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Введение

Актуальность темы дипломной работы. В настоящее время музыка является неотъемлемой частью жизни современного человека. В массовой культуре музыкальные произведения воспринимаются не только как сложные звуковые тексты со своей динамикой, гармонией, темпом, но и как индикаторы настроения человека, сопроводительный фон под определенные действия и процессы. А с развитием современных технологий, а именно – Веб-2.0, они стали принимать непосредственное участие в коммуникации человека с человеком и человека с группой в качестве символов. Основным свойством современного коммуникативного пространства мы можем назвать гипертекстовость. В наши дни каждый интернет-пользователь имеет возможность мгновенно обмениваться любимыми или подходящими под момент песнями с другими пользователями, а при наличии минимального звукозаписывающего оборудования – записывать свои произведения или свои варианты чужих произведений самостоятельно и распространять их по тем же каналам.
Технологии коммуникации развиваются стремительно и создают новые условия для PR-деятельности, в связи с чем исследования проблематики брендинга музыкальных проектов не теряют своей актуальности. В современных условиях коммуникации, заключающихся, прежде всего, в ускорении виртуального общения в молодёжной среде и расширении доступа к нему; перенасыщении мирового информационного пространства продуктами творчества самодеятельных музыкальных коллективов; тенденции к утрате авторитета на музыкальном рынке крупными рекорд-лейблами, формируются новые особенности брендинга музыкальных проектов. 
В связи со всем вышеперечисленным мы сформулировали проблему данной работы: обеспечение эффективного брендинга малобюджетного музыкального проекта в современных условиях перенасыщения информационного пространства.
Степень разработанности темы. В отечественной практике тема брендинга музыкальных проектов рассматривалась Т.А. Ходовой и М. Мельниковым. Также в данной работе мы опирались на теоретические наработки Д. Траута и Э. Райса, А.Н. Чумикова, Д. Аакера, М. Марк, К. Пирсон и других авторитетных исследователей.
Объект исследования: брендинг музыкального проекта.
Предмет исследования: брендинг дуэта «Башмачок Элли».
Цель: разработать средства эффективного брендинга дуэта «Башмачок Элли» в культурной среде города Сургута.
Гипотеза: мы предполагаем, что в складывающихся условиях информационного обмена брендинг музыкального проекта без первоначального бюджета осуществим, а без привлечения рекорд-лейблов к участию – предпочтителен.
Методы: сбор первичной и вторичной информации, ситуационный анализ, сравнительный анализ, принципы диалектического метода.
Теоретические задачи:

1) раскрыть суть понятия «музыкальный проект»;
2) раскрыть понятие брендинга;
3) определить, что мы понимаем под термином «брендинг музыкального проекта»;
Практические задачи:

1) оценить настоящее положение дуэта в культурном коммуникативном пространстве города Сургута;
2) провести исследование с целью формирования элементов бренда «Башмачок Элли»;
3) определить основные проблемы коммуникации дуэта;
4) разработать элементы бренда;
5) составить программу мероприятий для налаживания коммуникаций дуэта с творческой и потребительской средой города Сургута,

6) разработать критерии оценки эффективности коммуникаций.
Дипломная работа состоит из двух частей: теоретической и практической, а также содержит приложения. В теоретической части описаны понятия музыкального проекта, бренда и брендинга, представлен краткий обзор теоретических взглядов, приведены примеры из истории и современных аспектах российского и зарубежного брендинга музыкальных проектов, выделены принципы и условия формирования бренда.
В практической части изложены исследование положения дуэта «Башмачок Элли» в культурной среде г. Сургута, анализ музыкальной конкурентной среды  г. Сургута, основные характеристики жителей г. Сургута как потребителей и участников культурной среды города; выявлены мотивация потребителей, проблемы коммуникации дуэта; определена идеологическая основа для создания элементов бренда в форме архетипов; разработаны элементы бренда «Башмачок Элли», составлены долгосрочный (стратегический) и краткосрочный (тактический) планы продвижения бренда, предложены критерии оценки эффективности запланированных мероприятий и плана в целом..
В приложение помещены образцы анкет проведенных исследований, расшифровка углублённого интервью с представителем дуэта «Башмачок Элли», история-легенда дуэта, визуализации имиджа дуэта, элементы фирменного стиля, а также стратегический и тактический планы продвижения бренда.
Практическая значимость работы состоит в возможности использования данных исследований и знаний при низкобюджетом брендинге самодеятельных музыкальных проектов.
Глава 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ БРЕНДИНГА МУЗЫКАЛЬНЫХ ПРОЕКТОВ
1.1. Понятие и виды музыкальных проектов
Прежде чем приступить к описанию термина «музыкальный проект», представим трактовку понятий «музыки» и «проекта». Согласно словарю Ожегова, «музыка – это искусство, отражающее действительность в звуковых художественных образах, а также сами произведения этого искусства. Исполнение произведений на инструментах, а также само звучание этих произведений» [29]. Данная дефиниция определяет музыку, прежде всего, как своеобразное зеркало действительности, передающее картину мира через звуковые образы. В словаре Даля приводится такое определение: «музыка – искусство стройного и согласного сочетания звуков, как последовательных (мелодия, напев, голос), так и совместных (гармония, соглас, созвучие); равно искусство это в действии [36]. Это определение делает ударение, прежде всего, на техническую сторону музыки: композицию и исполнение. Мы считаем, что определение музыки словарем Ожегова, является исчерпывающим и будем использовать в дальнейшей работе его.

Малый энциклопедический словарь Ф.А. Брокгауза и И.А. Ефрона обозначает проект как «предположение; разработанное предначертание закона (законопроект), меры, сметы расходов, плана постройки» [24]. «Современный экономический словарь» дает следующую дефиницию: «замысел, идея, образ, воплощенный в форме описания, обоснования, расчетов, чертежей, раскрывающих сущность этого замысла и возможность его практической реализации» [34]. В маркетинге «проект – это совокупность задач или мероприятий, связанных с достижением запланированной цели, которая обычно имеет уникальный и неповторяющийся характер» [40, С. 71]. Все три определения согласны в том, что проект – это нечто запланированное, содержащее в себе некий замысел и предположение о будущем воплощении. Исходя из данных определений, мы можем определить музыкальный проект как комплекс идей и планов по их воплощению, непосредственно связанных с отражением действительности посредством звуковых художественных образов.

Чаще всего, когда мы говорим о музыкальном проекте, мы имеем в виду узкий смысл данного термина – это некий коллектив, занимающийся музыкальной деятельностью. Музыкальные проекты можно классифицировать по ряду признаков, таких, как: жанр, численный состав проекта, авторская принадлежность репертуара,  используемые музыкальные инструменты и прочих. Классификация музыкальных проектов по признакам жанра или музыкальных инструментов слишком громоздкая и малоинформативная и не отвечает задачам нашей работы, поэтому мы не включаем их в исследование.

Рассматривая музыкальные проекты с позиции авторской принадлежности репертуара проекты могут быть:

- композиторским – когда музыкант производит музыкальные композиции, но не исполняет их;

- авторским – когда музыкант исполняет произведение собственного сочинения;

- коллективно-авторским – когда музыканты исполняют произведения коллективного творчества;
- продюсерским – когда музыканты исполняют композиции, написанные либо подобранные в репертуар продюсером проекта;

- исполнительским, или кавер-проектом (от англ. to cover – покрывать) – когда участники проекта только исполняют чужие произведения, исполнявшиеся ранее.

По критерию численного состава проекты могут быть разделены на:

- сольные – в составе всего один исполнитель. Это может быть как певец, исполняющий песни под минусовую фонограмму, как артист, выступающий с сессионными музыкантами, так и исполнитель-мультиинструменталист либо выступающий а капелла, то есть все сценические действия и всю звукозапись осуществляющий самостоятельно;

- дуэты – в составе участников два исполнителя. В настоящее время эта форма организации музыкального проекта получила широчайшее распространение благодаря увеличению доступности музыкальных инструментов и записывающего оборудования, а также благодаря своей простоте и мобильности: при гораздо более простых условиях совместных перемещений, чем у ансамблей, и большей возможности достичь единого мнения при творческих разногласиях, в дуэтах тем не менее сохраняются все положительные стороны коллаборации, такие, как возможность разделять исполнительские функции, возможность получить «взгляд со стороны», не обращаясь к посторонним людям, и просто возможность не носить огромное количество инструментов на себе;
- ансамбли – в составе три и более исполнителя. Ансамбли создают либо с целью исполнять сложную музыку вживую (американское трио Menomena), либо для того, чтобы обеспечить массовостью зрелищность выступлений (британский бойс-бэнд One Direction), либо преследуя обе эти цели одновременно (хор Турецкого) [28].
С точки зрения культурологии, музыкальные проекты могут также делиться по содержанию репертуара на фольклорные, массовые и элитарные [20].
Фольклорные музыкальные проекты – проекты, исполняющие народные музыкальные либо собственные произведения, основанные на на фольклорных элементах или близкие им по духу. Существуют две большие разновидности фольклорных музыкальных проектов: традиционный фолк и современный.

Традиционные фолк-проекты занимаются исполнением фольклорных произведений в как можно более неизменной форме. Они используют традиционные инструменты, вокальные техники, не привносят никаких новых элементов в звучание произведения. Чистая фольклорная музыка часто проста, как правило, использует мало инструментов, может быть исполняема а капелла.

В современном понимании под словом «фолк» подразумевают различные жанры музыки, объединенные между собой наличием акустических, народных инструментов, специфическими вокальными техниками и народными корнями, но с учетом современных тенденций в звучании. К середине XX века фолк-музыка начала систематизироваться, у многих исследователей и музыкантов возник живой интерес к народной музыке, и этот жанр постепенно начал приобретать новейшие формы. Фолк ассимилировался с другими жанрами музыки, став составной частью таких стилей как: фолк-рок, поп-фолк, этно-джаз, неофолк, фолк-панк и даже электрофолк [38].
Также музыкальные проекты могут делиться по целевой направленности на массовые и элитарные.
Массовые музыкальные проекты. В традиции элитарных концепций О. Шпенглера и Х. Ортеги-и-Гассета, массовая культура – это культура, эксплуатирующая стереотипы образов и средств выражения высокого искусства и низводящая их до примитивных представлений массового потребителя. Если считать основными функциями массовой культуры эскапистскую и гедонистическую, то споры о времени ее формирования оборачиваются дискуссией о датировке появления в искусстве развлекательности. Одни называют при этом Монтеня и обращаются к ХVI веку, другие считают более верной датой ХIХ столетие. По мнению А. Хаузера, автора исследования «Философия художественной истории», история современного массового искусства начинается около середины ХIХ века с возникновением идеи, что искусство означает отвлечение, средство рассеивания, а до этого даже такие мастера, как Сервантес, Вольтер, Свифт, Рубенс, Ватто, Моцарт забавляли себя и других, описывая странные особенности, повороты жизни, без какой-либо мысли о бегстве от действительности. Так, если высокая культура сложна, многозначна, символична, глубока, изысканна, изящна и предназначена для «избранных умов», то низкая – массовая – элементарна до примитивизма, однозначна, поверхностна, груба и адресована большинству [20].
Таким образом, лучшей иллюстрацией массовой культуры рядом исследователей считается китч – этим словом называют безвкусную массовую продукцию, рассчитанную на внешний эффект. В художественной промышленности второй половины XIX – начала XX века массовое производство штампованных товаров получило широкое распространение, и на рынке появились промышленные имитации уникальных изделий, произведений искусства – отпечатанные в типографии фотокопии картин известных художников, литые гипсовые копии древнегреческих статуй и так далее. В 1960-1980-е годы предметы китча стали распространенным явлением массовой культуры. Скоро это слово стало нарицательным для всего того, что российский потребитель привык именовать «ширпотреб», в том числе и для некоторых форм культуры [8].
Исходя из данных сведений, мы можем сделать вывод, что массовая культура отличается от элитарной и относится к ней так же, как фотокопия «Подсолнухов» Ван Гога к оригинальному полотну: выглядит практически так же, но уже не является продуктом творчества и получает широкое распространение уже после осознания предприимчивыми людьми коммерческой выгоды такого предприятия.

Таким образом, мы можем дать характеристику массовому музыкальному проекту: он может быть как авторским, так и не авторским, но он формируется сразу в соответствии со вкусами и современными требованиями публики, или формируется самостоятельно, но выпускается в тираж третьими лицами после осознания ими коммерческого потенциала проекта. В обоих случаях преподносимый материал служит исключительно коммерческой выгоде, и в любом случае, как показала история, у коммерчески выгодных музыкальных проектов есть некоммерческий предтеча, о котором мало кто слышал, но чьи музыкальные нововведения позаимствовало более успешное музыкальное формирование. Так, например, произошло с группами Nirvana и Green River – изобретателями жанра «грандж» в узких кругах слушателей считается малоизвестный сиэттлский коллектив Green River, но в широких массах такая слава ходит о коммерчески успешной «Нирване».

Элитарные музыкальные проекты. Элитарная культура противопоставляется фольклорной и массовой культуре не по характеру социального содержания, не по особенностям отображения действительности, а по типу воздействия на сознание потребителя. Ее основной идеал – формирование сознания, готового к творчеству в соответствии с объективными законами действительности. Иными словами, элитарная культура воспринимается как культура высокая, концентрирующая духовный, интеллектуальный и художественный опыт человечества. Смысл элитарной культуры осознается наиболее отчетливо в сравнении с массовой культурой, в сопоставлении с которой и проявляется ее основное значение. Суть элитарной культуры впервые была проанализирована Хосе Ортегой-и-Гассетом. Он в своей работе «Восстание масс» рассматривал данную культуру как единственно способную к сохранению и воспроизводству основных смыслов культуры и обладающую рядом важных особенностей, в том числе, языком, вырабатываемым ее носителями, где особые социальные группы – например, священнослужители, – используют особые, закрытые для непосвященных, языки – в том числе, латынь и санскрит. Субъектом элитарной культуры является личность – свободный, творческий человек, способный к осуществлению сознательной деятельности. Продукты этой культуры всегда личностно окрашены и рассчитаны на личностное восприятие, вне зависимости от широты их аудитории; в отличие от культуры массовой, чьи продукты создаются по шаблонам и рассчитаны на шаблонное, стимуло-реактивно выработанное восприятие [20].
Исходя из вышесказанного, элитарный музыкальный проект – всегда авторский проект, произведения которого отличаются новаторством, уникальностью и оригинальностью, направленный прежде всего не на получение прибылей, а на творческое самовыражение участников. Элитарный музыкальный проект может приносить прибыль, но прибыль не является самоцелью такого проекта.

Также музыкальные проекты могут делиться по признаку техники исполнения на:

- вокальные – произведения исполняются а капелла;

- инструментальные – композиции исполняются участниками исключительно на музыкальных инструментах без участия вокалистов;

- вокально-инструментальные – в исполнении используется вокал, аранжированный при помощи музыкальных инструментов.

По признаку направленности на извлечение материальной выгоды проекты делятся на:

- коммерческие (созданные с учетом современных вкусов публики проекты, чья музыкальная и околомузыкальная продукция имеет большой рыночный потенциал);

- некоммерческие (проекты, созданные в целях творческого самовыражения их участников, не направленные на извлечение материальной выгоды).

Таким образом, музыкальные проекты как творческую деятельность в сфере музыки можно разделить на следующие виды: композиторские, авторские, коллективно-авторские, продюсерские, исполнительские, сольные, дуэты, ансамбли, фольклорные, массовые и элитарные, вокальные, инструментальные, вокально-инструментальные, коммерческие и некоммерческие.
Многоаспектность данного объекта обуславливает специфику брендинга музыкальных проектов, особенности которого мы рассмотрим далее в этой главе. Но прежде возникает необходимость близкого рассмотрения понятия брендинга и алгоритма его проведения, которые будут описаны в следующем параграфе.
1.2. Понятие и алгоритм брендинга
Брендинг в сфере искусства, а особенно музыки, отличается от брендинга в сферах товаров и услуг своей неосязаемостью, так как создать у потребителя физические ощущения, связанные с брендом, или перенести элементы бренда на материальный носитель и связать его с музыкой  бывает непросто. Чтобы выявить специфику брендинга музыкальных проектов, для начала определим значение термина «бренд».

В «Оксфордском американском словаре» содержится следующая дефиниция: «бренд – (сущ.) торговая марка, товар определенной марки; клеймо, выжигаемое раскаленным железным прутом, используемый в этих целях железный прут; кусок горящего или обожженного дерева; (гл.) накладывать клеймо раскаленным прутом или давать обозначение в виде торговой марки» [18, C. 17]. Кевин Лейн Келлер определяет бренд как «набор ассоциаций, возникающих в сознании у потребителей, которые добавляют воспринимаемую ценность товару или услуге» [16, C. 20].
Специалисты рекламного агентства J.Walter Thompson считают, что бренд – это «последовательный набор функциональных, эмоциональных и самовыразительных обещаний целевому потребителю, являющихся уникальными, значимыми и трудно имитируемыми. Эти обещания активно сообщаются и удовлетворяются через «Пять Пи»:

1. Product – продукт, включая упаковку и дизайн. Потребительские свойства и уровень качества.

2. Price – цена продукта оптом и в розницу.

3. Place – место продаж.

4. Promotion – продвижение, включая рекламную и PR-поддержку.

5. People – люди: персонал торгового (сервисного) предприятия (внешний вид, манера поведения, лексикон, осведомленность в функциональном назначении, преимуществах и недостатках товара (продукта) и прочие показатели профессиональной пригодности).

В сфере услуг дополнительно выдвигаются следующие «Пи»:

6. Physical evidence – физические показатели, т.е. набор инструментов (мебель, интерьер, санитария и т. п.), создающих клиенту (посетителю офиса) комфорт.
7. Process – процесс обслуживания, т. е. его эргономические и временные показатели» [6].

Согласно определению А.Н. Чумикова, «бренд – это графический и смысловой образ субъекта, получившего высокую степень известности, лояльности, и, как следствие, эмоционального доверия, не требующего рациональной аргументации» [42].

Д. Аакер выделяет такое понятие, как «капитал бренда». Капитал бренда, согласно определению исследователя, «это совокупность активов (или пассивов), связанных с марочным названием или символом, которая увеличивает (или уменьшает) ценность товара или услуги для фирмы и (или) клиентов этой фирмы. Основными активами капитала бренда являются:

1) Осведомленность о бренде;

2) Лояльность к бренду;

3) Воспринимаемое качество;

4) Ассоциации с брендом» [4].
Таким образом, суть понятия бренда заключается в доверии потребителей и их предпочтении данного вида товара или услуги другим похожим или аналогичным, то есть в лояльности. Соответственно, брендингом мы называем процесс формирования и продвижения в сознании потребителя четкого образа объекта и выработки лояльности к нему.

О. Гусева представляет брендинг как последовательность действий из пяти шагов, которые включают в себя:

1. Позиционирование бренда – позволяет определить место бренда на рынке по отношению к конкурентам.

2. Стратегия бренда – позволяет определить основные пути использования ресурсов производителя для формирования бренда, выявляется целевая аудитория и методы работы с ней.

3. Создание компонентов бренда – заключается в подробной разработке элементов бренда: имя, знак, торговый знак (фирменный стиль), образ, миссия, слоган, легенда, упаковка, марка.

4. Продвижение бренда – определяются методы и способы продвижения бренда на рынок, выстраивается план маркетинговых мероприятий.

5. Управление брендом – включает в себя анализ текущего положения бренда, разработка корректирующих мероприятия и планов [12]. 
Согласно концепции позиционирования Д. Траута и Э. Райса, позиционирование бренда заключается в определении места данного бренда на рынке среди конкурентов, выделении сегмента аудитории, который заинтересует предлагаемый вид товара либо услуги и формулировании максимально простого, ясного и оригинального сообщения для сегмента. Под «оригинальностью» в данном случае понимается необычность послания, его новизна в среде сообщений о подобных товарах (услугах), запоминаемость. Таким образом, методика позиционирования включает в себя также и второй этап формирования бренда: в рамках позиционирования по Д. Трауту и Э. Райсу происходит оценка ресурсов объекта брендинга и выделение отличительных особенностей бренда с точки зрения маркетинга. В дальнейшей работе данные, полученные на этом этапе, используются при формулировке маркетингового послания [32].

Позиционирование – важнейшая часть работы над брендом. На этом этапе происходит дифференциация данной марки от других подобных ей, что позволяет сообщению о ней не затеряться среди идентичных и достичь своего потребителя. В практической части нашего исследования этому этапу разработки бренда будет уделено большое внимание.

По мнению М. Марк и К. Пирсон, важнейшей опорой при создании компонентов бренда является его психологическая составляющая. Согласно концепции, излагаемой авторами книги «Герой и бунтарь», бренд всегда основывается на сильном, запоминающемся, типичном образе, своими главными чертами многократно повторенном в человеческой культуре и не вызывающем никаких противоречий в восприятии аудиторией. Таких образов авторы выделяют всего двенадцать и называют их архетипами. При разработке данной концепции М. Марк и К. Пирсон основывались на работах основоположника теории архетипов К. Г. Юнга [25].
М. Марк и К. Пирсон рекомендуют определять архетип бренда, исходя из ключевых потребностей, которыми руководствуется потребитель при выборе данной марки. Таких потребностей выделяется четыре: безопасность, потребность и любовь, признание и самоактуализация – начиная со второй ступени иерархии потребностей Маслоу. Каждой потребности соответствует три архетипа в соответствии с функциями, которые они выполняют. Автором предисловия к российскому изданию «Героя и бунтаря» Владимиром Домниным приводится таблица соответствий (табл. 1) [25, C. 16].
Таблица 1
Соответствие архетипов потребностям 

	Функции архетипа
	Уровень потребностей
по А. Маслоу (номер)
	Архетипические бренды по К. Пирсон и М. Марк


	Независимость и реализация
	Самоактуализация (5)
	Искатель

Простодушный

Мудрец

	Риск и мастерство
	Признание (4)
	Герой

Бунтарь

Маг

	Принадлежность и удовольствие
	Принадлежность и любовь (3)
	Славный малый

Любовник

Шут


	Стабильность и контроль
	Безопасность (2)
	Заботливый

Творец

Правитель


Исследователи предполагают, что каждому архетипу соответствуют определенные ценности, функции, мотивы и цели, что помогает эмоционально согласовать элементы бренда при их разработке. Также М.Марк и К. Пирсон в качестве основы для бренд-легенды предлагают использовать архетипические сюжеты, то есть, сказки и легенды. В качестве примера приводятся известные успешные кинофильмы, повороты сюжетов которых были основаны на сказочных и легендарных сюжетах. Так, существуют параллели между сказкой «Гадкий утенок» и фильмами «Зорро», «Красотка», «Супермен». Во всех этих историях закодировано одно послание: в человеке скрыта некая особая красота, сила или добродетель, которую он вынужден скрывать до некоего волшебного поворота судьбы, и тогда он получит заслуженное признание. Это послание можно считать архетипическим, так как любой человек однажды попадал в ситуацию, в которой считал, что его оценивают неверно или не по достоинству, и представлял себя в ситуациях, которые помогли бы ему продемонстрировать свои настоящие качества. В этом сюжете заключен опыт человечества, и он повторяется снова и снова, поэтому в нем каждый человек может узнать себя. Таким образом, использование архетипов в брендинге способствует достижению высокого уровня идентификации потребителя себя с брендом [25].
Работа «Герой и бунтарь» направлена в первую очередь на создание простых, ясных посланий для аудитории, что является важным условием концепции позиционирования по Д. Трауту и Э. Райсу, сформулированной в книге «Позиционироване: битва за умы», поэтому она была выбрана нами в качестве теоретической основы для разработки элементов бренда.

Продвижение бренда – это совокупность мероприятий, направленных на достижение торговой маркой лояльности у целевого сегмента. Для продвижения бренда используют бренд-коммуникации. Они разделяются на две категории, известные как «над чертой» (иначе above-the-line, ATL) – сообщения о марке, размещаемые в традиционных средствах массовой информации; и «под чертой» (below-the-line, BTL) – сюда входят прямая рассылка, связи с общественностью, промо-акции, специальные мероприятия, спонсорство [18].
При составлении плана продвижения ATL используется такой метод, как медиапланирование. Как пишет Л.В. Пoдopoжная, медиапланированием называется процесс выбора необходимых рекламных средств (оптимальных каналов коммуникаций), которые будут использованы в ходе рекламной кампании, и разработка оптимального плана их использования [31].
Планирование событий в сфере BTL так и не получило специальной дисциплины, поэтому саму таблицу событий BTL, запланированных на определенный промежуток времени, также иногда называют медиапланом, несмотря на то, что ни одного «медиа» в привычном смысле слова в нем не задействовано. Отличие плана событий в BTL от медиаплана для ATL состоит в том, что в медиаплан входят только платные сообщения в СМИ. В плане сообщений «под линией» может входить ряд событий, которые не требуют денежных затрат (например, личная рассылка по электронной почте).
Управление брендом заключается в мониторинге реакции общественности на продвижение бренда и своевременном внесении коррективов в план коммуникаций. Для отслеживания реакции аудитории специалистом по связям с общественностью проводятся такие мероприятия, как мониторинг СМИ и интернет-публикаций, мониторинг социальных сетей, проведение опросов, контент-анализ публикаций.

При оценке эффективности бренда важно измерять степень лояльности потребителя к нему. Таких степени существует три:
1) узнавание или осведомленность – потребителям знаком данный товар, они, вероятнее всего, купят его, потому что его знают;

2) предпочтение, которое может быть измерено по количеству проб данного бренда за определенный промежуток времени – потребители по привычке покупают товар, если он имеется в наличии, однако в случае его отсутствия, или по каким-либо иным мотивам, они могут попробовать и другие альтернативы;

3) приверженность или устойчивое пристрастие к бренду – потребитель не соглашается на замену товара и в случае его отсутствия занимается активным поиском данного товара.

Целью брендинга является третья степень приверженности [19].

Таким образом, брендинг представляет собой универсальный алгоритм действий, направленных на создание четкого образа торговой марки у общественности и формирование лояльности к ней определенного сегмента аудитории. При общей универсальности метода, однако, в каждой сфере PR-деятельности возникают специфические черты его применения. По этой причине в следующем параграфе мы рассмотрим особенности брендинга музыкальных проектов и примеры подобной работы в мировом опыте.

1.3. Специфика брендинга музыкальных проектов

Брендинг музыкальных проектов, несомненно, отличается от брендинга, например, марок потребительских товаров. Музыка – это прежде всего информационный продукт, направленный на доставление потребителю определенных эмоций. Эмоциональный аспект здесь играет главную роль, подчиняя себе рациональные функции. Эмоциональная реакция – первая, испытываемая потребителем при контакте с продуктом или сопровождающей его информацией. Свое отношение к продуктам сферы искусства и развлечений потребитель формирует мгновенно, тогда как материальные товары могут иметь множество реальных и приписанных функций, из которых грамотный PR-специалист может концентрировать внимание клиента на любой, выгодной в данной ситуации. Так как основная функция музыкального проекта состоит в реализации нематериальных продуктов, задача по его брендингу будет требовать более тонкого подхода, чем к брендингу производителей потребительских товаров.

Мы считаем, что брендинг музыкальных проектов, задействующих в составе от одного до трех исполнителей, наиболее тесно связан с понятием персонального имиджа, особенно это касается авторско-исполнительских проектов. Произведения неразрывно связываются в сознании потребителя с исполнителем. Слушатель, воспринимая музыкальные произведения, составляет в воображении определенный образ исполнителя в зависимости от того, какие чувства в нем вызывает исполняемая музыка. Если в дальнейшем впечатление потребителя от музыки не совпадет с впечатлением от исполнителя как личности, или наоборот: если исполнитель как личность будет воспринят определенным образом, а его музыка разрушит это впечатление – можно с большой уверенностью гарантировать, что слушатель с уже сформировавшимся предпочтением данного исполнителя будет разочарован. Исключение могут составлять лишь исполнители, эксплуатирующие в качестве основы своего имиджа архетип Шута, так как именно на использовании феномена когнитивного диссонанса основывается классический юмор абсурда. Но, в связи со сложностью данного архетипа, для исполнителей, склонных к воплощению данного образа, также необходимо составлять рекомендации. Поэтому персональный имидж каждого публичного члена проекта в любом случае является необходимой и важной частью брендинга.

В некоторых случаях, когда исполнителя считается целесообразным представлять публике как беспрецедентно яркую творческую единицу, либо когда речь идет о сольном проекте, принято говорить о персональном брендинге. Персональный бренд, согласно определению С. Глухоты, это «человек, наделенный определенными историческими и индивидуальными качествами, выделяющими этого человека среди других. Исторические и личные качества могут быть интерпретированы или выработаны как элемент имиджа бренда и сформированы в единый прообраз лидера» [11].
Согласно исследованию автора, персональный брендинг музыкантов настолько отличается от персонального брендинга иных личностей, что может быть выделен в отдельную категорию. В связи с этим им были разработаны следующие обязательные элементы для бренд-кейса музыкальных исполнителей:

1. История наименования.
2. История начала творчества.
3. История формирования образа.
4. Сравнительный анализ образа кандидата и существующих конкурентов.
5. Описание визуального образа кандидата.
6. Описание стилистики поведения кандидата.
7. Описание возможных PR кампаний и отработка сценариев ухода от негативного восприятия образа кандидата.
8. Характеристика образа кандидата и составление его ментальной и духовной карты.
9. Описание кандидата со стороны внедряемого рынка.
10.  Прогнозы деятельности кандидата и схематизация истории развития персонального бренда [11].
По сути, этот список представляет собой развернутое содержание общепринятого списка основных элементов бренда:

1. История наименования и история начала творчества входят в легенду бренда.
2. Сравнительный анализ образа кандидата и существующих конкурентов, описание визуального образа кандидата, история формирования образа и описание стилистики поведения кандидата входят в разработку имиджа.
3. Описание кандидата со стороны внедряемого рынка, прогнозы деятельности кандидата и схематизация истории развития персонального бренда – это элементы позиционирования.
4. Описание возможных PR-кампаний и отработка сценариев ухода от негативного восприятия образа кандидата – план коммуникации с аудиторией.
Соответствия элементов персонального брендинга элементам брендинга торговых марок позволяет нам сделать вывод, что существование брендинга человека как явления неоспоримо, однако наличие различий между составом персонального бренд-кейса и классическим набором элементов бренда говорит об особом характере персонального брендинга. 

В отечественной практике такой путь продвижения артиста, как персональный брендинг, основанный на реальных биографических фактах и личностных качествах музыкантов, недостаточно общепринят. В настоящее время основное направление брендинга в шоу-бизнесе – поиск уникальности, но не столько в личностях участников музыкальных проектов, сколько в антураже, атрибутике, сопровождающих исполнителя. Такое отношение прослеживается, в частности, в высказывании А. Кушнира, генерального директора Информационно-музыкального агентства «Кушнир Продакшн», которое прозвучало в ходе круглого стола на международной конференции «Брендинг в бизнесе и политике: первые открытия XXI века». По словам Александра, «каждый начинающий артист – это «полу-товар», который можно сделать звездой путем тщательного обучения. Когда артист учится отвечать на вопросы прессы и держаться на сцене, его «обкатывают» на регионах и покупают ему хит, делающий артиста знаменитым. Тем не менее, точного рецепта хит-мейкерства нет. Всегда важную роль играют опыт, мастерство и случай» [9].
В отечественном шоу-бизнесе сложился обычай на первом этапе создавать образ коммерчески востребованного проекта, затем подбирать под заданный образ сколько-нибудь подходящего кандидата, а во всем остальном полагаться на «случай». Поэтому вместо уникальных исполнителей и цельных, индивидуальных личностей мы можем наблюдать на поп-сцене только наборы качеств: стилей одежды, причесок, манер и действий. Достижение исполнителем популярности в последние двадцать лет практиковалось исключительно через подписание контракта с рекорд-лейблами, организованными чаще предпринимателями из народа, чем профессионалами музыкальной индустрии [35].
Под рекорд-лейблом понимается компания, которая управляет брендами и торговыми марками, координирует производство, распространение, маркетинг и продвижение музыкальной продукции, а также защищает авторские права на музыкальную продукцию, занимается поиском талантом и продвижением новых артистов. Рекорд-лейблы делятся на мейджоры, или лейблы, имеющие свою сеть продаж композиций для извлечения максимальной прибыли; и независимые лейблы, или, как их еще принято называть, инди-лейблы (от англ. independent – «независимый»). Независимый лейбл может предоставить распространение записанных композиций музыкальному коллективу. Традиционно считается, что инди-лейблы предоставляют музыкальному проекту больше творческой свободы, а мейджор-лейблы систематически вносят коррективы в записываемый материал в зависимости от предпочтений большинства. Согласно данным отчета IFPI за 2008 год, мейджор-лейблам, так называемой «Большой четверке», принадлежит более 80 процентов мирового музыкального рынка:

- Universal Music Group (США) – 31,71%
- Sony Music Entertainment (США) – 25,61%

- Warner Music Group (США) – 15%

- EMI Group (Великорбритания) – 9,55%

- Независимые лейблы – 18,13%.

В России более распространены филиалы западных мейджоров (например, у исполнителя альтернативного рока Noise MC подписан контракт с Universal), а также местные музыкальные агентства, в большинстве перенявшие опыт мейджоров [41].
Инди-лейблы не всегда вступают в конфронтацию с мейджорами и даже не часто противопоставляются им. В последнее время существует тенденция ко включению инди-лейблов в состав концернов, как это, например, произошло с независимой студией Mute records, вступившей в состав EMI. Часто независимые лейблы сотрудничают с ведущими рекорд-компаниями, предоставляя им записанный материал для тиражирования и распространения [33].
Возможно, это говорит о будущем переходе крупных лейблов к творческой философии, эксплуатируемой в настоящий момент независимыми звукозаписывающими компаниями. Мы считаем, что вопрос отказа мейджор-лейблов от предварения конструирования образа музыкального проекта встрече с музыкантами, которые, как предполагается, будут его воплощать, с учётом склонности потребителей музыкальной продукции к предпочтению самостоятельных и независимых музыкальных проектов, может стать в ближайшем будущем вопросом выживания музыкальной индустрии, как мы ее знаем.
Продюсеры (бренд-менеджеры) в России избегают при построении бренда музыкального проекта опираться на существующие индивидуальные качества участников проекта и создают проект на основе самостоятельно разработанной концепции, включающей в себя модные тенденции и некоторые уникальные атрибуты, добавленные для остроты и запоминаемости. В смысле получения немедленных прибылей этот подход, безусловно, работает: слушатели, относящиеся к музыке поверхностно и выбирающие любимых исполнителей из тех, что получили активную ротацию на популярной радиоволне, предпочитают такие проекты. Однако, едва мода на определенное направление минует, исполнитель чаще всего либо уходит на задворки музыкальной индустрии и заканчивает свою карьеру на корпоративных вечеринках, либо продолжает изредка давать юбилейные концерты и ездить с гастролями по провинциям – при этом ставка делается на ностальгию слушателей [35]. 

Когда восприятие набора атрибутов музыкального проекта отдается на откуп аудитории, часть ее – следующая за модой и вследствие этого наиболее непостоянная часть – радуется новинке, не задавая себе лишних вопросов. Но другая часть аудитории, интересующаяся музыкой скорее как искусством и способом самовыражения, чем как фоном для прогулок и домашней уборки – более придирчивая, критически настроенная, но вследствие этого и гораздо более постоянная – пытается сопоставить демонстрирующиеся составляющие элементы бренда и изредка проглядывающие сквозь их сеть реальные качества исполнителя между собой, и неизбежно находит противоречия в образе. Эти слушатели не находят в «штампованном» исполнителе воплощения важной для них ценности – самовыражения, так как фигура музыканта при таком подходе к брендингу выражает не самого музыканта, а материальные интересы его продюсера и лейбла [35].
Общепринятый отечественный подход к «созданию» звезд эстрады обладает мощной, но краткосрочной эффективностью. Имидж, как правило, создается нарочито яркий и используется на полную мощность: если нужна репутация скандалиста, то имя исполнителя регулярно появляется в «желтой» прессе, если вокруг личности музыканта создается политически направленный антураж, то его можно будет заметить на всех митингах в той или иной роли, и так далее. Информационная бомбардировка не утихает, но образ исполнителя не развивается, так как «быть собой» он не может, а над развитием имиджа зачастую либо просто не работают, либо не угадывают настроения потребителя и предпринимают в этом направлении ошибочные шаги. Лейбл просто эксплуатирует то, что получает после разработки первоначального бренд-кейса, выжимает из этого персонажа всю возможную прибыль, а затем исполнитель либо приедается публике, потому что неизменен, либо резко отвращает от себя большую часть аудитории, потому что слишком неожиданно изменился.

Более интересен способ создания бренда, чаще встречающийся в Европе и США, – персональный брендинг музыкального проекта на основе личных качеств и творческих особенностей музыканта. При грамотном подходе к такому брендингу вывод проекта на уровень страны и даже мировой уровень может занять не больше времени, чем создание «звезды-однодневки», но результат способен закрепиться на десятилетия.

Наибольшее уважение и эмпатию у ориентированных на творчество и свободу потребителей способны вызывать музыканты, «поднявшиеся из низов», «сделавшие себя сами». Эффект эмпатии достигается, во-первых, за счет идентификации потребителя с музыкантом – потребитель ассоциирует себя с артистом, который до того, как стать известным, работал, скажем, обивщиком мебели, а по ночам осваивал первые три аккорда у себя в гараже. Люди, «сделавшие себя», вызывают уважение благодаря своей целеустремленности, способности достичь желаемого, несмотря на трудности, способности настоять на своем. Как отмечает Т.А. Ходова в своей статье «PR в музыкальном бизнесе: сравнение деятельности главных и независимых музыкальных лейблов», этот эффект используют и крупные рекорд-лейблы в ходе продвижения музыкальных проектов. Примером таких кампаний является MySpace феномен Лили Аллен. У этой исполнительницы есть страничка на MySpace¸ куда она постоянно пишет и имеет более полутора миллиона прослушиваний ее композиций. Однако в одном из интервью в Time Out она призналась, что страница на MySpace и повышенное внимание к ней было создано только после подписания контракта с Universal. В связи с этим мы полагаем, что повышенный интерес к страничке Л. Аллен на MySpace создавался усилиями данного рекорд-лейбла, чтобы создать у аудитории иллюзию свободы и оригинальности ее творчества. Похожая история произошла с группой Arctic Monkeys, которые тоже приобрели славу «MySpace феномена». Но, как выяснилось позже, музыканты узнали о том, что у них вообще есть страница на MySpace только через три месяца после ее создания [41].
Ярким примером персонажа, выбравшегося «из грязи в князи» является Кен Кей Даунинг из группы Judas Priest. Свое детство и молодость он провел в рабочих кварталах Бирмингема в Англии – маленького промышленного городка, где было принято с пятнадцати лет работать на заводе, и откуда можно было выбраться только за счет игры в футбол. Кен Кей плохо учился в школе, не интересовался точными науками. В футбол он играл, но был в этом недостаточно хорош. В результате Даунинг увлекся игрой на гитаре, причем первый свой инструмент он собрал самостоятельно. Кумирами будущей звезды рок-н-ролла были Джими Хендрикс и группа Cream. Отчасти, по признанию самого Даунинга, играть рок-н-ролл его мотивировало внимание девушек к гитаристам. Путь Кена Кея к мировой славе был не из простых: его увольняли со всех работ, потому что он репетировал по ночам и поэтому постоянно опаздывал. Примерно в это же время он встретился с Иеном Хиллом и остальными будущими участниками группы Judas Priest, и основал свой музыкальный коллектив. Начало карьеры у них выдалось трудным, но в конце концов группа получила всемирное признание, славу, деньги. Сейчас Даунинг считается одним из лучших гитаристов в мире, живет в США и часто ездит в Бирмингем навестить родню [17].
Сюжет этой легенды характерен для практически всех рок-звезд. О каждом мейнстримовом исполнителе направления «рок», в любой биографии или интервью написано одно и то же: «родился в маленьком городке, был обычным парнем, боролся с устоями, вел себя неправильно, решил стать рок-звездой, прошел через ряд испытаний и стал великим гитаристом». Даже британское трио Muse, играющее прогрессивный метал и симфо-рок и часто использующее в своем творчестве ссылки на классические музыкальные произведения, использует этот же шаблон. В интервью они начинают рассказ о себе со слов о том, что все они родились в маленьком городке, где, чтобы выбиться в люди, нужно было либо начать торговать наркотиками, либо серьезно заняться музыкой; и, взвесив «за» и «против», пошли по сложному пути [2].
Та же легенда, но с поправкой на отсутствие бунта и упором на профессионализм, используется в разработке элементов брендинга музыкантов, исполняющих классические произведения. Например, когда пианистка Екатерина Мечетина представляла зрителям открытия фестиваля «Зеленый шум – 2014» виолончелиста Нарека Ахназаряна, она всячески подчеркивала его стремление к самореализации и к признанию себя как профессионала, которые она проиллюстрировала историей борьбы музыканта за первую премию ХIV Международного конкурса имени П.И. Чайковского.

Даже исполнители-дети известных деятелей музыки, в том числе те из них, кто, в принципе, не демонстрирует особенного таланта, склонны настаивать на том, что популярности на эстраде они добились самостоятельно, без участия именитой родни. Если аудиторию удается убедить в этом, результат может закрепиться на годы. К примеру, мы можем обратиться к опыту Кристины Орбакайте. Она не написала ни единой песни самостоятельно, ее голос нельзя назвать выдающимся. Талант этой исполнительницы можно скорее отнести к актерской игре, чем к вокалу. В начале карьеры в записях Орбакайте систематически обнаруживались вокальные приемы, характерные для Аллы Пугачевой, ее матери, даже была записана кавер-версия одной из ее песен («Робот»). Очевидно, что Кристина Орбакайте изначально позиционировалась как продолжение Аллы Пугачевой, как «Пугачева для следующего поколения». Именно поэтому, вероятно, ее бренд-менеджер выбрал стратегию отрицания участия матери в ее продвижении: сама Пугачева имеет репутацию сильной женщины, певицы, достигшей нынешнего положения не «благодаря», а «вопреки». Мы полагаем, что эти черты были перенесены на Кристину Орбакайте просто потому, что в прошлый раз это сработало.

И это работает из раза в раз, потому что потребитель ищет в музыке прежде всего личность; ему важно, чтобы музыкант, исполняющий песни, которые ему нравятся, был не собранной на конвейере музыкальной индустрии марионеткой, а живым человеком, с которым можно себя идентифицировать. В этом состоит важнейшее отличие брендинга музыкальных проектов от брендинга торговых марок материальных товаров: для целенаправленного потребителя музыки огромное значение имеет идентификация с тем, кто ее производит, тогда как при потреблении материальных благ идентификация имеет второстепенное значение или даже не имеет его вовсе, если, конечно, речь идет не о персонифицированной торговой марке. Но и тогда, как правило, используется образ основателя фирмы, а не нынешнего ее управленца (например, образ полковника Сандерса в сети кафе быстрого питания KFC или образ Стива Джобса в корпорации Apple).
Общеизвестен факт, что людей зрелого возраста сложно заинтересовать чем-то новым. Зрелые и пожилые люди достаточно консервативны, и предпочитают проверенные товары, услуги и развлечения. Поэтому при выводе на рынок нового бренда чаще всего включают в целевой сегмент людей до тридцати пяти лет. Когда мы говорим о брендинге, мы говорим о молодежи. Несколько десятилетий назад, с появлением переносных магнитофонов, появилась возможность слушать любимую музыку на улице, чем пользовалась неформально настроенная молодежь, но не зрелые люди. И именно в молодежной среде в настоящее время наиболее широкое распространение получают новейшие информационные технологии, способы мгновенного обмена информацией, многофункциональные портативные электронные устройства, на которых можно хранить и воспроизводить аудио- и видеофайлы. 
Несколько лет назад, с расширением функционала социальных сетей, появилась тенденция использовать произведения искусства и иные медиафайлы метафорически, в качестве реплики в беседе или средства трансляции собственного настроения (так называемый «статус»). Этот пример иллюстрирует перманентную, историческую склонность человека к самовыражению через предметы, принадлежащие ему, или предпочтительные нематериальные продукты. Так, представители высших общественных слоев всегда были склонны выбирать определенные цвета одежды и предметы, которые имели право носить только они, и которые были запрещены для низших слоев. И сейчас существуют, например, книги, демонстративное чтение и цитирование которых автоматически гарантирует читателю репутацию умного, интеллигентного человека. Своеобразной формой такого «мифологического потребления» стало потребление музыки. У представителей молодежи, имеющих наиболее сильную потребность к самовыражению, принято объединяться в субкультуры – не ограниченные географически сообщества, сформированные на основе музыкальных предпочтений. У каждой из субкультур есть свой кодекс, сформулировано общее мировоззрение, определенный стиль одежды.

На основании этих фактов можно говорить о том, что популярные музыкальные проекты сейчас имеют достаточно большой моральный авторитет. Около пятидесяти лет назад музыкальные проекты стали настоящими лидерами мнений. У музыкантов начали брать интервью, в которых спрашивали не только о творчестве и личной жизни, но еще и о социальной и мировоззренческой позициях, о политических взглядах и ценностях. С развитием интернет-технологий и, следовательно, возможностей распространения продуктов творчества приобрело широкую известность огромное количество талантливых музыкантов самых разных жанров. В условиях обострившейся конкуренции в музыкальной сфере качество звукозаписи несколько обесценилось, зато на первый план вышла идея музыканта-выходца из народа, музыканта, «похожего на меня». За счет усиления идентификации аудитории с исполнителем усилилась и тенденция к выбору исполнителя по признаку возможности чувствовать сопричастность, а также возможности демонстрировать свою индивидуальность посредством произведений данного исполнителя. Эти критерии соответствуют потребностям принадлежности и самоактуализации по пирамиде потребностей Маслоу. Это дает нам основания полагать, что сейчас слушатели ищут в музыканте уже не столько учителя, сколько друга, понимающего человека, чьи произведения «попадали» бы с высокой точностью в мировоззрение, настроение и жизненную ситуацию слушателя, чтобы побороть свое социальное или экзистенциальное одиночество; и при этом яркую индивидуальность, для той же цели: конкретика в звуковых, словесных образах и имидже исполнителя позволяет избежать двусмысленностей в истолковании послания слушателя, демонстрирующего свои музыкальные пристрастия.

В настоящее время остро стоит проблема поиска индивидуальности, которая могла бы выделить музыкальный проект в условиях огромной конкуренции, и вместе с ней проблема реалистичной подачи этой индивидуальности. В связи с усилившейся востребованностью чувства принадлежности и актуальности использования механизма идентификации в музыкальной индустрии также особую важность приобретает необходимость установления доверия слушателя к исполнителю.

Второй по важности проблемой для начинающих исполнителей встает непосредственно механизм продвижения. При продвижении с помощью рекорд-лейблов велика вероятность, что индивидуальность музыкантов будет искусственно деформирована или в корне изменена в соответствии с предпочтениями большинства потребителей. Особенно сильно это выражено в России, где не так распространены независимые лейблы [41].
Согласно Дж. Трауту и Э. Райсу, как мы уже упоминали, наиболее эффективной является ориентация не на большинство, за внимание которого и так уже борется огромное количество аналогичных музыкальных проектов, а на узкий сегмент, но тот, который примет данный бренд с наибольшей вероятностью. Поэтому мы считаем, что нынешняя отечественная общепринятая схема продвижения проекта через известный рекорд-лейбл и брендинга по заранее созданной схеме теряет жизнеспособность и уступает такому явлению, как селф-мейд (англ. self-made – «сделавший себя сам»). Первым, кто использовал данный термин, был американский социальный реформатор, известный политический деятель и оратор Фредерик Дуглас. Во время одного из своих публичных выступлений в 1859 году он обратился к народу, призвав поверить в то, что Американская мечта, действительно существует, что это не миф. В то время в стране стало появляться все больше людей, которые с рождения не имели «за душой ни гроша», однако благодаря своему усердию и трудолюбию стали уверенно продвигаться по карьерной лестнице, а их капитал рос в арифметической прогрессии. Тех, кто без чьей-либо помощи и стартовых возможностей, достиг значительных высот, Дуглас назвал «self-made men» [3].

Исследователь Матвей Мельников в своей статье «PR в музыкальной индустрии: от само-PR до рекорд-лейбла» предлагает следующие способы самостоятельного продвижения музыкантов без протекции и директив рекорд-лейблов: интернет-продвижение, использование тематических мобильных приложений, «сарафанное радио», конкурсы и шоу [27].
1. Интернет. С распространением глобализации и технического прогресса появилась возможность быть услышанным всем миром, не выходя из собственной комнаты. Например, записывая песни в собственном исполнении на веб-камеру и выкладывая видео на сайт youtube.com, прославились такие музыканты, как Джастин Бибер и Валентин Стрыкало. В Интернете можно получить значительный информационный выход, но в материальном плане абсолютно бесплатная, как и безоговорочно платная, системы ознакомления с музыкальным материалом и сохранения их на домашние носители невыгодны. Поэтому артисты все чаще выкладывают альбомы для свободного скачивания, оставляя свои реквизиты для тех, кто хочет материально поддержать их творчество. Так были выпущены последние альбомы Аквариума, Tequilajazzz, Колибри. Однако нужно оговориться, что модель «заплати, сколько хочешь», так называемая «donation model», в России малоприменима. Это связано с тем, что в нашей стране не сложилась практика надежной и удобной электронной системы оплаты. Первопроходец использования системы «donation model», Петр Налич, в интервью для СИА-пресс 23 февраля 2014-го года отметил, что на кнопке пожертвований, размещенной на сайте группы, едва хватает на то, чтобы поддерживать работу этого сайта [30].

Говоря о Наличе, нельзя не упомянуть роль так называемого «вирусного видео», которое и привело его музыкальный коллектив к всероссийской и частично европейской известности. В апреле 2007 г. на YouTube появилось домашнее видео с песней «Guitar» неизвестного еще тогда никому исполнителя Петра Налича. Видео на композицию с запоминающимися словами «guitar, come to my boudoir» и «guitar, jump to my jaguar», исполненную с выразительным восточноевропейским акцентом, смотрели и пересылали друг другу тысячи человек. За два года клип на YouTube собрал два миллиона просмотров. Тогда у Налича не было ничего, кроме гитары и диплома архитектора. Сегодня у него собственная группа «Музыкальный коллектив Петра Налича», учеба в музучилище при консерватории, концерты в лучших клубах Москвы и театрах, гастроли по всей стране, огромное количество поклонников и участие в конкурсе Евровидение.

Во всех подобных примерах схема продвижения проста: в Интернет выкладывается ролик, люди начинают пересылать его друг другу и комментировать в блогах: срабатывает принцип «сарафанного радио». Помимо традиционных сайтов YouTube, публичных страниц на vk.com, Twitter, Lastfm и Myspace, с появлением которых жизнь и творчество артистов стали намного доступнее, а возможности шире, существуют также и другие полезные порталы, позволяющие эффективно продвигать свое творчество в массы и обзаводиться полезными контактами с коллегами и организаторами музыкальных мероприятий. Например, сайт soundcloud.com уже не раз подтверждал свою состоятельность и эффективность. Известный московский DJ Long Arm, ставший первым российских ди-джеем, контракт с которым подписал знаменитый немецкий лейбл Projectmooncircle, в одном из своих интервью признался, что начал сотрудничать с лейблом только благодаря soundcloud. Еще одним подобным проектом является портал promodj.ru. На promodj.ru можно заказывать рецензии на собственные песни или клипы у уже достаточно именитых музыкальных критиков. При этом на сайте постоянно устраиваются конкурсы ремиксов и кавер-версий песен, за которые дается дополнительный рейтинг.

2. Мобильные приложения. Помимо компьютеров и различных специализированных сайтов существуют различные мобильные устройства, которые также можно эффективно использовать. В последнее время среди пользователей смартфонов стало популярным приложение «Band Of The Day». Каждый день календаря в данной программе посвящен определенной группе или исполнителю, причем это может быть как известный проект, так и гаражная группа одноклассников, которые выложили свои песни, фотографии и информацию о себе на сайт разработчика. И чем ближе будет тематика выкладываемых композиций к определенной дате или дню недели, чем больше вероятность, что именно эти песни попадут в телефоны пользователей «Band Of The Day» по всему миру. Существуют и другие подобные приложения для мобильных телефонов, позволяющие загружать в базу данных свои песни. Среди них можно выделить такие, как SoundHound и SoundSearching. С помощью этих приложений можно обмениваться контактами и песнями с другими музыкантами.

3. «Сарафанное радио». Проверенный PR-инструмент для продвижения любого бренда. Для распространения информации о музыкальном проекте можно задействовать родственников, друзей, знакомых. Чтобы информация нашла своего потребителя, необходимо заранее договариваться с друзьями, какие именно сведения необходимо выделять, а о каких можно умолчать. Основатель рекорд-лейбла Sharon Jones & the Dap-Kings Г. Рот в статье «The self-made musician» в поддержку «сарафанного радио» пишет: «Если у Вас есть, скажем, 1000 $ стартового капитала, то не стоит легкомысленно тратить эту сумму на печать демо-дисков, эффектные фотосессии и съемки клипов, потому что все это на данном этапе никому неинтересно. Лучше стоит потратить эти деньги на поиск «нужных» людей, заинтересовать их, наладить отношения. И только тогда, чтобы не быть голословным, отдать им свои демо-записи и фотосессии» [1].
Но, чтобы заинтересовать «нужных» людей, необходимо иметь в распоряжении хороший материал для презентации. «Сарафанное радио» может выходить за пределы круга общения музыкантов и их бренд-менеджера только в том случае, если в распоряжении проекта есть интересное «вирусное» видео на одну из их песен, либо просто песня на актуальную и животрепещущую тему, которые были бы интересны интернет-пользователям и вызывали у них желание поделиться данными произведениями со своим кругом общения.
4. Конкурсы и шоу. Это хороший способ заявить о себе, не имея никакого начального капитала. Посредством участия в конкурсах, фестивалях, собирающих большое количество зрителей и в жюри которых приглашаются компетентные и авторитетные музыкальные деятели можно приобрести если не контракт с рекорд-лейблом, то некоторое количество «своих» слушателей точно.
Также во многих публичных заведениях (обычно это кафе, тайм-кафе, бары) существует такая практика, как регулярное проведение «Свободного микрофона» –  это вечеринка, в формате которой любой из присутствующих может на пять-десять минут выйти к микрофону и поделиться своим творчеством с другими присутствующими. На таких вечеринках, помимо обычных посетителей, собирается осведомленная творческая публика. Кто-то из них может предложить еще одну площадку для выступлений, кто-то – поделиться со своими знакомыми положительными впечатлениями о проекте, а кто-то может даже предложить творческое сотрудничество, что тоже идет молодым исполнителям на пользу. 

Музыка в современном обществе стала не только способом самовыражения автора и исполнителя, но и способом самовыражения потребителя. Для того, чтобы максимально приблизиться к слушателю, вызвать у него доверие, сопереживание и желание использовать определенный музыкальный бренд в качестве транслятора собственных посланий обществу, необходимо обнаружить индивидуальные черты, присущие проекту в целом и участникам проекта в отдельности, выделить их, разработать максимально конкретное, краткое и ясное послание и распространять его по личным каналам. Также важно наладить регулярную коммуникацию с аудиторией для своевременного обнаружения реакции потребителя на решения бренд-менеджера и действия проекта.

Глава 2. БРЕНДИНГ ДУЭТА «БАШМАЧОК ЭЛЛИ»
2.1. Исследование актуального положения и постановка проблемы
В данном параграфе нами были поставлены такие задачи, как: оценка настоящего положения дуэта в культурном коммуникативном пространстве города Сургута, проведение исследования с целью формирования элементов бренда «Башмачок Элли», определение основных проблем коммуникации дуэта. Для их решения нами был установлен следующий порядок практических действий: 
- составить краткую историю дуэта и описать актуальное положение дел, 
- исследовать отношение жителей Сургута к культурной среде города и оценить степень их вовлеченности в ее коммуникационные процессы,
- определить целевой сегмент дуэта, основываясь на статистических данных, 
- выявить проблемы и преимущества дуэта с точки зрения слушателя путем проведения опроса-зондирования, 

- выявить проблемы и преимущества дуэта с точки зрения участника проекта путем углубленного интервью, 
- определить архетипы дуэта путем проведения ассоциативного исследования.
История проекта и актуальное положение. Дуэт «Башмачок Элли» был образован двумя студентками Сургутского государственного университета в декабре 2010-го года с целью участия в новогоднем концерте, организованном общежитием, в котором проживали обе девушки. Специально для мероприятия была написана несложная песня на несколько аккордов. Девушки никогда не брали профессиональные уроки игры на гитаре, для них музыка всегда была исключительно способом провести время. Во время подготовки и после мероприятия участницы осознали близость собственных взглядов на жизнь и творчество, а также творческих методов, и приняли решение продолжать совершенствоваться в игре на акустических гитарах и сочинении песен вместе. Тогда же была создана группа в социальной сети «Вконтакте», где девушки выкладывали диктофонные записи своих песен и общались со слушателями. Эта группа и в настоящее время остается основной коммуникативной площадкой дуэта. Первоначально в сообществе состояли не более тридцати близких друзей участниц, на момент проведения данного исследования в нем зарегистрировано триста девяносто человек. Специфической коммуникационной программы для этого сообщества никогда не существовало.

В апреле 2011 года дуэт принял участие в конкурсе «Студенческая весна» и завоевал третье место в номинации «Авторская песня» на университетском уровне. В дальнейшем «Башмачок Элли» находился в перманентном поиске репетиционных площадок, постоянной их смене и участвовал во всех конкурсах и мероприятиях, куда был приглашен, но систематические репетиции и регулярная концертная деятельность так и не была организована. Тем не менее мы можем говорить о некоторой осведомленности публики о дуэте, так как в поисковой системе «Google» при запросе «башмачок» интеллектуальная подсказка восьмой строкой выдает вариант «башмачок Элли» (рис. 1).
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Рис.1 Google-подсказка по запросу «башмачок»
Жанр, в котором работает дуэт, балансирует между фолком (в западном понимании этого термина), анти-фолком, бардовской песней и пост-панком. Используемые музыкальные инструменты: две акустические гитары и тамбурин. Лирика в основном представляет из себя наивистский нарратив, часто содержащий ссылки на программные для идеологии дуэта литературные и музыкальные произведения (иногда в количестве, допускающем возможность называть ее текстовым коллажем).
В настоящее время в коммуникационном пространстве «Башмачка Элли» наблюдается затишье. Практически отсутствуют дружественные площадки для выступлений, приглашения к участию в концертах поступают крайне редко, связь со слушателями носит нерегулярный, ситуативный характер. Также не установлена ценовая политика дуэта, нет возможности студийной звукозаписи и какого-либо бюджета на продвижение.
Все эти факторы делают нашу задачу по разработке программы продвижения проекта еще более актуальной и интересной. Мы выделили признаки, которыми будет характеризоваться данная программа:

1) наличие у программы четкой идеологической платформы, способствующей пониманию участниками дуэта целей и задач проекта, а также достижению взаимопонимания с аудиторией;
2) благоприятные условия для повышения позитивной известности дуэта в среде потенциальных партнеров;

3) возможности и элементы, позволяющее сформировать у аудитории однозначное восприятие образа дуэта и лояльность к проекту.

Чтобы установить проблему данной работы, мы провели исследование, состоящее из четырех этапов:  анализа вторичной информации, зондирования общественного мнения, углубленного интервью с участницей проекта и ассоциативного исследования, направленное, в первую очередь, на изучение объекта PR.
Первый этап исследования.

Задачи: 
1) изучить PR-объект;
2) определить и провести сегментирование внешних целевых групп общественности;
3) изучить конкурентов.

Метод исследования: анализ документов. Источники: вторичные данные, собранные как из внутренних, так и из внешних источников. Эта информация была предназначена для целей, отличных от целей данного исследования. 

Внутренние источники: беседы с музыкантами города, постоянными посетителями концертных мероприятий, а также статистические данные сообщества дуэта в социальной сети «ВКонтакте» по составу участников.
Внешние источники – данные социологических исследований, проводимых сотрудниками администрации города. Нами были проанализированы статистические данные по опросу населения за 2010-й год, так как с 2011-го года статистическая служба администрации города Сургута перенесла свою деятельность в организацию МКУ «Наш город» и больше не публикует отчеты о социологических исследованиях в общем доступе. На данном этапе было проанализировано общее отношение горожан к культурной деятельности, оценка жителями Сургута городской культурной среды, выделен сегмент слушателей дуэта.
Анализ и интерпретация данных.

1. Проблемные, с точки зрения горожан, стороны жизни в городе, распределение свободного времени горожан. 
Проблемными сторонами жизни в городе сургутяне традиционно выбирают аспекты бытового, насущного плана: высокие цены за ЖКУ (80,5%), слишком высокие цены на жилье (59,3%), трудно найти доходную работу (48,1%), наплыв приезжего населения (47,6%), дефицит мест в детских дошкольных учреждениях (45,3%). Как мы видим, половина и более жителей города не удовлетворены по потребности в безопасности (прил.1).
В плане распределения свободного времени сургутян соотношение приоритетов внутри «пятерки лидеров» (быт – ТВ – отдых – общение – дети) почти не изменилось (несколько возросла роль телевидения). Чтение и прослушивание музыки занимают соответственно 7-ю и 8-ю строчки в таблице. При этом мы можем видеть, что читать книги стало на 1,1% больше (28,4%), а слушать музыку на 3,2% больше (24,1%) респондентов, чем в 2009 г. Для нас это имеет большое значение, т.к. аудитория нашего PR-объекта должна интересоваться музыкой, и, в связи со спецификой творчества данного проекта, литературой (прил.2).
Что касается занятий художественным творчеством, то этот вид времяпрепровождения имеет тенденцию к утрате популярности – он находится на 27-м месте со значением 2%, тогда как в 2009 году количество респондентов, ответивших на этот вопрос положительно, составляло 6,72%. Мы видим в этой статистике утрату интереса к занятиям художественным творчеством при увеличении интереса к потреблению музыки.
2. Представления о том, кто обусловливает создание и существование культурной среды города. Представления респондентов о культурной среде города. Негативные аспекты культурной среды города в представлении респондентов.

В области создания культурной среды жители Сургута в большей степени полагаются на работников учреждений культуры и досуга, организующих работу учреждений (44,3%), средства массовой информации (40,9%) и на творческую интеллигенцию – поэтов, художников, танцоров и т.д. (39%). Следует отметить, что количество горожан, убежденных в роли творческой интеллигенции в культурной жизни Сургута за год (с 2009-го) выросло на 7,4 %. Исходя из этих данных, мы полагаем, что творческая активность различных творческих кружков и объединений не остается незамеченной и действительно оказывает серьезное влияние на городскую культурную среду (прил.3).
Из высказываний о культурной среде города наиболее популярны «условно-положительные» (71%) и «отрицательные» (73,3%). Высказывание «хорошие, профессиональные творческие коллективы есть, но они мало кому в городе известны» получило 21,5% ответов респондентов, что позволяет считать информирование общественности о деятельности локальных музыкальных проектов проблемной областью.
В качестве негативных аспектов культурной жизни города респонденты чаще всего называли бытовой вандализм (45,8 %), потребительское отношение к природе (43,8 %), обилие нецензурной речи (35,8 %), хамство, грубость, неуважение горожан к чужому мнению (32,4 %), неумение вести себя в общественных местах (28,6 %). Очевидно, что горожане обеспокоены в первую очередь низкой культурой поведения и общения (прил. 4).
Такую проблему, как недостаток по-настоящему творческих людей, выделили 16,3 % опрошенных. Нежелание горожан самоорганизоваться для продуктивной культурно-досуговой деятельности отметили 15,5 % респондентов. Дороговизна услуг учреждений культуры и досуга не устраивает 15,2 % горожан. Примитивным чувством юмора обеспокоены 12,3 %; потакание низменным вкусам публики со стороны властей отметили 11,7 %. Таким образом, мы можем сделать вывод, что немалая часть горожан более ориентирована на поддержку интересных самодеятельных коллективов города, чем на посещение «дорогих и низкопробных» городских мероприятий [5].
3. Оценка конкурентной среды: культурно-досуговые учреждения, творческие коллективы города, гастролирующие артисты. Основными концертными площадками города являются: театр Сургутского государственного университета; ЦКиД «Камертон»; cцена в парке культуры и отдыха «Нефтяник»; городской культурный центр; развлекательный комплекс «Вавилон»; культурно-спортивный комплекс «Геолог»; сургутский музыкально-драматический театр; Органный зал музыкального колледжа; сургутская городская филармония.
На данных площадках осуществляют деятельность творческие коллективы и сольные исполнители в составе следующих учреждений:

1) Сургутского филармонического центра: симфонический оркестр, хоровая капелла «Светилен», оркестр духовых инструментов «Сургут Экспресс-бэнд», камерный оркестр русских народных инструментов «Былина», театр актера и куклы «Петрушка», ансамбль русских народных инструментов «Ларец»;

2) Театра СурГУ: театр пластики и пантомимы «Гротеск»;

3) Городского культурного центра: фольклорный ансамбль «Отрада», ансамбль народного танца «Калинка», народный ансамбль «Рябинушка», молодежный вокальный ансамбль «Факультет»;

4) Сургутского музыкально-драматического театра: группа «Body&Soul»;

5) ЦКиД «Камертон»: детские хореографические и вокальные коллективы;

6) Культурно-спортивного комплекса «Геолог»: хореографический коллектив «Р. Фламинго»;

7) Сургутского музыкального колледжа: хор, оркестр народных инструментов, камерный ансамбль «Каприччио»;
8) ДК «Нефтяник»: эстрадный ансамбль «Резонанс», фольклорный ансамбль «Гостинец», ансамбль народного танца «Юность Сибири».
Также существуют менее крупные концертные площадки и культурные пространства, ориентрированные на самодеятельных исполнителей (рок, фолк, рагга, фанк-исполнители): Клуб «102db»; Паб People; Time-café «Paradox»; Клуб «Бессонница»; Кафе «Пьер»; Кафе «Библиотека»; Кафе «Довлатов»; Кафе «Белая ворона»; Этнокофейня Кав’ярня; Бар «Веселый роджер»; «Школа рока». В этих заведениях выступают такие исполнители, как группы «Зарница», «Империя звука», «Pee Wee», «Exciter», «Wonderkid», «2+1», «Йети» и многие другие.
Также в качестве площадки для музыкальных выступлений используются следующие заведении: сургутская городская библиотека имени А.С. Пушкина; Центр молодежного дизайна; торгово-развлекательный центр «Аура»; торгово-развлекательный центр «Сити-Молл»; торгово-развлекательный центр «Союз»; историко-культурный центр «Старый Сургут»; Художественный музей; художественная галерея «Стерх».
Сольная исполнительская практика представлена вокалистами, работающими в эстрадном жанре под фонограмму (такими, как Александр Рогожников) и несколькими авторами-исполнителями песен под гитару (Кристина Весна, Евгений Федулов, Семен Гринберг).
Существует также универсальное пространство, пригодное для исполнителей акустической музыки в теплое время года, в то же время используемое сургутскими музыкантами и ансамблями исключительно редко: это все, что в быту принято объединять под термином «улица» – площади, парки, скверы, пустыри.
Также при оценке конкурентной среды необходимо учитывать деятельность гастролирующих артистов, передвижные выставки, премьеры фильмов и другие мероприятия, проходящие в культурно-досуговых учреждениях города.
1. Посещаемость горожанами культурных мероприятий. Посещают культурные мероприятия 7 % респондентов. 45,7 % опрошенных посещают мероприятия время от времени, 47,2 % не посещают никогда (табл. 2).
Таблица 2

Посещаемость культурных мероприятий жителями г. Сургут
	
	2008г.
	2009г.
	2010г.

	Посещают
	10,4
	16,2
	7,0

	Время от времени, иногда
	57,9
	49,2
	45,7

	Не посещают
	31,8
	34,6
	47,2


Причины, по которым горожане не посещают культурно-досуговые мероприятия (в %), представлены в таблице 3:

Таблица 3
Причины, по которым горожане не посещают 
культурно-досуговые мероприятия
	Ответы
	%

	Нет времени
	50,0

	Не интересно
	21,8

	Не устраивают цены
	13,7

	В нашей семье это не принято
	5,8

	Низкое качество культурного продукта
	5,3

	Низкое качество организации мероприятий
	4,6

	Нет информации об этих мероприятиях
	4,6


Мы полагаем, что ответ «нет времени» характеризует горожан не столько как занятых людей, сколько как людей, не склонных уделять свободное время культурным мероприятиям. То, что 21,8 % ответили «не интересно», не обязательно значит, что они совершенно не интересуются культурой. Мы можем предположить, что, скорее всего, в городе не проводится мероприятий, интересных именно для них, либо информация о таких событиях не достигает своего целевого сегмента. 13,7% сургутян от посещений культурных мероприятий удерживает их высокая стоимость. Здесь мы снова видим, что у большой доли горожан существует потребность в финансово доступных культурных мероприятиях.
2. Информационные предпочтения граждан. Респонденты предпочитают получать информацию из таких печатных изданий, как газеты «Телесемь» (39,5 %), «Новый город» (36,4 %), «Сургутская трибуна» (33,8 %), журнал «Выбирай» (22, 9 %), газета «Сургутские ведомости» (19,2 %). Из телекомпаний лидируют «СургутинформТВ» (71,1 %), «Сургутинтерновости» (66,2 %), ТК Сургутского района «Север» (41,5 %). Из радиостанций для сургутян наиболее предпочтительна «Европа+ Югра» (40,4 %). «Интернет» ответили 56,8 % респондентов, что на 18,6 % больше, чем было годом ранее (приложение 5).
Информация о культурной жизни города, актуальная для респондентов, представлена в таблице 4 (в процентном соотношении) [5].
Таблица 4
Актуальная для респондентов информация
	Тематика актуальной информации
	%

	О городских творческих коллективах
	26,6

	Анонс проходящих в городе массовых мероприятий
	47,6

	Анонс мероприятий, проводимых творческими коллективами города
	45,1

	О гастролях исполнителей, творческих коллективов
	35,3

	Критические статьи, обзоры, заметки о прошедших концертах, гастролях, мероприятиях
	30,1


Эти данные демонстрируют наличие у респондентов выраженного информационного голода касательно культурной жизни города. Это позволяет нам убедиться в реалистичности нашего представления о связи слабой посещаемости горожанами культурных мероприятий с недостатком информации о них.

Количественный состав аудитории проекта.

Согласно статистике посещаемости сообщества дуэта в социальной сети «Вконтакте», творчеством проекта интересуются (проявляют пользовательскую активность) преимущественно женщины в возрасте от 21 до 24-х лет (31,8% от общего числа посетителей) и мужчины от 24 до 27 лет (38,5%) (рис.2). Согласно этим данным, мы можем говорить о том, что творчеством дуэта интересуются преимущественно ровесники его участниц. Вместе с тем необходимо обратить внимание на то, что большая часть аудитории, а именно 38,5% мужчин, относительно недавно вышли из студенческого возраста и в настоящее время работают. Эти данные будут учтены при составлении портрета целевой аудитории, формулировании сообщений и составлении плана продвижения музыкального проекта в следующих двух параграфах нашей работы.
[image: image2.png]Ton / Bopacr Mokasars & suae rpadios

o
saneneno YT
s

S
s
e
-
o
- l
e - [

#0183 0T182021 07217024 07242027 07272030 0T0A03S 0TI5A04S o145

B mywcamne 58% B wenupne [42%




Рис.2 Количественный состав активных участников сообщества дуэта «Вконтакте»

Второй этап исследования.

Задачи:

1) изучить PR-объект;

2) осуществить профилактику неэффективной коммуникации;

3) осуществить предварительное изучение восприятия дуэта настоящей аудиторией;
4) определить мотивацию аудитории.

Метод исследования: опрос-зондирование. Респонденты: постоянные слушатели дуэта, 8 человек.
Анализ и интерпретация данных. Респондентам было предложено ответить на вопрос: «Почему ты слушаешь «Башмачок Элли»? Что нравится, что – нет?». Было опрошены девять слушателей, по результатам опроса выделены три типа характеристик музыкального проекта: проблемные аспекты, мотивирующие аспекты, качественные характеристики (приложение 6).
Проблемные аспекты: тихий вокал (2 упоминания), недостаточно разнообразные аранжировки, редко появляются новые песни, недостаток жанрового разнообразия.

Мотивирующие аспекты: «нежный голос», «приятно слушать», ««вокальная подача», «интересные мне люди»,  «симпатичные мне люди», ощущение путешествия, впечатление перемен к лучшему, «текст не грузит», интересные тексты (2 упоминания), образные тексты (2 упоминания), близкие мне тексты (2 упоминания), «трогающие, глубокие тексты», «нравится лирика», «достойные внимания мелодические ходы и словесные аллегории», «своя музыка», «свои тексты», «гармоничность», ненавязчивость, «нестандартное звучание», «никаких музыкальных излишеств», «незатейливые», «милые», «поддерживаю своих (из Сургута)», «непринужденная манера исполнения», «люблю гитару», запоминающиеся мотивы.
Качественные характеристики: «белые вороны», «акустический формат», атмосфера «квартирника (2 упоминания), «девичья поэзия» и ее «уникальность» (для Сургута), необходимость вдумываться в текст, «уносит во времена 70-80-х годов».
Среди важнейших проблем коллектива согласно восприятию аудитории мы можем выделить слишком тихий вокал и отсутствие разнообразия в аранжировках, технике игры и сценическом действии.

В качестве основных мотивирующих аудиторию аспектов обозначились: простота; приятное звучание; легкая музыка, гармоничность и лаконичность музыки, легкие и в то же время сложные, интересные тексты; личное знакомство с участницами; личная симпатия к участницам, необычность звучания.

Основные качественные черты восприятия: необычность на фоне «тяжелой» городской музыкальной среды, атмосфера комфорта и дружелюбия, атмосфера 70-80-х годов ХХ века, женственность, лиричность.
Третий этап исследования.

Задачи:
1) изучить PR-объект;
2) осуществить профилактику неэффективной коммуникации;
3) определить характеристики целевой аудитории.

Метод исследования: углубленное интервью с участницами дуэта «Башмачок Элли». Респондент: Виктория Морозова (ритм-гитара, соло-гитара, тамбурин, вокал). Модератор: Гербутова Е. А.

Анализ и интерпретация данных. По результатам интервью были получены следующие характеристики дуэта «Башмачок Элли» (приложение 7).
Основные проблемы коллектива: стереотипное восприятие дуэта как типичной «девичьей группы», сложности в коммуникации, отсутствие постоянной концертной площадки, отсутствие репетиционной студии, отсутствие бюджета на необходимые инструменты и качественную звукозапись, недостаток каналов коммуникации, недостаток времени на репетиции, в связи с этим – слабая техника игры и примитивные аранжировки.
Мотивация: свобода, самовыражение, популярность, удовольствие от процесса и результатов творчества, сублимация негативных эмоций, признание, достижение взаимопонимания со слушателями, успех у противоположного пола.

Ключевые слова, фразы для формирования образа: «живая музыка», «музыка в основном идет от образов, из снов», «нет стандартных строк», «хорошие тексты», «первобытность», «простота», «древние образы», «сотрудничество», «легкость», «не поверхностность», «измененное сознание», «другая плоскость реальности», «творческий порыв», «непричесанные», «эмоциональность», «сырой звук», «фолк», «этно», «пост-панк», «неформат», «милые», «глубина», «не делаем того, что нам не нравится», «Средневековье», «магия», «эклектика», «мистика», «ритуал», «шаманизм», «созерцательность», «рассказываем о глубинных процессах».
Потенциал эффективного позиционирования: 

1. Необычное для Сургута сочетание используемых инструментов, количественного и качественного состава музыкального проекта – девичий гитарный дуэт.
2. Ни на что не похожий, эклектичный стиль музыки.
3. Репертуар, практически полностью состоящий из авторских песен.
4. Необычная тематика и смысловая наполненность произведений, особенно при рассмотрении в контексте состава проекта.
5. Легкость звучания на фоне большинства сургутских любительских гитарных ансамблей.
Обоснование названия дуэта:
1. Необычность названия для Сургута – «многие группы в Сургуте называются так, как я хотела назвать группу, английскими выражениями…».
2. Символичность – «…обувь – это так или иначе путь, это какой-то проводник, а вот башмачок Элли – сразу понятно, что это связано со сказками. Получается путь в сказку».
3. Обоснованность – было выбрано для развития ассоциаций со сказкой «Волшебник Изумрудного города» и демонстрации ориентации на читающую публику.
4. Звучание названия – «Что-то милое».
5. Ассоциации с названием – «что-то мистическое», «обувь».

Возможные варианты сценического имиджа (костюмы):

Эклектичный стиль. Возможное смешение стилей casual, джинсового стиля, стиля этно, винтаж, хиппи, прогулочного стиля. Подчеркнутая наивность, возможно – намеренная несуразность, смешение женственных силуэтов с элементами унисекс. Ценностные доминанты имиджа – женственность, комфорт, простота, функциональность, выразительность, творческость, ностальгичность. Исключаются: строгость, вызывающая сексуальность, вечерние платья; а также любой формализм, кроме ритуально обусловленного, неестественные цвета.
Рекомендуемые элементы гардероба – платья с длиной юбки «миди» в этническом стиле или лаконичного прямого покроя, предпочтение мягким тканям, можно сочетать с просторными рубашками и вязаными кардиганами; джинсы в сочетании с просторными рубашками, футболками, подчеркнуто комфортная обувь: ботинки в стиле сафари, сандалии, кеды; крупные серьги в этническом стиле. Возможно использование религиозной и оккультной символики в неожиданных сочетаниях. Макияж неброский, с преимущественным выделением глаз.
Высказывания, направленные на выявление основных характеристик публики: «Необычные, творческие люди», «маргинальные слои», «сами музыканты и люди, слушающие подобную музыку», «творческая интеллигенция города Сургута»,  «активные люди, которым интересно», «им интересно не только музыкальное творчество», «девушек больше», «от 16-ти до 30-ти», «карьера, успешность, много денег таких людей не привлекают. Это не их ценности. Для них важно саморазвитие».
Коммуникационные каналы, используемые для продвижения дуэта в городе: Безличные – Отсутствуют. Персонифицированные – Интернет-каналы: сообщество в социальной сети «Вконтакте». Социальные – знакомые, друзья.

Четвертый этап исследования.

Цель: изучить клиентские ожидания в связи с названием проекта.

Метод исследования: ассоциативный тест. Респонденты: Случайно выбранные представители сегмента слушателей, не знакомые с творчеством дуэта (60 человек).
В ходе исследования выполнены следующие задачи:
1) установлены зрительские ожидания от дуэта в связи с названием;

2) выявлены наиболее часто упоминаемые в связи с дуэтом понятия для использования их при разработке элементов бренда.

Бланк анкеты с заданием на свободные ассоциации приведен в приложении 8. Бланк анкеты для ассоциативного теста приведён в приложении 9. Результаты исследования приведены в таблице 5.
Таблица 5.

Результаты ассоциативного тестирования бренда «Башмачок Элли»
	№
	Потребности
	Ключевые понятия – количество указанных ответов (%)

	1
	Самоактуализация


	творчество – 8,02, независимость – 3,08, просветление – 1,85, переосмысление – 4,32, непосредственность – 4,3, оптимизм – 4,9, мечтательность – 6,8

	№
	Потребности
	Ключевые понятия – количество указанных ответов (%)

	2
	Принадлежность, 
любовь
	красота – 1,2, нежность – 2,5, доброта – 6,8, общение – 3,7, внимание - 0, любовь – 0,6, взаимопонимание – 3,7

	3
	Признание
	сказка – 9,2, другая реальность – 2,4, мистика – 1,2, приключения – 5,5, волшебство – 6,2, превращение – 2,4, ритуал – 2,5

	4
	Безопасность
	покой – 1,9, комфорт – 1,8, уют – 2,4, дом – 2,4, возвращение – 1,9, доверие – 5,5, уверенность – 2,4


По результатам теста мы составили рейтинг потребностей, с которыми у опрошенных ассоциируется название дуэта (табл. 6). 
Таблица 6
Итоговый рейтинг бренда «Башмачок Элли» по результатам тестирования

	Позиция в рейтинге
	Потребности

	1
	Самоактуализация 

	2
	Признание

	3
	Принадлежность, любовь

	4
	Безопасность


По результатам тестирования дуэт наиболее соответствует архетипу «Простодушный»: главное желание: ощутить Рай; цель: быть счастливым; страх: делать что-то неправильное или плохое, за чем последует наказание. Стратегия: поступать правильно. Награда: вера и оптимизм. 
Дополнительный архетип – «Маг»: основное желание: знание фундаментальных законов того, как работает мир и вселенная; цель: сделать мечты явью, опасения: непредвиденные негативные последствия. Стратегия: развивать видение и претворять его в жизнь. Ловушка: превратиться в манипулятора. Награда: обнаружение взаимовыгодных результатов.
По результатам проведенного исследования нами определена основная проблема: отсутствие однозначного образа дуэта у целевого сегмента. Выделен комплекс вероятных причин наличия данной проблемы: малочисленность каналов коммуникации, слабость навыков общения с аудиторией, неуверенное поведение на сцене, тихий вокал, ошибочное стереотипное восприятие музыкантов женского пола. Очевидна необходимость сформулировать идеологию дуэта для налаживания коммуникации внутри группы, понимания участниками собственных целей, задач, стиля и перспектив и для последующего формирования предложения.

При составлении идеологии необходимо ориентироваться на целевую аудиторию: это прежде всего мужчины 24-27 лет.
2.2. Создание бренда дуэта «Башмачок Элли»

В предыдущем параграфе нами были выделены основные проблемы, существующие в коммуникационном поле дуэта с внешней и внутренней аудиторией, выяснены основные черты восприятия дуэта уже существующей аудиторией и не знакомыми с творчеством дуэта представителями целевого сегмента. Исходя из полученных данных, мы разработали составляющие бренда «дуэт «Башмачок Элли»».
Для выполнения поставленных в ходе исследования настоящего положения стратегических целей необходимо создание тотального коммуникационного поля  проекта, подразумевающего разработку:

1) Миссии, видения проекта;

2) Концепции позиционирования;

3) Рекомендаций для участников проекта;

4) Истории-легенды;

5) Элементов фирменного стиля;

6) Коммуникационной программы [43].

По результатам проведенного исследования нами были выработаны следующие рекомендации:

1. Основные характеристики целевого сегмента аудитории:

Демографические: мужчины 24-27 лет, со средним уровнем дохода, с высшим или неоконченным высшим образованием, неженатые.
Социально-психологические: одна треть – сотрудники нефтяной промышленности, не вполне удовлетворенные своим рабочим местом из-за формализованности труда и имеющие творческое хобби; две трети – фрилансеры или люди, имеющие постоянную работу творческого характера (фотографы, журналисты и пр.).

Психологические: активные, любопытные, открытые, ориентированные на саморазвитие, самопознание и познание мира, интересующиеся мировой культурой, не исповедующие ни одну религию, но интересующиеся всеми понемножку; не вполне удовлетворенные глобальным и локальным положением вещей, склонные к пацифизму, заботящиеся об экологии, позитивисты, начитанные. Предпочитаемая литература: модернизм, литература абсурда, научная фантастика, качественное фэнтези (Р. Желязны, Д.Р.Р. Толкиен и др.). Предпочитаемые телепрограммы – документальные фильмы о живом мире. Любимый жанр кино – роуд-муви. Любят путешествовать (но не выбирают путешествие как образ жизни), либо мечтают о путешествиях, выбирают страны Южного полушария с развивающейся экономикой и прочно укоренившимися национальными традициями. Тем не менее способны удивляться красоте обыденного.
Ассоциативный портрет (см. приложение 10):
Транспортное средство – красная велорикша, экологичный, демократичный, полезный для здоровья и приятный транспорт. 
Растение – мак (на языке цветов символизирует забвение, фантазию; также быстро отцветающий мак может восприниматься как быстротечность красоты, символ наслаждения моментом. В сказке «Волшебник Изумрудного города» трудно перейти Маковое поле – есть опасность уснуть посреди него и не проснуться. В этом значении мак является предупреждающим знаком, говорящим об опасности слишком глубокого погружения в мечту). В Древней Греции и затем в Риме мак ассоциировался с образом Матери-Земли, порождающей живое и принимающей мертвых, с круговоротом жизни. Также существует поверье, что первые маки выросли из капель крови распятого Христа, что связывает образ мака с божественным правосудием [22]. Все эти темы так или иначе затрагиваются в песнях дуэта. 
Цвета: Белый (символ невинности, чистого сознания, перерождения). Зеленый (символ природной жизни, весны, свободы, радости, надежды. Также цвет изумрудов, Изумрудного города). В ассоциативном тесте некоторыми респондентами указывались понятия «зеленый цвет», «изумрудный цвет», «весна» и «лес». Красный – цвет человеческой жизни, человеческих страстей, наслаждения моментом, радости. 
Камень. Изумруд – в христианской символике это камень веры и надежды. Ему приписываются значения «знание, целомудрие». Также его называют «камень магов» [15]. В контексте нашего исследования значение «надежда» усиливается, так как Изумрудный город по сюжету сказки был последней надеждой Элли на возвращение домой. 
Обувь – комфортные, добротные и поэтому поношенные ботинки.
2. Видение проекта. «Башмачок Элли» – девичий гитарный дуэт. Проект отличается своеобразным примитивным звучанием на стыке современных стилей и фольклора, которое можно охарактеризовать как «акустический этно-пост-панк», а также необычной созерцательной лирикой: текст песни обычно представляет собой либо потоковый гипертекстовый коллаж, либо притчеобразное повествование. В их творчестве сочетаются наивность и проницательность: смешивая отсылки на религиозные сюжеты, городской фольклор и литературу абсурда, «Башмачок Элли» пытается каждой песней дать универсальную иллюстрацию одной из важных и вечных для всего человечества проблем, во всем разнообразии и противоречивости ее проявлений.
Проект может для определенных целей приглашать сессионных музыкантов или сотрудничать с другими творческими единицами, но в постоянный состав больше никто не будет принят. Этот дуэт – как пара обуви: один ботинок может потеряться, но к двум ботинкам добавить уже нечего.
Миссия проекта: «Башмачок Элли» сочиняет песни для того, чтобы их слушатели могли посмотреть на мир через призму вечных сказочных образов.
3. Стратегическая цель. Интегрироваться в российское музыкальное сообщество, не изменяя собственным идеологическим ценностям; способствовать развитию воображения и творческого потенциала у публики; вступать в творческое взаимодействие со слушателями; предоставлять слушателям возможность посмотреть на мир «на расстоянии»; быть признанными как своеобразное культурное явление.
4. Концепция позиционирования. Ценовое маркетинговое позиционирование: «свободное творчество – свободная оплата». Дуэт не профессиональный, руководствующийся принципом «творчество – для всех», поэтому требовать высокой оплаты было бы нелогично. Идеологии проекта соответствуют принципы так называемой «экономики дарения». Льюис Хайд в своей книге «Дар. Как творческий дух преображает мир» показывает, что традиционная экономика дарения основана на обязательстве давать, обязательстве принимать, а также на обязательстве отвечать взаимностью, что несет в себе одновременно экономический, юридический, моральный, эстетический, религиозный и мифологический смысл [39].
Маркетинговое позиционирование по преимуществам: девичий авторский дуэт, исполняющий наивные песни о жизни, смерти и волшебстве в стиле «акустический этно-пост-панк».

5. Рекомендации участникам дуэта.
Архетипический контекст. Ассоциативный тест выявил архетип Простодушного как основной и архетип Мага как дополнительный, с большим отрывом от остальных потребностей и очень маленьким разрывом между собой. Простодушный в культурно-историческом контексте предстает в различных вариациях образа: данный архетип могут воплощать такие персонажи, как ребенок, святой, деревенский дурачок, городской сумасшедший, юродивый. Подобных индивидуумов принято объявлять неприкосновенными – отчасти из-за того, что они не отдают себе отчет в своих действиях и не могут быть за них наказаны; отчасти из-за распространенного суеверия, что у таких людей «чистая», не запятнанная «мирской суетой» душа; что на них лежит божественное благословение, что они способны видеть нечто, сокрытое от других («устами младенца глаголет истина». Хорошей иллюстрацией этому феномену может служить наличие последователей у «уличных проповедников»).
Архетип Мага может быть воплощен такими персонажами, как фокусник, гадалка, ясновидящий, прорицатель. Магия, различные проявления сверхъестественных сил всегда служили для человека одним из способов объяснять то, что не укладывалось в рамки объективного знания; а также всегда были надеждой в ситуациях, которые были неразрешимы (или с трудом разрешимы) при помощи обычных бытовых методов.
Мы видим зоны сотрудничества данных архетипов: Простодушный знает некую истину, Маг ее открывает. Простодушный верит в чудеса, Маг их творит. Данные архетипы можно назвать комплиментарными по отношению друг к другу, и в том, что именно они были выделены респондентами, мы видим благоприятную для дуэта тенденцию. Мы видим возможность составить целостный образ Простодушного Мага для дуэта «Башмачок Элли», распределив ролевое воплощение функций архетипов между участницами дуэта, что усилит взаимодополнение участниц и позволит укрепить восприятие дуэта как пары, развить ассоциацию с обувной парой, и, следовательно, прочно привязать образ дуэта к его названию и легенде.
В мировой культуре уже существуют образы простодушных магов, и ярчайшим из них мы находим персонажа романа Питера Бигла «Последний единорог» неуклюжий маг по имени Шмендрик. На протяжении всего действия книги он максимально воплощает архетип Простодушного: он мечтает стать магом и упорно пытается колдовать, не получает ожидаемых результатов колдовства, но не теряет надежды; всегда поступает честно. К тому же Шмендрик видит то, что сокрыто от других (единственный человек, увидевший настоящий облик единорога за лошадиным обличием). Но к концу книги он безошибочно совершает один важный акт волшебства, и впоследствии становится великим магом. Эта история хорошо подходит для формирования обещания дуэта «Башмачок Элли».

Торговое обещание дуэта: «жизнь – это большое приключение, и, если только поступать правильно, вы будете вознаграждены знанием Истины и властью влиять на события».
Наиболее вероятный образ жизни Простодушного Мага – простой, непритязательный, честный, но полный удивительных происшествий, чудес и потустороннего, секреты которых известны только самому Магу. В этом сочетании мы видим основу для эстетики дуэта.

Эстетика дуэта: бродячие артисты, мастера всех жанров – музыканты, акробаты, фокусники. У бродячих артистов было принято громкое зазывательство, яркая атрибутика, показательные выступления до начала концерта как такового: жонглирование, ходьба на руках и прочие. Практиковалась свободная оплата просмотра представления.
Сценический имидж, ролевые функции – персональные рекомендации.
Виктория – артистичная смуглая брюнетка, увлекающаяся различными эзотерическими практиками. Она окончила детскую школу искусств по направлению «Театральное искусство», где приобрела такие неординарные навыки, как жонглирование и фехтование. Ей ближе образ Мага. Во время выступлений Виктории рекомендуется придерживаться загадочной, женственной манеры поведения. Для полного понимания образа ей предложен просмотр мультипликационных и игровых фильмов, в числе персонажей которых есть волшебницы (мультфильм «Золушка») и загадочные женщины («Турист»), в том числе и некоторых кинолент жанра нуар («Леди из Шанхая»). В дополнение к сценическому имиджу, разработанному в ходе анализа результатов углубленного интервью, мы предлагаем добавить некие элементы, связанные в культуре с магией, фокусничеством, гаданиями и ворожбой: амулет или талисман, цыганский цветастый платок, крупные блестящие серьги с каменьями. Возможно использование облегающей фигуру одежды, демонстрирующей зрелость и женственность. Необходимо сделать общеизвестной информацию о том, что Виктория умеет гадать на картах. Возможно, включить в список концертных номеров жонглирование или фокусы.
Екатерина более удачно воплощает образ Простодушного. Ей присущи любопытство, наивный взгляд на мироустройство, гуманизм, любовь к сказкам, интерес к вопросам веры, божественных проявлений в жизни и экзистенциального одиночества. Рекомендована наивная манера поведения и разговора. Для более четкого понимания роли предложены фильмы, среди персонажей которых есть маленькие дети («Королевство Полной луны»), люди с синдромом Альцгеймера («50/50»), дружелюбные личности, страдающие шизофренией («Король-рыбак»). В образ включаются элементы, всячески подчеркивающие детсткость роли: ситцевые платья, цветные носки, футболки, «мамины» украшения. Можно включить в концертные программы беседы со зрителями на отвлеченные темы между номерами.
Фотографии дуэта до и после получения рекомендаций представлены в приложении 11. Рекомендации по творческому и сценическому поведению представлены в приложении 12.
6. История-легенда дуэта представлена в приложении 13.
7. Разработан минимальный пакет компонентов фирменного стиля, включающий словесный, графический товарный знаки, цветовую гамму, фирменные шрифты, который представлен в приложении 14.
Кроме того, предложен слоган: «Идем в Изумрудный город», соответствующий символической и фактической основам названия дуэта, а также подходящий по другим параметрам: ритмизация (слоган составлен в стихотворном размере амфибрахий), благозвучие (ассонанс звуков «ы», «у», «о»; аллитерация «р», отсутствие шипящих согласных, почти полное отсутствие мягких согласных).
Таким образом, по результатам составленных характеристик основной целевой группы общественности и в соответствии с ценностями архетипа организации, разработаны компоненты бренда дуэта «Башмачок Элли»: миссия, стратегическая цель, сформулирована концепция позиционирования, рекомендации для участников проекта (по индивидуальному имиджу, ролевым функциям участниц и по решению существующих проблем проекта), написана легенда дуэта, разработан минимальный пакет компонентов фирменного стиля, который позволит идентифицировать проект, сделает возможным создание программы коммуникативных действий для достижения максимального процента осведомленности, а в дальнейшем – лояльности публики.
2.3. Разработка плана продвижения бренда
В соответствии с данными, полученными в ходе исследования предпочтений, ожиданий и мотивации аудитории были определены цели коммуникационной программы:

- для внешней аудитории:
1) корректировать образа дуэта «Башмачок Элли» с привнесением в него архетипов Простодушного и Мага;

2) достигнуть у потребителя осведомленности и лояльность к дуэту,  развивающихся до предпочтения;
- для внутренней аудитории:
3) сформировать корпоративную культуру: создание внутри проекта особой атмосферы на основе полученных данных о восприятии его аудиторией, мотивация участников дуэта к творческому развитию и взаимодействию с публикой;
4) побудить аудиторию к финансовым пожертвованиям на запись студийного альбома дуэта.
Разработка коммуникационной программы включает следующие этапы:

1. Стратегическое планирование.
2. Тактическое планирование.
3. Оценка эффективности коммуникационной программы.

Общая концепция. Коммуникационная программа рассчитана на реализацию в срок с 01. 06. 2014 по 01.06. 2015 гг.

Комплексные меры по воздействию на внешнюю и внутреннюю аудитории осуществляются посредством:
1) набора PR-сообщений, дифференцированных относительно каналов коммуникации и распространяемых с учетом эффективности для целевых групп аудитории;
2) PR-мероприятий, встроенных в социальный контекст с целью создания информационного повода для СМИ;

3) включения творческой деятельности дуэта «Башмачок Элли» в культурную и общественную жизнь города.

Далее мы разработали концепцию коммуникации дуэта «Башмачок Элли» в долгосрочной перспективе.
В настоящее время дуэтом используются следующие каналы коммуникации: 

1) сообщество дуэта в социальной сети «Вконтакте». Тип – открытая группа (участники могут вступать, не подавая заявку, оставлять записи на стене группы, а также комментарии к записям, фотографиям, видеозаписям; участвовать в обсуждениях). Количество участников – 390 человек.  Количество фотоальбомов – 25, причем 17 из них представляют собой фотоотчеты о выступлениях. Количество видеозаписей – 21, 19 из них – видеозаписи фрагментов выступлений дуэта. Количество аудиозаписей – 60. Это песни дуэта и кавер-версии дуэта чужих песен, систематизированные по качеству и месту записи, а также радиоэфиры с участием дуэта (приложение 15). Страница пользуется определенной популярностью: при запросе «башмачок Элли» поисковая система google.com первой строкой выдает ссылку на данное сообщество (рис. 3). 
2) личное неформальное общение, презентации – проходят обычно в рамках музыкальных мероприятий, в которых дуэт принимает участие в качестве зрителя, полным составом либо частично.

3) рассылка смс-сообщений о предстоящих мероприятиях всем слушателям, изъявившим желание получать такие сообщения.

Согласно статистике, полученной социологической службой администрации Сургута, более пятидесяти процентов опрошенных жителей города получают информацию о культурных мероприятиях из интернета, и существует тенденция к росту этого показателя. 
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Рис. 3 Результаты поиска по запросу «Башмачок Элли» в поисковой системе Google.com
Так как наша целевая аудитория – это молодые люди, мы не сомневаемся, что все представители нашего сегмента – активные пользователи сети Интернет. По этой причине мы решили основной массив PR-сообщений транслировать по интернет-каналам. Нами были выбраны несколько наиболее перспективных ресурсов для продвижения музыкального проекта. Это сайты:

Twitter.com – формат микроблога позволяет размещать короткие сообщения практически на любую тему, что способствует постоянному информационному присутствию дуэта в новостной ленте подписчиков и, в силу жестких ограничений по объему записей, практически исключает возможность показаться навязчивыми.
Kroogi.com – на этом сайте, кроме размещения информации о дуэте, в перспективе есть возможность выкладывания альбома дуэта для скачивания пользователями Интернет по системе свободной оплаты.
Myspace.com – проверенная и признанная социальная сеть для музыкантов. У многих известных и профессиональных музыкантов есть страница на этом сайте, например, как мы уже упоминали, у певицы Лили Аллен и рок-группы Arctic monkeys. Эти прецеденты добавляют немного солидности любому начинающему исполнителю, разместившему свое творчество на данном сайте;

Youtube.com – для полноценного информационного воздействия на аудиторию необходимо использовать видеоформат посланий. Собственный канал на youtube.com позволит дуэту размещать видеоанонсы концертов, видеосообщения публике, видеозаписи своих выступлений, а в перспективе и видеоклипы на собственные песни.

Телевидение, радио и печатные издания в стратегическом плане учитываться не будут, так как наша цель – обеспечить эффективное продвижение дуэта без использования заказных материалов. Однако мы предполагаем вероятность упоминаний дуэта в положительном ключе в большой тройке средств массовой информации при выполнении тактического плана.
Чтобы сформулировать концепцию коммуникации, нам необходимо составить список основных и дополнительных каналов коммуникации (табл. 7).

Таблица 7
Список каналов коммуникации

	№
	Основные

	1.
	Наружная реклама (афиши)

	2.
	Интернет

	3.
	Слухи

	4.
	Впечатления и эмоции после посещения концерта

	
	Дополнительные

	5.
	Личные встречи

	6.
	Общение со зрителями в ходе выступления 

	7.
	Полиграфические материалы в концертных залах (открытки, листовки)


Мы оценили каналы коммуникации по трехбалльной шкале для каждого из ключевых слов, отобранных по результатам исследования, исходя из объективных свойств каждого из каналов: «3» – основное средство; «2» – дополнительное средство; «1» – малоценно; «0» – неэффективно (табл. 8).

Таблица 8
Концепция коммуникации

	Сообщения
	Эффективность сообщений для каналов коммуникации (баллы)

	
	Основные
	Дополнительные

	
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	Творчество
	1
	2
	2
	1
	3
	0
	2

	Мечтательность
	3
	3
	1
	1
	0
	3
	2

	Доброта
	1
	1
	2
	2
	3
	2
	1

	Сказка
	3
	3
	3
	3
	2
	3
	3

	Приключение
	3
	2
	3
	3
	2
	3
	3

	Волшебство
	2
	3
	2
	3
	3
	2
	3

	Доверие
	0
	0
	3
	2
	2
	3
	1


Стратегический план включает список основных действий на период реализации программы и последовательность их исполнения, а также критерии оценки эффективности всей программы продвижения бренда (прил. 16). Тактический план был составлен на срок 7 месяцев с целью достижения максимального соответствия последующего тактического плана внешним условиям при его составлении. В данный тактический (календарный) план вошли все запланированные операции, сроки их выполнения, исполнители, риски, рекомендуемые способы предупреждения либо реагирования на проблемные ситуации, критерии оценки эффективности по каждой операции (прил. 17). План продвижения бренда составлен с учетом отсутствия специального бюджета на его осуществление, и поэтому финансовые расходы по большинству операций ничтожно малы. В связи с этим принято решение не составлять бюджет для данной программы. 
Оценка эффективности брендинга будет производиться по следующим критериям:
1. Прирост количества участников сообщества дуэта в социальных сетях;

2. Наличие положительных отзывов о проекте в информационном пространстве города (средства массовой информации, интернет-сайты, личные профили пользователей социальных сетей) – для оценки по этому критерию будет применяться контент-анализ;

3. Соответствие содержания упоминаний о дуэте в информационном пространстве города принятому имиджу;

4. Количество приглашений к участию в различных мероприятиях, полученных дуэтом с момента начала реализации программы.
Подводя итоги практической части дипломной работы, мы можем сделать следующие выводы:

1. Исследование отношения горожан Сургута к городской культуре выявило важные для населения проблемы, анализ которых позволил нам определить черты портрета нашей целевой аудитории.
2. Зондирование слушательской среды позволило выявить мотивацию аудитории, восприятие дуэта аудиторией и проблемы коммуникации с точки зрения слушателей. Углубленное интервью с представителем дуэта показало мотивацию дуэта, самовосприятие дуэта и проблемы коммуникации с точки зрения дуэта. Эти данные были учтены при разработке коммуникационного плана.
3. По результатам ассоциативного теста были выявлены архетипы дуэта, на основе которых впоследствии была разработана идеологическая платформа дуэта, включающая в себя миссию, легенду, основы имиджа дуэта и персонального имиджа участниц, два варианта логотипа, корпоративные цвета и фирменные шрифты проекта. Также выявленные архетипы оказали влияние на содержание коммуникационной программы.
4. Была проведена оценка эффективности для выбранных нами каналов коммуникации.
5. Разработаны стратегический план коммуникационной программы дуэта сроком на год и тактический план сроком на 7 месяцев.
Гипотеза, сформулированная во введении в данную работу, подтвердилась отчасти: нам удалось составить стратегический и тактический планы, не нуждающиеся в бюджете, основанные на принципах «сарафанного радио». Эффективность данного подхода будет подтверждена или опровергнута по окончании осуществления стратегического плана.

Заключение
В процессе написания дипломной работы нами были определены сущность и предназначение бренда, изучены методы его формирования и продвижения, были выявлены особенности брендинга музыкальных проектов. Цель дипломной работы была достигнута, так как нами были разработаны элементы бренда, средства коммуникации, критерии её эффективности, а также предусмотрена возможность периодической оценки эффективности коммуникации и корректировки коммуникационного плана на протяжении его осуществления.

В настоящее время в условиях скоростных и мобильных технологий коммуникации происходит перепроизводство информации и распространение информационных продуктов в чрезмерных объемах. Заявление Э. Райса о необходимости выделять продвигаемый продукт не по принципу превосходства, а по принципу уникальности в такой обстановке приобретает даже большую актуальность, чем во время его формулировки исследователем: сейчас, когда практически каждый цивилизованный человек имеет возможность широко распространять послания, возможность купить информационное пространство уходит на второй план, уступая креативности оформления, необычности содержания послания, его так называемой «вирусности». В связи с этим, а также со стремлением потребителей музыки к сближению с исполнителями, мы испытываем на полученные в ходе исследования разработки надежду, граничащую с уверенностью.
В области ближайших перспектив исследования лежат детальное исследование технологий краудфандинга, продвижение бренда на областной и федеральный уровни, глубокое освоение инструментов имиджмейкинга.
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Приложение № 1

Статистические данные из аналитического доклада «Характеристики культурной среды г. Сургут». Таблица «Проблемные, с точки зрения горожан, стороны жизни в городе» (в %)
	
	2005г.
	2006г.
	2008г.
	2009г.
	2010г.
	тренд

	Высокие цены за ЖКУ
	60,4
	64,0
	71,4
	78,5
	80,5
	5,66

	Слишком высокие цены на жилье - невозможность для большинства населения купить жилье
	41,3
	52,3
	52,4
	47,1
	59,3
	3,08

	Трудно найти доходную работу
	54,9
	49,1
	48,2
	54,8
	48,1
	-0,79

	Наплыв приезжего населения (с Кавказа, из Средней Азии)
	67,8
	53,5
	48,7
	39,7
	47,6
	-1,42

	Дефицит мест в детских дошкольных учреждениях
	(
	25,8
	33,7
	30,6
	45,3
	5,54

	Высокие цены на услуги, товары, продукты питания
	41,9
	37,9
	48,7
	53,6
	42,4
	1,67

	Высокие цены на лекарства
	(
	11,4
	11,1
	33,0
	41,0
	11,07

	Распространенность пьянства и наркомании среди горожан
	42,8
	31,2
	26,9
	28,5
	39,5
	-0,93

	Высокие цены на услуги детских дошкольных учреждений, частных детских садов, нянь
	(
	16,0
	15,6
	17,0
	36,4
	6,26

	Распространение опасных инфекций (СПИД, туберкулез и др.)
	31,0
	20,2
	18,7
	17,0
	35,0
	0,48

	Высокие цены на образовательные услуги в высших учебных заведениях города
	(
	30,9
	26,6
	31,6
	33,8
	1,37

	Высокий уровень преступности
	36,8
	25,6
	14,2
	15,6
	30,7
	-2,22

	Нехватка скверов, парков, детских площадок, мест отдыха
	(
	21,2
	30,6
	21,1
	30,1
	1,72

	Низкий культурный уровень населения, грубость, агрессивность
	30,8
	25,1
	22,7
	27,5
	29,8
	0,04

	Перегруженность городских дорог, постоянные автопробки
	(
	19,8
	39,1
	33,7
	29,2
	2,28

	Некачественное медицинское обслуживание
	27,8
	18,4
	22,9
	26,6
	28,6
	0,98

	Низкое качество товаров, продуктов питания, услуг
	14,8
	12,1
	9,9
	12,4
	28,4
	2,75

	Низкая бытовая культура населения (бытовой вандализм, замусоренность)
	(
	25,1
	22,7
	22,7
	27,2
	0,63

	Коррумпированность, произвол местных властей
	26,9
	22,8
	19,3
	18,4
	25,5
	-0,72

	Экологическое неблагополучие городской среды (шум, пыль, загазованность), замусоренность города
	22,9
	27,7
	27,5
	23,9
	20,3
	-0,9

	Высокая аварийность на автотранспорте в городе и на трассе
	29,2
	25,3
	25,2
	27,5
	18,3
	-1,96

	Высокая стоимость услуг физкультурно-оздоровительных учреждений
	(
	(
	18,1
	15,6
	18,1
	0,0

	Дефицит качественного образования
	19,4
	8,1
	13,0
	11,0
	14,3
	-2,73

	Дефицит бытовых услуг, дешевых мест хранения автотранспорта и др.
	11,6
	10,0
	17,8
	12,7
	9,7
	-0,11

	Недостаточность городской культурной жизни
	16,9
	10,5
	13,9
	14,1
	8,6
	-1,3

	Недостаточность учреждений культуры и досуга
	(
	10,2
	17,0
	11,7
	7,9
	-1,52

	Дефицит физкультурно-оздоровительных учреждений
	(
	14,0
	9,9
	9,3
	6,9
	-2,19

	Проблем нет
	(
	2,1
	0,3
	0,2
	0,3
	-0,55


Приложение № 2

Статистические данные из аналитического доклада «Характеристики культурной среды г. Сургут». Таблица «Распределение ресурса свободного времени респондентов» (в %)
	
	2006г.
	2008г.
	2009г.
	2010г.
	тренд

	Смотрят телевизор
	58,4
	50,1
	50,0
	58,9
	0,14

	Домашние, бытовые дела
	64,4
	66,3
	56,2
	56,6
	-3,35

	Воспитание детей
	41,9
	39,7
	36,8
	41,5
	-0,41

	Общаются с друзьями
	49,5
	40,2
	38,5
	40,3
	-2,93

	Отдыхают, спят
	30,4
	42,5
	38,0
	36,5
	1,38

	Работают на даче, садово-огородном участке
	1,8
	17,0
	28,9
	29,0
	9,35

	Читают
	40,5
	33,1
	27,3
	28,4
	-4,21

	Слушают музыку
	30,0
	23,5
	20,8
	24,1
	-2,04

	Играют за компьютером, «сидят» в Интернете
	14,9
	21,0
	23,2
	23,3
	2,74

	Ходят по магазинам, рынкам
	33,7
	28,6
	27,3
	22,4
	-3,52

	Подрабатывают
	16,0
	20,7
	27,3
	21,8
	2,4

	Образование детей (проверяют уроки, объясняют непонятное, расширяют кругозор ребенка)
	26,0
	22,9
	22,0
	21,6
	-1,41

	Прогуливаются по городу
	(
	(
	(
	18,4
	(

	Посещают театры
	(
	(
	(
	14,1
	(

	Ходят в кино
	(
	(
	(
	12,8
	(

	Занимаются физкультурой (секция, бассейн)
	9,3
	11,6
	13,6
	9,2
	0,17

	Хозяйственные поделки (вязание, шитье)
	14,0
	5,7
	7,7
	8,6
	-1,42

	Занимаются своим хобби
	4,7
	7,9
	9,6
	8,0
	1,16

	Посещают развлекательные заведения (развлекательный комплекс, ресторан, казино, бар)
	17,0
	11,3
	11,0
	6,3
	-3,24

	Пьют пиво, вино, гуляют с приятелями
	13,0
	11,3
	9,8
	6,3
	-2,16

	Занимаются самообразованием, повышением квалификации
	17,4
	11,6
	8,9
	5,7
	-3,78

	Ходят на прогулки за город (в походы)
	(
	(
	(
	4,6
	(

	Занимаются техническим творчеством
	(
	(
	(
	3,7
	(

	Ходят в студию, кружок самодеятельности и т.п.
	1,9
	1,4
	3,6
	3,4
	0,67

	Посещают музеи, галереи, выставочные залы
	(
	(
	(
	2,9
	(

	Ходят в библиотеку
	(
	(
	(
	2,6
	(

	Занимаются художественным творчеством (музыка, литература, фото- и т.д.)
	5,8
	2,3
	6,7
	2,0
	-0,7

	Ничем не заняты, ничего не делают
	1,1
	1,7
	0,0
	0,0
	-0,5


Приложение № 3

Статистические данные из аналитического доклада «Характеристики культурной среды г. Сургут». Таблица «Представления респондентов о том, кто обусловливает создание и существование культурной среды города» (в %)
	
	2005г.
	2006г.
	2008г.
	2009г.
	2010г.
	тренд

	Работники учреждений культуры и досуга, организующие работу учреждений
	45,9
	45,8
	36,1
	40,4
	44,3
	-0,86

	Средства массовой информации
	30,5
	28,5
	21,7
	20,1
	40,9
	1,24

	Творческая интеллигенция (поэты, художники, танцоры и т.д.), создающие новые, авангардные произведения и формы искусства
	29,8
	24,5
	25,4
	31,6
	39,0
	2,55

	Те, кто по своей инициативе «запускает» культурные, социально значимые проекты (фестивали, выставки, концерты и т.п.) 
	43,3
	39,7
	37,3
	39,2
	35,8
	-1,55

	Учителя, которые прививают детям культурные нормы 
	29,3
	39,2
	25,4
	26,7
	34,5
	-0,21

	Интеллигенция города, воспроизводящая на себе культурные нормы (соблюдающая культурные нормы – труда, поведения и т.д.)    
	24,0
	19,0
	27,7
	27,5
	26,8
	1,41

	Городские власти
	28,8
	34,2
	25,4
	17,6
	14,8
	-4,46


Приложение № 4

Статистические данные из аналитического доклада «Характеристики культурной среды г. Сургут». Таблица «Представления респондентов о культурной среде города» (в %)
	
	2005г.
	2006г.
	2008г.
	2009г.
	2010г.
	тренд

	«У нас с культурой все в порядке»
	16,4
	23,7
	19,3
	18,2
	19,5
	0,07

	«Мне нравится богатство и разнообразие городской культурной жизни»
	(
	(
	(
	11,3
	11,2
	( 

	«Я горжусь культурными достижениями нашего города»
	15,7
	19,0
	11,3
	11,3
	16,0
	-0,71

	«Мне нравится, что творческие коллективы города известны не только у нас»
	(
	(
	(
	10,6
	10,3
	(

	Сумма
	32,1
	42,7
	30,6
	51,4
	57,0
	5,85

	«Культурные люди есть, но «погоды» они не делают»
	37,2
	26,2
	23,8
	26,6
	31,5
	-1,1

	«Хорошие, профессиональные творческие коллективы есть, но они мало кому в городе известны»
	32,1
	27,2
	27,5
	23,0
	21,5
	-2,54

	«Мне надоело слышать, что все наши культурные достижения обусловлены большим бюджетом»
	15,9
	7,0
	14,4
	7,4
	9,7
	-1,2

	«Пьяные на улицах не валяются, нет уличных драк – «от добра добра не ищут»
	2,8
	5,6
	4,5
	5,8
	8,3
	1,12

	Сумма
	88,0
	66,0
	70,2
	62,8
	71,0
	-3,72

	«Как дела с культурой – не знаю, но на улицах и в подъездах грязно»
	26,0
	13,1
	22,1
	23,3
	20,3
	-0,12

	«По-моему, в нашем городе нет настоящей культуры»
	22,2
	12,9
	15,3
	14,9
	16,0
	-1,04

	«Шума много, а культуры как не было, так и нет»
	15,5
	11,0
	12,2
	16,8
	15,5
	0,58

	«Места у нас суровые, не до культуры нам»
	3,3
	5,2
	4,0
	6,0
	10,9
	1,6

	«Здесь не столица, такого разнообразия и качества здесь не может быть»
	10,8
	13,1
	15,6
	12,2
	10,6
	-0,13

	Сумма
	77,8
	55,3
	69,2
	73,2
	73,3
	0,89

	Не осведомлены о культурной жизни города
	11,5
	12,4
	11,6
	7,0
	2,6
	-2,32


Приложение № 5

Статистические данные из аналитического доклада «Характеристики культурной среды г. Сургут». Таблица «Предпочтительные для горожан каналы поступления информации» (в %)
	
	2006г.
	2008г.
	2009г.
	2010г.
	тренд

	Газета «Телесемь»
	38,8
	48,7
	31,9
	39,5
	-1,47

	Газета «Новый город»
	43,7
	44,7
	46,5
	36,4
	-2,01

	Газета  «Сургутская трибуна»
	35,0
	24,2
	41,5
	33,8
	1,37

	Журнал «Выбирай»
	(
	(
	19,4
	22,9
	(

	Газета «Сургутские ведомости»
	15,9
	5,8
	12,2
	19,2
	1,63

	Журнал «Стольник»
	(
	(
	5,0
	14,9
	(

	Рекламные издания
	20,1
	16,4
	8,2
	12,6
	-3,07

	Газета «МК-Югра»
	14,7
	8,9
	7,4
	8,0
	-2,16

	Журнал «Шоп энд Гоу»
	(
	(
	7,2
	5,7
	(

	Газета «Нефть Приобъя»
	5,4
	8,1
	9,6
	4,6
	-0,09

	Газета «Вестник»
	6,1
	4,3
	2,9
	3,4
	-0,95

	Журнал «60-я параллель»
	1,6
	2,0
	2,4
	2,9
	0,43

	Газета «Мы вместе»
	2,8
	1,7
	1,0
	1,7
	-0,4

	Журнал «Приоритет»
	(
	(
	0,5
	1,4
	(

	Журнал «Полярная сова»
	(
	(
	1,0
	0,9
	(

	Газет не читают
	14,3
	15,9
	17,9
	22,9
	1,78

	ТК «СургутинформТВ»
	69,2
	76,9
	73,4
	71,1
	0,22

	ТРК «Сургутинтерновости»
	68,5
	59,7
	65,2
	66,2
	-0,14

	ТК Сургутского района «Север»
	26,2
	17,0
	31,2
	41,5
	6,01

	ТК «Югра»
	(
	(
	13,9
	17,2
	 (

	Программы местных телекомпаний не смотрят
	7,0
	5,2
	4,8
	19,8
	3,8

	«Радио 7»
	18,0
	22,8
	16,3
	10,0
	-3,05

	«Русское радио в Сургуте»
	32,0
	37,2
	31,2
	28,9
	-1,53

	Радио «Европа + Югра»
	38,8
	36,3
	38,4
	40,4
	0,69

	«Север Авторадио»
	32,5
	34,6
	32,9
	27,2
	-1,76

	«Радио Ретро Сургут»
	(
	(
	(
	28,1
	(

	Радио «Югра»
	(
	(
	(
	5,4
	(

	Радио не слушают
	18,9
	18,7
	12,7
	26,6
	1,71

	Городские экраны «Аниматек»
	(
	(
	10,8
	11,5
	(

	Интернет
	21,0
	32,0
	36,2
	54,8
	10,56


Приложение № 6
Опрос-зондирование среды слушателей дуэта «Башмачок Элли»
Интервьюер – Гербутова Е.А.

Орфография и пунктуация респондентов сохранены.

Вопрос: Почему ты слушаешь «Башмачок Элли»? Что нравится, что – нет?

Мария, 24 года: «У вас нежный голос, особенно у тебя.
Я думаю, может немного громче тебе нужно петь.–  замечала что вы играете одни аккорды на 2х гитарах –  обыгрывать песни, чтобы всегда играть разное на инструментах –  хочется новых песен –  хочется у вас слышать что-то дополнительное, из инструментов, что-нибудь неожиданное, например, записанный трек (музыка), и ты под него говоришь стих. Хочется разнообразия».

Валерий, 47 лет: « Потому что там играют интересные мне люди и периодически просматриваются достойные внимания мелодические ходы и словесные аллегории...»

Мария, 22 года: «Я слушаю вас, потому что вас слушать приятно. Подкупает то, что тексты, музыка своя и звучание нестандартное. Тексты со смыслом, гармонично положены на музыку, исполняются мелодичными голосами. В общем, здорово)) Как то так».
Александр, 28 лет: «Я слушаю "Башмачок Элли" по нескольким причинам:
Во-первых, мне очень нравится творчество девчонок. На фоне всего того, что сейчас царит в Сургуте в плане музыки, они хоть и смотрятся, как белые вороны, но они далеки от того мяса, которое всё ещё у нас преобладает. И формат у них акустический, камерный, квартирный даже, что мне гораздо больше по душе, нежели огромная команда из пятерых суровых сибиряков-нефтяников, рубящих трэш-кор. Такие банды я тоже люблю, чего греха таить –  сам занимался организацией фестивалей и концертов такой музыки. Эта музыка и агрессию выплеснуть помогает, даёт свободу некой твоей тёмной стороне, внутреннему дарк сайду. [image: image4.png]


Но если для души, подпеть/подыграть и текст послушать –  то это акустика, а у "Башмачков" она не навязчива, не назойлива, нет никаких муз.излишеств. Но при этом есть мотивы, которые запоминаются сходу и ходишь потом, напеваешь.

Во-вторых, мне нравятся их лирика. Один из лидеров известной сургутской банды, мой хороший знакомый, назвал это девичьей поэзией, ну да и шут с ним, в этом как раз её и преимущество, и уникальность. Текст не грузит, что недопустимо в такой акустике, как у них. А незатейливые мелодии прекрасно эти тексты обрамляют в очень милые песенки, которые и слушать приятно, и воспринимаются они без проблем.
Ну и в-третьих, поскольку я очень хорошо с девчонками дружу, частенько мы пересекаемся на разного рода акустических джемах, творческих сборищах в арт-кафе, а теперь уже и в анти-кафе. Часто я им подыгрывал на чём-либо, один раз даже исполнил партию перкуссии на своей филейной части в песне "Крыса на корабле", которая, кстати, мне очень нравится. "Я –  крыса на корабле, я читаю Рабле". Только вдумайтесь, что могло заставить крысу начать читать Франсуа Рабле? Его человеки-то не все читали, а тут –  крыса».

Игорь, 26 лет: «Скорее всего из-за вокальной подачи Кати Гербутовой, знаком еще как минимум с 3мя девушками, которые пишут и исполняют песни :) Из-за текстов, определенно всегда находится что-то свойское и новое! И потому что они из Сургута. Поддерживаю своих, так сказать)».

Татьяна, 25 лет: «Хорошего –  оригинальные тексты, приятные, трогающие, глубокие. И своя простая, но хорошо обрамляющая тексты музыка. Плохого мммм очень тихий вокал».

Дарья, 29 лет: «Я слушаю "Башмачок Элли" потому что мне, в первую очередь, нравятся их тексты, многие из которых мне близки, а некоторые просто интересны своими образами. Мне импонирует манера исполнения песен, на мой взгляд достаточно непринуждённая, в духе квартирников. И это ещё я не упомянула, что "Башмачок" симпатичны мне просто, как люди, что тоже немаловажно».

Станислав, 22 года: «Плохого ничего не могу сказать! Слушаю потому что люблю ранее творчество, меня уносит во времена 70-80х годов хоть я и родился в 90х ))))) люблю гитару, сам играю. Верю в ваше светлое будущее)»

Максим, 22 года: «Мне нравиться дуэт "Башмачок Элли" тем, что в их песнях можно расслышать боль, грусть и тоску по чему-то хорошему и светлому, по высокому и не побоюсь этого слова по надчеловескому! Также мне нравятся песни "Башмачка Элли" тем, что слушая эти песни ты идешь вместе с этими башмачками в неизведанную страну, где еще не ступала нога нашего современника в лице разного рода железных дровосеков, страшил, трусливых львов они (мы) (современники) придя в страну Оз получаем возможность обрести сердце, ум, красоту, храбрость, отвагу под защитой и в сопровождении волшебных башмачков Элли!».
Приложение № 7
Углублённое интервью с дуэтом «Башмачок Элли».

Расшифровка записи
Респондент: Виктория Морозова (вокал, гитара, тамбурин)

Модератор: Екатерина Гербутова.
23.05.2014 г.

М: Вика, расскажи о дуэте.

В: Наш дуэт образовался случайно. Моей мечтой всегда было создать женский музыкальный коллектив, быть маленькой звёздочкой в маленьком городе (хотя бы для себя), и однажды я нашла единомышленника – Екатерину Гербутову. У нас не было никакой идеи, никакой концепции, никаких планов. Всё получилось спонтанно. Мы просто сублимировали всё, что было внутри нас, на музыку с несложными мелодиями.

М: Когда ты начала заниматься музыкой?

В: Всё так же шло от детской мечты. Я хотела когда-нибудь стать рок-звездой, быть душой компании, чтобы все обращали внимание… я решила купить с рук гитару и научиться играть на ней. Хотя обучалась в школе искусства, могла записаться там и профессионально заниматься гитарой… но всё-таки купила с рук гитару, которая у меня стояла целый год. Ну а потом, потихонечку, слушая и переигрывая своих любимых исполнителей, я научилась играть.

М: Какие музыкальные стили тебе близки, какую музыку ты чаще всего слушаешь?

В: Ну вообще мне нравится в принципе музыка, как таковая, безразлично, каких стилей, будь это поп-музыка, будь это современные направления, такие как дабстеп. Вообще очень уважаю инструментальную музыку, классику, классические джазовые, блюзовые… ну то есть всю-всю музыку, которая построена на инструментах, там где живые люди играют на живых инструментах. Сделанное людьми. Слушаю рок-музыку в основном, старые направления. Вообще под настроение слушаю. Люблю музыку, которая настраивает меня на воинственный дух. Даже тяжёлые направления мне нравятся, такие как блэк, дэт-метал. Но мелодичные, даже в воинственности своей.

М: Нравится воевать?

В: Нравится сосредоточиться на чём-то и идти в бой.

М: Ты бунтарь?

В: Я нет, не бунтарь. Просто немного не уверена в себе бываю, и чтобы приобрести эту уверенность, пойти и решать проблемы, я с помощью такой боевой музыки, какой-нибудь восточной… Вот я сейчас одну группу слушаю японскую, там они используют древние китайские инструменты. Там барабаны такие большие, с мягкими… у них в руках такие – с мягкими штуками. Ну шаманские практически! Вот такие буддистские вещи мне нравятся в музыке, даже голосом когда они делают что-то такое, как будто медитируют. Вот такое люблю – помедитировать и настроиться на воинственный лад.

М: То есть, этнические направления тебе тоже интересны?

В: Да, только тяжёлые, чтобы звук был объёмный, низкий.

М: Что-то первобытное, да?

В: Да-да-да, такое.

М: А почему тебя привлекает именно живая музыка?

В: Слушаешь и чувствуешь каждой клеточкой своего тела, как оно вибрирует, как оно оживает. Как живая энергия. Когда слушаешь музыку, написанную на компьютере, она как труп – не шевелится, ничего… я не реагирую на неё. А живая музыка создаёт энергию, от неё можно подпитываться.

М: Ты ещё сказала, что для тебя важна музыка как таковая в принципе. Что для тебя музыка как явление?

В: Музыка – это выражение себя в музыкальной форме, в форме музыкальных вибраций. Человек может себя выражать не только через музыку, но через что угодно: через слово, в поэзии, игру в театре.

М: Но ближе всего почему-то музыка?

В: Потому что после того как споёшь… Я работаю над каждой песней, как над ребёнком. Я его беру и показываю всему миру. Мне даже неважно, нравится им или нет. Второй момент – я выливаю всё из себя. Не важно, о хорошем пою или о плохом, это как ритуал: выкричаться, что ли. И всё, после этого я как опустошённый сосуд, куда можно вливать что угодно. И я спокойно себя чувствую.

М: То есть это в первую очередь самовыражение и сублимация?

В: Да.

М: А как ты пришла к тому звучанию, которое у вас сейчас в дуэте?

В: Ну, у нас обычный звук, обычные акустические гитары…

М: Я спрашивала людей, чем им нравится дуэт «Башмачок Элли». Очень многие говорят о необычном звучании и необычных музыкальных ходах.

В: Я в шоке просто!

М: Я сама удивилась. Вроде бы играем на три аккорда, а люди говорят о необычном звучании.

В: Интересный факт. Ну наверняка это энергетические вибрации (смеётся). Просто когда я беру в руки гитару, я её вижу не просто как инструмент, а как какие-то сложные вещи. Для меня важно извлечение звука. На одной струне я могу выдать совершенно различный звук. И, главное, темп и сила удара.

М: Просто странно. Многие люди играют сложно, технично; мы играем очень просто и всё-таки люди говорят о необычном звучании.

В: Я не вижу… У нас не было цели выделяться. Это, наверное, магия. Надо будет подумать об этом. Может быть, надо ещё раз послушать свои песни и понять, откуда берётся эта магия (смеётся).

М: Возможно, это происходит  как раз потому, что изначально у нас не было цели выделяться. Люди же обычно стесняются, когда умеют играть всего пару аккордов, и прячутся…

В: А мы сделали этот минус своим плюсом!

М: Что влияет на твоё творчество? О чём ты думаешь, когда сочиняешь песни?

В: Я не думаю, когда сочиняю песни!

М: То есть это какой-то поток сознания?

В: Поток какой-то, да, собирательные образы. Может, просто на улице что-то увидела, и появилась строчка. У меня музыка в основном идёт от образов, из снов. В песне они дальше развиваются самостоятельно. Я не думаю. Просто «бум» - пришла строчка, а дальше пошло-пошло-пошло.

М: То есть включаются подсознательные процессы, ассоциации?

В: Архетипические вещи! Какие-то очень древние образы… Я не психолог, я не могу это объяснить. Как работает моё сознание.

М: А чем, по-твоему, «Башмачок Элли» отличается от других сургутских музыкальных проектов?

В: Во-первых, мы девочки. Вопреки всем стереотипам, что девочки не могут водить машину, не умеют прибить картину на стену, не могут играть на гитаре.

М: Я слышу нотки феминизма!

В: Это не феминизм, просто некая самостоятельность. Мужин я люблю, просто знаю, что смогу жить без мужчины. Так вот, девочки, играющие на гитаре – это не обычно. Также у нас сам формат выступления необычен – мы его не выстраиваем абсолютно, мы шутим, вставляем реплики между песнями… ну нам видимо просто вместе нравится, подшучиваем друг над другом, это так мило смотрится со стороны, поэтому люди, наверное, так и реагируют, говорят, что мы прикольные. Чем ещё… Ещё наша музыка не сопливая. Обычно девушки поют про что? – про любовь, про то как кто-то кого-то бросил и так далее.

М: Но у нас тоже есть песни про любовь.

В: Да, но там нет стандартных строк. «Кровь-любовь»…

М: «Морковь»…

В: Да, вот такого нет. Это всё благодаря писательскому дару Екатерины…

М: Ой, да ладно.

В: …у которой отлично получается слагать тексты.

М: У Виктории Морозовой тоже есть интересные тексты, только они более непричёсанные. Первобытные.

В:  Моя музыка отличается первобытностью. Вот. Тем, что у нас нет определённости, обычно в группах есть вокалист, барабанщик, басист и так далее. А у нас нет, у нас есть песни, которые катина музыка и мой текст, где моя музыка и катин текст, где моя музыка и мой текст и так далее. Всё комбинированно.

М: То есть, равноправное сотрудничество.

В: Да. Какой есть материал, над тем и работаем, совмещаем. Например, если у Кати есть текст, я могу сесть и придумать музыку, и наоборот. Взаимодействуем, как круговорот в природе. Мы природные! (смеётся).

М: А что в нашем творчестве отличает нас от других исполнителей?

В: В Сургуте?

М: Да, в Сургуте. И вообще в России.

В: Ну, в России вообще… я не любитель, если честно, российской музыки.

М: А кто только что «Арию» повторял?

В: Ну, «Ария» - это музыка детства. Она такая прямо вся, депрессивная.

М: Депрессивное детство – это то, что нас объединяет.

В: Тем, что наверняка такой музыки, как у нас, нет в Российской Федерации в принципе. Ну, может, что-то похожее есть, может, даже в музыке есть. А в текстах… даже если мы сами не понимаем, о чём эта песня, даже если она лёгкая и мы в неё не вкладывали никакого подтекста, люди его видят. Тем, что мы единственные, наверное, в такой подаче материала – из «минусов» в «плюсы», и вот. Это наша особенность.

М: Почему вы выбрали такое название?

В. Наверное, здесь я у Екатерины должна спрашивать!

М: Я знаю, но я провожу интервью, и… это будет как проверка твоих знаний.

В: Я хотела назвать группу английскими словами, даже сейчас не помню.

М: «Дыхание улиц», «Breathing of streets».

В: Да-да. Назвали так команду. Для нас я тоже хотела такое название, типа мейнстримово, модно, прикольно. Потом Катя поговорила со мной и предложила вариант «Башмачок Элли», на который я сначала долго возмущалась. И когда Екатерина рассказала мне легенду, ну, что название можно прикрепить к определённой легенде, чтобы рассказывать потом в интервью, я подумала: да, классно, почему бы и нет.

М: То есть тебе в первую очередь понравилась сказочность образа.

В: Да.

М: Как звучит «Башмачок Элли» на фоне других сургутских команд, чем отличается?

В: Звучит – в плане музыкальном?

М: Само название.

В: Название «Башмачок Элли»? Конечно, выделяется. Потому что многие группы в Сургуте называются так, как я хотела назвать группу, английскими выражениями, например, Exciter… Вот эти ещё мальчики, которые в «СПАМе» играли, как они называются?

М: Я не помню. Они уже распались, без разницы.

В: Ну в общем тоже на английском. Конечно, выделяемся – русское название.

М: Оно не совсем русское. Имя «Элли» же не русское.

В: Ну да. Кстати, почему-то у многих наше название ассоциируется с «Океаном Ел’зи». Я не знаю, почему, наверное, Элли-Эльза, из-за второй части названия. Я знаю группу «Круг Малевича». Если бы меня заставили выбрать название из этих двух, я бы выбрала «Башмачок Элли». Пришла бы на концерт «Башмачка».

М: Название «Круг Малевича» чем тебе не нравится? Слишком… абстрактное?

В:  Мне его творчество не очень… Ну не знаю. Давайте вообще все называться в честь художников, кто там, Айвазовский? «Квадрат Айвазовского», я не знаю. «Прямоугольник Шишкина»… ну вот такая у меня ассоциация какая-то. А у нас такое интересное, с легендой. Рассказать можем. А у них спроси, почему «Круг Малевича», а они не ответят.

М: Какие эмоции у тебя вызывает это название? «Баш-ма-чок Эл-ли».

В: Ну, с чем-то таким… мистическим. С обувью…

М: Обувной функционал привязывается?

В: …какая-то обувь древнего человека, из Средневековья. Какая-то Элли, которая вышла из нашего подсознания, из прошлого.

М: А ведь много сказочной обуви, смотри: Золушка, которая потеряла туфельку на балу, хрустальную туфельку. Хрустальная туфелька, получается, привела её к счастью. Разные сапоги-скороходы, и у Маленького Мука ещё. И черевички. Вот это вот всё, обувь в мифологии, получается, является символом перехода. Вот ты можешь сказать о нашей группе то же самое? Наше творчество может каким-то образом быть дверью в другой мир?

В: Да, кстати, очень хорошая идея. Это вообще супер. Я даже не задумывалась раньше.

М: Я вот только что об этом подумала. Получается, обувь – это так или иначе путь, это какой-то проводник, а вот башмачок Элли – сразу понятно, что это связано со сказками. Получается путь в сказку.

В: Что-то мистическое в этом есть. Переход… магия. У нас даже было какое-то необычное состояние сознания, когда мы первые песни писали. Вроде бы… некоторые люди говорили: «что вы употребляли, когда писали эти песни?». Но мы употребляли только кофе. Вот под влиянием кофе написали такую музыку.  Поменялось сознание, мы перешли в другую плоскость реальности и написали музыку, которая вызывает у людей подозрения. 

М: У нас просто магическое вдохновение.

В: Мы как-то глубоко всё воспринимаем. Не знаю, как сказать.

М: «Башмачок Элли» - это что-то милое, правда?

В: Что-то милое, одновременно лёгкое, но не поверхностное. Оно глубокое. Это как смотреть на океан. Ты видишь только поверхность, волны. Они красиво переливаются. А сам сок, сама глубина – она внизу. Он связан с землёй. И мы принимаем эти процессы, рассказываем о них. То, что находится внутри, под этой оболочкой. 

М: Ты могла бы сказать, что «Башмачок Элли» вызывает ассоциацию с простотой мудреца, когда человек говорит очевидные, простые вещи, но когда ты задумываешься о них, они кажутся более глубокими? Твоя ассоциация с океаном натолкнула меня на эту мысль.

В: Ну, я поняла твою мысль, но у нас не так просто с простотой. Просто, это как… у нас бытие… бытиёшно. Не знаю, как это объяснить.

М: Созерцательно?..

В: Созерцательно! Ощущение того, что что-то существует. Оно такое большое, необъятное. И мы говорим: «Оно есть! Смотрите».

М: Кто обычно ходит на наши концерты? Какие люди?

В: Разные.

М: Но что-то же должно их объединять.

В: В основном ходят постоянные слушатели – это наши знакомые, ребята из литературного объединения. Необычные, творческие люди. Я ещё вспомнила ситуацию, когда за нами шли собаки. Собаки, дети и бомжи (смеётся). Когда мы стритовали, на нас останавливаются посмотреть либо дети, реагируют на нашу музыку, животные, либо маргинальные слои. Просто остановиться, послушать. Им нравится. И, может, какие-то люди неадекватные. Шизофреники, я не знаю. Ненормальные, дети и животные. А так ходят разные категории. Даже те, кто не слушает в принципе инструментальную музыку. Зависти ещё от того, где мы выступаем. Мне кажется, в основном это сами музыканты, и люди, слушающие подобную музыку.

М: Всякие хенд-мейдеры, литераторы…

В: Да, творческая интеллигенция города Сургута.  Активные люди, которым интересно. Если им интересно творчество, не только музыкальное. Такие люди приходят.

М: Кого больше бывает – мужчин, женщин?

В: Обычно девушек больше.

М: Какого возраста?

В: Опять-таки возраст разный. Обычно молодёжь, от шестнадцати. Да и взрослые приходят нас послушать.

М: Ну в основном.

В: В основном молодёжь от шестнадцати, наверное, до двадцати пяти.

М: До тридцати.

В: Даже до тридцати, да. Я знаю пару людей вообще старше сорока.

М: Я думаю, они в меньшинстве всё-таки.

В: Ну мои знакомые просто.

М: А где они работают обычно? Я просто замечала, что люди, которые приходят на наши концерты, не занимаются нефтяной промышленностью, ничего такого. Какая-то творческая, социальная деятельность.

В: Ну, я знаю людей, которые офисные, к нам приходят. И из Сургутнефтегаза. Мне кажется, к нам на концерты могут попадать люди случайно. И из офисов, и рабочие люди, просто имеющие творческую жилку. Люди творческие приходят, даже люди, которые работают, например, в магазине, а сами занимаются при этом чем-то творческим. Они не стремятся к карьерному росту. Саморазвиваются.

М: Получается, на наши концерты ходят люди, которые либо самореализуются в творческой работе, либо работают на нетворческой работе, но только для того, чтобы заработать достаточно денег, чтобы развиваться творчески в свободное время, правильно? То есть, карьеризм – не основная их черта.

В: Нет. Карьера, успешность, много денег таких людей не привлекают. Это не их ценности. Для них важно саморазвитие и то, как они смотрят на этот мир. Им не нужны вот эти современные устремления к ужасной успешности, работать в большом городе, в своём офисе, иметь машину, стандартизированную семью, двушку и так далее.

М: У меня возникают такие ассоциации: свобода, творчество, природа.

М: За что нас обычно хвалят? И за что ругают?

В: За что нас хвалят… За то, что мы такие милые! Нам говорят, что мы милые, и, кстати, чаще говорят, что мы милые, нежели о том, какая классная у нас музыка. И редко-редко говорят «у вас хороший текст, мне вот это место понравилось».

М: Кстати, понятие «хорошая музыка» может входить в понятие «милые». Люди не стали бы нас слушать, если бы всё было плохо, ты как считаешь?

В: Ну да, говорят, что мы не просто «милые», а ещё и весёлые, и умняши. Точно, мы умняши. Вот это нас выделяет – что мы не просто девушки, мы думаем.

М: Мне вот лично говорили пара человек такие вещи, как… например, один человек сказал: «мне нравится не столько то, что вы делаете, и не столько как вы это делаете, а то, что вы это в принципе делаете». То есть, то, что мы в принципе занимаемся музыкой. И, получается, сам творческий порыв заслуживает у него одобрения. Это НЕ музыкант сказал.

В: Что желание чем-то заниматься вызывает у него уважение, да?

М: Да.

В: У меня тоже так. Я тоже, когда вижу парней, которые играют непонятную ерунду, пытаются подражать различным группам и у них это плохо получается, потому что у них даже чувства темпа нет, не говоря уже о том, что им медведь на ухо наступил, - я всё равно уважаю таких людей, потому что они взялись за дело, бросили вызов себе, решили развиваться. Само это действие вызывает уважение.

М: Ещё один человек, музыкант, очень хороший музыкант, работающий далеко не в нашем направлении – он играет гаражный рок, блюз-рок – говорил, что… ну, сначала отказывался на слушать, говорил: «да ну, девчачий фолк, это неинтересно». Потом пришёл на наш концерт – помнишь, мы устраивали 14-го февраля? Он подошёл, сказал, что мы молодцы, что мы с таким энтузиазмом всё это делаем. Ему нравится наш звук, ты не поверишь.

В. Который мы не выстраиваем никаким образом! Мне кажется, это просто энергетика моя.

М: Он употребил такое слово – «непричёсанные», в том смысле что это классно – что мы такие творческие, что мы не вылизываем до конца какие-то элементы в звучании, что в этом есть какой-то эмоциональный посыл. То есть, люди ценят в нас как раз сырой звук и эмоциональность. Так… А за что нас ругают?

В: Да нас вроде не ругают!

М: Да ладно!

В: Ну, некоторым не нравится наше творчество, это абсолютно нормально. У всех разные вкусы. В начале нашего творческого пути был один человек, не помню, кто это был. Но раньше я помнила, немножко по-другому всё это воспринимала потому что. И он меня обидел. Что же он написал…

М: Ну, допустим, сейчас мы тоже не всем нравимся. Тот же Руслан говорит, что мы так, ничего особенного. Многие продолжают воспринимать нас как типичный девчачий фолк. Как ты думаешь, с чем это связано? У нас такие уж девчачьи песни?

В: Такие люди просто воспринимают музыку стереотипно. Для них важно качество записи, тщательная подготовка к выступлениям, чтобы у каждого в группе была своя роль – и только тогда они может быть протянут руку, чтобы послушать песню, только если она записана на студии. Вот. Они не хотят вникать, ну и ладно.

М: А может ли быть у публики такой стереотип, что вот, люди видят двух девочек с гитарами и тут же перестают слушать. Просто думают: «а! Всё, девчачий фолк, девчачьи песни, мне неинтересно». Может ли такое быть?

В: Надо тогда показать им как-то, показать каким-то образом, что мы не… как это? Надеть лицо мужика или что?

М: Значит, есть такой стереотип?

В: Наверное да, есть. Но когда мы начинаем играть, сразу всё (изображает взрыв) – и всё.

М: Не всегда. Я же говорю – люди слушают, слышат, ничего не понимают. Я после выступления подхожу к людям, спрашиваю – ну как? И многие отвечают: даааа, так, просто девчачьи песни.

В: Они не слушают. Это просто люди, которые текст не слушают, вот и всё. Ну всё равно, музыка у нас не такая уж прямо…

М: Может быть, они просто боятся воспринимать нас иначе?

В: Много может быть причин. Может быть, их вообще не интересует. Хотя мне любая музыка нравится. Просто ритм, даже битбокс, всё, где есть темп.

М: Получается, у нас есть уже один стереотип, который нужно ломать. Так. Как мы общаемся с публикой? Как получаем обратную связь, отзывы?

В: Ну, у нас не выстроено какое-то поведение, мы не ведём как-то определённо себя с публикой. На сцене больше общаемся между собой. И, может быть, здесь действительно нужно что-то поменять, что-то придумать, потому что иногда нас перекрикивает зал – люди просто сидят и начинают разговаривать громко, а мы не можем ничего сделать, чтобы они сосредоточились и начали нас слушать. Мы просто шутим между песнями, друг другу что-то говорим и играем музыку.

М: Получается, нам нужны какие-то методики для привлечения внимания зала, внести какие-то коррективы в поведение, может быть.

В: Да.

М: А как дуэт оповещает аудиторию о концертах?

В: У нас есть группа в социальной сети, там мы оповещаем людей. Если какое-то крупное мероприятие, мы готовим афиши, маленькие плакатики, которые даже можно распечатать и где-то повесить, но у нас не всегда хватает ног и времени, чтобы их развешивать…

М: Иногда развешиваем.

В: Да, если мероприятие серьёзное, мы точно участвуем и всё, и всё. Если мероприятие небольшое, оповещаем заранее через группу вконтакте. У нас ещё есть на фейсбуке группа. Вообще мы людей ещё лично оповещаем смс-сообщениями.

М: У нас также был сайт, но он никого не заинтересовал. (В день его создания были оповещены участники группы и ещё четыре человека были приглашены к посещению сайта лично, но в конце дня счётчик показал всего два посещения. Через месяц сайт был удалён в связи с непосещаемостью. – прим. модератора). 

В: Люди не пользуются сайтами.

М. Видимо, им хватает информации в новостной ленте вконтакте.

В: Да, сейчас все сидят в социальных сетях в основном.

М: Получается, сайт нам не нужен?

В: Да, не нужен. Ну, мы же не работаем в формате… Не формат государственный. Если бы было что-то такое у нас, стереотипизированное, для обычных людей… Я вот была вчера на празднике, там какая музыка играла – советская всякая разная. Музыканты пели, выступали. Пели про грусть, про расставание. Ну, знаешь, такое ощущение, как будто я в СССР приехала. (Пародирует) «Ооо, печаль, берёзка упала» там. Что-то такое, что «грустно, до свидания». И что-то там про «ты уже взрослый»…

М: Это группа «Краски».

В: Вот, там было как группа «Краски», только при этом ещё и петь не умеют. Вот. Если бы мы в такой области занимались, мы бы смогли… песни на заказ сочинять, для какого-нибудь муниципального учреждения какой-нибудь гимн. Вот если бы мы в этой стезе пошли работать, то да, у нас бы было везде оповещение – и в средствах массовой информации, в газетах, и по телевизору можно было бы нас увидеть, как мы на каком-нибудь концерте играем.

М: Вот наша индивидуальная особенность – мы не занимаемся вещами, которые могут обеспечить нам какую-то известность, но не нравятся нам. Потому что это будет известность, не соответственная нам. Потому что «Башмачок Элли», играющие гимн какого-нибудь муниципального учреждения…

В: ТОСа! (Территориальное Общественное Самоуправление – прим. сост.) (поёт) «Все идите в ТОСы! Ура-ура-ура!».

М: В чём обычно выступает дуэт? Сценические костюмы.

В: По-разному выступаем. От настроения и ситуации в жизни зависит. Бывает, что просто вещи некоторые не постирала… (смеётся). Могу платье надеть, могу джинсы с футболкой.

М: Но ты же согласна, что нам нужен какой-то определённый сценический имидж?

В: Конечно согласна, нам нужен какой-то определённый сценический имидж! Ну да, мы одеваемся по-разному. Бывает, договариваемся, что мы в платьюшках, например. Нет определённого чего-то, чтобы у нас висели костюмы специальные на концерт. Обычную одежду надеваем.

М: Должна быть какая-то черта, которая будет отличать «Башмачок Элли» на всех концертах. То есть… Вот мы приходим – и все знают, что это мы, даже если не знают нас в лицо.

В: Предлагаешь мне придумать сейчас? 

М: Не сейчас, нет, просто надо обозначить то, что у нас уже есть…

В: Ну надо что-то, какие-то элементы. Ну даже не знаю. Не хочется, чтобы это было в одежде.

М: Это должно быть и в одежде тоже. Понимаешь? Это работает на восприятие.

В: Это должно быть и в одежде, но я не очень хочу. Ну, в смысле, да. Что-то такое придумать, чтобы… не такой костюм, как у Филиппа Киркорова.

М: Да ну глупости, ты что, я вообще не об этом. Допустим, всякие люди, которые играю пост-панк – они приходят в джинсах и футболках. Люди, которые играют фолк, приходят в длинных льняных платьях, с длинными волосами.

В: Ну вот видишь, если бы мы могли выделить какой-то определённый стиль в музыке, мы бы знали, что надевать.

М: В принципе мы его определили, просто он настолько смешанный, что нельзя как-то…

В: Нам надо, наверное, придумать что-то новое! Я не знаю, как.

М: В общем… Какие стили в одежде для тебя предпочтительнее сейчас?

В: В принципе?

М: Да. Что для тебя в одежде самое-самое важное?

В: Я не знаю, я могу всё что угодно надевать, я могу хоть в костюме пирожка ходить, мне без разницы. Как я хочу выглядеть? Я хочу выглядеть женственно, я хочу ходить в платье, на каблуках, очень карьерно со стороны чтобы смотрелось, такое, статусное. То, что требует общество. 

М: Это общество, а ты?

В: Я хочу… А, сама, в творчестве одеваться?

М: Да!

В: Хочу свободно одеваться. Хочу кеды… Чтоб удобно было. Кеды, джинсы, футболки. Всё!

М: То есть два главных качества, которые должны преобладать у нас в одежде, это комфорт и женственность?

В: Комфорт и женственность.

М: То есть, нужно это как-то соединить? Потому что…

В: Или знаешь, мне кажется, нам нужна природная простота. Потому что, мне кажется, очень классно будет. Вот в фильмах когда смотришь, как девушки в селеньях одевались в Средневековье? Простые ткани, льняные. Такие цвета, как тёмно-зелёный, коричневый. Средневековые цвета. Простота платьев. Вот что-то такое. Соединив с чем-то… ну, с кедами, например. Будет эклектично.

М: Платья и кеды. Надо будет попробовать… Кстати, у нас уже была такая… Был такой опыт! На 14-е февряля как раз это воплощали. Мы пришли в платьях и кедах, и всем понравилось.

В: А вот хотелось бы что-нибудь другое. Как будто действительно люди сидели, руками шили.

М: Получается, можно подумать о том, чтобы у нас были простые платья и комфортная обувь.

В: И чтобы платье тоже было удобное, чтобы можно было его носить, не снимать.

М: Значит, простые, натуральные ткани, женственные силуэты, комфортная обувь – в том числе и кеды. Надо будет подумать, как это всё смешать.

В: Может, вообще ноги какой-нибудь тканью перевязать.

М: Как портянкой?

В: Или эти, плетёные, как их. Лапти.

М: В лаптях неудобно.

В: Ну, или что-то похожее на лапти.

М: Ну ладно. Значит, будем апеллировать в основном к этнике и к стилю кэжл. Хорошо?

В: Ладно.

М: И… с какими проблемами «Башмачок Элли» обычно сталкивается?

В: Проблемы в чём, в творчестве или вообще?

М: В творчестве, в выступлениях, вообще. Все проблемы наши.

В: В процессе разговора мы, кажется, уже их поотмечали – то, что не налажена коммуникация со слушателями. Внутри коллектива бывают определённые сложности – у Кати один характер, у меня другой. Бывают разногласия эмоционального плана. Это для меня проблема. Ну и такие очевидные проблемы что у нас ничего не разработано, никаких усилий мы не прилагаем… Хотя, с другой стороны, может, и не стоит. Потому что всё так легко начиналось у нас, и не хотелось бы, чтобы всё становилось тяжело. Музыка у нас – можно было бы повысить уровень игры.

М: Ну в принципе, простота музыки – это не такая уж проблема?

В: Мне бы просто элементарно попадать в струны пальцами.

М: Нам, помнишь, говорили, что мы играем только на открытых аккордах и надо бы что-нибудь более интересное?

В: И многие говорили, что нужна аранжировка, что-то в дополнение. Ну если мы уже определились с мистикой, со всем этим древним, то можно использовать какие-нибудь ударные инструменты. Барабаны шаманские… есть какие-то барабаны, которые глубокий звук издают. Такое что-то. И нужны люди, которые стучать хотят всегда.

М: И мы приближаемся к ещё одной проблеме – у нас как с инструментами? У нас вообще есть на них деньги?

В: А, у нас да – бюджет нулевой, всегда был и остаётся. У Кати очень-очень старая гитара, у неё звук плавает, потому что гриф отклеивается. У меня гитара получше, но всё равно у нас… Электрогитару, да, я купила. Но всё равно у нас нет столько средств, чтобы сразу закупить аппаратуру и полноценно выступить с электрогитарой и полуакустикой.

М: На студийную запись тоже денег нет.

В: Ни денег, ни времени, потому что учёба, работа…

М: Время – это отговорки.

В: Ну да, время можно найти. Ну в общем нет никаких средств или связей, чтобы записаться качественно в студии, поэтому мы делаем это просто на диктофон.

М: И ещё, как у нас с площадками для выступления?

В: Ходим туда, куда нас зовут. Собственной площадки нет, репитиционной студии нет. У нас были варианты, но туда нельзя просто так прийти в любое время – ночью там, или ещё когда. Нет свободы посещения, нет… там наверняка нужно записываться в журнал, брать ключи, тихо играть, прилично выражаться. Поэтому мы всё дома делаем.

М: И ещё у нас проблемы с коммуникацией. Не очень много каналов.

В: Просто случайные люди приходят к нам на мероприятия, а потом зовут выступать к себе.

М: Только личное общение и социальные сети. Что-нибудь ещё хочешь сказать?

В: Нет, не хочу. Через двадцать минут за мной заедут, и я побегу.

М: Спасибо за ответы.

Приложение № 8
Бланк анкеты с заданием на свободные ассоциации

Уважаемый респондент! Мы просим уделить несколько минут Вашего внимания и ответить на несколько несложных вопросов. Этот опрос очень важен для нашего дипломного исследования.
Спасибо за понимание!

С чем у Вас ассоциируется словосочетание «дуэт «Башмачок Элли»? Напишите 5-7 понятий.
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Приложение № 9

Бланк анкеты ассоциативного теста

Уважаемый респондент! Ознакомьтесь с таблицей и отметьте подчеркиванием те понятия, которые наиболее сильно ассоциируются у Вас со словосочетанием «дуэт «Башмачок Элли». Вы можете выбирать понятия из разных ячеек таблицы.

	1
	творчество, независимость, просветление, переосмысление, непосредственность, оптимизм, мечтательность

	2
	красота, нежность, доброта, общение, внимание, любовь, взаимопонимание

	3
	сказка, другая реальность, мистика, приключения, волшебство,

превращение, ритуал

	4
	покой, комфорт, уют, дом, возвращение, доверие, уверенность


Спасибо за участие!
Приложение №10

Ассоциативный коллаж-портрет целевой аудитории
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Приложение № 11

Имидж дуэта «Башмачок Элли»
До получения рекомендаций
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После получения рекомендаций
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Приложение № 12
Рекомендации дуэту по ведению творческой и публичной деятельности

Правила дуэта «Башмачок Элли»
Нет:

Зажатости – даже если все делается правильно, неуверенность создает плохое впечатление;

Взаимным придиркам – они непродуктивны и только изматывают;

Капризам – это хороший способ потратить время впустую, а не доказать свою позицию;

Словам «я не могу» – вы не являетесь гитаристами такого уровня, чтобы предлагать друг другу что-то невыполнимое, так что все, что вы предлагаете друг другу, вы можете. А словами «не могу» вы просто пытаетесь оправдать свою лень;

Публичному самобичеванию – «мы плохо играем», «ой, извините, я сбилась». Это значит только то, что вы знаете о своих недостатках, но даже не пытаетесь их исправить. Это вызывает только раздражение. Зрители задаются уместным вопросом: «а зачем ты вышла играть, если знаешь, что не умеешь?»;

Прогулам репетиций – где один прогул, там и второй, и десятый. Послушайте ваши записи – вам необходимы репетиции;

Дуракавалянию во время репетиций – все просто: на репетициях нужно репетировать. Для всего остального есть свободное время;

Спорам во время выступления – люди ходят на концерты не для того, чтобы наблюдать ваши разногласия.

Да:

Уважению к публике – заработать уважение к себе можно только уважением к другим;

Дружелюбию – если исполнитель относится к публике настороженно, то и публика будет долго присматриваться к исполнителю;

Готовности идти на компромисс ради результата – иначе воз никогда не сдвинется;

Откровенности и готовности выслушать другого участника – когда проблемы замалчиваются или игнорируются, они не решаются;

Взаимному доверию в дуэте – у одной участницы есть чутье, а у другой – знания. Пора признать эти качества друг у друга и начать извлекать из них пользу;

Совместному дуракавалянию в свободное время – а почему бы и нет?;

Положительному отношению к конструктивной критике – «глухота» к критике ведет к творческому застою;

Громкому вокалу – иначе никто не услышит, о чем вы поете. Раз уж вышли на сцену, то не нужно стесняться;

Постоянному совершенствованию, поиску новых способов увлечь публику – публика любит наблюдать за развитием, а не за статичным объектом;

Подготовкам к выступлениям – иначе концерты будут выглядеть, как будто вы просто мимо проходили и не особенно заинтересованы в зрителях;

Регулярным репетициям – по той же причине;

Равноправному общению со слушателями – зрители любят вас за ваш уют, атмосферу квартирника и просто как людей, так поговорите с ними – им будет приятно, и появится еще один повод ходить на ваши концерты;

Искренности – потому что люди ценят самодеятельные коллективы за откровенность. Если вы будете петь то, что не думаете на самом деле, пропадет ваша главная ценность.
Приложение №13
История-легенда дуэта «Башмачок Элли»
Один – правый, другой – левый.

Жили на свете две девочки: одна – Вика, вторая – Катя. Одна тёмненькая, вторая – светленькая. Одна жила на севере, у реки, а вторая – на юге, у моря. В тот год, когда Вика ходила в детский сад, и её единственными друзьями были растения и облака, с которыми она разговаривала по дороге домой, Катя сидела дома одна, читала детскую Библию и гуляла по бабушкиному саду, где весной красиво цвели черешни и абрикосы. Когда Вика  получила двойку по математике, осталась на второй год и купила свои первые гадальные карты, Катя занималась народным хоровым пением, не ладила с одноклассниками и дочитала все книги в детской библиотеке. Когда Вика гуляла с уличными компаниями, играла в театре и впервые влюбилась, Катя писала стихи, бродила одна по осеннему морскому побережью и получила от папы в подарок новенькую гитару. В семнадцать лет Вика мечтала о собственной рок-группе, купила себе подержанную гитару и решила учиться на психолога, а Катя с трудом освоила открытые аккорды, начала общаться с ровесниками и решила учиться на издательское дело.

Они обе уехали из родных городов и поступили в один и тот же университет: Вика – на кафедру политологии, а Катя – на кафедру связей с общественностью.

На первом курсе Вика грустила. Ей было одиноко в чужом городе, не было никого, кто мог бы её понять. Она так приуныла, что взялась перечитывать Чехова с Достоевским, вышивать, писать стихи и тоскливые песни.

Катя, наверное, грустила даже больше – ей пришлось уехать очень далеко из родного тёплого города и жить у родственников, которые постоянно ссорились. Она так приуныла, что прочла «Идиота» от корки до корки, начала писать тоскливые песни, а стихи сочиняла пуще прежнего.

Однажды Вика увидела Катю во время подготовки к одному университетскому празднику и подумала, что Катя очень замкнутая и воображает и не станет с ней дружить.

А Катя подумала, что Вика очень строгая и требовательная и не станет с ней дружить.

И они не разговаривали.

Через полгода обе девочки заселились в общежитие: Вика собрала мешок справок, поставила на уши всех преподавателей факультета и выбила своё заслуженное койкоместо, а Кате просто повезло – она загадала такое желание на Татьянин день, и ректор вытянул её билетик.

В мае Вика пришла на концерт, который устраивал их общий факультет, и увидела, как Катя играет песню «В землянке». Она мгновенно переменила своё мнение о Кате, она вдруг почувствовала в ней родственную душу. После концерта Вика подошла к ней и похвалила. Она сказала, что сама играет на гитаре, что слушает рок, и предложила дружить. А Катя испугалась – она не ожидала, что суровая Вика может быть такой дружелюбной. Она пробормотала «спасибо» и убежала.

После этого они не разговаривали ещё полгода. Жизнь наладилась, но и Вике, и Кате всё равно чего-то не хватало. Да ещё и декабрь наступил – зимой всегда грустно. Как-то девочки встретились в университете, и Вика невзначай пригласила Катю в гости. Катя пришла в тот же вечер. Так началась их дружба.

Они пили много кофе и обсуждали разные вещи: музыку, политику, сказки, мифы, дружбу, жизнь, смерть, массовое сознание, русскую литературу, одежду и мальчиков. И находили между собой много общего.

Они играли друг другу свои песни. И тут же придумывали, как можно заставить их звучать лучше.

Когда у Кати были трудности, Вика гадала ей на картах. Когда у Вики что-то шло не так, Катя давала ей советы, взятые из книжек.

А на второй день знакомства они решили создать свою рок-группу. Девочки долго спорили насчёт названия: Вика хотела назвать дуэт «Колонка», потому что это слово звучит! А Катя предложила «Башмачок Элли». Когда Вика спросила, что это значит, Катя рассказала, что есть такая книжка – «Волшебник Изумрудного города». Там была девочка Элли, которую унесло ураганом далеко от дома. У неё были башмачки, которые достались ей от погибшей злой колдуньи, и она не знала, что они волшебные. Эти башмачки перенесли бы её домой, если бы она трижды щёлкнула каблуками. Об этом Элли рассказала другая волшебница только тогда, когда её приключения в волшебной стране закончились. И вот, сказала Катя, что бы было, если бы Элли потеряла один башмачок по дороге к волшебнице? У неё остался бы один бесполезный башмачок, а второй она, наверное, искала бы всю жизнь.

Вике понравился этот рассказ, и дуэт стал называться «Башмачок Элли».

Тем же вечером девочки написали три песни вдвоём. Они были глупые, развесёлые и хулиганские. Одну из них Вика и Катя до сих пор играют на концертах. А потом были умные песни, грустные песни, весёлые – самые разные песни. Девочки поют их, чтобы люди, уставшие от суеты, быта и давления сроков могли присесть, отдохнуть, послушать сказку и помечтать об удивительных вещах, посмотреть со стороны на переплетение судеб и образов в вечности. И теперь они знают, что как бы грустно ни было, всегда можно взять гитару и добавить в жизнь немножко волшебства – главное только, чтобы башмачки всегда были в паре.

Приложение № 14
Элементы фирменного стиля дуэта «Башмачок Элли»

Фирменные шрифты музыкального проекта «Башмачок Элли»
Заголовки, оформление словесного товарного знака  –  Corinthia
Башмачок Элли:
Подзаголовки, дополнительная информация, информация о времени и месте мероприятия – Gungsuh
Один – правый, другой – левый.
Тексты объёмом более одного предложения (на буклетах, флаерах и пр.) – 
Palatino Linotype
Жили на свете две девочки: одна – Вика, вторая – Катя. Одна тёмненькая, вторая – светленькая. Одна жила на севере, у реки, а вторая – на юге, у моря. В тот год, когда Вика ходила в детский сад, и её единственными друзьями были растения и облака, с которыми она разговаривала по дороге домой, Катя сидела дома, читала детскую Библию и гуляла по бабушкиному саду, где весной красиво цвели черешни и абрикосы.

Корпоративные цвета дуэта

Зелёный
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Белый
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Красный
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Графические символы дуэта «Башмачок Элли»
	В цвете:
	В черно-белом исполнении:
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Дополнительный графический символ
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Приложение №15
Скриншоты сообщества дуэта «Башмачок Элли» в социальной сети «Вконтакте»
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Приложение № 16
Стратегический план программы продвижения дуэта «Башмачок Элли» сроком от 01.06.2014 г. по 01.06.2015 г.

1. Внедрение в бренд «Башмачок Элли» элементов корпоративного стиля (04.06 – 08.06);

2. Внедрение в бренд «Башмачок Элли» общего проектного и персонального имиджа (12.06 – 08.06);

3. Укрепление обновленного образа бренда в настоящей среде потребителей (12.06 – 01.07);

4. Введение в коммуникацию новых каналов (twitter, youtube) и форматов (микроблог, видеообращение) сообщений (30.06.2014 – 01.08.2014);

5. Активное ведение аккаунтов в социальных сетях (20.06.2014 – 01.06.2015);

6. Проведение ряда концертов на открытых площадках (20.06.2014 – 01.12.2014);

7. Расширение осведомлённости о бренде у целевого сегмента (01.07.2014 – 01.06.2015);

8. Объявление в среде слушателей о сборе средств на студийную звукозапись (14.07.2014);

9. Размещение информации о начале краудфандинга по всем каналам коммуникации (14.07.2014 – 01.05.2015);

10. Введение в коммуникацию новых каналов: наружная реклама (афиши), приёмов партизанского маркетинга (15.07.2014 - 01.06.2015);

11. Проведение ряда имиджевых мероприятий в партнерстве с творческими и благотворительными объединениями города Сургута (15.06.2014 - 01.06.2015);

12. Проведение ряда концертов-«квартирников» (01.09.2014 – 10.02.2015);

13. Введение в коммуникацию новых каналов с целью расширить охват аудитории с учётом тех слушателей, которые не зарегистрированы в социальных сетях, но являются активными пользователями сети Интернет: сайт soundcloud.com (10.09.2014 - 01.06.2015); 

14. Проведение стимулирующих конкурсов в социальных сетях (01.10.2014 - 01.06.2015);

15. Установление партнерства с площадками для выступлений: кафе «Белая Ворона», кафе «Довлатов», паб «People», тайм-кафе Paradox, проведение ряда концертов (20.10.2014 - 01.06.2015);

16. Введение в коммуникацию новых каналов с целью формирования у аудитории, жертвующей средства на запись альбома, образа будущих результатов их пожертвований – регистрация дуэта на сайте kroogi.com, обнародование этого факта (01.03.2015 - 01.06.2015);

17. Окончание сбора средств, запись и сведение материала, поддержание связи с аудиторией посредством подробного и постоянного отчёта о процессе записи и расходах (20.04.2015-01.06.2015);

18. Проведение концерта-презентации альбома (31.05.2015);

19. Публикация альбома на ресурсе kroogi.com (01.06.2015);

20. Размещение альбома на ресурсах soundcloud.com, myspace.com (01.06.2015);

21. Распространение альбома через социальную сеть «Вконтакте» посредством размещения материалов на публичных страницах и в группах на музыкальную тематику (01.06.2015);

22. Размещение трёх песен на сайте приложения «Band Of The Day» (01.06.2015).
Приложение №17
Тактический план коммуникационной программы дуэта «Башмачок Элли» на срок от 01.06.2014 г. по 01.01.2015 г.
Исполнители: Гербутова Е.А., Морозова В.В.
	Дата
	Операции
	Риски
	Управление 
рисками
	Критерии оценки эффективности

	01.06.2014
	Поздравление участников с Днём защиты Детей.
	Возражения участников об отсутствии в группе детей.
	Ответ – «Мы поздравляем ваших внутренних детей».
	Активность участников сообщества «Вконтакте».

	05.06.2014

	Уведомление участников сообщества «Вконтакте» о запланированных изменениях в корпоративном стиле дуэта.
	-
	-
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок.

	07.06.2014
	Оформление сообщества «Вконтакте» в соответствии с разработанным корпоративным стилем и новым образом дуэта.
	Неприятие нового стиля некоторыми участниками.
	Размещение онлайн-опроса о новом облике сообщества, организация обсуждения на отдельной странице.
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок.

	08.06.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	09.06.2014
	Разработка концепции фотосессии дуэта, приглашение фотографа
	-
	-
	Согласие фотографа работать бесплатно.

	12.06.2014
	Проведение фотосессии дуэта в новом образе, сформированном с учётом рекомендаций, полученных в ходе исследования.
	-
	-
	Соответствие результатов ожидаемым.

	15.06.2014
	Размещение фотосессии в группе «Вконтакте».
	Отсутствие понимания со стороны некоторых пользователей.
	Присваивание фотосессии некоего говорящего названия.
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок.

	16.06.2014 – 
19.06.2014
	Поиск вероятных организаций-партнеров, переговоры о сотрудничестве.
	Нежелание сотрудничать с малопрофессиональным коллективом.
	Запасной вариант – волонтерство в благотворительных объединениях.
	Изъявление желания сотрудничать, предложение вариантов.

	20.06.2014
	Оформление аккаунта на сайте twitter.com, уведомление участников сообщества «Вконтакте»
	Нелюбовь к твиттеру некоторых участников.
	Объяснение, что информация из твиттера будет дублироваться «Вконтакте», а твиттер выбран за оперативность.
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок.

	21.06.2014 – 
24.06.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	26.06.2014
	Разработка сценариев 3х вирусных видеороликов о сборе средств на студийную запись
	Отсутствие креативных идей.
	Заблаговременное начало размышлений на данную тему, а в этот день – только оформление.
	Количество поступающих пожертвований.

	27.06.2014
	Разработка серии хэштегов для социальных сетей
	Повторение уже занятого хэштега.
	Проверка идей на сайте.
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	28.06.2014 – 
29.06.2014
	Оформление аккаунта на сервисе youtube. Загрузка старых концертных записей
	-
	-
	-

	30.06.2014
	Подготовка к выступлению на улице.
	-
	-
	Наличие положительных отзывов.

	01.07.2014
	Анонс уличного концерта «Вконтакте» и на Твиттере
	-
	-
	Количество пришедших, активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	03.07.2014
	Повторный анонс
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок, количество слушателей на концерте.

	04.07.2014
	Уличный концерт
	Ухудшение погоды.
	Перенос выступления в предварительно выбранное крытое место на открытом воздухе, уведомление аудитории в социальных сетях.
	Количество положительных отзывов, количество вступивших в сообщество дуэта.

	05.07.2014
	Запись первого вирусного ролика
	-
	-
	Количество поступлений средств.

	06.07.2014
	Фотоотчёт «Вконтакте».
	-
	-
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок.

	07.07.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана.
	-
	-
	Активность участников сообщества «Вконтакте», наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	08.07.2014
	Объявление в социальных сетях о появлении собственного канала на youtube, размещение видеозаписей с уличного концерта.
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	09.07.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	10.07.2014
	Принятие решения о ресурсе, на который будут поступать собираемые на запись средства.
	-
	-
	-

	12.07.2014
	Разработка макета плаката.
	-
	-
	Количество переходов в сообщество дуэта из поисковых систем.

	13.07.2014
	Съёмки второго вирусного ролика.
	-
	-
	Количество поступающих средств на запись. Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	14.07.2014
	Размещение вирусного ролика о сборе средств на youtube . Объявление о сборе средств на студийную запись дуэта со ссылкой на видеоролик. Твит о сборе средств.
	Возможно неприятие метода некоторыми участниками, обвинения в «жадности».
	Публикация расценок на студийную запись и рассчетов, уверение, что собранные деньги не пойдут на что-то другое, обещание публиковать статьи доходов и расходов.
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта, поступление средств на указанный адрес.

	15.07.2014 – 
18.07.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	19.07.2014
	Разрисовывание тротуаров цветными мелками: граффити «Башмачок Элли».
	Возможна остановка деятельности полицией.
	Объяснение, что такой рисунок не является актом вандализма, так как мел смывается водой; и не является рекламой, так как «Башмачок Элли» - не зарегистрированная торговая марка.
	Интерес, проявляемый прохожими к процессу и результату. Упоминания в сети Интернет.

	20.07.2014
	Размещение фотографий рисунков мелками в социальных сетях.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	21.07.2014
	Анонс участия в «Свободном микрофоне» в пабе People.
	-
	-
	Количество пришедших.

	22.07.2014
	Участие в «Свободном микрофоне»
	Неприятие публикой.
	Предварительное личное приглашение слушателей для выражения альтернативного мнения.
	Наличие положительных отзывов, наличие приглашений выступать, предложений о сотрудничестве.

	23.07.2014
	Фотоотчёт
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	24.07.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	26.07.2014
	Напоминание о сборе средств «Вконтакте»
	-
	-
	Увеличение количества собранных средств.

	27.07.2014 – 
28.07.2014
	Съёмки третьего вирусного ролика
	-
	-
	Увеличение количества собранных средств.

	01.08.2014
	Анонс уличного концерта в социальных сетях
	-
	-
	Количество посетителей концерта.

	04.08.2014
	Повторный анонс
	-
	-
	Количество посетителей концерта.

	05.08.2014
	Проведение уличного концерта
	-
	-
	Наличие благоприятных отзывов, упоминаний в сети Интернет, увеличение количества участников группы «Вконтакте», соответствие отзывов продвигаемому образу дуэта.

	06.08.2014
	Фотоотчёт в социальных сетях
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	07.08.2014 – 
08.08.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	09.08.2014
	Распространение по городу плакатов, содержащих элементы легенды дуэта
	-
	-
	Наличие интереса, проявляемого прохожими. Количество упоминаний в интернете.

	15.08.2014
	Размещение второго вирусного ролика на youtube, размещение ссылки на видео в Твиттере и «Вконтакте»
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок, количество собранных средств, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	16.08.2014 – 
17.08.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	18.08.2014
	Анонс выступления на «Открытом микрофоне» в пабе People.
	-
	-
	Количество слушателей дуэта, посетивших концерт.

	19.08.2014
	Выступление на «Открытом микрофоне».
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок, наличие предложений о сотрудничестве, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	20.08.2014
	Размещение фотоотчёта в социальных сетях.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	21.08.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	25.08.2014
	Подготовка к концерту-«квартирнику».
	-
	-
	Количество положительных отзывов.

	27.08.2014
	Переговоры с представителями заведений города (кафе «Белая ворона», кафе «Довлатов», паб People, тайм-кафе Paradox) о предоставлении дуэту концертной площадки на постоянной основе.
	Риск отказа.
	Предварительный сбор портфолио дуэта.
	Достижение согласия предоставлять дуэту концертную площадку.

	28.08.2014
	Подготовка видеоанонса для концерта-«квартирника».
	-
	-
	Количество желающих попасть на концерт, активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	01.09.2014
	Размещение видеоанонса концерта-«квартирника» на youtube. Поздравление участников социальных сетей с Днём Знаний. Анонс концерта-«квартирника» с прикрепленной ссылкой на видеоанонс.
	Вероятность, что придёт слишком много народа, что придут люди, решившиеся прийти в последний момент «от нечего делать».
	Объявление открытой, ограниченной записи на концерт. Позиционирование концерта как мероприятия «для близких друзей». Заблаговременное предупреждение друзей о системе записи.
	Активность участников, количество желающих посетить концерт, отсутствие недовольных.

	02.09.2014 – 
05.09.2014
	Подготовка к концерту-«квартирнику».
	-
	-
	Количество благоприятных отзывов.

	06.09.2014
	Повторный анонс в социальных сетях.
	-
	-
	Количество желающих посетить концертЮ активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	07.09.2014
	Проведение концерта-«квартирника».
	-
	-
	Рост количества участников в социальных сетях, количество благоприятных упоминаний дуэта, наличие благоприятных отзывов, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	08.09.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	09.09.2014
	Фотоотчёт в социальных сетях
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	10.09.2014
	Видеоотчёт на канале youtube.
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	14.09.2014
	Создание макетов листовок с текстами песен дуэта и контактной информацией для дальнейшего распространения на концертах в различных кафе.
	-
	-
	Увеличение количества аудитории в социальных сетях, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	15.09.2014
	Анонс выступления на «Открытом микрофоне» а пабе People.
	-
	-
	Количество посетителей, количество положительных отзывов, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	16.09.2014
	Выступление на «Открытом микрофоне» а пабе People.
	-
	-
	Увеличение аудитории в социальных сетях, поступление предложений о сотрудничестве, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	17.09.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	21.09.2014
	Разработка концепции стимулирующего конкурса.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	22.09.2014
	Объявление стимулирующего конкурса в социальных сетях.
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	23.09.2014 –

 29.09.2014
	Проведение конкурса.
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	30.09.2014
	Разработка концепции празднования Хелоуина, возможный реквизит, возможные сценарные ходы.
	-
	-
	Количество посетителей мероприятия, количество благоприятных отзывов, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	01.10.2014 – 
04.10.2014
	Проведение конкурса.
	-
	-
	Активность участников.

	05.10.2014
	Размещение третьего вирусного ролика на youtube, размещение ссылки на видео на Твиттере и «Вконтакте».
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта, количество поступающих средств.

	06.10.2014 – 
11.10.2014
	Проведение конкурса.
	-
	-
	Активность участников.

	12.10.2014
	Определение победителя. Начало работы над песней-призом для победителя.

Репетиция.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	13.10.2014
	Подведение итогов конкурса.
	Возможно недовольство не победивших участников конкурса.
	Заблаговременное написание и опубликование правил конкурса для использования в аргументации при подобных спорах.
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	14.10.2014
	Запись песни на видео, размещение видеозаписи на канале youtube и «Вконтакте».
	Победителю может не понравиться песня.
	Выбор победителя, максимально лояльного ценностям дуэта, но не слишком хорошо знакомого.
	Активность участников, наличие положительных оценок, удовлетворённость победителя.

	15.10.2014
	Предложение одной из концертных площадок помощи в организации и проведении Хелоуина.
	Риск отказа.
	Портфолио.
	Достижение взаимовыгодного соглашения.

	16.10.2014
	Разработка дизайн-макета афиши мероприятия.
	-
	-
	Количество участников мероприятия, количество положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	17.10.2014
	Разработка сценария видеоанонса совместного Хелоуина.
	-
	-
	Активность участников социальных сетей, наличие положительных оценок, соответствие отзывов аудитории продвигаемому образу дуэта.

	18.10.2014 –

 19.10.2014
	Съёмки видеоанонса.
	-
	-
	-

	20.10.2014
	Размещение видеоанонса на канале youtube. Размещение сообщения о будущем совместном праздновании Хеллоуина в социальных сетях, прикрепление ссылки на видеоанонс
	-
	-
	Количество посетителей мероприятия.

	21.10.2014
	Создание страницы мероприятия «Вконтакте», приглашение участников.
	Нежелание посещать данное мероприятие, так как есть более привычные места.
	Создание и трансляция оригинальной и цепляющей креативной концепции.
	Количество и активность участников меорприятия «Вконтакте».

	22.10.2014
	Размещение анонса о праздновании Хеллоуина на городских информационных порталах «ЯСургут», «Афиша Сургута».
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие, количество вступивших в группу мероприятия и в группу дуэта.

	23.10.2014
	Приглашение фотографов, прессы.
	Риск отказа.
	Приглашение друзей-журналистов и начинающих фотографов.
	Согласие.

	24.10.2014
	Размещение ссылок на анонсы на информационных порталах в сообществе дуэта «Вконтакте».
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие, количество вступивших в группу мероприятия.

	25.10.2014
	Размещение анонса о праздновании Хеллоуина в группах «Вконтакте» «Сургут – Культпросвет», «Студенческий – Сургут».
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие, количество вступивших в группу мероприятия и в группу дуэта.

	26.10.2014
	Репост анонса на «Культпросвете» в группу дуэта.
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие, количество вступивших в группу мероприятия и в группу дуэта.

	27.10.2014
	Репост анонса в группе журнала «Студенческий» в группу дуэта «Вконтакте».
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие, количество вступивших в группу мероприятия.

	28.10.2014 –

 29.10.2014
	Отчёт о подготовке мероприятия на странице мероприятия, в группе дуэта и на странице партнёра.
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие, количество вступивших в группу мероприятия.

	30.10.2014
	Повторное размещение анонса в группе дуэта.
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие, количество вступивших в группу мероприятия.

	31.10.2014
	Совместное проведение Хеллоуина.
	-
	-
	Положительные отзывы лично, на ресурсах, где были размещены анонсы, количество новых участников сообщества дуэта «Вконтакте».

	01.11.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	02.11.2014
	Фотоотчёт «Вконтакте»
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	03.11.2014
	Видеоотчёт на youtube
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	04.11.2014 – 
09.11.2014
	Разработка сценария четвёртого и пятого вирусных роликов.
	-
	-
	-

	10.11.2014 
12.11.2014
	Съёмки четвёртого и пятого вирусныхроликов.
	-
	-
	-

	17.11.2014
	Анонс участия дуэта в «Свободном микрофоне» в пабе People.
	-
	-
	Количество пришедших слушателей дуэта.

	18.11.2014
	Выступление дуэта в «Свободном микрофоне» в пабе People.
	-
	-
	Наличие положительных оценок, желание представителей паба продолжать сотрудничество.

	19.11.2014
	Фотоотчёт.
	-
	-
	Активность участников, наличие положительных оценок.

	20.11.2014
	Размещение четвёртого вирусного ролика на youtube, размещение ссылок на четвёртый вирусный ролик «Вконтакте» и на Твиттере.
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок, поступление средств.

	21.11.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	22.11.2014
	Разработка концепции и сценария празднования дня рождения дуэта «Башмачок Элли».
	-
	-
	Количество посетивших праздник, количество благоприятных отзывов и упоминаний.

	25.11.2014
	Переговоры с партнёрами о возможности проведения празднования дня рождения дуэта на их площадке.
	Отказ.
	Портфолио, подробное разъяснение наших потребностей и взаимных выгод.
	Согласие.

	26.11.2014
	Подготовка видеоанонса о дне рождения дуэта.
	-
	-
	Количество посетивших праздник.

	27.11.2014
	Анонс дня рождения дуэта в социальных сетях с размещением видеоанонса на youtube и ссылки на него «Вконтакте». Объявление о конкурсе.
	-
	-
	Количество посетивших праздник.

Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	29.11.2014 – 
10.12.2014
	Подготовка к празднованию дня рождения дуэта. Отчёт в социальных сетях.
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	11.12.2014
	Повторный анонс в социальных сетях.
	-
	-
	Количество пришедших на мероприятие. Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	12.12.2014
	Празднование Дня рождения дуэта «Башмачок Элли». Подведение итогов конкурса.
	Возможны технические неполадки, нетрезвые посетители.
	Заблаговременно проверить технику, поговорить с представителем заведения насчет возможных конфликтных ситуаций.
	Количество положительных отзывов, активность слушателей, рост количества участников группы «Вконтакте», наличие положительных оценок.

	13.12.2014
	Получение и анализ обратной связи, корректировка плана
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	14.12.2014
	Фотоотчёт «Вконтакте», видеоотчёт на youtube.
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	15.12.2014 –

 24.12.2014
	Ведение социальных сетей. Возвращение рубрики «Интересный факт».
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.

	25.12.2014 – 
31.12.2014
	Подведение промежуточных итогов. Корректировка стратегического плана. Составление тактического плана на следующие шесть месяцев.
	-
	-
	-

	01.01.2015
	Поздравление участников социальных сетей с Новым годом.
	-
	-
	Активность участников, рост количества участников, наличие положительных оценок.
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