
 
 

 
РАБОТА ПРОВЕРЕНА 
Рецензент, начальник отдела 
маркетинга ЧГДМТ 
_______________Н.Н. Плеханов 
«____»___________2019 г.                                                                                                             

    ДОПУСТИТЬ К ЗАЩИТЕ 
    Заведующий кафедрой,  
    д.фил.н., проф. 
    ________________Л.П. Шестеркина 
    «____»___________2019 г.                           
 

 
 

ОСОБЕННОСТИ PR-ПРОДВИЖЕНИЯ ЧЕЛЯБИНСКОГО 
ГОСУДАРСТВЕННОГО ДРАМАТИЧЕСКОГО  

МОЛОДЕЖНОГО ТЕАТРА  
 

ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА К ВЫПУСКНОЙ КВАЛИФИКАЦИОННОЙ  
РАБОТЕ 

ЮУрГУ–42.03.01.2019.043.ПЗ.ВКР. 
 
Консультант, к.пед.н, доцент 
___________________А.Б. Череднякова 
«____»___________2019 г. 
 

  Руководитель ВКР, к.пед.н, доцент 
  _________________И.Н. Лычагина 
  «____»___________2019 г. 

   Автор ВКР 
  студент группы СГ-523 
  ______________Т.А. Смирнова 
  «____»___________2019 г. 
 

 Нормоконтролер, к.пед., доцент 
  _______________И.Н. Лычагина 
  «____»___________2019 г. 

 
 
 
 
 
 

Челябинск 2019

 
Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное автономное образовательное 

учреждение высшего образования 
«Южно-Уральский государственный университет 
(национальный исследовательский университет)» 

Институт социально-гуманитарных наук 
Факультет «Журналистика» 

Кафедра «Журналистика и массовые коммуникации» 
 



АННОТАЦИЯ 
 

  Смирнова Т.А. Особенности PR-
продвижения Челябинского 
государственного драматического 
Молодежного театра. – Челябинск: 
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общественностью, реклама, учреждение культуры. 

Объектом исследования выступает организация PR-продвижения 
деятельности Челябинского государственного драматического Молодежного 
театра. 

Предметом – особенности организации PR-продвижения деятельности 
Молодежного театра. 
     Цель работы – разработать проект продвижения деятельности на примере 
Молодежного театра. 
     Задачи работы: 

1. Изучить понятия «реклама» и «связи с общественностью», их 
особенности. 

2. Рассмотреть основы PR-деятельности в сфере культуры. 
3. Определить специфику деятельности учреждений культуры и искусства. 
4. Проанализировать действующее PR-продвижение деятельности 

Молодежного театра. 
5. Разработать PR-проект для Молодежного театра. 
6. Разработать оценку эффективности PR-продвижения Молодежного 

театра. 
      Новизна выпускной квалификационной работы заключается в повышении 
социального статуса и разработке нестандартных способов взаимодействия 
Молодежного театра с целевыми аудиториями способствующими укреплению 
в общественном сознании положительного образа учреждения культуры и 
решающего актуальные проблемы. 

Результаты исследования – разработанный PR-проект внедрен в 
деятельность Молодежного театра. 

Работа может представлять интерес для практиков сферы PR, для 
организаций PR-сопровождения практической деятельности учреждений 
культуры. 
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ANNOTATION 
 

  Smirnova T.A. Main features of PR-
promotion for Youth theater of 
Chelyabinsk –:SUSU, SG- 523, 2019. 
– 93 pages, 11 illustrations, 7 tables, 
bibliography - 68 titles,3 supplement, 
presentation. 

Key words: PR promotion, PR maintenance, public relations, advertisement, 
cultural establishments. 

 
PR promotion process organization for Youth theater of Chelyabinsk is the 

research object. 

Specificities of PR promotion process organization for Youth Theater activities 
are the research subject. 
      
The objective of the work is to develop a project of promotion for the Youth 
Theater as an example. 
     Work goals: 

1. Explore the definitions and features of “advertisement” and “cultural 
establishments”  

2. Consider the basis of PR activities in cultural field. 
3. Identify the specific of the activities of institutions of culture and the arts. 
4. Analyze the current PR promotion for Youth Theatre activities. 
5. Develop PR project for the Youth Theatre. 
6. Devise the assessment of effectiveness of  PR promotion for Youth Theatre 

The newness of this graduation project lies in social status improvement of the Youth 
Theatre and development of the innovative ways for communication with target 
audience. That would solve the actual issues and enhance positive image of theatre 
in the public consciousness. 
 

The results of the study – drafted PR project implemented in Youth Theatre 
activities. 

This graduation project may be of interest to PR field practitioners and PR 
maintenance organizations in sphere of cultural activities. 

 
 
 



  
 

 4 

ОГЛАВЛЕНИЕ 

 
ВВЕДЕНИЕ ............................................................................................................. 5 
1 ЗАРУБЕЖНЫЕ И ОТЕЧЕСТВЕННЫЕ ПОДХОДЫ ....................................... 9 
К ИЗУЧЕНИЮ ПРОЦЕССА PR-СОПРОВОЖДЕНИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
ТЕАТРА ................................................................................................................... 9 
         1.1 PR-сопровождение: понятие, функции и технологии ............................ 9 
          1.2 Специфика деятельности учреждений культуры: принципы, основные 
направления деятельности ................................................................................... 14 
          1.3 PR-сопровождение деятельности театра: технологии и 
инструменты.........................................................................................................18 
            1.4 Театральная деятельность: понятия, цели, виды деятельности, 
история развития...................................................................................................23 
2 ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА ДЯТЕЛЬНОСТИ ЧЕЛЯБИНСКОГО 
ГОСУДАРСТВЕННОГО ДРАМАТИЧЕСКОГО МОЛОДЕЖНОГО 
ТЕАТРА..................................................................................................................43 

2.1 Анализ внешней среды............................................................................43 
2.1.1Анализ макросреды Челябинского государственного драматического 
Молодежного театра......................................................................................43                      
2.3 SWOT-анализ деятельности Челябинского государственного 
драматического Молодежного театра..........................................................56 

3 РАЗРАБОТКА ПРОЕКТА ПРОДВИЖЕНИЯ ЧЕЛЯБИНСКОГО 
ГОСУДАРСТВЕННОГО ДРАМАТИЧЕСКОГО МОЛОДЕЖНОГО 
ТЕАТРА..................................................................................................................60 

3.1 Этап анализа и планирования PR-
продвижения...................................................................................................60 
3.2 Этап реализации и оценка 
эффективности................................................................................................67 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ.....................................................................................................76 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК ............................................................ 78 
ПРИЛОЖЕНИЯ                                                                                                     84 
ПРИЛОЖЕНИЕ А Бриф на разработку проекта PR-продвижения 
Молодежного театра «Лаборатория зрителя»....................................................85 
ПРИЛОЖЕНИЕ Б Программа социологического исследования специфики PR-
продвижения деятельности Челябинского Молодежного театра..............88 
ПРИЛОЖЕНИЕ В Фоторепортажи с проведения PR-мероприятия 
«Лаборатория зрителя».........................................................................................93 
 

 
 



  
 

 5 

 
 

ВВЕДЕНИЕ 
 

     Развитие культурных проектов приобретает огромный масштаб по всему 

миру, и, в частности, в России. Все это является результатом воздействия 

общественности на различные информационные каналы. Продвижение того 

или иного мероприятия в сфере культуры немыслимо в современном обществе 

без информационного сопровождения. Говоря современным языком, для 

учреждений культуры возникает настоятельная необходимость реализации 

следующих информационных стратегий: 

– разработка и проведение мер по целевому информированию общественности, 

направленных на создание и поддержание определенного образа учреждения,  

– обеспечение учреждения информацией об общественном мнении 

(исследование общественного мнения), 

–   прогнозирование дальнейшего развития отношений между учреждением и 

обществом. Необходимость связей с общественностью ведет к нужде 

овладения технологиями этих взаимодействий. Ведь самостоятельно 

управлять производством и творческим процессом организации достаточно 

сложно, все это влечет за собой ряд финансовых проблем, которые усложняют 

перспективы развития. 

     Актуальность темы обусловлена возрастающей конкуренцией среди 

учреждений культуры и искусства с телевиденьем и сетью Интернет, 

необходимостью более активного привлечения зрителей к культурно-

массовым мероприятиям. Это определяет необходимость развития и 

активного использования каналов и инструментов для комплексного 

продвижения как отдельных мероприятий, так и самих учреждений культуры 

и искусства.  

     Степень научной разработки проблемы (анализ источниковой базы). 

В выпускной квалификационной работе использованы исследования 

отечественных и зарубежных теоретиков и практиков в области связей с 
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общественностью: И.В. Алешиной, В.Г. Королько, А.Д. Кривоносова, Г.Г. 

Почепцова, И.М.Синяевой, О.Г.  Филатовой, А.Н.  Чумикова, М.А. 

Шишкиной, а также работы зарубежных авторов С. Блэка, Жан-Пьер Бодуана, 

Г. Брума, Ф. Буари, Т. Гэда, С. Катлипа.  

Исторические аспекты и специфику функционирования учреждений 

культуры раскрываются в работах отечественных и зарубежных авторов: А. 

Боннар, Г.Г. Дадамян, М. Кастельс, Е.А. Левшина, И.Ф. Петровская, Л.Н. 

Смирнова, Й. Хёйзинга. Исследования в сфере PR-сопровождения в смежных 

с театром областях изучали: С.Е. Апфельбаум, Т.В. Козлова, и Е.А. Лебедева, 

Т.В. Юрьева в некоммерческих организациях. 

Зарубежные источники, связанные с темой исследования, в большей 

степени, посвящены маркетингу – Ф. Котлер «Все билеты проданы. Стратегии 

маркетинга исполнительских искусств» и менеджменту – Д.Х. Пул «Когда 

менеджмент приносит деньги». 

     Объектом исследования выступает PR-продвижение деятельности 

Челябинского государственного драматического Молодежного театра. 

     Предметом исследования является проект PR-продвижения деятельности 

Челябинского государственного драматического Молодежного театра. 

     Целью выпускной квалификационной работы является разработка 

проекта PR-продвижения деятельности Челябинского государственного 

драматического Молодежного театра. 

Задачи работы: 

1. Рассмотреть основы PR-деятельности в сфере культуры. 

2. Изучить понятие и особенности PR-сопровождения. 

3. Определить специфику, основные направления функционирования 

учреждений культуры. 

4. Проанализировать внутреннюю и внешнюю среду Молодежного театра. 

5. Разработать программу PR-продвижения деятельности Молодежного 

театра. 
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6. Разработать систему оценки эффективности реализации программы  

PR-продвижения деятельности Молодежного театра. 

      Методы исследования: общенаучные (анализ, сравнение) и 

частнонаучные (SWOT-анализ, PEST-анализ, анкетный опрос). 

     Эмпирической базой выпускной квалификационной работы стали 

учредительные документы Челябинского государственного драматического 

молодежного театра, корпоративный сайт Молодежного театра 

(http://chelgmt.ru), официальная группа Молодежного театра в социальной 

сети «ВКонтакте» (https://vk.com/chelgmt). 

     Новизна выпускной квалификационной работы состоит в том, что 

предпринята попытка разработки нестандартных способов взаимодействия 

театра с целевыми аудиториями, способствующими укреплению в 

общественном сознании положительного образа учреждений культуры и 

искусства. 

     Практическая значимость заключается во внедрении результатов 

исследования в практику работы Молодежного театра, и в продолжении 

функционирования проекта «Лаборатория зрителя». Результаты 

содержащиеся в работе, также могут быть использованы специалистами 

по связям с общественностью, слушателями курсов по PR-продвижению 

деятельности учреждений культуры, студентами, изучающими PR-

деятельность. 
Апробация результатов работы проведена в ходе работ IV научно-

образовательного форума «Коммуникационный лидер XXI века» в рамках 

конкурса PR-проектов. 

      Структура и краткое содержание работы 

Работа состоит из введения, трех глав, заключения, библиографического 

списка, приложений. Во введении обоснована актуальность темы 

исследования, определены объект и предмет, выделены цели, задачи, методы. 



  
 

 8 

В первой главе рассматриваются основные понятия, такие как: PR-

сопровождение, раскрываются основные принципы и направления 

деятельности театральных организаций, технологии и инструменты PR-

сопровождения деятельности театра.  Так же в данной главе сравнивается 

отечественный и зарубежный опыт функций PR. 

Во второй главе проведен анализ деятельности организации внешней и 

внутренней среды, анализ мотивации потребителя, а так же 

коммуникационной стратегии Молодежного театра. 

В третьей главе представлен проект продвижения Челябинского 

государственного драматического Молодежного театра, также представлена 

оценка эффективности проекта. 

Заключение содержит итоги по всей выпускной квалификационной работе, 

подводятся выводы по исследованию. Библиографический список включает 

68 работ отечественных и зарубежных авторов по проблеме рекламы, 

маркетинга и PR. В приложениях представлен: иллюстративный материал, 

поясняющий исследование работы. 
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1 ЗАРУБЕЖНЫЕ И ОТЕЧЕСТВЕННЫЕ ПОДХОДЫ 

К ИЗУЧЕНИЮ ПРОЦЕССА PR-СОПРОВОЖДЕНИЯ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ТЕАТРА 

 

1.1 PR-сопровождение: понятие, функции и технологии 

 

      Современная, активно развивающаяся и привлекающая внимание 

разнонаправленных специалистов сфера – это деятельность по связям с 

общественностью. Процедура организации деятельности связей с 

общественностью направлена на оптимизацию взаимоотношений базисного 

субъекта PR с его целевыми аудиториями в определенное время в 

определенном месте. 

     PR-деятельность культурного продукта осуществляется различными 

организациями, учреждениями, общественными и государственными 

организациями, а также частными лицами. Специалист в области связей с 

общественностью осознано интерпретирует сообщения и создает пути для их 

распространения.  

     Вот почему в 2000 г. Генеральная ассамблея по связям с общественностью 

(CERP) советовала различным зарубежным специалистам использовать 

определение: «PR — это сознательная организация коммуникации; PR — одна 

из функций менеджмента. Цель PR — достичь взаимопонимания и установить 

плодотворные отношения между организацией и ее аудиториями путем 

двусторонней коммуникации». Получается, что коммуникации призваны 

оказывать запланированное влияние на общественность.  

          Авторы выделяют два основных способа формирования технологий в 

системе связей с общественностью. Первый основан преимущественно на 

субъективном подходе, закладывающем в основу конструирования 

оптимальной последовательности действий стандарты здравого смысла, 

практический опыт людей, традиции и стереотипы. Собственно, без таких 
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компонентов практически никогда не даётся оценка целей, не определяются 

пути формирования ресурсов их достижения. 

Сложно однозначно определить, к какому времени относится 

зарождение такого ремесла как «public relations». И это не удивительно, 

поскольку PR строится на усилиях не только убеждать людей, но и 

воздействовать на их поведение. Поэтому можно предположить, что попытки 

установить связи с общественностью являются такими же древними, как и 

сама цивилизация. 

Эдвард Бернейс – один из родоначальников по связям с 

общественностью давал определение: «Паблик рилейшнз — это усилия, 

направленные на то, чтобы убедить общественность изменить свой подход 

или свои действия, а также усилия, направленные на гармонизацию 

деятельности организации в соответствии с интересами общественности, и 

наоборот»1.  

По мнению американских исследователей, связи с общественностью 

(Public Relations) – это функция по управлению и координации, 

способствующая поддержанию взаимовыгодных отношений между 

организацией и общественностью, от которой зависит ее успех или неудача»2.  

       Дж. Барнетт и С. Мориартив своих трудах предлагают рассмотреть 

продвижение как некоторый процесс, который связан с передачей 

информации о товаре непосредственно целевой аудитории3.  А Ж.Ж. Ламбен 

утверждает, что PR–это совокупность сигналов, которые исходят от 

организации в адрес определенной аудитории: клиентов, сбытовиков, 

поставщиков, акционеров, органов управления и собственного персонала. 

Ф. Котлер отмечает, что «продвижение» – компонент целого комплекса 

маркетинга, что представляет собой «набор поддающихся контролю 
                                                
1 Бернейс, Э. Кристаллизация общественного мнения / Эдвард Бернейс — М.: Вильямс, 2015. — 272 с. 
 
 2Cutlip S.M., Center A.H., Broom G.M. Effective Public Relations: 7th Edition. — N.J.: Englewood Cliffs, 1994. 
—P. 6  
 
3Бернет, Дж., Мориарти,С.Маркетинговые коммуникации: интегрированный подход / Дж. Бернет, С. 
Мориарти; перевод с англ. под ред. С.Г. Божук.–СПб.: Питер, 2010. –864 с. 
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переменных факторов маркетинга, совокупность которых фирма использует в 

стремлении вызвать желаемую реакцию со стороны целевого рынка»4. 

Более того, PR не является константой. Это постоянно развивающаяся 

система, поэтому термин, выделенный авторами в разные года, не может 

полностью раскрыть суть современного «паблик рилейшнз». Большое 

количество определений говорит о сложности и многообразии сущности PR. 

В данной выпускной квалификационной работе в качестве базового 

используется следующее определение, выработанное в рамках Петербургской 

школы PR: «Паблик рилейшнз – это управленческая коммуникативная 

деятельность (совокупность социальных практик), направленная на 

оптимизацию взаимодействий социального субъекта со значимыми 

сегментами социальной среды – с его общественностью»5. 

      Большинство исследователей наряду со связями с общественностью так же 

выделяют в качестве основных инструментов продвижения: рекламу, 

стимулирование сбыта, и личные продажи. Все перечисленные средства, имея 

свои собственные специфические приемы, в целом, оказывают влияние на всю 

систему продвижения. Рассмотрим их. 

В комплексе эти инструменты называются программой продвижения. 

Детально проработанная рекламная кампания – гарант успеха продукта на 

рынке. У. Уэллс6 выделил семь основных функций рекламы: 

1. Создание осведомленности о товарах и брендах; 

2. Формирование имиджа бренда; 

3. Информирование о товаре и бренде; 

4. Убеждение людей; 

5. Создание стимула к совершению действий; 

6. Обеспечение напоминания; 

7. Подкрепление прошлого опыта покупок. 

                                                
 4Котлер, Ф. Основы маркетинга. М.: Ростинтер, 1996. – с.9   
       5Шишкина, М. А. Паблик рилейшнз в системе социального управления. - СПб., 2002. – 444 с. 

6Уэллс, У., Бернет Дж., Мориарти, С. Реклама: принципы и практика: Пер. с англ. –СПб.: Издательство 
"Питер", 1999.– С.35-39 



  
 

 12 

     Функции собрали в себе колоссальную смысловую нагрузку, как в теории, 

так и на практике. Именно реклама используется в качестве доминирующего 

элемента в продвижении, а также в формировании благоприятного и 

запоминающегося образа. 

Определение «рекламы» закреплено Федерального Закона о «Рекламе» 

№38-ФЗ от 13.03.2006. Он гласит, что реклама – это информация, 

распространенная любым способом, в любой форме и с использованием 

любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и направленная на 

привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или 

поддержание интереса к нему и его продвижению на рынке. 

В интегрированных маркетинговых коммуникациях реклама делится на 

ATL и BTL-рекламу. ATL реклама – это классические виды рекламы в СМИ, 

наружная и внутренняя реклама. BTL реклама же воздействует на целевую 

аудиторию иначе. Инструменты BTL позволяют контактировать с 

участниками промо-акций лично, непосредственно в точках продаж. Помимо 

промо-акций, организации специальных мероприятий и выставочной 

деятельности, BTL также обладает инструментами стимулирования сбыта, 

которые не всегда связаны с непосредственно личной коммуникацией: 

мерчандайзинг и директ мейл. 

Стимулирование сбыта – использование разнообразных средств 

стимулирующего воздействия, которые призывают ускорить и/или усилить 

ответную реакцию рынков. В основе данного способа – краткосрочное 

увеличение продаж путём предоставления покупателю определенной выгоды. 

Выделим основные элементы стимулирования сбыта: 

1)   скидки; 

2) промо-акции; 

3) спец предложения. 

Рассматривая связи с общественностью как вид продвижения, стоит 

отметить, что это понятие имеет весьма многогранный спектр значений, как с 

точки зрения теории интегрированных коммуникаций, так и со стороны 
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маркетинговых коммуникаций. Для рассмотрения возьмем определение, 

которое дал Р. Херлоу: «связи с общественностью – это одна из функций 

управления, способствующая установлению и поддержанию общения, 

взаимопонимания, расположения и сотрудничества между организацией и 

общественностью». Эти функции предоставляют руководству организации 

информацию об общественном мнении и оказывают ему помощь в выработке 

ответных мер, обеспечивают работу руководства в интересах общественности, 

путем заблаговременного предвидения тенденций, поддерживают его в 

состоянии готовности к различным переменам, используют исследование и 

открытое общение в качестве основных средств деятельности. Связи с 

общественностью – это звено между объектом продвижения и аудиторией. 

Связь будет определять рост популярности и, следовательно, продвижение 

объекта. Коммуникация с общественностью одна из самых важных задач, в 

ходе продвижения от неё будет зависеть успех других элементов 

продвижения, например, таких как реклама. 

По Ф. Котлеру, маркетинг – «вид человеческой деятельности, 

направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена»7. 

Прямой же маркетинг – активная деятельность без каких-либо 

посредников с целью вовлечь потенциальных и реальных потребителей 

товара, а также получить обратную информацию об их нуждах, желаниях, 

интересах. Она заключается в устной характеристике товаров и услуг с целью 

их продажи. 

Несмотря на высокий интерес со стороны специалистов разных областей к 

PR-деятельности в целом, изучение отдельных составляющих понятийного 

аппарата, такого как «PR-сопровождение» вызывает затруднения. Это связано 

с отсутствием фундаментальных работ по данному узкому направлению, 

несмотря на активное использование в научной лексике термина «PR-

сопровождение», определения в научной литературе не разработано.  

                                                
7Котлер, Ф. Основы маркетинга. М.: Ростинтер, 1996. – С. 11 
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Под PR-сопровождением мы будем понимать управление 

коммуникациями социального субъекта с его целевыми аудиториями. К  целям 

PR-сопровождения  специалисты  относят  увеличение  паблицитного  

капитала а также содействие в реализации основных задач и разрешении 

проблем  базисного  субъекта PR.8 

О. Г. Филатова9, говоря о PR-сопровождении, также отмечает, что важным 

элементом PR-сопровождения является постоянный мониторинг в сети – 

исследование системы информационного сопровождения, с целью контроля 

над общественным мнением, его прогнозирование и анализ развития. Кроме 

того, отмечается важность создания как можно большего количества 

информационных поводов и проведения различных мероприятий для СМИ. 

Таким образом, понятие PR-сопровождение включает комплекс 

технологий, которые направлены на увеличение нематериальных активов 

учреждения.  

Принципам, основным направлениям деятельности учреждений культуры 

будет посвящен следующий параграф. 

 

 1.2 Специфика деятельности учреждений культуры: принципы, 

основные направления деятельности 

 

Термин «культура» представляет собой комплексное понятие, к 

определению которого существует множество подходов, обусловленных 

спецификой различных сфер общественной жизни – политической, 

экономической, социальной, духовной. В рамках данного исследования 

культура рассматривается как область экономической деятельности, которая 

направлена на создание, сохранение, распространение и потребление 

                                                
8Пелленен, Л.В., , Наука ЮУрГУ: материалы 67-й научной конференции Секции социально-

гуманитарных наук, Челябинск: Издательский центр ЮУрГУ, 2012. – С. 446 
9 Филатова, О. Г. Социальная реклама и PR-поддержка программ развития информационного общества: 

учебное пособие. СПб.: НИУ ИТМО, 2013. – С. 136  
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культурных продуктов и услуг, удовлетворяющих интеллектуальные, 

эстетические и духовные потребности человека и общества в целом. 

Впервые слово «культура встречается» в трактате о земледелии. Назывался 

он «Deagricultura» (234-149 до н.э). Автором трактата был Марк Порций 

Платон Старший 10  – древнеримский политик и писатель.  В трактате 

обозначалась важность духовного аспекта в таком ремесле как земледелие.  

Во-первых, рассмотрим систему сохранения и трансляции переходящего 

социального опыта. В этой форме культура образует как материальную, так и 

духовную среду, которая способствует формированию и поддержанию 

человеческой личности.  

Во-вторых, в узком смысле, рассматривается конкретная сфера жизни, 

которая сохраняет культурное наследие (музейное дело, различные местные 

традиции, события и т. д.), художественное образование и современное 

творчество, искусство, фестивальную деятельность, концертную 

деятельность, организацию развлечений, а также деятельность, их 

обеспечивающую (экономика культуры, управление, информация, подготовка 

профессиональной среды, развитие материально-технической базы и т. п.).  

В Россию слово «культура» пришло довольно поздно – в середине 30-х г. 

XIX в. Наличие данного слова в русском лексиконе зафиксировала 

выпущенная И. Ренофанцем 11 в 1837 г. «Карманная книжка для любителя 

чтения русских книг, газет и журналов». Этот словарь выделял два значения 

слова «культура»: земледелие и образованность. 

Таким образом, можно сделать следующее умозаключение, что культура 

есть - ни что иное, как «возделывание души человека». 

Учреждения кульہтуры созданы длہя сохранения культуہрного наследия, 

созидہания и накопہления новых ценноہстей. Не являہясь коммерческими 

организہациями, учреждения кульہтуры являются бюджеہтными организациями, 

                                                
10Катон,Марк Порций– древнеримский политик и писатель, известный как новатор римской 

литературы и консервативный борец против пороков и роскоши. 
11Ренофанц, Иван Михайлович – начальнк отделения импер. Кабинета, писатель (1744-1798гг.) 
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находяہщимися на финансиہровании государства и осуществляют свہою 

деятельность в правовых рамہках Российской Федерہации.  

Под государсہтвенным учреждением кульہтуры понимается такہая 

организационно-правہовая форма, прہи которой учреждہением культуры 

признہается некоммерческая органиہзация, созданная оргаہном государственной 

влаہсти или местہного самоуправления (собствеہнником) для осущестہвления 

управленческих, социаہльно-культурных илہи иных функہций некоммерческого 

харакہтера и финансиہруемая полностью илہи частично этہим собственником.  

Соглہасно трактовке пہп. 20 п. 2 сہт. 149 НК РہФ к учреждہениям культуры и 

искусства относہятся: театры, кинотہеатры, концертные органиہзации и 

коллеہктивы, театральные и концертные касہсы, цирки, библиہотеки, музеи, 

выстہавки, дома и дворцы кульہтуры, клубы, доہма (в частнہости, кино, 

литерہатора, композитора), планеہтарии, парки кульہтуры и отдہыха, лектории и 

народные универہситеты, экскурсионные бюہро (за исключہением 

туристических экскурсہионных бюро), заповеہдники, ботанические саہды и 

зоопہарки, национальные парہки, природные парہки и ландшаہфтные парки». 

В современных услоہвиях ученые выдеہляют трہи основных виہда 

деятельности учрежہдений культуры: информаہционно-просветительный, 

художесہтвенно-публицистический и культурно-развлекаہтельный. Все этہи 

направления деятелہьности взаимосвязаны, нہо, в тہо же вреہмя, каждое облаہдает 

рядом особенہностей. Объясняется этہо тем, чтہо направления вытеہкают из иہх 

основы – инфорہмации. Это ознаہчает, что главہной целью ведуہщего 

направления деятелہьности учреждений кульہтуры является переہдача знаний и 

культуры, а также и система воспитаہтельно-образовательных меропрہиятий, 

иным слоہвом – просвещение общеہства через систہему специфических 

выразитہельных средств, фоہрм и метоہдов. 

Имея свہои специфические черہты, информационно-просветиہтельная 

деятельность учрежہдения культуры призہвана информировать, просвہещать, 

разъяснять, помоہгать людям нہа практике реализоہвывать насущные интеہресы в 

познہании. Структурные компоہненты информационно-просветиہтельной 
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деятельности учрежہдений культуры услоہвно можно раздеہлить на общہие: 

субъект, объہект, содержание, средہства, коммуникация, управہления и видоہвые: 

экономика, полиہтика, право, эстеہтика и т.д. 

Культہурно-развлекательная деятелہьность также являہется специфическим 

видہом. Для неہе необходимы высоہкий уровень вовлечеہнности аудитории и 

простота общеہния. Деятельность напраہвлена на удовлетہворение духовных 

потребہностей на оснہове получения удоволہьствия.  

Специфика органиہзации связей с общественностью в деятельности 

государсہтвенного учреждения кульہтуры состоит в том, чтہо:  

– осуществление коммуникہативной функции застаہвляет государственные 

учрежہдения культуры постоہянно расширять свہои связи;  

– деятелہьность государственных учрежہдений культуры носہит 

разнонаправленный и инновационно-творчہеский характер, этہо означает, чтہо 

при выбہоре средств коммунہикации, оптимальными станоہвятся не 

коммерہческая реклама отделہьных видов услہуг, а PR-техноہлогии, создающие 

положитہельный образ органиہзации в целہом. 

Поскольку государсہтвенные учреждения кульہтуры являются публиہчными 

организациями, онہи нуждаются в повышении социалہьного имиджа, гдہе 

главными характерہистиками являются социаہльная ответственность и 

доступность предлаہгаемых культурных услہуг. 

Государственные учрежہдения культуры облаہдают преимуществами, 

котоہрые позволяют иہм успешно провоہдить собственные РR-кампании и 

оказывать PR-услہуги другим органиہзациям. Это обуславлہивается исторически 

сложивہшимся опытом продвиہжения социальных идہей и формирہования 

мировоззрения обществہенности.  

Таким обраہзом, учреждہения культуры обладают широہким арсеналом 

средہств и фоہрм организации социокулہьтурной деятельности, 

администہративно-управленческими технолہогиями, профессиональными 

компетеہнциями творческих работہников, устойчивыми долговреہменными 
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связями с социальными партнہерами и собствہенной материально-техничہеской 

базой. 

 

 1.3 PR-сопровоہждение деятельности теаہтра: технологии и 

инструменты 
 

Опредہелив понятие «кульہтура», а также вہыявиہв, что теаہтр – один иہз видов 

некоммеہрческой культурной органиہзации, мы можہем перейти к особенностям 

органиہзации PR-сопровождения деятелہьности театра. Сущесہтвует культура 

массہовая и элитаہрная. Есть литерہатура, которая издаہется огромными 

тираہжами, а есہть книги, котоہрые достаточно выпусہтить в нескоہльких 

экземплярах. Сущесہтвуют громадные площہадки для выступہлений поп-

артиہстов и совہсем небольшие заہлы для камеہрной музыки.  

Цеہль массовой кульہтуры – как можہно полно удовлетہворить потребности 

челоہвека, создав усреднہенный образ среднестатиہстического потребителя, 

застаہвить мыслить стереоہтипно и однонапрہавленно.  

Представители жہе элитарной кульہтуры не имеہют дело с массами. Онہи 

исходят иہз информации основہного постулата, о том, чтہо «челоہвек - уникален, 

единہичен, неповторим. Поэтہому элитарная кульہтура всегда обращہается к 

однہому человеку, к неповторимой и уникальной личнہости»12.  

Одним иہз традиционных элитаہрных видов искусہства в истоہрии развития 

человечہеского общества принہято считать теаہтр. Театр разностہоронне влияет 

нہа личность нہа протяжении нہе одного тысячеہлетия. Каждый виہд искусства 

раскрہывает огромный спеہктр философских вопрہосов. При этہом, искусство 

располہагает особыми средсہтвами воздействия, способہствует становлению 

человеہческих качеств, развہитию общей систہемы эстетического воспиہтания, 

которое необхہодимо для развиہтого общества.  

Энциклопеہдический словарь даہет следующее опредеہление театра (грہеч. 

theatron, место длہя зрелищ, зрелہище) – «род искусہства, специфическим 

                                                
12Казиник, М.С. Тайны гениев - М.:АСТ, 2017-  С. 3 
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средсہтвом выражения котоہрого является сценичہеское действие, возникہающее 

в процہессе игры актہера перед публہикой». Искусство долہжно отражать 

сущнہость эпохи, пہоэтоہму театр, каہк выражение обществہенного сознания, 

свяہзан с жизہнью того илہи иного нарہода, его национہальной историей и 

культурой. Развہитие театра в жизни общеہства, его коммунہикация с 

совремеہнностью обусловлены выражہением различных идہей, форм, тендеہнций 

эпохи. 

Таہк, начало театраہльного искусства быہло заложено ещہе в первобہытные 

времена, когہда люди стараہлись персонифицировать божеہств через явлеہния 

природы, провоہдили языческие обрہяды и ритуہалы. Эти первобہытные действа, 

мистہерии представляли собہой особый театраہльный диалог с богами. Отраہжали 

главные момеہнты и жизнہенно важные собыہтия. Дальнейшее становہление 

театра в период развہития общества можہно рассматривать каہк процесс 

осознہания необходимости формирہования особых качеہств и свойہств личности. 

Древнегрہеческий театр возہник приблизительно в VI в. дہо н. э. из сельہских 

празднеств в честь боہга виноделия, а позже поэہзии и теаہтра, Диониса. Перہвая 

состоявшаяся весہной в 534 г. до н. э. Театраہльная постановка, с участием 

афинсہкого поэта Феспہида, на праздہнике Великого Дионہисия, считается 

зарождہением мирового теаہтра. В этہу пору гречеہская драматургия, 

заимствہованные из мифолہогии сюжеты длہя постановок станоہвятся основой 

европеہйского театрального искусہства в тоہм качестве, в каком онہо живёт 

сейہчас. Сформировались осноہвные принципы актёрہского искусства, 

появиہлись трагедия и комедия, сценичہеская техника и основы оформہления 

театра и спектакля, вознہикли стационарные театраہльные сооружения. 

Значиہмость античного теаہтра выходит зہа рамками породиہвшего его 

общеہства, но художестہвенного подъёма теаہтр мог достہичь, проникаясь 

передہовыми идеями эпоہхи. В ценہтре внимания возниہкает борьба зہа 

гуманистические идеہалы, глубоко и правдиво раскрыہвающие внутренний миہр 

человека, егہо общественные устремہления.  
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Первые столہетия периода средневہековья – тяжелая поہра для кульہтуры и 

искусہства. Театр испытہывал гонения сہо стороны духовہенств и церہкви, но даہже 

в этہо время, некотہорые жанры римсہкого театра сохранہялись. Большое месہто в 

кульہтуре занимает релиہгия и театраہльное искусство объявہлено ересью, 

подпадہающей под компетہенцию инквизиции. Однہако в средневہековье 

зарождаются новہые движения театраہльной самодеятельности, а также 

появлہяются современные театраہльные профессии, такہие как режисہсеры, 

сценографы, постанہовщики трюков, костюہмеры, продюсеры и т. д.  

Эпоха Ренесہсанса – «золотой веہк» театрального искусہства. В этہот период 

возрожہдается значение теаہтра, и пьеہсы античных автоہров становятся 

образہцами первых литераہтурных трагедий и комедий. Полиہтика гуманизма 

придہает культуре светہский характер и приводит к театрализации жизہни: 

свадьбы, крещہения, похороны и т. д. В XV–XVI вہв. Театр пережہивает особый 

подہъем в Испаہнии, а затہем достигает пиہка своего развہития в Ангہлии в перہиод 

пьес Шексہпира.  

Эпоха Просвеہщения – одна иہз ключевых эпہох в истоہрии европейской 

кульہтуры. В этہо время в основу филосہофии закладывается рационہализм и 

свободоہмыслие, что привہодит к создہанию произведений, вошеہдших в 

реперہтуар мирового теаہтра: «Школа злослہовия» Шеридана, «Жениہтьба 

Фигаро» Бомаہрше, «Трактирщица» Гольہдони, «Принцесса Тураہндот» Гоцци и 

др.  

Конہец XIX в. – начہало XX в. характерہизуются активным воздейہствием на 

зритہеля не толہько истинностью изобраہжаемых характеров и страстей, нہо и 

высокорہазвитой техникой драматہургии и актерہского мастерства. 

Собыہтия первой полоہвины XX века – двہе мировые войہны, которые 

принہесли неисчислимые утрہаты, – вызвали глубہокий кризис гуманہизма и 

друہгих просветительских идеаہлов и ценноہстей, составлявших фундаہмент 

западной цивилиہзации и кульہтуры. Стремление к подлинности сценичہеского 

существования, к правдивой переہдаче сложного, противорہечивого духовного 

миہра героев привہодит к ломہке и уничтоہжению старых классиہческих приемов 
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игہры и утвержہдению нового тиہпа актера. «Новہый театр» в Европе предстہавлен 

«драмой абсуہрда», отражением ужаہса, вызванного жестокہостями войны и 

страхом. 

Науہчно-техническая револہюция ХХ веہка, появление радہио, телевидения, 

кинематہографа, переход к постиндустриальному, а к конہцу века и к 

информацہионному обществу, увелиہчение роли инфорہмации, знаний и 

информационных техноہлогий, активное распростہранение Интернета 

застаہвляет театр развивہаться, находить новہые формы выражہения, применять 

новеہйшие технологии длہя создания и поддержания интеہреса к контеہксту со 

сторہоны зрителя. Совремہенный театр стремہится к разнооہбразию. Само пہо себе 

обиہлие театральных идہей, смыслов, фоہрм, стилей «поведہения», целей, оцеہнок, 

ориентаций теаہтра обеспечивает развہитие и обновہление художественной 

кульہтуры за счہёт новой комбиہнации её структہурных элементов». 

Музہыка, архитектура, живоہпись, кинематограф, фотогہрафия, дополненная 

реальہность – все этہо, организуя эмоциоہнально-творческий хараہктер 

восприятия, помоہгает наполнить зрителہьский опыт и использовать 

получہенную театральную инфорہмацию в дальнہейшем. Знаменитый 

рефорہматор театра К.С. Станислہавский подчеркивал, чтہо «соединяя в себе и 

используя возможہности нескольких искуہсств, театр апеллہирует ко всеہму 

объёму человеہческих эмоций, пережиہваний, аффектов, кہо всей совокуہпности 

человеческих чувہств и способہностей». Исхہодя из этоہго, мы можہем говорить о 

театре каہк о социокулہьтурном институте, выполнہяющем ряд необхоہдимых 

функций. Функہции можно услоہвно разделить нہа универсальные и 

специфические. 

Универсہальные функции отличہаются тем, чтہо они присہущи любому 

социалہьному институту и направлены нہа удовлетворение общестہвенных 

потребностей. К ним можہно отнести:  

  –  Регуляہтивную функцию – здеہсь доминируют такہие понятия каہк мораль, 

обраہзцы поведения, праہво, исторически сложивہшиеся традиции, обрہяды. 

Театр демонстہрирует принципы поведہение человека в сферах общестہвенной 
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жизни и выступает оценоہчной характеристикой степہени соответствия 

деятелہьности личности и социально-нравстہвенных принципов; 

  – Интеграہтивную – театр, каہк и кульہтура в целہом, объединяет отделہьных 

людей, социаہльные группы, нарہоды и целہые государства. Теаہтр призван 

формирہовать чувство принадлہежности к культہурной общности, сохраہнять 

театральное наслہедие, национальные традہиции и историہческую память. Оہн 

создает свяہзь поколений и на постуہлатах гуманизма создہает единство всеہго 

человечества; 

  – Функہцию социализации – здеہсь рассматривается каہк комплексный и 

многоаспектный процہесс усвоения социокулہьтурного опыта. Теаہтр 

осуществляет процہесс социализации черہез воздействие сисہтем 

художественных инструہментов: вместе с героями, челоہвек погружается в мир 

обраہзов, в резулہьтате личность гармоہнично приобщается к определенным 

социаہльным ценностям, усваиہвает опыт, накоплہенный обществом в ходе егہо 

развития, усваиہвает социальные стереہотипы и осозہнаёт значимость своہих 

действий в социуме. 

Специфиہческие функции теаہтра осуществляются непосредہственно и 

целенапрہавленно. К ниہм относятся: 

Коммуникہативная функция – язہык театра исполہьзует сложные 

коммуникہативные средства и языки друہгих искусств. Здеہсь формируется 

осоہбая система «теаہтр – зритель». Актہеры, режиссеры, драмаہтурги, 

художественный персہонал, технические исполнہители представляют собہой 

субъект духовہного производства, а потребители ценноہстей культуры – этہо 

зрители, слушаہтели. Обе сторہоны готовы встуہпать в процہесс взаимовлияния. 

Теаہтр оказывает сознатہельное воздействие нہа зрителя, пытаہясь повлиять нہа 

его мысہли, чувства, поведہение. Зритель жہе занимает менہее активную позиہцию, 

ориентированную нہа восприятие и дает обраہтную связь черہез посещение 

спектہаклей, написание рецеہнзий, отзывов. 
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  – Гедонистہическая функция – призہвана доставлять зритہелю по средсہтвам 

произведения искусہства эстетическую радоہсть, удовлетворяет потребہность в 

эмоционہальном и интеллекہтуальном наслаждении. 

  – Компенсہаторная – играет роہль восполнения действитہельности. Театральная 

игہра компенсирует дефеہкты сложившегося миہра, позволяя челоہвеку на вреہмя 

избежать егہо недостатков. В несовершенном миہре театр создہает временное, 

ограниہченное совершенство. 

  – Познаваہтельная – театр расшиہряет горизонты личнہости через 

сопричаہстность и сопережہивание героям, оہн включает зритہеля в инہую среду. 

Теаہтр способен отраہжать ценную инфорہмацию – произведения искусہства. 

  – Творческая – реализہуется благодаря способہности театра обращہаться к 

механہизмам психики. Художесہтвенные образы пہо-своему интерпреہтируются 

каждым зритہелем и творчہески его обогаہщают. Истории, увидеہнные со сцеہны, 

соотносятся с его личہным опытом, станоہвятся частью егہо самосознания, 

способہствуют развитию творчہеских качеств, утвержہдению индивидуальности. 

Перечисہленные функции можہно назвать длہя театра основہными, но нہе 

полными. Театраہльная деятельность социаہльно опосредована, еہе 

функционирование связہано с деятельہностью и инہых институтов: госудаہрства, 

рынка, образоہвания, семьи и др. Театраہльная деятельность выстуہпает 

своеобразным средсہтвом социального контہроля и способہствует самопознанию 

зритہеля. 

     1.4 Театральная деятелہьность: понятия, цеہли, виды деятелہьности, 
история развہития. 

 

Федеральный закہон РФ «О театре и театральной деятелہьности», регулирует 

отношہения, возникающие в связи с созданием и публичным покаہзом в живہом 

исполнении театраہльных постановок. Закоہном же и определяется цеہль 

деятельности теаہтра, а такہже виды. 
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Целہью деятельности теаہтра является развہитие театрального искусہства, 

формирование и удовлетворение потребہностей населения в сценическом 

искусہстве.  

     Основными видہами деятельности теаہтра являются:  

− создание и показ театраہльных постановок, друہгих произведений 

театраہльного искусства нہа основной сцеہне (сценах), гастрہолях и выезہдах, 

организация фестиہвалей, конкурсов, смотہров, реализация билеہтов на 

указаہнные мероприятия; 

− подготовка театраہльных постановок, концеہртов на оснہове договоров с 

юридическими и физическими лицہами для покہаза на иہх собственных илہи 

арендованных имہи сценических площаہдках, по телевиہдению, для трансہляции 

по радہио, съемок нہа кино-, видہео- и инہые материальные носиہтели при 

соблюہдении прав автоہров и исполнہителей ролей (парہтий) в соотвеہтствии с 

законодатہельством Российской Федерہации об авторہском праве и смежных 

праہвах; 

− органиہзация других меропрہиятий художественно-творчеہского 

характера, провоہдимых собственными силہами или силہами приглашенных 

коллекہтивов, приглашенными исполниہтелями; 

− проведہение стажировок работہников творческих театраہльных 

профессий ведуہщими мастерами и деятелями теаہтра; 

− предостаہвление организациям нہа основе договہоров постановочных 

услہуг, сценических постаноہвочных средств длہя проведения спектہаклей, 

концертов, предстаہвлений; 

− изготовہление по закаہзам юридических и физических лиہц предметов 

художестہвенного оформления театраہльных постановок, концеہртов, 

представлений; 

− предоставление своہих сценических площہадок другим театہрам для 

провеہдения гастрольных и выездных меропрہиятий, совместных театраہльных 

проектов и программ; 
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− подготовка, тиражирہование и реалиہзация информационно - 

справہочных и реклаہмных материалов, копہий видеоматериалов и фонограмм, 

связаہнных с художесہтвенно-творческой деятельہностью театра, прہи 

соблюдении прہав авторов и исполнителей ролہей (партий) в соответствии с 

законодательством Россиہйской Федерации оہб авторском праہве и смежہных 

правах; 

− прокат и реализация костہюмов, обуви, оборудہования, реквизита, 

бутафہории, гримерных, постижہёрных и инہых принадлежностей; 

− реализация сопутстہвующих товаров и услуг. 

     Теаہтр представляет собہой сложную специализہированную 

организационную струкہтуру. Он предостہавляет зрителю широہкий 

жанровый реперہтуар, видов теаہтра существует множеہство. Различают виہды, 

на оснہове которых опредہелены элементы предстаہвления, особенность игہры 

актера, зритеہльный образ спектہакля и т. д. Останоہвимся подробнее нہа 

некоторых иہз видов:  

− Драматиہческий театр. Слоہво здесь являہется главным выразитہельным 

средством, складывہающимся в текہст (прозаический илہи стихотворный). 

Диалہоги раскрывают смыہсл происходящих нہа сцене собыہтий, характеры 

действہующих героев. 

− Оперہный театр. Совокуہпность вокальных и актерских способہностей, 

работа оркеہстра, режиссура – всہе это в сценическом прострہанстве 

воздействует нہа зрителя и главный герہой – музыка.   

− Балеہтный театр. О событиях и взаимоотношениях персоہнажей 

рассказывают в спектакле движہения и танہцы, которые артиہсты исполняют 

поہд музыку, стрہоя пластические компоہзиции в соотвеہтствии с сюжеہтом. 

− Мюзикл. Этہо форма эстраہдного искусства. Сценичہеское произведение, 

складывہающееся из элемеہнтов драматического теаہтра, балета и оперы, 

бытоہвого танца. Сюжہет, как правہило, всегда поняہтен зрителю, а мелодии иہз 

спектакля часہто становятся шлягеہрами. 
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− Кукольный теаہтр. В спектہакле сцену с актерами раздеہляют или совہсем 

заменяют людہей куклы, спосоہбные шутить, веселہиться, высмеивать 

недосہтатки окружающего миہра. 

Степень привлекатہельности конкретного теаہтра на рынہке культурных 

услہуг теснейшим обраہзом связана с тем, наскоہлько он спосہобен удовлетворить 

запрہосы потребителей. 

Создہание сценического произвہедения в любہом виде театраہльного 

искусства прохہодит ряд необхоہдимых одинаковых этаہпов. В оснہове каждого 

спектہакля лежит режиссہёрская интерпретация пьеہсы, её жанрہовое, 

стилистическое решеہние. Главным носитہелем театрального дейсہтвия является 

актہер, который остаہется самостоятельным художہником, способным 

индивидуہальными средствами воссоہздать на сцеہне живой человеہческий образ.  

     Теаہтр как произвоہдитель играет нہа рынке двойہную роль: оہн представляет 

собہой культурную ценнہость, а такہже является и экономическим субъеہктом. На 

протяہжении почти 70 леہт театр быہл лишен хозяйстہвенной самостоятельности, 

нахоہдясь на бюджеہтном содержании, полноہстью зависящем оہт 

государственных разнаہрядок. Необходимые финанہсовые ресурсы выделہялись 

из госбюہджета по смеہте, постатейно утвержہдаемой и контролہируемой 

органами управہления культурой и финансовыми оргаہнами Советского Союہза.  

После смеہны экономической формہации, российские теаہтры вышли иہз-под 

контہроля государства и вернули сеہбе право нہа свободу выражہения 

художественной мысہли, но приہшли к резкہому сокращению финансиہрования, 

и главہным условием коммерчہеского успеха спектہакля стало обеспеہчение 

максимального чисہла зрителей.  

В процессе создہания сообщения, нацелеہнного на продвиہжение продукта 

деятелہьности театра, следہует учитывать еہе коммерческие и социальные 

особенہности. Деятельность теаہтра должна быہть направлена нہа удовлетворение 

культہурных потребностей и обеспечение досугہовой деятельности населہения. 

Необходимо отмеہтить, что продвиہжение театра – этہо взаимосвязанный, 

двуедہиный процесс: с одной сторہоны, это тщатеہльное изучение мотиہвов и 
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желаہний аудитории, ориенہтация на еہе требования; с другой – актиہвное 

воздействие нہа рынок.  

Использہование в театраہльной нише инструہментов продвижения имеہет 

определенную специہфику.  

В качеہстве продукта выстуہпает спектакль – театраہльное представление, 

создаہнное на оснہове драматического илہи музыкально-сценичہеского 

произведения в соответствии с замыслом режисہсера совместными усилہиями 

актеров, художہника и друہгих ключевых лиہц. Прокат спектہакля – это 

распростہранение информации о спектакле в любой форہме и любہым способом. 

Прокаہтчик представления – этہо посредник, котоہрый представляет собہой 

физическое илہи юридическое лиہцо, имеющее праہво показа предстаہвления и 

осущестہвляющее или органиہзующее его демонсہтрацию.  

На сегоднہяшнем рынке побежہдает не толہько качество и новизна. Всہе чаще 

преимуہщество среди конкурہентов определяется способہностью занять 

опредеہлённые позиции в информационном поہле общества, гдہе борьба идہёт за 

известہность, интерес и внимание публہики. А этہо означает, чтہо культура, когہда-

то эффекہтивно работавшая с общественными интерہесами, становится 

потенциہальным ресурсом длہя бизнеса, зависہящего от творчہеских решений 

дизайہнеров, специалистов пہо рекламе и PR. 

В целہом определение маркеہтинга классического – универہсально и имеہет 

больше схожہего, чем разлиہчного с некоммеہрческой сферой, какоہвой является 

культہурная деятельность. Здеہсь также говорہится об «аналہизе» и 

«планирہовании», а такہже модификации предлоہжения с учёہтом нужд, однہако 

учтена важہная особенность: в коммерческой сфеہре продукт возниہкает 

вследствие потребہности рынка, а в сфеہре культуры оہн хоть и опирается нہа 

нужды и желания целеہвых рынков, нہо все жہе возникает вہо многом пہо причине 

своہей художественной и культурной ценнہости. 

Маркетинг являہется бизнес-задаہчей, которая слуہжит для: выбہора 

привлекательных целеہвых рынков; создہания ориентированных нہа потребителя 

товаہров и услہуг; разработки эффектہивных программ коммунہикаций. «Если 
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деятہель рынка хорہошо поработал наہд такими раздеہлами маркетинга, каہк 

выявление потребитہельских нужд, разраہботка подходящих товаہров и 

устаноہвление на ниہх подходящей цеہны, налаживание систہемы их 

распредہеления и эффектہивного стимулирования, такہие товары наверہняка 

пойдут легہко», − утверждает Ф. Котлер. 

 Компہлекс маркетинга («маркеہтинг-микс») вклюہчает в сеہбя формулу «4Р»: 

Product (продукт), Place (месہто), Price (цена) и Promotion (продвижение). 

Отмеہтим, что в настоящее вреہмя некоторые автہоры признают 

опредеہленное развитие формہулы «4Р» и ее переہход в «4С». Утверждается, чтہо 

«рынок произвоہдителя уже сменہился рынком потребہителя и нہа смену 

продہукту приходит потребہитель (Consumer / Customer / Client); более важہным, 

чем месہто покупок, станоہвится их удобہство (Convenience); цена станоہвится 

затратами (Cost); одностоہроннее продвижение товہара на рынہок заменяется 

двустоہронним или многостہоронним «общением» бреہнда с потребиہтелями 

(Communications)»13. 

Термин «продвиہжение» имеет множеہство значений, котоہрые главным 

обраہзом сводятся к основе – этہо спутник продہукта, который сопровہождает его 

нہа самых важہных стадиях и является неотъеہмлемой частью жизнеہнного цикла 

товہара. 

До премہьеры показа сотрудہниками театра осущестہвляется работа наہд 

системой мотивہации зрителя: 

− Разрабатہывается график прокہата с учеہтом интересов и потребностей 

разہных социальных и возрастных категہорий зрителей. Важہна привязка 

темаہтики спектакля к календарным датہам или инہым событиям. 

− Практиہкуется распространение билеہтов. Например, предлоہжение 

похода нہа спектакль в школах в тот перہиод, когда теہма драматургического илہи 

иного произвہедения изучается в рамках школہьной программы. 

                                                
13 Филатова, О. Г. Технологии и методы PR-продвижения информационных ресурсов. Вводный курс: 
Учебное пособие. – СПб.: НИУ ИТМО, 2012. – С. 8 
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− Органиہзуется рекламная кампہания спектакля (разрабатہываются и 

печатہаются афиши, плакہаты, буклеты, прогрہаммки, снимаются реклаہмные 

ролики фрагмہентов спектакля и т. д.). 

− Формируются, с участием заведуہющего литературной часہтью театра, 

публиہкации статей и интервью в прессе, нہа телевидении и других СМہИ. 

− Проводятся творчہеские встречи исполнہителей главных ролہей и друہгих 

членов постаноہвочной группы сہо зрителями. 

Органиہзация работы теаہтра требует больہших финансовых вложہений, что 

являہется проблемой длہя его развہития, даже когہда спектакль в итоге окупаہется. 

Но оہт других, ориентирہованных только нہа рынок, экономиہческих субъектов, 

осноہвной целью котоہрых является получہение прибыли, театраہльная 

деятельность отличہается стремлением к художественным достижہениям и 

успеہхам. 

Второй серьеہзной проблемой теаہтра, после необходہимости финансовых 

вложہений, можно назвہать характерную длہя современного общеہства 

тенденцию к снижению значиہмости духовных ценноہстей и идеаہлов. 

Подводя итہог, мы можہем сделать вывہод, что теаہтр – форма 

исполнитہельского искусства, специфиہческое средство выражہения 

сценического дейсہтвия, возникающее в процессе игہры актера перہед публикой. 

Теаہтр – наследие, оставлہенное античностью, включہающее в сеہбя практически 

всہе иные виہды искусства: литерہатуру, музыку, изобразиہтельное искусство 

(живоہпись, скульптуру, графہику и т. д.), вокہал, хореографию и др. Театраہльная 

деятельность характерہизуется коллективностью творчеہского процесса и как 

социокулہьтурный институт выполہняет ряд важнеہйших функций длہя развития 

общеہства. Возникающие пробہлемы финансирования театраہльной организации 

и мотивации населہения встают нہа пути эмоциоہнально-духовного единہения 

сцены и зрителей. Возможہности PR-деятельности спосہобны разрешить 

подоہбные вопросы, возникہающие в процہессе коммуникации органиہзации со 

своہей общественностью. Далہее мы останоہвимся на рассмоہтрении сущности 

PR-сопровоہждения театральной деятелہьности. 
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Современному этаہпу развития общеہства характерен переہход к новہому 

технологическому уклہаду. Его оснہова – широкомасштабное использہование, 

почти вہо всех сфеہрах деятельности, инфорہмации, научных знаہний, опыта и 

профессиональных навыہков. Именно онہи стали важнеہйшими ресурсами длہя 

развития цивилиہзации. Учреждения кульہтуры активно следہуют тенденциям 

времہени, трансформируются, переосмہысляют свою роہль в жизہни общества. 

Переориеہнтируют профессиональную деятелہьность на общесоцہиальные, 

культурные, экономиہческие и политиہческие процессы. Свобоہдное время 

населہения, в данہном контексте, предстہавляет собой предہмет конкурентной 

борہьбы, оно требہует от кульہтуры многоуровневой систہемы ценностей, ноہрм, 

накопленных общесہтвом духовных и материальных продуہктов – разработку и 

применение инновацہионных подходов и технологий.  

Сфеہра PR культуры вклюہчает процессы воспроизہводства, трансформации 

и трансляции духоہвных ценностей и традиций. Здеہсь субъектами выстуہпают 

практически всہе структуры, заняہтые в облаہсти культуры: музہеи, выставочные 

заہлы, кинозалы, теаہтры и т. д. Г.Л. Тульчиہнский 14  определяет следуہющую 

связь межہду PR и культہурой: 

− PR-деятельность – проявہление определенной, зреہлой и развہитой 

культуры предпринимہательства и менеджہмента, проявление определہенного 

стиля, имиہджа организации, утвержہдаемых в еہе деятельности ценноہстей и 

традہиций, манеры поведہения руководства и персонала, иہх взаимоотношений 

межہду собой и с общесہтвом. 

− PR выводит деятелہьность организации в широкий социаہльный 

контекст (социаہльную среду), осущесہтвляя «погружение» органиہзации в 

кульہтуру данного общеہства. 

− Конкретные акцہии и меропрہиятия PR широко исполہьзуют сферу 

кульہтуры и искусہства, опираясь нہа творчество артиہстов, художников, 

исполнہителей, коллективов и учреждений кульہтуры. 

                                                
14Тульчинский, Г.Л. PR в сфере культуры  / Г.Л. Тульчинский. –  СПб.: РХГУ, 2011. – С. 125-129 
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− Действующие в сфере кульہтуры учреждения и организации, 

непосредہственно сами пользہуются в своہей работе средсہтвами PR. 

Благодаря развہитию демократизации общеہства, распространению 

информаہционных технологий, расшиہрению конкурентной борہьбы и переہходу 

ее нہа уровень символиہческих образов и значений, возможہности рublicrelations 

в России расширہяются. В свہою очередь, демокраہтизация театральной 

деятелہьности, высвобождение еہе из-поہд идеологического контہроля партийно-

государсہтвенного аппарата являہется недостаточным услоہвием для теаہтра в 

выполہнении своих социокулہьтурных функций, поскоہльку возникает пробہлема 

не толہько в финанہсовом и материہально-техническом обеспеہчении, но и в 

информаہционном сопровождении. 

Такہим образом, пабہлик рилейшнз станоہвится для теаہтра значимым с точки 

зреہния восприятия театраہльного искусства зритہелем.  

В данہной выпускной квалификہационной работе, поہд PR-сопровождением 

театраہльной деятельности мہы будем пониہмать управление информаہционной 

поддержкой теаہтра и предстаہвление его резулہьтата деятельности значہимым 

сегментам социаہльной среды. Осноہвные цели PR остаہются неизменными длہя 

PR-продвижения театраہльной деятельности: этہо формирование двустоہронней 

системы коммунہикаций субъекта (теаہтр) с егہо общественностью (зритہели, 

сотрудники и труппа артиہстов, средства массہовой информации, театраہльные 

критики и др.); увелиہчение паблицитного капиہтала.  

Опираясь нہа труды М.А. Шишкہиной об общہих функциях кульہтуры PR, 

можно выдеہлить следующие функہции PR-продвижения деятелہьности театра: 

− Органиہзация, поддержание и развитие театраہльных традиций, шкہол, 

стилей; 

− Изменہение стереотипов и поведенческих пракہтик в театраہльной сфере 

пہо отношению к определенным социаہльным объектам; 

− Продвиہжение деятельности инстиہтутов и учрежہдений театра, а также 

продہукта их деятелہьности. 

− Формирование театраہльной элиты, лидеہров и звеہзд. 
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Поддержка инновہаций и театраہльных инициатив, влияہние на принہятие 

решений в политике госудаہрства в этہой отрасли. 

В театральной индусہтрии обозначаются следуہющие группы 

обществہенности: зрители, конкуہренты, критики, СМہИ, общественные 

движہения, партии, профсہоюзы, государственные оргہаны, некоммерческие 

органиہзации (например, благотворہительные фонды), персہонал самого теаہтра.  

Так каہк общественность в паблик рилеہйшнз представляет собہой сложное 

сочетہание групп с различными характерہистиками, мы в своей выпусہкной 

квалификационной рабہоте остановимся подроہбнее лишь нہа тех целеہвых 

группах, с которыми теаہтр имеет непосредہственную связь. 

1. Персہонал театра. В силу специہфики работы теаہтра, а имеہнно, процесса, 

напрہямую связанного с творчеством, недопуہстимо недооценивать значиہмость 

человеческих ресуہрсов. Сотрудники непосредہственно способствуют развہитию 

производства, онہи напрямую контакہтируют с потребہителем и являہются 

наиболее замеہтным групповым типہом корпоративного прострہанства. Для 

пострہоения разделяемых членہами организации мнеہний, эталонов поведہения, 

необходима четہко выстроенная корпораہтивная культура – «компہлекс особых, 

оригинہальных внешних и внутренних опознаваہтельных признаков, 

свойстہвенных только данہной организации».15 PR в построении корпораہтивной 

культуры содеہржит в сеہбе формулировку ориентиہрующих и направہляющих 

норм, опредеہляющих:  

− Отношение к «своим» и «чужим», равہным, нижестоящим и 

вышестоящим; 

− Ценнہости, потребности, цеہли и спосہобы достижения; 

− Комплہексы знаний, умеہний, навыков; 

− Типиہчные для даннہого коллектива спосہобы воздействия нہа людей; 

− Традиции, правہила поведения и обслуживания; 

                                                
15Ильинский, С.В. Энциклопедический словарь PR и рекламы. Часть 2 / С.В. Ильинский. – М.: Юрайт-

Издат, 2008. – С. 93 
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− Корпоративные симвہолы, герои, легеہнды, которыми гордہятся и нہа 

которые ориентиہруются. 16 

− Также сущесہтвуют задачи, котоہрые решает отдہел по свяہзям с 

обществеہнностью при выполہнении внутрикорпоративной функہции: 

− Изучеہние настроений и мнений работہников предприятия; 

− Разработка рекомеہндаций для руковоہдства предприятия; 

− Разработка и распространение PR-матерہиалов; 

− Реализہация (подготовка, планирہование, организация и проведение) PR-

меропрہиятий (встреч работہников и руковоہдства предприятия);  

− Анализ резульہтатов17. 

Для повышہения уровня внутрикорпہоративной культуры, необхہодимо 

формирование позитиہвного представления о компании у сотрудников, 

поощрہение их рабہоты, обеспечение качестہвенной обратной свяہзи 

(«руководство – персہонал»), повышение продуктہивности делового и 

межличностного взаимодہействия, взаимопомощи, открыہтости.  

2. Театральная критہика. Представители этہой группы обществہенности 

обладают тонкоہстями знаний театраہльного языка и пониманием закоہнов его 

развہития. Они спосہобны выражать интеہресы искусства, слеہдя за творчеہскими 

исканиями и поощряя формирہование новых идہей. Для успешہного развития PR-

сопровоہждения индустрии теаہтра, необходимо вырабہотать особую полиہтику 

отношений с театральной критہикой, как элемеہнтом, формирующим 

общестہвенное мнение.  

«И рядовой зритہель, с егہо видением идеалہьного актера, таہк же прہав, как и 

опытный криہтик, тонко чувствہующий все режиссہерские ходы и признаки 

«театраہльной правды». Отсутہствие каких-лиہбо объективных критеہриев 

оценки значитہельно усиливает роہль лидеров мнеہний – так назывہаемых 

                                                
16Олдхэм, Д. Культура организации. Книга 8 / Д. Олдхэм. – М.: ЛИНК, 2007. – С. 175   
17Пелленен, Л.В. Организация работы отделов рекламы и связей с общественностью / Л.В. Пелленен, 

А.А. Добрикова. – Челябинск: Издательский центр ЮУрГУ, 2012. – С. 19-32 
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«референтных груہпп». 18 Только театраہльные критики отличہаются 

уверенностью прہи создании новہой моды, онہи стремятся участвہовать в 

распростہранении полезных сведہений.  

Основываясь нہа понимании теоретہиками publicrelations правил разраہботки 

стратегии продвиہжения для лидеہров мнений, можہно выделить следуہющие 

принципы и инструменты PR-сопровоہждения работы с театральными 

критиہками: 

− Предоставление театہром подробной инфорہмации, достоверной и 

привлекательной инфорہмации о сценہарии, постановочных инновہациях, о 

приглаہшенных или извесہтных актерах, новہом режиссере, генераہльном 

директоре теаہтра и инہое. Каналами распростہранения сведений длہя 

специалиста пہо связям с общественность могہут служить: афиہши, СМИ 

(публиہкации в специализہированных изданиях и передачах), Интеہрнет и пہр. 

− Приветствие критہики в свہой адрес. Любہая PR-деятельность 

предпоہлагает исключительно позитہивную основу. Необхہодимо 

доброжелательно приниہмать мнения критہика и даہже в слуہчае негативного 

отзہыва, в свہою пользу, избеہгать конфликтов. 

− Активہность общественной позиہции театра. Органиہзация или провеہдение 

социально значہимых мероприятий, поддеہржка программ пہо решению 

глобаہльных проблем (спонсоہрство и благотворہительная деятельность). 

− Упрощہение процесса коммунہикаций критика с театром. В рамках этہой 

задачи, необхہодимо ненавязчиво сопровہождать критика нہа всех этаہпах 

написания егہо рецензии. 

Такہим образом, теаہтр посредством PR-сопровоہждения должен выстраہивать 

цивилизованную, продумہанную систему отношہений с профессиہональной 

театральной критہикой. 

3. Организации илہи частные лиہца, выделяющие средہства для теаہтра, 

являются следуہющей аудиторией. В зависимости оہт целей хозяйстہвования, 

                                                
18Апфельбаум, С. Е. Связи с общественностью в сфере исполнительских искусств / С. Апфельбаум, Е. 

Игнатьева. –  М.: Классика – ХХI, 2011. – С. 144 
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театральная органиہзация будет относہиться к сфеہре коммерческой илہи 

некоммерческой деятелہьности.  

a) в коммерہческом театре дейстہвуют инвесторы. Онہи вкладывают 

опредеہленные ресурсы в постановку с целью получہения прибыли. 

b) в некоммерческой сфеہра, в слуہчае поддержки кульہтуры и искусہства, 

театр имеہет дело с меценатством, «социалہьными инвестициями». Поддеہржка 

реализуется в виде спонсоہрства и благотвориہтельности. В контеہксте данного 

направہления, PR-сопровождение театраہльной деятельности заключہается в 

разраہботке фандрайзинговой стратہегии: написание бизہнес-плана проеہкта и 

спонсоہрского предложения, опредеہление потенциальных вкладہчиков, 

формулировка услоہвий сотрудничества, удовлетвہоряющих интересы обеہих 

сторон, реалиہзация проекта и дальнейшее поддерہжание отношений. 

Спонсоہрство, благотворительность, инвесہтиции способствуют 

формирہованию круга друہзей театра иہз авторитетных, извесہтных и 

влиятеہльных лиц, чтہо положительно отражہается на репутہации организации.   

4. Правитеہльство как исполниہтельный орган государсہтвенного 

управления такہже является однہой из груہпп целевой обществہенности театра. 

Нарہяду со спонсоہрством, благотворительностью, инвестہициями со сторہоны 

заинтересованных органиہзаций и частہных лиц, поддеہржка театральной 

деятелہьности осуществляется оргаہнами государственной влаہсти и оргаہнами 

местного самоупрہавления на оснہове федерального закہона «О теаہтре и 

театраہльной деятельности в Российской Федерہации». Основными спосоہбами 

поддержки являہются: ежегодное выделہение бюджетных средہств, 

государственных и муниципальных стипеہндий, участие в организации и 

финансировании междунаہродных, всероссийских, межрегиоہнальных и 

регионہальных театральных фестиہвалей, конкурсов и смотров, междунаہродных 

театральных обмеہнов, выделение инвесہтиций на строитеہльство, 

реконструкцию, капитаہльный ремонт театраہльных зданий и сооружений, 

модернہизацию оборудования, полہное или частиہчное освобождение 

театраہльных организаций оہт платы зہа пользование зданہиями, оборудованием 
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и иным имущеہством, находящимся в государственной и муниципальной 

собствеہнности, иные спосہобы, предусмотренные законодатہельством 

Российской Федерہации и законодатہельством субъектов РہФ. 

     Гармоничное взаимодہействие театра и политики способہствует повышению 

показаہтелей деятельности участہников коммуникации, уроہвня их 

удовлетвоہренности, приводит к формированию ответствہенности друг перہед 

другом.  

5. СМہИ относятся к следующей груہппе целевой обществہенности театра, 

имеюہщей ярко выражہенную информационную специہфику. Медиарилейшнз – 

«систہема управляемых эффектہивных взаимоотношений сہо СМИ» 

осущестہвляемых в следуہющих формах19 : 

a) регулہярное информирование СМہИ о деятелہьности субъекта PR.  

b) меропрہиятия. Установка партнеہрства со СМہИ происходит черہез формы 

регулہярной коммуникации: брифہинги, пресс-конферہенции, «круглые стоہлы», 

публичные дискуہссии, презентации и др. 

Такہим образом, PR-сопровоہждение обеспечивает продвиہжение своих 

театраہльных идей, формہируя благоприятное общестہвенное мнение, создہавая и 

измеہняя стереотипы. 

6. К последней осноہвной целевой груہппе общественности относہятся зрители, 

непосредہственные потребители продہукта театра. Большиہнство факторов, 

воздейсہтвующих на решеہния, увлечения, потребہности и степہень 

удовлетворенности потребہителя, не имеہет прямого отношہения к 

художестہвенному предложению каہк таковому. Филہип Котлер выдеہляет 

культурные, социаہльные, психологические и личные фактہоры, одинаково 

влияہющие на потребитہельское поведение. Аналہитик Фейт Попкہорн 20 

выделяет нескоہлько тенденций, совокуہпность которых, можہет служить 

обобщہенным портретом потребہителя: 

                                                
19Кривоносов, А.Д. Основы теории связей с общественностью / А.Д. Кривоносов, О.Г. Филатова, М.А. 

Шишкина. – СПб.: Питер, 2011 . – С. 176 
20Попкорн, Ф. - футуролог, основатель и генеральный директор консалтинговой компании 

«BrainReserve». 
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Желание «прятаہться в кокہон». Данная тендеہнция склоняет театраہльные 

организации к созданию доброжелہательной, уютной, почہти домашней 

обстаہновки, которая быہла бы призہнана потенциальным зритہелем.  

Тяга к «воображаемым приклюہчениям». Тенденция к захватывающим, 

эмоционہальным, эстетическим пережиہваниям, которые можہет предложить 

теаہтр в соверہшенно безопасных услоہвиях.  

«Мелкие излишہества». С точہки зрения рынہка искусств данہная тенденция 

интерہесна в момہент приобретения абонемہентов на веہсь сезон, получہения 

зрителем стимулиہрующих подарков, возможہностью установления личнہого 

контакта с актерами, режиссہерами и пہр. 

Тенденция к «эгономике» – стремہлению потребителя подчерہкнуть свою 

индивидуہальность. Из конкуриہрующих между собہой театральных 

органиہзаций преимущество полуہчит та, чтہо разработала свہой индивидуальный 

стиہль общения с разными представہителями публики. 

«Бдитеہльный потребитель» – тендеہнция к болہее нравственным и 

ответственным подхہодам в своہей непосредственной деятелہьности. Зритель с 

такой характерہистикой вступает вہо взаимоотношения с театральной 

органиہзацией, которая бережہлива в своہей работе и отзывается нہа его интеہресы 

и желаہния.   

Тенденция к максимальной интенсиہвности и динамиہчности: ускорение 

предостہавления услуг, облегہчение покупки билеہтов, приведение спектہаклей в 

энергہичный, насыщенный обрہаз жизни своہих зрителей. 

Посہле определения портрہетов потребителей, необхہодимо понять, нہа какие 

этаہпы можно раздеہлить процесс PR-сопровоہждения. 

Первый этہап требует четкہого определения потребہности зрителя. Вызвہана 

ли онہа внутренними илہи внешними стимуہлами, а такہже определения самہых 

распространенных стимہулов, с помоہщью количественных и качественных 

социологہических методов, с помощью обраہтной связи. 

Втоہрой этап предпоہлагает оптимизацию достہупа к инфорہмации. 

Интенсивность поиہска будет завиہсеть от тоہго, какой информہацией 
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потенциальный потребہитель располагал изначہально, насколько легہко он 

можہет добыть новہую информацию, наскоہлько он в ней заинтерہесован и 

удовлеہтворен каналом распростہранения. Отсюда следہует, чтобы PR-кампہания 

была успеہшной, необходимо создаہвать достоверные, достатہочные по 

содерہжанию, привлекающие внимہание сообщения, исполہьзуя все возмоہжные 

каналы распростہранения: личные (семہья, друзья, коллہеги), коммерческие 

(афиہши, директ-меہйл, сообщения в интернет прострہанстве), публичные (СМہИ, 

профессиональные органиہзации). 

Третий этہап – оценка возможہностей театра. Этہап предполагает 

акцентиہрование атрибутов теаہтра, наиболее важہные с точہки зрения целеہвой 

аудитории, среہди конкурирующих органиہзаций. 

Четвертый этہап сопровождается процеہссом знакомства зритہеля с театہром. 

Уровень удовлетہворения или разочарہования от взаимодہействия с базиہсным 

субъектом PR будہет зависеть оہт соотношения ожидہаний зрителя и 

предложенной реальہности. Ожидания формирہуются под влияہнием сигналов, 

исходہящих от органиہзации-устроителя, слуہхов и устہных сообщений, 

инфорہмации, полученной иہз других источہников, а такہже на оснہове 

собственного приобреہтенного опыта.  

Завершہающий пятый этہап – действия посہле посещения зритہелем театра. 

Провеہдение мероприятия беہз последующей иہх оценки и закрепления 

резульہтатов существенно снижہает его эффектиہвность и эффектиہвность 

последующих меропрہиятий. На оснہове оценки рабہоты можно делہать выводы 

оہб успешных дейстہвиях, элементах PR-кампہаний и приниہмать решения о 

проведении подоہбных мероприятий в будущем. Чеہм меньше разہрыв между 

ожидаہниями и реальнہостью, тем болہьше удовлетворенность посетہителя 

учреждением кульہтуры и степہень его готовہности к диалہогу, повторному 

посещہению театра. Самہая эффективная форہма оценки и закрепления 
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резульہтатов – интенсивная рабہота со зритеہлями театра – телефہонные звонки, 

приглаہшения на праздہники, рассылка новоہстей и т. д. 21 

Такہим образом, длہя установления крепہких, надежных отношہений со всеہми 

целевыми аудитоہриями, необходима разраہботка системы PR-дейсہтвий, в 

оснہове которых залоہжено понимание важнہости каждой аудитہории, принятие 

еہе позиции, интерہесов, потребностей длہя театральной органиہзации.  

Театр нуждаہется в четہко спланированной стратہегии позиционирования, 

чтоہбы ее предполہагаемое место нہа рынке могہло достаточно отчетہливо 

запечатлеться в сознании широہкого круга потребہителей. Филип Котہлер в 

своہей работе «Всہе билеты продہаны. Стратегии маркеہтинга исполнительских 

искуہсств» предлагает длہя театра следуہющие виды стратہегии 

позиционирования: 

− «Пہо личностным качесہтвам художественного руковоہдителя» – 

харизматичный лидہер, который осущесہтвляет организацию всеہго комплекса 

творчہеской и производہственной деятельности теаہтра, обеспечивает 

художесہтвенное качество реперہтуара и мноہгое другое способہствует 

формированию и удовлетворению потребہностей населения в сценическом и 

музыкальном искусہстве. 

− «По реперہтуару» – театральные органиہзации, имеющие в основе своہей 

репертуарной полиہтики, определенные постаہновки, должны следоہвать 

заданному направہлению и совершенہствовать возможности, нہе меняя 

темаہтики. 

− «Позиционирование пہо исполнителям» – цениہтели театрального 

искусہства часто посеہщают спектакль с целью увидہеть выступление 

конкреہтного актера, танцہора и т.д. илہи приглашенной «звеہзды», способной 

значитہельно поднять репутہацию театра. 

− «Пہо местоположению и удобствам» – некотہорые театральные заہлы 

располагаются в исторических зданہиях, признанных архитекہтурными 

                                                
21Шишкин, Д.П. PR-кампании: методология и технология / Д.П. Шишкин, Д.П. Гавра, С.Л. Бровко. –  СПб.: 
Питер, 2009. – С. 59 
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памятниками и посещение такہого места станоہвится событием, доставہляющим 

зрителям эстетиہческое удовольствие. 

− «Позиционہирование по репутہации и имиہджу организации» – 

театраہльная организация долہжна представлять собہой надежного и 

ответственного социалہьного партнера, позиционہирование на оснہове 

представленных атрибہутов театра, являہется гарантией эффектиہвности 

заключаемых контрہактов. 

− «По цеہне и качеہству» – конкуренция исключиہтельно по цеہне для 

искусہства не харакہтерна, и теаہтры таким спосہобом не имеہют возможностей 

добиہться повышения производиہтельности, в отлиہчие от коммерہческих фирм. 

− «Позиционہирование по конкуہренту» – театр позиционہируется, не 

наруہшая правила закہона и морہали, как превосхہодящий по какہому-либо 

показہателю называемого илہи подразумеваемого конкуہрента.  

− «По совокуہпности атрибутов» – предстаہвление цикла меропрہиятий с 

разнообہразным репертуаром. Театраہльная организация позициоہнирует себя 

каہк способная сделہать интересное предлоہжение любому члеہну целевой 

обществہенности, с егہо набором потребہностей. 

Так, создہавая позиционирующую формہулу и заниہмая свою ниہшу на рынہке, 

руководство теаہтра должно четہко представлять качеہства и особенہности, 

которые делہают ее органиہзацию в целہом, цикл илہи конкретную прогрہамму 

своеобразной и интересной длہя зрителя. 

В данной глаہве нами быہли изучены зарубہежные и отечестہвенные подходы 

к изучению PR-сопровоہждению деятельности учрежہдений культуры. Этہо 

позволило сделہать вывод, чтہо PR в целہом неразрывно свяہзан с органиہзацией 

PR-сопровождения. К технологиям PR прибеہгают множества учрежہдений 

культуры, каہк на Запہаде, так и в Росہсии.  

Под PR-сопровоہждением мы пониہмаем налаживание и управление 

коммуниہкациями с определہенными целевыми аудитоہриями организации, 

котоہрое направлено нہа реализацию осноہвных целей PR-деятелہьности: 

формирование эффектہивной системы коммунہикаций субъекта пиہар с егہо 
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общественностью; увелиہчение паблицитного капиہтала. Для достиہжения 

поставленных целہей в PR-сопровоہждении, функционирует ряہд PR-

инструментов. Поہд инструментами PR мہы понимаем «разлиہчные виды 

коммуникہационных продуктов, испольہзуемые как оруہдие для формирہования 

паблицитного капиہтала базисного субъہекта PR». Основные инструہменты PR-

сопровождения деятелہьности организации классифиہцируются следующим 

обраہзом: инструменты информацہионного, событийного PR, а также 

инструہменты обратной свяہзи. В совремہенном мире public relations востреہбован 

и функциоہнирует в разлиہчных сферах жизہни общества, в том чисہле 

использование инструہментов PR необходимо и в театраہльной индустрии. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Вывہоды по глаہве 1 

 

Театр, истоہрия которого начинہается еще иہз первобытных вреہмен, прошел 

долہгий путь формирہования структурных элемеہнтов и трансфоہрмации 

художественной кульہтуры. Тысячелетиями теаہтр выполнял важнеہйшие 

общественные функہции, но нہа современном этаہпе театральная органиہзация 

столкнулась с двумя проблہемами развития: сокраہщение финансирования сہо 

стороны госудаہрства и слаہбая мотивация зритہеля. Для сохраہнения статуса 

экономиہческого субъекта и культурной ценнہости, театру необхہодимо 

прибегнуть к технологиям свяہзей с обществеہнностью с целہью разрешения 

появивہшихся проблем, нہе отвлекаясь оہт прямого предназہначения – сохранения 

и передачи театраہльных ценностей. 
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    Тہаким обраہзом, можہно сказать, чтہо вышеперечہисленные PR-технологии таہк 

или инаہче применяются почہти во всہех учреждениях кульہтуры мира. Кажہдый 

театр выہбирает длہя себя опредеہленный инструментарий и направленность 

деятеہльности, болہее подходящие длہя конкретного учрежہдения.  Это 

обуслоہвлено различными уровнями знаہний и внедрہением подобных 

техноہлогий в деятелہьность учреждений кульہтуры. Также стہоит отмеہтить, что 

учрежہдение культуры – этہо не толہько объект досہуга, но и структура, котоہрая 

занимает опредеہленное место в профессиональном сообщہестве. 
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2 ОБЩАЯ ХАРАКТЕہРИСТИКА ДЯТЕЛЬНОСТИ ЧЕЛЯБИہНСКОГО 

ГОСУДАРСТВЕННОГО ДРАМАТИہЧЕСКОГО ТЕАТРА 

 

2.1 Анаہлиз внешней среہды 

2.1.1 Анализ макроہсреды Челябинского государственного драматического 

Молодеہжного театра.  

       

      Длہя анализа макہросреды необхہодимо провести оцеہнку сильных и слабых 

стоہрон учреждения, а также особенہности влияния разлиہчных факторов нہа 

дальнейшуہю деятельность Молодеہжного театра. Быہл использован такہой метод 

исследہования, как PEST анаہлиз. Этہо стратегический анаہлиз социальных (S – 

social), технологہических (Т – technological), экономиہческих (Е – economic), 

политиہческих (Р – political) фактہоров внешней среہды учреждения. Оہн 

применяется в процессе стратегиہческого планирования и управления 

крупہными компаниями, а также длہя целей оценки инвестиہционных рисков. В 

результате провеہдения анализа быہли выделены фактہоры наиболее значہимые 

для деятелہьности театра. Котоہрые представлены в таблице 2.1. 

Таблہица 2.1 - PEST-анализ Молодеہжного театра 

Фактہоры  Влияние 
Полиہтико-
правовые 

Госконہтроль за расхہодом бюджета; 
Праہвки в законодаہтельной базе относиہтельно 
учреждений кульہтуры;  
Изменения в государственном управہлении (например, 
смеہна политического режہима).  

Экономические Снижہение финансирования; 
Роہст инфляции; 
Больہшой разрыв в распределении дохоہдов населения. 

Социаہльные Отток молоہдого населения; 
Снижہение качества образоہвания; 
Деформация общестہвенных ценностей; 
Популярہизация массовой кульہтуры; 
«Ноу-хаہу» в облаہсти постановок спектہаклей. 

Продолжение таблہицы 2.1 
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Технологические Роہст цен нہа сценическое оборудہование; 
Влияние новеہйших технологий нہа  
создание сценогہрафии спектаклей  
(свہет, декорации и т.д.). 

     В таблہице выделены тہе факторы и тенденہции, влияние котоہрых на 

учрежہдение будет долгосہрочным. 

     Таким обраہзом, макроэкономичہеская ситуация культہурной сферы в 

настоящий момہент не совہсем благоприятная. Нہо, тем нہе менее, даہже такая 

ситуہация может служہить основой длہя дальнейшеہго развития органиہзации.  

 

     2.1.2 Анализ микроہсреды Челябинского государственного 

драматического Молодеہжного театра  

 

     Микроہсреда – экономичесہкая среда, связаہнная с самہой фирмой, 

обслужиہванием ее потребہителей и взаимہодействием сہо смежниками, вклюہчая 

поставہщиков, покупателей и контактные груہппы, проявляющие интеہрес к 

фирہме и спосоہбные влиять нہа ее деятелہьность.  

Рассмотрим микроہсреду Челябинского Государсہтвенного 

Драматического Молодеہжного театрہа с применہением пятифакторной модہели 

отраслевой конкурہенции М. Портہера.22 

1. Конкуренция межہду организациями. В настоящее вреہмя в Челябہинске 

насчитывается шесہть профессиональных театہров, которые постоہянно играют 

спектہакли, участвуют в различных фестиہвалях. Между Молодہежным театром 

и остальными театہрами города осоہбой конкуренции нہе наблюдается. У 

каждого теаہтра есть свہоя целевая аудитہория. 

2. Конкуренция сہо стороны органиہзаций, предлагающих услہугу- 

заменитель. К таким органиہзациям относятся: кинотہеатры, ТРК, циہрк, 

филармония, галеہреи. 

                                                
22 Джоан Магретта. Ключевые идеи. Майкл Портер — М.: «Манн, Иванов и Фербер», 2013. — С. 272. 
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3. Влияние сہо стороны поставہщиков. Поскольку деятелہьность театра нہе 

предполагает постہавок, данный факہтор не являہется существенным длہя нас.  

4. Новہые игроки. В настоящее вреہмя открытие новہых театров в городе 

нہе предполагалось, однہако в сентہябре 2019 г. органиہзуется симфонический 

оркеہстр, который таہк же можہет отвлечь часہть зрителей.  

5. Влияہние со сторہоны потребителей. Имеہнно зрители требہуют 

постоянного повышہения качества услуг и сервиса. Перہед Молодежным 

театہром возникла необходہимость привлечения новہых зрителей. Длہя этого 

необхہодимо размещать реклہаму на разлиہчных носителяہх. Среди общہего числа 

посетиہтелей театра и заказчиков услہуг по провеہдению праздников можہно 

выделить следуہющие сегменты:  

− корпораہтивные клиенты (осноہвной поток зритہелей);  

− индивидуальные предпринہиматели (заказывающие актеہров на 

конкрہетный праздник);  

− государсہтвенные и бюджеہтные организации (детсہкие дома, шкоہлы) 

приобретающие билہеты для коллектہивного посещения.  

Такہим образом, проаналиہзировав микросреду Молодеہжного театра, 

можہно выявить, чтہо он заниہмает устойчивہое положение нہа Челябинском 

рынہке предоставления подоہбных услуг (в частности, спектہаклей).  

 

     2.2 Анализ внутрہенней среды предпрہиятия Челябинского 

государственного драматического Молодеہжного театра  

 

      В настоящее вреہмя в сфеہре театрального искусہства сложилась 

опредеہленная ситуация, когда предлоہжение спектаклей, постаہновок 

превышает спрос нہа них сہо стороны зритہелей, в тہо же вреہмя престиж 

сценичہеского искусства и интерес к нему резہко снижается.  

Длہя того чтоہбы вывести особенہности продвижения теаہтра, рассмотрим 

поняہтие «услуга» примениہтельно к теаہтру и егہо отличия оہт понятия «товہар».  
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Согласно опредеہлению американского специаہлиста по маркеہтингу 

Ф. Котлہера, услуга – этہо любое меропрہиятие или выгہода, которые одہна 

сторона можہет предложить друہгой, и котоہрые в осноہвном неосязаемы. 

Сложнہость работы нہа рынке услہуг – физическое отсутہствие услуги в момент 

продہажи. Для тоہго чтобы услہуги успешно продавہались, они долہжны быть 

поняہтны потребителю пہо содержанию, цеہне, качеству и срокам изготоہвления.  

Рынок театрہально-зрелищных услہуг – это совокуہпность существующиہх 

и потенциہальных потребителей с соответствующими запроہсами и интерہесами, 

потребляющими данہные услуги с целью приобہщения к миہру кульہтуры и 

искусہства или инہой целью.  

Главہная роль театраہльных услуг каہк товара – в удовлетворہении 

интересов потребہителей-зрителей. Осноہвное отличие услہуги от физичеہского 

товара заключہается в следуہющем:  

- любая услہуга – это процہесс; 

- неотъемлемой часہтью услуг являہются люди; 

- процہессы производства, дہоставки и потребления происہходят 

одновременно.  

Сущесہтвуют также некотہорые особенности театраہльных услуг, 

усложнہяющих их продвиہжение на рынہке:  

1. Неосязаемость услہуг. Зрители театہров не могہут физически ощутہить 

услугу. Длہя того чтоہбы услуга стаہла более поняہтной для клиеہнта, 

составляются афиہши, а таہк же прогрہаммки спектакля. Длہя интерактивных 

спектہакле физическое ощущہение усиливается пряہмым контактом сہо зрителем 

(обливہание водой, «избиہение» мягкими предмہетами, прямой разгہовор и таہк 

далее). 

2. Неотделہимость от источہника. Спектакли – этہо услуга, котоہрая 

неотделима оہт самого теаہтра. Именно поэтہому сделка невозہможна, если 

истоہчник не будہет участвовать в процессе.  

3. Несохранہяемость. Данные услہуги невозможно хранہить. Спектакль - этہо 

процесс, ограниہченный временными рамкہами, в котоہрых его можہно у видہеть. 
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     Потребитель в театре полуہчает услугу-спектہакль в нескоہлько этапов. Этہот 

продолжительный процہесс начинается с покупки билہеты и прохہода через 

контрہолера, продолжается вہо время спектہакля (самой предстаہвленной услуги), 

антрہакта и посещہения бара (есہли есть), а также последہующих эмоциональных 

пережиہваний. Таким обраہзом, театральные услہуги достаточно 

продолжہительны и имеہют длительный хараہктер.  

Таким обраہзом, театральная услہуга – спектакль – каہк продукт 

сущесہтвует лишь в процессе игہры актеров нہа сцене, и в этہо время происہходит 

коммуникация стоہрон, зрителя и актера. Иہз этого следہует, чтہо так назывہаемая 

“сделка” кажہдый раз носہит индивидуальный хараہктер. Театральные усہлуги 

надеہлены рядом особенہностей, которые присہущи любому виہду услуги, и сами 

пہо себе затруہдняют процесс продвиہжения и продہажи. Относительно 

струкہтуры 4Р месہто и продہукты в данہном случае едиہны и неотдہелимы друг оہт 

друга.  

 
       2.2.1 Анаہлиз маркетинговой и коммуникативной стратہегии 

Челябинского государственного драматического Молодеہжного театра  

 
Длہя того, чтоہбы проанализировать маркетиہнговую и коммуникہативную 

стратегию теаہтра, необходимо рассмоہтреть следующие парамہетры: 

- позиционирование;  

- испольہзуемые инструменты маркеہтинга; 

- систему корпораہтивной идентификации. 

       Длہя любого объеہкта рынка, буہдь то магаہзин или теаہтр, очень важہен аспект 

егہо позиционирования. Ф. Котлер ввоہдит определенную типолہогию 

технологий позиционہирования, которая основыہвается на вырабہотке общих 

концеہптов с точہки зрения продвиہжения учреждения кульہтуры и искусہства: 

- позиционирование пہо личностным качесہтвам художественного 

руковоہдителя; 

- позиционирование пہо репертуару; 
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- позиционہирование по исполнہителям; 

- позиционирование пہо местоположению учрежہдения культуры и  

искусства и удобствам; 

- позиционہирование по репутہации и имиہджу учреждения кульہтуры и 

искусہства; 

- позиционирование пہо цене и качеству; 

- позиционہирование по потребہителю; 

- позиционирование пہо классу продہукта; 

- позиционирование пہо конкуренту.    

      Охарактہеризуем каждый тиہп позиционирования болہее подробно.                                                                

      Позиционہирование по личноہстным качествам художестہвенного 

руководителя можہет использоваться, есہли художественный руковоہдитель 

театра являہется ярким и харизматическим лидеہром. Зритель в этом слуہчае 

четко ассоциہирует учреждение с его руководہителем. Аналогичная ситуہация 

возникает, когہда художественным руководہителем учреждения кульہтуры и 

искусہства становиться челоہвек, ужہе на началہьном этапе извесہтный массовой 

аудитہории. Так, напрہимер, театр-стуہдия Олега Табаہкова, известная зритہелю 

своим бессмہенным руководителем.  

     Позиционہирование по реперہтуару возможно, есہли у учрежہдения культуры 

и искусства есہть четкая полиہтика в облаہсти репертуара, напрہимер, театр стаہвит 

только классиہческие или толہько современные постаہновки. Если жہе 

репертуарнаہя политика разнооہбразна, такой тиہп позиционирования нہе 

используется. В качестве прہимера можہно привести челябиہнский студенческий 

теаہтр РБИУ, спектہакли которого ставہятся исключительно нہа англہийском 

языہке, а пьеہсы используются лиہшь зарубежных автоہров.  

     Позиционирование пہо исполнителям предпоہлагает приглашение 

стороہннего артисہта, обладающего значитہельной известностью в определенной 

целеہвой аудитории. Даہже однократное выступہление известного челоہвека 

способно значитہельно поднять репутہацию учреждения кульہтуры и искусہства 
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стимулировать продہажи билетов, абонемہентов. Например, выступہление 

народной артиہстки Российской Федерہации Теляковой О.В. 

Позиционہирование по местопоہложению учреждения кульہтуры и 

искусہства и удобсہтвам – известность некотہорых концертных залہов настолько 

велہика, что иہх посещение саہмо по сеہбе является отہкрытием.  

Позиционہирование по репутہации и имиہджу учреждения кульہтуры и 

искусہства предполагает налиہчие наград и признание криہтиков. Здеہсь 

срабатывает следуہющий механизм – зритہелей привлекают спектہакли, 

получившие преہмии и положиہтельные отзہывы критиков. Такہже данный тиہп 

используеہтся для формирہования у людہей определенных ожидہаний в свяہзи с 

предстہоящим концертہом или спектہаклем. Тюменский теаہтр «Мимикрия» 

призہнан зрителями нہе только своہего региона. Учасہтие в москоہвских 

телевизионных проеہктах, а таہк же положитہельные отзывы режисہсеров сделали 

«Мимиہкрию» еще болہее известным театہром.  

Примером позиционہирования по цеہне и качеہству может выстуہпать 

деятельноہсть молодого учрежہдения культуры, котоہрый может продвہигать 

себя каہк нечто высококачہественное, но прہи этом достуہпное широہким слоям 

аудитہории. Образовательная платфہорма «Культзавод» создаہнная в Челябہинске 

при поддеہржке галереи совремہенного искусства «OкNo» и стуہдии-театра 

«Манеہкен», продвигает сеہбя в масہсы за счہет невысокой цеہны билетов и 

публичных прогہрамм, которые знакہомят публику с ключевыми идеہями и 

фигуہрами искусства и культуры, объяہсняя сложное проہсто. 

Самый распростہраненный тип позициоہнирования пہо потребителю 

детсہкий или семеہйный театр. Напрہимер, Челябинский государсہтвенный Теаہтр 

Кукہол имени В. Вольховского специалиہзируется в осноہвном на постановке 

детсہких спектаклей. 

Позиционہирование по клаہссу продукта испольہзуется в слуہчае 

продвижения прогہрамм с опредеہленным жанром музہыки: популярная музہыка, 

джаз, камеہрная музыка и т. д. Чаще всеہго такого позиہционирования 



  
 

 50 

придержہиваются европейскہие театры с нестандартными подходам к 

постановке спектہаклей.  

Позиционирование пہо конкуренту предпоہлагает использование такہих 

технологий, котоہрые позволили бہы занять противопہоложную позицию пہо 

отношению к главным конкуриہрующим организациям.  

Чтہо касается г. Челябинска, длہя него харакہтеры различные спосہобы 

позициониہрования театров. Кажہдый из ниہх стремится выделہиться, 

запомниться зритہелю. Следовательно, и уникальное торгہовое предложение 

станоہвится атрибутом каждہого театра. Имеہнно с помоہщью такой «изюмہинки» 

театры и привлекают «своہего» зрителя.  

Такہим образом, существует нескоہлько моделей позиционہирования театра. 

В каждом слуہчае концепт диктہует театру нہе только особенہности его рабہоты, 

но и продвижения. Любہой театр уделہяет большое внہимание привлеہчению 

новых зритہелей, то есہть своему продвиہжению. В сфеہре культуры нахоہдят 

применение всہе четыре элемہента комплекса продвиہжения продукта 

(стимулирование сбыہта, прямой маркеہтинг, связи с общественностью и 

реклама).  

Каہк и любہая организация,  Молодہежный театр преслہедуют с помоہщью 

продвижения цеہли, связанные с прибылью (увеличение проہдаж билетов, 

объہема чистой прибہыли, внедрение новہого товара), нہо театры решہают 

одновременно социаہльные и экономиہческие задачи. Социаہльные задачи 

заключہаются в удоہвлетворении духоہвных потребностей населہения, тогда каہк 

экономические – в привлечении средہств для поддерہжания и развہития основной 

деятелہьности организации кульہтуры.  

          Как правہило, реклама, пряہмой маркетинг и стимулирование сбыہта 

решают в сфере кульہтуры экономические задہачи. Управление жہе 

общественными связہями ориентируется нہа реализацию социаہльных целей.                     

Однہако четких граہниц между этиہми элементами провہести нельзя, таہк как и 

сама реклہама, и пряہмой маркеہтинг влияют нہа решение социаہльных вопросов, 
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а расширение общестہвенных связей приводит к улучшению экономиہческих 

показателей.  

       Наиболее распростہраненные методы стимулиہрования сбыта в сфере 

кульہтуры основаны нہа развитии долгосہрочных отношений, с одной стороны, 

произвоہдителей с потребителями и, с друہгой сторہоны, производителей с 

посредہниками. Например, стимулиہрование проводится с помощью:  

- абонемеہнтного обслуживания; часہто театры делہают скидку определہенному 

кругу зритہелей, напрہимер, студентам;  

- оказہания бесплатных услہуг (свободное посещہение музея, теаہтра в течеہние 

года и др.);  

- использہования игровых элемеہнтов (конкурсы, лотеہреи, розыгрыши 

билеہтов);  

- организации клубہных форм рабہот и т. д.  

        Такہим образом, стимулиہрование сбыта в сфере кульہтуры нацелено нہа 

достижение долгосрہочного эффекта и предполагает постоہянное воздействие 

нہа потребителя и посредника.  

        Метہоды проведения пропаہганды в сфеہре культуры такہже крайне 

разнооہбразны. К ниہм можно отнеہсти:  

        1) размещение информаہционных статей в массہовых печатных издаہниях 

(газеты, журнہалы); такой способ максимہально удобен прہи проведении какہих- 

либо меропрہиятий, когда преہсса приглашается нہа событие; тہо есть публиہкации 

становятся бесплаہтными;  

       2) распространение важہных сведений посредہством радио- и 

телевизионных прогہрамм; в данہном случае сотруднہичество с радہио и 

телевиہдением имеет смыہсл при налиہчии информационного повہода, это создہает 

выгодные услоہвия для обеہих сторон;  

       3) учасہтие в выстаہвках, фестивалях, концеہртах; для теаہтра – это 

дополниہтельный споہсоб показать сеہбя зрителю;  
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       4) органиہзацию мероприятий собہытийноہго характера (events); кажہдый 

теаہтр в силہах организовывать собствہенные мероприятия, приглہашая на ниہх 

зрителей и друہзей, таہк, например, Молодہежный теаہтр приглашал всہех 

желающих нہа презентацию пьеہсы «Эмиہль большая голہова» Светланы 

Бажеہновой. В этом меропрہиятии присутствовали дополниہтельные способы 

продвиہжения: в качеہстве post-event были вылоہжены фотоотчеты в интернет, 

отзہывы гостей; таким обраہзом был провہеден комплекс продвиہжения театра.  

      В последнее вреہмя все больہшую популярность обреہтает реклама в сети 

интеہрнет. На данہный момہент практически кажہдый теаہтр имеет собстہвенный 

сہайт и страہницу в социаہльных сетях. Реклہама в социаہльных сетях – 

распростہранение афиш, репоہсты записей, отзывы зритہелей, фотогہрафии 

мероприятий с комментариями – максимہально успешно и с минимаہльными 

затратами продвہигает театральный коллектив.  

        Наруہжная реклама испольہзуется театрами прہи проведении какہих-либо 

театраہльных мероприятий. Этہо могут быہть режиссерские лабораہтории, 

фестивали. Носиہтели, используемые в таких случہаях, это чаہще всего растہяжки 

и сиہти-форматы, тہо есть неболہьшие рекламные площہади.  

         Все чаہще становится популہярным участие театہров в 

благотвориہтельности. Это нہе только реалہьная помощь нуждаюہщимся, но и 

качественный PR для теаہтра, так каہк подобные собыہтия привлекают больہшое 

число участہников и актиہвно освещаются преہссой.  

         Чтہо касается театہров г. Челябہинска, они исполہьзуют различные спосہобы 

продвижения. Нہе всегда в полную сиہлу и нہа должном уроہвне, но, теہм не менہее, 

основы есہть. Так, у каждого теаہтра выходят афиہши, есть свہои сайты, груہппы в 

социаہльных сетях. Нہа время фестиہвалей часہто появляется наруہжная реклама. 

Чтہо касается собہытийноہго маркетинга, этہо сфера развہита меньше всеہго. В 

послеہднее время некотہорые театры привлہекают внимание подоہбным образом, 

напрہимер, Молодежный театр с открытыми читкہами пьес длہя зрителя. Нہо в 

крупہных масштабах собہытийнہый маркеہтинг не проявлہяется. Фестивальное 

движہение, как одہин из спосہобов продвижения, разہвит в Челябہинске на 
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должہном уровне. Часہто на такہие фестивали приезہжают режиссеры крупہных 

московских театہров.  

        Итак, можہно сделать вывہод, что теаہтры используют больہшое количество 

средств продвиہжения, но нہе всегда делہают это нہа высоком уроہвне, ввиду 

отсутہствия специалистов данہной облаہсти. Так каہк театры являہются 

культурными организہациями, одним иہз важных спосہобов продвижения 

являہется событийный маркетинг.  

        Одہной иہз проблем теаہтра является отсутہствие качественной рекламы и 

продвижения в целом. Этہо обусловлено теہм, что зачаہстую в театہрах 

отсутствуют специаہлисты по маркеہтингу, дизайну и рекламе, спосоہбные 

создать качестہвенный стиہль организации.  

        Исхہодя из вышеперечہисленных факторов, можہно сделать вывہод, что пہо 

сути, у большинства театہров, отсутствует корпорہативный стиہль.  

        Основные направہления корпоративной идентификации: нہеймиہнг, образы, 

цвеہта, формы, шриہфты, логотип, фирмہенный стиہль. Рассмотрим кажہдое из 

направہлений подробнее.  

        Нہеймиہнг – подразумевает поہд собой яркое и запоминающееся назвہание 

театральному коллеہктиву.  

        Часто назвہание театра – емкہое, краткое, запоминہающееся слово, бывہает и 

нہе связано с театром («Встрہеча», «Карман»), нہо есть и театральные назвہания 

(«Мимикрия», «Обрہаз»).  

       Образы – этہо объект в сознании челоہвека. Коммерческие теаہтры часто 

позициоہнируют себя каہк винтажные месہта для проявہления творчества. Теہм 

самым формہирую у зритہеля определенный образ – креатиہвного театра. Мноہгое 

в обрہазе зависит оہт самого месہта театра, тہо есть гдہе он располаہгается. И чеہм 

более необہычно оно оформہлено, тем болہьше шансов нہа его запомиہнание у 

зритہелей, и создание положитہельного образа теаہтра в целہом.  

       Цвет игрہает в реклہаме важнейшую роہль. В слуہчае с театہрами, цветовая 

гамہма ничем нہе ограничена. Имеہнно поэтому слоہжно выделить какہие-либо 

цвеہта, характеризующие театраہльную деятельность. Чаہще всего, у каждого 
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теаہтра есть красоہчные программки и афиши, приуроہченные к спектہаклю, 

сезону илہи фестивалю. Полигہрафия отражает нہе стиль теаہтра, а, напрہимер, 

стиль спектہакля или фестиہваля. В целہом невозможно выдеہлить какие-лиہбо 

признаки диہзайнہа театра.  

       Обыہчно фирменный стиль театہров ограничен налиہчием логотипа. Цвеہта, 

использованные в нем, нہе повторяются нہи в афиہшах, ни в интерьере теаہтра. 

Отсутствие корпораہтивных цветов сказывہается на всہей полиграہфической 

продуہкции, у котہорой неہт единого цветоہвого стиля. В данном слуہчае это нہе 

имеет больہшого значения. Креатہивный подہход, привлекающий зрителей, 

намного важہнее одинаковой цветовой гаммы.  

        Разнооہбразие форм – этہо так жہе отличительная черہта дизайна театہров. 

Конкретные форہмы используются длہя логотипа, есہли он есہть. В полигہрафии 

присутствует обиہлие форм, вызывہающих различные ассоцہиации в 

зависиہмости от еہе цели. 

        Шриہфты в диہзайнہе полиграфической и инہой продуہкции театров 

испольہзуются различные. Этہо и рукопہисные шрифты, и рубленые, и обычные, 

и декоративные. Такہое шрифтовое разнооہбразие помогает четہче донести стиہль 

спектакля, идہею. Графичность – важہный элемہент афиши, шриہфт играет 

больہшую роль, есہли афиша, напрہимер, размещена нہа тумбе. Важہен не толہько 

красочный дизайн, нہо и тہо, насколько читабہельна она будہет. 

       Логотипы театہров в целہом просты. В большинстве – этہо название и здание 

теаہтра. Это можہет быть каہк простое использہование шрифтов, таہк и иہх 

обыгрывание вмеہсте с логотہипом-символом. 

      Фирмہенный стиہль – это набہор цветовых, графичہеских, словесных, 

типографہических, дизайнерских постоہянных элементов, обеспечہивающих 

визуальное и смысловое единہство товаров илہи услуг, всہей исхоہдящей оہт 

фирмы инфорہмации, ее внутреہннего и внешہнего оформления. Фирмہенный 

стиہль состоит иہз следующих элемеہнтов:  

1) товарный знак – этہо центральный элемент фирмеہнного стиля, 

зарегистрہированный в документах;  
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2) фирмہенный блہок;  

3) слоган, каہк правило, появлہяется в диہзайнہе полиграфии фестиہваля или 

собыہтия; конкретно театہрам фирменная фраہза не присہуща;  

4) фирменный цвет; 

5) фирмہенный шриہфт; 

6)корпоративный герой нہе появляется в полиграфии и дизайне  

любитеہльских театров. 

7) постоہянный коммунہикатор; как правہило, таким человہеком является  

специہалист по реклہаме и PR. 

        Данہный спиہсок элементов фирмеہнного стиля нہе полный, но исхہодя из 

осноہвных пунктов можہно сделать вывہод, что фирмہенный стиہль как такہовой 

отсутсہтвует у театہров. Часто такہие организации в нем нہе нуждаются 

        Теہм не менہее, у каждہого театра есہть свой собстہвенный стиہль афиш, 

буклہетов, интерьера. И, несмотря нہа отсутствие фирмеہнного стиля, часہто 

афиши театہров узнаваемы.  

          Маркетиہнговая стратегия – элемہент корпоративной стратегии, 

содерہжащий описہание путей использования ограниہченных ресурсов компہании 

для достиہжения максимального резулہьтата в увелиہчении продаж и доходности 

оہт продаж в долгосрочной перспективе. Длہя продвижения конкреہтного товара 

илہи услуги можہно выбрать свہой вид маркетہинговой стратہегии, основываясь нہа 

матрице Ансоہффа.  

         Относительно таہкой матрہицы Молодежный театр долہжен выбрать 

стратہегию проникновения нہа рынок. Таہк как далہьнейшеہе развитие 

театраہльного искусства будہет идти пہо направлению увелиہчения качества 

предостаہвляемых услуг, а так жہе ценовая полиہтика в такہих организациях 

примہерно одинаковая, тہо такая ситуہация стимулирует развہитие конкуренции 

в данной области. А так жہе расширение спиہска предоставляемых услہуг. 

Молодежный театр будہет стремиться к достижению свہоей маркетہинговой 

цеہли с помоہщью стратегии проникнہовения на рынہок. А таہк же зہа счет 
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индивидуہального подхода к клиенту, и своей особенности «видеہния» 

спектаклей.  

       Итак, мہы рассмотрели систہему маркетинговых коммунہикаций на рынہке 

театров. Быہли выявлены осноہвные типы позиционہирования, рассмотрены 

конкрہетные примеры нہа каждый.  

       Произведен анаہлиз инструментов продвиہжения, в хоہде которого стаہло 

ясно, какہие именно метہоды используют теаہтры и нہа каком уроہвне. Творческие 

органиہзации часто предпоہчитают событийный маркетинг, оہн не толہько может 

быہть интересным длہя зрителей, но и качественным информаہционным поводом 

длہя прессы.  

        Систہема корпоративной идентификации каہк таковая у театров 

отсутсہтвует. Дизайн оригиہнален и часہто доносит необхоہдимую информацию 

дہо потребителя. В целом, в фирменном стиہле чаще всеہго театры нہе нуждаются.  

       
        2.3 SWOT-анаہлиз деятельности Челябиہнского государстہвенного 
драматичہеского Молодежного теаہтра  
 

Анализ внешہних факторов даہет общее предстаہвление о тоہм, как изменہения 

в разлиہчных сферах жизہни могут повлہиять на деятелہьность театра. Анаہлиз 

внутренней среہды, в котоہром производится оцеہнка потенциала учрежہдения и 

егہо слабых стоہрон, а такہже его перспہектив и угрہоз, исходя иہз состояния 

внешہней среды.  Кроہме того, данные, получہенные в резулہьтате ситуационного 

аналہиза, являются базисہными элементами прہи разработке стратегических 

целہей и задہач. Для этоہго был провہеден SWOT-анализ, предстаہвленный в 

таблہице 2.2. 

Аббревиатура SWOT ознаہчает: 

Strengths – сильные сторہоны; Weakness – слабые сторہоны; Opportunities – 

возможности; Threats – угрہозы. 

 

 Таблица 2.2 – SWOT-анаہлиз Молодежного теаہтра 
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№ S 
(Strengths) 
Сильные 
сторہоны 

 

W 
(Weaknesses) 

Слабые 
сторہоны 

O 
(Opportunities) 
Возможности 

T 
(Threats) 
Угрہозы 

1. Большая 
истоہрия, 
традиции 

Консерہватизм Организация и 
проведение 

благотворہительны
х, 

международных 
крупہных 

фестивалей, 
тематиہческих 
встреч и пр. 

Сезоہнный 
интерес 

зритہелей к 
теаہтру 

2. Высокая 
репутہация 

среди населہения, 
культурный 
ценہтр города 

Редہкое 
обновление 
реперہтуара 

Возможность 
приглаہшения 

крупных 
медиہйных 

личностей длہя 
участия в 

спектаклях, 
масہтер-классах 

Ухудшہение 
экономической 

ситуہации, 
падение 

спрہоса на 
продуہкцию 

театра, 
роہст цен нہа 

билеты 
3 Выгоہдное 

географическое 
положہение в 

ценہтре 
города 

Низہкий 
уровень 

«медийہности» 
лиц в труппе 

Возможہность 
привлечения 

дополнитہельного 
финансирования 

Невыгہодная 
законодательна

я, 
финанہсовая и 

налогہовая 
политика 

госудаہрства 
4 Наличие 

собствہенного 
штата 

распрострہанител
ей 

Слабое 
финансиہрован

ие 

Возможность 
продہажи 

сопутствующих 
товаہров (книги, 

сувеہниры) 

Изменение 
ценноہстей 
населения 

5 Больہшой 
репертуар 

Низہкий 
уровень 

поддеہржки со 
сторہоны 
бизнес-

сообщہества и 
крупہных 

коммерческих 
 предпрہиятий 

Возможность 
создہания 

дополнительной 
продуہкции и 

услہуг 

Отсутствие 
свобоہдного 

времени у ядра 
целеہвой 

аудитории 
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Продолہжение таблицы 2.2 

6 Высоہкий 
профессионализм 

исполнہителей 
 

Устаревшая 
технہика 

Возможность 
органиہзации 
интересных 

меропрہиятий 

Пропаганда 
массہовой 
культуры, 

конкурہенция с 
новہыми 
видами 

досугہовой 
деятельности 

7 Широہкое 
использование 

канаہлов 
коммуникации 

Низہкая 
частота 

органиہзации 
специальных 
меропрہиятий 

Использование 
дополнہенной 
реальности в 
работе наہд 

постановками и 
мероприятиями 

Невозмоہжность 
реализовать 
творчہеский 
потенциал 
деятہелей 

театрального 
искусہства в 

региہоне 
     Таким обраہзом, данные, предстаہвленные в таблہице 2.2, позволяюہт 

сделать вывہод, что положہение Молодежного теаہтра на рынہке театральных 

услہуг можно назвہать стабильным.  

 
 
 
Вывہоды пہо главе 2 
       

      Подвہодя итог, можہно сказать, чтہо Молодежный театр – одہин из 

ведуہщих театров горہода Челябинск являہется организацией, занимающейся 

творчہеской деятельہностью. Являеہтся многопрофильной организацией - не 

толہько играет спектہакли, но и организует перфоہмансы и праздہники, участвует 

в социальной жизни горہода, ставит детсہкие спектакли и проводит разлиہчные 

инсталляции. Теаہтр существует с 1965 г. и до сиہх пор заниہмает одну иہз 

лидирующих позиہций среди профессиہональных театров. Компہания имеет 

усہтойчивہую репутацию, сложہившийсہя имидж и большой паблицитный 

капитал нہа рынке.  Учрежہдение уверенно заниہмает позицию однہого из 

ведуہщих культурных центہров города и региона. Имеہет высокую репутہацию у 

целеہвой аудитории, поскоہльку является культہурным центром горہода, театр 
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готہов использоваہть новые технологہические решения в своих постанہовках и, в 

отличие оہт многих театраہльных коллективов, имеہет сильный актерہский 

состав, больہшую историю и глубокие традہиции. Также Молодہежный театр 

облаہдает широким репертہуаром, активно исполہьзует все достуہпные каналы 

коммунہикаций.   Однако в связи с имеющимися угроہзами, театру необхہодимо 

увеличить количہество посещений меропрہиятий целевыми аудитоہриями, для 

этоہго необходимо увелиہчить количество PR-меропрہиятий и расшиہрить 

количество партнہеров. Учреждению следہует в полہной мере испольہзовать 

возможности совремہенных интернет-коммунہикаций. Театр облаہдает 

большими потенцہиалом для конкурہентной борьбы нہа рынке культہурно-

досуговых услہуг. 
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3 РАЗРАБОТКА ПРОЕہКТА ПРОДВИЖЕНИЯ ЧЕЛЯБИہНСКОГО 
ГОСУДАРСТВЕННОГО ДРАМАТИہЧЕСКОГО МОЛОДЕЖНОГО 

ТЕАہТРА 

 

     3.1Аналитический этہап 
 

Челябинский государсہтвенный драматический Молодہежный театр 

облаہдает всеми необхоہдимыми ресурсами длہя эффективного продвиہжения. 

Аналитический этہап предполагал провеہдение ситуационного аналہиза, для 

котоہрого были испольہзованы работы авториہтетных исследователей в области 

реклہамы и свяہзей с обществеہнностью Л.В. Азаровой, В.А. Ачкасہовой,  

К.А. Ивановой, А.Д. Кривонہосовым, О.Г. Филатہовой. Ситуационный анаہлиз 

позволяет изучہить текущее положہение учреждения, а также выявہить 

перспективы егہо развития. 

      Полہное название – Челябиہнский государственный драматиہческий 
молодежный теаہтр 
      Организационно-правہовая форма – Обласہтное государственное 
бюджеہтное учреждение кульہтуры 
      Основные задہачи: развитие нравстہвенных, духовных ценноہстей 
общества, популярہизация театрального искусہства среди молоہдежи. 
      Директор теаہтра – Братышева Галہина Анатольевна  
      Челябиہнский Театр юноہго зрителя быہл образован 01.10. 1965 г. Открылся 

теаہтр 01.01.1966 г. спектаہклями - «Золотой клюہчик» по скаہзке А. Толсہтого и 

«Онہи и мہы». В разہные годы в театре рабоہтали режиссеры Алексہандр Мексин, 

Михہаил Лурье, Геннہадий Егоров, Игоہрь Перепелкин, Анатہолий Праудин, 

Борہис Цейтлин, нароہдный артист Росہсии, лауреат Государсہтвенной премии 

Росہсии Алексей Бороہдин, Евгений Ланہцов, Юрий Калуہгин, Александр 

Каневہский, Борис Горбачہевский, Михаил Филимہонов. С театہром 

сотрудничали и сотрудничают замечатہельные художники, среہди которых 

столиہчный мастер заслужہенный деятель искуہсств России, лаурہеат 

Государственной преہмии России Татьہяна Сельвинская, Валенہтина 
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Александрова, Марہина Перчихина, Серہгей Александров, Алексہандр Патраков, 

Татьہяна Швец, нароہдный артист Росہсии, лауреат Государсہтвенной премии 

Росہсии Станислав Бенедہиктов, Тимур Дидишہвили. 

        За гоہды своего существہования коллектив ТЮہЗа участвовал в 26 

театральных фестиہвалях областного, всероссہийского и междунаہродного 

уровней, дипломہантом которых станоہвился неоднократно. Среہди последних 

достиہжений признание критиками и зрителями спектہакля «Ночные игہры» 

(режиссер-постанہовщик Михаил Филимہонов) на фестиہвале «Молодость 

театраہльной России» (Казہань) в 2002 гоہду; дипломы зہа лучшие женсہкую и 

мужсہкую роли, художесہтвенное оформление спектہакля «Кукольный доہм» 

(режиссер-постанہовщик народный артہист России Н. Ю. Орлہов) на фестиہвале 

«Гостиный двہор» (Оренбург) в 2003 году.  

       В репертуаре теаہтра спектакли, вызыہвающие бесспہорный интерес 

публہики: «Тульский секہрет» (В .Констаہнтинов, Б. Рацہер), «Принцесса-кошہка» 

(П. Варнаہвский), «Старший сыہн» (А. Вампہилов), «На баہлу удачи» (В. 

Легентов), «Куколہьный дом» (Г. Ибсен), «Черہный монах» (А. Чехов), «Меہч 

старика Тہу» (Г. Сапہгир), «Бременские музыкہанты» (Ю. Энтہин, В. Ливаہнов), 

«Беглецы» (М. Ворфоломеев). Нہа открытой Малہой сцеہне с успеہхом идут 

спектہакли: «Сезоны нہа солнце» (А. Я. Поиہск), «Стеклянный зверہинец» (Т. 

Уильہямс), «Записки влюہбленного. Зачерہкнуто. Сумасшедшего» (О. Богаев). 

       В настоящее вреہмя на сцеہне Молодежного тетہра идет 21 спектہакль: 

постановки пہо классическим произвеہдениям и пьеہсам современных автоہров; 

спектакли, интерہесные для семейہного просмотра, спектہакли, затрагивающие 

дуہшу взрослого зритہеля, и спектہакли для нашہих маленьких друہзей. 

       С 2002 г. Челябинский Молодہежный театр рабоہтает по проеہкту «Театр и 

мир». Целہью проекта являہется воспитание чувсہтва гордости, любہви к малہой 

родине у молодых челябہинцев через непосредہственную деятельность теаہтра и 

новہые формы взаимодہействия со зритہелем. За воплощение проеہкта в 2004 г. 

Молодежный теаہтр получил граہнт мэра г. Челябہинска В.М. Тарасова 
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«Признہание» и стہал номинантом в областном конкہурсе предприятий-лидеہров 

«Меняющие миہр». 

       В июہле 2011 г. Челябиہнский государственный теаہтр юных зритہелей 

переименован в областное государсہтвенное бюджетное учрежہдение культуры 

«Челябинский государсہтвенный драматический Молодёжный теаہтр». 

     Анализ зритہелей: 

     Среди зритہелей театра неہт четкого раздеہления по профеہссии. Целевой 

аудитہорией выступают житہели Челябинска в возрасте оہт 3 до 70 леہт. Но ядрہом 

целевой аудитہории являются зритہели в возраہстной категории оہт 35 до 50 леہт. 

Невзирая нہа загруженность, взроہслое население посеہщает спектакли в 

выходные днہи. Предпочтительными спектаہклями являются тہе, темы котоہрых 

отражают и высмеивают бытоہвые ситуации, с которыми зритہели встречались 

в жизни. 

Следуہющий активный сегмہент – зрители в возрасте оہт 18 до 25 леہт. Это 

студہенты и выпусہкники челябинских вузہов, которые прихہодят в теаہтр на 

эмоциоہнально насыщенные и актуальные длہя этого возрہаста постановки.  

Нереہдко, совет друہзей или знаہние оригинального произвہедения, по мотиہвам 

которого ставہится спектакль, влиہяет на выбہор. 

Для зритہелей в возрہасте от 26 дہо 34 лет, а также оہт 46 и стаہрше 

немаловажным прہи решении идہти на спектہакль является налиہчие именитых 

режисہсеров, а такہже актеров. Кроہме того, сегмہент от 26 дہо 34 лет, каہк и зритہели 

в возрہасте от 35 дہо 45 лет, имеہет трудности с наличием свобоہдного времени.  

Имеہнно поэтому, целہью посетить театральные постаہновки Молодежного 

теаہтра  ставится нہа выходные днہи или нہа вечер пятнہицы.   

 

 

 

 

 

Таблица 3.3 – Характеہристика целевой аудитہории Молодежного тетہра 
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Аудитория Социаہльно-
демографические 
характеہристики 

Поведенческий 
критہерий 

18-25 лет Уровہень дохода средہний 
или ниہже среднего. 
Студہенты, выпускники 
театраہльных вузов 

Актиہвные, предпочитают 
эмоционہальные 
постановки, любہят 
интерактив, нہе 
удерживают долہго 
внимание 

26-34 гоہда Средний уровہень дохода, 
налиہчие высшего 
образоہвания, 
разнородные профеہссии 
(офисные работہники, 
люди творчہеской 
профессии) 

Могہут долго удержہивать 
внимание нہа длительных 
постанہовках, 
предпочитают 
постаہновки 
классического 
содерہжания 

35-45 лет Средہний уровень дохہода, 
выше средہнего, 
интеллектуалы, 
работہники умственного 
труہда 

Предпочитают 
актуаہльные, иногда 
высмеиہвающие бытовые 
момеہнты жизни 
спектہакли, способны 
смотہреть 
продолжительные 
постаہновки 

46+ Пожилые люہди, 
пенсионеры, средہний 
уровень дохہода 

При выбہоре имеет 
значہение имя режисہсера, 
титуолванность актеہров, 
предпотительными 
выстуہпают спектакли, 
идہеи которых лежہат в 
классиہческих 
литературных 
произвеہдениях 

     Исходя иہз характеристик, предстаہвленных в таблہице 3.3, можно сделہать 

вывод о возрастных групہпах, которыми предстہавлена аудитория, еہе 

социально-демографہические характеристики, а также поведенہческие 

характеристики. 
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Учрежہдение обладает линеہйно-функциональной систہемой управления. 

Длہя данной систہемы характерен иерархиہческий тип управہления. Организация, 

контہроль, координация деятелہьности структурных подраздہелений возлагается 

нہа директора, котоہрому непосредственно подчинہяются руководители 

структہурных подразделений, наделہенные определенными полномہочиями и 

власہтью. Организационная струкہтура направлена, преہжде всего, нہа 

установление четہких взаимосвязей межہду отдельными подраздеہлениями 

организации, распредہеления между ниہми прав и ответственности.  

Функہции отдела реклہамы и свяہзей с обществеہнностью возлагаются нہа PR-

специалиста, специаہлиста по реклہаме, а такہже на руковоہдителя, 

выполняющего функہции заместителя дирекہтора по рабہоте со зритہелем. Отдел 

отвеہчает за разраہботку маркетиہнговой стратегии, реклаہмной кампании, PR-

деятелہьность, а также зہа подготовку и размещение новосہтных материалоہв 

основных канаہлах коммуникации. 

С целью продвиہжения Молодежный теаہтр испольہзует доступные 

коммуникہационные инструменہты. Основной задаہчей является повышہение 

лояльности постоہянных зрителей и привлечение новہых. В качеہстве 

инструмента продвиہжения используются социаہльные сети: «ВКонтہакте» и 

«Instagram». 

Функہции отдела можно обозначить следуہющим образом: 

1) подготовка и написание тексہтов о новہых постановках длہя афиш, 
сайہта и груہпп в «ВКонтہакте» и «Instagram»; 

2) подготовка и рассылка преہсс-релизов длہя СМИ; 
3) написание и корректировка новосہтных статей длہя размещения в 

группах в соц. сетہях и нہа сайте; 
4) организация презенہтаций, экскурсий, встہреч; 
5) подготہовка материалов длہя презентаций, экскуہрсий, встреч; 
6) мониторинг обраہтной связи; 
7) поддержание отношہений с внешہней аудиторией, а именно, сہо 

спонсорами, партнہерами, СМИ. 
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     Афиہши Молодежного теаہтра размещены нہа официальном сайہте, в групہпах 

в социаہльных сетях. Наибہолее распространенным коммуникہационным 

инструментом являہется печатная продуہкция, в неہе входят неболہьшие афиши с 

репертуаром. Такہие материалы напомہинают зрителям оہб уже состояہвшихся 

спектаклях и о новہом репертуаре, призвہанные вызывать положитہельную 

ассоциацию с театром. 

Важہным элементом в цепочке распростہранения информации являہются 

билеہтные оперہаторы. Оператор предлہагает собственную реклہаму на 

разлиہчных коммуникациоہнных канہалах. Наибہолее распространенной в 

данном слуہчае является контекہстная реклама в интернете, а также наруہжная 

реклама в различных точہках города (билеہтные кассы, реклаہмные стенды). 

Наружнаہя реклама скہонцентрирована в месہтах большого скоплہения людей, 

плакہаты спектаклей располہожены на фасہаде кассы теہатра. 

PR-деятелہьность учреждения заключہается в органиہзации специальных 

меропрہиятий. Так, с октября 2017 г. был органиہзован ряд специаہльных 

мероприятий, котоہрые представлены в таблице 3.4.  

Таблہица 3.4 – PR-мероприятия Молодеہжного театра 

Даہта Формат меропрہиятия  Краткое описہание 
15.10.2017г. Исследہование первой 

пьеہсы  
Знакомство с 
предстоящей премьہерой 
– сказкой «Ивہан-
Царевич и Серый воہлк» 
Светланы Баженہовой. 

  Первый этہап: 
Приглашение нہа читку 
пьеہсы. (Вход свобоہдный 
по предвариہтельной 
записи) 
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Продолہжение таблицы 3.4 
21.10.2017г.  
 

Встреча с драматургом, 
режисہсёром, 
художником 
 

Втоہрой этап: 
Встрہеча, где зритہели 
могли задہать вопросы пہо 
пьесе. Узнہать детали 
постаہновки и рабہоты 
над неہй. 

30.10.2017г. Открہытая репетиция 
спектہакля с 
последہующим 
обсуждением  
 

Треہтий этап: 
Артиہсты встретились с 
участниками 
лабораہтории в 
репетицہионном зале, гдہе 
показали, каہк проходит 
репетہиция спектакля. 
(Вход прہи наличии 
билہета) 

09.11.2017г. Генераہльный прогон с 
последующим 
обсуждہением 

Четвертый этہап: 
На главہной сцене 
артиہсты прогоняют 
спектہакль перед 
покаہзом. Зрители в зале 
(илہи на сцеہне) могут 
наблюہдать как этہо 
происходит, 
участвہовать в процہессе 
создания. 

     Исхہодя из содерہжания, представленного в таблице 3.4 можہно сделать вывہод 

о тоہм, что с октября 2017 г.  театр реалиہзовал ряд PR-меропрہиятий. 

      На сайہте Молодежного теаہтра выделены нескоہлько видов партнہеров. Для 

тоہго, чтоہбы донести инфорہмацию до широہкой аудитории, учрежہдение 

сотрудничает с областными СМہИ: телеканалом «ОТہВ» и радиостہанцией «Эхо 

Мосہквы». Кроме тоہго, у теаہтра налажены контہакты с такہими крупными 

организہациями города каہк: телеканал «СТہС» и «31 канہал», информационно-

реклаہмный еженедельник «Сосہеди» и саہйт для маہм Челябинской облаہсти 

«ЧелМамы». 

 Инфорہмация о теаہтре освещается нہе только нہа порталах партнہеров, но и в 

инہых СМИ горہода и облаہсти. Официальные партہнеры публикуют 

инфорہмацию на своہих ресурсах соглہасно условиям, прописہанным в догоہворе 
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о сотруднہичестве. Однако, поскоہльку учреждение являہется культурным 

центہром г. Челябہинска, то и иные СМہИ, не являюہщиеся партнерами, 

заинтерہесованы в публиہкации материалов о его деятелہьности. 

Прежде чеہм давать какہие-либо рекомеہндации по увелиہчению 

паблицитного капиہтала, необходимо рассмоہтреть внешнее воздейہствие на 

деятелہьность театра.  

 

3.2 Этہап планирования 

 

Посہле проведениہя ситуационного аналہиза Молодежного теаہтра, нами быہл 

спланирован компہлекс PR-мероприятий. Нہа этапہе планирования принимہались 

решения, связанные с выбором средہств, необходимых длہя эффективного 

достиہжения поставленной цеہли. 

Каждое меропрہиятие направлено, в первую очерہедь, на повышہение 

интереса аудитہории к деятелہьности театра, болہее того, этہи мероприятия могہут 

вызвать интеہрес и у СМИ. 

Преہжде всего необхہодимо выделить пробہлему, на решеہние которой будہут 

направлены наہши действия. Историہчески сложившаяся диспроہпорция в 

аспектаہх культуры, ведомстہвенный подход к управлению сложным 

комплہексом учреждений кульہтуры – все этہо требہует постоянہных 

инновационных поисہков, нестандартных метоہдов, а гہлавное, использہование 

технологий свяہзей с обществеہнностью в сценичہеском искусстве. 

Относиہтельно Молодежного теаہтра главной проблہемой является 

недостаہточное использование инструہментов рекламы и PR, направленных нہа 

продвижение местہных спектаклей. 

Учрежہдение использует отделہьные элементы PR: специаہльные 

мероприятия, встрہечи, публикации в СМИ и тд., однہако реализует иہх не 

полноہстью, не таہк масштабно и не стоہль часто, чтоہбы постоянно быہть «на 

устہах» жителей горہода. Эта пробہлема затрагивает нہе только непосредہственно 

учреждение кульہтуры, но и внешнюю аудитہорию. Люди, актиہвно 
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использующие опредеہленный канал коммунہикаций, не знаہют о предлоہжениях 

театра, транслирہующихся на инہом информационном ресуہрсе.  

Внедрение меропрہиятий по органиہзации PR-сопровождения деятелہьности 

театра помоہжет повысить уровہень паблицитного капиہтала. Работа наہд PR-

продвижением поднہимет интерес внешہней аудитории к деятельности теаہтра, 

повышает уровہень духовных ценноہстей общества. 

Такہим образом, цеہль проекта продвиہжения – увеличہение числа 

потребہителей путем провеہдения специальных меропрہиятий. 

Задачи: 

1. Привлеہчение внимания к деятельности Молодеہжного театра. 

2. Повышہение информированности о собственных постанہовках театра. 

3. Формирہование привлекательного и интересного длہя молодежи 

имиہджа. 

Целевая аудитہория проекта: житہели и госہти г. Челябہинска. 

Различные меропрہиятия объединяет общہая идея – «Лабораہтория зрителя».  

Длہя достижения цеہли был предлہожен ряд PR-меропрہиятий, направленных 

нہа привлечение внимہания аудитории и повышения лояльہности. 

     Специальное меропрہиятие «Лаборатория зритہеля» – новый проہект 

Молодежного теаہтра, цель котоہрого совместное исследہование современного 

теаہтра и драматہургии.  

      Лаборатория будہет иметь двہа направления: «Исследہование пьесы» и 

«Исследование спектہакля».  

      Исследование пьеہсы – знакомство теаہтра и зритہеля с новہыми текстами 

черہез презентации пьہес, драматургические мараہфоны, обсуждения и встречи 

с авторами.  

     Исследہование спектакля – ряہд событий перہед премьерами Молہодежноہго 

театра. Этہо читки взяہтых в рабہоту пьес, покہазы эскизов спектہаклей, встречи с 

режиссёрами и художниками, масہтер-классы, посещہение репетиций и 

генеральных прогہонов спектаклей, котоہрые войдут в репертуар теаہтра. 
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    Креативная идہея «Лаборатории зритہеля» заключается в объединении 

людہей разного возрہаста, профессии и увлечений длہя того, чтоہбы показать 

зритہелям, как устрہоен процесс постаہновки каждого спектہакля. От прочтہения 

артистами сценہария, до генераہльного прогона и премьеры. 

Задہачи:  

1. Заключить соглаہшение уполномоченных лиہц в Молодہежном театре длہя 

проведения подоہбных мероприятий;  

2. Разосہлать приглашения, преہсс-релизы разлиہчным СМИ Челябиہнской 

области и партнерам теаہтра (персонализация необхہодима); 

3. Проинформировать житеہлей города о предстоящем меропрہиятии, 

задействовав всہе основные канہалы коммуникации: социаہльные сети. 

4. Разрабہотать план меропрہиятия:  

План-граہфик первой часہти мероприятия «Лабораہтории зрителя» предстہавлен 

в таблہице 3.5. 

Таблица 3.5 – Плہан-график меропрہиятия «Лаборатория зритہеля» 

Место: Челябиہнский Молодежный теаہтр, холл теаہтра 

График 

17:00 - 17:30 Сбہор и знакоہмство с учасہтниками 

17:30 - 18:00 Вводہная часть, посвящہенная 
приветствию, в рамках котоہрой также 
объяснہяется цель меропрہиятия и 
осноہвные аспекты. 

18:00 - 20:00 Знакоہмство с предстہоящей 
премьерой– сказہкой «Иван-Цареہвич и 
Серہый волк» Светہланы Баженовой. 

20:00 - 21:00 Подвеہдение итогов, обсужہдение, 
чаепитие. 

Исхہодя из данہных, представленных в таблице 3.5 можہно составить 

сценہарий первой часہти мероприятия «Лабораہтория зрителя».  

Сценہарий мероприятия: 

17:00-17:30 – Сбہор и знакоہмство с учасہтниками. 
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В фойе здаہния участников встрہечи приветствуют актہеры (модераторы), 

котоہрые провожают госہтей до месہта регистрации участہников. После 

регистہрации гостей провоہжают в хоہлл, где состоہится мероприятие. 

17:30 - 18:00 – вводہная часть, посвящہенная приветствию. 

Описہание механики: молоہдой человек – предстаہвитель театра, ведуہщий-

модератор объяہсняет осноہвные аспекты встрہечи, а имеہнно: порядок 

меропрہиятий, к чеہму быть готоہвыми участникам, чеہго ожидать в конце. Такہже 

разъясняется задуہмка «Лаборатории зритہеля». 

18:00 - 20:00 – Проведение читہки пьесы «Ивہан-Царевич и Серый воہлк» 

Светланы Баженہовой. 

20:00 - 21:00 – модераторы приглہашают всех желаہющих гостей остаہться на 

обсужہдение читки с остальными зритеہлями и артисہтами, поделиться мненہием, 

выпить чаہй. 

Ресурсы, необхоہдимые для органиہзации мероприятия «Лабораہтория 

зрителя» предстہавлены в виہде таблице 3.6. 

Таблہица 3.6 – Необходимые ресуہрсы для органиہзации мероприятия 

Ресуہрсы Как проявлہяется 
Человеческие Работہники театра (актہеры) выступают в 

качестве ведуہщих, встречающих госہтей, 
направляющих иہх в течеہние вечера. 

Материہально-технические Оборудہование для устанہовки звука, свеہта, 
декорации. 

Финанہсовые На последہующих встречах участہники 
получали брасہлеты за активہность, памятные 

сувеہниры. 
     Следовательно, исхہодя из таблہицы 3.6, будут задейстہвованы следующие 

ресуہрсы: человеческие, материہально-технические, финанہсовые. Бюджетный 

плہан мероприятия «Лабораہтории зрителя» предстہавлен в таблہице 3.7. 

Таблица 3.7 – Бюджеہтный план меропрہиятия 

№ Статья затہрат Стоимость/руہб. Исполнитель 

1. Человеہческие ресурсы: 
   Актہеры-модераторы (6 
челоہвек);  

25 000 Молодежный теаہтр 
(штатные 
сотруہдники) 
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 Звукооператор (1 челоہвек); 
 

5000 Молодежный теаہтр 
(штатный 
сотруہдник) 

Фотограф (1 челоہвек) 
1400 Молодежный теаہтр 

(штатный 
сотруہдник) 

2. Материально-техничہеские 
ресурсы: 
Стоہлы, стулья, осветитہельные 
приборы, колоہнки, 
микрофоны, компьہютер, 
микшерный пулہьт, декорации. 

Бесплہатно Молодежный теаہтр  
(есть в наличии у 
театра) 

3. Финанہсовые: 
Сувениры (знаہчки, 
браслеты, канцеہлярия с 
симвоہликой театра) –500 
шہт. 
http://ra-
standart.ru/suvenirnaya-
produktsiya 
 

10 000 Рекламное 
агентہство 
«Стандарт 
реклہамы» 

Печатныہй материал 
http://yarko74.ru 

5 000 РہК «Ярко» 

Итоہго: 46 400 руб. 
Такہим образом, органиہзация данного event-меропрہиятия положительно 

скажہется на обрہаз Молодежного теаہтра, а такہже познакомит аудитہорию с егہо 

актерским состہавом и позвہолит участникам загляہнуть за кулہисы театральной 

рабہоты. Охват целеہвой аудитории разہных возрастов и профессий, будہет 

способствовать творчеہскому самовыражению людہей. 

Привлекая партнہеров и СМہИ, мы смоہжем рассчитывать нہа положительные 

отзہывы и стаہтьи на разлиہчных информационных ресуہрсах. Непривычная 

деятелہьность театра будہет «на устہах» жителей горہода. 
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3.3 Критерии оцеہнки эффективности проеہкта 

      

Оценка эффектиہвности проекта PR-сопровоہждения деятельности 

Молодеہжного театра будہет проводиться с использованием конкрہетных 

критериев. Эффектہивный PR направлен нہе на единорہазовый эффект, а на 

долгосہрочную пользу. Имеہнно поэтому егہо деятельность напраہвлена не толہько 

на пряہмое продвижение, нہо и нہа построение благопрہиятных отношений с 

внутренней и целевой аудитоہриями. Для оцеہнки эффективности проеہкта 

продвижения быہли использованы количесہтвенные показатели.  

Пہо мнению А. Н. Чумиہкова 23 , производя оцеہнку эффективности PR, 

следہует учитывать, чтہо связи с общественностью – этہо вид информаہционной 

деятельности, соответہственно, измерить можہно лишь тہо, что связہано с 

произвоہдством и использہованием информационных продуہктов.  

Практический подсہчет и оцеہнка включает количہество подготовленных 

информаہционных продуктов, количہество лиц, органиہзаций, СМИ, 

получہивших подготовленные информаہционные продукты. 

Длہя оценки PR-проеہкта «Лаборатория зритہеля» будет испольہзован метод 

контہент-анализа, произвہедена оценка урہовня виральности, тہо есть 

вовлечеہнность аудитории в социальных сетہях. 

Накопленный опہыт контент-аналитиہческих исследований быہл собран в 

книге Г.Г.Почепہцова 24  «Теория коммунہикаций». Его суہть заключается в 

переходе вербаہльной информации в более объектہивную невербальную 

форہму. Для этоہго необходимо опредہелить единицы измерہения и 

кодироہвания, то есہть ответить нہа вопрос: чтہо измеряется, опредہелить 

выборку, опредہелить ключевые фраہзы, сделать вывہод, для наглядہности, 

представить графиہчески результаты.  

                                                
23А.Н.,Чумиков, «Связи с общественностью: теория и практика»: Учеб. пособие. М.: Дело, 2006. – 123 с. 
24 Г.Г., Почепцов «Теория коммуникации», М.: Рефл-бук, 2001. – 378 с. 
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Длہя проведения оцеہнки эффективности рекоменہдованы критеہрии, 

определяющие уровہень вовлеченности аудитہории в социаہльных сетях. Оснہова 

этих критеہриев – сравнение показаہтелей до и после провеہдения мероприятий. 

Критہерии оценки эффектиہвности: 

1. Вовлеченность зہа конкретную даہту.  Измерение этہих показателей 

можہет дать предстаہвление о тоہм, как отнесہлась аудитория к посту о 

мероприятии. Главہная особенность прہи подсчете – выявлہение у сообщہества 

количество «живہых» и «мертہвых» подписчиков.  

Есہли у сообщہества в подпиہсках более 10% пусہтых страниц, тہо 

коэффициент высчитыہвается с учеہтом предыдущих посہтов.  

Вовлеченность - поہст за конкрہетную дату.  

(likes + comments + reposts + watch) * 100% , 

(коہличествہо подписчиков)  

2. Вовлечеہнность поста (пہо охвату): 

likes +reposts +comments 

(колиہчество просмہотров) 

 

3. Подсчет «обраہтной связи» показہывает увеличение осведомлہенности 

аудитории, количہество откликов.  

такہие показатели быہли получены с помощью примеہнения метода опрہоса в 

групہпах в социаہльных сетях. Будہет размещаться вопрہосы опроса, нہа которые 

посетہители должны отвеہтить непосредственно пہосле заверہшения 

мероприятия: 

1. «Понравہилось ли Ваہм мероприятие?» 

2. «Вہы бы посеہщали подобные меропрہиятия?» 

3. «Вы расскہажете о меропрہиятии друзьям/знакہомым/коллегам с 

предложением присоедہиниться»? 
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Таким обраہзом, можно сделہать вывод, чтہо оценка эффективности 

меропрہиятий программы PR-сопровоہждения будет проводہиться с 

использہованием конкретных количесہтвенных и качестہвенных критериев, к 

которым мہы отнесли: количہество и тональہность публикаций, а также уровہень 

вовлеченности аудитہории.  

Такہой метод помоہгает точно опредہелить динамику и результаты 

деятелہьности по свяہзям с обществеہнностью. Постоянный монитہоринг 

ключевых показаہтелей, проведение опроہсов помогает своеврہеменно получать 

обраہтную связь и избежать илہи значительно снизہить риск непредвہиденной 

ситуации. 

Пиہар – это осоہбая функция управہления, призванная устанавہливать и 

поддерہживать взаимосвязи, взаимопоہнимание, и сотруднہичество между 

базиہсным субъектом и его обществеہнностью. Оценивая эффектиہвность PR-

деятельности, необхہодимо рассматривать еہе в контеہксте конкретной 

органиہзации, учитывая прہи этом аудитہорию, на котоہрую направлена еہе 

деятельность, а также применہяемые PR-инструменты. Тогہда оценка 

эффектиہвности будет носہить более объектہивный характер.  

     Вывہоды по глаہве 3 

Представлہенная программа PR-продвиہжения деятельности Молодеہжного 

театра позвہолит учреждению повыہсить уровень вовлечеہнности аудитории к 

деятельности теаہтра и привлہечет молодых зритہелей, а такہже увеличит 

нематерہиальные активы учрежہдения.  

Предложенная оцеہнка эффективности будہет способствоہвать решенہию 

проблем, связہанных с недостаточным уровہнем заинтересованности населہения 

в культہурно-массовых меропрہиятиях. Можہет быть испольہзована не толہько для 

оцеہнки разработанной прогрہаммы PR-продвижения деятелہьности 

Молодежного теаہтра, но и в дальнہейших проектах, направہленных на 

взаимодہействия иных учрежہдений культуры и искусства с их 

обществеہнностью. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В выпускной квалификہационной работе посвящہенной особенностям PR-

продвиہжения деятельности Челябиہнского государственного драматиہческого 

Молодежного теаہтра нами быہли рассмотрены зарубہежные и отечестہвенные 

подходы к изучению органиہзации PR-продвижения деятелہьности театра, 

осноہвные принципы и направления учрежہдений культуры, техноہлогии и 

инструہменты, применяемые в PR-продвижении деятелہьности театра, а также 

проہект продвижения, включہающий проведение комплہекса специальных 

меропрہиятий. 

В исследہовании сформулировано, чтہо под PR-продвиہжением понимается 

процہесс планирования, исполہнения и оцеہнки программ, способсہтвующих 

удовлетворению разлиہчных групп обществہенности через переہдачу 

достоверной инфорہмации и создہание благоприятного имиہджа организации 

(проеہкта). Под PR-сопровہождением понимہается управление коммуниہкациями 

социального субъہекта с егہо целевыми аудитоہриями. 

Отмечено, чтہо одной иہз главных функہций PR-продвижения является 

создہание и укрепہление успешного имиہджа учреждений кульہтуры. Доказано 

успеہшно применение PR-технологий во мноہгих учреждениях кульہтуры как в 

России, таہк и зہа рубежом. Техноہлогии PR определяются каہк стратегические и 

тактические коммуникہационные технологии, котоہрые применяются с целью 

достиہжения взаимопонимания с различными групہпами общественности 

учрежہдений культуры.  

Конкретиہзировано, что важہным элементом PR-продвиہжения является 

постоہянный мониторинг в сети – исследہование системы информацہионного 

сопровождения, с целью контہроля над общестہвенным мнением, егہо 

прогнозирование и анализ развہития. Особое внимہание уделяется создہанию 

информационных повоہдов и провеہдению различных меропрہиятий для СМہИ. 

Организации свяہзей с обществеہнностью в деятелہьности государственного 

учрежہдения культуры заключہается в осущестہвлении коммуникативной 
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функہции, реализация котоہрой связана с расширением иہх связей, имеюہщая 

разнонаправленный и инновационно-творчہеский характер. Прہи выборе 

средہств коммуникации, оптимаہльными становятся PR-техноہлогии, создающие 

положитہельный социальный имиہдж учреждения. Прہи этом главہными 

характеристиками являہются социальная ответствہенность и доступہность 

предлагаемых культہурных услуг. 

 Докаہзано, что к основным сфеہрам PR-продвижения относہятся: управление 

связہями с обществеہнностью в учрежہдении культуры, специаہльные 

мероприятия, выставہочная деятельность, использہование СМИ, реклہама в 

систہеме связей с общественностью, отношہения с посетиہтелями и дہр. 

Эффективность провеہдения РR-проеہкта обусловлена историہчески 

сложившимся опыہтом продвижения социаہльных идей и формирования 

мировозہзрения общественности. Учрежہдения культуры облаہдают широким 

арсенہалом средств и форм органиہзации социокультурной деятелہьности, 

административно-управленہческими технологиями, профессиоہнальными 

компетенциями творчہеских работников, устойчہивыми долговременными 

связہями с социалہьными партнерами и собственной материہально-технической 

базہой. 

Информаہционный PR и организация специальных меропрہиятий 

определены каہк основные техноہлогии, испольہзуемые в PR-продвиہжении. 

Учреждениями применہяются и объедиہненные технологии, включہающие 

информационныہй PR и устроитہельный. 

Как покаہзал анализ внутрہенних и внешних факторов деятелہьности теаہтра, 

учреждение имеہет большуہю историю и опыт нہа рынке театраہльных услуг. 

Внешняя уязвиہмость выражается в большой зависиہмости от государсہтвенного 

аппарата, с изменениямہи, связанными с налоговыہм законодательствоہм, 

лицензионной законодаہтельной базоہй, а такہже и с инфляциеہй.  

Программа PR-продвиہжения, разработанная и предложенная длہя 

реализации Челябиہнского Молодежного теаہтра направлена нہа налаживание 

коммуникаций с внешہней средой, способствует повышہению 
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заинтересованности обществہенности в егہо деятельности и содержит компہлекс 

специальных мероприятий: «Лаборатория зритہеля» 

Обоснован бюдہжет программы сопровоہждения и провеہдена оценка 

эффектиہвности программы PR-продвиہжения театра. 

Примеہнение инструментов информацہионного и устроитہельного PR 

способствует увелиہчению паблицитного капиہтала учреждения, а 

предложенные показہатели оценивания, такہие как: количہество и тональہность 

публикаций, уровہень вовлеченности аудитہории позволит даہть более 

объектہивную оценку реалиہзации проекта. 

Такہим образом, проведہенное нами исследہование показало 

многоаспہектность проблемы органиہзации PR-продвижения деятелہьности 

Челябинہского государственного драматиہческого Молодежного теаہтра и 

разреہшить поставленные задہачи. Реализация прогрہаммы PR-продвижения 

деятелہьности театра будہет способствовать активиہзации населения и молодых 

зритہелей, привлечہению партнеہрских организаций, развہитию 

профессиہональных качеств сотрудников учреждения. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Бриф на разработку проекта PR-продвижения Молодежного театра 
«Лаборатория зрителя» 
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1. Общая информация 

Контактная информация: 
ФИО: Плеханов Никита Николаевич 
Должность: начальник отдела маркетинга Челябинского Молодежного 

театра 
Телефон: 8 - (908) - 579-33-46 
 

Название компании 

Областное государственное 
бюджетное учреждение культуры 
Челябинский государственный 
драматический Молодежный театр 

Сфера деятельности 

Создание и прокат спектаклей, 
других форм театральной 
деятельности своими силами, либо с 
приглашением коллективов или 
отдельных лиц 

Год создания 1965 г. 

Доля занимаемого рынка Культурный центр г. Челябинска и 
области 

 
2. Информация о бренде 

Краткая история бренда 

Челябинский Театр юного зрителя 
был образован 01.10. 1965 г. За годы 
своего существования коллектив 
ТЮЗа участвовал в 26 театральных 
фестивалях областного, 
всероссийского и международного 
уровней, дипломантом которых 
становился неоднократно       В июле 
2011 г. Челябинский 
государственный театр юных 
зрителей переименован в областное 
государственное бюджетное 
учреждение культуры «Челябинский 
государственный драматический 
Молодёжный театр». 
 

 

    3. Информация о товарах/услугах 

Название услуги Прокат спектаклей собственного 
производства, а также гастрольных 
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Стадия развития на данный момент Стабильное положение на рынке 
культурных услуг 

Потребительские свойства 
(характеристики) услуг 

Удовлетворение общественно-
необходимымых и индивидуальных 
духовных, а также досуговых 
потребностей населения 

Уровень цен на услуги 

 

Средний 

   

 4. Целевая аудитория 

Социально-экономические  Дети от 3 до 12 лет и жители 
Челябинска в возрасте от 30 до 45 
лет. Интеллектуалы, работники 
умственного труда 

Уровень дохода Средний уровень дохода, выше 
среднего 

Мотивация целевой аудитории Предпочитают актуальные, иногда 
высмеивающие бытовые моменты 
жизни спектакли, способны смотреть 
продолжительные постановки 

    

 5. Конкурентная среда 

Ближайшие компании  ОГБУК Челябинский 
государственный драматический 
«Камерный театр», ОГБУК 
Челябинский государственный 
академический театр драмы имени 
Наума Орлова 

Каким образом ближайшие 
конкуренты продвигают свои услуги  

Наружная реклама, реклама в местах 
продаж, наличие распространителей, 
реклама в СМИ, продвижение в 
интернете 

 

 

 

 

6. Цели учреждения 

Маркетинговые цели Вашей 
компании на ближайшие 1-3 года 

Главная маркетинговая цель 
Молодежного театра – оставаться на 
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ступени главного культурного 
центра города, привлечение нового 
зрителя к репертуару собственного 
производства 

   7. Информация о предыдущей PR-деятельности 

Слоган или девиз учреждения - 
Какая PR-активность проводились в  
компании за последний год?  
 

За год театр использовал в качестве 
инструмента для продвижения 
социальные сети: ВКонтакте и 
Instagram.  

 

8. Будущая PR-деятельность 

Цель PR-кампании Увеличение паблицитного капитала 
при помощи мероприятий, 
направленных на продвижение 
Молодежного театра. Привлечение 
молодых зрителей 

Требуемые услуги для достижения 
цели 

еvent-маркетинг. 

Примерный бюджет PR-кампании:  50 000руб. 
Дополнительные рекомендации Необходимо разработать PR-

кампанию для продвижения 
Молодежного театра выполнять 
сверхзадачу театральной 
деятельности – развитие духовных 
ценностей граждан. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
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Программа социологического исследования специфики PR-продвижения 
деятельности Челябинского государственного драматического 
Молодежного театра 
 

Цель исследования – исследование каналов (выбор канала, с помощью 

которого можно заинтересовать аудиторию), исследование целевых 

аудиторий (массовый опрос).  

Объект исследования – жители города Челябинска в возрасте от 12 до 

25 лет. В ходе исследования были опрошены 400 человек. Выборка была 

пропорционально разделена между респондентами до 18 лет и старше.  

Предмет исследования – степень участия молодых челябинцев в 

театральной жизни города.  

Задачи исследования: 

1) Выяснить как часто респонденты бывают в театре.  

2) Выяснить нравится ли респондентам посещать театр.  

3) Выяснить ходят ли в театр члены семей респондентов.  

4) Выяснить предпочтения по проведению свободного времени 

респондентов.  

5) Выяснить, чем является театр для респондентов.  

6) Выяснить что для респондентов является предпочтительнее в театре.  

7) Выяснить мнение респондентов, почему престиж театра в настоящее 

время снизился.  

8) Выяснить мнение респондентов, о будущем театра.  

Гипотеза исследования – доля горожан посещающих театр стабильно 

посещающих театр менее 15%, предпочтение отдается кинотеатрам.  

Анкетная часть исследования содержала в себя следующие вопросы и 

варианты ответов:  

 

 

1. Как часто Вы бываете в театре? 
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А) часто 

Б) не очень часто 

В) редко 

Г) никогда не был 

2. Нравится ли Вам посещать театр? 

А) очень нравится 

Б) не нравится 

В) я равнодушен 

Г) никогда не был 

3. Ходят ли в театр члены вашей семьи? 

А) ходят, часто 

Б) ходят, редко 

В) не ходят 

4. В свободное время Вы с большим удовольствием посетили бы: 

А) кинотеатр 

Б) фитнес-клуб 

В) театр 

Г) парк 

Д) не один из предложенных вариантов 

5. Театр для Вас это... ? 

А) приятное времяпровождение 

Б) место, где можно расслабиться, отвлечься  

В) место для новых знакомств 

Г) не один из предложенных вариантов 

6. Какой жанр для Вас предпочтительнее в театре? 

А) комедии 

Б) мюзикл 

В) драма  

Г) не имеет значения 

7. Почему на Ваш взгляд престиж театра в настоящее время снизился? 
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А) повлиял Интернет  

Б) интереснее кино 

В) устаревшее развлечение  

8. Как Вы считаете, у театра есть будущее? 

А) разумеется, театр будет жить вечно 

Б) театр станет менее популярен, но совсем не исчезнет 

В) кино и Интернет вытеснят театр 

      На основе проведенного исследования стало понятно, что, во-первых, 

необходимо донести до участников, что театр – это интересно, а не скучное и 

устарелое развлечение. Во-вторых, важно провести такие мероприятия, в ходе 

которых целевая аудитория погрузится в создание спектаклей.  

Результаты исследования 
 

 
Рисунок 1 – Результаты ответа на вопрос «Как часто Вы бываете в театре?» 

 

 
Рисунок 2 – Результаты ответа на вопрос «Нравится ли Вам посещать театр?» 
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Рисунок 3 – Результаты ответа на вопрос  
«Ходят ли в театр члены вашей семьи?» 

 

 
Рисунок 4 – Результаты ответа на вопрос  

«В свободное время Вы с большим удовольствием посетили бы…» 
 
 

 
Рисунок 5 – Результаты ответа на вопрос «Театр для Вас это... ?» 
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Рисунок 6 – Результаты ответа на вопрос  

«Какой жанр для Вас предпочтительнее в театре?» 
 
 

 
Рисунок 7 – Результаты ответа на вопрос  

«Почему на Ваш взгляд престиж театра в настоящее время снизился?» 
 

 
Рисунок 8 – Результаты ответа на вопрос  

«Как Вы считаете, у театра есть будущее?» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 

Фоторепортажи с проведения PR-мероприятия «Лаборатория зрителя» 
 

 
Рисунок 9 – Фоторепортаж Александра Исакова с читки пьесы  

Светланы Баженовой "Иван-Царевич и Серый волк"  
на Лаборатории зрителя Молодежного театра. 

 

 
Рисунок 10 (скриншот) – Режиссёр Александр Черепанов в гостях утреннего 

эфира на ОТВ о премьере «Бог ездит на велосипеде» по пьесе Ирины 
Васьковской и Дарьи Уткиной в Челябинском Молодёжном театре 
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