaтивa 

Техники генерации 

идей 

Сторителлинг и 

драматургия в 

digital 

Визуальный креа-

тив и дизайн 

Креатив в ц11фровой среде: сущность, ПК-2 Тест 

функции, отличия от традиционного креати-

ва. 

Роль креатива в маркетннговой стратепш: 

влияние на продажи, имидж, лояльность. 

Основные каналы digitаl-ко111мун11кац11й: 

соцсети, сайты , email, мессенджеры , 
OOH-digital. 
Тренды digital-кpeaпtВa: 2024-2025 гг. (А[, 

персонализация, интерактивность). 

Мозговой штурм: правила, форматы , фаси­

литация. 

Креатнвные методики: SCAMPER, метод 
аналогий, латеральное мышление. 

Бриф на tсреат11вную разработку: структу­

ра, ключевые вопросы . 

Отбор идей: критерии, тестирование гипотез. 

Структура 11стории: завязка, конфликт, 

кульминация, развязка. 

Эмоциональные триггеры : как вызывать 

отклик у аудитории. 

Формат сторитслm1Нга : видео, посты , сто­

рис, интерактивные нарративы . 

Кейсы : успешные примеры сторителлинга в 

digital (Nike, Red Bull, Dove). 
Основы визуального языка: цвет, компози­

ция, типографика. 
Психология восприят11я: как мозг обраба­

тывает визуальный контент. 

Форматы в11Зуала: статичные баннеры, ани­

мация, видео, АR-фильтры. 

Инструменты: Canva, Plюtoshop, Illustrato1-, 
After Effects, Fioma. 

11 Дисциптtна 11 «Тенденции в оазв1пии PR технологий 
Цель освоения дисцнпшшы: сформировать у обучающихся актуальное представление о современных 

трендах и инновационных технологиях в сфере PR; развить практические навыки применения передовых 
инструментов и методик для решения коммуникационных задач в условиях цифровой трансформации 



Наименование 

№ 11/п дисциплины (мо­
дуля) 

11.\ 

11.2 

11.3 

11 .4 

11 .5 

11.6 

11.7 

11.8 

Цифровая транс­

формация PR 

Искусственный 

интеллект в PR 

Социальные сети и 

новые медиа 

Интерактивные 

технологии 

Аналитика и мет­

рики 

Антикризисные 

технологии 

Персонализация и 

сегментация 

Устойчивое разви­

тие и социальный 

PR 

Содержание обучения, дида1сr11ческие ещ1-
ницы 

Влияние цифровизац11и на РR-ландwафт: 
от традиционных медиа к омниканальности. 

Big Data и анал1пика: как данные меняют 
стратегии коммуникаций. 

Автоматизация РR-процессов : инструмен­

ты для мониторинга, планирования, отчётно­

сти. 

Генерат11вный ИИ: создание текстов, визуа­
лов, сценариев. 

А[-анализ аудитории: сегментация, инсай­
ты, прогнозирование поведения. 

Чат-боты и виртуальные ассистенты: вза­
имодействие с клиентами 24/7. 
Риски и этика использования AI в PR: пла­
гиат, дезинформация, прозрачность. 

Эволюция платформ: TikTok, Telegгa111, VK, 
Дзен - специфика контента. 

Инфлюенсеры и м11кро11нфлюенсеры : 

стратегии сотрудничества. 

UGC (user-generated content): вовлечение 

аудитории в создание контента. 

Кр11зисы в соцсетях: алгоритмы реагирова­

ния на негатив и Фейки. 

Дополненная реальность (AR): примеры 

использования в PR (фильтры, квесты). 
Виртуальные миры и метаоселенные: 
РR-возможности для брендов. 

Геймификация: механики вовле•1ения (кви­
зы, челленджи, конкурсы). 

Интерактивный видеоконтент: 360°, 
livе-стримы, сliсkаЫе-видео. 

KPI совреме1нюго PR: охват, вовлечённость, 
тональность, конверсия. 

Инструменты мониторинга: Brandwatcl1, 
YouScaп, Google Aпalytics. 

А/В-тесп1рован11е РR-сообщею1й: методика 

и кейсы. 

Оцеюса ROI: расчёт экономической и репу­
тационной эффе~--тивности. 

AI в антнкр11з 11сном PR: прогнозирование 
угроз, анал из инфополя. 
Digital-peaгиpoвaниe: алгоритмы работы с 

негативом в онлайне. 
Реnутационный ауд11т: методы диагностики 

и коррекции имиджа. 

Кейсы : разбор успешных антикризисных 

кампаний 2023-2025 гг. 
Г11nерсегментация аудитории: психографи· 
ка, поведенческие паттерны. 

Персонализированные коммуникаци11 : e-
111ail, рush-уведомления, чат-боты. 

Дннам11ческ11й контент: адаптация сообще­

ний под интересы пользователя. 

Этнческ11е границы персонализацю1 : за­

щита данных и приватность. 

ЕSG-коммуншса ци11: стратегии продвиже­

ния экологической и социальной ответствен­

ности. 

«Зелёный» PR: избегание гриноошинга, до-

Код компе­
теtщии 

ПК-1 

Оценочные 

средства 

Тест 



Наименован11е Содержание обучення, дидактнческие еди- Код комnе- Оценочные 
No n/н ДИСЩIПЛllНЫ (мо- ницы тенции средства 

дуля) 

казательная база. 

Волонтёрсю1е и благотворительные цро-
екты: вовлечение аудитории. 

Кейсы: бренды, успешно интегрировавшие 
ESG в РR-стратегию. 

Законодател ьство о ре1сламе: маркировка, 

возрастные ограничения, промоакции. 

Защита персональных данных: GDPR, 

11.9 Правовые аспекты ФЗ- 152, согласие на обработку. 
цифрового PR Авторские права в ц11фровую эпоху: ис-

пользование контента, лицензирование. 

Юридические риски : ответственность за 

недостоверную информацию. 

Нейроинтерфейсы и 611отехнологии : пер-

спективы коммуникаций. 

WеЬЗ i1 децентрализованные медиа : воз-

Будущее 
можности для PR. 

11.10 
РR-технологий 

Глобальные вызовы : как PR адаптируется к 
климатическим и социальным изменениям. 

Карьерные траектории: новые профессии в 

РR-индустрии (А1-продюсер, метавселенный 

РR-менеджер). 

12 Д1tсциплина 12 «Контент-маркетннn> 
Цель освоения дисц1ш.~н1ны: сформировать у обучающихся системные знания и практические навыки в 

области контент-маркетинга: от разработки стратегии и создания контента до его распространения, анализа 
эФФективности и оптимизации коммуникаций с целевой аудиторией. 

Основы кон-
Виды контента. Классификация ко.нтента. ПК- 1 Тест 

12.1 Правила создания контента. Как выбрать тип 
тент-маркетинга 

контента. Как создать контент-план. 

Сегментация ЦА: демография, психографи-

ка, поведенческие nаттерны. 

Анализ ауд11-
Методы 11сследования : опросы, фо-

кус-группы, анализ соцсетей. 
12.2 тории и рынка 

Контент-аудит: анализ конкурентов и соб-

ственного контента. 

Постановка целей (SMART, OKR) и КР\ 

контент-стратегии. 

13 Д11сц11плина 13 «Визуальная ко1щеnц~tя» 
Цель освоения дисц11пл~1ны : сформировать у обучающихся целостное понимание принципов разработк11 
визуальных концепций в маркетинге и дизайне; выработать профессиональные компетенции по созданию 

узнаваемых, эмоционально резонансных и функционально эффективных визуальных образов для брендов 11 

коммуникационных кампаний. 

Понят11е и функции визуальной концепции в ПК-1 Тест 

маркетинге и брендинге. 

Роль визуала в формировании имиджа и 

13.1 
Основы визуальной узнаваемости бренда. 

концепции Элементы визуальной идентичности : лого-

тиrт, цвет, шрифт, графика. 
Психология восприятия : как мозг обраба-

тывает визуальную информацию. 

Граф1tческие редакторы: Adobe Creative 
Suite (Photoshop, 1\lustrator, 1пDesigп). 
Онлайн-инструменты : Figma, Сапvа, Proc1·e-

13.2 
Инструменты и ate. 
технологии Протопширование и uрезентация: созда-

ние мокаnов, анимаций . 

Коллаборация lt версионность : облачные 

сервисы, обмен файлами. 

13.3 Брендбукн и гай- Структура брендбука: разделы , правила 



На111~1енование 
№ п/п ДllСЦИПЛllНЫ (мо­

дуля) 

длайны 

Содержание обучения , дидактические ед11- Код компе-
ницы тенции 

использования элементов. 

Разработка гайдлайнов для цифровых и 
офлайн-каналов. 

Контроль единообразия : чек-листы, приме­
ры применения . 

Обновлен11е визуальной концепции: реди-
зайн и эволюция стиля. 

14 Дисциплина 14 «СтоРJпеллинr>> 

Оценочные 
средства 

Цель освоения днсщшлины: сформировать у обучающихся системное понимание сторителлинга как ком­
муникативного инструмента; развить практические навыки создания, адаптации и трансляции историй для 

решения задач в маркетинге, PR, журналистике, образовании и дDvгих сферах. 

14.1 

14.2 

14.3 

Основы сторител-
линга 

Драматургия 11 
структура 11сто-

рип 

Стилистика и язык 
нарратива 

Понятие и функции сторителлинга: от ПК-2 Тест 
древних мифов до цифровых нарративов. 

Роль истории в коммуникации : эмоцио-

нальное вовлечение, запоминание, доверие. 

Ключевые элементы нарратива: герой, 
конфликт, сюжет, развязка. 

Виды сторителлинга: маркетинговый, кор­

поративный, журналистский, образователь­

ный. 

Класс11ческая структура: завязка, развитие, 
кульминация , развязка. 

Альтернатнвные модели: «Путь героя» , 

«Мономиф», «Пирамида Фрейтага». 

Создание героя: архетипы, мотивация, эво­
люция. 

Конфликт и напряжение: приt!мы удержа­

ния внимания. 

Пр1шципы наnисан11я : простота, образ­

ность, диалогичность. 

Тропы 11 фигуры речи: метафора, гипербо­

ла, антитеза. 

Тон 11 стиль: юмор, драма, документаль­

ность, фэнтези. 

Адаптация языка под целевую аудиторию. 

15 Дисциплина 15 «Копирайтинг» 
Цель освоения дисципл1шы: сформировать у обучающихся профессиональные компетенции в области 

создания эффективных коммерческих текстов: от понимания целевой аудитории и постановки коммуника­

щюнных задач до написания, редактирования и оценки результативности текстов в разл ичных маркетинrо-

вых каналах. 

15.1 

15.2 

15.3 

Основы копирай­

тинга 

Структура и техни­

ка написания 

SЕО-копирайтинг 

Понятие копирайтинг. Основные принципы ПК-2 

эффективного копирайтинrа. Типы и форма-
ты текстов. Элементы успешного копирай-

тинга. Психология копирайтинга. 

Заголовок: формулы, триггеры, примеры 

сильных заголовков. 

Первый абзац : как удержать внимание. 

Стру1стура текста : подзаголовки, списки, 

абзацы, визуальные акценты. 

Формула AIDA и другие продающие модели 
(PAS, 4U). 
Работа с возражециями : предвосхищение 

сомнений, аргументы. 

Прюыв 1с деiiствию {СТА): конкретика, 

побуждение, визуальное выделение. 

Основы SEO: как тексты влияют на ранжи­

рование. Подбор ключевых слов: сервисы , 

анализ частот, семантиче.ское ядро. 

Оnт11мизация текста: вхождение ключей, 

Тест 



Наименование 

№ п/п ДИСЦIШЛIНIЫ (мо­
дуля) 

Содержание обучения, дидактические еди- Код 1сомпе-
ницы тенции 

мета-теги, заголовки Н 1-НЗ. 

LSI-копирайтннг: смысловые синонимы и 
контекст. Читаемость SEO: баланс между 
оптимизацией и пользой для пользователя. 

Ленд1·1нп1 и сайты: блоки УТП, выгоды, от­
зывы, СТА. 

Еmаil-рассылки: тема, прехедер, структура 
письма, триггеры. 

l Тексты для цифро- Соцсеп1 : посты, сторис, рекламные объявле-5.4 

15.5 

15.6 

вых каналов 

Креативный и тех­

нический копирай-

тинr 

ния, комментарии. 

Блоги и экспертный контент: структура 
статьи, вовлечение, выводы. 

Описания товаров и услуг: акценты на вы­
годах, ответы на вопросы. 

Нейминг: принципы создания названий 
брендов и продуктов. 

Слоганы и заголовки: краткость, запомина­
емость, эмоция. 

Сценар1111 для видео и nодкастов: драма­
тургия, диалоги, тайминг. 

Технические тексты: инструкции, обзоры , 
мануалы (простота, логика, терминология). 

Дефицит 11 срочность: формулировки, при­
меры. 

Соц11альное доказательство: отзывы, кейсы , 
статистика. 

Психологические Страх потери : акцент на последствиях без-

приёмы и триггеры действия. 

Авторитет 11 эксnертность: дипломы, сер­

тификаты, достижения. 

Пр11нц11п взаимности: бесплатные бонусы, 
гайды , пробные периоды. 

Виды и содержание самостоятельной работы 

Оценочные 
средства 

Самостоятельная работа слушателей программы ориентирована на выработку 

навыков эффективной профессиональной теоретической, практической деятельности. Са­

мостоятельная работа по освоению программы осуществляется в осмыслении теоретиче­

ского материала в соответствии с дисциплинами программы, выполнении разработки сце­

нариев занятий по преподаваемой дисциплине, подготовке к промежуточной и итоговой 

аттестации. 

Самостоятельная работа слушателя предполагает углубление и закрепление теоре­

тических знаний. Самостоятельная работа слушателя включает следующие виды самосто­

ятельной деятельности: самостоятельное углубленное изучение вопросов программы, вы­

полнение индивидуальных заданий, подготовка к экзамену. 

и б спользуемые о 1разовательные технологии 

№темы Образовательные техnолопш 

Темы 1.1 - 15.6 Технология традиционного обучения 

Технология проблемного обучения 

3.4 Учебно-методичес1~ие материалы 

Электронная информационно - образовательная среда представлена электронной 
библиотечной системой https://lib.ugrasu.ru, электронным каталогом Научной библиотеки 
ЮГУ https://irЬis.ugrasu.ru и системой дистанционного обучения. Методические материа­
лы для обуqающихся представлены в электронном виде в системе Moodle по ссылке 



https://eduportal.ugrasu.ru/. Методические материалы для обучающихся из числа инвалидов 
и лиц с ОВЗ предоставляются в формах, адаптированных к ограничениям их здоровья и 
восприятия информации. 

Обучение обучающихся с ограниченными возможностями здоровья при необходи­
мости осуществляется с использованием специальных методов обучения и дидактических 

материалов, составленных с учетом особенностей психофизического развития, индивиду­
альных возможностей и состояния здоровья таких обучающихся (обучающегося). 

Учебно-методические материалы для самостоятельной работы обучающихся из 
числа инвалидов и лиц с ограниченными возможностями здоровья предоставляются (при 

необходимости) в формах, адаптированных к ограничениям их здоровья и восприятия ин­
формации. 

Категор1111 обучающ11хся Формы у•1ебно-методического обеспечения самостоятельной работы 

обvчающ11хся с 083 по д11сцнпл11не 

с нарушеннем слуха - в печатной форме; 
- в форме электронного документа; 

с нарушением зрения - в печатной форме увеличенным шрифтом; 

- в форме электронного документа; 

- в форме аvдиоФайла; 

с нарушением опорно- - в печатной форме; 

двигательного аппарата - в форме электронного документа; 

- в форме аудиофайла; 

В рамках самостоятельной работы обучающийся знакомится с рабочей програм­

мой, особое внимание должно уделяться целям и задачам, структуре и содержанию дис­

циплины. Анализируется теоретические материалы, ведется подготовка ответов к кон­

трольным вопросам, просматривается рекомендуемая литература, используются аудио­

видеозаписи по заданной теме, решаются расчетно-графические задания, задачи по алго­

ритму и др. 

Методическое обеспечение для самостоятельной работы обучающихся с ограни­

ченными возможностями здоровья представлено (при необходимости): 
электронный учебно-методический комплекс дисциплины на сайте ЮГУ по ссылке 

https://eduportal.llgrasu.rн/ 

4. ОЦЕНКА КАЧЕСТВА ОСВОЕНИЯ ПРОГРАММЫ 
Оценка качества освоения обучающимися дополнительной профессиональной про­

граммы включает текущую, промежуточную и итоговую аттестацию. 

Текущий контроль успеваемости обеспечивает оценивание хода освоения дисци­

плин (модулей). Для осуществления процедуры текущего контроля успеваемости созда­

ются оценочные материалы (фонды оценочных средств), позволяющие оценить достиже­

ние запланированных результатов обучения и уровень сформированности компетенuий. 
Промежуточная аттестация обучающихся производится в дискретные временные интер­

валы в форме: зачетов и экзаменов. 
Фонды оценочных средств для проведения текущей и промежуточной аттестации 

размещены в электронном учебно-методический комплекс дисциплины на сайте ЮГУ 
ht1ps://edt1portal.ugJasuл1/ 

В процессе изучения каждой дисциплины текущий контроль освоения материалов. 

Дисциплины завершаются промежуточной аттестацией. Лица, получившие по итога:-.1 
промежуточной аттестации неудовлетворительную оценку, к сдаче итогового экзамена не 

допускаются. Итоговая аттестация является обязательной и осуществляется после освое­

ния дополнительной профессиональной образовательной программы в полном объеме. 
Освоение программы завершается итоговой аттестацией в форме экзамена. Итого­

вый экзамен проводится в форме компьютерного тестирования с использованием средств 
аутентификации личности обучающегося. Продолжительность экзамена 4 часа. 



Примерные вопросы для подготовки к итоговому экзамену 
1. Дайте определение рекламы. Перечислите её основные функции и отличи­

тельные признаки. 

2. Что такое PR (связи с общественностью)? Охарактеризуйте ключевые цели и 
задачи РR-деятельности. 

3. В чём состоят принципиальные различия между рекламой и PR? Приведите 
примеры. 

4. Назовите и охарактеризуйте основные виды рекламы (по целям, каналам 
распространения, целевой аудитории). 

5. Опишите этапы планирования и реализации рекламной кампании. Какие до-
кументы составляют на каждом этапе? 

6. Что включает в себя РR-стратегия? Перечислите её ключевые элементы и 
поясните их значение. 

7. Какие методы исследования аудитории применяются в рекламе и PR? Крат-
ко охарактеризуйте каждый. 

8. Что такое медиапланирование? Перечислите основные показатели (метри-
ки), используемые при медиапланировании. 

9. Охарактеризуйте традиционные и цифровые каналы коммуникации в рекла-
ме и PR. В чём их преимущества и ограничения? 

10. Что понимается под <щелевой аудиторией» в рекламе и PR? Как проводится 
сегментация аудитории? Приведите примеры критериев сегментации. 

11. Назовите и раскройте основные этические проблемы в рекламе и PR. Какие 
механизмы саморегулирования существуют в этой сфере? 

12. Что такое бренди брендинг? Какова роль рекламы и PR в формировании и 
продвижении бренда? 

13. Опишите виды РR-текстов и их назначение (пресс-релиз, бэкграундер, 

факт-лист, биография и др.). 

14. Что такое кризисные коммуникации? Перечислите основные этапы антикри-

зисного PR и ключевые действия на каждом из них. 
15. Как оценивается эффективность рекламных и РR-кампаний? Назовите ос-

новные КРI и методы их измерения. 

16. Что такое позиционирование? Как оно связано с рекламой и PR? Приведите 
пример успешного позиционирования бренда. 

17. Охарактеризуйте роль социальных сетей в современных рекламных и 

РR-коммуникациях. Какие форматы контента наиболее эффективны? 
18. Что такое UGC (пользовательский контент) и как его используют в рекламе 

и PR? Приведите примеры. 
19. Назовите основные законодательные акты, регулирующие рекламную дея-

тельность в РФ. Какие требования они устанавливают? 

20. Что такое интегрированные маркетинговые коммуникации (IMC)? Как в них 
соотносятся реклама, PR, прямой маркетинг и другие инструменты? 

5. ОРГАНИЗАЦИОННО-ПЕДАГОГИЧЕСКИЕ УСЛОВИЯ 
5.1. Материально-технические условия реализации программы 

Наименован11е спец11ализ11- Наименован11е оборудованных Фактический адрес учебных ка-

рованных аудитор11А, каб11- учебных кабинетов, объектов для б11нетов и объе"'"ТОВ 

нетов,лаборатор11i1 проведения практических занятий с 

перечнем основного оборудования 

Учебная аудитория для про- Специализированная учебная мебель 628012, Россия, Тюменская об-

ведения лекционных и nрак- на 30 посадочных мест. ласть, Ханты-Мансийский авто-

тических занятий 1 ноутбук, 1 проектор, раздаточный номный окруr-Югра, г. Ханты-

материал, презентации к темам лекци- Мансийск, ул. 

онного материала Чехова, д. 1 6, 2-ий учебный корпус 



На11менование специал11зи- Наименование оборудованных Фактический адрес учебных ка-

рованных аудиторий, каб11- учебных кабинетов, объектов для б11нетов и объектов 

нетов,лабораторий проведения пр11ктичес1сих занятий с 

перечнем основного обооvдования 

Комплекса зданий ВУЗов, аудито-

рии 137,406 
Учебная аудитория для про- Специализированная химическая ла- 628012, Россия, Тюменская об-
ведения лабораторных заня- бораторная мебель и посуда. ласть, Ханты-Мансийский авто-

тий Приборы: номный округ-Югра, г. Ханты-

• дистиллятор Мансийск, ул. 

• сушильный шкаф Чехова, д.16, 2-ий учебный корпус . весы технохимиL1еские и аналитиче- Комплекса зданий ВУЗов, аудито-

с кие рия 123 . механиL1еские мешалки . кондуктометры и потенциометры 
5.2. Учебно-методическое обеспечение программы 

5.2.1. Основная литература : 
1. Федотова Л. Н. Реклама: теория и практика: учебник для вузов. -М.: Издательство 
Юрайт, 2020. - 391 с. - (Высшее образование). 
2. Голубкова Е. Н. Интегрированные маркетинговые коммуникации: учебник и прак­
тикум для вузов. - 3-е изд., перераб. и доп. - М.: Издательство Юрайт, 2021. -363 с. 

5.2.2. Дополнительная литература: 
1. Григорян Е. С. Маркетинговые коммуникации: учебник. - М.: ИНФРА-М, 2021. -

294 с. 
2. Щепилова Г. Г" Щепилов К. В. Основы рекламы: учебник для вузов. - 3-е изд" 

перераб. и доп. - М.: Юрайт, 2023. - 521 с. - (Высшее образование) 
3. Ромат Е. В., Сендеров Д. В. Реклама: теория и практика: учебник для вузов . -9-е 

изд., перераб. и доп. - СПб.: Питер, 2021. - 496 с.: ил. - (Учебник для вузов. Стандарт тре­
тьего поколения). 

5.2.3. Периодичес1ше издания 
I. «Реклама. Теория и пракrика» научно-практический журнал. 
2. «Лаборатория рекламы>> профессиональный отраслевой журнал. 
5.2.4. Элс1пронные ресурсы 
1. . .. Adlndex. информационно-аналитический портал// https://adindex.ru/ 

6. РАЗРАБОТЧИКИ ПРОГР АММЫ 
Есипова Светлана Александровна, канд. географ. наук, доцент высшей экологической 
школы ФГБОУ ВО «lОгорский государственный университет» 


