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ВВЕДЕНИЕ

Социально-культурная сфера играет особую роль в жизни общества. Деятельность в данной области выражается в организации процесса реализации социальной активности человека или группы людей через выявление, сохранение и создание культурных ценностей. Социокультурная деятельность направлена на саморазвитие и самореализацию личности.

Сегодня российское общество переживает период социокультурной трансформации и на первый план выдвигаются проблемы активности и сознательного участия человека в социально-культурной жизни, формирования его культурной компетентности. В связи с этим возникает необходимость создания культурного продукта, отвечающего запросам общества.
Если в сфере проектирования социокультурного продукта существует множество технологий и методик, укоренившихся и успешно применяемых, то в сфере продвижения социально-культурного продукта ситуация складывается иначе.

Для успешного продвижения социально-ориентированных проектов изучение и овладение маркетинговыми коммуникациями должно стать неотъемлемой частью работы.
В области маркетинговых коммуникаций написано множество научных трудов, однако проблема в том, что они в большей степени ориентированы на коммерческий сектор, что в свою очередь становится проблемой для продвижения социально-культурных проектов, которые в финансовом выражении чаще всего бывают убыточными. 
В этом случае абсолютно оправдывает себя тренд в сфере профессиональных маркетинговых коммуникаций – партизанский маркетинг, который использует в своем арсенале новые, нестандартные и оригинальные инструменты, а также не требует или почти не требует финансовых затрат.
Этим обусловлена актуальность темы данного дипломного проекта – продвижение социокультурного проекта «PechaKucha Surgut» посредством использования коммуникационного инструментария партизанского маркетинга.
Проблема исследования заключается в противоречии между возможностями коммуникационного инструментария партизанского маркетинга в продвижении социально-культурных проектов и использованием этих инструментов на практике. 
Объект  дипломной работы – продвижение социокультурного проекта. Предмет – коммуникационный инструментарий партизанского маркетинга в продвижении социокультурного проекта «PechaKucha Surgut».
Цель работы: сформировать комплекс коммуникационных инструментов партизанского маркетинга для продвижения социокультурного проекта «PechaKucha Surgut».

Задачи, которые необходимо решить для достижения цели: 

· изучить понятие социокультурных проектов и особенности их продвижения;
· рассмотреть маркетинговые коммуникационные инструменты продвижения социально-культурных проектов;
· исследовать специфику коммуникационного инструментария партизанского маркетинга;
· дать описание проекту «PechaKucha» и его текущего состояния;
· провести анализ опыта продвижения социокультурного проекта «PechaKucha Surgut»;
· разработать комплекс коммуникационных мероприятий партизанского маркетинга для продвижения социокультурного проекта «PechaKucha Surgut».

В теоретической части дипломной работы будут даны общие понятия «социального проекта», «маркетинговых коммуникаций», «комплекса продвижения» и т.д. Также рассмотрены и описаны классические маркетинговые коммуникационные инструменты продвижения и специфика инструментария партизанского маркетинга в рамках социально-культурной сферы.
Практическая часть включает в себя разработку комплекса коммуникационных инструментов партизанского маркетинга для продвижения социокультурного проекта «PechaKucha Surgut», основываясь на анализе опыта продвижения указанного проекта.
В работе над дипломным проектом находят применение как теоретические методы исследования – комплексный подход, структурно-функциональный подход и сравнительный анализ, так и практические, которые включают сбор первичных и вторичных данных, анализ документов.
Данная работа опирается на теоретический материал таких авторов, как Ф. Котлер [12, 22], Дж.К. Левинсон [15, 16], В.А. Луков [18], А.Л. Разумовская [25], П.А. Кузнецов [13] и других.
ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПРОДВИЖЕНИЯ СОЦИОКУЛЬТУРНЫХ ПРОЕКТОВ И ХАРАКТЕРИСТИКА МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИОННЫХ ИНСТРУМЕНТОВ
1.1. Определение и особенности продвижения социокультурных проектов.
Социально-культурная деятельность является одним из важнейших  средств существования человека и оптимизации социокультурной среды,  окружающей его. Социализация и индивидуализация – две основные функции социально-культурной деятельности. Первая состоит  в присвоении индивидом общепринятой системы знаний, норм и ценностей, вторая – в  выработке  у  него индивидуального способа жизнедеятельности, благодаря  которому  он  получает возможность развиваться.
Социально-культурный проект является разновидностью социального проекта в его общем понимании.
«Социальный проект – это сконструированное инициатором проекта социальное нововведение, целью которого является создание, модернизация или поддержание в изменившейся среде материальной или духовной ценности, которое имеет пространственно-временные и ресурсные границы и воздействие которого на людей признается положительным по своему социальному значению» [18, С. 36].
Предметом социального проектирования  является создание ценности. Но создание ценности не всегда означает появление чего-то совершенно нового. Часто создание ценности идет по пути модернизации той, что уже есть, или сохранения имеющейся ценности в изменившейся среде. 
Ценности – это то, что позволяет нам ориентироваться в социальной среде, реализуя наши стратегические интересы. Есть и более прикладное понимание ценностей. Ценности могут рассматриваться как все то, что имеет значение для человека в его жизни. В этом случае к ценностям относятся и предметы материального мира (вещи, здания, еда и прочее), и произведения искусства, и различные услуги, и многое другое. 
В ходе реализации проекта новая ценность может быть представлена в разнообразных формах.
1. Предмет. В результате реализации проекта может появиться новая вещь: оборудование, сооружение, здание, комплекс. Это может быть что-то, что будет содержать в себе полезные свойства. 
2. Услуга. Эта форма появляется в результате полезной деятельности отдельных лиц, а также организаций, и направлена на удовлетворение определенных потребностей людей. Особенностями услуги является ее невещественный характер, отсутствие взаимозаменяемости, невозможность накопления, хранения и транспортировки [18, С. 37-44].
3. Организация. Данная  форма  направлена  на  удовлетворение  общественных потребностей. Создание  организаций  может  сопровождать  национальные  и международные  проекты.

4. Мероприятие.  Подготовка  мероприятий  также  может  вестись  с применением  подходов,  характерных  для  социального  проектирования.  Это, прежде  всего,  относится  к массовым  праздникам.

5. Законопроект. Такая деятельность имеет свои возможности и свои ограничения, определяемые правовой формой, которую имеет ожидаемый результат. Но необходимо помнить, что не каждый законопроект можно отнести к социальному проекту [24, С. 44]. 
Проектная деятельность в социальной сфере, как уже было сказано, осуществляется по различным направлениям. Важное место в данной области отведено социально-культурным проектам. По своей направленности они могут выступать как проекты художественные, просветительские, познавательно-развлекательные и т.д. Их общая черта, как социальных проектов, состоит в том, что они оказываются вплетенными в ткань социальной жизни. 
Культурные проекты нередко создаются в связи с годовщинами тех или иных значимых для общества событий, таких как спортивные соревнования, фестивали, городские или национальные праздники. На другом полюсе социокультурных проектов стоят авторские творческие работы, представляемые на обозрение какому-то неопределенному числу лиц. Здесь на первый план выходит стремление авторов к самопрезентации и установлению диалога со зрителем, слушателем. 

«И большие, и малые социокультурные проекты приобретают значение, когда их направленность совпадает с интеллектуальными и духовными поисками, актуальными для общества. Один и тот же проект может восприниматься в разных условиях как выдающийся, объединяющий, дающий силы, или как ничтожный, непонятный и нелепый. Здесь особенно четко видно то, что присуще всем социальным проектам: они зависят от той среды, где их хотят реализовать, от ожиданий людей» [18, С. 60].
К культурным проектам можно отчасти применить характеристики, которые выработаны в технологии управления проектами для коммерческого сектора.

«Нормальный» проект в организационном отношении оценивается по четырем признакам: масштаб, сроки реализации, качество, ресурсное обеспечение. 
Организационные вопросы составления и реализации  социокультурных проектов  различаются в зависимости от масштаба работы. 

1. Микропроекты. Это, чаще всего, форма представления индивидуальной инициативы, получающей признание окружающих. Он создается для себя и своих и может не  требовать  внешнего  финансирования, специального оборудования и может быть реализован из подручных средств. 

2. Малые проекты. Специфика  таких  проектов  заключается  в  том,  что они допускают некоторые упрощения в процедуре  проектирования  и  реализации. 

3. Мегапроекты.  В  качестве  таких проектов  обычно  выступают  целевые программы, состоящие из взаимосвязанных мероприятий. В  мировой  практике  показателем  мегапроектов  считается объем  вложений  от  1  млрд.  долларов  и  больше. 

Для  каждого  социокультурного проекта определяются временные рамки его осуществления, которые различаются в  зависимости  от  множества  обстоятельств.

1. Краткосрочные  проекты.  Это проекты со сроком реализации от года до двух лет.  
2. Среднесрочные проекты. Такие проекты  осуществляются за 3 – 5 лет. В настоящее время получила распространение практика создания среднесрочных программ, состоящих из нескольких проектов, позиционированных как краткосрочные. 

3. Долгосрочные  проекты.  Эти сложные для разработки проекты  осуществляются на протяжении 10 – 15 лет и строятся с учетом  долгосрочного прогноза [24, С. 45]. 

Во многом специфику того или иного культурного проекта определяет содержание его деятельности.
1. Художественные проекты. Включают в себя сообщения, которые  преподносятся образно при помощи эмоциональных средств воздействия. К данной форме проектов можно отнести массовые представления, литературные  вечера,  творческие  встречи  с известными людьми.
2. Просветительские проекты. Довольно часто принимают форму лекций,  бесед, конференций, экскурсий.  
3. Познавательно-развлекательные проекты. Содержат в себе информативную составляющую, при этом реализуются в игровой форме. 
Социокультурные проекты, как любые проекты социальной направленности, нуждаются в финансировании – это общеизвестно. Нередко в финансовом отношении они строятся как проекты со смешанным  финансированием, когда организаторы привлекают средства из разных  источников и на разных условиях. Такое финансирование позволяет аккумулировать  средства из источников, каждый из которых не был бы в состоянии обеспечить проект полностью. 
1. Инвестиционные проекты. Финансируются за счет вклада   собственности  в дело с целью извлечения прибыли. 
2. Спонсорские проекты. Реализуются за счет средств спонсора. Это обусловлено интересом спонсора к  целям нуждающегося в средствах проекта. В данном случае спонсор преследует свою выгоду, которая не всегда напрямую связана с финансовой составляющей.

3. Кредитные проекты. Способом финансового обеспечения социального проекта является кредит. Такой проект предполагает  развернутое финансово-экономическое обоснование, которое должно убедить кредитора в том, что кредит будет погашен и по нему будут уплачены проценты.  
4. Бюджетные проекты. Большая часть данных проектов  осуществляется в рамках государственной социальной политики. Такие  проекты финансируются из соответствующих бюджетных источников (федерального  бюджета, бюджета субъектов Российской Федерации, местных  бюджетов).

5. Благотворительные проекты. Финансирование таких проектов часто  имеет форму меценатства, когда лицо (организация), обеспечивающее проект средствами, не ставит ни перед проектом, ни перед собой коммерческих задач. Мотивом благотворителя может быть стремление прославить свое имя, либо отражение каких-либо личных  интересов и увлечений,  религиозных  убеждений.  
В  зависимости  от  того,  какой  путь  избирается  для осуществления  социальных изменений,  можно  разделить  социокультурные  проекты  на 

инновационные и поддерживающие. 

Задача инновационных проектов – внедрение  принципиально новых разработок. В социальной сфере инновация это чаще всего осмысление социальных последствий при разработке инновационных научно-технических решений. 
Поддерживающие проекты, как правило, решают задачи общекультурного характера. Они направлены на пропаганду в области культуры [24, С. 46-52].
Успех социокультурных проектов зависит от различных факторов. Во многом, от эффективной программы продвижения, так как  «особенность рынка, характерная для сферы культуры, – это информационная асимметрия, которая заключается, с одной стороны, в отсутствии полной информации у потребителей о предлагаемом продукте, а с другой стороны, в отсутствии определенного уровня подготовки потребителей для оценки качества самого продукта» [32]. Именно по этой причине, сегодня в социокультурной деятельности имеют место быть маркетинговые технологии продвижения.
Маркетинг в социальной сфере  – «вид маркетинга, заключающегося в разработке, реализации и контроле социальных программ, направленных на повышение уровня восприятия определенных слоев общественности неких социальных идей, движений или практических действий» [4]. Другими словами, это использование инструментов маркетинга для улучшения существующих социальных мероприятий и их трансформации в эффективные программы с более развитой коммуникационной составляющей, то есть программы в большей степени отвечающие запросам целевой аудитории.

 В качестве целей программы продвижения может быть выбрана любая комбинация из приведенных ниже вариантов:

· «улучшение имиджа предлагаемого продукта;

· позиционирование продукта;

· изменение уровня информированности о продукте;

· убеждение в правильности принятого решения потребителем;

· повышение уровня лояльности» [25, С. 40]. 
Однако, главной целью продвижения социокультурного проекта, по аналогии с продвижением какого-либо коммерческого продукта, всегда является повышение спроса и увеличение потребности в применении.

Особенную важность приобретает оптимизация каналов и способов передачи информации о продукте. Это отражает насыщенность рынка социально-культурных услуг и приводит к увеличению возможности выбора потребителем, что благоприятно влияет на общество и повышает социальную активность граждан.
Сфера культуры – сфера преимущественно некоммерческая и это обстоятельство предполагает свои особенности в области маркетинговых коммуникаций. 

«Общая система маркетинговых коммуникаций, которую еще называют комплексом продвижения, представляет собой конкретное сочетание средств рекламы, инструментов личной продажи, стимулирование сбыта, связей с общественностью и прямого маркетинга» [22, С. 484]. 
Продвижение социально ориентированного проекта имеет несколько иную структуру, нежели продвижение коммерческого продукта, в связи с тем, что не все инструменты комплекса маркетинговых коммуникаций применимы к социально-культурной сфере. Из перечисленных элементов комплекса продвижения продукта три элемента находят наиболее частое применение в области культуры – реклама, прямой маркетинг и PR (Public Relations или связи с общественностью). 
Выбор тех или иных инструментов продвижения, их комбинаций определяется следующими факторами: финансовыми ресурсами, целями проекта, характеристиками целевой аудитории, характеристиками самого проекта и возможностью применения различных методов продвижения.
В конечном счете, потребитель коммерческого сектора получает материальные блага и услуги, потребитель сферы культуры – эстетическое и духовное наслаждение, удовлетворение потребностей в образовании и отдыхе [32]. 
Маркетинг в социокультурной сфере в наши дни становится тем механизмом, который позволяет проектам культуры эффективно функционировать, регулировать складывающиеся отношения между культурными потребителями и производителями на рынке культурной продукции. 
1.2. Классификация и общие понятия  маркетинговых коммуникационных инструментов продвижения социокультурных проектов.
Маркетинговые технологии продвижения, являющиеся эффективным средством и важным инструментом социальной коммуникации, играют особую роль в развитии культурных проектов. 
Под продвижением социокультурного продукта, как уже было обозначено в предыдущем параграфе, главным образом понимается совокупность различных видов деятельности по доведению информации о предмете продвижения до потенциальных потребителей и стимулированию у них интереса к продукту. В основе продвижения лежит процесс коммуникативных связей производителя продукта с рынком.
«Маркетинговая коммуникация – разновидность социальной коммуникации, представляющая форму взаимосвязи субъекта и аудитории, в функциональном и целевом отношении обусловленную проблемами и ресурсами инициатора, оснащенную специфическими технологиями и обладающую определенным набором элементов» [20, С 34].  

Основу формирования классического комплекса маркетинговых коммуникаций составляют пять элементов, посредством которых осуществляется продвижение продукта на рынок. В систему личных коммуникаций входят: личные продажи и прямой маркетинг. К безличным видам коммуникации относятся: стимулирование сбыта, реклама и связи с общественностью [25, С. 137]. 
В каждой категории комплекса используются свои специфические инструменты. Использование инструментов личных продаж и стимулирования сбыта чаще встречаются в коммерческом секторе социально-культурной сферы. 
«Личная продажа – устная презентация продукта представителем организации с целью его сбыта и налаживания долговременных взаимоотношений с потребителями» [22, С. 485]. 
Личные продажи обладают тремя отличительными свойствами:

· личный контакт, то есть непосредственное взаимодействие двух или более человек;

· культура отношений, когда в ходе личных продаж развиваются различные типы отношений – от формального общения до установления прочных дружеских связей;

· ответная реакция – ситуация, в которой покупатель чувствует некоторую обязанность выслушать предложение и отреагировать на него.

Личные продажи строятся по формуле «AIDA» – Attention, Interest, Desire, Action, то есть представитель компании привлекает внимание, поддерживает интерес, пробуждает желание и добивается действия. 

Одним из популярных инструментов личных продаж является телефонный маркетинг.

Следующей категорией коммуникационных инструментов продвижения является стимулирование сбыта.

«Стимулирование сбыта – кратковременные стимулы, целью которых является приобретение потребителем товаров или услуг» [22, С. 508]. 
Стимулирование сбыта может быть двух типов: ценовое и натуральное.
Ценовое –  прямое снижение цен (скидки, сниженная цена комплекта), косвенное снижение цен (купоны, бесплатное дополнительное количество товара).
Натуральное (конкретное физическое предложение) – прямые премии (поощрение покупки продукта другим продуктом), косвенный вариант (дегустация, проба) [22, С. 583]. 
«Стратегии стимулирования сбыта могут осуществляться в трех направлениях:

· стимулирование сбыта, направленное на конечных потребителей;
· стимулирование сбыта, направленное на посредников; 
· стимулирование сбыта, направленное на персонал компании» [3, С. 48-50]. 

«Процесс стимулирования сбыта идеально генерирует всплеск  интереса  к  продукту,  достижение  которого  другими средствами иногда бывает не возможно. Тем не менее, мероприятия по стимулированию сбыта приводят хотя и к быстрому результату, но на сравнительно короткий период» [6, С. 60].  

Среди основных инструментов стимулирования потребителей можно выделить такие как: распространение образцов, купоны, премии, сувениры, вознаграждения для постоянных клиентов, конкурсы, лотереи и так далее.
Важное место в социально-культурной сфере отведено некоммерческим проектам, именно поэтому в процессе формирования комплекса продвижения продукта более пристальное внимание уделяется инструментам прямого маркетинга, рекламы и PR.
«Прямой маркетинг – это прямые взаимосвязи с тщательно отобранными целевыми индивидуальными потребителями для культивирования долговременных отношений с ними; использование телефона, почты, телевидения, сети Интернет и других инструментов для непосредственного общения с конкретными потребителями» [22, С. 600]. 

Эффективный прямой маркетинг начинается с клиентской базы данных – упорядоченного набора исчерпывающих сведений об отдельных существующих или потенциальных потребителях. Как правило, клиентская база данных содержит демографические данные (возраст, доход, состав семьи, дни рождения), психографические данные (занятия, увлечения и взгляды), сведения о поведении в отношении продукта (предпочтения, замечания).

Прямой маркетинг, так же как и любые другие маркетинговые коммуникационные инструменты, имеет положительные и отрицательные стороны. 

К положительным относятся:

· целенаправленность (работа производится с узко сегментированной аудиторией с использованием целенаправленных средств доставки информации);

· высокий уровень контроля (существует возможность измерения результатов);

· гибкость элементов, которая позволяет анализировать входящую и исходящую информацию;

· возможность персонифицировать информацию и коммуникативный процесс.

К отрицательным свойствам прямого маркетинга относят:

· неэффективность использования в краткосрочный период;

· исходящая информация может вступать в противоречие с другими коммуникационными сообщениями [3, С. 57]. 
Инструментами прямого маркетинга являются мобильный и телевизионный маркетинг, почтовый маркетинг, а также маркетинг по каталогам.

В комплексе продвижения социокультурных проектов значительное место занимает инструментарий рекламы, который способен создать широкую осведомленность целевой аудитории о продукте.

«Реклама – любая платная форма неличностного представления и продвижения идей, продуктов, брендов от лица производителя» [25, С. 137]. 
Реклама представляет собой систематическое воздействие на мнение и поведение потребителей путем передачи сведений о продукте. 

Целью рекламы является конкретная задача коммуникации с целевой аудиторией в течение определенного периода времени. Виды рекламы классифицируются следующим образом:
· информационная реклама – применяется для сообщения потребителям о новом продукте либо о его новых характеристиках;
· убеждающая реклама – способствует формированию избирательного спроса; 
· напоминающая реклама – используется для того, чтобы не дать потребителям забыть о продукте;

· подкрепляющая реклама – служит для убеждения потребителя в том, что сделан правильный выбор [3, С. 45]. 
Инструментарий рекламы богат и разнообразен. Специфика каждого инструмента зависит от использованного им рекламного носителя.
«Рекламный носитель – конкретное средство распространения рекламы в пределах каждого основного типа. Основные типы рекламных носителей в международной практике – это средства массовой информации, Интернет, наружная реклама, реклама в местах продаж, а также реклама посредством прямого маркетинга и личных продаж» [22, С. 536]. 

СМИ как рекламный носитель можно разделить на три платформы: пресса, радио и телевидение.

Исторически пресса является самым ранним типом медиа, который начал активно использоваться в рекламе. В печатных СМИ, к которым относятся газеты и журналы, наиболее распространены следующие виды рекламы: модульная реклама, рекламное объявление, рекламные вложения, купоны [7]. 
Преимущества использования газет в рекламных целях: гибкость, своевременность, хороший охват местных рынков, повсеместное признание и высокий уровень доверия аудитории. Недостатки: кратковременность, низкое качество иллюстраций, небольшое количество случайных читателей.
Преимуществами журналов, как рекламных носителей, в отличие от газет являются престиж, высокое качество иллюстраций, большая продолжительность жизни, большая аудитория случайных читателей. Недостатками данного вида рекламоносителей являются длительный временной интервал между размещением и появлением рекламы, высокие затраты, наличие определенного невостребованного тиража [22, С. 535]. 

Радио не менее популярный медианоситель чем пресса. Преимущества радио это высокая степень принятия на локальном уровне, высокая географическая и демографическая избирательность. Недостатки – исключительно звуковое представление, слабая степень привлечения внимания аудитории и ее фрагментированность. 
К основным инструментам радиорекламы относятся: аудиоролик, радиовикторина, рекламная песня – «джингл», радио-объявление [13, С. 22]. 
Самый доходный сегмент рекламного рынка – телевидение. Он имеет ряд преимуществ: широкий охват массового рынка, сочетание изображения, звука и движения, сильное воздействие на органы чувств.  К недостаткам этого сегмента рекламного рынка относятся: высокая стоимость, перегруженность рекламой, невысокая степень избирательности [22, С. 535]. 
В системе форматов телевизионной рекламы можно выделить три основных инструмента: телеобъявление, рекламный ролик, «Product placement» или скрытая реклама –  размещение  названия компании или самого продукта в кинофильме,  сериале или  телевизионной программе. Скрытую рекламу также часто можно встретить в радиопрограммах и компьютерных играх [6, С. 154]. 
В качестве рекламной площадки наиболее часто используют сеть Интернет, причины тому очевидны. 
Преимущества рекламы в Интернете: высокая избирательность, низкие затраты, немедленный охват аудитории, возможности интерактивности. Недостатком служит возможность управлять контактом со стороны пользователя.
К наиболее распространенным инструментам интернет-рекламы относятся: баннерная реклама, контекстная реклама, SEO-копирайтинг и рекламный сайт [13, С. 37].  
Наружная реклама, еще один вид рекламоносителей. В настоящее время стала емким элементом внутренней городской среды и незаменимой ее частью. Преимущества наружной рекламы для рекламодателя в следующем: потребители видят рекламу расчетное количество раз вне зависимости от того, хотят они этого или нет; наружная реклама может с успехом заменять телевидение и печатные СМИ; имеет широкий охват, а также хорошие частотные характеристики и высокую запоминаемость. Недостатки наружной рекламы: размытость аудитории; малопригодность для донесения развернутой информации о предложении; для постоянной аудитории может сливается с фоном [25, С. 150]. 
Среди инструментов наружной рекламы довольно часто можно встретить следующие конструкции: билборды, брандмауэры, перетяжки, лайтбоксы,  роллеры, уличную мебель, крышные установки, стелы, пилоны, светодиодные экраны, строительные ограждения, рекламу на транспорте. 
Реклама в местах продаж имеет название POS-материалы – материалы, которые распространяются и демонстрируются в местах скопления большого количества людей, способных стать клиентами организации.
К распространенным видам POS-материалов относятся: диспенсеры, шелфстоперы, воблеры, промостолы, меню-холдеры, муляжи, монетницы [13, С. 92]. 

Продвижение социокультурных проектов зачастую требует более тонких инструментов влияния, нежели открытая реклама. В таких случаях, более приемлемо использовать инструменты PR, посредством которых можно достаточно активно влиять на общественное мнение. 
Определение PR, которое было дано одним из ведущих российских специалистов, звучит следующим образом.
«PR – это управление восприятием актуальных групп, с помощью сознательного производства (интерпретация) посланий и размещение их в специально организованных коммуникационных каналах в целях оказания требуемого воздействия на поведение данных групп» [31, С. 14]. 

Специалисты по PR используют разные инструменты, и одним из самых главных являются новости. PR-менеджеры разыскивают или сами создают истории, содержащие новые интересные сведения о своей организации, ее продуктах.
Повысить популярность продукта и привлечь к нему внимание общественности позволяют также публичные выступления. 

Еще одним распространенным инструментом PR-деятельности является проведение различных специальных мероприятий, начиная с пресс-конференций, дней открытых дверей, демонстраций и выставок, и заканчивая запуском воздушных шаров. 

Кроме того, PR-специалисты готовят печатные материалы для охвата целевых рынков и влияния на них: ежегодные отчеты, брошюры, статьи, сборники и журналы с новостями о продукте. 
Хорошую репутацию также можно заслужить, затрачивая средства и время на общественно-полезную деятельность, в частности, помощь людям пожилого возраста или поддержку благотворительных фондов [26, С. 37]. 

Корпоративное спонсорство стало сегодня мощным инструментом стимулирования, позволяющим компаниям усилить имидж своей марки.  В некоммерческой социально-культурной сфере стоит говорить о фандрайзинге. Фандрайзинг – это деятельность по привлечению и аккумулированию внешних источников финансирования, в том числе спонсорских средств [29]. 
Весьма эффективным инструментом PR может стать сайт компании. Необходимо уточнить, что для сайта, исключительно в целях рекламы, достаточно минимальной информации об организации и ее продукте. Сайт в PR-целях всегда содержит разделы для обратной связи и имеет дополнительные опции в форме блогов или чатов – средств для общения потребителей. Веб-сайты также представляют собой отличное средство для урегулирования конфликтов с потребителями [22, С. 552].  
Новым, но уже активно используемым инструментом PR является – Social Media Marketing (SMM). SMM – комплекс мероприятий по продвижению в социальных сетях. 
Существуют различные виды социальных сетей, посредством которых можно эффективно достигать поставленных маркетинговых целей.
Социальные сети общего формата, где людей не связывают общие интересы или какая-либо совместная деятельность, созданы в первую очередь для общения с друзьями, родственниками, знакомыми и коллегами. Сюда можно отнести крупнейшую русскоязычную сеть «ВКонтакте», а также «Одноклассники». В англоязычных странах очень популярны такие сети, как «Facebook» и «Bebo».

Профессиональные социальные сети созданы исключительно для общения среди представителей определенных профессий. Профессиональные социальные сети позволяют найти сотрудников или наоборот работу, наладить контакт с представителем определенной компании, разместить корпоративную новость или пресс-релиз. К наиболее популярным профессиональным социальным сетям в российском Интернет можно отнести «RB.ru», «Профессионалы» и «Мой круг». За рубежом очень популярна сеть «LinkedIn», а также «XING».

Социальные сети по интересам объединяют пользователей с общими интересами или любовью к конкретной деятельности. В России и за границей большое распространение имеют такие сети, как «Last.fm» и «MySpace». Среди англоязычных можно выделить большую сеть для поклонников японской мультипликации «MyAnimeList». 

Бывают и другие виды социальных сетей, например микроблоги, такие как «Twitter», или «Instagram», соединяющий в себе фотографии и комментарии к ним [5].  
У социальных сетей есть целый ряд преимуществ. Одним из них является таргетинг – возможность максимально фокусировать внимание организации на конкретной целевой аудитории. Второе важное преимущество – интерактивное взаимодействие. Двусторонний характер взаимодействия организации с целевой общественностью позволяет более тщательно отслеживать и контролировать отношение потребителей к продукту [30, С. 22]. 
«Технологии объединяют не только страны и компании, но также отдельных потребителей, побуждая их образовывать сообщества. Потребители хотят поддерживать отношения с другими потребителями, а не с компаниями. Компании, желающие извлечь пользу из этой тенденции, должны помочь клиентам объединяться в сообщества» [12, С. 56]. 
Для большей эффективности продвижения целесообразно создавать разветвленные, взаимоподдерживающие и комбинированные формы маркетинговых коммуникаций. Все инструменты продвижения должны быть объединены в тщательно скоординированный комплекс. 

«В последнее десятилетие в нашей стране маркетинговая культура порождает новые формы социально-культурной коммуникации и манипулирования общественным сознанием. Основная отличительная черта сегодняшней модели маркетинга – смещение акцента с совершенствования и позиционирования качеств производимого продукта на обработку сознания потребителя» [20, С. 34]. 
Безусловно, и телевидение, и наружная реклама, и печатные СМИ теряют свою актуальность, когда вопрос касается продвижения продукта социокультурной сферы – далеко не все организации и проекты имеют достаточный бюджет для продвижения данными инструментами [23]. 
В этом случае на помощь может прийти новое в российском маркетинговом сообществе направление – партизанский маркетинг.
1.3. Специфика коммуникационного инструментария партизанского маркетинга в продвижении социокультурных проектов.

В настоящее время популярность партизанского маркетинга во всем мире стремительно растет. Это направление позволяет вдохнуть новую жизнь в привычные маркетинговые инструменты благодаря свежим нестандартным идеям. 
Маркетологи, работающие в области партизанского маркетинга, тщательно отбирают инструменты наиболее эффективного воздействия на узкую целевую аудиторию. Не случайно массовый рынок редко является «мишенью» партизанского маркетинга [27, С. 30]. 
Возникновение термина «партизанский маркетинг» и его теоретической базы связано с именем американского маркетолога Джея Конрада Левинсона в 1984 году. По его мнению, суть партизанского маркетинга сводится к тому, чтобы ненавязчиво, минуя традиционные средства и инструменты маркетинговых коммуникаций, привлечь внимание потребителя к продукту. 
С тех пор термин стал популярен и вошел в словари и маркетинговые учебники. По-другому партизанский маркетинг называют «малобюджетным» или «малозатратным» маркетингом. 

Дж. Конрад Левинсон изначально разрабатывал методы партизанского маркетинга как средства маркетинга и рекламы для малого бизнеса. Предложенный им подход в основном сводился к использованию дешевых рекламоносителей, таких как визитные карточки, вывески, буклеты, листовки вместо дорогостоящих. 

Сейчас этот термин понимается шире – как любые маркетинговые мероприятия, выходящие за рамки общепринятых способов продвижения товаров и услуг. 
В современном словаре маркетолога партизанский маркетинг определяется как малобюджетные способы рекламы и маркетинга, позволяющие эффективно продвигать свой продукт, привлекать новых клиентов и увеличивать свою прибыль, не вкладывая или почти не вкладывая денег. Отсюда и сам термин – партизанский, то есть одерживающий победу над крупным противником (компаниями с большим рекламным бюджетом) малыми силами (креативными инструментами, не требующими больших денежных затрат).

Суть партизанского маркетинга сводится к тому, что для продвижения продукта используется креативное мышление и малый бюджет, а результатом применения метода становится, в первую очередь, привлечение внимания потребителя [1]. 
Основными характеристиками партизанского маркетинга являются: оригинальный (творческий) подход; минимальные, по сравнению с прямой рекламой в СМИ, затраты и высокая таргетированность маркетингового «удара».

С каждым днем товаров и услуг становится все больше и больше, прямая реклама «обрушивается» на потребителя со всех сторон в огромных количествах. В таких условиях эффективность восприятия обычных рекламных коммуникаций снижается в несколько раз. Это значит, что маркетологи должны придумать и воплотить в жизнь такую форму воздействия, после восприятия которой потребитель хорошо запомнит имя компании или ее продукта. Партизанский маркетинг позволяет обойти конкурента не количеством размещаемой рекламы, а ее качеством: старанием завоевать клиента за счет повышения эффективности рекламы и более оригинальных рекламных ходов. В данном случае особый акцент делается на креативности со смыслом. 
Приемы партизанского маркетинга относятся к малобюджетным средствам продвижения. Нестандартные методы коммуникаций партизанского маркетинга позволяют рекламодателям тратить намного меньше средств для продвижения продукта в сравнении с затратами на прямую рекламу (рекламные кампании). Это связано с такой особенностью партизанского маркетинга, как отказ от размещения рекламы в традиционных СМИ. Как правило, используются дешевые рекламоносители, нетрадиционные рекламные каналы и нестандартные ходы, привлекающие внимание целевой аудитории. 
«Партизанский удар» должен быть таргетированным, т.е. точно направленным на нужную целевую аудиторию. В этом состоит его отличие от классических маркетинговых коммуникационных инструментов массового воздействия, таких как телевидение, радио, пресса и т.д. [28].
В процессе разработки маркетингового комплекса, первым шагом должно стать определение целевой аудитории, затем описание основной идеи креативного сообщения, которая будет транслироваться в сознание потребителей. 

Необходимо учитывать три основных шага написания идеи:

1. Определение присущей предложению «изюминки». Необходимо указать на ту «изюминку», благодаря которой люди захотят получить именно предлагаемый продукт. 

2. Превращение «изюминки» в существенную выгоду. Здесь необходимо учитывать, что люди покупают выгоды, а не особенности. Люди не покупают автомобили, они покупают скорость, статус, стиль, экономию, надежность. 

3. Изложение выгоды как можно правдоподобнее. Существует разница между честностью и правдоподобностью. Можно быть на 100% честным, но потребители все равно не поверят. Из-за своей склонности к преувеличению, реклама воздвигла между производителем и потребителем барьер, который следует разрушить и изложить выгоду продукта так, чтобы ее принимали без сомнения [16, С. 69]. 
Идеальным помощником при разработке маркетинговой идеи, способной выделиться среди тысячи других посланий, является мем. Это элемент коммуникации, идея в максимально упрощенной форме, уловить суть которой человек способен за доли секунды. В течение двух секунд мем передает потребителям информацию о том, кто предлагает продукт и почему потребители должны приобрести именно этот продукт. 
Мем обладает силой воздействия на поведение человека. В основе мема всегда должна лежать идея, способ ее представления (вербальный или визуальный) – вторичен.
Некоторые обязательные условия успешности мема:

· у слушателя, читателя или зрителя должно уходить всего несколько секунд на то, чтобы понять суть идеи;

· идея должна быть настолько ценной, чтобы потребители захотели пересказать ее своим друзьям и знакомым;

· мем должен быть гибким, он должен легко поддаваться изменениям;

· технологии передачи мема должны быть простыми и общедоступными;

· успешный мем должен уметь преодолевать культурные и лингвистические барьеры.

«Проявления креативности в искусстве просвещают, восхищают, развивают и удовлетворяют. Креативность в маркетинге изменяет поведение людей. Креативность, способная воздействовать на человеческое поведение, и есть самая настоящая «партизанская креативность». 

Партизанский маркетинг взял на вооружение многие виды искусства – литературу, живопись, музыку, танец, актерское мастерство» [15, С. 109].

На следующем этапе разработки комплекса продвижения, по правилам партизанского маркетинга необходимо собрать информацию обо всех доступных маркетинговых средствах, использовать многие из них, одновременно отслеживая, какие терпят неудачу, а какие творят чудеса. Затем отбросить те, которые летят мимо цели, и удвоить действие тех, которые попадают точно в целевую аудиторию [16, С. 84]. 
В настоящее время партизанский маркетинг разделяется на несколько направлений: вирусный маркетинг, скрытый маркетинг, шокирующий маркетинг, ambient media (от англ. ambient – окружающий), life placement (от англ. life – жизнь, placement – размещение).
Вирусный маркетинг – это распространение информации ее получателями путем формирования содержания, способного привлечь получателей информации за счет яркой, креативной, необычной идеи или с использованием естественного, доверительного послания. 

Скрытый маркетинг – это продвижение товара или услуги без видимой рекламы, при котором потребитель становится объектом рекламного воздействия, не подозревая этого, так как информация доходит до него в ненавязчивой форме.
Шокирующий маркетинг – использование в рекламе шока и эпатажа как главного элемента привлечения внимания.
 Ambient media предусматривает использование нестандартных рекламных носителей, чаще всего посредством взаимодействия с окружающей средой, в которой пребывает целевая аудитория.
Life placement, то есть «помещение продукта в жизнь» так, чтобы потребитель видел использование продукта другими людьми и, руководствуясь естественными порывами, принял решение приобрести такой же продукт [11]. 
Условно весь инструментарий партизанского маркетинга можно разделить на три основных группы:
· первая группа – инструменты массового воздействия;
· вторая группа – инструменты локального воздействия;
· третья группа – инструменты точечного воздействия. 

К первой группе относят механизмы партизанского маркетинга, направленные на решение глобальных задач. Речь идет о необходимости увеличить степень узнаваемости или повысить уровень осведомленности целевой аудитории о продукте. Стоит учесть, что целевая аудитория данных мероприятий хоть и определяется, но носит условный и слишком размытый образ конечного потребителя. На выходе после применения этих инструментов отмечается всплеск активности паблисити в СМИ [9]. 
Наиболее употребляемые инструменты массового воздействия следующие. 

1. Flashmob (от англ. flash – вспышка, mob – толпа). Его цель – встряхнуть публику иррациональным поведением большой группы  обычных людей. Flashmob отличают две основные характеристики: большое  количество  (хотя  бы  несколько  десятков)  участников  в одном конкретном месте и иррациональность их действий [6, С. 161]. 
2. Auto-performance (от англ. auto – автомобиль, performance – выступление). Акция с использованием автомобилей, передвигающихся по улицам города в рамках рекламной концепции.

3. Street-action (от англ. street – улица, action – акция). Родственен с flashmob, но не так скоротечен и позволяет четче сконцентрировать внимание целевой аудитории.
4. UCO (от англ. unidentified city object – неопознанный городской объект). Может принимать любую форму, главное – привлечь внимание целевой аудитории с целью вызвать определенные эмоции и ассоциативный ряд.
5. Viral video (от англ. viral – вирусный, video – видео). Эффективный инструмент, позволяющий спровоцировать потребителей на самостоятельное распространение информации о продукте [9]. 
6. Вебинар. Это семинар, который проводится в Интернете. Ключевой характеристикой вебинара является его интерактивность: возможность получать, передавать и обсуждать информацию, т.е. взаимодействовать с аудиторией в режиме реального времени [16, С. 299]. 

Вторая группа инструментов, инструменты локального воздействия, широко применяются, если необходимо повысить степень узнаваемости или на непродолжительный срок увеличить потребление продукта. Данная группа инструментов отличается от предыдущей, в первую очередь, более четким определением портрета потребителя и позволяет проводить более детальную сегментацию целевой аудитории. Итоговый результат применения инструментария данной категории иногда даже превосходит эффект от применения инструментов массового воздействия. Это при том, что затраты на проведение данных мероприятий существенно дешевле.

Количество инструментов локального воздействия на сегодня насчитывает более десятка. Можно выделить четыре наиболее применяемых из них. 

1. Mistery shopper (от англ. mystery – тайный, shopper – покупатель). Тайные покупатели ориентированы на продвижение какого-либо продукта. Эффективный инструмент при выводе нового продукта на сформировавшийся рынок. Является предварительным этапом перед официальным появлением продукта. Для этого команду тайных покупателей «запускают» в места скопления целевой аудитории, где они различными способами распространяют информацию о продукте. Специально обученный человек может расхваливать какой-нибудь продукт в телефонном разговоре со знакомым или посредством прямого контакта с представителем целевой аудитории. Очень важно, чтобы тайные покупатели соответствовали портрету целевой аудитории и использовали в легенде больше реалий из жизни (совет друга, видел рекламу и т.д.). 
2. PZ Sampling (в переводе с англ. нестандартное распространение бесплатных образцов продукта).  Является сопутствующим инструментом продвижения продукта. 
3. Graffiti (от итал. graffito – рисунок, надпись). В последнее время все чаще используется для продвижения чего-либо. На данный момент считается партизанским инструментом в полном смысле слова. 
4. Wild posting (от англ. wild – дикий, posting – публикация или стикер-кампания). Аналогичен graffiti, за исключением вариантов использования (приклеить стикер можно на практически любую поверхность). В партизанском варианте стикер-кампания должна быть продумана в плане подачи сообщения и мест размещения. 
Третья группа инструментов, мероприятия точечного воздействия, являются самыми детализированными и конкретными. Представители целевой аудитории должны четко соответствовать определенному портрету по выбранным атрибутам вплоть до мелочей. Особенность данных инструментов заключается в четком выборе площадки для продвижения [9]. 
1. Blogging (от англ. blog – дневник). Один из самых востребованных инструментов продвижения во Всемирной Сети. Благодаря дешевизне и объективности социальных медиа именно с ними связано будущее маркетинговых коммуникаций. Частному мнению люди стали доверять значительно больше, нежели рекламе или заказной статье в журнале. Здесь играет роль человеческий фактор. Поэтому тот факт, что в сетях можно установить действительно близкий контакт с потенциальным клиентом или представителем целевой аудитории, является очень большим преимуществом для эффективной маркетинговой работы [5]. 
2. PZ message (в переводе с англ. рассылка сообщений со скрытой рекламой). Как правило, имеет вид «ошибочного сообщения».
3. Barber ad (в переводе с англ. реклама в парикмахерских).  
4. Pizza ad (в переводе с англ. реклама на упаковке пиццы) [9]. 

Следует уточнить, что некоторые инструменты партизанского маркетинга могут попадать как в категорию массового воздействия, так и в категорию точечного воздействия. Например, вирусное видео может стартовать с такой интернет-площадки как «YouTube», целевую аудиторию которой крайне сложно конкретизировать, а может быть впервые презентовано в узко сегментированном сообществе в какой-либо социальной сети.
«Партизаны» всегда стараются размещать рекламные объявления там, где существует высокая вероятность быть замеченным без каких-либо на то расходов, например: напротив офисов, магазинов, у станций метро, в коридорах студенческих общежитий, в крупных торговых центрах, на фонарных столбах и заборах строек, а также в библиотеках, на остановках» [16, С. 188]. 
Инструменты партизанского маркетинга достаточно разнообразны. Кроме описанных выше средств продвижения продукта также можно создавать определенную среду профессионального общения для своей целевой аудитории, организовывать адресную рассылку оригинальных коммерческих предложений, размещать нестандартную рекламу на автотранспорте, находить необычные места для своей информации, использовать партизанские экстравагантные трюки, внедрять схему привлечения одного клиента другим и так далее [21].

Комплекс коммуникационных инструментов партизанского маркетинга может состоять как из небольших мероприятий, не требуемых значительного времени и расходов, так и из действий, состоящих из нескольких этапов различной сложности. Каналы коммуникации различны, и каждая организация может подобрать себе такой вид воздействия на потребителя, который ей будет удобнее и выгоднее. 
При разработке комплекса продвижения, один из главных принципов партизанского маркетинга, упор на который делает в своей работе известный в России «маркетолог-партизан» Александр Левитас – умение использовать другие организации для привлечения новых клиентов. 

На это направлен такой инструмент совместного продвижения, как «cross-promotion (в переводе с англ. перекрестное продвижение). Это одна из технологий, позволяющая не только сэкономить маркетинговый бюджет, но и воспользоваться некоторыми преимуществами партнера» [8]. 
При определении компаний – потенциальных партнеров важно учитывать два ключевых параметра: насколько целевые аудитории компаний соответствует друг другу и насколько организации склонны сотрудничать [17]. 

Существуют случаи, при которых следует избегать акций cross-promotion.
1. При удачной ситуации на рынке для сильного бренда опасно злоупотреблять совместным продвижением, так как негативные стороны более слабого бренда обязательно отразятся если ни на финансовом положении, то на репутации лидирующего бренда.
2. При отсутствии тщательной оценки возможностей бренда-партнера. Последний должен оцениваться по следующим критериям: целевая аудитория и уровень лояльности к бренду [8].  
На сегодняшний день существует настолько большое количество инструментов партизанского маркетинга, что сосчитать их не представляется возможным, поскольку каждая реализованная креативная кампания способствует развитию базы инструментария партизанского маркетинга. Если эффект от проведенной новаторской акции высок, то новый партизанский инструмент начинает применяться вновь. Затем его начинают использовать и другие компании. 

Учитывая вышесказанное, можно отметить, что с каждым проектом в сфере партизанского маркетинга формируется еще один  новый инструмент продвижения, который пока еще не известен.
В заключение к теоретической части, изложенной в первом и втором параграфах, необходимо отметить десять основных пунктов, которые отличают партизанский маркетинг от классического.
1. Основной постулат классического маркетинга звучит следующим образом: чтобы быть на рынке, нужно вкладывать деньги. Партизанский маркетинг утверждает, что вложение денег возможно, но не обязательно.

2. Обычный маркетинг приспособлен к нуждам большого бизнеса. Суть партизанского маркетинга – компании с большими мечтами, но крохотным бюджетом.

3. Традиционный маркетинг направляет все усилия на то, чтобы продать, и ошибочно считает, что на этом маркетинг заканчивается. Партизанский маркетинг напоминает, что 68% убытков происходит из-за апатии после приобретения продукта. Таким образом, партизанский маркетинг проповедует активное ведение клиентов. 

4. Традиционный маркетинг предполагает, что необходимо тщательно изучить рынок, чтобы определить, кого из конкурентов нужно «устранить». Партизанский маркетинг советует изучить рынок только затем, чтобы выяснить, у каких компаний такие же перспективы и стандарты и с кем можно кооперировать маркетинговые усилия. 
5. Обычный маркетинг убеждает в необходимости логотипа, как визуального средства самоидентификации, который будет представлять продукт. Партизанский маркетинг предупреждает, что логотип только напоминает людям название продукта. Вместо логотипа для презентации продукта у «маркетологов-партизан» используются мемы.  
6. Традиционный маркетинг ориентируется на то, что можно получить от клиента. Партизанский озабочен тем, чтобы что-то дать клиенту. С этой целью бесплатно распространяется ценная информация: буклеты, листовки, брошюры и т.д. 

7. Сторонники традиционного маркетинга в конце месяца считают прибыль. «Маркетологи-партизаны» считают новые контакты. Зная, что люди ищут отношений, партизанский маркетинг делает все возможное, чтобы установить и поддерживать связь с каждым клиентом в отдельности. 
8. По мнению родоначальника партизанского маркетинга Дж.К. Левинсона «классический маркетинг основывается на опыте и суждениях, порой весьма далеких от реальной жизни. В партизанском маркетинге за основу, по возможности, берется психология – законы человеческого поведения. 

9. Традиционный маркетинг нацелен на большие группы потребителей. Цель партизанского маркетинга – донести свои сообщения до отдельно взятого человека. Традиционный маркетинг – это широковещание; партизанский маркетинг – это узковещание.

10. Обычный маркетинг является «Я-маркетингом», использующим такие формулировки, как: «о нашей компании», «о нас», «о нашей истории». Партизанский маркетинг – это «Вы-маркетинг», в нем каждая мысль и слово о клиенте». 

«Традиционный маркетинг признает тяжелое вооружение: радио, телевидение, газеты, журналы, прямую рассылку и Интернет. Партизанский маркетинг использует пару сотен видов маркетингового оружия, и большинство из них – бесплатные» [16, С. 17-23]. 
Учитывая основные особенности классических маркетинговых коммуникационных инструментов и коммуникационного инструментария партизанского маркетинга, можно сделать вывод, что для продвижения продуктов, которыми также в полной мере могут являться и проекты социально-культурной сферы, наиболее уместны принципы работы партизанского маркетинга.
ГЛАВА 2. ФОРМИРОВАНИЕ КОМПЛЕКСА КОММУНИКАЦИОННЫХ ИНСТРУМЕНТОВ ПАРТИЗАНСКОГО МАРКЕТИНГА ДЛЯ ПРОДВИЖЕНИЯ СОЦИОКУЛЬТУРНОГО ПРОЕКТА «PECHAKUCHA SURGUT»
2.1. Описание проекта «PechaKucha».
История «PechaKucha» (что в переводе с японского языка означает «бла-бла-бла») началась в Токио, в архитектурно-дизайнерском бюро в 2003 году. Инициативные руководители компании – Астрид Кляйн и Марк Дитхам попытались превратить нудные конференции, на которых им приходилось наблюдать получасовые презентации архитектурных проектов, в нечто динамичное и интересное. Астрид и Марку пришла в голову идея сократить привычный формат презентаций с тридцати минут до шести и перенести, так называемые, деловые встречи в более неформальное место – кафе, бар или же галерею современного искусства.
Проект удался. Мероприятия в стиле «PechaKucha» стали быстро распространяться по всему миру, привлекая в ряды выступающих уже не только молодых архитекторов, но и людей, занимающихся иной творческой деятельностью – художники, фотографы, музыканты и т.д.
На сегодняшний день в проекте «PechaKucha» состоят 757 городов-участников (см. Приложение 1), среди которых: Лос-Анджелес, Буэнос-Айрес, Канкун, Чикаго, Амстердам, Москва, Бостон, Днепропетровск, Париж, Сан-Франциско, Нью-Йорк, Монреаль, Майами, Лиссабон, Стокгольм, Екатеринбург, Токио и т.д.
Адрес международного официального сайта проекта «PechaKucha»: pechakucha.org.

«PechaKucha» или «ПечаКуча» – это мероприятие, основной частью которого является выступление нескольких спикеров с презентациями в формате «20 на 20». Формат «20 на 20» – это презентация, сопровождаемая 20 слайдами, на каждый из которых отведено ровно по 20 секунд.

Рамки «20 на 20» эффективны тем, что позволяют максимально кратко, ярко, доходчиво презентовать свою идею и удержать внимание публики на пике. 

За 6 минут 40 секунд выступающий вправе рассказать о чем угодно: новый проект, оригинальная идея или любые другие мысли по поводу чего-либо. 

После выступления, слушатели в течение тех же 6 минут 40 секунд могут задавать вопросы докладчику, прокомментировать или поделиться впечатлением от увиденного. 

Кроме того, формат «PechaKucha» предполагает время для «drinking and thinking», что создает неформальную атмосферу с музыкальным сопровождением диджея, фотографами, видеографами и свободным общением всех гостей вечеринки, которые могут обсудить выступления, поделиться своими соображениями и обменяться контактами с интересующими их людьми.

«PechaKucha» – зарегистрированная торговая марка, авторским правом на которую владеет японская компания «Klein Dytham Architecture». Лицензия на использование формата «PechaKucha» предоставляется при заключении некоммерческого соглашения с создателями компании «KDA» (см. Приложение 2).

2 марта 2013 года в городе Сургуте официально произошел запуск международного проекта «PechaKucha». Куратором мероприятий является автор данной работы Дарья Берегой.
Главная цель организаторов в Сургуте была обозначена как организация продуктивной формы досуга молодежи, посредством создания уникальной офлайн площадки. 
Задачи самого мероприятия следующие:

· сподвигнуть людей к живому – офлайн-общению;

· предоставить возможность спикерам презентовать свои идеи и привлекать к ним единомышленников  и потенциальных инвесторов;

· предоставить возможность спикерам совершенствовать мастерство самопрезентации;

· расширить кругозор участников; 

· организовать рекреационный эффект для посетителей.

Реальную аудиторию проекта составляют молодые люди в возрасте от  18 до 27 лет, имеющие высшее образование, либо в настоящий момент еще обучающиеся. По психологическим характеристикам, в большинстве своем, являются «подражателями»: активны, коммуникабельны, любознательны.
Более подробная характеристика проекта «PechaKucha Surgut» составлена в рамках понятия социокультурного проекта.
Опираясь на определение социального проекта, рассмотренного ранее, можно сказать, что социально-культурная деятельность направлена на конструирование социального нововведения, целью которого является создание, модернизация или поддержание материальной или духовной ценности, воздействие которого на людей признается положительным по своему социальному значению. 
Центральное место в данном определении занимает понятие ценности. «Ценности  направлены на удовлетворение  потребностей  человека. Они дают возможность ему построить свой собственный образ мира, но на основе того, что актуально для общества  и  культуры» [2]. 
С учетом вышеизложенных характеристик было проведено ассоциативное исследование среди участников проекта «PechaKucha Surgut», которое показало иерархию потребностей посетителей мероприятия. 
Из 28 ассоциаций, указанных в анкете, респондентам было предложено выбрать несколько вариантов наиболее соответствующих на их взгляд проекту «PechaKucha Surgut». Все ассоциации негласно были проклассифицированы в соответствии с потребностями пирамиды А. Маслоу.

По результатам исследования, участие в мероприятиях «PechaKucha Night» удовлетворяет следующие потребности участников:

1 место – самоактуализация;

2 место – потребность в познании;

3 место – принадлежность к общности.

Поскольку в топе оказались высшие уровни пирамиды потребностей, можно сказать, что проект «PechaKucha» создает социальную ценность для определенного сегмента общества. 

Проектная деятельность в социокультурной сфере, как уже было сказано, осуществляется по различным направлениям. Проект «PechaKucha» по своей направленности является познавательно-развлекательным. Кроме того, «PechaKucha» – инновационный продукт для города Сургута. Во-первых, потому что проект реализован в Сургуте впервые. Во-вторых, аналогичных по формату мероприятий в городе не проводится.
Следующая рассматриваемая характеристика – масштаб. Каждое мероприятие «PechaKucha Night» посещало не менее 100 участников, однако это сравнительно небольшое число в отношении количества возможных посетителей. Поэтому «PechaKucha» оценивается как малый проект. 
Срок реализации проекта обозначить достаточно сложно по той причине, что минимальный период действия соглашения с авторами – год, это особенность краткосрочных проектов. Но стоит уточнить, что местные организаторы имеют возможность продлевать соглашение неограниченное количество раз, таким образом, продолжительность проекта может достигать 10 – 15 лет и, в конечном счете, проект может стать долгосрочным. 
По условию соглашения с владельцами марки в Токио, «PechaKucha» является некоммерческим проектом, и кураторы мероприятий в городах не имеют права взимать плату за вход. Именно поэтому для реализации мероприятий привлекаются спонсорские средства. 
Стоит уточнить, что основные средства направлены на подготовку и проведение самого мероприятия, и только в меньшей степени они задействованы в процессе продвижения проекта. Финансовые средства вовсе отсутствуют. 
Каждая вечеринка «PechaKucha Night» в Сургуте имеет свои неповторимые особенности, но при этом сохраняет стандартизированный формат, созданный в Токио.
За год функционирования проекта было проведено четыре мероприятия и каждое из них состояло из ряда элементов.
1. Неформальное место проведения мероприятия. Все предыдущие встречи были организованы на площадке молодежного арт-центра «Порт».
2. От шести до девяти интересных выступлений спикеров. Среди представленных на мероприятиях «PechaKucha Night» презентаций, были совершенно различные по тематике, сложности восприятия и подаче выступления. Некоторые из представленных тем звучали следующим образом: «Медитация как побочный эффект» – о том, как имея тяжелую болезнь чувствовать себя здоровым и счастливым; «DOTA2 через призму жизни» – через несколько месяцев автор данной презентации реализовал свою идею и провел кибер-фестиваль по данной игре. Были и более профессиональные темы: «7 шагов продвижения сообщества «ВКонтакте»» и «Школа электронной музыки».
3. Специальные гости. На каждую вечеринку проекта приглашается минимум один гость, имеющий определенный профессиональный статус и значимость для присутствующих. Гостями мероприятий уже были Александр Чумиков – генеральный директор агентства «Международный пресс-клуб. Чумиков PR и консалтинг» (г. Москва) и Владимир Бебех – директор агентства профессиональных коммуникаций «Астра-медиа» (г. Сургут).
4. Креативная молодежь города. Количество  участников мероприятий за период проведения четырех встреч возросло от 100 до 180 человек. 
5. Яркие фото- и видео-отчеты (см. Приложение 3). Постоянным партнером проекта «PechaKucha Surgut» является широко известный в России информационный портал «Geometria.ru», специализирующийся на репортажах интересных событий городов.
6. Сопровождение диджея. Для каждой вечеринки проекта «PechaKucha» в Сургуте создается определенная атмосфера и индивидуальная стилистика, поэтому на каждое мероприятие приглашаются диджеи, работающие в определенном музыкальном жанре.
7. Подарки от спонсора. Каждое выступление на  «PechaKucha Night» поощряется презентом от спонсоров, среди которых были не только местные организации, но и представители международной и федеральной компаний – марка швейцарских часов «Swatch» и сеть кинотеатров «Синема-парк».
8. Анимационная программа. Выступления спикеров занимают довольно много времени, поэтому между презентациями всегда организуется перерыв, во время которого происходит небольшое развлекательное шоу, для того чтобы перевести внимание зрителей и позволить им отдохнуть. 
9. Информационная поддержка. Информация о проведении мероприятий проекта «PechaKucha Surgut» размещается как на условиях взаимоподдержки, так и по самостоятельной инициативе различных информационных ресурсов. Информационные ресурсы, публиковавшие информацию о мероприятиях «PechaKucha Night» в городе Сургуте: «Siapress.ru» (см. Приложение 4), «Osurgut.com», «Surgut-today.ru», «Ugrainform.ru», «Surgut.BezFormata.ru», «Websurgut.ru», «Samopoznanie.ru»; журналы «Студенческий», «Банзай», «Выбирай»; газета «Новый город»; группы в социальной сети «Вконтакте» – «Культпросвет», «О,Сургут» и др.
Подготовка и проведение мероприятий социокультурного проекта «PechaKucha Surgut» является основной деятельностью организаторов, но кроме этого отдельным и весьма объемным направлением работы становится продвижение проекта на рынке социально-культурных продуктов. 
2.2. Анализ опыта продвижения проекта «PechaKucha» в городе Сургуте.
Программа продвижения в первый год функционирования проекта «PechaKucha Surgut» в основном опиралась на инструментарий рекламы и, в большей степени, PR. 
Рассмотрим более подробно и проанализируем коммуникационные инструменты маркетинга, использованные в продвижении социокультурного проекта «PechaKucha Surgut» за прошедший год, в соответствии со структурой классического маркетингового коммуникационного инструментария.

В направлении личных продаж никаких действий предпринято не было. Это обусловлено, во-первых, невещественной характеристикой продукта продвижения, а во-вторых, его некоммерческим характером – отсутствие продаж билетов, абонементов, сертификатов и т.д. Исходя из этого, можно сделать вывод, что инструменты данной категории не уместны в применении к проекту «PechaKucha Surgut». 
В отношении инструментария стимулирования сбыта, отмечено использование такого стимула, как лотерея. Данный инструмент был использован в косвенной форме. 
В поддержку партнера одного из мероприятий проекта «PechaKucha Surgut» – кофе-бара, был организован розыгрыш билетов на вечеринку города. Правила розыгрыша заключались в следующем: всем посетителям, купившим что-либо в баре, вместе с чеком выдавался купон для участия в лотерее. Далее купон необходимо было поместить в лотерейный ящик. На закрытии мероприятия несколько случайных участников встречи вытянули  из ящика для розыгрыша пять купонов победителей. 
Проведение данной акции обеспечило присутствие основной части аудитории до конца мероприятия. А также, способствовало получению достойной выручки кофе-бару. Из 170 гостей мероприятия в розыгрыше участвовало более 100 человек. Подобные акции были проведены и на последующих мероприятиях проекта. 

Важным моментом в использовании рассмотренного инструмента является тот факт, что поддержка существующих и потенциальных партнеров в целях поддержания благоприятных отношений и дальнейшего сотрудничества приносит свои бонусы в продвижении проекта. 
Перед каждым мероприятием «PechaKucha Night» в программе продвижения находил применение такой инструмент прямого маркетинга, как электронная рассылка приглашений. Приглашения рассылались в крупные предприятия города для участников молодежных объединений данных организаций. Многочисленные звонки сотрудников компаний, куда были отправлены приглашения, с просьбой предоставить более подробную справку, говорят об эффективности передачи информации по выбранному коммуникационному каналу. Но вопрос о таргетированности аудитории остается открытым. 
В рамках каждого мероприятия «PechaKucha Night» были разработаны  визуальные и аудиальные материалы: афиша (см. Приложение 5), объявление о наборе спикеров, аудиоролик и т.д., которые затем были размещены посредством различных рекламоносителей.
Основным рекламоносителем в программе продвижения проекта стали средства массовой информации, в том числе электронные. Среди печатных СМИ, на условиях информационного партнерства, в продвижении был задействован рекламно-информационный журнал «Выбирай». Это позволило разместить рекламный модуль, анонсирующий одну из предстоящих вечеринок «PechaKucha Night» в данном издании. После проведения мероприятия на страницах этого же журнала был размещен фоторепортаж (см. Приложение 6).
Результаты рекламы в популярном «городском гиде» отразились в звонках горожан с вопросами о мероприятии даже после проведения встречи.

Аналогичным способом информация была опубликована в журналах «Банзай» и «Студенческий». Среди электронных СМИ рекламные баннеры размещались на информационных порталах «О,Сургут» и «ЯСургут».
Рекламных роликов по каналам радио и телевидения не транслировалось, поскольку использование этих инструментов требует значительных финансовых затрат, которыми проект не обладает. 
Инструменты наружной рекламы – билборды, перетяжки, светодиодные экраны, наиболее часто представленные в городе Сургуте, имеют высокую стоимость и слабую сегментацию аудитории, поэтому данные инструменты также не вошли в комплекс продвижения проекта. 
В качестве рекламного средства в месте проведения мероприятия каждый раз был размещен бренд-фон с логотипами генеральных партнеров вечеринки и логотипом проекта «PechaKucha» в большем масштабе. Яркие и красивые фотоснимки посетителей мероприятия на фоне баннера достаточно часто публиковались на личных страницах участников прошедшей «PechaKucha Night». Это стало дополнительным фактором осведомленности потенциальных участников проекта.
Рекламоносители в сети Интернет: баннеры, контекстная реклама или сайт требуют денежных вложений, которые значительно превышают бюджет проекта.
Еще одним направлением, и наиболее используемым в продвижении проекта  «PechaKucha» в Сургуте, является PR. 
Каждое прошедшее мероприятие сопровождалось рассылкой пресс-релиза (см. Приложение 7) администраторам различных информационных сайтов и порталов. Социально-культурный характер проекта «PechaKucha Surgut» способствовал тому, что многие информационные ресурсы активно размещали пресс-релизы в своих источниках. Кроме того, радиостанция «Серебряный дождь» после получения пресс-релиза пригласила организатора проекта принять участие в утреннем эфире и рассказать слушателям радиоканала о проекте. 
Специальные мероприятия в целях PR не проводились, поскольку это требует определенных организационных, временных, материальных и финансовых ресурсов, которыми проект обеспечен в недостаточной степени. 
Для поддержания интереса потребителей к проекту, после проведения мероприятий, на официальной странице «PechaKucha Surgut» в социальной сети «Вконтакте» публиковались фото- и видео-отчеты. Также фото-отчеты регулярно размещались на официальном международном сайте проекта. Так отчет одного из проведенных в Сургуте мероприятий был помещен создателями проекта в Токио на главную страницу международного блога на ряду с отчетом о вечеринке, проведенной в этот же период времени в Милане (см. Приложение 8).
В рамках подготовки к проведению мероприятий на постоянной основе использовался такой инструмент PR, как фандрайзинг. Здесь стоит уточнить, что все полученные средства, исключительно материальные, были использованы на организацию самого мероприятия, а не на его продвижение.
Основным коммуникационным каналом в продвижении проекта «PechaKucha Surgut» является официальное сообщество в социальной сети «Вконтакте», которое было создано 31 января 2013 года куратором данного движения в городе Сургуте.
Модель Интернет-присутствия движения «PechaKucha» в Сургуте была выбрана по двум причинам: 

· отсутствие финансирования проекта; 

· доступность налаживания коммуникации с целевой аудиторией.

Именно эти два фактора повлияли на выбор организаторов при определении базовой площадки продвижения проекта «PechaKucha Surgut» в Интернете в пользу социальной сети, а не сайта. 

По данным Всероссийского центра изучения общественного мнения (ВЦИОМ), 2012 г., в социальных сетях сегодня зарегистрированы 82% пользователей Интернета (еще в 2010 году этот показатель составлял 52%). 

Рейтинг популярности социальных сетей Рунета выглядит следующим образом:

· «Одноклассники» – ими пользуются 73% пользователей;
· «Вконтакте» – 62%;
· «Мой мир» – 31%; 

· «Facebook» – 18%;
· «Twitter»  – 9%;
· доля пользователей остальных социальных сетей около 6%.

Несмотря на лидера позиций – социальную сеть «Одноклассники», для создания сообщества «PechaKucha Surgut» была выбрана сеть «Вконтакте». Выбор обусловлен тем, что большинство сообществ проекта «PechaKucha» в других городах России ведут свою деятельность именно во «Вконтакте». Тем самым, взаимодействовать с иногородними коллегами гораздо проще. Кроме того, основная часть аудитории проекта не зарегистрирована в социальной сети «Одноклассники». 

На момент открытия группы «PechaKucha Surgut» она содержала: заставку – «аватар сообщества» с фирменным наименованием, описание проекта «PechaKucha» и несколько видеороликов, рассказывающих о международном движении. Данной информации вполне хватило для того, чтобы у потребителя сформировалось общее представление о новом социально-культурном продукте.
Внедрение SMM-технологии в продвижение проекта «PechaKucha Surgut» способствовало решению следующих задач:

· увеличение количества заявок спикеров;

· увеличение числа участников, собирающихся посетить предстоящие мероприятия, в сравнении с количеством возможных участников прошедших встреч;

· повышение уровня активности потребителей продукта в рамках группы в сети Интернет.

Для достижения результатов в продвижении проекта «PechaKucha Surgut» посредством online-площадки использовался довольно обширный инструментарий. Рассмотрим более подробно основные приемы.

В период подготовки каждой вечеринки «PechaKucha Night» в группе проекта публиковалось визуализированное объявление о наборе спикеров предстоящей встречи. Активизация подачи заявок потенциальных спикеров достигалась за счет публикации наиболее интересных видео-выступлений участников проекта из других городов. Это помогало подписчикам сообщества «PechaKucha Surgut» лучше понять формат презентации выступающих и, возможно, способствовало принятию положительного решения об участии в мероприятии. Также, анонсирующие сбор заявок информационные материалы размещались в других сообществах социальной сети «Вконтакте» через взаимодействие с администраторами. 
После завершения этапа сбора заявок выступающих, модераторами сообщества проекта, приблизительно за две недели до проведения мероприятия, были открыты дополнительные, привязанные к группе, встречи «PechaKucha Night» с информацией о предстоящей вечеринке, афишей и рекламным аудиороликом. 

Инструментом, который помог повысить активность действующих подписчиков сообщества и привлечь новых, стало ежедневное размещение слайдов, рассказывающих о спикерах, которые будут выступать на предстоящем событии. Следствием применения такого инструмента стали многочисленные «репосты» (дублирование записи на другую страницу социальной сети) и «лайки» (отметка, обозначающая положительное отношение к записи) слайдов как самими выступающими, так и их друзьями. К условию для выступающих был добавлен пункт, гласящий, что свой «слайд спикера» необходимо поставить вместо главной фотографии на своей странице и оставить его до окончания предстоящей вечеринки. Таким образом, личные страницы спикеров на определенное время становятся активными информационными каналами. Чтобы укрепить отношения с партнерами, также создается серия слайдов, но с информацией о партнерах проекта и гиперссылками на их страницы. 

В последнюю неделю перед мероприятием на странице сообщества, а также на странице встречи, были опубликованы визуальные материалы с советами от спикеров прошлых вечеринок. Это способствовало объединению прошлых и нынешних спикеров, что в некоторой степени укрепило связь между участниками группы. А также в указанный период начинает транслироваться видео-дневник спикеров – тридцатисекундное видео-обращение, в котором будущий оратор рассказывает о себе, о теме своей презентации и эмоциях, которые он переживает в связи с подготовкой  к выступлению.
Кроме этого, в период продвижения мероприятия на странице проекта и странице встречи публикуются различные опросы, фото-, аудио- и видеоматериалы развлекательного характера, а также интригующие факты о предстоящем событии.
На последнем этапе продвижения мероприятия в социальной сети, после завершения встречи, организаторы традиционно благодарят всех гостей, а также лично каждого спикера. Помимо этого, на стене сообщества размещаются, путем «репоста», записи со страниц участников, которые посетили прошедшую вечеринку.

В течение последующих недель в сообществе «PechaKucha Surgut» также размещаются фото- и видео-отчеты, видео-презентации спикеров сургутских вечеринок «PechaKucha Night».
В завершении, можно сказать, что использование SMM-инструментария положительно сказалось на продвижении проекта «PechaKucha» в городе Сургуте. Этот факт подтверждается увеличивающимся с каждым мероприятием показателем числа «точных» и «возможных участников» встречи, обозначенных на странице в социальной сети «Вконтакте». 
Подводя итог анализа продвижения проекта «PechaKucha» на рынок социально-культурных проектов города Сургута можно сделать определенные выводы. 

Основным и наиболее эффективным коммуникационным каналом в процессе продвижения проекта «PechaKucha Surgut» является официальное сообщество в социальной сети «Вконтакте». Это главный маркетинговый инструмент, позволяющий доводить актуальную информацию о проекте «PechaKucha» в городе Сургуте до потенциальных и существующих потребителей, а также формировать лояльность общественности, знакомой с данным культурным продуктом. 

Вторым по значимости в продвижении проекта инструментом является осуществление партнерских программ, как со средствами массовой информации, так и с другими партнерами (компании, предоставляющие подарки для спикеров, технические возможности, услуги анимации и т.д.), которые также могут использовать свои информационные ресурсы в поддержку проекта «PechaKucha Surgut». 
Все остальные, перечисленные ранее маркетинговые коммуникационные инструменты, также были достаточно эффективны, но имели одну особенность в процессе продвижения. Применялись исключительно для повышения уровня информированности о проекте, игнорируя задачи по позиционированию, формированию и продвижению имиджа продукта и, в конечном счете, повышению его спроса. 
При продвижении проекта организаторами был допущен ряд ошибок.
1. Отсутствие постоянной деятельности по продвижению проекта в Сургуте. Использование инструментов маркетинговых коммуникаций происходит только в период подготовки и проведения очередного мероприятия. В свободные периоды между проведениями вечеринок «PechaKucha Night» действия по продвижению не предпринимаются. Это отрицательно сказывается на развитии проекта, поскольку аудитория потребителей не расширяется, кроме того происходит угасание интереса к проекту. 
2. Использование инструментов массового воздействия. Проект «PechaKucha» имеет определенную специфику, характеризующуюся нестандартным подходом относительно проведения социокультурных проектов. Этот фактор определяет достаточно узкий сегмент от общей аудитории, на которую направлено воздействие каналов массовых коммуникаций. В свою очередь, для каналов массового воздействия характерна размытость аудитории, что приводит к привлечению сторонних потребителей. При этом рекламное сообщение теряется в потоке информации и остается незамеченным представителями целевой аудитории.
Чтобы предотвратить прекращение реализации проекта в городе Сургуте и поддержать его дальнейшее развитие необходимо постоянно искать пути и способы повышения эффективности деятельности по продвижению, заменяя одни инструменты другими, которые позволяют достичь больших результатов с меньшими затратами. 

Этим обуславливается необходимость внедрения коммуникационного инструментария партизанского маркетинга и формирования актуальной, с учетом специфики проекта, инструментальной базы продвижения, что поможет исключить возможные ошибки при разработке плана действий, которые зачастую приводят к потере времени, возможных ресурсов, невозможности применения эффективных коммуникационных инструментов, и в итоге, к тратам личных финансовых средств.
2.3. Разработка коммуникационных мероприятий партизанского маркетинга в целях продвижения социокультурного проекта «PechaKucha Surgut».

Формирование комплекса коммуникационных инструментов партизанского маркетинга в целях продвижения проекта «PechaKucha Surgut», следуя теоретической схеме, начинается с подробного описания целевой аудитории продвигаемого продукта. 
Потенциальная аудитория проекта – молодые люди приблизительно в возрасте от 21 до 27 лет (21-24, 25-27), имеющие высшее (высшее незаконченное) образование. Начинающие и уже практикующие специалисты. В большинстве своем входят в класс «творческой интеллигенции» (люди творческих профессий), и частично представители бизнеса. 

По психофизиологическим параметрам: активные, целеустремленные, коммуникабельные, любознательные, креативные, склонны к быстрой смене интересов. Стремятся к прогрессу, следят за модными современными тенденциями, любят свободу. 

Делятся на 2 подгруппы: новаторы (целеустремленные, креативные, стремятся к прогрессу, любят свободу, склонны к быстрой смене интересов) и подражатели (любознательные, следят за модными современными тенденциями).
Новаторами является та часть аудитории, которая активно вступает в диалог на мероприятиях проекта. Среди таких людей выступающие и те, кто наиболее часто задает вопросы. «Новаторы служат центрами, узлами, связывающими потребителей между собой. А еще, они потребители, наиболее склонные к сотрудничеству и выражению своих мыслей, использующие весь потенциал социальных средств общения. Их стиль жизни и убеждения влияют на все общество. Как самые передовые представители своего поколения творческие личности отдают предпочтение культурным брендам» [12, С. 37]. 
Подражатели – это остальная часть аудитории мероприятия, которые являются просто слушателями.
Исследования играют большую роль в партизанском продвижении. Поскольку малые компании не имеют возможности тратить силы на апробирование тех или иных инструментов, то риск провала средства продвижения должен быть минимален [10, С. 65]. 
Для дальнейшего формирования комплекса эффективных инструментов продвижения необходимо выяснить положение рассматриваемого продукта на рынке. Выяснить сильные стороны, которые открывают перед проектом новые возможности и выявить слабые стороны, которые могут стать угрозами прекращения проекта. Это можно сделать при помощи SWOT-анализа. SWOT – это акроним слов strenghts (силы), weaknesses (слабости), opportunities (благоприятные возможности) и threats (угрозы).
Проект «PechaKucha Surgut» не имеет прямых конкурентов. Но, не смотря на это, существует некоторый процент альтернативных конкурентов. Основным альтернативным конкурентом является проект «Большой лекторий». Он определен как конкурентный по принципу схожести формата мероприятия и частично целевой аудитории.
На первом этапе SWOT-анализа необходимо выявить сильные и слабые стороны проекта «PechaKucha Surgut». Рассматриваемый проект имеет ряд сильных сторон:
· возможность совмещения досуга с продуктивной деятельностью; 

· использование нетривиального формата;
· реальное общение;

· возможность продвижения различных идей;

· способствование поиску единомышленников и привлечению инвесторов;

· наличие международного статуса;

· представительство на международной интернет-площадке (см. Приложение 9).
При этом некоторые из сильных сторон, являющиеся возможностями, в иных ситуациях могут обернуться угрозами. К таким сторонам можно отнести:

· автономность места проведения;

· независимость от административных структур.
К слабым сторонам проекта относятся такие, как:

· высокая занятость организаторов;

· отсутствие финансирования.
Слабые стороны, которые представляют угрозы, также могут открывать новые возможности. К таким сторонам проекта можно отнести:

· специфическое название проекта;

· закрепленный формат презентаций.
На следующем этапе SWOT-анализа рассмотрим преимущества и недостатки конкурентного некоммерческого проекта «Большой лекторий» Сургутского молодежного «Медиацентра».
Суть городского молодежного проекта «Большой лекторий» заключается в обмене опытом и знаниями между профессионалами в определенной сфере деятельности  и молодыми людьми.

Преимущества проекта «Большой лекторий перед проектом «PechaKucha Surgut» заключаются в следующем:
· наличие финансирования из государственного бюджета;
· поддержка со стороны департамента молодежной политики города;

· наличие своего оборудования и штата сотрудников;

· владение  площадкой для проведения мероприятия;

· неограниченность в формате.

К недостаткам проекта относятся: 

· формализованность встреч;

· наличие контроля вышестоящих органов;

· отсутствие самостоятельного представительства в сети Интернет;

· небольшая аудитория участников;

· повышенное внимание СМИ в случае «провала».
На завершающем этапе исследования выделим основные отличия проекта «PechaKucha Surgut» от проекта «Большой лекторий».
1. «PechaKucha Surgut» является миксом продуктивной и развлекательной направленности. Медиацентр работает в этом направлении, но не так успешно. Основным критерием его деятельности является познавательность.
2. Формат «PechaKucha» дает возможность самовыражения и продвижения своих идей участникам мероприятий. Проект Медиацентра имеет назидательный характер, т.е. ликбез одного профессионала. 
3. Основным серьезным «проигрышем» проекта «PechaKucha Surgut» проекту «Большой лекторий» является отсутствие финансирования, которое непосредственно влияет на многие факторы, способствующие эффективному функционированию проекта.
По итогам исследования определено четкое позиционирование проекта «PechaKucha Surgut», как интеллектуальной вечеринки. 
Тем самым сформировано уникальное предложение для потребителя, содержащее идею, характеризующуюся триединством следующих элементов:

· возможность продвижения своего «продукта»;
· расширение кругозора;
· развлечение.
Большинство людей воспринимает досуг как отдых от повседневной действительности. Поэтому культура – духовность, самосовершенствование, образование, как форма досуга интересует весьма небольшой процент населения. По этой причине наиболее эффективный путь внедрения социокультурного продукта в общественную жизнь – создавать комплексный продукт, состоящий из совокупности таких элементов, как: культура, индустрия развлечений, здоровье, спорт, образование и т.д. 
Таким образом, важнейшим принципом формирования предложения становится дополнительность, комплексность услуг [14]. 
В рамках продвижения проекта «PechaKucha Surgut» предлагается последовать одному из принципов партизанского маркетинга и внедрить концепцию «Вы-маркетинг». 
«Если компания хочет добиться успеха, следует понять, что клиенты все больше ценят совместное творчество. Компания создает «платформу» или продукт в общем виде, которому затем можно придавать индивидуальные характеристики. Отдельные потребители дорабатывают «платформу» под свои уникальные потребности и желания. Собрав отзывы потребителей, компания обогащает платформу, дополнив ее всеми индивидуальными творческими находками потребителей» [12, С. 54]. 
Контент вечеринок ««PechaKucha Night» во многом зависит от потребителей, в частности спикеров мероприятий. Опираясь на концепцию «Вы-маркетинг», необходимо сделать акцент на этом факте. Аудитория проекта должна чувствовать свою значимость, влияние и возможность принимать участие в функционировании проекта. 
Для реализации концепции «Вы-маркетинг» следует предпринять ряд действий.
В первую очередь – это модернизация сообщества в социальной сети. Поскольку группа в социальной сети «Вконтакте» является основной площадкой взаимодействия с аудиторией проекта вне мероприятий, а это иногда бывает достаточно длительным периодом времени, необходимо скорректировать контент группы так, чтобы участники ощущали возможность влияния на определенные решения в функционировании проекта.

Для того чтобы внести коррективы в контент группы возможно использование следующих инструментов.

1. «Фишкинг». Создание базы различных полезных идей для проекта «PechaKucha Surgut», предлагаемых участниками группы. Как следствие, проведение конкурса «предложи фишку – получи приз». 

2. Развитие обсуждения «Самая бестолковая вещь в «PechaKucha». Это поможет выяснить недочеты проекта и дать понять участникам сообщества важность их мнения для организаторов [19, С. 37].
3. Периодическая публикация информации об интересных событиях из жизни спикеров и партнеров прошедших мероприятий «PechaKucha Night». Тем самым поддержка и продвижение деятельности участников осуществляется и после их непосредственного участия в вечеринке. 
4. Формирование плана вечеринок «PechaKucha Night» на предстоящий год с учетом предпочтений участников сообщества. Для решения этой задачи необходимо провести публичный опрос в группе.

5. Каждую неделю, по предварительному отбору, назначать администратором сообщества одного из его участников. Впоследствии проведение конкурса на лучшее администрирование группы «PechaKucha Surgut».
Для реализации концепции «Вы-маркетинг» в реальной жизни, организаторы проекта «PechaKucha» в Сургуте намерены привлекать в качестве соорганизаторов будущих вечеринок спикеров прошедших мероприятий. Кроме этого, проводить неформальные встречи спикеров прошедших и будущих «PechaKucha Night» для обмена опытом. 
Следующим этапом разработки комплекса коммуникационного инструментария партизанского маркетинга для продвижения проекта «PechaKucha Surgut» является создание мема.
Визуальным образом, который может послужить основой мема, было выбрано «словесное облако». Символ облака, в качестве выражения мысли или речи, получил свою международную известность благодаря комиксам с их облакообразной формой для слов героев. Кроме того, образ облака в последнее время стал популярен в IT-технологиях. В этой области облака используются как платформы для хранения и передачи информации. 
Для создания мема принято решение использования двух облаков, поскольку мероприятия проекта «PechaKucha» проходят в формате «edutainment» («edutainment» – неологизм, составленный из двух английских слов education и entertainment, означающий образование и развлечение одновременно). 
Каждое из двух облаков будет символизировать направление проекта. Для того, чтобы изображение содержало сюжет, в каждом облаке будет располагаться фраза, либо несколько символов в контексте конкретного направления проекта. Для придания визуализации эффекта «вирусности» текстовое содержание облаков может быть выполнено в юмористической форме.
Прежде чем формировать комплекс коммуникационного инструментария продвижения, необходимо пояснить, что продвижение продукта «PechaKucha Surgut» должно осуществляться в двух направлениях: самого проекта, в периоды между мероприятиями, и конкретной вечеринки «PechaKucha Night».
Среди основных задач продвижения проекта в целом можно выделить такие, как: 

· изменение уровня информированности целевой аудитории;
· повышение лояльности участников проекта;
· увеличение числа подписчиков сообщества в социальной сети.
Среди основных задач продвижения конкретного мероприятия проекта можно обозначить следующие:
· привлечение интересных спикеров;
· привлечение партнеров;

· привлечение участников.
Первым коммуникационным инструментом формируемого комплекса продвижения проекта «PechaKucha Surgut» является PZ Sampling. Суть использования данного инструмента сводится к тому, чтобы дать возможность целевой аудитории попробовать использовать формат презентации «20 на 20» проекта «PechaKucha» в своей деятельности. В различных компаниях нередко проводятся внутрикорпоративные встречи и совещания, которые можно проводить по стандартам «PechaKucha». 
Таким образом, предложив и презентовав формат «PechaKucha», мы создаем осведомленность у целевой аудитории, и кроме того, провоцируем аудиторию принять участие в полной версии проекта. 

Auto-performance – еще один партизанский инструмент, который можно использовать в продвижении проекта «PechaKucha Surgut». Автомобили, как рекламные носители, можно использовать как минимум в двух вариантах.

Первый более привычный – использование антенн автомобилей для размещения на них тех же рекламных «облаков». 
Второй вариант, реже используемый, – размещение наклейки рекламного «облака» на поверхности крыши автомобиля. Это вызывает необходимость припарковать автомобиль напротив окон общественных мест, размещающихся чуть выше уровня земли. В этом случае крыша автомобиля становится достаточно необычным и непривычным для горожан рекламоносителем, и как следствие может вызвать ответную реакцию в фотографиях очевидцев и размещении их в социальных сетях. 
Следующий инструмент – graffiti, достаточно активно использующийся сургутскими компаниями с малым бюджетом. Граффити-трафарет в виде облака с надписью внутри незатратный и простой для выполнения элемент, который можно изображать на всевозможных поверхностях. 
Также, можно использовать современную технологию стрит-арта – граффити-трафарет на пленке. Прозрачная пленка натягивается между объектами, затем на нее наносится изображение. Тем самым создается ощущение рисунка, изображенного в воздухе. Этот инструмент способен привлечь внимание за счет своей оригинальности и пока еще не распространенности. Кроме того пленка довольно легко демонтируется и не несет вреда окружающей среде. 
Для продвижения проекта в сети Интернет можно создать информационное видео. Это более бюджетно, чем заниматься созданием, печатью и распространением полиграфической продукции. Видео с использованием инфографики, отражающей идею проекта, и ярких кадров с мероприятий проекта «PechaKucha Surgut» может выступать в качестве видео-буклета или видео-визитки, если сократить видео до тизера, т.е.  вступительного сообщения, построенного как загадка. 
Интригующий тизер может спровоцировать потребителей на самостоятельное распространение видеоролика в сети. Видео с информацией о проекте можно использовать в партнерских предложениях, размещать в сообществе проекта в социальной сети и в группах партнеров. 
В продвижении мероприятий проекта «PechaKucha Surgut» можно использовать такой коммуникационный инструмент как мобильный маркетинг. Придерживаясь советов партизанского маркетинга, рассылка будет иметь характер «ошибочных SMS». В преддверии очередной «PechaKucha Night» на мобильные телефоны потребителей будут отправлены провокационные сообщения примерно следующего содержания: «Дозвонились, вход свободный! Она, кстати, тоже пойдет ;) посмотри среди участников группы «PechaKucha» в VK». 
Для рассылки сообщений на мобильные телефоны существуют различные сервисы отправки бесплатных SMS, поэтому использование данного инструмента не требует денежных затрат. 
Такой инструмент партизанского маркетинга, как неопознанный городской объект, также может быть задействован в продвижении конкретной вечеринки «PechaKucha Night». В данном случае используется ранее предложенный символ «словесного облака», вырезанный из бумаги, и наполненный определенной фразой в контексте предмета, к которому будет прикреплено облако. Облака можно прикреплять к любым предметам окружающей среды. В рамках применения этого же инструмента среди участников проекта «PechaKucha Surgut» можно провести конкурс фотографий «Мысли вслух, Сургут». 
В период подготовки предстоящего мероприятия проекта также можно провести акцию с использованием метода партизанского маркетинга «тайный покупатель». 
Суть акции заключается в следующем: группа молодых людей (девушек и юношей) в различных общественных местах города, где чаще всего пребывает целевая аудитория проекта, осуществляют раздачу записок с примерным текстом: «Встретимся на «PechaKucha Night» 15 июня в кафе Biblioteca в 18:00. Кстати, классно выглядишь!». Улыбаясь, девушки вручают записки парням, а юноши соответственно наоборот. 
Данный инструмент, предложенный организаторами проекта «PechaKucha Surgut» в рамках обучающего курса «Повышение эффективности социальной рекламы в регионах России» при поддержке Минэкономразвития России, был высоко оценен экспертами АНО «Лаборатория социальной рекламы». 
Во время проведения вечеринки «PechaKucha Night» достаточно эффективным может стать организация вебинара, т.е. прямой трансляции с площадки проведения мероприятия. Люди, которые по какой-либо причине не смогли или не захотели прийти на встречу, могут из любого места с доступом в сеть Интернет включить онлайн-трансляцию и, по желанию, задать свои вопросы спикерам. Ссылка на платформу вебинара заранее публикуется во всех возможных информационных источниках.
Эффективным коммуникационным инструментом продвижения, повышающим статус проекта «PechaKucha Surgut», и как следствие, влияющим на коррекцию реальной и привлечение потенциальной аудитории, может стать сотрудничество с конкурсом молодежных бизнес-проектов «Стартап Сургут». 
Cross-promotion социального проекта «Стартап Сургут» и социокультурного проекта «PechaKucha Surgut» может быть основан на определенных условиях.
1. Участие специалистов проекта «Стартап Сургут» как экспертов в мероприятиях «PechaKucha Night». Для спикеров это хорошая возможность получить консультацию по своему проекту.
2. Приглашение участников проекта «PechaKucha Surgut» к участию в мероприятиях проекта «Стартап Сургут». Для специалистов «Стартап Сургут» это возможность найти интересных потенциальных конкурсантов. 
Таким образом, подводя итог выполненной работы, можно отметить, что в целях продвижения проекта «PechaKucha Surgut» и его дальнейшего развития могут быть с успехом применены все перечисленные коммуникационные инструменты, которые вписываются в концепцию партизанского маркетинга. Они могут использоваться в различной комбинации в зависимости от специфики конкретного мероприятия. 

Инструментарий партизанского маркетинга – это не требующий существенных финансовых затрат, нестандартный, нечасто применяемый на сегодняшний день способ продвижения, и поэтому может быть весьма эффективным и результативным в продвижении социокультурных проектов.
ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Роль маркетинговых коммуникаций колоссальна во всех областях. Но в сфере культуры она оценивается особенно высоко. Причина тому, как было выяснено в ходе написания первой главы дипломного проекта, информационная асимметрия в сфере культуры, которая заключается в отсутствии полной информации у потребителей о предлагаемом продукте. 
Таким образом, потенциальная аудитория не потребляет продукт по причине того, что не знает о нем. Поэтому важность приобретает оптимизация каналов и способов передачи информации о социокультурном продукте. Понятие «социального проекта», его виды, среди которых особое место занимают социокультурные проекты, также было рассмотрено в теоретической части дипломной работы.

Под оптимизацией коммуникационных каналов имеется в виду формирование комплекса эффективных маркетинговых инструментов продвижения. В связи с этим в первой части работы были даны определения таким понятиям, как «маркетинговые коммуникации», «комплекс продвижения», а также рассмотрены и описаны классические маркетинговые коммуникационные инструменты продвижения, так или иначе находящие применение в продвижении социокультурных продуктов. 
Социально-культурная сфера – сфера преимущественно некоммерческая и это обстоятельство предполагает свои особенности в области маркетинговых коммуникаций. Использование классических инструментов маркетинговых коммуникаций вызывает затруднения в применении к проектам, не имеющим финансирования. В таком случае основополагающим направлением их деятельности становится поиск сторонних источников финансирования – спонсоров. 

В этих обстоятельствах становится актуальным новое направление в области маркетинга – партизанский маркетинг. Основными характеристиками партизанского маркетинга являются: оригинальный (творческий) подход; минимальные по сравнению с прямой рекламой в СМИ затраты и высокая таргетированность маркетингового «удара». 
В рамках дипломного исследования была изучена специфика партизанского маркетинга и описаны основные коммуникационные инструменты продвижения данной профессиональной сферы.  

Актуальность применения коммуникационного инструментария партизанского маркетинга в социокультурной сфере была рассмотрена в практической части работы на примере продвижения социокультурного проекта «PechaKucha Surgut». Подробное описание проекта позволило выявить его специфику и понять необходимость его продвижения на рынке социально-культурных продуктов.  
Для того чтобы сформировать комплекс коммуникационного инструментария партизанского маркетинга в целях продвижения проекта, понять в каких именно инструментах нуждается проект, определить вектор продвижения, был выполнен анализ ранее используемых инструментов.

Кроме того, было изучено текущее состояние проекта и его конкурентов, с целью определения позиции на рынке. 
Заключительной и главной частью работы над дипломным проектом стала деятельность по разработке комплекса новых коммуникационных инструментов на основе партизанского маркетинга для продвижения проекта «PechaKucha Surgut». Среди них нашли место как инструменты продвижения в реальной жизни, так и инструменты продвижения в виртуальной сети. 
Таким образом, поставленные задачи были выполнены. Цель дипломной работы достигнута – комплекс коммуникационных инструментов партизанского маркетинга для продвижения социокультурного проекта «PechaKucha Surgut» сформирован.

Практическая значимость исследования заключается в выводах и рекомендациях в области использования коммуникационных инструментов партизанского маркетинга, которые возможно использовать при продвижении других социокультурных проектов.
БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК
1. Арзуманян, А. «Партизанский маркетинг» [Электронный ресурс] / А. Арзуманян. – Режим доступа: http://www.advertiser-school.ru/advertising-theory/guerrilla_marketing.html.
2. Безумова, Л. Г. «Соотношение личностных ценностей и потребностей как источник смыслообразования» [Электронный ресурс] / Л. Г. Безумова. – Режим доступа: http://cyberleninka.ru/article/n/sootnoshenie-lichnostnyh-tsennostey-i-potrebnostey-kak-istochnik-smyloobrazovaniya.
3. Василенко, И. В. Инновационные маркетинговые коммуникации:  учеб. пособие. / И. В. Василенко. – Волгоград : Волгоградский филиал РГТЭУ. – 2013. – 81 с. 
4. Голубков, Е. П. «Маркетинг как концепция рыночного управления» [Электронный ресурс] / Е. П. Голубков. – Режим доступа: http://sbiblio.com/biblio/archive/golubkov_mark1/.
5. Гольденберг, В. «Социальные сети, как инструмент современного маркетинга» [Электронный ресурс] / В. Гольденберг. – Режим доступа: http://smallbusiness.ru/work/adv/364.
6. Денисова, Е. С. Методы стимулирования сбыта: учебно-практическое  пособие. /  Е. С. Денисова. – М. : Изд.  центр  ЕАОИ. –  2009. – 200 с.

7. Денисон, Д., Тоби, Л. Учебник по рекламе [Электронный ресурс] / Д. Денисон, Л. Тоби. – Режим доступа: http://www.gumer.info/bibliotek_Buks/Econom/Denis/10.php.
8. Егина, Е. «Кросс-промоушн» [Электронный ресурс] / Е. Егина. – Режим доступа: http://www.advertiser-school.ru/advertising-theory/cross-promotion.html.
9. Инструменты партизанского маркетинга [Электронный ресурс] / Режим доступа: http://reklamarket.net/stat_one.php?ids=69.
10. Каден, Р. Партизанские маркетинговые исследования. / Р. Каден. – М. : Манн, Иванов и Фербер; Эксмо. –  2013. – 384 с.
11. Ковалевский, Д. «Тайные тропы к сердцу клиента, или... Партизанский маркетинг как средство продвижения» [Электронный ресурс] / Д. Ковалевский. – Режим доступа: http://www.advesti.ru/publish/btl/111207tay .
12. Котлер, Ф. Маркетинг 3.0: от продуктов к потребителям и далее – к человеческой душе. / Ф. Котлер, Х. Картаджайя, И. Сетиаван. – М. : Эксмо. – 2011. – 240 с.
13. Кузнецов, П. А. Современные технологии коммерческой рекламы: практическое  пособие. /  П. А. Кузнецов. – М. : Издательско-торговая корпорация «Дашков и К». –  2011. – 296 с.
14. Лебедева, Е. «Стратегии продвижения культурного продукта» [Электронный ресурс] / Е. Лебедева. – Режим доступа: http://www.journal.60parallel.org/ru/journal/2003/4/16.
15. Левинсон, Дж. К. Партизанская креативность. /  Дж. К. Левинсон. – М. : Эксмо. –  2007. – 320 с.
16. Левинсон, Дж. К. Партизанский маркетинг. Простые способы получения больших прибылей при малых затратах. – 2-е. изд. /  Дж. К. Левинсон. – М. : Манн, Иванов и Фербер; Эксмо. –  2013. – 432 с.
17. Левитас, А. Интервью журналу «Деловой квартал» [Электронный ресурс] / А. Левитас. – Режим доступа: http://www.levitas.ru/dk-eburg.htm.
18. Луков, В. А. Социальное проектирование: учеб. пособие. – 7-е. изд. / В. А. Луков. – М. : Изд-во Московского гуманитарного университета: Флинта. – 2007. – 240 с.
19. Манн, И. Б. Маркетинг без бюджета. 50 работающих инструментов. – 4-е. изд. /  И. Б. Манн. – М. : Манн, Иванов и Фербер. –  2013. – 296 с.
20. Марков, А. П. Проектирование маркетинговых коммуникаций. Рекламные технологии. Связи с общественностью. Спонсорская деятельность. / А. П. Марков. – Ростов н/Д. : Феникс. – 2006. – 543 с.
21. Мощный эффект нестандартной рекламы [Электронный ресурс] / Режим доступа: http://memosales.ru/partizanim/moshhnyj-effekt-nestandartnoj-reklamy.
22. Основы маркетинга. – 5-е. европейское изд. / Ф. Котлер, Г. Армстронг, В. Вонг, Дж. Сондерс. – М. : ООО «И. Д. Вильямс». – 2013. – 752 с. 
23. Партизанский маркетинг [Электронный ресурс] / Режим доступа: http://www.sovetnik.ru/press/2007/02/26/press_23666.html.
24. Прихожан, И. А. Управление  социальным  проектом:  практикум  для  некоммерческих  организаций. / И. А. Прихожан. – Волгоград : Принт. – 2009. – 232 с. 
25. Разумовская, А. Л. PROДВИЖЕНИЕ. Технологии эффективного продвижения услуг. / А. Л. Разумовская. – СПб. : Питер. – 2009. – 320 с.
26. Рева, В. Е. Управление репутацией: учеб.  пособие. /  В. Е. Рева. – М. : Издательско-торговая корпорация «Дашков и К». –  2010. – 136 с.
27. Терещенко, Н. Н. Реальный российский маркетинг. Как теории применять на практике. / Н. Н. Терещенко, Е. О. Трибунская, О. И. Корень. – М. : Эксмо. – 2009. – 272 с.
28. Трубников, В. «Используй малое, получай большее! Партизанский маркетинг vs крупнобюджетная реклама: успешные примеры воплощения нетрадиционных методов» [Электронный ресурс] / В. Трубников. – Режим доступа: http://www.marketingnews.ru/article/10/.
29. Фандрайзинг [Электронный ресурс] / Режим доступа: http://www.financialguide.ru/encyclopedia/fundraising.
30. Халилов, Д. Маркетинг в социальных сетях. /  Д. Халилов. – М. : Манн, Иванов и Фербер. –  2013. – 240 с.
31. Чумиков, А. Н. Реклама и связи с общественностью: имидж, репутация, бренд / А. Н. Чумиков. – М. : Аспект Пресс. – 2012. – 159 с.
32. Шекова, Е. Л. «Особенности маркетинга в сфере культуры» [Электронный ресурс] / Е. Л. Шекова. – Режим доступа: http://www.cfin.ru/press/marketing/2001-3/11.shtml.
33. Official Site of Guerrilla marketing [Электронный ресурс] / Режим доступа: http://www.gmarketing.com/articles/4-what-is-guerrilla-marketing.
ПРИЛОЖЕНИЯ

ПРИЛОЖЕНИЕ 1
Карта городов-участников международного проекта «PechaKucha»
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ПРИЛОЖЕНИЕ 2

Соглашение с авторами проекта «PechaKucha» 
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19. Termination
PK has the right to terminate the contract at any time in the following cases:

1. If no PKN event is held within 12 weeks of signing this agreement, PK reserves the right to
declare this agreement null and void.
2. If the Holder commits any illegal activities, PK shall inmediately terminate the agreement.

20. General provision
If any disagreement arises that cannot be resolved between PK and the Holder, PK and the Holder agree to
take the matter to a Tokyo District Court.

This document represents a “handshake” agreement done in good faith, in the hopes that you will commit to
supporting the spirit of PechaKucha Night. Please confirm your understanding and acceptance of the above
by signing and dating the document below as indicated, and then returning it to us by email to:
yuki@pechakucha.org

¢
Signed oL, mare 2014

Daria Beregoy Mark Dytham

PechaKucha Night Surgut organiser PechaKucha Founder
AD Bldg. 2F

Bajova 17 apt 57 1-15-7 Hiroo Shibuya-ku

Surgut Tokyo 150-0012

Russian Federation Japan

628400





ПРИЛОЖЕНИЕ 3

Фотографии прошедших мероприятий «PechaKucha Night» в городе Сургуте
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ПРИЛОЖЕНИЕ 4
Анонс одного из прошедших мероприятий «PechaKucha Night» в городе Сургуте на сайте интернет-портала «СИА-ПРЕСС»
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ПРИЛОЖЕНИЕ 5
Афиши прошедших мероприятий «PechaKucha Night» в городе Сургуте
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[image: image8.jpg]TnaK N0 3aB0EBaHMIO MUPA, CO3AAHHE WCKYCCTBEH-
HOTO MHTENNEKTa, TeNenopT Ha Manbauesi —
TIOBLIE UAEH: OT GUEHb LEHHBIX A0 HEPeansHo
Gpenoshix. 370 Pechakucha — perynsipHas kpea-
THBHAs BeUEPUHK MEXAYHAPOAHOTO MONOAEKHO-
FO NPOEKTa, KOTOPas COGMPAET CaMbiX HEYTOMOH-
HbIX N0AER CYPryTa B UEHTDE KyNLTYPHBIX HHMLME-
THB «T10pT>. Y KAXAOTO CMUKEPa eCTb 6 MAHYT 40
» CeKyHA Ha NY6/IMYHOE Bewanme o CBOeR OWeno-
MUTE/IbHOM unee. B nepaylo CyGGOTY OKTAGPA Ha
ouepeaHoi PechaKucha (410 B nepesoae C Anok-
CKOTO, KCTATH, 03HAUaET HE 4TO MHOE, KaK «Gna-
61a-671a») BOCEMb CYPTYTCKAX €NEYaKy4HCToB»
NPeACTaBUAM CBOM WAEM — OT COIAAHUA KUHOWe-
AIeBPOB A0 CEMM WAros NPOABIKEHMS COOBILECTBa
8 «BKoHTaKTe». Crywarenw crywanw, 06CyXaanu,
KpuTMKOBanw. B nepepuisax — drinking and
¢, thinking, My3bia oT DJ's u npouee, HenpuHYKaeH-
Hoe. ECT, wnew? PechaKucha Te6s XaeT. BXoa
Bceraa CBOGOAHBIF.
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ПРИЛОЖЕНИЕ 6
Фоторепортажи прошедших мероприятий «PechaKucha Night» в городе Сургуте в журналах «Выбирай» и «Банзай»
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ПРИЛОЖЕНИЕ 7
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ул. Майская, 10

тел.: 242-566

e-mail: cciport@mail.ru
ПРЕСС-РЕЛИЗ
«PechaKucha» или очередное «бла-бла-бла»
Интеллектуальная вечеринка, стремительно набирающая популярность во многих странах мира, в четвертый раз пройдет в центре культурных инициатив «Порт»

В 18 часов 22 декабря в ЦКИ «Порт» состоится завершающая в этом году  вечеринка международного проекта «PechaKucha».


На этот раз, в традиционном для мероприятия формате – «20 слайдов на 20 секунд», представители сургутской креативной молодежи поведают о профессиональном. Каждая тема выступления напрямую связана с деятельностью спикера, от того презентации четвертой «PechaKucha Night» обещают быть более емкими и информативными. Электронная музыка, современная хореография, интерактивные игры и так далее. 


Кроме презентационной части мероприятия, гостей «PechaKucha Night» как всегда ожидает совершенно неформальная атмосфера: музыкальное сопровождение диджея, фотографы и видеографы, подарки от партнеров мероприятия.


Вход на вечеринку: свободный.


Информация о мероприятии: http://vk.com/pkn_surgut4 
Справка

История «PechaKucha», что в переводе с японского означает  «бла-бла-бла», началась в Токио, в архитектурно-дизайнерском бюро в 2003 году. Инициативные руководители компании, Астрид Кляйн и Марк Дитхам, попытались преобразить нудные деловые встречи, на которых презентовались архитектурные проекты, в нечто совершенно неформальное, динамичное и интересное. Проект удался! Мероприятия в стиле «PechaKucha» стали быстро распространяться по всему миру, привлекая в ряды выступающих уже не только молодых архитекторов, но и людей, занимающихся иной творческой деятельностью.
ПРИЛОЖЕНИЕ 8
Репортаж одного из прошедших мероприятий «PechaKucha Night» в городе Сургуте на международном блоге проекта 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 9

Официальная страница города Сургута на международном блоге проекта «PechaKucha»

[image: image14.png]P —
0 vem nnav,
KypTLLYKA?

Hagexsa Marapesno
Axonnucenta

TOPAHUIE TENSI: CypryT-420 CKBep Ha OCTPOBCKOTO/MMUpa CypryTckWe AOpOTUM  POcchs-Ypauka CTparerns-2030

HBPOMCTPOR

KpeaTuBHas MonoaeXb CypryTa cobepetcs

Ha «PechaKucha»

Ha BeHepUHKe MPE3eHTYIOT ceM TBOPHRCKYX Uit

B Cypryre Bevepwska npoiiner
yxe & TpeTwii pas. ®oro hitp:/
vk.com

5 oktaGpA & 18 uacos & LI «lTopr
npofiner BeuepHHKka, CTpEMMTENsHO
HaBnpatouan nonynAPHOCTS B0
MHorX CTpanax mipa. B
ToanuLonHoM AnA PechaKuchay
topware ~ <20 crainos Ha 20
cexywan - Byaer npeseTosaHo Cemt
pasnnaLX Waei oT npeacTasreneii
CypryTeKoii KpeaTHeHoil MonoAEH

CrUKEpLI PACCKEXYT 0 TOM, Kak CO3ATE KHHO CROUMM YKAMH, 0 CoMM WAraX

NpoABIKeHNR COOBILECTER B «BKOHTAKTE AGKE 0 BAXHOCTH OCOMAHHOCTH &

E13-2014: PesynsTar
OnpaBALIEaeT cpeAcT:

Kowyxe peiicTaimenso
HpxHO ET3?

J

Avscracws UWsseross,
[R———
Ceronins 13:12

wse0

10p CemenKoB u

‘AHactacus Kyprysoe:

«Yexamh MOXeT Kaxgbili

uenose. Ha camom gene

479 TROpUECKIX niogeli B
CypryTe ecTs Xopowas Nousa 15
peannsaun>

Fanuwa Tesapas, cryaesrea
CypTIY, Ceroins 08:48

@il

Tow Cypryra

YPIYT TPETbei hasel —
19p0R 20 oBiAHOr0
noTpeGnAIowMi — <He
CO3NAAIOWMII», HE YAOBHBIN,





2

