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Тамбовское областное государственное бюджетное учреждение культуры

 «Научно-методический центр народного творчества и досуга»

«PR, реклама и ресурсы продвижения учреждения культуры и его услуг»
Методические рекомендации
г.Тамбов, 2015г.
Смысл PR и рекламы 
Сегодня все организации зависимы от того, насколько их деятельность «звучит» в медиасреде, насколько востребовано чувствуют себя сотрудники, насколько согласованы интересы личные с интересами организации. Без выхода во внешнее пространство, на различные типы аудиторий, без работы с медиа, без постоянной совместной работы по поддержке надежной внутренней коммуникации существование организации либо будет иметь негативную оценку в глазах общественности, либо ее (организации) существование вообще не будет замечено общественностью. 

Рентабельность организации, предлагаемых ею продуктов, услуг зависима от создаваемой ею репутации в глазах общественности. Позиция касается организаций любого типа (коммерческой, некоммерческой, государственной, негосударственной). В ситуации рынка организации, в т.ч. и культурно-досуговые учреждения, если они заинтересованы в существовании своего учреждения, должны бороться за сотрудников и аудитории (различные). 

Связи с общественностью или PubIic Relations (сокращенно PR) - один из элементов комплекса интегрированных маркетинговых коммуникаций. В современном обществе все  коммуникации считаются маркетинговыми. Классический подход к оценке внедрения рыночных технологий в культуру в российской практике - это фактор, ограничивающий культурную деятельность через его коммерциализацию. Сегодня связи с общественностью являются «универсалией», обуславливающей любую профессиональную деятельность любой организации. Так как общественные связи - это технология, технология маркетинговая, то существуют четкие универсальные позиции, определяющие содержание, функции, структуру, модели и концепции данной технологии для всех типов организации. При этом так как речь идет об организаций культуры, то, безусловно, есть специфика в т.ч. и в работе PR в культурно-досуговых учреждениях. 

Четкого определения теоретико-методологической, технологической базы того, что, собственно, такое PubIic relations, нет. Для России сложность представляет и сам перевод того, что есть PubIic relations. Перевод на русский язык этого термина как «связи с общественностью» является не вполне точным, так как в англоязычном термине подчеркивается прежде всего публичный характер связей - не «с кем», а «как». Российская ассоциация по связям с общественностью (РАСО) придерживается термина «связи  с общественностью».

В данном тексте будут использованы термин PubIic геlаtiопs, его англоязычная  аббревиатура - PR, «связь с общественностью». 
Обобщенно PR - это создание и продвижение имиджа организации. Под имиджем принято понимать сложившийся во внешней среде образ, основанный преимущественно на специфических и позитивных особенностях объекта. 
PR-специалист должен уметь пользоваться психологическим инструментарием управленческого мастерства: взаимодействовать с людьми, выступать перед аудиторией, убеждать, осуществлять творческие, мыслительные операции, принимать эффективные решения.

Само по себе словосочетание «связи с общественностью» предполагает работу с довольно широким кругом людей. Классики теории PR выделяют два основных уровня работы с общественностью: внутренний и внешний. Соответственно общественность классифицируют как внутреннюю и внешнюю.

Основными направлениями деятельности PR -специалиста является:

· отработка каналов «обратной связи»;

· связи со средствами массовой информации;

· устные выступления;

· проведение специальных мероприятий.
Многие практики считают, что границы между прямой рекламой и мероприятиями PR вообще не существует. Более того, используются сходные средства, которые базируются на аналогичных формулах восприятия и взаимодополняют друг друга. Сегодня разница между рекламой и PR вообще практически отсутствует, а если и есть границы между PR и рекламой, то весьма умозрительные. 

Сегодня сложно провести грань между рекламой и PR, PR и информационным менеджментом. Дабы очертить поле, определим разницу между рекламой и PR: 
· средства рекламы: СМИ, наружная реклама, сувениры, средства PR - СМИ- акции; 
· характер работы рекламы - дискретный, PR - непрерывный и систематический процесс; 

· постановка задач при разработке рекламы находится в компетенции соответствующих отделов организации, PR - в компетенции руководства организации (вопрос ответственности за PR организации, возлагаемой на определенный отдел или сотрудника в форме «общественной нагрузки», не вписанной в бюджет); 
· объектом рекламы является товар или услуга, PR - идеология организации. Для нас PR - информационная технология, технология управления информацией для достижения целей организации с помощью информации. 
· целью рекламы является продвижение товара и услуги, а PR - управляемый имидж.
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Культурный центр как бренд В современной «третичной» «постиндустриальной» экономике (в отличие от товаропроизводящей «индустриальной») основным продуктом является бренд. По определению И. Крылова, «брендинг» - метод завоевания и удержания рынка путем создания образа «фирменного» товара в сознании потребителей. Апробированный аудиторией бренд является основой лояльности к марке или фирме. 

«Клуб» - это бренд. Произнося слово «клуб», у пользователя или потенциального пользователя возникает определенный образ. Каков он, во многом зависит от культурного сообщества. На поле досугового предложения появилась масса игроков, которые не без успеха для себя используют «клуб» как бренд или как поле для продвижения собственного бренда. Сами же клубные работники, пока проигрывают в конкуренции брендов, в т.ч. и культурных. По всей России работают клубы (ночные, интеллектуальные, по интересам и т.п.), которые используют «клуб» как бренд. При этом «Дом культуры» так и не стал брендом. 

Следует понимать, что работа с символами - это долгосрочная перспектива, поэтому сделанная когда-то ошибка в работе с брендом становится неотъемлемой частью данного бренда. Таков закон рынка. Культура в ситуации рынка обуславливается его законами, сама становясь рынком. 

Любой рынок, особенно рынок культуры в современной ситуации, - это производство и потребление «символов» и «ценностей», воплощенных в брендах, это удовлетворение потребностей, в т.ч. нематериальных.

Бренд - носитель ценностей, его форма. Работа с ценностями - приоритетное направление PR на рынках культуры. Под «ценностями» понимают убеждения людей о жизни и приемлемом поведении, ценности отражаются в мотивах и целях, которые движут людьми, а также соответствующих способах их достижения. 

Ценности подразделяют на социальные, личные и ментальные: 

· социальные ценности определяют «нормальное» поведение для группы или общества; 

· личные ценности детерминируют «нормальное» поведение для конкретного человека; 

· ментальные ценности называют национальным характером. 

Сотрудники домов культуры, как многие профессионалы, работающие в государственных организациях культуры в России продолжают придерживаться той позиции, что они работают с «бесценными» ценностями культуры, что их задача - просвещать, творить, гармонично воспитывать. Таким образом, дома культуры выпадают из поля современного коммуникационного общества с его рыночными отношениями. Данная позиция не означает утрату статуса дома культуры как организации культуры. Позиция позволяет дому культуры быть своеобразным медиатором, популяризирующим многообразие имеющихся культурных ценностей, атрибутирующих его (дома культуры) как бренд - культурный центр. 

Продвижение ценностей возможно следующим образом: 
1. Выявить ценность. Так, например, предлагаемая домами культуры сообществом ценность народного коллектива не имеет четкого определения. Выявление ценностей реализуется с позиции ее потребительской востребованности. «Культурный центр», в котором предлагаются лектории, научно-техническое творчество, культурные проекты позволяет не просто выявить, но сформировать ценность (ранней профориентации, например). 
2. Копировать носитель ценности. Копировать идеи имеет смысл только там, где существует устойчивый спрос на оригинал. Так, например, в Москве несколько лет существует уникальная организация «Проект О.Г.И.», который включает в себя в т. ч. кафе-дискуссионный клуб Bilingua. Идея клуба была скопирована руководством «Проект ОГИ» у наркома просвещения Анатолия Васильевича Луначарского, который проводил открытые дискуссии со знаковыми, узнаваемыми, уважаемыми личностями. В клубе Bilingua «Проекта О.Г.И.» проходят встречи с людьми, которые обладают профессиональным авторитетом в разных областях и чье публичное выступление привлекательно для посетителей сети кафе «Проекта О.Г.И.». 
3. Навязать ценность. Ценность всегда субъективна, поэтому даже «универсальные» ценности могут быть оспорены (Эмиль Дюргейм, например, рассматривал суицид с точки зрения греха (христианская трактовка), личной доблести (сохранение чести военнослужащего)). Так, например, дома культуры навязывают ценность традиционного (советского) культурного предложения, домам культуры навязывают ценность деятельности в области PR. 

Можно означить следующие позиции, которые определяют специфику работы с культурными брендами. Таким образом, можно сделать следующий вывод: существует четыре базовых позиции, определяющие специфику работы с культурными брендами: 

· это синтез личных качеств и профессиональной компетенции в производимом и предлагаемом различным аудиториям продукте; 

· проблема соотношения ценности и цены (как правило, затраты на производство и продвижение культурного бренда не окупаются, если их измерять в денежном выражении, по затратам материально-техническим); 

· набор эквивалентов, компенсирующих деньги: доверие, прозрачность, информативность, взаимопонимание; 

· специфика аудитории, потребляющей культурные продукты, - так называемые новые культурные посетители. Они одновременно выбирают и предпочитают «этническую» (местную) и мировую, популярную и «высокую», традиционную и современную культуру в том случае, если она доставляет удовольствие. «Эклектизм является отличительной чертой всей современной культуры: человек слушает рэп, смотрит вестерн, ест завтрак у Макдональда и обедает в ресторане с национальной кухней, пользуется парижскими духами в Токио и носит одежду стиля "ретро" в Гонконге; знание становится элементом телевизионных игр».

Культурно-досуговое учреждение является уникальным «социальным предприятием», обладающим следующими позициями, делающими его уникальным брендом на рынке не только культуры: 

· это интерактивная коммуникация, чего, собственно, добиваются организации любого уровня; 

· это непосредственный выход на уровень местного сообщества вне зависимости от уровня подчинения; 

· это владение и доступ к различным информационным и коммуникационным ресурсам и каналам. 

Культурно-досуговое учреждение (КДУ) испытывает серьезные проблемы в донесении информации о собственной значимости обществу вообще, потенциальным партнерам, посетителям, вернее, оно мало этим занимается. КДУ может использовать свои несомненные преимущества для продвижения себя как значимого бренда в социокультурном пространстве, используя свою главную ценность - интерактивность.  Работая в интерактивном режиме, он может налаживать взаимодействие с посетителями и его окружением. Такое взаимодействие есть необходимость для любой организации. 

Есть позиции, которые могут быть определены как базовые при осмыслении PR культурно-досуговым учреждением: 

· В условиях жесткой конкуренции на рынке культурных и досуговых услуг следует проявлять заинтересованность в аудитории, учитывая ее потребности. 

· Следует говорить на доступном для понимания аудитории языке - осваивать язык массовой культуры, который является «азбукой» языков культуры как профессионального, так и обыденного уровней культуры.

· Следует достаточно четко определять цену имеющимся ценностям. КДУ интересен тем, что имеет доступ к практически всем сообществам. 

РR-кампания в культурно-досуговом учреждении
РR-кампания считается результативной, если информационное обращение запоминает не менее 50% целевой аудитории. Результативная РR-кампания считается эффективной, если более 7% целевой аудитории, запомнившей информационное обращение, позитивно отреагировали на обращение (пришли в КДУ, стали участниками акции, инициированной КДУ, поддержали предложение КДУ и т.п.). 

РR-кампания является наиболее сложной формой внешней РR-деятельности. 
Последовательность планирования РR-кампании: 

1. Определить портрет потенциальной аудитории. 

2. Определить цели РR-кампании. 

3. Определить основную идею РR-кампании. 

4. Выбрать средства распространения и формы размещения информационных сообщений. 

5. Определить оптимальные сроки РR-мероприятий друг относительно друга во времени. 

6. Составить бюджет РR-кампании и оценить возможные расходы.

7. Согласовать финансовые потребности и возможности, выбрать оптимальный вариант бюджета.

8. Составить развернутый план РR-кампании.

9. Разработать все элементы РR-кампании. 

10. Проверить предполагаемую эффективность цели, идеи, элементов PR-кампании.

11. Уточнить или изменить при необходимости элементы РR-кампании.

12. Организовать работу организации во время РR-кампании.

13. Контролировать эффективность РR-кампании.

14. Подвести итоги РR-кампании. 

План РR-кампании составляется в трех направлениях: 

· по конкретным мероприятиям; 

· по целевым группам - сегментам потенциальной аудитории; 

· во времени. 

Стратегия позиционирования составляет ядро концепции РR-кампании. Стратегия позиционирования строится на использовании разнообразных атрибутов бренда, конкурентных преимуществ, характеристик и специфики конкретного предложения, типов аудиторий и целевых групп. 

Встает вопрос биологической обусловленности человеческого восприятия передаваемой информации. Исследования показывают, что во время презентации перед группой людей 55% воздействия определяется языком ваших телодвижений: позы, жесты и контакт глазами, 38% определяется тоном вашего голоса и лишь 7% - содержанием того, о чем вы говорите. Считается, что для достижения результата при информационном воздействии на целевые аудитории следует задействовать все каналы восприятия. Клубный работник же ориентируется именно на «говорение» и достаточно настороженно относится к визуальному ряду. Любимый способ презентации - стенды советского образца (в лучшем случае). 

Выделяют несколько основных подходов к стратегии позиционирования: 

· «культурный символ» (культурный центр и формирование смыслов); 

· «конкурентное преимущество» (профессиональная компетентность в вопросе формирования аудиторий);

· «соотношение ценность - интерес» (человек - один из главных ресурсов, продуктов и ценностей постиндустриального общества); 

· «уникальность (оригинальность) предложения» (уникальность учреждения культуры - наличие эквивалента денег, возможность формировать сообщества); 

· использование специфики и особенностей интереса аудитории. Например: главная потребность современного человека - это потребность в коммуникации. Межличностная коммуникация - суть информационно-коммуникационной системы любой организации культуры. 

Формы, функции, инструменты, используемые в работе PR и рекламных службах 
I. Формы взаимодействия со СМИ
1. Рассылка материалов прессе (пресс-релиз, пост-релиз). Пресс-релиз - сообщение для прессы, содержащее в себе информационный повод (новость) и излагающее его с позиции организации, которая его отправляет. Пресс-релиз следует писать, если он содержит интересную и важную новость, иначе он может быть оставлен без внимания. В случае, если пресс-служба организации будет постоянно присылать неинформативные пресс-релизы, то другие материалы, исходящие из той же организации, могут впоследствии оставаться без внимания, а о самом учреждении может сложится соответствующее мнение. Пост-релиз - сообщение прессе о прошедшем мероприятии. 

2. Пресс-конференция - мероприятие для прессы, проводимое в случаях, когда есть общественно значимая новость, и представители организации или известная личность, непосредственно связанные с этой новостью, комментируют данную новость/мероприятие, которые были бы интересны и важны для общественности. 

3. Брифинг - сжатая версия пресс-конференции, посвященная одному вопросу. 

4. Круглый стол - пресс-конференция маленького формата с несколькими представителями СМИ. 

5. Обзвон СМИ. Пресс-секретарь организации/ РR-менеджер может обзванивать представителей прессы с целью приглашения журналистов на какое-либо мероприятие или для предоставления эксклюзивной информации. 

6. Аккредитация на мероприятие и сопровождение на площадке. Пресс- секретарь / РR-менеджер должен сопровождать прессу на площадке, помогая журналисту с организацией комментария, предоставляя всю необходимую информацию. 

7. Организация интервью. Пресс-секретарь/РR-менеджер при заблаговременных договоренностях со спикером и просьбе со стороны представителя прессы может организовать эксклюзивное интервью. Организация подхода прессы к спикеру. Организованный подход нескольких журналистов к спикеру. 

8. Договоренности об информационном партнерстве. Пресс-секретарь /РR-менеджер может вести переговоры с различными СМИ об информационном партнерстве - партнерских отношениях с определенным изданием с целью информационной поддержки конкретного мероприятия или проекта. 
II. Виды рекламы по месту и способу размещения
В СМИ:
· телевизионная (видеоролик в рекламном блоке, текст в бегущей строке, телеобъявление); 

· радио (рекламные ролики); 
· печатная; 
· веб-порталы (баннеры, текстовые блоки). 
В Интернете: 
· интернет-реклама (контекстная реклама на поисковых ресурсах, текстовые блоки, баннеры, таргетированная реклама); 

· социальные сети (раскрутка отдельного поста или страницы, таргетированная реклама, вирусная реклама (основанная на информации, передаваемой от человека к человеку)). 
Уличная: 
· различные рекламные конструкции (билборды, ситилайт, брандмауэр, троллы, суперсайты, бизнес-карты и проч.); 

· информационный указатель и проч.; 

· навигация в городе. 
Транзитная (реклама на транспорте): 
· реклама на бортах и в салонах наземного муниципального общественного транспорта (брендирование транспорта), в салонах маршрутных такси,  на станциях.
Альтернативная: 
· реклама в фитнес-клубах, кинотеатрах, на парковках, в местах продаж; 

· продакт-плейсмент - внедрение рекламы товара или услуги в сюжетную линию кино или иного продукта индустрии развлечений; 

· перекрестная реклама двух или более компаний - услуга, основанная на взаимной выгоде; 

· платежные терминалы - размещение рекламных видеороликов на мониторах.  
III. Маркетинг в социальных сетях 
Social media marketing (SMM) - процесс привлечения трафика или внимания к учреждению/ услуге через социальные платформы. 

В основе SMM лежит создание контента, который люди будут распространять через социальные сети самостоятельно, уже без участия организатора. Сообщения, передаваемые по социальным сетям, вызывают больше доверия у потенциальных потребителей услуги. Это связано с рекомендательной схемой распространения сообщений в социальных сетях. 

Продвижение в социальных сетях позволяет воздействовать на целевую аудиторию, определять площадки, где эта аудитория в большей степени представлена, и наиболее подходящие способы коммуникации с ней, при этом в наименьшей степени затрагивая незаинтересованных в этой рекламе людей. 

Для успешного SММ-продвижения необходимо постоянно следить за меняющимися интересами аудитории и появлением новых трендов, осуществлять посев информации на тематических площадках, стимулировать широкую аудиторию к дискуссии, а также размещать вирусный контент, направленный на популяризацию бренда и способный набирать за несколько часов десятки и сотни перепостов новых пользователей. 
Самые популярные методы работы в социальных сетях: 
· создание страницы учреждения в социальных сетях; 

· работа с сообществами; 

· персональный брендинг; 

· нестандартное SММ-продвижение. 

Наиболее развивающимися и эффективными для продвижения услуги или учреждения считаются следующие социальные платформы: «ВКонтакте» (www.vkontakte.com ), «Фейсбук» (www.facebook.com), «Твиттер»(www.twitter.com), «Инстаграм» (www.instagram.com). 
Twitter - это популярная социальная система микроблогов, в которой сообщение не может превышать 140 символов. Каждый месяц Twitter посещают около 100 млн уникальных посетителей, из них 2,5 млн из России. Помимо функций социальной платформы, Twitter играет роль инструмента коммуникации между организацией и ее посетителями. Так, специалисты учреждений могут через микроблог отвечать на популярные вопросы и проч., а переписка может транслироваться на сайте. 
Facebook - крупнейшая социальная сеть в мире, аудитория которой насчитывает более 600 млн пользователей, из которых половина посещает свой профиль каждый день. Facebook скрывает в себе большой маркетинговый потенциал как сверхэффективная площадка для продвижения организаций и брендов в Рунете. Подавляющее число пользователей Facebook, 4/5 от общего количества, находятся в возрастном диапазоне от 18 до 44 лет, являясь целевой аудиторией. Среди методов продвижения организации или услуги через Facebook: возможность создания брендированных страниц, групп, раскрутка приложений, настройки текстово-графических блоков объявлений и проч. 
«ВКонтакте» - крупнейшая социальная сеть русскоязычного сегмента сети Интернет с более чем 100 млн зарегистрированных пользователей. Ресурс предоставляет широкие возможности продвижения организаций. Привлечение аудитории «ВКонтакте» осуществляется путем создания публичных страниц, раскрутки групп, приложений, настройки таргетированных рекламных объявлений. 
IV. Сайт 
Несмотря на то что в последнее время все большее значение для пользователей Рунета при обретают социальные сети, различные веб-порталы и другие ресурсы, позволяющие получить необходимую информацию по всевозможным направлениям. Тем не менее роль сайта культурно-досугового учреждения сложно умалить. Сайт учреждения решает ряд принципиальных задач, среди которых: выполнение функции официального источника, публикующего проверенную информацию, информирование аудитории, привлечение внимания целевой аудитории и новых посетителей, создание благоприятного имиджа учреждения, выполнение роли дополнительного маркетингового инструмента. 

Исходя из задач организации по привлечению целевой аудитории, информированию посетителей и проч., сайт   должен соответствовать следующим требованиям: 
· необходимые разделы. Пользователи Рунета привыкли находить на сайтах необходимую информацию в различных разделах, среди которых особо популярны: новости, афиша мероприятий, раздел об учреждении, включающий схему проезда и контакты, по которым с представителями организации можно оперативно связаться; 
· дизайн сайта. Он создает тот визуальный эффект, который может привлечь целевую аудиторию учреждения. Тем не менее следует учитывать, что дизайн сайта должен соответствовать общему стилю, выбранному или определенному организацией, в т.ч. оформлению общественных пространств, фирменному стилю организации, всей полиграфической продукции и проч.;
· удобство в пользовании. Сайт должен обладать понятным интерфейсом. Структура сайта должна быть максимально понятной и простой. Пользователь вне зависимости от уровня подготовки должен суметь найти необходимую информацию на портале. При этом наиболее актуальные, привлекательные для целевой аудитории и важные для организации новости/материалы должны быть заметны на сайте в первую очередь, вся второстепенная информация может содержаться в дополнительных разделах сайта и проч.; 
· актуальная информация. Для привлечения новой аудитории и создания привычки у посетителей следить за обновлениями на сайте вся информация должна быть актуальной и интересной. Необходимо преподносить эксклюзивные данные, выкладывать новости и отчеты. Примерами подобных новостей могут служить: открытия выставок, запуск новых проектов, студий, крупные назначения, участие в различных фестивалях и проч.; 
· тексты. Все материалы, выкладываемые на сайт, должны соответствовать общему стилю / характеру обращения организации к своей аудитории. Необходимо понимать, как учреждение будет работать со своей аудиторией, будет ли она обращаться к посетителям на «ты» или на «вы», должны ли быть информационные тексты и прочая информация написаны официально-деловым, публицистическим или разговорным стилем и проч. При этом все материалы (от вывески в гардеробе и короткого объявления в зоне ресепшен до текстов на сайте или в полиграфии) должны соответствовать общему решению. Во многом решение данной задачи обусловлено определением целевой аудитории и работой с ней. Тексты на сайте должны быть максимально емкими и яркими по содержанию, так как среднее время проведения посетителем на портале сводится к минуте - за это время необходимо привлечь и удержать внимание потенциального посетителя на информации, вызвать его интерес к учреждению или услуге, которую та предоставляет; 
· фото/видео, размещенные на сайте, так же как и яркие, читаемые тексты позволят удержать посетителя и привлечь его внимание к размещенной информации. Визуальные материалы также помогут разбавить большие отчеты о 
прошедшем мероприятии и другие большие материалы. Особое внимание стоит обратить на качество фотографий и видеоконтента - по мере возможности снимки должны быть профессиональными. Низкокачественное видео и фотографии, выложенные на сайт, который выполняет во многом и имиджевую функцию, могут сформировать ложное представление об учреждении; 
· интерактивность. Важно уделять пристальное внимание общению с аудиторией сайта учреждения. Потенциальные посетители должны получать от организации обратную связь - так, они могут задавать вам вопросы на сайте, получать фотографии с проведенных мероприятий и читать результаты опросов, которые размещаются на портале. 
V. Веб-порталы/АФИШИ 
Особое значение для информирования целевой аудитории о всевозможных мероприятиях учреждения в последнее время приобретают сервисы для организации и продвижения событий, позволяющие зарегистрированным посетителям и компаниям самостоятельно и на безвозмездной основе размещать информацию о событиях. Примерами таких веб-порталов могут служить сайты Theoгy & Pгactice («Теории и практики»), Timepad, Time Out, сайт издания «Афиша» и другие. 

Все анонсы мероприятий на подобных ресурсах проходят первоначальную  модерацию со стороны редакции сайта, после которой некоторая информация может быть не допущена к публикации. Поэтому при работе с данными порталами необходимо учесть следующее: 

· информация, которую размещает организация на порталах, должна быть верной и точной, актуальной или общественно значимой. Примерами подобных материалов могут быть: анонсы лекций, мастер-классов, концертов, представлений и проч.; 

· среди предоставляемых материалов может быть текстовый анонс, содержащий заголовок и краткое описание, а также фотография/иллюстрация к мероприятию; 

· материалы, в случае размещения их на веб-сайте: текст, графика, аудиовизуальные и другие материалы, предоставляемые пользователем, не нарушают права на интеллектуальную собственность третьих лиц; 

· подобный сервис может отклонить ваш запрос, а ваш материал может проходить модерацию в течение нескольких дней. Редакция портала может на свое усмотрение сохранить или поменять иллюстрацию к мероприятию в соответствии со своими требованиями; 

· данные ресурсы пользуются большой популярностью, но результата от размещения на порталах информации следует ожидать в том случае, если информация отправлена на модерацию не позднее чем за несколько суток до мероприятия; 

· особое внимание следует обратить на качество визуального и текстового материала, предоставляемого для размещения в данные ресурсы. Подача материала должна учитывать целевую аудиторию данных порталов. 
VI. Рассылки 
Рассылки - основной инструмент прямого маркетинга (директ-маркетинг), вида маркетинговой коммуникации, в основе которого лежит прямая личная коммуникация с получателем сообщения (с потребителем - business-to-consumer, В2С или клиентом среды - business-to-business, В2В) с целью построения взаимоотношений и получения прибыли. Прямой маркетинг основан на отношении к клиенту как к индивиду, предполагает обратную связь и не использует для коммуникаций информационных посредников. 

Прямая адресная рассылка сможет представлять собой сообщения целевым потребителям посредством почтовой связи, e-mail, SMS и т.д. Проведение рассылки требует создания базы данных клиентов - структурированной, постоянно пополняемой и обновляемой информации о посетителях, их потребительских предпочтениях и потребностях. 
Цели возможных рассылок: 
1. удержание имеющихся подписчиков и привлечение новых; 

2. информирование о нововведениях в организации, событиях и проектах. Новости сайта; 

3. информирование о новых акциях, системе лояльности и проч.; 

4. опрос, получение какой-либо информации, необходимой в маркетинговых целях, а также существенной для анализа проектной деятельности учреждения; 

            5. напоминание о событии зарегистрировавшимся посетителям; 

            6. напоминание о бронировании билета на событие / абонемента в секцию и проч.; 
            7. реклама. 
Некоторые способы сбора контактов для рассылки: 

· упоминание возможности получения рассылки на сайте, в социальных сетях; 

· просьба оставить контакты в опросах; 

· списки регистрации на специальных событиях и других мероприятиях; 

· регистрация на Timepad, предполагающая ввод некоторых персональных данных (е-mail/телефон); 

· в случае работы со сторонними компаниями по оплате билетов онлайн - обращение к ним с просьбой предоставить контакты посетителей, купивших билеты на то или иное событие; 

· создание личного кабинета пользователя на сайге. 
VII. Распространение полиграфии 
В случае подготовки учреждением какой-либо полиграфической продукции, относящейся к его деятельности (примеры такой продукции: лифпеты. буклеты, флаеры, открытки, афиши), возможно рассмотрение вариантов распространения данной продукции по различным организациям и компаниям, что также будет способствовать продвижению как самого учреждения, так и услуг, им предоставляемых. 

Возможные площадки для распространения полиграфии: 
· партнерские площадки; 
· организации и учреждения города при существующей договоренности с ними (учреждения культуры, развлекательные комплексы / центры, магазины, кафе, рестораны и проч.). 

Условия распространения полиграфии: 

1. Размещение полиграфии на сторонних площадках может быть как платным, так и бесплатным, в зависимости от первоначальных договоренностей. 

2. Во время первоначальных переговоров о распространении полиграфии в пространствах сторонних организаций следует оговорить вопрос удобных для организации форматов полиграфии (афиши: А1, АЗ, А4, флаеры: А5, А6, лифлеты или открытки). 

З. Распространение полиграфии по площадкам может осуществляться сотрудником учреждения или сторонними компаниями, осуществляющими курьерский развоз или организующие печать и распространение полиграфии (при мер - компания Fly Cards). 
VIII. Характеристика проводимых мероприятий 
В культурно-досуговых учреждениях могут проходить десятки различных мероприятий. Но далеко не всегда руководство и сотрудники учреждения отдают себе отчет в том, что с помощью разных видов мероприятий можно привлечь не только получателей его услуг, но и профессиональное сообщество, и общественность (жителей района), и другие категории посетителей. Проведение мероприятий как на собственной базе (в помещении ДК), так и силами сотрудников учреждения на других площадках (в более просторном зале другого учреждения, на площадке партнера и т.п.) повышает узнаваемость ДК и постепенно формирует интерес к его деятельности со стороны потенциальных партнеров и коллег, какие бы виды деятельности, услуги ни были изначально определены в уставе учреждения. 
В приложении №1 представлены таблицы виды мероприятий в порядке возрастания потенциально возможной посещаемости и широты круга людей, которым они могут быть интересны. Каналы распространения информации представлены в порядке возрастания трудоемкости их использования (табл. 6); показано, какие каналы распространения информации целесообразно задействовать при проведении мероприятий разного уровня (табл. 7). 

Составитель: ведущий методист

Понамарева О.А.

[image: image3.jpg]OkoHYaHue Tabn. 7

4. PecypcCbl NapTHEPOB: NeYaTb MHOPMaLMOHHONM NPOAYKLMW, pa3MeLLeHe peknambl Ha BapTepHon
OCHOBE, OpraHM3aLMs TPAHCMOPTa U MUTaHUS Y4aCTHUKOB MEPONPUATUS U Ap.

1. CobCTBEHHbIE peCYpChbl yYpexaeHus.
2. NHTepHeT-pecypcbl: canT 1K, cobcTBeHHble cTpaHuLbl [IK B coumanbHbiX CETAX, APYXKECTBEHHbIE CO-
obuiecTBa 1 rpynnbl B COUManbHbIX CETAX.

3. Pecypcbl CMU-napTHepos (npodeccnoHanbHble XypHanbl, 610rv u HTepHeT-nopTanbl).

4. Pecypchbl y4peanTens: pa3meLleHne MHhopMaLMmn Ha ero canTe, npuaaHme MeponpuaTuio ctatyca
«nNpv NoaAepXKe..», MeToanyeckas NoMoLLb.

5. Pecypcbl napTHEPOB: NeYaTb MHHOPMALMOHHOM NPOAYKLMM, pa3MeLleHne peknamsl Ha bapTepHown
OCHOBe, OpraHu3aLmns TpaHCNopTa U NUTaHWUSA y4aCTHUKOB MEPOMNPUATUA 1 AP.

Konneru n3 yupexaeHunn peruno- 1. CobCTBEHHbIE PECYPChI yHPEXAEHUS.
KyNbTYpbl HECKONbKMX 06- | HaNbHbIV 2. NHTepHeT-pecypcbl: cant [IK, cobctBeHHble cTpaHuLbl 1K B coumanbHbix CeTax, APY>KeCTBeHHbIe COo-
nacren obLecTBa v rpynnbl B COLMANbHbLIX CETAX.

3. Pecypcbl CMU-napTHepoB (npodeccnoHanbHble XypHarnbl, 610rv u MHTepHeT-nopTasnsl).

4. PervoHanbHble NpodeccnoHanbHble 06beAnHeHNs: accoumaLlnm, Co3bl 1 Np.: pa3MelleHne MHpop-
MaLMM O MEPOMPUATUM Ha CanTe, Ha CTPaHULLAX B COLMaNbHbIX CETAX, BKIIOYEHME B PaCCbiKy HOBOCTEN.
5. Pecypcbl yupeautens: pasmelleHne MHPOpMaLmMmM Ha ero canTe, NnpuaaHve MeponpuaTuio ctatyca
«npv noagepxkKe..», MeToan4eckas NomMoLLb.

6. Pecypcbl napTHEpOB: NevaTb MHDOPMALIMOHHOM NPOAYKLUMM, pa3melleHne peknaMbl Ha bapTepHomn
OCHOBeE, OpraHun3aums TpaHcnopTa U NUTaHUA y4aCTHUKOB MeponpuaTna 1 p.

Konnerun n3 yypexaeHumn denepanb- | 1. CobCTBEHHbIE pECYPChl yYpeXAeHUA.
KynbTypbl hefepanbHoro HbI 2. NHTepHeT-pecypcbl: canT [1K, cobcTBeHHbIe cTpaHuLbl [IK B coumanbHbix CETSX, APYXKECTBEHHbIE CO-
OKpYyra Unu HeCKoNbKmx e- o0uecTBa v rpynnbl B COLMaNbHbIX CETAX.
OepanbHbIX OKPyros 3. Pecypcbl CMU-napTHepoB (NpodeccnoHanbHbie XypHanbl, 610orv n uHTepHeT-nopTtasnsl). BkioyeHve
B pacCbINKy HOBOCTEN, €C/IY 3TO BO3MOXHO.
4. ®epepanbHble N pernoHanbHbie NpodeccMoHanbHbie 00beANHEHWS: accolmaLm, Co3bl 1 Np.: pas-
MelleHre MH(OopMaL MK O MEPONPUATUN HA UX CarTax, Ha CTPaHWULLAX B COLMANbHbIX CETAX, BKIOYEHMe
B PacCblIKy HOBOCTEWN.
5. Pecypcbl y4peauTens: pameLleHne MHGOopMaLnmn Ha ero canTe, npuaaHue cTaTtyca «npu nogaepx-
Ke..», MeTogmn4yeckas NnoMoLLb.
6. Pecypcbl napTHepoB: neyvaTb MHMOPMALMOHHOW NPOAYKLMN, pa3MeLLeHne peknambl Ha bapTepHon
OCHOBE, OpraHu3auunsa TpaHCNopTa u NUTAHMUA YH4aCTHUKOB MEPONPUATUSA U Ap.

1. CobCTBEHHbIE PECYPChI YYPEXAEHUS.
2. NHTepHeT-pecypcbl: cant K, cobcTBeHHble cTpaHuLbl [1IK B coumnanbHbix CETAX, APYXKeCTBEHHbIE CO-
obLwecTBa 1 rpynnbl B COLMANBHbIX CETSX.

3. Pecypcbl CMU-napTHepoB (XypHanbl, 6101 1 HTEPHET-NoPTanbl AN WMPOKMX CJIOEB HaceneHuns
1 AN KOHKPETHbIX FPYNM: WKOMbHWMKMW, MONOAEXb, POAUTENN U AP.).

4. Pecypcbl ydpeantens: pasmelleHve MHhOOpPMaL MM Ha ero canTe, npuaaHue MeponpusaTuio ctaTyca
«Npuv noaaepxke..», MeToaunyeckas nomolLLb.

5. Pecypcbl napTHepoB: nevatb MHMOPMALMOHHOM NPOAYKLMN, pa3MeLLeHNe peknambl Ha bapTepHown
OCHOBE, OpraHu3auuns TpaHCNopTa U NUTaHUA Y4aCTHUKOB MEPONPUATUA U A4p.

Konneru n3 yupexaeHunn obnactHom
KynbTypbl APYrnx ropofos

B Npeaenax obnactm

MpencraBuTenu LWMPOKMX
cnoes obuiecTBa, He ABNA-
jowmecs notpebutensamu

ycnyr 4K

pervo-
HaNbHbIN

mnu epe-
panbHbIv
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1 2 3 4
® NeKUNs N1 LUK nekunn BHelWHWe HocuTenu (obLlecTBeHHbIN
Hay4YHO-MonNynapHown, pa3sne- TPaHCNOPT, PacTaXku, HaHHepsbl,
KaTeNbHOW TeMaTuKu MHMOPMALMOHHBIE KMOCKM U Ap.)
3. [lencteyio- = Havano pabotbl HoBOrO NHpopmaumsa sHyTpu LK (nnakarbl, Pa3mellleHne HOBOCTM O MEpPONPUATUM Ha CainTe
Lme nonyyate- Kpy>XKa unu cekuum; NOCKN 0ObABNEHUIN, MHPOPMALMOH- yUYpeXAeHna 1N Ha ero CTpaHnuax B coumanbHbix
nnycnyr K # MacTep-knacc; Hble KMOCKW W CTEHAbI); cetax;
® Npa3sgHuk, dectnsans; cant 1K v ero cTpaHuubl B coumans- acduvwn BHyTpn OK;
® TBOPYECKUWN KOHKYPC; HbIX ceTsx; pa3metleHmne abumw n baHHepoB Ha cTeHax K
= Beyepa BCTpey U apyrue MH@OpMaumMa cHapyxu Ha cTeHax [K N npuneraiowen TeppuTopun;
[0CYroBble NporpamMmbl Ans M Ha npuneraiowen Teppmutopun neyatb MHPOPMaLMOHHbIX ByKNeToB, Nporpamm
niofien ctapwero Bo3pacTa; n ap., ux ceobofiHoe pacnpocTpaHeHne Ha
w BCTpeYun C npefActaBuTenamm Tepputopumn K 1 Ha ero MeponpuaTnax
aAMUHUCTPaUnK, aeatensiMm
KYbTypbl 1 MCKYCCTBA,;
# KaHWKyNapHas nporpaMmma,
NeTHNUN TemaTuyeckun narepb
v ap.
* Ecnm ecTe.
Tabnuuya 7
3aBUCMMOCTb MacliTaba peknaMHOW KaMMaHUM OT YPOBHA MeponpusTus
Ne YpoBeHb 5
oS LleneBas ayautopus euliTing Koro ctout npuenekatb Nnpu NnpoBefeHUN peKnaMHOW KaMnaHumn
1 2 3 4
1 | Bencreyiowme notpedbutenu | PanoHHbin | 1. COBCTBEHHbIE PECYPChI yHPEXAEHUS.
ycnyr 4K MM TOpoA- | 2. MHTepHeT-pecypcbl: canT K, counanbHble cetu.
cKon 3. PanoHHble CMU
2 |MpepctaButenwu obuye- pavoHHbIM | 1. COBCTBEHHbIE peCypChl yupexaeHUs.
CTBEHHOCTW B paMKax MUK- 2. HTepHeT-pecypcbl: canT [IK, counanbHble ceTu.
popanoHa, panoHa, okpyra 3. PaioHHble CMU
3 MpeacTasuTenn obule- ropofackon | 1. CobCTBEHHbIE peCypPChl yHpPEeXAeHWNS.
CTBEHHOCTM B paMKax ro- 2. NHTepHeT-pecypcbl: cant K, cobcTBeHHble cTpaHuubl K B coumanbHbix CETAX, APYXKeCTBEHHbIE CO-
poaa obuiecTsa v rpynnbl B COLMANbHbIX CETAX.
3. PanoHHble n ropogckme CMW: ropoackmne TenekaHansl, rOpoAckMe MacCoBbIe ra3eTbl U XypHanbl,
nHTepHeT-CMW n adbnwin.
4. Pecypcbl yupeauntens (pa3smelleHne coLmanbHom peknambl Ha HOOPMALMOHHBIX KUOCKaxX ropoaa).
5. Pecypcbl napTHepckx opraHu3saumi (pasmetleHvie pekambl B 06MeH Ha cneumanbHble npeanoxe-
Hus ot [K)
4 | Konnerun us yupexaeHuin ropoackon | 1. CobcTBeHHble pecypchbl yYpex 4eHms.
KYnbTypbl ropoaa 2. NHTepHeT-pecypcbl: canT 1K, cobCcTBEHHbIE CTpaHWUbl [IK B COUManbHbIX CETAX, APYXECTBEHHbIE CO-
obLiecTBa 1 rpynnbl B COUManbHbIX CETAX.
3. Pecypcbl y4peamTens: paccbinika MHOpMaLuv No NoABEAOMCTBEHHbLIM yHPEX AEHUAM, pa3MelleHmne
MH(MOPMaLMK Ha ero caunTe.






