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1. Цели освоения дисциплины
 
Изучение дисциплины «Реклама и связи с общественностью в бизнесе» направлено на формирование у студентов знаний, касающихся основных функций, моделей, технологий, критериев оценки эффективности рекламной и ПР-деятельности предприятий; а также роли рекламы и связей с общественностью в эффективном позиционировании и продвижении предприятия в условиях высококонкурентной среды. Это обеспечивает достижение цели Ц3 основной образовательной программы 031600 «Реклама и связи с общественностью»:

	Код цели
	Формулировка цели ООП
	Цели дисциплины

	
Ц3
	Подготовка выпускников к  созданию эффективной коммуникационной системы организации, обеспечению внутренней и внешней коммуникации,  формированию и поддержанию корпоративной культуры; планированию, подготовке и проведению коммуникационных кампаний и мероприятий.

	Формирование у студентов знаний, касающихся основных функций, моделей, технологий, критериев оценки эффективности рекламной и ПР-деятельности предприятий; а также роли рекламы и связей с общественностью в эффективном позиционировании и продвижении предприятия в условиях высококонкурентной среды.



[bookmark: _Toc263612351]2. Место дисциплины в структуре ООП
Дисциплина относится к вариативным дисциплинам профессионального цикла (Б3.В.1.3). Она связана с дисциплинами гуманитарного, социального и экономического цикла (Философия), с дисциплинам профессионального цикла (Основы теории коммуникации, Основы связей с общественностью, Социология массовых коммуникаций) и опирается на знания, умения и компетенции, сформированные при изучении данных дисциплин. 
Кореквизитами для данного курса являются дисциплины: Реклама в коммуникационном процессе, Маркетинговые исследования и ситуационный анализ.

[bookmark: _Toc263612352]3. Результаты освоения дисциплины
При изучении дисциплины бакалавры должны научиться разбираться в концептуальных основах рекламы и связей с общественностью как разновидностях маркетинговых коммуникаций.
В соответствии с требованиями ООП освоение дисциплины «Реклама и связи с общественностью в бизнесе» направлено на формирование у студентов следующих компетенций (результатов обучения), в т.ч. в соответствии с ФГОС:

Таблица 1 
Составляющие результатов обучения, 
которые будут получены при изучении дисциплины

	Результаты
обучения
	Составляющие результатов обучения

	
	Код

	Знания

	Код

	Умения

	Код

	Владение
опытом

	Р1
	З.1.1
	
основные модели
принятия решений в рекламной  и PR -деятельности
	У1.1
	оценивать экономическую эффективность
рекламной и PR -деятельности 
	В.1.1
	анализа экономической и
социальной эффективности рекламной и PR -деятельности

	
	З.1.2
	принципы целеполагания, виды и методы организационного планирования в рекламной  и PR -деятельности
	
	
	В.1.2
	оценки экономической и
социальной эффективности проектов
совершенствования рекламной и PR -деятельности

	
	З.1.3
	виды управленческих решений и методы их принятия в рекламной  и PR -деятельности
	У.1.3
	использовать различные методы текущей деловой оценки (в т.ч. аттестации) персонала организации в сфере рекламы и PR
	В.1.3
	разработки и реализации стратегий рекламной и PR -деятельности


	
	
	
	У.1.4
	оценивать риски, социальную и
экономическую эффективность
принимаемых решений в рекламной и PR -деятельности
	В.1.4
	планирования рекламной и PR -деятельности в соответствии со стратегическими планами организации

	Р2
	З.2.10
	факторы, определяющие состав и границы целевой аудитории в рекламной и PR -деятельности
	У.2.10
	разрабатывать маркетинговую и рекламную стратегию использования СМК в сфере рекламы и PR
	
	

	Р3
	З.3.7
	разнообразные формы маркетинговых коммуникаций
	У.3.7
	определять наиболее подходящие формы системы маркетинговых коммуникаций для осуществления рекламной коммуникации с потребителем
	В.3.7
	формирования эффективной рекламной стратегии

	Р5
	З.5.7
	принципы работы со СМИ в информационной среде
	У.5.7
	соединять разнодисциплинарные инструменты в приложении к решению поставленной задачи в сфере рекламы и PR
	З.5.7
	принципы работы со СМИ в информационной среде
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В результате освоения дисциплины «Реклама и связи с общественностью в бизнесе» бакалавром должны быть достигнуты следующие результаты:

Таблица 2 
Планируемые результаты освоения дисциплины (модуля)

	№ п/п
	Результат

	РД1
	Знание предмета, принципов и  понятийного аппарата рекламы и связей с общественностью; технологий рекламы и связей с общественностью как важнейших составляющих в системе менеджмента и маркетинга коммерческого предприятия

	РД2
	Умение управлять коммуникативными процессами и организовывать корпоративные коммуникации в области своей профессиональной деятельности; планировать и организовывать рекламные и ПР-кампании;
анализировать тенденции и вырабатывать рекомендации, касающиеся стратегии развития маркетинговых коммуникаций организации

	РД3
	Владение традиционными и современными технологиями профессиональной деятельности; способами выстраивания эффективных коммуникаций с целевыми группами общественности; навыками  целенаправленного взаимодействия маркетинговой и креативной деятельности



4. Структура и содержание дисциплины
[bookmark: _Toc263612354]Раздел I. Маркетинговые коммуникации в практике предпринимательства
Тема 1. Функциональное содержание и особенности рекламной и ПР-деятельности в сфере бизнеса 
Социально-экономические особенности предпринимательской деятельности в России. Малое и среднее предпринимательство — основа формирования российской рыночной экономики. Понятие концепции развития предприятия и роль SWOT-анализа при ее разработке.
Схема разработки политики предприятия в области бизнес-ПР.
Понятие общественности. Типологизация групп общественности (Дж. Гендрикс, Д. Груниг). Приоритетные группы общественности бизнес-структур. Индекс приоритетности и его интерпретация.

Тема 2. Реклама и ПР в системе маркетинговых коммуникаций 
Основные элементы комплекса маркетинга (маркетинг-микс). Понятие «маркетинговые коммуникации». Интегрированный подход к выстраиванию маркетинговых коммуникаций (ИМК). Причины создания ИМК. 
Реклама и связи с общественностью как составляющие маркетинговой деятельности предприятия.

Раздел II. Cвязи с общественностью в бизнесе

Тема 3. Отношения с потребителями 
Понятия: консюмеризм, новый потребитель. Исследования продукта на удовлетворенность потребителя продуктом – основа маркетинговой политики фирмы. Информационное обеспечение потребителя сведениями о новых продуктах и услугах. 
Разбор претензий потребителей как способ создания уважительных партнерских отношений фирмы с ними. Взаимодействие фирмы с потребительскими обществами и контролирующими организациями.

Тема 4. Отношения с инвесторами
Отношения с инвесторами (Investor Relations, IR). Участники IR. 
Типы инвесторов. Источники получения информации для потенциальных инвесторов. Этапы IR. 
Понятие IPO (initial public offering). Этапы IPO и роль ПР-специалистов на каждом из этапов.

Тема 5. Роль и место годового отчета в ПР-деятельности предприятий
Требованиями к содержанию годового отчета (ГО). Задачи ГО. Форматы годовых отчетов. Структура годового отчета.
Подготовка годовых отчетов: зарубежный и российский опыт.

Тема 6. Объединения предпринимателей как объект работы специалиста по связям с общественностью
Необходимость создания предпринимательских объединений. Направления ПР-деятельности в установлении внутриотраслевых отношений предпринимателей. Формы корпоративных отношений предпринимателей.
Правовое обеспечение предпринимательских организаций. Лоббирование корпоративных интересов предпринимателей. Формирование корпоративной этики.

Тема 7. Событийная коммуникация как элемент коммуникативной политики организации
Понятие «коммуникативная политика (КП)». Целевые аудитории информационного воздействия. Виды внешних и внутренних коммуникаций. 
Понятие «специальное событие (special events)». Характерные признаки специального события. Типы Events (на примере бизнес-организации). Параметры и критерии эффективности Events. 

Тема 8. Оценка качества и результативности ПР в управлении организацией
Измерение эффективности ПР-деятельности методами социологии. Этапы социологических методов. Модель PII (подготовка-применение-воздействие). Рейтинг и его критерии. Информативность рейтингов.
Стандарты ПР-качества и ПР-сертификации. Требования стандартов. Система ISO для ПР-индустрии. Стандарты ISO 9000. Общественный комитет по профессиональной сертификации в области ПР. Цели сертификации.

Раздел III. Реклама в предпринимательской деятельности

Тема 9. Организации - участники рекламного бизнеса
Компании - рекламодатели. Организация рекламной работы крупных рекламодателей. 
Внутрифирменные рекламные агентства.
Рекламные агентства и их роль в организации рекламного бизнеса. Типы и функции рекламных агентств. Организационное построение рекламных агентств. 
Организация взаимоотношений «рекламное агентство – клиент». Основные этапы их построения. Факторы, влияющие на взаимоотношения рекламного агентства с клиентом.

Тема 10. Специфика рекламы в BtoC и BtoB сферах, отличия промышленной и потребительской рекламы
Понятие BtoC и  BtoB сфер. Специфика работы предприятий в каждой из сфер. Основные отличия промышленных и потребительских рынков. 
Понятие промышленной рекламы и рекламы в BtoB сфере. Актуальность рекламы и брендинга в  BtoB сфере.

Тема 11. Покупательский центр в BtoB сфере
Понятие покупательского центра и его значение для рекламного процесса. Основные члены покупательского центра. Распределение ролей в покупательском центре. Влияние структуры покупательского центра на рекламный процесс.

Тема 12. Архитектура и элементы бренда в BtoB сфере
Длина, ширина, глубина бренда. Индивидуальные, корпоративные бренды, бренды семейства товаров. Национальные и международные бренды. Классические бренды и бренд класса «премиум».
Название бренда – правила подбора названия на промышленных рынках. Логотип – важность и специфика визуального образа. Ключевое сообщение. История бренда.

Тема 13. Реклама и формирование имиджевых стратегий
Теория имиджа Д.Огилви. Имиджи и стереотипы в рекламе.
Типы коммуникативных ситуаций, определяющих выбор имиджевых стратегий. Имиджи лживые и правдивые. Природа целостности эмоционально-образного содержания имиджа. 
Имидж и зона психологического комфорта. Имидж в системе знаний о рекламируемом объекте. Типы ассоциаций, формируемые имиджевыми стратегиями: функциональные признаки, мягкие признаки, эмоциональные связи. Критерии оценки ассоциаций.

Тема 14. Корпоративная реклама
Цели и задачи корпоративной рекламы. Приемы продвижения корпоративной рекламы. Роль корпоративной рекламы в условиях коммодизации рынков.
Понятие «корпоративная идентичность». Развитие идеи корпоративной идентичности. 

Тема 15. Планирование рекламных кампаний
Виды рекламных кампаний. План маркетинга, план маркетинговых коммуникаций и план рекламы.
Составление плана рекламных кампаний. Разработка рекламной концепции и ее формата. 
Определение объекта (адресата) и субъекта рекламы. Разработка мотива (УТП) рекламы. Выбор средств распространения рекламы. Медиапланирование: особенности, основные показатели. Составление рекламного сообщения (объявления): слогана, текста, иллюстраций, носителей рекламы, музыкального сопровождения и т.д.
Установление графика рекламных выступлений. Составление сметы расходов: рекламное бюджетирование.

Тема 16. Контроль и оценка эффективности рекламы
Виды контроля рекламы. Аудит и мониторинг рекламы. 
Экономическая оценка эффективности рекламы. Оценка эффективности расходов на рекламу, ее влияния на рост объемов продаж, увеличение рыночной доли. Компаративный анализ эффективности рекламы с конкурентами. Основные формулы расчета эффективности рекламы.
Коммуникативная эффективность рекламы. Основные критерии: распознаваемость; запоминаемость; притягательная сила; агитационная сила сообщения.

5. Образовательные технологии
[bookmark: _Toc263612355]При освоении дисциплины используются следующие сочетания видов учебной работы с методами и формами активизации познавательной деятельности специалистов для достижения запланированных результатов обучения и формирования компетенций.

Таблица 2. 
Методы и формы организации обучения (ФОО)

	ФОО

Методы 
	Лекции
	Пр. зан./
Семинар
	Тренинг
	СРС

	Дискуссия
	+
	+
	+
	

	IT-методы
	+
	+
	+
	+

	Работа в команде
	
	+
	+
	

	Case-study
	+
	+
	+
	+

	Игра
	
	+
	+
	

	Методы проблемного обучения
	+
	+
	+
	+

	Обучение 
на основе опыта
	+
	+
	
	+

	Опережающая самостоятельная работа
	+
	+
	+
	+

	Проектный метод 
	
	
	
	+

	Индивидуальное обучение
	
	
	
	+



Для достижения поставленных целей преподавания дисциплины реализуются следующие средства, способы и организационные мероприятия:
· изучение теоретического материала дисциплины на лекциях с использованием компьютерных технологий;
· самостоятельное изучение теоретического материала дисциплины с использованием Internet-ресурсов, информационных баз, методических разработок, специальной учебной и научной литературы;
· закрепление теоретического материала при подготовке работ с использованием учебного и научного материала, выполнения проблемно-ориентированных, поисковых, творческих заданий.

6. Организация и учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов

6.1	Текущая и опережающая СРС, направленная на углубление и закрепление знаний, а также развитие практических умений заключается в: 
· работе студентов  с лекционным материалом, поиск и анализ литературы и электронных источников информации по заданной проблеме, 
· выполнении домашних заданий, 
· переводе материалов из тематических информационных ресурсов с иностранных языков,  
· изучении тем, вынесенных на самостоятельную проработку,
· изучении теоретического материала к практическим занятиям,
· подготовке к экзамену.

6.1.1. Темы, выносимые на самостоятельную проработку: 

1. Требования инвесторов к предоставляемой компанией информации.
2. Этапы IPO – этапы PR-кампании. 
3. Сторителлинг как инструмент внешнего PR.
4. Оценка эффективности PR -технологий. 
5. Стандарты измерения и оценки промежуточных результатов PR. 
6. Стандарты оценки основных итогов и последствий PR.
7. Лоббизм как технология коммуникационного менеджмента.
8. Основные и вспомогательные виды рекламного информирования и воздействия (ATL- и BTL-реклама).
9. BTL-технологии в структуре интегрированных маркетинговых.
10.  Модели рекламного воздействия: иерархическая и интегрированная.
11.  Рекламная идея. Методы разработки и связь с целевой аудиторией.

6.2	Творческая проблемно-ориентированная самостоятельная работа 
(ТСР) направлена на развитие интеллектуальных умений, комплекса универсальных (общекультурных) и профессиональных компетенций, повышение творческого потенциала специалистов и заключается в: 
· поиске, анализе, структурировании и презентации  информации,  анализе научных публикаций по определенной теме исследований,
· анализе теоретических и эмпирических материалов по заданной теме, 
· исследовательской работе и участии в научных студенческих конференциях, семинарах и олимпиадах.

6.3. Контроль самостоятельной работы
Оценка результатов самостоятельной работы организуется как единство двух форм: самоконтроль и контроль со стороны преподавателя.
Самоконтроль зависит от определенных качеств личности, ответственности за результаты своего обучения, заинтересованности в положительной оценке своего труда, материальных и моральных стимулов, от того насколько обучаемый мотивирован в достижении наилучших результатов. Задача преподавателя состоит в том, чтобы создать условия для выполнения самостоятельной работы (учебно-методическое обеспечение), правильно использовать различные стимулы для реализации этой работы (рейтинговая система), повышать её значимость, и грамотно осуществлять контроль самостоятельной деятельности студента (фонд оценочных средств).
 
Учебно-методическое обеспечение самостоятельной работы студентов
Для организации самостоятельной работы студентов (выполнения индивидуальных домашних заданий; самостоятельной проработки теоретического материала, подготовки по лекционному материалу; подготовки к  контрольным работам) преподавателями кафедры разработаны учебно-методические  материалы.

7. Средства текущей и итоговой оценки качества освоения дисциплины «Реклама и связи с общественностью в бизнесе» (фонд оценочных средств) 
Оценка качества освоения дисциплины производится по результатам следующих контролирующих мероприятий:

	Контролирующие мероприятия
	Кол-во
	Баллы

	Эссе
	1
	5

	Выступление (презентация)
	2
	10

	Контрольная работа
	2
	10

	Защита ИДЗ
	2
	10

	Коллоквиум
	2
	10

	Кейс-стади
	2
	10

	Участие в научной дискуссии
	1
	5

	Экзамен
	
	40

	Итого
	
	100



7.1. Требования к содержанию экзаменационных вопросов

Экзаменационные билеты включают два типа заданий:
1. Теоретический вопрос.
2. Проблемно-ориентированное задание.

7.2. Примеры экзаменационных вопросов

1. Критерии оценки коммуникативной эффективности рекламы.
2. Проанализируйте приоритетные группы общественности бизнес-структур (на примере ООО «Томскнефтехим»). 

7.3. Примерный список вопросов аттестации

1. Понятие концепции развития предприятия.
2. Схема разработки политики предприятия в области бизнес-ПР.
3. Понятие внешней и внутренней аудитории; типологизация общественности по Дж. Гендриксу.
4. Отличительные черты «нового потребителя».
5. Цели отношений с потребителями в области связей с общественностью.
6. Понятие «консюмеризм» и основные права потребителей.
7. Событийная коммуникация как элемент коммуникативной политики организации.
8. Паблисити в области связей с общественностью.
9. Использование рекламы и выставок в целях ПР.
10. Роль и возможности Internet при установлении связей с общественностью.
11. Спонсорство - составная часть ПР-деятельности.
12. ПР в системе маркетинга: отличительные черты.
13. Лоббизм как технология коммуникационного менеджмента.
14. Реклама в системе маркетинговых коммуникаций.
15. Основные и вспомогательные виды рекламного информирования и воздействия (ATL- и BTL-реклама).
16. BTL-технологии в структуре интегрированных маркетинговых коммуникаций.
17. Основные черты рекламы как коммуникации.
18. Рекламная аргументация и уникальное торговое предложение (УТП).
19. Позиционирование и его роль в рекламе.
20. Модели рекламного воздействия: иерархическая и интегрированная.
21. Рекламная идея. Методы разработки и связь с целевой аудиторией.
22. Основные этапы планирования рекламной кампании.
23. Оценка эффективности рекламных мероприятий.
24. Критерии оценки коммуникативной эффективности рекламы.
25. Психологическая эффективность рекламы: основные понятия.
26. Брендинг в системе рекламного маркетинга.
27. Социальная реклама в современном коммуникативном пространстве.

8. Рейтинг качества освоения дисциплины
Оценка качества освоения дисциплины в ходе текущей и промежуточной аттестации обучающихся осуществляется  в соответствии с «Руководящими материалами по текущему контролю успеваемости, промежуточной и итоговой аттестации студентов Томского политехнического университета», утвержденными приказом ректора № 77/од от 29.11.2011 г.
В соответствии с «Календарным планом изучения дисциплины»:
· текущая аттестация (оценка качества усвоения теоретического материала (ответы на вопросы и др.) и результаты практической деятельности (решение задач, выполнение заданий, решение проблем и др.) производится в течение семестра (оценивается в баллах (максимально 60 баллов), к моменту завершения семестра студент должен набрать не менее 33 баллов);
· промежуточная аттестация (экзамен, зачет) производится в конце семестра (оценивается в баллах (максимально 40 баллов), на экзамене (зачете) студент должен набрать не менее 22 баллов).
Итоговый рейтинг по дисциплине определяется суммированием баллов, полученных  в ходе текущей и промежуточной аттестаций. Максимальный итоговый рейтинг соответствует 100 баллам. 
В целях приведения в соответствие с международной практикой оценивания учебных достижений студентов в ТПУ действует шкала соответствия традиционных, литерных и рейтинговых оценок.

	Традиционная оценка
	Литерная оценка
(ESTS)

	Рейтинговая оценка
	Определение оценки

	Отлично
	A+
	96-100 баллов
	Отличное понимание предмета, всесторонние знания, отличные умения и опыт.

	
	A
	90-95 баллов
	

	Хорошо
	B+
	80-89 баллов
	Достаточно полное понимание предмета, хорошие знания, умения и опыт.

	
	B
	70-79 баллов
	

	Удовлетворительно
	C+
	65-69 баллов
	Приемлемое понимание предмета, довлетворительные знания, умения и опыт.

	
	C
	55-64 баллов
	

	Зачтено
	D
	Более 55 баллов
	Результаты обучения соответствуют минимальным требованиям.

	Неудовлетворительно
	F
	Менее 55 баллов
	Результаты обучения не соответствуют минимальным требованиям.
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Основная литература 

1. Аренс, Вильям. Современная реклама : пер. с англ. / В. Ф. Аренс, М. Ф. Вейголд, К. Аренс. — Москва: Эксмо, 2011.
2. Джефкинс, Фрэнк. Реклама : учебное пособие : пер. с англ. / Ф. Джефкинс. — Москва: ЮНИТИ-ДАНА, 2012.
3. Докторов, Борис Зусманович. Реклама и опросы общественного мнения в США. История зарождения. Судьбы творцов / Б. З. Докторов. — Москва: Директ-Медиа, 2014.
4. Интегрированные коммуникации : учебник для вузов / под ред. О. В. Сагиновой. — Москва: Академия, 2014.
5. Карпова, Светлана Васильевна. Международная реклама : учебник и практикум для академического бакалавриата / С. В. Карпова; Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации. — 3-е изд., перераб. и доп. — Москва: Юрайт, 2014.
6. Коноваленко, Валерий Адольфович. Реклама и связи с общественностью: введение в специальность : учебник для бакалавров / В. А. Коноваленко, М. Ю. Коноваленко, Н. Г. Швед; Российский экономический университет им. Г. В. Плеханова (РЭУ). — Москва: Юрайт, 2013.
7. Кузнецов, Павел Александрович. Pablic Relations. Связи с общественностью для бизнеса: практические приемы и технологии / П. А. Кузнецов. — Москва: Дашков и К, 2012.
8. Наружная реклама : учебное пособие для вузов / сост. Н. В. Аниськина, Т. Б. Колышкина. — Москва: Инфра-М Форум, 2013.
9. Песоцкий, Евгений Александрович. Реклама : учебно-практическое пособие / Е. А. Песоцкий. — 3-е изд., доп. и перераб. — Ростов-на-Дону: Феникс, 2014.
10. Ромат, Евгений Викторович. Реклама: теория и практика : учебник для бакалавров и специалистов / Е. В. Ромат, Д. Сендеров. — 8-е изд. — Санкт-Петербург: Питер, 2013.
11. Ромат, Е В. Реклама: Учебник для вузов. 8-е изд. Стандарт третьего поколения / Е В Ромат. — Санкт-Петербург: Питер, 2013.
12. Связи с общественностью. Теория, практика, коммуникационные стратегии : учебное пособие для вузов / под ред. В. М. Горохова, Т. Э. Гринберга. — Москва: Аспект Пресс, 2011.
13. Синяева, Инга Михайловна. Реклама и связи с общественностью : учебник для бакалавров / И. М. Синяева, О. Н. Романенкова, Д. А. Жильцов; Финансовый университет при Правительстве Российской Федерации. — Москва: Юрайт, 2013.
14. Фролов, Сергей Станиславович. Связи с общественностью в работе фирмы. Стратегия, коммуникации, имидж, брендинг : учебник / С. С. Фролов. — Москва: Либроком, 2011.
15. Чумиков, Александр Николаевич. Реклама и связи с общественностью: Имидж, репутация, бренд : учебное пособие для вузов / А. Н. Чумиков. — Москва: Аспект Пресс, 2012.
16. Шарков, Феликс Изосимович. Интегрированные коммуникации. Реклама, паблик рилейшнз, брендинг : учебное пособие для вузов / Ф. И. Шарков; Международная академия бизнеса и управления ; Институт современных коммуникационных систем и технологий. — Москва: Дашков и К, 2011.
17. Шевелев,. Реклама и связи с общественностью: учебник для бакалавров :. — Москва: Юрайт, 2013.
18. Ягодкина, М. В. Реклама в коммуникационном процессе: Учебное пособие. Стандарт третьего поколения / М. В. Ягодкина, А. П. Иванова, М. М. Сластушинская. — Санкт-Петербург: Питер, 2014.

Информационные ресурсы в интерактивном режиме

1. www.raso.ru — Российская ассоциация по связям с общественностью (РАСО)
2. www.akos-icco.ru — Ассоциация компаний-консультантов в области связей с общественностью (АКОС)
3. www.ipranet.org — Международная ассоциация по связям с общественностью (IPRA)
4. www.iccopr.com — Международная организация компаний-консультантов в области связей с общественностью (ICCO)
5. www.iabc.org.ru — Международная ассоциация бизнес-коммуникаций (IABС)
6. www.publicity.ru — Международный клуб РR-управляющих
10. Материально-техническое обеспечение дисциплины
Томский политехнический университет имеет современную материальную базу обучения (компьютерные классы, специализированные аудитории с интерактивной связью), квалифицированный состав  преподавателей, прочные традиции подготовки специалистов в области  гуманитарных, социальных, социально-экономических наук. 
Библиотечный фонд укомплектован печатными и/или электронными изданиями основной учебной литературы по дисциплинам общенаучного и профессионального циклов, изданными за последние 5 лет.
Для обучающихся обеспечена возможность оперативного обмена информацией с отечественными и зарубежными вузами, предприятиями и организациями,  обеспечен доступ к современным профессиональным базам данных, информационным справочным и поисковым системам через сеть Интернет. В минимальный набор библиографических, реферативных и полнотекстовых баз данных входят: 1) электронная база данных авторефератов и диссертаций Российской государственной библиотеки; 2) ресурсы Института информации по общественным наукам Российской академии наук (ИНИОН РАН); 3) 1-2 полнотекстовых и 2-3 реферативных баз данных зарубежной периодики из числа таких наиболее известных баз данных, как EBSCO, ProQuest, MedLine, SAGE, eLibrary, JSTOR, Science Direct  и др.  
Материально-техническая база позволяет проведение всех видов дисциплинарной подготовки, практической и научно-исследовательской работы  обучающихся,  предусмотренных учебным планом и соответствующей действующим санитарным и противопожарным правилам и нормам. При изучении основных разделов дисциплины студенты используют персональные компьютеры, видеокамеры, проекторы  и др. средства. 

Программа составлена в соответствии с требованиями ФГОС ВПО (от 29 марта 2010 г.) по направлению и профилю подготовки 031600  «Реклама и связи с общественностью», профиль «Реклама и связи с общественностью в коммерческой сфере».
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