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ВСТУП
Програма навчальної дисципліни «Менеджмент і продюсування медіапроєктів»
складена відповідно до освітньо-професійної програми підготовки студентів
другого (магістерського) рівня
спеціальності 061 Журналістика
освітньо-професійної програми «Аудіовізуальні медіа та цифрова журналістика»

1 Опис навчальної дисципліни

1.1 Мета викладання навчальної дисципліни: засвоєння студентами принципів
менеджменту, створення і продюсування медіапроєктів, знань з галузі продюсування
рекламних проєктів, усвідомлення ключових понять і процесів у цій комунікативній сфері;
ознайомлення з івент-менеджментом та PR у контексті дослідження ЗМК, розкриття
потенціалу цих явищ у полі медіавиробництва в цілому та журналістики зокрема.

1.2 Основні завдання вивчення дисципліни: ознайомлення студентів із принципами
менеджменту, створення і продюсування медіапроєктів, із концептуальними підходами та
методами аналізу івентів, інструментарієм івент-менеджменту, реакціями на івент в
інформаційному полі, роллю публіки в реалізації івенту; отримання практичних навичок у
галузях створення і продюсування рекламних проєктів, іміджування та організації івентів.

1.3 Кількість кредитів: 5 кредитів

1.4 Загальна кількість годин: 150 годин

1.5 Характеристика навчальної дисципліни
За вибором

Денна форма навчання Заочна (дистанційна) форма навчання
Рік підготовки

1-й 1-й
Семестр

1-й 1-й
Лекції

16 год. 6 год.
Практичні, семінарські заняття

32 год. 8 год.
Лабораторні заняття

0 год. 0 год.
Самостійна робота

102 год. 136 год.
Індивідуальні завдання

0 год.

1.6 Заплановані результати навчання: оволодіти теоретичними знаннями і
практичними навичками менеджменту, створення і продюсування медіапроєктів;
опанувати знаннями з передумов та джерел виникнення, основних етапів розвитку
реклами, івент-менеджменту та PR у контексті дослідження ЗМК, потенціалу
івент-менеджменту в полі медіавиробництва; вміти проводити дослідження впливу івенту
на різні цільові аудиторії, в т. ч. на журналістів; отримати практичні навички з організації
івентів і створення іміджевої продукції різних типів; вміти розробляти стратегії рекламних
кампаній різних типів, створювати іміджеву продукцію, призначену для поширення
різними ЗМК, отримати практичний досвід розробки проєктів рекламної та PR-кампанії в
цифровому просторі.
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Згідно з вимогами освітньо-професійної програми, засвоєння навчальної
дисципліни передбачає набуття здобувачами таких програмних компетентностей та
отримання таких результатів навчання:

Загальні компетентності

ЗК 01 Здатність до абстрактного мислення, аналізу та синтезу
ЗК 02 Здатність до управління часом і його планування
ЗК 04 Здатність спілкуватися державною та іноземною мовами як усно, так і письмово,

працювати в міжнародному контексті
ЗК 06 Здатність приймати обґрунтовані рішення, виявляти та вирішувати проблеми в

професійній діяльності
ЗК 07 Здатність розробляти проєкти та управляти ними; застосовувати теоретичні знання

в практичній діяльності
ЗК 08 Здатність спілкуватися з представниками інших професійних груп різного рівня та

працювати в команді; комунікабельність та відкритість до діалогу

Спеціальні (фахові, предметні) компетентності
СК 02 Здатність критично осмислювати проблеми у сфері журналістики та дотичні до них

міждисциплінарні проблеми
СК 03 Здатність приймати ефективні рішення у сфері журналістики
СК 04 Здатність управляти робочими або навчальними процесами у сфері, які є

складними, непередбачуваними та потребують нових стратегічних підходів;
використовувати базові та інструментальні знання щодо управління
інформаційними процесами в галузі аудіовізуальних медіа та цифрової
журналістики

СК 05 Здатність зрозуміло і недвозначно доносити власні висновки з питань журналістики,
а також знання та пояснення, що їх обґрунтовують, до фахівців і нефахівців,
зокрема до осіб, які навчаються

СК 07 Здатність забезпечувати та оцінювати стратегічний розвиток команди

Результати навчання
РН 01 Приймати ефективні рішення з проблем журналістики, у тому числі в умовах

багатокритеріальності, неповних чи суперечливих інформації та вимог; виявляти
ініціативу та підприємливість, вміти виявляти та вирішувати проблеми в
професійній діяльності

РН 04 Вільно спілкуватися державною та іноземною мовами усно і письмово для
обговорення професійної діяльності, результатів досліджень та інновацій, пошуку
та аналізу відповідної інформації; працювати в міжнародному контексті

РН 06 Оцінювати достовірність інформації та надійність джерел, вміти критично мислити,
ефективно опрацьовувати та використовувати інформацію для проведення
медіадосліджень та практичної діяльності

РН 08 Використовувати передові знання і методики у процесі дослідження діяльності та
створення нових медіаінституцій; вміти застосовувати знання сучасних
інформаційних і комунікаційних технологій у професійній діяльності

РН 09 Уміти розробляти і реалізовувати авторські медіапроєкти на основі опанування
знаннями з цифрових технологій та інструментами медіакомунікації
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РН 11 Оволодіти теоретичними знаннями і практичними навичками з журналістської
майстерності; вміти створювати аудіовізуальний медіаконтент

РН 13 Уміти працювати в команді, бути комунікабельним, відкритим до діалогу, володіти
культурою мовлення, вміти висловлювати й обґрунтовувати свою громадянську
позицію

РН 14 Уміти системно мислити, аналізувати комунікативний простір для виявлення
ключових характеристик медіасистем різного рівня

Викладання дисципліни проводиться у дистанційному форматі у зв’язку з
введенням воєнного стану в Україні відповідно до Указу Президента України від
24 лютого 2022 року № 64/2022 «Про введення воєнного стану в Україні», затвердженого
Законом України № 2102-ІХ від 24.02.2022 р., Указу Президента України від 26 липня
2023 року № 451/2023 «Про продовження строку дії воєнного стану в Україні»,
затвердженого Законом України № 3276-ІХ від 27.07.2023 р. Платформами дистанційного
навчання є Zoom, Telegram і Google Apps.

2 Тематичний план навчальної дисципліни

Розділ 1 Івент-менеджмент і PR

Тема 1 Поняття івент-менеджменту
Організація великих та маленьких заходів, які потрапляють у фокус мас-медіа, є галуззю,
яку визначають поняттям «івент-менеджмент». З 2000-х років публічні події, або івенти
(запозичення від англ. event), в Україні розглядаються як інструмент соціальної взаємодії,
налагодження комунікації зі споживачем товарів та послуг, та у зв’язці з традиційними і
новими медіа стають об’єктом дискусій різних галузей суспільної діяльності – зв’язків із
громадськістю, маркетингу, менеджменту, організаційної психології.

Тема 2 Інструментарій івент-менеджменту
Інструменти, які використовують організатори для реалізації івентів як публічної події.
Фази та етапи івент-менеджменту. Планування івент-заходів. Визначення ідеї та сюжету
івенту. Програма проведення заходу. Визначення аудиторії та вибір концепції івенту. Склад
і функції персоналу в організації заходів. Дизайн місця проведення заходу. Планування
ресурсів і розподіл робіт. Робота з підрядниками та субпідрядниками. Заповнюваність і
способи розсадження. Планування часу і його розподіл. Розклад. Тематичний і сценарний
плани.

Тема 3 Івент в інформаційному полі: реакції та впливи
Реакції, які в інформаційному полі народжує івент. Впливи заходу на різні цільові
аудиторії, в т. ч. на журналістів. Первинна та вторинна аудиторії. Види ризиків
івент-заходів. Управління ризиком. Безпека проведення івент-заходу. Рекламування заходу.
Вибір каналів поширення інформації. Методи оцінки ефективності івентів.

Тема 4 Роль публіки в реалізації івенту
Роль публіки в реалізації івенту та значення публічного простору для інтерпретації

івентів у мас-медіа. Відмінна риса івенту полягає в тому, що ця подія має позитивно
сприйматися і переживатися учасниками. Для івенту характерна наявність двох аспектів:
1) активна участь, включеність, активність учасників; 2) позитивне сприйняття івенту,
емоційність, задоволеність публіки.
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Тема 5 PR в контексті глобальних трансформацій інформаційного суспільства
Поняття «паблік рилейшнз» («зв‘язки з громадськістю», PR). Історія і сучасний стан
розвитку паблік рилейшнз. Тенденції та фактори розвитку PR в цифровому просторі. PR в
культурі масової комунікації доби цифрової революції. Інформаційне суспільство та
розвиток PR в умовах медіаконвергенції: необхідності комбінування різних форм подачі
інформації. Специфіка використання традиційних та цифрових медіа в PR-кампаніях.
Галузеві стандарти та функції PR. Законодавча база PR-діяльності.

Тема 6 PR як сфера суспільно-політичної діяльності
 PR як неперервний системний процес вивчення громадської думки та налагодження
суспільної комунікації. Принципи та інструменти роботи з цифровими медіа: як
прорватись в мейнстрим та утриматись в порядку денному. Моделі масової комунікації в
контексті політичних трансформацій. Громадський інтерес як підґрунтя для створення
PR-кампанії. Зовнішній та внутрішній PR. Політичний, соціальний, корпоративний PR.
Роль журналістів, лідерів думок та медіаперсон в реалізації PR-кампаній в цифрових
медіа. Етика роботи з громадськістю, розуміння ризиків та відповідальності. Адвокаційні
кампанії. Використання інструментів стратегічного планування в організації роботи
PR-структур.

Тема 7 PR як комунікативна практика
Структура комунікацій у PR. PR-кампанія як соціально-комунікативна технологія.
Стратегії вирішення задач PR-кампанії. Особливості проведення PR-кампаній у різних
сферах суспільного життя. Зміст професійної діяльності PR-фахівця. Етика і соціальна
відповідальність PR. Професійна культура PR-фахівця. PR у функціональній структурі
організації. Способи використання PR для інтернет-маркетингу. Особливості організації
роботи PR-агенції. Організація роботи цифрового медіаагентства. Громадськість у сфері
PR: визначення, класифікація, закономірності функціонування. Аудиторія в галузі PR.
Громадська думка як об‘єкт діяльності у галузі PR. Соціально-психологічні основи
управління громадською думкою в PR.

Тема 8 Інструменти та технології PR у цифровому просторі
Внутрішній PR. Зовнішній PR. Кризовий PR. Дослідницька робота в PR. Планування в PR.
PR-програма та її реалізація у цифровому просторі. Спеціальні події в PR. Технологія
створення PR-подій. Використання різних форм PR-звернення у засобах масової
комунікації. Основні правила побудови PR-текстів, призначених для передачі засобами
масової комунікації. Специфіка використання основних засобів масової комунікації під час
реалізації PR-кампанії у цифровому просторі. Оцінка результатів PR-програми.
Організація PR-кампанії. Аналіз успішних PR-кампаній у цифровому просторі.

Розділ 2 Продюсування рекламних проєктів

Тема 1 Рекламний процес у цифровому просторі

Особливості рекламного процесу у цифровому просторі. Функції реклами та її закони.
Реклама як неособисті форми комунікації, здійснювані за посередництвом платних засобів
поширення інформації з чітко зазначеним джерелом фінансування. Мета реклами.
Розбіжності у тлумаченні поняття «реклама», відмінність реклами від понять «сейлз
промоушн», «паблік рилейшнз» і «директ-маркетинг». Міжнародна та внутрішня рекламна
діяльність. Реклама як об’єкт дослідження на стику різних дисциплін: особливості
взаємодії (журналістика, економіка, психологія, етика, право, філологія,
мистецтвознавство тощо). Функції реклами у цифровому просторі. Особливості сучасного
рекламного процесу. Базова технологія та її окремі елементи, взаємодія учасників
рекламного процесу. Принципова схема рекламного процесу: рекламодавець – рекламне
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агентство – засоби поширення реклами – споживач. Рекламодавець і його 9 основних
функцій. Структура рекламного впливу у цифровому просторі. Основні закони реклами.
Реклама в системі маркетингової діяльності. Основні рішення та базові питання у сфері
реклами, сприйняття реклами споживачем та її роль у суспільстві. Зв’язок реклами з
теорією комунікацій.

Тема 2 Типи рекламної продукції й рекламних кампаній

Класифікації реклами. Перспективні напрями рекламної діяльності в цифрових медіа.
Брендинг. Директ-маркетинг. Паблік рилейшнз. Стимулювання збуту – «сейлз промоушн».
Товарний знак. Спонсорство. Рекламна кампанія як основна форма рекламної діяльності.
Організація рекламних кампаній. Фактори, які забезпечують ефективність рекламних
кампаній. Етапи рекламної кампанії: підготовчий, кульмінаційний, заключний. Рекламне
звернення як сутність творчої стратегії. Засоби поширення інформації в мережі Інтернет.
Особливості міжнародних рекламних кампаній. Визначення ефективності рекламних
кампаній. Методи оцінки якості рекламної продукції. Можливі цілі в межах рекламної
кампанії. Завдання рекламної кампанії: 1. Умовляння. 2. Нагадування.

Тема 3 Канали й засоби поширення реклами, етико-правові засади рекламної
діяльності

Види рекламної діяльності та засоби поширення реклами в цифрових медіа. Структура
рекламного тексту. Інтернет-реклама: типи, специфіка, синтетична сутність. Зовнішня
реклама як медіаканал: переваги, недоліки, особливості. Основні етапи розробки носіїв
реклами. Правила формування ефективного рекламного продукту. Унікальна торгівельна
пропозиція (УТП). Вимоги до УТП. Необхідність позиціонування товару. Специфіка
рекламування послуг. Прийоми підвищення відчутності послуги і зміцнення довіри
клієнтів. Поведінкові фактори споживачів. Пристойність та непристойність як елемент
реклами. Критерії оманливої реклами. Закон України «Про рекламу» як джерело правових
норм рекламної діяльності. Особливості рекламування окремих видів товарів: алкоголь і
тютюн; ліки й наркотики; зброя та військова техніка; фінансові послуги. Рекламна етика та
правові основи рекламної діяльності.

Тема 4 Професія рекламіста та реалії українського рекламного ринку

Етапи процесу створення реклами. Ключові посади фахівців на українському рекламному
ринку. Портрет цільової аудиторії. Якісні та кількісні дослідження українського
рекламного ринку. Відмінності між торгівельною маркою та брендом. «Драйвери» і
«бар’єри» у рекламі. «Велика ідея» та «інсайт» в професійній діяльності рекламіста.
Приклади «великої ідеї» для ветеринарної клініки, університету, дитячого садка, магазину
жіночого одягу. Ключове повідомлення рекламного проєкту. Приклади ключових
повідомлень для школи музики, доставки води, туристичного оператора, канцелярського
магазину, спортивного центру. «Точки контакту» і канали поширення рекламного проєкту.
Креативні методики створення рекламного контенту. Презентація рекламного проєкту.
Аналіз успішних рекламних кампаній в українському цифровому просторі.

Тема 5 Поняття реклами та її місце в системі масових комунікацій

Значення та роль реклами у сучасному суспільстві. Історія та основні етапи розвитку
реклами. Найвідоміші постаті й теорії в історії досліджень рекламної діяльності. Реклама
як соціальний інститут. Функції реклами. Види реклами. Медійна реклама. Рекламна етика
та правові основи рекламної діяльності. Рекламна кампанія. Сучасний рекламний процес
та його основні учасники. Схема рекламної комунікації та її основні елементи. Рекламний
ринок України. Діяльність рекламних агентств: структура і послуги. Структура, форма та
стиль рекламного звернення. Корпоративна реклама. Визначення фірмового стилю.
Основні елементи фірмового стилю. Друкована реклама як елемент фірмового стилю.
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Тема 6 Рекламний вплив

Рекламні технології як засіб управління споживацькою поведінкою.
Інформаційно-рекламні матеріали. Реклама в засобах масової інформації. Реклама в
періодичній пресі. Радіореклама. Особливості телереклами. Реклама в комп’ютерних
мережах. Інтеграція реклами в телепрограми. Прихована реклама (Product Placement –
продакт плейсмент). Ефективність рекламного впливу. Оцінка ефективності реклами.
Вплив реклами на підсвідомість. Основні методи впливу, що використовуються в
рекламній діяльності. Довіра та відчуження: соціологічна концепція Г. Зіммеля. Довіра та
способи її формування (Дж. Коулмен, Ф. Фукуяма). Роль референтних груп в рекламному
впливі. Презентація продукту реклами у світі повсякденності: аплікації теорії І. Гофмана
до реклами. Технології надання інформації з електронних носіїв. Рекламні
digital-повідомлення.

Тема 7 Продюсер в рекламі

Функції продюсера в процесі створення реклами. Робота з клієнтом на початковому етапі,
постановка задачі. Організація створення креативної частини проєкту, сценарій, концепція,
ідея. Бюджетування проєкту. Підготовка знімального періоду. Створення декорацій, пошук
локацій, оренда техніки, кастинг акторів, підбір знімальному групи. Організація зйомок.
Організація постпродакшну. Монтаж, корекція кольору, звук, музика і графіка. Продюсер і
режисер в рекламі.

Тема 8 Продюсування рекламних проєктів: практичні аспекти

Принципи створення рекламного проєкту (зйомки відео- і фотоконтенту). Етапи реалізації
рекламного проєкту: препродакшн, продакшн, постпродакшн. Організація знімального
процесу. Введення, знайомство, командоутворення. Формулювання завдань або відповідь
на питання «Щоб що?». Таймінг. Бюджет. Коли його немає і коли його зовсім немає.
Пишемо списки. Як навчитися не забувати. Ресурси: одухотворені та ні. Логістика. Все, що
рухається. «Дрібниці», про яких завжди забувають, а даремно. PPM і таймінг знімального
дня. План «B». Коли все пішло не так. Формулювання завдань, таймінг, кастинг, бюджет,
ресурси, логістика, PPM, PPM-book, юридичне питання.

3 Структура навчальної дисципліни

Назви розділів Кількість годин
денна форма заочна форма

усього у тому числі усього у тому числі
л п с лаб інд с. р. л п с лаб інд с. р.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Розділ 1 Івент-менеджмент і PR

Разом за
розділом 1 100 12 20 – – 68 100 4 4 – – 92

Розділ 2 Продюсування рекламних проєктів
Разом за
розділом 2 50 4 12 – – 34 50 2 4 – – 44

Усього годин 150 16 32 0 0 102 150 6 8 0 0 136
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4 Теми семінарських і практичних занять

№
з/п Назва теми

Кількість
годин

(денна форма
навчання)

Кількість
годин

(заочна форма
навчання)

Розділ 1 Івент-менеджмент і PR 20 4
1 Поняття івент-менеджменту та його інструментарій 4 –
2 Івент в інформаційному полі: реакції та впливи.

Роль публіки в реалізації івенту
6 2

3 PR як комунікативна практика 4 –
4 Інструменти та технології PR у цифровому просторі 6 2

Розділ 2 Продюсування рекламних проєктів 12 4
1 Професія рекламіста та реалії українського

рекламного ринку
2 –

2 Принципи створення і продюсування рекламного
проєкту. Продюсер в рекламі

2 2

3 Етапи реалізації рекламного проєкту: препродакшн,
продакшн, постпродакшн

4 2

4 Таймінг і логістика в організації зйомок рекламного
проєкту. Бюджет, ресурси, PPM, PPM-book

4 –

Разом 32 8

5 Завдання для самостійної роботи

№
з/п Види, зміст самостійної роботи

Кількість
годин
(денна
форма

навчання)

Кількість
годин

(заочна
форма

навчання)
1 Розділ 1 Івент-менеджмент і PR

68 92
Виконання поточних завдань, проходження
медіаквесту, розробка проєкту проведення івенту з
використанням методології case study, підготовка
мультимедійної презентації для захисту проєкту

2 Розділ 2 Продюсування рекламних проєктів

34 44Розробка стратегії створення та продюсування
рекламного проєкту (логістика, бюджет, таймінг
знімального дня та ін.)

Разом 102 136

6 Індивідуальне завдання

За дисципліною «Менеджмент і продюсування медіапроєктів» індивідуальні
завдання не передбачені.
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7 Методи навчання

Для ефективного викладання навчальної дисципліни застосовуються інноваційні
мультимедійні технології та елементи таких інтерактивних методів навчання як
zoom-сесії, онлайн-дискусії та вебінари із залученням викладачів ЗВО з інших міст і країн,
комунікативні тренінги, брейнсторм-семінари, практикуми-інтенсиви «in action»,
імерсивні воркшопи, практикуми з експериментального моделювання, медіаколоквіуми,
медіатоки, медіаквізи, онлайн-конференції та баркемпи, міні-пресконференції,
медіадебати, онлайн-конкурси, медіатренінги в ігрових ситуаціях, що моделюють роботу
журналістів у конвергентному ньюзрумі, медіастудії, пресцентрі тощо.

8 Методи контролю

Поточний контроль: усні опитування на заняттях за контрольними програмними
питаннями поточної та попередніх тем; мікроконтрольні роботи, що проводяться на
початку заняття; оцінювання ступеня активності студентів та якості їхніх відповідей на
заняттях; тестові завдання.

Контроль виконання самостійних робіт: перевірка виконання творчих завдань (усна
доповідь, есе, індивідуальні та колективні мультимедійні презентації).

Підсумковий контроль (екзамен) із використанням платформи Moodle: теоретичне
випробування та опис виконаних творчих завдань з навчальної дисципліни (перевірка
рівня засвоєння студентами теоретичного та практичного навчального матеріалу в цілому,
вміння студента використовувати теоретичні знання при виконанні практичних завдань).

Приклад екзаменаційного завдання
1 Публічні події як інструмент PR. (5 балів)
2 Що таке shooting order і навіщо він потрібний? (5 балів)
3 Опис виконаних творчих завдань з навчальної дисципліни. (30 балів)  

9 Схема нарахування балів

Поточний контроль, самостійна робота, індивідуальні
завдання

Екзамен Сума
Розділ 1 Розділ 2 Разом

Теми
1–8

Теми
1–8 60 40 100

40 20

Для допуску до складання екзамену (підсумкового контролю) здобувач вищої
освіти повинен набрати не менше 10-ти балів із навчальної дисципліни під час поточного
контролю та самостійної роботи.
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Критерії оцінювання навчальних досягнень

Критерії оцінювання письмових відповідей
на теоретичні питання екзаменаційної роботи

№
з/п

Критерії
оцінювання

Кількість балів за відповідь на одне питання

При
maximum

5 балів

При
maximum
10 балів

При
maximum
15 балів

При
maximum
20 балів

При
maximum
40 балів

1 Відповідь повна, або з
однією незначною
помилкою

5 балів 9–10
балів

13–15
балів

17–20
балів

33–40
балів

2 Відповідь повна, але з
двома-трьома
незначними помилками

4 бали 7–8 балів 10–12
балів

13–16
балів

25–32
бали

3 Відповідь не досить
повна та/або із
суттєвими помилками

3 бали 5–6 балів 7–9 балів 9–12
балів

17–24
бали

4 Відповідь не повна,
містить суттєві
помилки

2 бали 3–4 бали 4–6 балів 5–8 балів 9–16
балів

5 Відповідь майже
відсутня та/або не
відповідає запитанню

0–1 бал 0–2 бали 0–3 бали 0–4 бали 0–8 балів

Критерії оцінювання якості виконання
творчого завдання та/або авторського проєкту

№
з/п Параметри

Максимальна кількість балів за кожним із параметрів

При
maximum

5 балів

При
maximum
10 балів

При
maximum
15 балів

При
maximum
20 балів

При
maximum
40 балів

1 Оригінальність
концепції,
нетривіальність ідеї,
концептуальність
задуму, креативність

1 2 3 4 8

2 Авторський стиль,
індивідуальний почерк 1 2 3 4 8

3 Самостійність 1 2 3 4 8
4 Застосування вмінь,

навичок та
інструментів роботи у
галузі цифрових медіа

1 2 3 4 8

5 Технічна якість
виконання 1 2 3 4 8
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Параметри, за якими оцінюється якість виконання
мультимедійної презентації

№
з/
п

Параметри

Максимальна кількість балів за кожним із параметрів

При
maximum

5 балів

При
maximum
10 балів

При
maximum
15 балів

При
maximum
20 балів

При
maximum
40 балів

1 Змістовність, повнота
представленої
інформації

1 2 3 4 8

2 Структурна чіткість,
послідовність, вміння
виділити головне,
лаконічність у подачі
матеріалу

1 2 3 4 8

3 Вміле використання
прийомів візуалізації
тексту

1 2 3 4 8

4 Єдність стилю, вдала
композиція слайду та
дизайн-рішення,
кольори та шрифти

1 2 3 4 8

5 Грамотність,
коректність, охайність
оформлення

1 2 3 4 8

Параметри, за якими оцінюється
усний захист творчого завдання та/або авторського проєкту

№
з/п Параметри

Максимальна кількість балів за кожним із параметрів

При
maximum

5 балів

При
maximum
10 балів

При
maximum
15 балів

При
maximum
20 балів

При
maximum
40 балів

1 Змістовність доповіді,
логіка, чіткість,
послідовність

1 2 3 4 8

2 Володіння професійним
лексиконом 1 2 3 4 8

3 Риторична
компетентність 1 2 3 4 8

4 Вміле використання
прийомів ведення
академічної дискусії

1 2 3 4 8

5 Естетика презентації 1 2 3 4 8
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Шкала оцінювання

Сума балів за всі види навчальної
діяльності протягом семестру

Оцінка
для чотирирівневої
шкали оцінювання

для дворівневої
шкали оцінювання

90–100 відмінно
зараховано70–89 добре

50–69 задовільно
1–49 незадовільно не зараховано

10 Рекомендована література

Основна література
Розділ 1 Івент-менеджмент і PR

1. Балабанова Л. В., Юзик Л. О. Рекламний менеджмент. Київ : центр
навчальної літератури, 2017. 392 с.

2. Зеленська Л. М. Івент-менеджмент : навч. посіб. Київ : НАКККіМ, 2018. 148 с.
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