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I. Mērķi, uzdevumi un disciplīnas metodika
1.1 Kursa pamata mērķis – sniegt studentiem priekštatu par priekšmetu, tehnoloģijām, instrumemtāriju, reklāmas un Public Relations paņēmieniem,  panākt sapratni mārketinga komunikāciju specifikā studentiem. Kurss adresēts studentiem, kuri speciālizējas sabiedrisko attiecību  jomā, uzņēmeidarbības vadīšanas jomā, kā arī kā papildus disciplīna, priekš studentiem kuri studē vides un reklamas dizainu.
1.2 Attistīstītajās demokrātiskajās valstīs reklāma un Public Relations – ir atsevišķas sfēras, zinātnes jomas un māksla, sarežģitās profesionālās darbības veidi, bez kuriem nevar apieties ne bizness, ne politika, ne sabiedriskā darbība. Tāpēc konkurejošajā vidē visās jomās reklāmas un PR loma ir īpaši nozimīga. Dažādu organizāciju top-menedžeriem ik dienu nākas risināt uzdevumus, kas ir saistīti ar par savām preces, pakalpojumu, organizācijas informācijas izplatības efiktivitāti. Sakarā ar to manāmi palielinās nepieciešamība metodiski pareizāk izstrādāt speciālus projektus informācijas izplatībai, informatīvo iemeslu izveide, reklāmas rakstura materiāla izstrādāšana. Zināšanas taktisko reklāmas un Public Relations tehnoloģiju jomā ietekmē uz mārketinga komunikācijas speciālista profesionalitātes paaugstināšanu. Tāpēc, vairāk uzmanības dotajai disciplīnai tiek pievērsta postpadomju valstīs, it īpaši Latvijā. Demokrātijas un tirgus ekonomikas attīstība noveda līdz tam, ka dažādajās darbības jomās vairakas organizācijas visbiezāk piesaista speciālistus, kuriem piemīt teoretiskās zināšanas un praktiskās iemaņas informācijas izplatības jomā. Tas ir nepieciešams, lai attīstīt zināšanas reklamas un PR jomā, dažāda līmeņa un virziena speciālistiem.
1.3.  Kursa uzdevumi
Pamatojoties uz kursa pamata mērķi un nepieciešamību speciālistiem dažādu virzienu būtisko zināšanu saņemšanu reklāmas un Public Relations jomā, izveidoti sekojošie uzdevumi:
· Iepazīstināt studentus ar dažādiem viedokļiem un pieejām reklāmas un Public Relations saprašanai.
· Iepazistināt studentus ar mārķetinga komunikāciju būtību un īpašībām.
· Izskatīt visefektivākos tehnoloģiskos paņēmienus, kuri tiek izmantoti reklamā un Public Relations
· Sniegt studentiem zināšanas par  metodoloģiskajiem organizācijas darbības pamatiem reklamā un Public Relations. 
1.4. Apmācības metodika
Disciplīnas apjoms:  32 stundas
Lekcijas nodarbības. Video piemēru, ilustrāciju, poligrāfiskās produkcijas demonstrācija, kuri ir paredzēti darbības īstenošanai reklāmas un PR jomās. Semināri. Izdales materiāla piedāvāšana studentiem.
Darba laika iedalījums
	Nodarbības veids
	Kopējais akadēmisko stundu skaits

	Lekcijas nodarbības
	28 akadēmiskās stundas (14 Lekcijas)

	Semināri
	2 akadēmiskās stundas

	Praktiskie uzdevumi
	2 akadēmiskās stundas

	Saņemto zināšanu kontroles veids
	Referāta uzrakstīšana


1.5. Atskaite par disciplīnu
 Kontroles veids: eksāmens, referāta uzrakstīšana.
1.6.  Kredītpunktu saņemšanas nosacijumi.
1. Nepieciešams apmeklēt ne mazāk kā 70% lekciju.
2. Aktīva darbība semināros.
         3. Pareiza darba noformēšana un tā nodošana norādītajā laikā.

1.7.  Kursa anotācija angļu valodā.
The aim and task of discipline

The main aim of course is to form students’ view on subject of advertising and Public Relations (PR). To form main aims, tasks and functions of researching process. Program is concerned for students who are specializing in PR sphere as well as extra discipline for students of design and advertising program. 

Basing on the main aim of course and on necessity of getting knowledge for specialists of different spheres in area of PR projecting several tasks are emphasized:

· To show students various ways to understand advertising and PR

· To involve students in nature of marketing communications

· To teach to understand more effective technological methods in forming advertising and PR

· To help in methodological basis

II. Disciplīnas saturs
Tēma Nr.1 Reklāmas un Public Relations priekšmets
Komunikācija kā ietkmes sfēra uz patērētājiem un sabiedrisko viedokli. Komunikācijas ievērojamu vieta sarežģītajā sociālo attiecību struktūrā (sabiedrība, politika, ekonomika, komercija, informācija, utt.). Komunikācijas lineāra shēma. Komunikācijas pamata problēmas. Mārketinga komunikācijas mārketinga sistēmā. Integrētās mārketinga komunikācijas (IMK). Reklama un PR mārketinga komunikāciju struktūrā. Piecu līmeņu cilvēku vajadzibu hierarhija (A.Maslou) kā bāze preikš reklāmas un PR aktivitātēm. Psiholoģiskā reklamas un PR ietekmēšanas formula (AIMDA). Reklamās un Public Relations  daba, būtība un izpausme attiecību sistēmā starp dažādām organizācijām un sabiedrību. Pieejas pie reklāmas un PR definīcijām: altruistisks, kompromisa, pragmatisks. Pamata reklāmas un PR mērķi un funkcijas. Priekštatu sniegšana par reklamas un PR objekta priekšmetu. Reklāma un PR menedžmenta sistēmā. Līdzības un atšķirības starp reklamu un PR. Patērētāja sabiedrības un sabiedrības viedokļa jēdziens. Reklāmas un Public Relations līdzekļi. Reklāmas un PR līdzekļu daudzveidība  un klasifikācija. Aktualās problēmas reklāmā un Public Relations
Tēma Nr.2 Stratēģiskie reklamas un Public Relations virzieni
Marketinga pētijumi kā pamata bāze priekš profesionālās darbības reklāmas un PR aktivitātes jomā. Marketinga pētijumu veidi. „Mērķa grupu” defenīcija.  Mērķa grupu noteikšanas kritēriji. „Arhitipa” un „stereotipa” mērķa grupu defenīcija un to būtība. Stereotipu ipašības. Sabiedribas vajadzību, arhitipu un stereotipu ietekmēšana uz pozicionēšanas stila un repozicionēšanas reklāmas un PR priekšmeta izvēli. Sabiedrības (patērētāju) stereotipu pētīšanas metodes. Pamata virzieni reklāmas un PR darbības sfērā. Psiholoģiskais komunikācijas modulis  kā stereotipu izmantošanas motīvs. „Pozicionēšana” un/vai „repozicionēšana” kā reklāmas un PR galvenais uzdevums. Pozicionēšanas nepieciešamība. Pozicionēšanas līmeņi. Faktori, kas ietekmē uz reklamas un PR priekšmeta (preces/pakalpojuma) pozicionēšanu un repozicionešanu pieejām. „Atslēgas vēstijums” kā reklāmas un PR kominukāciju pamats. Masu komunikācijas lidzekļi un to nozīmigums priekš reklāmas un PR komunikācijām. Reklāmas un PR līdzekļu izvēles kritēriji.
Tēma Nr.3 Reklāmas un Public Relations taktiskie aspekti.
Reklāmas un Publik Relation pieci pamata uzdevumi („pozicionēšana”, „antireklāma”, „kontrreklāma”, „imidža paaugstināšana”, „atkāpšanās no konkurentiem”). Imidžs (preces/pakalpojuma) kā reklāmas un PR kategorija. Imidža paaugstināša kā viens no reklāmas un PR uzdevumiem. Reklāmas un PR priekšmeta imidža paaugstināšanas paņēmieni. Imidža „Augšupejas kapnes”. Antireklāma kā reklāmas un PR uzdevums. Antireklāmas „antipriekšmeta” reklāmas un PR paņēmieni. Imidža „Lejupejas kāpnes”. „Atkāpšanās no konkurentiem” kā reklāmas un PR uzdevums.  Priekšmeta reklāmas un PR ankāpšanās veidi no konkurentiem. „Kontrreklama” kā reklamas un PR uzdevums. Reklāmas un PR priekšmeta kontrreklāmas varianti. Piecu pamata uzdevumu kombinācija, lai īstenot darbību reklamas un PR jomā.

Tēma Nr.4 Pamata reklāmas tehnoloģijas.
Reklāmas un Public Relations kā menedžmenta funkcija. Mediaplānošana un Media Relations kā bāzes tahnoloģija reklāmā un PR un to būtība, un uzdevumi. Publicity kā pamata PR tehnoloģija. Publicity metodes. Informācijas menedžments un informācijas plusmu izveide. Informativo plūsmu vadīšanas etapi (personīgā informatīvās plūsmas veidošana, informatīvo plūsmu manipulēšana un segmentēšana, informatīvā partnerība). Informatīvā iemesla izveides metodes. („Ziņu piesaistīšana apaļiem datumiem”, „sabiedrībai nozīmīgs notikums”, „ vairāku uzskatu demonstrēšana vienai un tai pašai problēmai”, „ziņas pastiprināšana piesaistot slavenus cilvekus” , „Problēmas pārvēršana par nozīmigu sabiedribai”, „Svētku/šova izveide”, „Intrigas izveide”, „skandāla izveide”). Informatīvo materiālu iesniegšanas formas (tieša, netieša, ottreizēja reklāma, preses konfernece, preses relīze, press-kit, reklāmas un/vai PR intervija, baumu reklāma).
III. Kontroles jautājumi
1. Reklāma un PR kā zinātnes izpētes nozāre. Kāpēc reklāmu un PR var uzskatīt par lietišķo un zinātnisko disciplīnu?
2. Kā Jūs definētu jēdzienus „reklāma” un  «Public Relations»? Dodiet/sniedzat  izvērstu atbildi.
3. Kādi ir reklāmas un PR galvenie mērķi? Izklāstiet un izskaidrojiet.
4. Kāpēc reklāmu un PR var uzskatīt par ietakmīgu komunikācijās?
5. Kāda ir komunikācijas būtība? Izskaidrojiet „lineāru” komunikācijas modeli. 
6. Norādiet reklāmas un PR vietu mārketinga komunikācijas sistēmā.
7. Kāpēc cilvēka vajadzības hierarhiju var uzskatīt par fundamentālu bāzi darbībām reklāmas jomā un PR?
8. Izskaidroiet psiholoģisko formulu reklāmas ietekmei AIMDA. Kāpēc tā ir svarīga speciālistiem reklāmas un PR jomā?

9. Identificējiet un parādiet reklāmas un PR vietu marketinga un menedžmentā?
10. Ko jūs domājat par reklāmas un PR līdzību? Kādas ir to atšķirības?
11. Kādus reklāmas un PR  līdzekļus jūs zināt? Kā jūs tos klasificētu?
12. Kādas aktuālas reklāmas un PR problēmas var izdalīt?
13. Sabiedrības un "Mērķa grupu" defenīcija. Pēc kādiem kritērijiem varētu klasificēt sabiedrību un "mērķa" grupas?

14. Definējiet jēdzienu "marketinga izpēte". Kāpēc nepieciešami mārketinga pētījumi?
15. Kādus mārketinga pētījumu veidus Jūs varat nosaukt? Īsi izskaidrojiet katru veidu.
16. Paplašiniet un precizējiet jēdzienu "vajadzība", "arhitips", "stereotips", "motīvs". Kāpēc šos jēdzienus nepieciešams apsvērt reklāmas un PR speciālistiem?
17. Kādi ir stereotipu īpašības? Kādas stereotipu pētīšanas metodes Jūs zinājāt?
18. Definējiet jēdzienu "pozicionēšana". Kāpēc pozicionēšana ir reklāmas un PR pamata uzdevums?

19. Kādus priekšmeta pozicionēšanas līmeņus Jūs zināt? Paskaidrojiet savu atbildi.
20. Kas ir „atslēgas vēstijums”? Kādu lomu tas veic reklāmā un PR?
21. Kādu kritēriju vadīts reklāmas speciālists un PR tehnologs, izvēloties komunikāciju līdzekļus? 
22. Kādus piecus reklāmas un PR galvenos uzdevumus jūs varat nosaukt? Izskaidrojiet katra uzdevuma būtūbu.
23. Kāda ir reklāmas un PR uzdevuma „imidža paaugstināšana” būtība? Dodiet /sniedziet  izvērsto, plašu atbildi.

24. Kāda ir reklāmas un PR uzdevuma „antireklāma” būtība? Dodiet/sniedzat  izvērstu, plašu atbildi.

25. Kāda ir reklāmas un PR uzdevuma „kontrreklāma” būtība? Dodiet/sniedzat  izvērstu, plašu atbildi.

26. Kāda ir reklāmas un PR uzdevuma „atkāpšanās no konkurentiem” būtība? Dodiet/sniedzat izvērstu, plašu atbildi.

27. Dodiet definīciju jēdzienām "media plānošana" un " Media Relations »? Izvērsiet atbildi.
28. Kā jūs raksturotu jēdzienu «Publicity»? Kāda ir Publicity būtība? Kādi ir dotās darbības galvenie mērķi?
29. Kāpēc ir nepieciešams reklāmā un PR veikt informācijas plūsmas menedžmentu?
30. Kādi ir galvenie informācijas plūsmu pārvaldības stratēģijas, kuras Jūs zināt? Paskaidrojiet katru no tiem. 
31. Kas ir "informācijas iemesls" un "informācijas plūsma"? Kāpēc ir nepieciešams reklāmas un PR speciālistiem tos organizēt un kontrolēt?

32. Kādas  informācijas iemesla izveides un nostiprināšanas metodes jūs varat nosaukt?
33. Kādas informatīvo materiālu PR piegādes formas Jūs zināt? Uzskaitiet un paskaidrojiet. 
34. Kādu labumu priekš sevis Jūs redzat, spējot atbildēt uz visiem iepriekšējiem jautājumiem? 

IV. Studentu zināšanu vērtēšanas sēcība
Pēc dotās disciplīnas izstudēšanas „Reklāmas un Public Relations tehnoloģijas”, katram studentam ir jābūt skaidri interpritētam praktiskajam darbam, saskaņā ar iepriekš minēto sarakstu, kura aizstāvēšana ir galvenais, lai saņemtu atzīmi dotajā disciplīnā. Eksāmena darba izveidošanas un aizstāvēšanas darbs norit atvērtajā diskusijā ar kursa vadītāju un citiem studentu grupas biedriem, kas veicina studentos sekojošās iemaņas: praktiskās iemaņas publiskajās uzstāšanās un savu pozīciju aizstāvešanā.

Referātu  tēmas 
1. Reklāma un Public Relations kā ietekmes komunikācija.

2. Reklāma un Public Relations mārketinga un mārketinga komunikāciju sistēma.

3. Reklāma un Public Relations kā menedžmenta funkcija.

4. Sabiedriskās domas veidošana kā reklāmas un PR galvenā kategorija. 
5. Plašsaziņas līdzekļu nozīme reklāmās un PR.
6. Reklāmas un Public Relations aktuālās problēmas.

7. Mārketinga pētījumi reklāmā un Public Relations.

8. Tirgus segmentēšama un „mērķa” grupas kā svarīgs aspekts reklāmā un Public Relations.
9. Patērētāju stereotīpu izmantošana reklāmā un Public Relations.

10. Reklāma un Public Relations politisko komunikāciju telpā.
11. Pieci galvenie reklāmas un PR uzdevumi un to būtība.
12. Pozicionēšana kā reklāmas un PR fundamentālais uzdevums.
13.  „Atslēgas vēstijums” un tā uzbūve kā reklāmas un PR būtiskais aspekts.
14. Reklāmas tekstu veidošana: galvenie posmi un kreatīvās tehnoloģijas.
15. Organizācijas imidža veidošana ar reklāmas un Public Relations metožu palīdzību.
16. Mediaplānošana un tās nozīme reklāmā.
17. Media Relations kā galvenā PR tehnoloģija. 
18. Informācijas iemesla veidošana informātīvās sabiedrībās nosacījumos
19. Līdzekļi (mehānismi) sabiedrisko domu veidošanāi.
20. Baumu reklāma un tās tehnoloģija.
21. Informācijas kari: ģenezis un tehnoloģijas. 
22. Pozitīvā organizācijas(personas) imidža izveide, izmantojot reklāmas un PR metodes.
23. Mītu veidošana reklamā un Public Relations.
24. Organizācijas personīgā stila izveide un virzīšana, kā korparatīvās identifikācijas sistēma.
25. Product Placement kā preces virzīšanas tehnoloģija.
26. Humors reklāmā kā efektīva psihotehnoloģija.
27. Erotika reklāmā kā patērētāju piesaistīšanas līdzeklis.
28. „Melnais PR” – tiesiskie un tehnoloģiskie aspekti.
29. Reklāmas video analīze, izmantojot konkrētu reklāmas ziņojumu.
(Par pamatu tiek ņemts jebkurš konkrētās organizācijas reklāmas video, un tiek veikta tā konkrēta analīze, ar kvalitatīviem un kvantitatīviem izskaidrojumiem)

30. PR akcijas analīze, izmantojot konkrētu piemēru.
(Par pamatu tiek ņemta jebkura konkrētās organizācijas PR akcija, un tiek veikta tās konkrēta analīze, ar kvalitatīviem un kvantitatīviem izskaidrojumiem)

Referāts tiek veidots patstāvīgi uz A4 formāta lapām no vienas puses. Nepieciešama datordruka. Izmantojamai šrifts 14 Times New Roman ar vienu starprindkopu intervālu. Referāta apjoms 12-18 lappuses.
Referāta struktūra:

· Titutllapa
· Saturs
· Ievads
· Galvenā daļa
· Nobeigums
· Izmantotās literatūras saraksts
· Pielikumi(ja ir nepieciešamība)   
V. Rekomendējamā literatūra
1. Аакер Д., Йохимштайлер Э., «Брэнд лидерство. Новая концепция брэндинга», Москва, изд. дом Гребенникова, 2003г., 380с.

2. Алешина И. «Паблик Релешнз для менеджеров», учебник, Москва, изд. «ИКФ Экмос», 2003г., 480с.

3. Антипов К.В. «Паблик Релейшнз», учебное пособие, Москва, 2001г.

4. Блэйк Сэм «Паблик Релейшнз. Что это такое?», Москва, 1990г.

5. Блэйк Сэм «Введение в Public Relations», Ростов на Дону, 1998г.

6. Под редакцией Блэйка Сэма «Паблик Релейшнз. Теория и практика», Москва-Санкт-Петербург-Киев, 2000г.

7. Бодуан Жан Пьер «Паблик Релейшнз: предмет и мастерство. Управление имиджем компании», Москва, изд. «Инфра-М», 2001г.

8. Борисов Б.Л. «Технологии рекламы и PR», Москва, 2001г.

9. Василенко А.Б. «Пиар крупных российских корпораций», Москва, изд. «ГУ-ВШЭ», 2001г.

10. Васильева М., А. Надеин «Брэнд: сила личности», Санкт-Петербург, изд. «Питер», 2003г., 208с.

11. Викентьев И.Л. «Приемы рекламы и Public Relations», Санкт-Петербург, 1995г.

12. Гольман И.А. «Рекламная деятельнось: планирование, технологии, организация», 2-е издание, Москва, изд. «Гелла-Принт», 2002г., 400с.

13. Голубкова Е.Н. «Маркетинговые коммуникации», учебное пособие, 2-е издание, Москва, изд. «Фин-Пресс», 2003г., 304с.

14. Джулер А. Дж, Б. Л. Дрюниани «Креативные стратегии в рекламе», Санкт-Петербург, изд. «Питер», 2003г., 384с.

15. Домнин В.Н. «Брэндинг: новые технологии в России», 2-е издание, Санкт-Петербург, изд. «Питер», 2004г, 381с. 

16. Дрю Жан Марк «Ломая стереотипы», пер с англ. под ред. Л.А.Волковой, Санкт-Петербург, изд. «Питер», 2003г., 272с. 

17. Жан-Ноэль К. «Торговые марки: испытание практикой. Новые реальности современного брэндинга», консалтинговая группа «Имидж-контакт», изд. «Инфра-М», 2002г, 211с.

18. Иванченко Г.В. «Реальность Паблик Релейшнз», Москва, изд. «Смысл», 1999г.

19. Имшенецкая И. «Жанры печатной рекламы», Москва, изд. «РИП-Холдинг», 2002г., 130с.

20. Катернюк А.В. «Рекламные технологии: коммерческая реклама», учебное пособие, Ростов-на-Дону, изд. «Феникс», 2001г., 320с.

21. Королько Валентин «Основы Паблик Релейшнз», Москва, 2000г.

22. Под редакцией Коули Д «Создание торговой марки: опыт десяти наиболее успешных британских практиков», Москва, 2002г., 240с.

23. Ларионов А. «Media Relations. Организация отношений с СМИ», курс-конспект лекций и контрольные задания, Рига, 2005г., изд. «JUMI», 148с.

24. Ле Пла Ф. Дж., М. Парнер «Интегрированный брэндинг», Москва, изд. «ОХМА-Пресс Инвест», 2003г., 320с.

25. Моисеев В.А. «Public Relations. Теория и практика», Москва, 2001г.

26. Моисеев В.А. «Паблик Релейшенз – средство социальной коммуникации», Киев, 2002г, 506с.

27. Мокшанцев Р.И. «Психология рекламы», учебное пособие, Москва, изд. «Инфра-М» 2001г., 203с.

28. Райс Э., Труат Дж. «Позиционирование: битва за узнаваемость», Санкт-Петербург, изд. «Питер», 2001г., 256с.

29. Нильсен Т. «Конкурентный брэндинг», Санкт-Петербург, Санкт-Петербург, изд. «Питер», 2003г., 208с.

30. Нэпп Д. «Политика брэнда», Санкт-Петербург, изд. ИД «Весь», 2003г., 384с.

31. Павловская Е. «Дизайн рекламы», Санкт-Петербург, изд. «Питер», 2003г., 320с.

32. Почепецов Г.Г. «Теория и практика коммуникации», Москва, 1998г. 

33. Синяева И.П. «Паблик Релейшнз в коммерческой деятельности», Москва, изд. «Юнити», 1998г.

34. Тульчинский Г.Л. «PR фирмы. Технология и эффективность», Санкт-Петербург, 2001г

35. Хэйвуд Роджер «Все о Public Relations», Москва, изд. «Лаболатория базовых знаний», 1999г.

36. Чумиков А.Н. «Связи с общественностью», Москва, 2000г. 

37. Чумиков А.Н. «Креативные технологии в паблик рилейшнз», Москва, 1998г.

38. Шейнов В.П. «Эффективная реклама. Секреты успеха», Москва, изд. «Ось-89», 2003г., 448с. 

39. М.А. Шишкина «Паблик Релейшнз в системе социального управления», Санкт-Петербург, 1999г.

40. Яковлев Игорь «Паблик Релейшнз в организациях», Санкт-Петербург, 1995г.

41. «Самые успешные PR кампании в мировой практике», перевод с английского, Москва, авторские права: консалтинговая группа «Имидж контакт», изд. «Инфра-М», 2002г., 310с.

42. Bernays E.L. «Public Relations», Norman (Oklahoma, USA.), 1952y. 

43. Cutlip S.M., Center A.H. «Effective Public Relations», Englewood Cliffs (New Jersey), 1978y. 

44.  De Fleur M.L. «Theories of mass communications», New York (USA), 1966y. 

45. Kruckberg D., Starck K. «Public relations and community: a reconstructed theory», New York, 1988y. 

46. Stone N. «The management and practice of public relations», London (UK), 1995y. 

47. Wilcox D., Ault S. «Public relations: strategies and tactics», New York, 1987y. 

48. Под редакцией Майи Цируле «Public Relations. Sabedriskās attecības», Rīga, 2002.g.
49. Teika Lapsa «Sabedriskās attecības ievads. Teorijā un praksē», Rīga, изд. «Turība», 2002.g.

50. Zavadskis Mišels «Pārdošanas meisterība», Rīga, izd. J.L.V., 2004g.

VI. Rekomendējamie pereodiskie izdevumi
1. Izdevums par marketingu, reklāmu и Public Relations «Лаборатория», Maskava, katru mēnesī.

2. Žurnāls «Советник», Maskava, katru mēnesī.
3. Izdevums par marketingu, reklāmu и Public Relations «Рекламное измерение», Rostova pie Donas, katru mēnesī.

4. Avīze «Рекламный мир», Maskava, katru mēnesī.

5. Žurnāls «Коммерсант Baltik», Rīga, katru mēnesī.

6. Avīze «Бизнес&Балтия», Rīga, katru mēnesī.

7. Žurnāls «Marketing, Advertesing & PR Motion»,Rīga, vairs netiek publicēts.
8. Žurnāls «CommunicatoR», Rīga, BKI, reizi cieturksnī
9. Žurnāls «PR в России», Maskava, katru mēnesī.

10. Žurnāls «Publish», Maskava, katru mēnesī.
11. Žurnāls «Коммерсант Власть», Maskava, katru nēdeļu.  

VII.   Rekomendējamie resursi Internetā
http://www.4p.ru - Krievu vietne par mārketinga un mārketinga komunikācijām.
http://www.sovetnik.ru - Oficiālā žurnāla mājas lapa "Советник"
http://www.ipra.com - Starptautiskājas asociācijas Public Relations oficiālā mājas lapa
www.7st.ru – raksti par profesionāliem tematiem.
www.advertising.ru – vietne "Издательство Гребенщикова" krievu informācijas portāls par reklāmu 
www.rupr.ru – viss par PR

www.prnews.ru – PR ziņas 

www.adverus.ru – informācijas projekts "Рекламный мир Adverus»
www.ir-magazine.ru/about.html – žurnāls «Индустрия рекламы»

www.prinfo.webzone.ru – PR Info

www.pronline.ru – Pronline

www.advi.ru – «Рекламные идеи – Yes!»

www.manager.ru – reklāma, mārketings, PR.
www.arklario.my1.ru - Arkādija Larionova vietne ar mācību 
VIII.  Informācija par programmas izveidotāju
Arkādijs Larionovs

Piedizma 1971. gada 1. Maijā. Pēc specialitātes ir menedžers sabiedriskajās attiecībās (Public Relations). No 2001. Gada darbojas Blatijas Starptautiskajā Akadēmijā pēc programmas „Sabiedriskās attiecības (PR)”
Vīņs ir ieguvis megistra grādu „ Sabiedrisko attiecību vadīšanā” 

Akadēmisko kursu veidotājs un metodisko programmu autors šādās disciplīnās:
« Public Relations pamati »

«Media Relations»

«Reklāmas principi»

«Rreklāmas kampaņu projektēšana un to efektivitātes vērtēšanā»

« Foto, Radio un tele žurnālistikas metodes»

« Pētnieciskās metodes mārķetingā un Public Relations»

«Sabiedrikso domu veidošanās mehānismi »

«Reklāmas tehnoloģija Public Relations»

« Organizācijas imidža projektēšana»

Ir zinātniskais vadītājs apmēram 100 diplomdarbiem un 150 kursa darbiem, kurus veidoja BSA studenti

Vairāku publikāciju autors žurnālos un avīzēs, kuras bija veltītas reklāmas darbības problemātikai un Public Relations. Zinātniski-praktisko konfereņču dalībnieks. Kopejais darba stāžs Public Relations jomā ir vairāk kā 15 gadi.

Ilgu laiku bija strādājis dažādajos Latvijas plašsaziņas līdzekļos, kā reklāmas konsultants (žurnāls, rādio) programmu vadītājs (radio), žurnālistika (avīzes, radio, žurnāli), galvenais redaktors (žurnāls). Pieder vairak kā 50 žurnālistisko publikāciju.

Piedalījās organizācijā un kalpoja kā konsultants, organizējot vairākus masas un publiskos pasākumos priekš komerciālajām un sabiedriskajām organizācijām.
Ir reklāmas kampaņu un PR kampaņu veidotājs priekš komeriālajām, politiskajām un sabiedriskajām organizācijām. Divreiz tika apbalvots ar balvu no bizness-konsaltinga sistēmas „Triz-Šans”  un biļeteņu „reklāmas universe” par aktīvu piedalīšanos problēmu risināšanā mārketingā, reklāmā un Public Relations jomā.

Galvenās zinātniskās intereses: metožu veidošna kreatīvo uzdevumu risināšanā mārketingā un Public Relations.

kontakts: lario@inbox.lv , www.arklario.my1.ru
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