
1 
 

МИНИСТЕРСТВО НАУКИ И ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 
 

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ АВТОНОМНОЕ  
ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ УЧРЕЖДЕНИЕ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ  

«САМАРСКИЙ НАЦИОНАЛЬНЫЙ ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИЙ  
УНИВЕРСИТЕТ ИМЕНИ АКАДЕМИКА С.П. КОРОЛЕВА»  

(САМАРСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ) 
 
 
 
 
 
 

МЕДИАМЕНЕДЖМЕНТ 
 

Рекомендовано редакционно-издательским советом федерального госу-
дарственного автономного образовательного учреждения высшего 
образования «Самарский национальный исследовательский университет 
имени академика С.П. Королева» в качестве учебно-методического 
пособия для обучающихся по основной образовательной программе 
высшего образования по направлению подготовки 42.03.03 Издательское 
дело 
 

 
 

© Самарский университет, 2022 
ISBN 978-5-7883-1783-0 

 
 
 
 
 
 
 
 

САМАРА 
Издательство Самарского университета 

2022  



2 
 

УДК 070 (075) 
ББК 76.0я7 

 М422 
 

Рецензенты: канд. экон. наук А.В. Сургутанов;  
                      канд. филол. наук, доц. Н.А. Захарченко 
 

Авторы: Депцова Татьяна Юрьевна, Нечитайло Сергей Александрович,  
   Гнутова Анна Александровна, Нечитайло Александр Анатольевич,  
   Прядильникова Наталья Викторовна 
 

М422  Медиаменеджмент: учебно-методическое пособие / Депцова Т.Ю., 
Нечитайло С.А, Гнутова А.А. и др.; Министерство науки и высшего образова-
ния Российской Федерации, Самарский университет. – Самара: Издательство 
Самарского университета, 2022. – 1 CD-ROM (0,6 Мб). – Загл. с титул. экрана. – 
Текст. Изображение: электронные. 

 

ISBN 978-5-7883-1783-0 
 

Учебно-методическое пособие содержит информацию о целях, содержа-
нии и теоретических основах курса «Медиаменеджмент», методике и практике 
его изучения. Подробно рассмотрены современные технологии и особенности 
медиаменеджмента. Представлены материалы для проведения практических за-
нятий и задания для выполнения эссе и рефератов. Даются рекомендации тех-
нологии написания рефератов и эссе, их оформлению и документированию. 
Предназначено для обучающихся по направлению 42.03.03 Издательское дело. 
Подготовлено на кафедре издательского дела и книгораспространения. 

 
УДК 070 (075) 
ББК 76.0я7 

 
 

Минимальные системные требования: 
РC, процессор Pentium,160 МГц; оперативная память 32 Mб; 
на винчестере 16 Мб; Microsoft Windows XP/Vista/7; 
разрешение экрана 1024х768 с глубиной цвета 16 бит; 
DVD-ROM2-x и выше, мышь; Adobe Acrobat Reader. 
 

  
 © Самарский университет, 2022  



3 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Текст публикуется в авторской редакции 
Техническое редактирование Л.Р. Дмитриенко 

 
 

 
Подписано для тиражирования 15.09.2022. 

Объем издания 0,6 Мб. 
Количество носителей 1 диск. 

Тираж 11 дисков.  
 
 
 
 

ФЕДЕРАЛЬНОЕ ГОСУДАРСТВЕННОЕ АВТОНОМНОЕ 
ОБРАЗОВАТЕЛЬНОЕ УЧРЕЖДЕНИЕ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ  

«САМАРСКИЙ НАЦИОНАЛЬНЫ ИССЛЕДОВАТЕЛЬСКИЙ  
УНИВЕРСИТЕТ ИМЕНИ АКАДЕМИКА С.П. КОРОЛЕВА»  

(САМАРСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ) 
443086, САМАРА, МОСКОВСКОЕ ШОССЕ, 34. 

_______________________________________________ 
Издательство Самарского университета. 
443086, Самара, Московское шоссе, 34.  



4 
 

 
СОДЕРЖАНИЕ 

 

ВВЕДЕНИЕ………………………………………………………………………...6 
 

1.  ОСНОВНОЙ ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ МАТЕРИАЛ КУРСА 
Лекция 1. История, основы и сущность современного  

медиаменеджмента, его роль в развитии экономики……………9 
Лекция 2. Общая теоретическая модель и методология  

медиаменеджмента. Оперативный и стратегический  
менеджмент……………………………………………………...13 

Лекция 3. Структуры медиаменеджмента.  
горизонтальное и вертикальное разделение труда……………16 

Лекция 4.  Планирование, организация, мотивация,  
контроль и координация в медиа бизнесе. Основные модели  
формирования знаний и умений в информационном бизнесе…….21 
 Лекция 5. Базовые и эталонные стратегии развития  
медиабизнеса. Внутренние и внешние PR-коммуникации……..27  
 Лекция 6. Проблемы управления и эффективного  
функционирования средств массовой информации……………33 
 

2.  МЕТОДИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ КУРСА 
2.1 Цели и задачи освоения курса…………………………..37 
2.2 Содержание курса, структурированное по темам……..38 
2.3 Виды занятий, применяемых при изучении дисциплины  

«Медиаменеджмент»……………………………………………..40 
2.4 Общие методические рекомендации……………………43 
 

З. ПРАКТИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ИЗУЧЕНИЮ КУРСА 
3.1 Общие требования к учебным текстовым документам..45 
3.2 Подготовка к выполнению самостоятельной работы  

в виде реферата……………………………………………………45 
3.3 Организация работы по написанию реферата………….46 
 



5 
 

3.4 Методические рекомендации по структуре и  
содержанию реферата…………………………………………….53 

3.5 Правила оформления текста реферата…………………64 
3.6 Подготовка к защите реферата………………………….65 
3.7 Рекомендации по написанию эссе………………………66 
3.6 Подготовка к экзамену (зачету)…………………………68 
 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ…………………………………………………………...70 
 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК……………………………………71 
 

ПРИЛОЖЕНИЯ………………………………………………………...73 
Приложение 1. Теоретические вопросы к экзамену 
Приложение 2. Рекомендуемые темы реферата 
Приложение 3. Пример оформления эссе   



6 
 

 
 
 

ВВЕДЕНИЕ 
 

Настоящий учебно-методическое пособие предназначено 
для обучающихся по направлению подготовки 42.03.03 Изда-
тельское дело, а также для всех желающих получить базовые 
навыки в области медиаменеджмента. 

Изучение курса «Медиаменеджмент» является неотъемлемой 
частью подготовки квалифицированных специалистов, владею-
щих теоретическими знаниями и практическими навыками обла-
сти выбора, проектирования, разработки, внедрения, оценки каче-
ства и анализа эффективности формируемых медиапроектов. 

Назначение курса: 
− освоение истории формирования и развития медийного биз-

неса; 
− ознакомление с основами и правилами функционирования 

медиаменеджмента; 
− обучение систематизированному представлению о принци-

пах анализа, проектирования и созданию современных медиа 
проектов; 

− освоение ключевых подходов к пониманию стратегического 
и тактического медиаменеджмента;  

− получение практических навыков использования современ-
ных инструментальных средств, стандартных библиотек и шаб-
лонов; 

− формирование знаний и умений работы с медиа проектами;  
Курс осваивается бакалаврами в течение одного семестра. 



7 
 

 Медиаменеджмент – это общее название деятельности/ра-
боты, по управлению бизнес-проектами и профессионалами ме-
диа, работающими с бумагой, фото, звуком и видео. Это форма 
управления не только СМИ, но и развлечениями, а также сфера, 
которая управляет талантами в шоу-бизнесе. Профессионалы в 
области управления медиа работают со многими медийными ли-
цами и персонажами, включая актеров, художников, писателей и 
музыкантов. Управление медиа в бизнесе отличается от управле-
ния мультимедиа в компьютерах тем, что компьютерный термин 
относится к действиям, которые включают обработку компью-
терных мультимедийных файлов, таких как музыка, видео и гра-
фические файлы, в бизнесе же речь идет о людях/талантах и ме-
диа проектах. 

Менеджеры этого типа востребованы в развлекательных и 
печатных СМИ, потому что они способствуют контакту между 
теми, кто ищет таланты, и теми, кто предоставляет медиа-талант. 
Сфера управления медиа может включать в себя многие типы 
управления, включая управление финансами популярной группы 
или контроль роялти в имуществе покойной кинозвезды. Медиа-
менеджер может также работать агентом по написанию книг или 
журналов, связываясь с издателями, которые могут захотеть ку-
пить письменные работы клиентов. 

Большая часть работы специалиста по управлению медиа -  
продвижение и контроль имиджа управляемых талантов. Назва-
ния должностей для медиа-менеджеров включают менеджеров 
вещательных СМИ, менеджеров интернет-СМИ и менеджеров по 
связям с общественностью. Профессионалы в этой области также 
могут заниматься заключением договоров и сбором платежей, в 
том числе роялти. 
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Медиа-профессионал может извлечь выгоду при использо-
вании навыков медиа менеджера, потому что последний позво-
ляет таланту сосредоточиться на работе со СМИ, не занимаясь 
продвижением своей работы. Поскольку медиа менеджеры спе-
циализируются на продвижении профессиональных талантов от-
расли, они часто имеют более прочные и надежные контакты в 
отрасли, что способствуют продвижению и управлению медий-
ными талантами. 

Профессиональная деятельность медиаменеджеров регла-
ментируется рядом Законов РФ, например, законом о СМИ, об 
авторском праве и товарных знаках, которые направляют и огра-
ничивают действия в сфере медиа. В большинстве мест законы, 
регулирующие авторские права на использование, например, му-
зыки, отличаются от законов, регулирующих авторские права на 
прокат кинофильмов и фотографий, поэтому обычно медиа-ме-
неджеры специализируются только на одном типе медиа.  

В настоящее время региональные правительства требуют, 
чтобы медиаменеджер имел лицензию для ведения переговоров 
или подписания контрактов от имени специалиста по СМИ. По-
этому, чтобы не пострадать от судебного преследования местных 
властей, медиаменеджеры должны действовать в соответствии с 
местным законодательством. 
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1. ОСНОВНОЙ ТЕОРЕТИЧЕСКИЙ МАТЕРИАЛ КУРСА 

 
 

Лекция 1. История, основы и сущность современного  
медиаменеджмента, его роль в развитии экономики 

 

Все сущее развивается постепенно. Невозможно построить 
дворец, не научившись строить хижины. Так и современный ме-
диаменеджмент не существует сам по себе, пройдя определенный 
путь исторического развития. Историю медиа можно разделить 
на этапы согласно смене господствующих образов: сначала – от 
устной культуры к буквенной, сегодня – от буквенной к цифро-
вой. Устными были родоплеменные культуры, их сменил буквен-
ный мир города.  

Современное же общество демонстрирует черты новой 
«устности». Телевидение, радио и телефон не относятся к циф-
ровым медиа. Вообще-то мы отделяем классические массмедиа 
от новых интерактивных медиа не только по техническим при-
знакам. Так, массмедиа достигают стабильности благодаря 
внутреннему схематизму, а интерактивные медиа обретают ста-
бильность благодаря обратной связи. Массмедиа делают воз-
можной мировую коммуникацию путем расширения вещания, 
Интернет делает возможной мировую коммуникацию, связывая 
отдельные миры в сеть. 

«Старые» или «традиционные медиа» (пресса, радио, теле-
видение), основанные на использовании дорогостоящих, капита-
лоемких каналов связи и оборудования, были доступны только 
медиа-элитам, связанным с государственными интересами (и фи-
нансированием) или политическим элитам, связанными с финан-
совым капиталом. Техническая сложность и высокая стоимость 
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каналов доставки контента, дополненная регулирующими проце-
дурами (получение лицензий и частот для вещания), определила 
«вещательный», вертикальный «сверху вниз» тип общения   ре-
дакций с аудиторией: «от одного ко многим», где «многие» это 
– анонимные группы, практически пассивные массы. СМИ были 
«основным игроком», они обладали монополией в формирова-
нии «повестки дня». Аудитория – анонимные массы, пассивные 
получатели.  

«Новые медиа» формируют фундаментально отличаю-
щийся «горизонтальный» вид коммуникации: «многие многим». 
Благодаря процессу цифровизации интернет технологии стали 
относительно дешевыми. С финансовой точки зрения сейчас 
практически каждый может стать вещательной станцией и изда-
телем, и редакцией. «Центральные редакции» утратили привиле-
гии, они больше не избранные.  

Современное изобилие «вещателей» создает информаци-
онный шум, порождая экономику гиперизобилия информации. 
Найти нужную и объективную информацию в сети, стало воз-
можностью избранных. Приведу образное сравнение. Говорят, 
что найти нужную объективную информацию в сети – это как 
напиться воды из брандспойта. ИСКАЛ–ЧИТАЛ–ОТВЛЕКСЯ–
НЕ ПОНЯЛ. 

 Множественность «отправителей» и «получателей» ин-
формации и доступность смартфонов и интернет-трафика со-
здали беспрецедентную ситуацию с гиперизобилием информа-
ции. Это изменило структуру медиа потребления: 

- теперь время медиа потребления потенциально равно 
времени бодрствования; 

- потребление медиа – общение через экран в приват-
ном пространстве; 
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- основной фактор, который сейчас влияет на ориентацию 
пользователя в информационном океане - это страница друзей в 
их социальной сети. 
 В информационном движении каждого пользователя учтены 
его «клики» и «лайки», маршруты его предыдущих информаци-
онных запросов.  Другими словами, личные «предыстории» 
пользователей начали формировать содержание их нынешней 
«повестки дня», устанавливая контуры их возможного «инфор-
мационного кокона» или «информационного гетто». 
  Ранее в «традиционных медиа» управление «повесткой дня» 
целевой аудитории было властной функцией редакций СМИ. 
 Теперь же в «новых медиа» (с множественными платфор-
мами и потоками) «повесткой дня» фрагментированных аудито-
рий управляют те «медиа акторы», которые смогли в отчаянной 
борьбе завоевать и удержать внимание пользователей. 
Внимание, определяемое как способность человека сосредото-
чить интерес на определенной теме или объекте, всегда было 
ценной «валютой». 
  Традиционные «вещательные» СМИ объединяли внимание 
больших анонимных групп аудиторий и продавали их рекламода-
телям оптом. С развитием социальных сетей и «персонализирован-
ных медиа» внимание стало еще более дефицитным ресурсом. 
Внимание «точечно», легко может быть исчерпано и его трудно 
увеличить «целевым образом». Поэтому борьба за внимание и из-
мерение объема завоеванного внимания в настоящее время состав-
ляет одну из «проблемных тем», занимающих умы медиаменедже-
ров по всему миру. 
 Цифровые технологии для отслеживания пользовательских 
действий позволяют нам довольно подробно измерять внимание 
как «вовлеченность».  
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Аналитическая компания Chartbeat (https://chartbeat.com) ин-
терпретирует «вовлеченность» как загрузку страницы, изменение 
размера окна, прокрутку с помощью колеса мыши или клавиши 
«вниз» и т. д. В современных редакциях появились экспертные 
аналитики, которым поручено отслеживать реакцию аудитории 
на все опубликованные материалы. Результаты этих анализов, 
метрики «вовлеченности аудитории», в реальном времени выво-
дятся на редакционные экраны, позволяя видеть обратную связь 
практически мгновенно. Это по сути дела «прямой репортаж» 
о поведении пользователя.   
 Теперь именно на основании таких «метрик вовлеченности» 
(в противовес существовавши ранее методам) в редакциях 
стали разрабатывать принципы смысловой (семантической) раз-
метки и «макеты» журналистских материалов, которые позво-
ляют увеличить «показатели вовлеченности».  

https://chartbeat.com/
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Лекция 2. Общая теоретическая модель и методология  
медиаменеджмента. Оперативный и стратегический менеджмент 
 

 Всеволод Пуля, главный редактор Russia Beyond The 
Headlines («Российская газета» для иностранных читателей), в 
своей статье «Шесть основных тенденций, определяющих насто-
ящее и будущее американских публикаций« отмечает: 

 «Американские менеджеры поняли: вовлечение читате-
лей – это отдельная огромная задача для современных средств 
массовой информации, и ее не решить просто хорошим   контен-
том. Необходимы целенаправленные усилия, которые будут этот 
контент »продавать», а с его потребителем активно об-
щаться.  Эта потребность рождает новые форматы – скажем, со-
трудники отдела мнений USAToday снимают свои планерки 
на видео.  И выкладывают их в сеть одновременно с колонками, 
которые пишутся по итогам этих заседаний, обеспечивая совер-
шенно новый уровень прозрачности в принятии редакционных 
решений и привлекая тысячи-другую дотошных читателей (зри-
телей)» [Пуля Всеволод]. 

 Эмоциональное вовлечение читателя / зрителя в настоя-
щее время активно используется не только журналистами, но и 
всеми производителями контента («авторами» в социальных се-
тях, медиа-активистами, создателями вирусной рекламы и т. д.). 
В этом соревновании за хрупкое внимание аудитории можно 
выделить несколько стратегий, исходящих из разных ценност-
ных убеждений: 

 - использование максимально сильных раздражителей, эксплу-
атирующих базовые витальные   потребности и страхи человека; 

- безграничная развлекательность; 
- обращение к альтруистическим чувствам человека; 
- сознательное самоограничение в выборе тем и средств во-

влечения, когда сохраняется уважение к ценностям и вкусу своей 
аудитории. 

http://mediatoolbox.ru/blog/kak-razvivayutsya-media-ssha-segodnya/
http://mediatoolbox.ru/blog/kak-razvivayutsya-media-ssha-segodnya/
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Для сохранения внимания своей аудитории цифровое изда-
ние должно придерживаться следующих принципов: 

- высокая степень прозрачности; 
- более открытые формы журналистики (открытые источ-

ники; опубликованный на всеобщее обозрение кодекс редакции; 
-  открытые данные, с которыми работали журналисты при 

подготовке статьи; 
- тон издания должны формировать конкретные люди, а не 

эфемерный бренд; 
- анализ, основанный на фактах, а не на мнениях; 
- широта идей и перспектив; 
- контент должен быть точным и достоверным, а также и 

привлекательным для распространения в социальных сетях;  
- интерактивность, которая позволяет читателю стать экс-

пертом; 
- подробное разъяснение контекста, подоплеки событий, 

предыдущего.  
Как видим многих медиаменеджеров сейчас волнует не объ-

ективность, а выразительность. Нажимая на эмоциональные 
кнопки, превращающие читателя в инфонаркомана, медиа подса-
живают его не на желание узнать, что случилось и что с этим де-
лать дальше, а на жажду спекуляций. Тем самым медиа создают 
информационный шум в и без того загрязненном фактоидами 
мире. 

 Но помимо бизнеса, у медиаменеджмента есть социальная 
миссия, и смысл ее заключается в том, что правда в любом виде 
целительна. Разумный, непредвзятый взгляд на мир позволяет 
читателю сделать верные выводы, а не погружаться в заблужде-
ния на долгие годы. В свое время СМИ увлеклись технологией и 
сместили фокус с собственно журналистики на grow hacks (быст-
рая оценка нового инструмента маркетинга или канала получения 
клиентов), дистрибуцию и другие приятные вещи. На журналист-
ские материалы приходятся лишь проценты медийного контента. 
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Но эти проценты очень важны. Люди должны иметь картину со-
бытий и объяснения, что за ними стоит от профессионалов, 
настроившихся установить истину. Как все было на самом 
деле — это главный вопрос журналистики, и поэтому она важный 
и влиятельный институт. [Кириллова Н.Б.] 

В отличие от традиционных подходов, как мы видим, изме-
нился стратегический и тактический подходы к процессам медиа 
маркетинга. Если раньше стратегическое планирование медиаме-
неджмента распространялось на пять и более лет вперед, а такти-
ческое – на два-три года, то новые времена устанавливают сроки 
не более двух-трех лет и одного года соответственною 

Многие редакторы и исследователи выражают чувство обес-
покоенности по поводу сохранения миссии медиаменеджмента в 
связи с этой беспрецедентной конкуренцией за фрагментарное 
внимание аудитории. Редакции стремятся улучшить положение, 
находясь в поисках баланса между яркой формой, которая будет 
держать внимание читателя / зрителя, и достойным контентом, 
который соответствовал бы принципам истинной журналистики. 
 Медиа процессы в XXI веке сталкивается со многими испы-
таниями из-за того, что надежность традиционных бизнес-моде-
лей пошатнулась, а интернет перенасыщен информацией. В циф-
ровую эпоху одной из самых серьезных проблем является реор-
ганизация   процессов и правил медиаменеджмента. Какие стан-
дарты (многие из которых созданы более века назад) все еще мо-
гут применяться в эпоху цифры?  И какие из них формируют ба-
зис новых медиа, появившихся в эпоху цифровых технологий? Из 
всех традиционных правил, несомненно, только точность, неза-
висимость и беспристрастность подходят к редакционным стан-
дартам в цифровую эпоху.  
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Лекция 3. Структуры медиаменеджмента.  
Горизонтальное и вертикальное разделение труда 
 

Медиаменеджмент – это деятельность, связанная прежде 
всего с организационно-экономическим управлением редакцией 
или СМИ. Его можно рассматривать и как специальность, про-
фессию, стоящую в ряду других специальностей работников ре-
дакции или СМИ. В деятельности руководителей редакционных 
коллективов – главных редакторов, ответственных секретарей и 
других административных работников – уже давно проявлялись 
элементы того, что мы сейчас называем медиаменеджментом. Но 
они всегда руководили лишь творческой деятельностью коллек-
тива, уделяя ее организационно-экономическим основам незна-
чительное внимание. 

Теперь руководители редакции, компании, агентства вынуж-
дены лично заниматься медиаменеджментом, понимая его важ-
ность целей конкретного СМИ.  Важнейшая из них – обеспечение 
существования периодического издания путем формирования и 
укрепления его экономической, финансовой базы. Это возможно 
лишь при увеличении его доходов, сокращении расходов и воз-
растании прибыли. Не менее важна и другая цель редакционного 
менеджмента: воспитание экономического мышления у всех 
творческих и технических работников, руководителей и испол-
нителей. 

На пути к достижению этих целей медиаменеджмент ставит 
перед руководством редакции (медиаменеджерами) несколько 
конкретных задач по созданию специальных структур медиаме-
неджмента для решения задач выживания данного СМИ.  

Первая из них – задача оптимизации размеров, состава и 
структуры коллектива редакции или компании (кадровый медиа-
менеджмент).  

Вторая – оптимизация управления коллективом и организа-
ции его работы.  



17 
 

Третья задача – редакционный менеджмент (оптимизация ре-
зультатов работы, то есть самого продукта (издания), его струк-
туры, модели, системы публикаций и др.).   

Решение этих задач медиаменеджмент связывает с оптими-
зацией работы каждого сотрудника редакции и с выполнением 
всех операций производства периодического издания на воз-
можно более высоком профессиональном уровне, своевременно, 
с использованием наименьших ресурсов – человеческих, финан-
совых и материальных. Таким образом, речь идет о производ-
ственном, творческом менеджменте –оптимизации управления 
процессом подготовки и выпуска периодического издания. 

Следующий вид этой управленческой деятельности – соб-
ственно финансовый менеджмент. Он обеспечивает формирова-
ние и укрепление финансовой базы редакции или компании, раз-
рабатывает финансовую политику и, в частности, ценовую поли-
тику их руководителей, контролирует процесс разработки редак-
ционного бюджета и следит за балансом. 

Специалисты выделяют два вида разделения труда на пред-
приятиях: вертикальный и горизонтальный. Под горизонталь-
ным разделением труда подразумевается деление всей деятель-
ности на компоненты, дифференцирующие процессы производ-
ства в зависимости от специализации труда. Группируют такое 
разделение по следующим показателям: функциональному, ква-
лифицированному, товарно-отраслевому. 

Классификация по функциональному показателю позицио-
нирует сотрудников в зависимости от вида деятельности. 

Товарно-отраслевой критерий согласовывается со специали-
зацией и ограничивает осуществление определенных действий. 

Последовательность различных видов работ в зависимости 
от уровня трудности и присутствию у тех, кто ее выполняет, тре-
буемой подготовки подразумевает под собой квалификационный 
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признак. Когда трудовая деятельность разделяется по этому кри-
терию неукоснительно поддерживается принцип невыполнения 
работы не соответствующей уровню квалификации (сотрудник с 
более высоким уровнем подготовки не берет работу, которую мо-
жет сделать работник с более низким уровнем квалификации). 
Такая позиция позволяет избежать нецелесообразного расхода 
трудового ресурса, а также снижает затраты на выплату денеж-
ных средств. 

Вертикальное разделение труда – изолирование действий по 
регулированию деятельности других индивидов от активного 
причастия к производственным процессам. Регулирование (коор-
динация) работы также называется управленческой деятельно-
стью. 

Управленческий труд обладает рядом характерных при-
знаков: 

- интеллектуальная деятельность сотрудников; 
- косвенное содействие в организации материальных благ; 
- информация выступает в качестве предмета управленче-

ской деятельности; 
- вычислительные устройства выступают в качестве средства 

управленческой деятельности; 
- итогом данной разновидности труда – утверждение управ-

ленческих намерений. 
Интеллектуальный труд классифицируется следующим об-

разом: 
- педагогическая и административно-организационная ра-

бота, включающая в себя получение и распространение данных, 
донесение намерений до исполняющего; 

- исследовательская и практическая работа (понимание дан-
ных, приготовление надлежащих намерений); 

- технико-информационная работа (операции с документа-
цией, учебные и вычислительные процессы). 
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Субъект и объект управления – два неотъемлемых компо-
нента управленческой деятельности. Первым является орган или 
должностное лицо, управляющее вторым (объектом или систе-
мой). 

Выделяют пять направлений вертикального разделения тру-
довой деятельности: 

Управление предприятием в целом – составление плана, вы-
бор тактики, осуществление многообещающих направлений ра-
боты предприятия. 

Руководство в технологической области – автоматизация 
производства, ввод инновационных технологических методов и 
новейших способов управления. 

Руководство в сфере экономики – исследование хозяйствен-
ной работы, гарантирование ее прибыльности. 

Оперативное управление – осуществление постоянного 
наблюдения за работой, включая проблему качества, инструк-
тажа, расстановки кадров по занимаемым местам. 

Контроль над сотрудниками – отбор и расстановка штата со-
трудников, совершенствование рабочего ресурса предприятия. 

Согласно функциональному назначению при данной виде 
разделения труда различают: руководство, специалисты, допол-
нительные кадры. 

Руководство ответственно за принятие решений по главным 
аспектам работы предприятия в общем. В иерархической струк-
туре руководство находится на вершине. 

Специалисты отвечают за управленческую функцию и вы-
полнение работы. Главное направление деятельности – формиро-
вание и осуществление управленческих решений. 

Дополнительные кадры являются техническими исполните-
лями, осуществляющими информационное обслуживание органа 
управления. 
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В основе вертикального разделения трудовой деятельности 
лежит иерархическая структура управления: высшая, средняя, 
низшая ступени. 

Высшая ступень иерархии ответственна за учет интересов 
держателя акций или владельца бизнеса. Среди профессиональ-
ных обязанностей: разработка политических принципов функци-
онирования организации и их практическая реализация. Занима-
емые должности: президент и вице-президент, член правления и 
совета директоров. 

Среднюю ступень представляют директор организации, ру-
ководство основных подразделений и отделов. Их функция – вы-
полнение на практике разработанной высшим руководством по-
литики и распространение среди подразделений определенных 
задач, контроль за дальнейшей реализацией. 

Командующие младшего звена (администратор, мастер, бри-
гадир) входят в число низшего звена иерархии, в подчинении ко-
торых находятся рядовые работники. Главная функция – обеспе-
чение труда, проверка выполнения поставленных задач.  
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Лекция 4. Планирование, организация, мотивация, контроль и  
координация в медиа бизнесе. Основные модели формирования  
знаний и умений в информационном бизнесе 
 

Согласно теории А.Файоля в менеджменте выделяют пять 
функций: 

Планирование – это прогнозирование и подготовка к буду-
щему. Неспособность планировать означает некомпетентность 
менеджера. 

Организация – это обеспечение бизнеса всем необходимым 
для функционирования (оборудование, материалы, финансирова-
ние, люди), важнейшим элементом здесь является учебная подго-
товка менеджера. 

Мотивация – вид управленческой деятельности по побуж-
дению человека к деятельности, имеющая определенную целе-
вую направленность. 

Координация – распределение. Командная деятельность как 
средство выполнения организационной работы; По сути это – 
управление подчиненными. 

Контроль – проверка и надзор за тем, чтобы все шло так, как 
запланировано. 

Изначально, согласно теории Адама Смита, единственной 
управленческой функцией было инвестирование – вложение капи-
тала и приобретение рабочей силы и оборудования. Потом Ф. Тей-
лор ввел функцию планирования, контроля и координирования в ка-
честве самостоятельных видов деятельности менеджера. 

А. Файоль скомпилировал и перечислил основные функции, 
а также заложил основы особого направления в менеджменте – 
структурно-функционального подхода. 

Функция планирования предполагает решение о том, какими 
должны быть цели организации и что должны делать ее участ-
ники, чтобы достичь этих целей. 

https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%98%D1%81%D1%82%D0%BE%D1%80%D0%B8%D1%8F_%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%B4%D0%B6%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0_%D0%B4%D0%BE_%D0%A5%D0%A5_%D0%B2%D0%B5%D0%BA%D0%B0
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%A1%D0%BC%D0%B8%D1%82_%D0%90%D0%B4%D0%B0%D0%BC
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%A3%D0%BF%D1%80%D0%B0%D0%B2%D0%BB%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D0%B5_%D0%B8%D0%BD%D0%B2%D0%B5%D1%81%D1%82%D0%B8%D1%86%D0%B8%D1%8F%D0%BC%D0%B8
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%9F%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B5
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%A6%D0%B5%D0%BB%D0%B8_%D0%BE%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%86%D0%B8%D0%B8
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Планирование состоит в том, что: 
- проводится всесторонний анализ текущего положения, в 

котором находится компания; 
-  обеспечивается детализация установленных целей дея-

тельности организации и доведение их до отдельных структур-
ных звеньев и исполнителей; 

- согласовываются очередность и сроки реализации отдель-
ных работ; 

- определяется состав необходимых ресурсов; 
- устанавливается состав реализуемых проектов; 
- распределяются задания по участникам; 
- разрабатывается стратегия действий, составляются необхо-

димые планы и программы; 
- обеспечивается выполнение заданий, установленных на 

каждый период времени. 
Функция организации предназначена для создания реальных 

условий, для достижения запланированных целей. 
С помощью этой функции менеджмента обеспечивается выпол-
нение установленных плановых заданий с целью реализа-
ции принятой стратегии развития предприятия. 

Для этого следует: 
- установить состав необходимых ресурсов и исполнителей; 
- распределить задания; 
- обеспечить необходимым для работы персоналом, финан-

сами, оборудованием, расходными материалами, помещениями; 
- скоординировать работу исполнителей во времени; 
- наладить кооперацию участников, обеспечить контроль и 

взаимную информацию. 
Выполнение перечисленных задач осуществляется путем со-

здания организационной структуры предприятия. 

https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%9F%D0%BB%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D1%80%D0%BE%D0%B2%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B5_%D0%BA%D0%B0%D0%BA_%D1%84%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%B4%D0%B6%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%9E%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BA%D0%B0%D0%BA_%D1%84%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%B4%D0%B6%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%A1%D0%B8%D1%81%D1%82%D0%B5%D0%BC%D0%B0:_%D1%84%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D0%B8%D0%B8,_%D1%80%D0%B0%D0%B7%D0%B2%D0%B8%D1%82%D0%B8%D0%B5
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%9E%D1%80%D0%B3%D0%B0%D0%BD%D0%B8%D0%B7%D0%B0%D1%86%D0%B8%D0%BE%D0%BD%D0%BD%D0%B0%D1%8F_%D1%81%D1%82%D1%80%D1%83%D0%BA%D1%82%D1%83%D1%80%D0%B0
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Таким образом, функция организации обеспечивает рацио-
нальное сочетание во времени и пространстве всех элементов 
производственного процесса с целью наиболее эффективного вы-
полнения принятых плановых решений. 

Функция мотивации имеет целью побудить сотрудников эф-
фективно трудиться для выполнения целей, поставленных в пла-
нах. Для этого осуществляется их экономическое и моральное 
стимулирование и создаются условия для проявления творче-
ского потенциала работников и их саморазвития. 

Функция контроля завершает управленческий цикл и, таким 
образом, гарантирует эффективность осуществления всех осталь-
ных функций. Контроль необходим для обнаружения и разреше-
ния возникающих проблем, до того как они превратятся в серьез-
ные неполадки. Также функция контроля используется для сти-
мулирования успешной деятельности. 
Процесс контроля состоит из проведения корректировок в том 
случае, если достигнутые результаты существенно отличаются от 
установленных стандартов. 

Задача функции координации   состоит в установлении ком-
муникаций и достижения согласованности в работе всех звеньев 
организации. Для связи координируемых процессов принято ис-
пользовать отчеты, интервью, собрания, компьютерная связь, 
средства радио и телевещания, документы. С помощью этих и 
других форм связей устанавливается взаимодействие между под-
системами организации, обеспечивается единство и согласование 
всех стадий процесса управления. 
 Все перечисленные функции не просто составляют единое 
целое. Они переплетены друг с другом, проникают друг в друга 
так, что порой их трудно разделить. 

https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%9C%D0%BE%D1%82%D0%B8%D0%B2%D0%B0%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BA%D0%B0%D0%BA_%D1%84%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%B4%D0%B6%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%9A%D0%BE%D0%BD%D1%82%D1%80%D0%BE%D0%BB%D1%8C_%D0%BA%D0%B0%D0%BA_%D1%84%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%B4%D0%B6%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%98%D0%B7%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D1%8F_%D0%B8_%D0%B2%D0%BD%D1%83%D1%82%D1%80%D0%B8%D1%84%D0%B8%D1%80%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BC%D1%83%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D1%86%D0%B8%D0%B8
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%98%D0%B7%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%BD%D0%B8%D1%8F_%D0%B8_%D0%B2%D0%BD%D1%83%D1%82%D1%80%D0%B8%D1%84%D0%B8%D1%80%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%BD%D1%8B%D0%B5_%D0%BA%D0%BE%D0%BC%D0%BC%D1%83%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D1%86%D0%B8%D0%B8
https://www.e-xecutive.ru/wiki/index.php/%D0%9A%D0%BE%D0%BC%D0%BC%D1%83%D0%BD%D0%B8%D0%BA%D0%B0%D1%86%D0%B8%D0%B8_%D0%BA%D0%B0%D0%BA_%D1%84%D1%83%D0%BD%D0%BA%D1%86%D0%B8%D1%8F_%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%B4%D0%B6%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D1%82%D0%B0
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Профессиональные знания, компетенции и умения форми-
руют навык. 

Чтобы сформировать навык, нужно получить знания и отра-
ботать их на практике. Знания – это информация, которую мы по-
лучаем и запоминаем для себя. Источников знаний много: книги, 
статьи, лекции, личное общение, советы наставника. 

 Возьмем для примера вождение автомобиля. Изучение 
устройства машины, правил дорожного движения и теория во-
ждения – это знания. 

Применение знаний на практике, первый и еще не отработан-
ный опыт – умение. Умением будет поездка на автомобиле по го-
роду или учебной площадке. Это то, с чем мы получаем права, 
навык еще не сформирован. 

 Навык сформируется, когда умение дойдет до автома-
тизма – мы научимся выполнять задачу одинаково хорошо, не те-
ряя в качестве, вне зависимости от изменения внешних условий. 
Уверенное вождение независимо от погоды, аварийных ситуаций 
и других внешних факторов – это навык. «Базовые навыки» – ос-
нова любой деятельности в новом мире. 

В 20 веке главной задачей массового образования было 
научить людей читать, писать и считать. Затем грамотные работ-
ники формировали навыки под конкретные профессии в техни-
кумах, университетах и курсах. В то время профессиональные за-
дачи почти не менялись. Достаточно было оттачивать несколько 
навыков, чтобы подниматься по карьерной лестнице — напри-
мер, от рабочего до начальника цеха. 

 К началу 21 века около 85% населения планеты владели ба-
зовой грамотностью, зато узких профессиональных навыков 
стало не хватать. Сложный мир требовал новые базовые и про-
фессиональные навыки. 
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В каждой отрасли есть небольшое ядро распространенных 
навыков, которые применяют большинство работников. В центре 
этого ядра находятся «базовые навыки», например, умение чи-
тать, писать и считать. Такими навыками обладают все работаю-
щие люди независимо от сферы деятельности. 

Специалисты в области маркетинга выделяют набор компе-
тенций и «базовых навыков», которые будут востребованы в лю-
бой сфере деятельности человека, а именно:  

- концентрация и управление вниманием. Помогают справ-
ляться с информационной перегрузкой и управлять сложной тех-
никой;  

 - эмоциональная грамотность. Помогает сохранить себя и 
взаимодействовать с другими с помощью эмоций, эмпатии и со-
чувствия;   

- экономика образования. Разъясняет, что такое ненасиль-
ственное общение и как его использовать;  

- цифровая грамотность. Помогает работать в цифровой 
среде, например, AR, VR. Авторы считают, что цифровая грамот-
ность будет столь же востребована, как умение писать и читать; 

 - творчество, креативность. Помогает мыслить нестан-
дартно, создавать новое в условиях автоматизации рутинной 
работы;  

- экологическое мышление. Помогает понять связность мира, 
воспринимать свою деятельность в контексте всей экосистемы, 
поддерживать эволюционные процессы;  

- кросскультурность. Помогает преодолеть разрыв поколе-
ний, понять другие культуры и субкультуры, найти с ними общий 
язык;  
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- способность к обучению/самообучению. Помогает учиться 
в течение всей жизни и самостоятельно осваивать навыки в 
быстро меняющимся мире. 

Специалисты отмечают, что образование человека не 
должно ограничиваться «базовыми навыками». В 21 веке важно 
перейти от утилитарного индустриального образования к инте-
гральной образовательной парадигме. 

 Традиционная парадигма жестко выделяла образование из 
других сфер жизни, и охватывала только учащихся, чтобы подго-
товить их к будущей жизни.  

Новая парадигма непрерывна – она предполагает обучение 
для всех людей в течение всей жизни. Такая система образования 
ориентируется не только на передачу знаний и развитие навыков, 
но и поддержку становления человека как полноценного автора 
во всех сферах своей жизни.  
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Лекция 5.  Базовые и эталонные стратегии развития  
медиабизнеса. Внутренние и внешние PR-коммуникации. 
Базовые и эталонные стратегии развития 
 

Наиболее известные, подтвержденные практикой и широко 
применяемые в литературе стратегии развития бизнеса обычно 
называются базисными, или эталонными. Они отражают четыре 
различных подхода к росту фирмы и связаны с изменением со-
стояния одного или нескольких следующих элементов: продукт, 
рынок, отрасль, положение фирмы внутри отрасли, технология. 
Каждый из данных пяти элементов может находиться в одном из 
двух состояний: существующее состояние или новое состояние. 

В системе управления медиабизнесом существует несколько 
принципов, придерживаясь которых можно не только поддержи-
вать деятельность на должном уровне, но и неуклонно разви-
ваться. Например, использование продуманной системы дей-
ствий на всех уровнях: от управленцев до рядовых исполнителей 
низшего звена. Лучше всего, планируя деятельность СМИ на се-
годняшний день и на будущее, придерживаться уже существую-
щего, проверенного в деле подхода. В общемировой практике та-
ких подходов существует четыре, называются они эталонные 
стратегии развития бизнеса. Еще вы можете услышать название 
базовые (основные).  

Эталонные стратегии бизнеса делятся на четыре основных 
типа. Каждый из указанных типов делится на несколько подти-
пов. Рассмотрим их подробнее.  

1. Стратегия концентрированного роста: 
- стратегия усиления позиций на рынке;  
- стратегия развития рынка;  
- стратегия развития продукта. 
2. Стратегия интегрированного роста: 
- стратегия обратной вертикальной интеграции;  
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- стратегия вперед идущей вертикальной интеграции; 
- стратегия горизонтальной интеграции. 
3.  Стратегия диверсифицированного роста: 
- стратегия центрированной диверсификации; 
-  стратегия горизонтальной диверсификации;  
 - стратегия конгломератной диверсификации. 
4. Стратегия сокращения: 
- стратегия ликвидации;  
- стратегию «сбора урожая»;  
- стратегию сокращения зон хозяйствования;  
- стратегию сокращения расходов. 
Прежде чем применять какую-либо из эталонных стратегий, 

вы должны для себя четко решить, какой цели вы намерены до-
биться. И потом уже исходя из этого планировать свои действия.  

Применяя один из четырех подходов, предприниматели со-
средотачивают внимание на одном или нескольких из пяти ос-
новных элементов: рынке, продукте, технологиях, рыночной от-
расли или положении предприятия в отрасли. 

 
Внутренние и внешние коммуникации в PR 

Коммуникации в PR делятся на два вида – внешние и внут-
ренние. Внутренние коммуникации – это работа с внутренними 
группами общественности (сотрудниками, администрацией). Ос-
новная задача внутренней коммуникации – создать у сотрудни-
ков позитивную установку на организацию. Внешние коммуни-
кации включают в себя воздействие на остальные, внешние 
группы общественности. Внешние и внутренние коммуникации 
тесно взаимосвязаны: сотрудники несут информацию и свое от-
ношение к организации во внешнюю среду, в то же время поло-
жительные внешние мнения об организации улучшают отноше-
ние к ней сотрудников. 
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Внешние коммуникации в PR включают, в первую очередь, 
работу со средствами массовой коммуникации – важнейшее 
направление в PR, так как именно СМИ определяют обществен-
ное мнение и формируют его. Фактически посредством СМИ 
можно воздействовать на все остальные группы общественности. 
СМИ делятся на печатные и электронные. К печатным средствам 
относятся пресса, листовки, наружная реклама; к электронным – 
телевидение, радио, интернет. 

Каждое из СМИ имеет свою знаковую систему. Печать, или 
пресса – письменное слово и визуальный образ. Радио использует 
устную речь и музыку. Телевидение синтезирует устное слово, 
движущееся изображение и музыку. Интернет – относительно но-
вое информационное средство, постепенно обретающее черты 
СМИ. Коммуникации через Интернет используют письменную 
речь в интерактивном режиме, гипертекст (поиск связанных тек-
стов по словам исходного текста), звук речи и музыки, а также 
анимацию – движущиеся цветные образы. Каждое из СМИ имеет 
свои преимущества и ограничения, которые необходимо учиты-
вать при выборе канала воздействия. 

К основным принципам работы организации со СМИ от-
носятся: 

1) гибкость и адаптивность к ситуации. Необходимо вырабо-
тать план работы со СМИ, но в то же время реагировать на вне-
плановые запросы и ситуации. Одним из решений проблем не-
компетентного и недобросовестного освещения деятельности ор-
ганизации в СМИ является институт аккредитации СМИ или пер-
сонально журналистов при организации. Положение об аккреди-
тации, разработанное самой организацией, регулирует отноше-
ния на нормативной основе. Положение закрепляет условия, 
права и обязанности взаимодействия сторон, – какие СМИ, или 
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конкретные журналисты получают доступ в организацию и к ка-
кой информации, для каких целей и на какие сроки; 

2) предоставление СМИ одного голоса. Это позволяет сфор-
мулировать позицию организации для общественности в целост-
ной и непротиворечивой форме. Лучше всего, если в роли споук-
персоны выступает постоянно один человек. Всем в организации 
должно быть известно, что лишь эта персона уполномочена сооб-
щать информацию внешнему миру от имени организации. В не-
которых случаях это может быть первое лицо организации, кото-
рое таким образом ее персонифицирует; 

3) своевременность комментариев и опровержений, не вы-
жидая развития ситуации; 

4) необязательно отвечать на каждый вопрос. Если журна-
лист спрашивает, это не значит, что надо непременно отвечать. 
Отвечать следует лишь на вопросы, с которыми вы можете спра-
виться и ответ на которые выгоден для репутации и имиджа ор-
ганизации. 

Методы работы со СМИ: интервью, мониторинг, работа с 
прессой (пресс-рилейшнз). 

К основным сферам ответственности пресс-службы (ответ-
ственного за связь с прессой) организации, как правило, отно-
сятся: оперативное распространение информации о деятельности 
организации; организация оперативного взаимодействия органи-
зации с СМИ; информационно-аналитическое обеспечение мене-
джеров и занятых организации по вопросам, затрагивающим ин-
тересы компании; создание информационного банка данных, фо-
тотеки, видеотеки, отражающих общественно-значимую деятель-
ность организации; организация пресс-конференций, брифингов; 
оперативный сбор и экспресс-анализ материалов печати, имею-
щих отношение к деятельности организации; подготовка интер-
вью должностных лиц организации для СМИ. Пресс-служба 
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крупных организаций может иметь в своем распоряжении фото-, 
радио- и телестудии. 

Работа с потребителями. Отношения с потребителем стали 
важнейшим направлением деятельности Р R-организаций в раз-
витых странах и становится таковым в России. Нередко именно 
это направление деятельности PR занимает больше всего вре-
мени и усилий компаний. Понятие «потребитель» намного шире, 
чем «покупатель». Организация может не производить никаких 
товаров или услуг, но потребители у нее будут. 

Важнейший результат деятельности PR – удовлетворен-
ность потребителя, которая зависит от ожиданий. Если результат 
деятельности организации соответствует или даже превосходит 
ожидания потребителя – он испытывает удовлетворение. Если же 
результат оказывается ниже ожиданий – потребитель испытывает 
неудовлетворение. Однако ожидания также формируются РЛ-ме-
роприятиями. Таким образом, организации невыгодно формиро-
вать слишком завышенные ожидания, т.е. давать общественности 
нереалистичные ожидания. 

Так, например, все заявления и обещания руководства 
должны быть взвешены и реалистичны, тогда высока вероятность 
удовлетворенности потребителя деятельностью данной органи-
зации. 

Специфической деятельностью по работе с потребителями 
является разбор претензий. Необходимо стараться не оставлять 
без ответа даже самые нелепые письма, так как для человека са-
мым сильным оскорблением часто является игнорирование. 

Потребителей можно распределить на реальных и потенци-
альных. Например, для организации реальный потребитель – че-
ловек, который хотя бы раз столкнулся с ее деятельностью. Мне-
ние реальных потребителей основано уже не только на PR-
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акциях, но и на собственном опыте. Поэтому четкое и эффектив-
ное выполнение своих функций — самый лучший метод работы 
с данной группой общественности. Но в целом для работы с по-
требителем могут использоваться все PR-средства. 

Партнеры – это такие группы общественности, с которыми 
организация может объединяться для достижения общих целей, 
одновременно партнеры могут являться и потребителями. 

В развитии связей с местной общественностью большое вни-
мание уделяется филантропическим и благотворительным про-
граммам, волонтерской работе сотрудников предприятия на 
благо местных жителей. Важно помнить, что в PR все взаимосвя-
зано, и активная работа с местной общественностью, как пра-
вило, позволяет улучшить и отношения с другими целевыми 
группами. 

Еще одна важная группа внешней общественности – это гос-
ударственная власть и местное самоуправление. Сюда принято 
включать организации, представляющие все три ветви власти – 
законодательную, исполнительную, судебную – на всех уровнях 
власти (уровень РФ, уровень субъекта РФ и уровень муниципаль-
ного образования). Говоря о структурах и организациях, следует 
помнить, что они состоят из конкретных людей, с которыми и 
должна строиться работа. Налаживание связей с государственной 
властью является необходимым условием работы PR-организа-
ций потому, что от этого зависит ее эффективность.  
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Лекция 6. Проблемы управления и эффективного  
функционирования средств массовой информации 
 

Используя интернет как средство массовой коммуникации – 
глобальное коммуникативное пространство, современные СМИ 
позиционируют интернет как новую медийную среду, новое 
средство распространения и получения информации. Он взят на 
вооружение разными видами социальных коммуникаций, вклю-
чает их в свое пространство, среду. Таким образом, хотя интернет 
и является только лишь техническим каналом, технологии, при-
меняемые им для передачи информации, произвели революцию в 
среде СМИ. Тем самым породив значительные изменения и про-
блемы эффективного функционирования средств массовой ин-
формации. Средства массовой информации и, в частности сете-
вые СМИ, на сегодняшний день являются сферой, где, с одной 
стороны, происходит наиболее динамичное развитие, а с другой 
стороны – существуют проблемы в осмыслении происходящего. 
Проблема эффективности СМИ обусловлена теми условиями, в 
которых сейчас находится современное общество – развитием 
информационно-коммуникативных каналов и появлением новых 
медиа, становлением информационного общества и структур-
ными трансформациями в экономической, социальной и других 
сферах. В новых условиях изменяются подходы к изучению и 
оценке эффективности СМИ. Если в советское время средства 
массовой информации служили проводником идеологии партии, 
то в настоящее время условия существования определяются ры-
ночной экономикой и информационными потребностями аудито-
рии. Значительные перемены в сфере масс-медиа и в обществе 
заставляют пересмотреть существующие подходы к изучению и 
оценке эффективности.  Эволюция коммуникативных каналов 
существенным образом преобразует современную систему 
средств массовой информации. Активным воздействиям и изме-
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нениям подвержены все аспекты функционирования СМИ, меня-
ются условия их деятельности, структура и содержание, видоиз-
меняется наполнение журналистской профессии. 

В современной динамично развивающейся информационно-
коммуникативной среде активно сформировался и играет суще-
ственную роль в информационных процессах общества сектор 
Интернет-медиа. Но оказалось, что сетевые ресурсы развиваются 
гораздо медленнее, чем предполагали их организаторы, не при-
носят предполагавшихся доходов, бедны в содержательном, кад-
ровом отношениях, а качественные и количественные показатели 
аудитории были явно переоценены. Это привело к необходимо-
сти переосмысления принципов функционирования сетевых 
СМИ. 

Эффективность в общенаучном смысле – это соответствие 
результатов поставленным целям, как соотношение между полу-
ченным результатом и затратами. 

Эффективность медиа бизнеса - это совокупность результа-
тов воздействия на сознание, психологию и поведение аудито-
рии, человека, социальной группы и общественной системы. 
Об эффективности надо говорить, как о центральной профессио-
нальной задаче работников СМИ. Результаты работы СМИ под-
разделяются на несколько видов в зависимости от объектов воз-
действия, формы реакции на деятельность прессы и масштаба 
возникающего эффекта. Для определения различий в силе воз-
действия прессы на социальную жизнь служит понятие масштаба 
действенности. Углубление журналистского анализа, активное 
внедрение в практику редакций исследовательских методов ра-
боты, привлечение к сотрудничеству ученых и специалистов – 
все это должно вести к усилению резонанса выступлений. 
 С «пространственной» точки зрения эффекты подразделя-
ются на локальные и широкомасштабные. При классификации по 
времени действия мы сталкивается с эффектами ближайшими и 
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отдаленными. Представим себе, что от публикации, как от бро-
шенного в воду камня, расходятся широкие круги действенности. 
Преобладающая часть отдаленных последствий остается неведо-
мой журналистам. С течением времени под воздействием прессы 
меняются взгляды общества на события и явления, другими ста-
новятся и мировоззренческие установки. 

Эффекты так же подразделяются на основные и побочные. 
Основные последствия относительно несложно предвидеть, за-
планировать (поэтому их можно называть еще плановыми). По-
бочные же, случается, бывают для корреспондента полной 
неожиданностью. Нежелательные побочные эффекты нередко 
возникают после критических, разоблачительных публикаций. 
  Отдельно надо сказать о ситуациях, когда журналистская де-
ятельность приводит к результатам, которые прямо противопо-
ложны исходным целям - эффект бумеранга. 
В свою очередь, они тоже делятся на две группы: в итоге неуме-
лой и непродуманной работы журналистов ущерб наносится либо 
тому делу, которому они стремились помочь, либо их собствен-
ной репутации (впрочем, вероятнее всего, произойдет и то и дру-
гое).        Любой материал оказывает большее или меньшее 
влияние на аудиторию. И практики, и исследователи прессы обя-
заны видеть, как ближайшие, так и перспективные результаты де-
ятельности СМИ, соотносить их с интересами общества и отдель-
ного человека. 

На практике сложности вызывает вопрос о содержании эф-
фективности прессы. Тому есть несколько причин, заложенных в 
природе журналистского взаимодействия с социальным миром.  

Во-первых, каждая редакционная акция, как мы уже знаем, 
дает несколько эффектов одновременно.    

Во-вторых, большинство изменений в действительности 
лишь частично зависят от прессы.  Как правило, печать усиливает 
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действие комплекса факторов, как бы ускоряет созревание вер-
ного решения.    

В-третьих, в создании эффекта наравне с журналистом 
участвует читатель, зритель, слушатель, с его индивидуальным 
способом восприятия информации, непредсказуемой психиче-
ской организацией, субъективным взглядом на жизнь, наконец – 
с определенным уровнем грамотности и обшей культуры, кото-
рый становится фильтром на пути слова от автора к аудитории.  

В-четвертых, для точного определения действенности при-
меняемых мер необходимо использовать научный инструмента-
рий, заимствуя его у социологии, социальной психологии, про-
гностики и других наук. Эффективность функционирования 
средств массовой информации должна рассматриваться как осо-
бенность управленческой деятельности в аспекте процессов це-
леполагания, целесообразности, целенаправленности и субъект-
ности, обобщающих качество работы по снижению затрат.    

  Под затратами надо понимать весь объем израсходованных 
ресурсов — человеческих, организационных, материальных. По 
своей ценности затраты не должны превышать результаты, иначе 
эффективность окажется со знаком минус. Соотношение затрат и 
результатов особенно выразительно показывают результаты всех 
сторон экономической деятельности редакции. 

 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 



37 
 

 
 
 

2. МЕТОДИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИЗУЧЕНИЯ КУРСА 
 

2.1 Цель и задачи освоения курса 
Целью освоения дисциплины «Медиаменеджмент» является 

усвоение обучающимися основных принципов эффективного 
управления организациями, занимающимися созданием, выпус-
ком и распространением медиа продуктов. 

Задачи дисциплины: 
- изучение понятий и методов современного медиаменедж-

мента; 
- выработка у обучающихся умений и навыков практиче-

ского использования полученных знаний на предприятиях, зани-
мающихся созданием, выпуском и распространением медиа про-
дуктов; 

- формирование навыков ведения кадрового менеджмента, 
предотвращения и разрешения конфликтных ситуаций межлич-
ностного, внутригруппового и межгруппового характера; 

- изучение форм и методов мотивации персонала в целях 
наиболее эффективного использования кадровых ресурсов; - вы-
работка умения оптимального использования базовых стратегий 
развития предприятий, занимающихся созданием, выпуском и 
распространением медиа продуктов; 

- обучение наиболее прогрессивным способам и методам 
формирования организационной культуры как важного фактора 
развития предприятия.  
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2.2. Содержание курса, структурированное по темам (разделам)  
  

Объем дисциплины: 3 ЗЕТ, девятый семестр 
Объем контактной работы: 36 час. 
Лекционная нагрузка: 12 час. 
 

Традиционные 
Понятие и сущность медиаменеджмента. Цели, задачи, осо-

бенности медиаменеджмента. (2 час.) 
Информационный медиаменеджмент (2 час.) 
Кадровый медиаменеджмент (2 час.) 
Финансовый медиаменеджмент (2 час.) 
Производственный медиаменеджмент (2 час.) 
Рекламный медиаменеджмент (2 час.) 
Практические занятия: (18 час.) 
 

Активные и интерактивные 
Портрет современного медиаменеджера (2 час.) 
 

Традиционные 
Понятие и сущность медиаменеджмента (2 час.) 
Цели, задачи, особенности медиаменеджмента (2 час.) 
Основные функции медиаменеджмента (2 час.) 
Редакционный менеджмент (2 час.) 
Кадровый медиаменеджмент (2 час.) 
Оптимизация управления коллективом и организации его 

работы (2 час.) 
Финансовый медиаменеджмент (2 час.) 
Роль и основные функции финансового менеджера на пред-

приятии (2 час.) 
Контролируемая аудиторная самостоятельная работа: (6 час.) 
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Активные и интерактивные 
Поиск и анализ публикаций на тему реферата (3 час.) 
Поиск и анализ публикаций на тему «Сущность медиаме-

неджмента в современном издательском бизнесе» (3 час.) 
Самостоятельная работа: (36 час.) 
 

Активные и интерактивные 
Подготовка к экзамену (10 час.) 
 

Традиционные 
Производственный медиаменеджмент (2 час.) 
Роль творчества в медиаменеджменте (2 час.) 
Рекламный медиаменеджмент (2 час.) 
Роль и функционал рекламного менеджера на предприя-

тии (2 час.) 
Подготовка и выполнение реферата на заданные темы (18 час.) 
Форма промежуточного контроля – экзамен (36 час.) 
 
Интерактивные обучающие технологии реализуются в форме: 

лекций, группового обсуждения вопросов для устного опроса, при-
мерных тем рефератов, типовых практических заданий. 

 
Изучение курса базируется на знаниях следующих дисциплин: 
Медиабрендинг; 
Медиамаркетинг; 
Методы социологических исследований в издательском деле; 
Профессионально-творческая практика; 
Рекламная деятельность издательства; 
Маркетинговые исследования издательского рынка. 
 
Итоговые результаты изучения курса 
Знать: основы управления организацией в издательском 

деле. 
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Уметь: составлять план эффективного управления органи-
зацией в издательском деле. 

Владеть: навыками анализа и оценки эффективности управ-
ления организацией в издательском деле. 
 В процессе освоения дисциплины (модуля) обучающиеся 
обеспечены доступом к электронной информационно-образова-
тельной среде и электронно-библиотечным системам 
(http://lib.ssau.ru/els). В процессе о дисциплины (модуля) могут 
применяться электронное обучение и дистанционные образова-
тельные технологии. 
  Перечень лицензионного программного обеспечения: MS 
Windows XP (Microsoft); MS Windows 7 (Microsoft); MS Office 
2007 (Microsoft), в том числе перечень лицензионного программ-
ного обеспечения отечественного производства: Kaspersky 
Endpoint Security (Kaspersky Lab). 
  Перечень свободно распространяемого программного обес-
печения: 7-Zip; Adobe Acrobat Reader; Adobe Flash Player, 
в том числе перечень свободно распространяемого программного 
обеспечения отечественного производства: Яндекс. Браузер 

 
2.3. Виды занятий в ходе изучения курса «Медиаменеджмент» 
 

1. Лекционные занятия могут быть нескольких видов. 
1.1 Информационные – проводятся с использованием объяс-

нительно иллюстративного метода изложения; это традицион-
ный для высшей школы тип лекций; 

1.2 Проблемные – в них при изложении материала использу-
ются проблемные вопросы, задачи, ситуации. Процесс познания 

http://lib.ssau.ru/els)
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происходит через научный поиск, диалог, анализ, сравнение раз-
ных точек зрения и т. д. 

1.3 Лекции-беседы. В названном виде занятий планируется 
диалог с аудиторией, это наиболее простой способ индивидуаль-
ного общения, построенный на непосредственном контакте пре-
подавателя и обучающегося, который 
позволяет привлекать к двухстороннему обмену мнениями по 
наиболее важным вопросам темы занятия, менять темп 
изложения с учетом особенности аудитории. В начале лекции и 
по ходу ее преподаватель задает слушателям вопросы не 
для контроля усвоения знаний, а для выяснения уровня осведом-
ленности по рассматриваемой проблеме. Вопросы могут 
быть элементарными: для того, чтобы сосредоточить внимание, 
как на отдельных нюансах темы, так и на проблемах. 
Продумывая ответ, обучающиеся получают возможность само-
стоятельно прийти к выводам и обобщениям, которые 
хочет сообщить преподаватель в качестве новых знаний. Необхо-
димо следить, чтобы вопросы не оставались без ответа, 
иначе лекция будет носить риторический характер. 

4. Лекция с элементами обратной связи. В данном случае 
подразумевается изложение учебного материала и использование 
знаний по смежным предметам (межпредметные связи) или по 
изученному ранее учебному материалу. 

Обратная связь устанавливается посредством ответов, обуча-
ющихся на вопросы преподавателя по ходу лекции. Чтобы опре-
делить осведомленность обучающихся по излагаемой проблеме, 
в начале какого-либо раздела лекции задаются необходимые во-
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просы. Если обучающиеся правильно отвечают на вводный во-
прос, преподаватель может ограничиться кратким тезисом или 
выводом и перейти к следующему вопросу. 

5. Практические занятия составляют значительную часть 
всего объема аудиторных занятий и имеют важнейшее значение 
для усвоения программного материала. Вопросы для обсуждения 
на практических занятиях по дисциплине «Медиаменеджмент», 
представлены в фонде оценочных средств (ФОС) по дисциплине. 

Практические занятия проводятся в специализированных 
компьютерных классах, с установленным программным обеспе-
чением. Если количество обучающихся в группе более 15 чело-
век, группу делится на две подгруппы. 
 6. Самостоятельная работа. Виды самостоятельной ра-
боты, обеспечивающей подготовку к текущим аудиторным заня-
тиям могут быть нескольких видов. 

6.1 Для овладения знаниями: чтение текста (учебника, допол-
нительной литературы, научных публикаций); составление плана 
текста; графическое изображение структуры текста; конспекти-
рование текста; работа со словарями и справочниками; работа с 
нормативными документами; учебно-исследовательская работа; 
использование аудио- и видеозаписей; компьютерной техники, 
Интернет и др. 

6.2 Для закрепления и систематизации знаний: работа с кон-
спектом лекции (обработка текста); аналитическая работа с фак-
тическим материалом (учебника, дополнительной литературы, 
научных публикаций, аудио- и видеозаписей); составление плана 
и тезисов ответа; составление таблиц и схем для систематизации 
фактического материала; изучение нормативных материалов; от-
веты на контрольные вопросы; аналитическая обработка текста 
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(аннотирование, рецензирование, реферирование и др.); подго-
товка сообщений к выступлению на семинаре, конференции; под-
готовка рефератов, докладов, эссе; составление библиографии; 
тестирование и др. 

6.3 Для формирования умений: решение ситуационных про-
фессиональных задач. 

6.4 Подготовка рефератов. Реферат – это научное сообще-
ние (доклад) на семинарском занятии, заседании студенческого 
научного кружка или студенческой конференции. 

6.5 Следует выделить подготовку к экзамену как особый вид 
самостоятельной работы. Основное его отличие от других видов 
самостоятельной работы состоит в том, что обучающиеся ре-
шают задачу актуализации и систематизации учебного матери-
ала, применения приобретенных знаний и умений в качестве 
структурных элементов компетенций, формирование которых 
выступает целью и результатом освоения образовательной про-
граммы. 
 
2.4. Общие методические рекомендации 

Учебно-методическое пособие состоит из трех разделов: в 
первом кратко рассмотрен теоретический материал курса, во вто-
ром – методические и практические аспекты создания систем-
ного ИП, в третьем – особенности реализации ИП с использова-
нием передовых инструментальных средств.  Соответственно, 
первый раздел соответствует курсу лекций, второй – методике и 
практике проведения занятий, третий – выполнению домашних 
заданий, а именно написанию эссе и реферата. 
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Каждый раздел содержит краткое содержание материала 
(выделен курсивом), который должен быть обозначен преподава-
телем и усвоен обещающимся по тематике раздела.   

Список литературы для изучения по курсу «Медиаменедж-
мент» приведен в конце учебно-методического пособия. В при-
ложениях к учебно-методическому пособию приведены вопросы 
к экзамену и задания на написание эссе и реферата. 

При изучении дисциплины с использованием материалов 
настоящего учебно-методического пособия следует придержи-
ваться следующей методики.  

Курс необходимо изучать последовательно и систематиче-
ски, перерывы в занятиях и перегрузки нежелательны.  

Теоретический материал должен быть глубоко усвоен.  
Следует избегать механического запоминания отдельных 

положений.  
Обучающийся должен разобраться в теоретическом матери-

але и уметь применить его к решению практических задач и задач 
данного учебно-методическое пособия.  
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З. ПРАКТИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ИЗУЧЕНИЮ КУРСА  
 

3.1 Общие требования к учебным текстовым документам 
 

Разрабатываемые обучающимися отчетные документы 
должны обладать фирменным стилем Самарского университета и 
соответствовать требованиям Национальных стандартов Россий-
ской Федерации Системы стандартов по информации, библио-
течному и издательскому делу (ГОСТы СИБИД). С целью опти-
мизации затрат времени обучающихся на изучение стандартов 
СИБИД и фирменного стиля при написании контрольных зада-
ний (курсовые работы, рефераты, эссе и др.) в Самарском универ-
ситете разработаны: 

- Стандарт организации «Общие требования к учебным тек-
стовым документам»: СТО СГАУ 02068410-004-2007                    

https://ssau.ru/files/science/org/no/osm/STO_SGAU_02068410-
004-2007_New2011.pdf ; 

- Шаблоны презентаций в форматах 16:9 и 4:3 
https://ssau.ru/info/official_docs/samples/pr . 

 
3.2. Подготовка к выполнению самостоятельной работы 
 в виде реферата 

Тема самостоятельной работы: «Медиаменеджмент» одина-
кова для всех обучающихся. Самостоятельная работа должна 
быть выполнена в виде реферата. 

Реферат/презентация – доклад или презентация по опреде-
ленной теме, где собрана информация из одного или нескольких 
источников. Рефераты/презентации являются изложением содер-
жания научной работы, статьи и т. п. В реферате/презентации, 

https://ssau.ru/files/science/org/no/osm/STO_SGAU_02068410-004-2007_New2011.pdf
https://ssau.ru/files/science/org/no/osm/STO_SGAU_02068410-004-2007_New2011.pdf
https://ssau.ru/info/official_docs/samples/pr
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наряду с анализом информации первоисточника, должна быть 
объективная оценка проблемы.  

Реферат имеет определенную композицию: введение, основ-
ная часть и вывод. 

Реферат имеет следующие признаки: 
- содержание реферата полностью зависит от содержания ре-

ферируемого источника (источников); 
- содержит точное изложение основной информации без ис-

кажений и субъективных оценок; 
-  реферат имеет развернутый характер; 
- имеет постоянные структуры: введение, основная часть и 

вывод. 
Рекомендуемый объем реферата/презентации – 15-25 стра-

ниц машинописного текста. 
 

3.3 Организация работы по написанию реферата/презентации 
 

Важным этапом подготовки обучающихся по курсу «Меди-
менеджмент» является организация написания рефератов/пре-
зентаций, способствующих закреплению теоретических знаний и 
приобретению практических навыков. 

Реферат выполняется в соответствии с учебным планом и 
имеет своей целью систематизацию, закрепление и расширение 
теоретических и практических знаний по дисциплине «Медиаме-
неджмент» и применение этих знаний при решении конкретных 
экономических задач; развитие навыков ведения самостоятель-
ной работы, применение методик исследования и эксперименти-
рования при решении разрабатываемых в реферате вопросов; вы-
яснение подготовленности студентов к самостоятельной работе. 

Реферат по дисциплине представляет собой законченную раз-
работку выбранной темы исследования и должен включать в себя: 
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- теоретическую часть, в которой студент должен продемон-
стрировать знания теоретических основ планирования на предпри-
ятии; 

- аналитическую часть, в которой студент должен исследовать 
состояние исследуемого объекта с использованием современного 
аналитического инструментария; 

- практическую часть, в которой студент должен показать уме-
ние использовать методологию планирования для решения постав-
ленных в работе задач, обосновать основные направления совер-
шенствования и перспективы развития изучаемого объекта. 

Реферат является завершающей стадией изучения курса, акку-
мулирует знания студента за период обучения дисциплине, под-
тверждает готовность его самостоятельно решать теоретические 
вопросы и практические задачи. 

 

3.3.1 Цели, задачи и общие требования к реферату 
Реферат должен представлять самостоятельное исследова-

ние, проводимое на основе полученных знаний в процессе изуче-
ния дисциплины «Медиаменеджмент», изучения специальной 
экономической литературы, использования фактического мате-
риала, собранного студентом. 

Выполнение реферата – это завершающий этап изучения 
студентами дисциплины «Медиаменеджмент», имеющий своей 
целью систематизацию, закрепление теоретических и практиче-
ских знаний по дисциплине; применение полученных в процессе 
обучения знаний при исследовании проблем в рамках выбранной 
темы реферата; формирование, закрепление и совершенствова-
ние навыков самостоятельного выполнения научно-прикладных 
исследований и решения профессиональных задач; накопление 
опыта работы с литературными источниками и фактическим ма-
териалом, овладение методологией исследования, обобщения и 
логического изложения разрабатываемых в реферате вопросов. 

Основными задачами реферата являются: 
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 - обоснование актуальности и значимости темы работы в 
теории и практике внутрифирменного планирования; 

 - теоретическое исследование состояния заданной про-
блемы, раскрытие сущности экономических категорий, явлений; 

- экономический анализ состояния объекта исследования 
(предприятия, организации, учреждения) за определенный пе-
риод времени выявление динамики изменений экономических 
показателей предприятия, перспективных тенденций развития и 
проблем, требующих решения или совершенствования; 

- овладение современной методикой решения практических 
задач или вопросов, поставленных в курсовой работе; 

- обоснование практической значимости и направленности 
рекомендации и предложений, разработанных студентом; 

- обобщение полученных в результате проведенных исследо-
ваний материалов и формулирование выводов; 

- выявление умения самостоятельно работать с научной ли-
тературой, правильно цитировать и делать ссылки на источники; 

- умение грамотно, четко и логически обоснованно излагать 
свои мысли и результаты исследования, обобщать расчеты, стро-
ить графики и диаграммы по экономическим показателям, ис-
пользуя возможности, компьютерной обработка информации. 

Реферат студента должна соответствовать следующим поло-
жениям: 

- тема должна быть актуальной, отвечать современному состо-
янию и перспективам развития внутрифирменного планирования; 

- носить исследовательский характер; 
- содержать теоретическую и аналитическую главу, посвя-

щенную анализу фактического материала, а также практическую 
главу, содержащую рекомендуемые студентом варианты реше-
ния поставленной задачи и их экономическую оценку; 
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- представлять самостоятельное исследование поставленной 
проблемы, анализ современного положения и перспектив разви-
тия в различных сферах планирования на предприятии, демон-
стрирующие способности студента теоретически осмысливать 
задачи практики, делать на основе анализа аргументированные 
выводы и вносить предложения; 

- отражать добросовестность студента в использовании дан-
ных отчетности и опубликованных материалов других авторов. 

Наиболее полно указанные выше требования и положения 
могут быть реализованы при условии использования студентом 
фактических данных, полученных во время изучения научной ли-
тературы, а также инструктивных, нормативно-справочных мате-
риалов и действующей законодательной базы. 

 

3.3.2 Технология подготовки реферата 
Технология выполнения реферата по дисциплине «Медиаме-

неджмент» включает ряд основных этапов: 
- изучение требований, предъявляемых к реферату: 
- выбор и закрепление темы реферата; 
- составление плана и его согласование с руководителем 

работы; 
- изучение теоретического материала по исследуемой про-

блеме; 
- сбор практического материала; 
- написание работы и ее оформление в соответствии с необ-

ходимыми требованиями. 
Успешное выполнение реферата зависит не только от после-

довательного выполнения указанных этапов, но и от четкого со-
блюдения установленных для них сроков. Общий контроль сро-
ков и качества выполнения реферата осуществляет преподаватель. 



50 
 

В соответствии с темой преподаватель выдает студенту зада-
ние, с указанием сроков окончания работы по теме и представле-
ния законченной работы. Задание определяет весь процесс даль-
нейшей самостоятельной работы студента по теме реферата. 

Реферат, выполненный и оформленный согласно предъявля-
емым требованиям, в установленные графиком сроки сдается 
преподавателю. Руководитель после проверки визирует работу 
на титульном листе и, при необходимости, оформляет письмен-
ный отзыв. 

3.3.3 Выбор и закрепление темы реферата 
Студент на основе личных предпочтений и интересов само-

стоятельно выбирает тему реферата из представленного перечня 
(Приложение 2). Он имеет право предложить свою тему с обос-
нование целесообразности ее разработки. Это относится, прежде 
всего, к студентам, которые продолжительное время собирали и 
обрабатывали материал по той или иной тематике. При выборе 
темы реферата также следует исходить из того, по какой из них 
студент может наиболее полно собрать фактическую информа-
цию, то есть, с учетом практических материалов отдельно взятой 
организации (учреждения, предприятия) – объекта исследования. 
Кроме того, следует отметить, что по одной теме могут выпол-
нять рефераты несколько студентов, если объекты их изучения и 
круг рассматриваемых вопросов различны. 

После утверждения задания студент приступает к его выпол-
нению может целенаправленно собирать фактический материал 
по теме исследования. 

В дальнейшем выполнение реферата (как в отношении со-
держания, так и в отношении сроков) должно осуществляться 
студентом в соответствии с заданием. 
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3.3.4. Информационный поиск по теме реферата 
После окончательного выбора и утверждения темы студен-

там следует тщательно проработать теоретический материал в 
рамках разрабатываемых в реферате вопросов. 

Информационный поиск и формирование необходимой тео-
ретической базы реферата проводится с использованием библио-
течных каталогов, реферативных журналов, научных журналов 
по специальности и соответствующему научному направлению, 
а также монографий, учебников, справочников, нормативной до-
кументации, патентной литературы и других публикаций. Также 
для подбора источников по интересующей теме могут быть ис-
пользованы списки литературы, содержащиеся в уже проведен-
ных исследованиях (диссертациях на соискание ученых степе-
ней, отчетов по НИР). 

В процессе подбора литературных источников целесооб-
разно руководствоваться следующими принципами информаци-
онного поиска: 

переходить от более простого к более сложному; 
- начинать с работ общего обзорного характера, а затем зна-

комиться с работами по более узкой тематике и узкопрофильным 
публикациям; 

- ознакомиться с общетеоретической литературой (учеб-
ники, статьи в теоретических журналах), а затем с работами при-
кладного характера; 

- первоначально изучить книги и обзоры, а затем работать с 
первоисточниками; 

- придерживаться обратнохронологического порядка отбора, 
т. е. сначала выявлять необходимые источники среди материалов, 
опубликованных в последние годы, а затем переходить к поиску 
более ранних публикаций (как правило, за последние 5…10 лет); 
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- опираться на использование логической схемы формиро-
вания теоретической базы, отражающей следующий порядок 
изучения материалов: «нормативные документы – научные из-
дания – статистические и аналитические данные». 

Еще решая вопрос выбора темы и путей проведения самого 
исследования, студент должен ознакомиться с содержанием ос-
новных работ по выбранной теме. При этом важное место в ра-
боте над литературными источниками должно занимать изучение 
«истории» вопроса. Используя при написании реферата различ-
ного рода реферативные материалы, статьи обзорного характера, 
справочники, учебники и т.д. следует не забывать, что в центре 
внимания студента должен быть первоисточник, знакомство с ко-
торым позволяет избежать ошибок, неточностей и предвзятости, 
которые достаточно часто выявляются при ознакомлении с вто-
ричными» материалами. 

В условиях динамичного развития информационных техно-
логий поиск подбор необходимого материала по теме реферата 
значительно облегчается при использовании электронных ресур-
сов сети Интернет. При этом важным условием оперативного и 
содержательного поиска является умение рабе тать в поисковых 
системах и использование широко известных электронных ресур-
сов, содержащих обширную и ценную экономическую информа-
цию. 

Кроме того, студентам целесообразно придерживаться сле-
дующих правил работы с литературой: 

- отделить в материале основное от второстепенных деталей; 
- разобраться в незнакомой терминологии, понятиях и опре-

делениях; 
- прочитать главу книги или статью, составить для себя спи-

сок конкретных, возникающих при чтении вопросов; в частности, 
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включающих, такие как в чем главная мысль работы, каковы ар-
гументы в подтверждение этой мысли, что можно возразить ав-
тору, какие выводы вытекают из работы. 

Подобранный библиографический материал должен быть 
обобщен, систематизирован в соответствии с планом работы, 
проанализирован и впоследствии; оформлен в список использо-
ванных источников, представляющий собой тематически ото-
бранный систематизированный перечень библиографических 
сведений об используемой и цитируемой литературе, связанный 
с основным текстом работы ссылками. Список использованных 
источников – весьма значима часть курсовой работы, поскольку, 
во-первых, это ценное указание на теоретическую основу про-
веденного исследования, а, во-вторых, он позволяет судить о 
научной культуре автора, глубине его проникновения в тему и 
этичности его позиции по отношению к авторам используемых 
материалов. 

 

3.4 Методические рекомендации по структуре и содержанию  
реферата 
3.4.1 Общие требования к структуре реферата 

Реферат состоит из текстовой части и графического матери-
ала, содержащих решение задач, установленных заданием. 

Объем текстовой части реферата – 15…25 страниц машино-
писного текста. Текстовая часть реферата должна содержать сле-
дующие структурные элементы: 

- титульный лист; 
- задание на разработку реферата; 
- аннотацию; 
- содержание; 
- введение; 
- основную часть; 
- заключение; 
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- список использованных источников; 
- приложения (при необходимости). 
Основная часть реферата должна включать следующие 

структурные элементы в порядке их расположения: 
-  вводная часть (введение), назначение которой состоит в 

том, чтобы дат краткое обоснование необходимости проведения 
исследования, характеристик, его целей, задач, методов и направ-
лений разработки темы работы; 

- теоретическая часть (первая глава), которая предусматри-
вает полное представление информации о состоянии и степени 
изученности поставленной работе проблемы и систематизиро-
ванное изложение собственной позиции студента; 

- аналитическая часть (вторая глава), задачей которой явля-
ется исследование состояния разрабатываемой в работе про-
блемы с использованием современного аналитического инстру-
ментария и обоснование основных направлений совершенствова-
ния и перспектив развития ИП; 

- практическая часть (третья глава), которая должна содер-
жать разработанные студентом конкретные предложения по со-
вершенствованию деятельности объекта исследования в разрезе 
выбранной темы и их экономическое обоснование; 

- заключительная часть (заключение), которая содержит 
обобщение результатов работы в целом. 

Формулировки названия глав и параграфов должны быть 
достаточно краткими и не содержать лишней информации. Как 
правило, формулировка названия главы (параграфа) включает 
одно предложение, но не следует стремиться к чрезмерной крат-
кости, поскольку, чем короче заголовок, тем он шире по своему 
содержанию. 

Содержание основной части реферата и составляющих ее 
структурных элементов должно четко соответствовать выбран-
ной теме и установленной планом структуре. 
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3.4.2. Разработка вводной части реферата 
Введение – очень важная часть реферата, поскольку оно не 

только ориентирует на дальнейшем раскрытии темы, но и содер-
жит все его, квалификационные характеристики. 

Содержание введения во многом зависит от тех результатов, 
которые получены в реферате. При этом студент должен отразить 
следующие основные моменты: 

- актуальность выбранной темы реферата; 
- степень разработанности проблемы; соответствующие за-

дачи работы; 
- объект реферата и его краткая характеристика; 
- предмет реферата; 
- теоретическая база работы; 
- информационная база работы; 
- методы, используемые в процессе выполнения работы; 
- практическая значимость результатов работы. 
Представляется целесообразным рассмотреть указанные 

выше основные элементы вводной части реферата более подробно. 
Актуальность – обязательное требование к любому рефе-

рату. Актуальность темы отражает степень ее важности в данный 
момент и в современности ситуации для решения поставленных 
в реферате проблем или задач. В рамках реферата по дисциплине 
«Медиаменеджмент» центральной проблемой является задача со-
вершенствования экономической деятельности издательства, оп-
тимизации его системы планирования. При этом студент в ходе 
выполнения реферата рассматривает отдельные аспекты данной 
задачи в соответствии с выбранной темой, выявляет основные 
направления улучшения, разрабатывает варианты их практиче-
ской реализации и обосновывает выбор наиболее рационального 
варианта с учетом не только максимизации результатов, но и ми-
нимизации рисков и негативных последствий. 
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Степень разработанности проблемы уточняет современное 
состояние изученности выбранной студентом темы и, по суще-
ству, представляет собой краткий обзор литературы, который в 
итоге должен привести к выводу, что именно данная тема еще не 
раскрыта (или раскрыта лишь частично или не в том аспекте) и 
поэтому нуждается в дальнейшей разработке. Уточняя степень 
разработанности проблемы, студент должен продемонстрировать 
основательное знакомство со специальной литературой, умение 
систематизировать источники, критически их рассматривать, вы-
делять существенное, определить ранее сделанное другими ис-
следователями, определять главное в современном состоянии 
изученности темы. 

От формулировки проблемы и доказательства того, что та 
часть этой проблемы, которая является темой реферата, еще не 
получила достаточной разработки и освещения в специальной 
литературе, студенту- следует логично перейти к уточнению 
цели курсовой работы, а также указать конкретные задачи, кото-
рые предстоит решать в соответствии с поставленной целью. 

Цель работы – это то, что в самом общем виде должно быть 
достигнуто в итоге написания реферата. Цель является идеаль-
ным представлением результата, который должен быть получен. 
Формулировка цели работы обычно начинается словами «разра-
ботать что-либо», «обосновать что-либо», «выявить что-либо». 
Сформулированная цель работы логически определяет ее задачи, 
которые чаще всего выступают как частные, сравнительно само-
стоятельные цели и рассматриваются как основные этапы выпол-
нения реферата. Как правило, формулировки задач делаются в 
форме перечисления. 

К формулировке задач следует подходить как можно более 
тщательно, поскольку описание их решения должно составить 
содержание глав реферата. При этом заголовки соответствующих 
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глав вытекают именно из формулировок задач предпринимае-
мого исследования. Таким образом, основные перечисленные за-
дачи являются целями более низкого уровня по отношению к об-
щей цели реферата. 

Обязательным элементом введения является формулировка 
объекта предмета реферата. Объект – это процесс или явление, 
порождающие проблемную ситуацию и избранное для изучения. 
Предмет – это то, что находится в границах объекта в определен-
ном аспекте рассмотрения. Объект и предмет как категории науч-
ного процесса соотносятся между собой как общее и частное. В 
объекте выделяется та его, часть, которая служит предметом для 
точного исследования. Именно на него и должно быть направ-
лено основное внимание студента, поскольку именно предмет ис-
следования конкретизирует тему реферата. В свою очередь, пред-
мет реферата следует определить, как экономическую деятель-
ность исследуемой организации (издательства) в границах вы-
бранной темы. 

Важным элементом вводной части реферата является его 
теоретическая база, уточняя содержание которой студент должен 
перечислить оказавшие наибольшее влияние на формирование 
его собственных воззрений работы, ведущих отечественных и за-
рубежных специалистов в изучаемой области знаний, а также ма-
териалы конференций, семинаров, тематические публикации по 
рассматриваемой проблеме. 

Используемые в процессе подготовки реферата методы, слу-
жащие инструментом обработки теоретических и фактических 
материалов, являются необходимым условием достижения по-
ставленной в работе цели и решения соответствующих ей задач. 
К ним, в частности, студент может отнести следующие использо-
ванные им инструменты: 
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1) Общенаучные методы: 
- методы формальной логики (наблюдение, измерение, экс-

перимент, сравнение, анализ, синтез, индукция (абдукция), клас-
сификация, дедукция, абстрагирование, моделирование, идеали-
зация, проблематизация, гипотеза, доказательство, объяснение); 

- системный метод; 
2) Конкретные научные методы: 
- экономико-математические методы (игровые модели при-

нятия решений, системы массового обслуживания, методы мно-
гокритериальной оптимизации, метод исследования операции на 
графах, сетевое и календарное планирование, модели управления 
запасами, имитационное моделирование); 

- статистические методы (матричное моделирование, стати-
стическая вариация, корреляционный анализ, регрессионный 
анализ); 

- социологические методы (опрос, анкетирование, интервь-
юирование, методы экспертных оценок). 

Объем вводной части реферата должен составлять около 2-х 
страниц. 
3.4.3 Разработка теоретических аспектов реферата 

Первая глава (раздел) реферата является его теоретической 
частью и должна содержать полное и систематизированное изло-
жение состояния теоретических вопросов по выбранной студен-
том теме. Информация, представленная в первой главе, должна 
давать авторское представление студента о состоянии и степени 
изученности рассматриваемой в работе темы. 

Данный раздел реферата по существу представляет собой 
аналитический обзор имеющихся литературных источников по 
исследуемой проблеме, позволяющий найти пути и методы реше-
ния поставленных целей и задач, а также выявить умение автора 



59 
 

обобщать, систематизировать и критически рассмотреть имею-
щиеся теоретические воззрения и практические наработки. 

Разработка первой главы (раздела) проводится на основе 
предварительно подобранных литературных источников, в кото-
рых освещаются вопросы, в той или иной степени раскрывающие 
тему курсовой работы. 

Теоретический материал по выбранной теме рекомендуется 
изучать следующим основным направлениям: 

- критический обзор и систематизация понятийного аппарата 
по теме реферата (анализ экономической сущности процессов 
планирования на предприятии и явлений, связанных с ним, клас-
сификаций и типологий планов, существующих концепций); 

- обзор современных принципов, подходов, используемых в 
ходе разработки различных разделов планов, связанных с темой 
работы; 

- обзор существующих методов, методик и технологий пла-
нирования на предприятии. 

Большое значение имеет правильная трактовка используе-
мых понятий, их точность и научность. При этом употребляемые 
термины должны быть общепринятыми, либо приводиться со 
ссылкой на автора. 

Объем первой главы не должен превышать 20-25% от об-
щего объема работы, включая различного вида иллюстративный 
материал. 
3.4.4 Разработка аналитических аспектов реферата 

Вторая глава представляет собой аналитическую часть курсо-
вой работы. В ней следует выполнить анализ современной прак-
тики экономической деятельности объекта исследования (органи-
зации, учреждения, предприятия) в разрезе выбранной темы. 

Изложение аналитической части реферата целесообразно 
начать с краткой характеристики современного состояния сферы 
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деятельности предприятия. Кроме того, следует указать суще-
ствующие проблемы и факторы, ограничивающие развитие дан-
ной сферы, а также охарактеризовать перспективные направле-
ния ее развития. 

Далее студентам следует представить организационно-эконо-
мическую (организационно-правовую) характеристику издатель-
ства. Для этого студентам рекомендуется изучить учредительные 
документы объекта исследования, формы статистической и бух-
галтерской отчетности, в том числе финансовые документы, за пе-
риод не менее чем три года, ознакомиться со служебной докумен-
тацией, информационными фондами и техническими архивами. 

Формирование общей организационно-экономической (орга-
низационно-правовой) характеристики объекта реферата предпо-
лагает изучение следующих вопросов:  

- организационно-правовая форма объекта;  
- форма собственности; краткая историческая справка;   

 -  нормативно-правовая база, регламентирующая деятельность 
организации СМИ;  

 - сфера деятельности (отраслевая принадлежность); профи-
лирующие виды деятельности;  

 - основная номенклатура выпускаемой продукции, оказывае-
мых услуг или выполняемых работ;  

 - тип организационной структуры, ее положительные и отри-
цательные качества; основные экономические показатели деятель-
ности объекта и их динамика за последние три года. 

Важное значение в процессе формирования организационно-
экономической (организационно-правовой) характеристики ра-
боты издательства имеет анализ основных экономических показа-
телей его деятельности последние три года. 

Укрупнено охарактеризовать экономическое состояние объ-
екта реферата можно с помощью оценки динамики экономических 
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показателей, характеризующих эффективность функционирования 
основных структурных подразделений и организации (учрежде-
ния, предприятия) в целом. 

Кроме того, в аналитической главе студентам также рекомен-
дуется провести оценку действующей системы планирования на 
предприятии по следующим параметрам: 

- структура организации исследуемого вида деятельности; 
- информационные потоки; 
- принципы, методы, функции; 
- техническое обеспечение; 
- уровень эффективности. 

Детальный анализ экономических показателей работы изда-
тельства в разрезе выбранной темы рекомендуется выполнять 
табличной форме. Каждая таблица, приведенная в реферате, 
должна сопровождаться соответствующими выводами о тенден-
циях в изменении показателей и причинах выявленных отклоне-
ний. 

Однако цифровой материал следует группировать не только 
в табличные формы, но и представлять в графическом виде. Сде-
лать это можно с помощью линейных графиков, диаграмм, гисто-
грамм (столбиковых диаграмм), площадных диаграмм. 

Таким образом, студент выполнении второй главы реферата 
должен выполнить следующие этапы: 

1) проанализировать и оценить состояние системы планиро-
вания на предприятии в разрезе исследуемой проблемы; 

2) определить недостатки в работе изучаемого объекта и 
причины их возникновения; 

3) выявить основные направления совершенствования эко-
номической деятельности исследуемого в работе объекта; 

4) наметить потенциальные варианты практической реализа-
ции выявленных направлений совершенствования. 
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Объем второй главы должен составлять около 30% от об-
щего объема реферата. 
3.4.5 Разработка практических аспектов реферата 

По объему и глубине содержания вопросов практическая 
глава (третий раздел) является центральной. Она предполагает 
разработку и экономическое обоснование предложений и реко-
мендаций студента по совершенствованию деятельности иссле-
дуемого объекта. При этом предлагаемые студентом практиче-
ские мероприятия обеспечивают достижение цели курсовой ра-
боты и решение ее основных задач. 

При подготовке третьей главы студент должен учитывать со-
временные подходы, используемые для изучения экономических 
явлений и процессов, а именно: 

-  системный подход, который предусматривает учет всех 
или большей части взаимообуславливающих экономических за-
дач объекта;  

- комплексный подход, который предполагает оценку по-
следствий предлагаемых экономических решений оперативного, 
тактического и стратегического характера;  

- ситуационный подход, который означает регулярную кор-
ректировку подготовленных документов в связи с изменениями 
внешней и внутренней среды объекта исследования, содержания 
его деятельности, а также методов ее реализации. 

Результаты анализа, проведенного во второй главе реферата 
служат основой для разработки практических рекомендаций и 
мероприятий по решению поставленной проблемы на объекте ис-
следования. 

В ходе разработки практических рекомендаций студент 
должен: 

- конкретизировать основные направления совершенствова-
ния деятельности предприятия; 
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- предложить конкретные мероприятия по устранению выяв-
ленных недостатков в системе планирования; 

- экономически обосновать предложенные мероприятия. 
Целесообразность и реальность рекомендуемых мероприя-

тий должны быть подкреплены расчетами экономической эффек-
тивности. Следует также обосновать предложенные рекоменда-
ции с позиции социальных последствий, которые будут прояв-
ляться в результате их внедрения на объекте исследования. 

Характер конкретных мероприятий по совершенствованию 
деятельности предприятия определяется его спецификой и сло-
жившимся состоянием системы планирования. 

Используя полученные данные о затратах и эффектах, свя-
занных с реализацией разработанных в реферате мероприятий, 
студент должен соотнести их между собой и оценить экономиче-
скую эффективность своих предложений. 

Объем третьей главы должен быть не менее 35% от общего 
объема курсовой работы. 
3.4.6 Разработка заключительной части реферата 

Реферат заканчивается заключительной частью (заключе-
нием), которая носит форму синтеза изложенной в основной ча-
сти исследования теоретической, аналитической и практической 
информации. Этот синтез – последовательное, логически строй-
ное изложение полученных итогов и их соотношение с общей це-
лью и конкретными задачами, поставленными и сформулирован-
ными во вводной части курсовой работы. 

При этом их последовательность определяется принятой сту-
дентом логикой построения реферата. 

Таким образом, заключительная часть реферата представ-
ляет собой не простой перечень полученных результатов, а их 
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итоговый синтез, то есть формулирование того нового, что вне-
сено лично студентом в изучение и решение поставленной про-
блемы. 

Объем заключительной части реферата должен быть 1…2 
страницы. 
3.4.7 Формирование списка использованных источников 

После заключительной части следует представить список ис-
пользованных источников. Этот список составляет одну из суще-
ственных частей реферата и отражает самостоятельную творче-
скую работу студента. 

Каждый включенный в такой список источник должен иметь 
отражение в тексте работы. Не рекомендуется включать в список 
используемые при написании теоретической главы энциклопе-
дии, словари и справочную литературу. Список должен содер-
жать не менее 25 источников. 

 

3.5. Правила оформления текста реферата 
Важное значение в ходе выполнения реферата имеет ее пра-

вильное оформление. К оформлению структурных элементов ре-
ферата предъявляются определенные требования, регламентиро-
ванные соответствующими стандартами и являющиеся обяза-
тельными для соблюдения студентом. 

Небрежно оформленные, а также содержащие ошибки рефе-
раты к защите не допускаются. 

Текст реферата выполняется на одной стороне листа белой 
бумаги формата А4 (210 х 297 мм) по ГОСТ 2.301 без рамки. 

На персональном компьютере текст реферата должен быть 
оформлен в текстовом редакторе Word for Windows версии не 
ниже 7 (MS Office2007), тип шрифта Times New Roman, нумера-
ция страниц: сквозная по всей работе от титульного листа до по-
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следней страницы последнего приложения без пропусков, повто-
рений, литерных добавлений арабскими цифрами в средине ниж-
ней части страницы без точки в конце. 

Опечатки, описки, графические неточности, обнаруженные 
в процессе выполнения, допускается исправлять подчисткой или 
закрашиванием корректирующей жидкостью белого цвета и 
нанесением в том же месте исправленного текста машинописным 
способом или черными чернилами. 

Помарки и следы не полностью удаленного прежнего текста, 
карандашные исправления, пятна, трещины, загибы, набивка 
буквы на букву, дорисовывание букв чернилами, расплывчатость 
контуров букв и знаков, неравномерность распределения тонера 
в пределах строки, страницы и работы в целом не допускаются. 
3.6. Подготовка к защите реферата 

Для защиты реферата студент, получив положительное за-
ключение от руководителя, должен подготовить доклад/презен-
тацию, где необходимо четко и кратко изложить основные поло-
жения реферата. 

К защите реферата следует готовиться основательно и се-
рьезно. Студент должен не только написать высококачествен-
ную работу, но и уметь защитить ее, так как иногда высокая 
оценка руководителя может быть снижена вследствие неудач-
ной защиты. 

Успешная защита основана на хорошо подготовленном и 
продуманном докладе/презентации. Здесь должны найти обяза-
тельное отражение результаты проведенного анализа организа-
ционных, экономических, социальных и правовых аспектов, 
включая описание структуры, функций и ключевых результатов 
деятельности издательства по формированию издательского 
портфеля. В тезисах доклада целесообразно указать перечень 
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«слабых мест» объекта и предмета исследования, наметить пути 
реформирования системы изучаемых процессов, сформулиро-
вать основные рекомендации по решению изучаемой проблемы и 
обосновать практические мероприятия по дальнейшему разви-
тию и совершенствованию исследуемой сферы национальной 
экономики. Желательно обосновать количественную оценку рас-
четных параметров, привести необходимые формулы и условные 
обозначения, дать характеристики основных терминов и описать 
экономический или социальный эффект от внедрения разрабо-
танных мероприятий. В докладе необходимо описать состав и 
структуру выходных документов, а также предполагаемое внед-
рение результатов. В заключение доклада целесообразно отра-
зить перспективность подобных разработок и направления, раз-
вивающие идею выполненной работы. 

Вместе с тем представляется возможным рекомендовать ти-
повую схему формирования доклада, согласно которой в нем сле-
дует отразить: 

- актуальность темы; 
- цель написания реферата; 
- задачи, решаемые для достижения этой цели; 
- краткое изложение сути проведенного исследования; 
- выявленные недостатки в процессе анализа; 
- предложения по устранению недостатков, обращая особое 

внимание и личный вклад автора, использование математических 
методов и информационных технологий; 

- экономическую эффективность предлагаемых мероприя-
тий; 

- дальнейшие возможные направления исследований. 
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Время доклада в ходе защиты реферата ограничено 7-10 ми-
нутами. 

 

3.7. Рекомендации по написанию эссе 
 Эссе – это прозаическое сочинение небольшого объема и 

свободной композиции, выражающее индивидуальные впечатле-
ния и соображения по конкретному поводу или вопросу и заве-
домо не претендующее на определяющую или исчерпывающую 
трактовку предмета. 

Рекомендуемая структура эссе: 
- титульный лист; 
- вступление; 
- основная часть; 
- заключение; 
- использованная литература. 
Рекомендуемый объем эссе – 3…5 страниц машинописного 

текста. 
Темы эссе: 
1.    Медиаменеджмент как тип рыночного управления СМИ. 
2.    Цели и задачи современного медиаменеджмента. 
3.    Роль менеджера в организации. 
4.    Кадровый менеджмент СМИ. 
5.    Внутренняя и внешняя среда медиапредприятия. 
6.    СМАРТ-принцип формирования целей. 
7.    Цель как важнейшая характеристика в менеджменте. 
8.    Характеристика эффективного менеджера. 
9.    Миссия организации. 
10.    Организационная структура медиапредприятия. 
11.    Специфика медиаменеджмента. 
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12.    Мотивация в медиабизнесе. 
13.    Делегирование полномочий в медиабизнесе. 
14.    Основные принципы тайм-менеджмента. 
15. Как называется специалист по созданию имиджа и зачем 

он нужен? 
16. Как называется и зачем используется акт самовыражения 

и поведения, направленный на то, чтобы создать благоприятное 
впечатление, соответствующее чьим-либо идеалам? 

17. Что такое журналистский пул? Зачем он нужен СМИ? 
18. Что такое контент-анализ публикаций СМИ и его цель? 
19. Что такое «медиакит», зачем и кому он нужен? 
20. Какой канал способен оказывать наибольшее воздей-

ствие на представителей целевых аудиторий и почему? 
21. Что такое «бэкграундер» и как это используют СМИ? 
22. Что значит выражение «Информационный повод»? 
23. Что такое пресс-релиз, когда и зачем используется? 
24.  Что значит выражение «Целевая аудитория»? Как целе-

вая аудитория используется СМИ? 
25.  Пример исчисление объема произведения в авторских, 

учетно-издательских, печатных листах на примере конкретного 
произведения. 

26. Оценка конкурентоспособности СМИ. 
27. Мониторинг рынка СМИ. 
28. Рецензирование рукописи. Виды рецензирования. 
Тему эссе каждый обучающийся выбирает по последней 

цифре номера зачетной студенческого билета. 
Общие требования по написанию и оформлению эссе анало-

гичны требованиям по написанию и оформлению реферата. 
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3.8 Подготовка к экзамену (зачету) 
Экзамен по курсу (дисциплине) проходит на кафедре изда-

тельского дела и книгораспространения. Руководитель заслуши-
вает доклад экзаменующегося по теме выбранного им экзамена-
ционного билета, при необходимости задает студенту дополни-
тельные вопросы. Вопросы могут относиться к теме реферата или 
другим темам дисциплины «Медиаменеджмент». 

Оценивается экзамен по четырехбалльной системе (отлично, 
хорошо, удовлетворительно и неудовлетворительно). 

Ответы на экзаменационные вопросы должны быть выпол-
нены письменно в виде тезисов на высоком уровне с использова-
нием, при необходимости, возможностей интернета (устно или 
презентация), и компьютерных технологий. 

В ответе студент должен показать, в какой степени он вла-
деет теорией формирования издательских портфелей и умением 
применять полученные знания в процессе самостоятельной прак-
тической деятельности.  

Если рабочей программой предусмотрен зачет, а не экзамен, 
то порядок проведения зачета аналогичен приведенному выше 
порядку проведения экзамена. Если предусмотрено проведение 
зачета с оценкой, зачет также оценивается по четырехбалльной 
системе.  
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3АКЛЮЧЕНИЕ 
 

В рамках учебно-методического пособия невозможно рас-
смотреть с одинаковой полнотой все стороны сложного процесса 
написания самостоятельной работы в виде реферата. 

В связи с этим в настоящем учебно-методическом пособии 
основным объектом рассмотрения стали преимущественно во-
просы, связанные с методикой выполнения и оформления само-
стоятельных работ. Так, в указаниях определены цели и задачи 
работы, отражены процедуры выбора и закрепления темы, сфор-
мулированы требования к содержанию и оформлению самостоя-
тельной работы, ее структурных элементов в соответствии с дей-
ствующими нормативными правилами, даны рекомендации по 
подготовке доклада/презентации на защиту. 

Изучая настоящий учебно-методическое пособие, необхо-
димо иметь ввиду, что он не содержат готовых рецептов, все 
представленные в нем рекомендации являются наиболее об-
щими, требующими индивидуальной корректировки в соответ-
ствии с характером и тематической направленностью, выполняе-
мой самостоятельной работы. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ        
Приложение 1. 

 
ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ВОПРОСЫ К ЭКЗАМЕНУ 

 

1.    Менеджмент как тип рыночного управления. 
2.    Цели и задачи современного медиаменеджмента. 
3.    Роль менеджера в организации. 
4.    Кадровый менеджмент СМИ. 
5.    Внутренняя и внешняя среда медиапредприятия. 
6.    СМАРТ-принцип формирования целей. 
7.    Цель как важнейшая характеристика в менеджменте. 
8.    Характеристика эффективного менеджера. 
9.    Миссия организации. 
10.    Организационная структура медиапредприятия. 
11.    Специфика медиаменеджмента. 
12.    Мотивация в медиабизнесе. 
13.    Делегирование полномочий в медиабизнесе. 
14.    Основные принципы тайм-менеджмента. 
15. Как называется специалист по созданию имиджа? 
16. Как называется акт самовыражения и поведения, направлен-
ный на то, чтобы создать благоприятное впечатление, соответ-
ствующее чьим-либо идеалам? 
17. Что такое журналистский пул? 
18. Что такое контент-анализ СМИ? 
19. Что означает выражение «Медиа-кит»? 
20. Какой канал способен оказывать наибольшее воздействие на 
представителей целевых аудиторий? 
21. Что такое «бэкграундер»? 
22. Что значит выражение «Информационный повод»? 
23. Что такое пресс-релиз? 
24.  Что значит выражение «Целевая аудитория»? 
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        Приложение 2. 
 

РЕКОМЕНДУЕМЫЕ ТЕМЫ РЕФЕРАТА 
 

 Тема реферата (самостоятельной работы): «Медиаменедж-
мент» одинакова для всех обучающихся. Однако внутри общей 
темы для каждого студента предусматривается своя специфика. 
Конкретные задания для каждого студента приведены в настоящем 
приложении. Конкретную тему работы каждый обучающийся вы-
бирает по последней цифре номера своего студенческого билета.  

Предлагаемая конкретизация темы: 
1. Менеджмент как тип рыночного управления 
2. Цели и задачи современного медиаменеджмента 
3. Организационная структура медиапредприятия 
4. Мотивация в медиабизнесе  
5. Основные принципы тайм-менеджмента 
6. Делегирование полномочий в медиабизнесе 
7. Основные принципы тайм-менеджмента 
8. СМАРТ-принцип формирования целей 
9. Миссия организации 
10. Внутренняя и внешняя среда медиапредприятия 
11. Горизонтальные и вертикальные структуры медиаме-

неджмента 
12. Пути повышения эффективности современных СМИ 
13. Кадровый медиаменеджмент 
14. Финансовый медиаменеджмент 
15. Тактика и стратегия в менеджменте 
16. Уровни управления 
17. Функции менеджмента 
18. Моральный климат в коллективе СМИ 
19. Развитие менеджмента СМИ в новых условиях 
20. Эталонные стратегии развития медиа бизнеса 
21. Внутренние и внешние PR-коммуникации 
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          Приложение 3. 
   

ПРИМЕР ОФОРМЛЕНИЯ ЭССЕ 

 

История книгопечатания. Изобретатель первого 
печатного станка. Создание первой печатной книги 

 

Современную жизнь невозможно представить без того изоб-
ретения, которое подарил миру простой немецкий ремесленник 
Иоганн Гутенберг. Книгопечатание, основателем которого он 
стал, до такой степени изменило ход мировой истории, что по 
праву отнесено к величайшим достижениям цивилизации. Его 
заслуга столь велика, что незаслуженно забываются те, кто еще 
за много веков до этого создавал основу будущего открытия. 

 
 

Оттиск с деревянной доски. История книгопечатания 
берет свое начало в Китае, где еще в III веке вошла в употреб-
ление техника так называемой штучной печати – оттиск на 
текстиле, а позже и на бумаге различных рисунков и коротких 
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текстов, вырезанных на деревянной доске. Такой метод полу-
чил название ксилографии и из Китая быстро распространился 
по всей Восточной Азии. 

На Ближнем Востоке штучная печать, то есть, как было 
сказано выше, выполненная с доски, на которой вырезался 
текст или рисунок, вошла в употребление в середине IV столе-
тия. Ксилография, называемая по-арабски «тарш», получила 
распространение в Египте и своего расцвета достигла к началу 
X века. Данный метод применялся главным образом для печа-
тания текстов молитв и изготовления письменных амулетов.  

Характерной особенностью египетской ксилографии яв-
ляется использование для оттисков не только деревянных до-
сок, но и изготовленных также из олова, свинца и обожженной 
глины. Появление подвижного шрифта. Однако, как бы ни со-
вершенствовалась технология штучной печати, ее главным не-
достатком была необходимость для каждой очередной стра-
ницы заново вырезать весь текст.  

 Между тем, рассматривая все этапы книгопечатания, сле-
дует признать, что наборными литерами впервые воспользова-
лись не европейцы. Известна сохранившаяся до наших дней 
единственная книга религиозных текстов, изготовленная в 1377 
году в Корее. Как установили исследователи, она была отпеча-
тана с использованием технологии подвижного шрифта.   

Европейский изобретатель первого печатного станка.  
В полной мере история книгопечатания начинается с 

изобретения печатного станка. Эта честь принадлежит немец-
кому ремесленнику из города Майнца Иоганну Гутенбергу, 
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разработавшему в 1440 году способ многократного нанесения 
оттисков на листы бумаги, используя при этом подвижные ли-
теры. Несмотря на то что в последующие века первенство в 
этой области приписывалось иным изобретателям, у серьез-
ных исследователей нет оснований сомневаться в том, что по-
явление книгопечатания связано именно с его именем.  

Изобретатель и его инвестор. Изобретение Гутенберга 
состояло в том, что он изготовил из металла буквы в их пере-
вернутом (зеркальном) виде, а затем, набрав из них строки, де-
лал на бумаге оттиск при помощи специального пресса. В 
связи с нехваткой средств гениальный ремесленник был вы-
нужден обратиться за помощью к майнцкому дельцу по имени 
Иоганн Фуст и заключить с ним договор. Изобретатель пер-
вого печатного станка сумел в короткий срок изготовить це-
лый ряд книг, наиболее известной из которых является знаме-
нитая «Библия Гутенберга», хранящаяся в музее города 
Майнца. Но уж так устроен мир, что в одном человеке редко 
уживается дар изобретателя с навыками хладнокровного 
дельца. Очень скоро Фуст воспользовался невыплаченной ему 
в срок частью прибыли и через суд прибрал к рукам все дело. 
Он стал единоличным собственником типографии, и этим объ-
ясняется тот факт, что в течение длительного времени именно 
с его именем ошибочно связывали создание первой печатной 
книги.  

Иные претенденты на роль первопечатников, как уже го-
ворилось выше, очень многие народы Западной Европы оспа-
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ривали у Германии честь считаться основателями книгопеча-
тания. В связи с этим упоминается несколько имен, среди ко-
торых наиболее известны Иоганн Ментелин из Страсбурга, су-
мевший в 1458 году создать типографию, подобную той, кото-
рая была у Гутенберга, а также Пфистер из Бамберга и голлан-
дец Лоренс Костер. Не остались в стороне и итальянцы, утвер-
ждающие, что их соотечественник Памфилио Кастальди явля-
ется изобретателем подвижного шрифта, и что именно он пе-
редал свою типографию немецкому коммерсанту Иоганну Фу-
сту. Однако никаких серьезных доказательств подобного 
утверждения представлено не было. 

 Начало печатания книг в России. И, наконец, остано-
вимся подробнее на том, как развивалась история книгопеча-
тания на Руси. Хорошо известно, что первой печатной книгой 
Московского государства является «Апостол», изготовленный 
в 1564 году в типографии Ивана Федорова и Петра Мсти-
славца. Оба они являлись учениками датского мастера Ганса 
Миссенгейма, присланного королем по просьбе царя Ивана 
Грозного. В послесловии книги указано, что их типография 
была основана в 1553 году.  
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