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Вступ

Шоу-бізнес — це крупна і така, що швидко розвивається, сфера світової економіки, що приносить багатомільярдні доходи. Поряд з цими тенденціями спостерігається значне збільшення конкуренції у сфері шоу-бізнесу, зростаюче значення системи взаємин із споживачами, ступені задоволення їх потреб. Дані обставини пояснюють зростаючий інтерес до маркетингу шоу-бізнесу і як концепції управління, і як інструменту дії. Привабливість і прибутковість шоу-бізнесу в розвинених країнах світу, у тому числі і Росії, обумовлені швидким розширенням сфери послуг в цілому, зростаючими потребами населення в послугах індустрії розваг, стрімким розвитком науково-технічного прогресу і технологій, глобалізацією ринків. 

У Росії шоу-бізнес досить молодий щодо світової практики. До перебудови шоу-бізнесу не існувало як такого, оскільки в рамках адміністративно-командної системи було неможливо виконання одне з найголовніших умов сфери шоу-бізнесу - здійснення комерційної діяльності в повному розумінні цього слова. 

У недавньому минулому в культурно-дозвільному комплексі були широко представлені як бюджетні установи, так і госпрозрахункові підприємства. Проте грань, що відокремлювала перших від других, зовсім не була кордоном між некомерційним сектором, з одного боку, і полем підприємницької діяльності - з іншого. Само поняття «шоу-бізнес» з'явилося в нашій країні лише з переходом до ринкових відносин. Діяльність більшості організацій в культурно-дозвільному комплексі жорстко регулювалася, була гранично ідеологізована і орієнтувалася на цілі, не здатні знаходити адекватного вираження в попиті населення. При цьому фактична відсутність самостійності як відносно вмісту діяльності, так і відносно маневру ресурсами, було властиво і багатьом з тих організацій культурно-дозвільного комплексу, які вважалися госпрозрахунковими. 

Як правило, учені і фахівці в своїх наукових працях і публікаціях розглядують або ширші поняття, такі як культура, мистецтво, індустрія розваг, або вужчі, що характеризують окремі види творчої діяльності: естраду, театр, кіно, телебачення і так далі.


Актуальність вибраної теми. На сучасному світі громадська думка все більше впливає на діяльність компаній. В даний час роль Pr-технологій і реклами колосальна у всіх галузях. У сфері культури і шоу-бізнесу вона оцінюються, особливо на високому рівні. У зв'язку з цим доцільно було б визначити ті знання про шоу PR, що існують на даний момент, а також переглянути західний досвід і можливість його вживання в Росії. У шоу-бізнесі не люблять ділитися інформацією. У цей світ не можна увійти, не знаючи його структури, правил гри, технологій, таємниць, сталих схем. Pr-технології використовуються не лише на користь керівництва компаній (корпоративний PR), політиків (політичний PR), але також зірок шоу-бізнесу (шоу PR). Шоу PR в Росії ґрунтується чисто на інтуїтивних, ніде не написаних принципах, можна сказати, що він розвивався своїм, відмінним від західного, шляхом, що обумовлювали культурні відмінності і відмінності в менталітеті. Проте зараз, шоу PR стає все значимішим, оскільки розвивається і шоу-бізнес в цілому, оскільки наші зірки виходять на світовий рівень. 

Проблеми теорії і практики маркетингу шоу-бізнесу як системи знайшли ще мале віддзеркалення в зарубіжній і вітчизняній економічній літературі. В той же час сучасний етап розвитку сфери послуг, потреб населення, науково-технічного прогресу, конкуренцію висуває завдання вдосконалення управління сферою шоу-бізнесу, що вимагає впровадження сучасних принципів і методів маркетингу, що дозволяє забезпечити адекватне задоволення потреб людини в розвагах і досягнення цілей організації. Проте як і раніше, існує значний дефіцит в таких областях як комплексних систематизованих теоретичних і практичних знань в області управління підприємницькою діяльністю у сфері шоу-бізнесу, включаючи маркетинг і менеджмент. Поряд з цим, маркетинг стосовно сфери шоу-бізнесу, використовуючи положення спільної теорії маркетингу, зважаючи на його особливості як специфічного виду діяльності, закладає теоретичні основи нового направлення в маркетингу — маркетингу шоу-бізнесу. Тому дослідження організації маркетингового управління у сфері шоу-бізнесу слід визнати важливими і актуальними. 

Метою дипломної роботи є розробка теоретичних і практичних основ формування комунікацій в системі шоу-бізнесу. В рамках висунутої мети поставлені і вирішені наступні завдання:
- розгледіти поняття шоу – бізнес 

- вивчити суть і завдання шоу-бізнесу в системі підприємництва 

- вивчити форми і види комунікації 

- розгледіти особливості оцінки ефективності PR 

- досліджувати музичне шоу-бізнес на сучасному етапі і особливості PR в шоу-бізнесі 

- ТБ як метод PR у сфері шоу-бізнесу 

- особливості роботи з пресою як Pr-метод і бренд-білдінг. 

Об'єктом дослідження є особливості зв'язків з суспільством у сфері шоу-бізнесу. 

Предметом дослідження - комплекс Pr-заходів у сфері організації шоу-бізнесу. 

Необхідно, перш за все відзначити, що робіт по темі дослідження курсової досить мало. Знання і специфіка такої сфери вживання PR в Росії, як шоу-бізнес, мало освітлена. При написанні роботи були використані праці вітчизняних і зарубіжних авторів (Варакути С.А., Чумикова А.Н., Кондратьєва Є.В., Блека З., Гольдберга Е.), інформація, отримана з мережі Internet, публікації у вітчизняній періодичною пресі («Легіонер», «Журналіст», «Неон», «Music Box» «Fuzz», «Гроші»). 

Розділ 1. Теоретичні і організаційні основи маркетинг-менеджменту в системі шоу-бізнесу 

1.1. Поняття шоу – бізнес 

ШОУ-БІЗНЕС (англ. show business) — комерційна діяльність (бізнес) у сфері розважальних видовищ. 

У вузькому сенсі шоу-бізнесом називають виконання музичних номерів, розрахованих на масову аудиторію. Проте в ширшому сенсі до шоу-бізнесу відносять не лише музичну естраду, але і багато інші близькі до неї по функціональному призначенню види діяльності: кіноіндустрію, видовищні спортивні змагання, розважальні телепередачі, конкурси краси і навіть музичне радіомовлення. Нарешті, в гранично розширювальному тлумаченні говорять, що шоу-бізнес — це реклама, оптова торгівля і індустрія музичних і інформаційних програм, виробництво і тиражування фільмів, фонограм і аудіовізуальної продукції, комерційна організація естрадних групових і індивідуальних виступів акторів, співців, торгівля авторськими і суміжними правами, створення музичних і відеокліпів, рекламних фільмів, буклетів, афіш проспектів і іншого. 

Головним механізмом, що диктує «правила гри» у шоу-бізнесі, є ринок. Інакше кажучи, об'єкт мистецтва виступає як товар; суб'єкт, що його сприймає — як споживач. Сприйняття мистецтва перетворюється на товарно-грошовий обмін, регулювальником і стимулятором якого служить реклама. Відповідно, творець даного товару піде на будь-які хитрування, щоб змусити споживача віддати максимальну кількість грошей. Саме це і визначає всю структуру сучасного, як російського, так і зарубіжного шоу-бізнесу.       
Якщо коротко, то виходить складається наступна схема: поки артист приносить гроші — він цікавий організаторам концертів і звукозаписним компаніям. Як тільки артист набридає публіці — про нього забувають спочатку його продюсери, а потім і сама публіка (зусиллями всієї індустрії шоу-бізнесу). Відповідно, коли певний продюсер вирішує, що зараз в певній області є незайнята ніша, то він шукатиме відповідного для закриття цієї ніші артиста. Тобто, по суті, сам артист є лише найманим працівником, а ключовою фігурою і «виробником» продукту (або якимсь керівником всієї групи найманих працівників) є продюсер (від англ. produce — проводити). 

Не так давно такого поняття, як «шоу-бізнес» не існувало. Всё, що зараз називається шоу-бізнесом, раніше прийнято було називати естрадою. Але назва помінялася не з порожнього місця. Дійсно на сьогоднішній день це поняття більше глибоке і широке. І не даремно воно складається з двох слів – «шоу» і «бізнес». Тобто нинішні знаменитості отримують пристойні суми за шоу, яке вони нам демонструють. 

Вважається, що шоу-бізнес – це «брудна і небезпечна середовище проживання». Але погодитеся, що це наша з Вами розвага. Жити було б нудно без пісень, кліпів, телепередач і так далі. Обговорюючи і зневажаючи, все ж добра половина людського роду прагнути потрапити в цей самий шоу-бізнес. А ті, хто не мріє про це, цілком задоволені чутками, барвистими картинками, плітками… Звичайно, в даний час дуже багато інформації в жовтій пресі і в основному вона не перевірена і нічим не обґрунтована. А як хотілося б знати, чим живуть знаменитості, що у них відбувається в житті насправді. 

У багатьох склався стереотип, що в своїй більшості знаменитості отримують очманілі гроші. Але ніхто не замислюється, які зусилля витрачають вони для того, що б стати нашими кумирами і відомими людьми. Що їм доводитися пережити, від чого відмовитися і з чим змириться. Деколи, заздрячи, ми не вдумуємося, в які рамки ставить знаменитостей їх спосіб життя, чого вони позбавлені. Наприклад, ми запросто можемо вийти у будь-який час в парк, подихати свіжим повітрям і посидіти на лавці. Знаменита людина не може без супроводу зайвих очей піти в магазин. А ось знаменита людина просто так в парк не вийде, адже довкола папарацци, які стежать за кожним кроком, готові на все, щоб вторгнутися в їх особисте життя. Навіть коли трапляється неприємності, фотоапарати і камери тут, як тут. І у багатьох випадках «переслідувачі» можуть тлумачити по-своєму почуту розмову або побачений сюжет. 

Для найбільш популярних зірок шоу-бізнесу нерідкими є надвисокі доходи. Проте ці доходи залежать виключно від попиту — як тільки артист перестає бути популярним, він може навіть розоритися, якщо за інерцією продовжить витрачати багато грошей, неначебто він продовжував отримувати великі доходи. А попит багато в чому штучно створюється продюсерами, щоб вивести на сцену чергового виконавця. Ясна річ, що в разі такої величезної кількості всіляких виконавців попит на кожного конкретного з них є досить непередбачуваною величиною. 

Власне, саме звідси бере свій початок поняття «популярний виконавець», або, скорочено «поп-виконавець», а також термін «популярна музика» або коротко «попса». Адже саме подібна примітивна, розрахована на найширший круг слухачів, музика, приносить продюсерам і звукозаписним компаніям найбільшу частину прибутку. Та і від самих артистів багато не вимагається, що дозволяє знаходити кандидатів буквально де завгодно. 

Широка популярність популярних артистів використовується і для політичної реклами. Цей факт, а також самопроголошена елітарність даних зірок, які куди ближче до богеми в її початковому значенні, чим до зіркового неба, багато в чому зближує власне політичні круги і шоу-бізнес. Багато популярних виконавців як в Росії, так і за кордоном, різними способами прагнуть у владу, і за наявності популярності і великих грошових коштів їм це частенько вдається . 

Сучасний бізнес – це перш за все обмін символами. Якщо вірити французькому філософові Гі Дебору (Guy-ernst Debord) капіталізм, починаючи з кінця 70-х, вступив в стадію «Суспільства вистави». У ринку-спектаклі замість реальних матеріальних благ основним товаром стають знаки, образи і розказані історії. «Бізнес» і «шоу» – важко розрізняти ці поняття для нашого часу. Всякий успішний бізнес – це хороше шоу, а віддзеркалення ділового життя в різних сферах культури само стає частиною бізнесу. 
Словосполучення «шоу-бізнес» з'явилося не так давно, але вже міцно зміцнилося і досить широко уживається останнім часом. В той же час багато вітчизняних дослідників і учені використовують термін «шоу-бізнес» для позначення сфери культури, мистецтва або окремих їх галузей. Західні фахівці для характеристики шоу-бізнесу, як правило, застосовують такі поняття, як індустрія розваг (entertainment industry), індустрія дозвілля (leisure industry) або сфера мистецтва і культури (arts and cultural industry, art-related business, popular culture). 

Звернемося до визначень вказаних понять. Мистецтво передбачає художня творчість в цілому і включає літературу, архітектуру, скульптуру, живопис, графіку, декоративно-прикладне мистецтво, музику, танець, театр, кіно і інші різновиди людської діяльності. Індустрія дозвілля об'єднує поряд з деякими перерахованими раніше направленнями діяльності (музика, театр, кіно, книговидання), і інші сфери – телебачення, радіо, відео, спорт, туризм, азартні ігри, комп'ютерні ігри, Internet, ресторанний бізнес, парки розваг і тому подібне .
Тим часом шоу-бізнес є окремою, самостійною системою в рамках сфери послуг, що включає певні області діяльності і що має ряд особливостей, що виділяють шоу-бізнес на фоні ширших понять, таких як індустрія розваг, культура або мистецтво. Таким чином, перш ніж перейти до вивчення сфери шоу-бізнесу, необхідно чітко визначити, що розуміється під шоу-бізнесом. З позицій економічного аналізу потрібно виділити деяку сукупність різних видів творчої діяльності. Причому досить широку, щоб можна було виявити властиві їм спільні закономірності, але не настільки широкі, щоб ці закономірності можна було б не відмітити. 

У спеціалізованій соціально-економічній літературі поняття «шоу-бізнес» не розкривається. Тому необхідно звернутися до трактування терміну «шоу-бізнес» у енциклопедіях і тлумачних словниках. Універсальна енциклопедія Кирила і Мефодія містить наступне визначення: «Шоу-бізнес — бізнес, пов'язаний з організацією і проведенням видовищних вистав, виступів акторів, співців і т.п.». Тлумачний словник російської мови пропонує таке розуміння: «Шоу-бізнес - бізнес, пов'язаний з організацією естрадних вистав, концертів, розважальних програм» . Дані визначення дозволяють зробити вивід, що в основі шоу-бізнесу лежить шоу або видовище. Проте ці визначення містять перерахування окремих видів вистав або видовищ і не дозволяють чітко обмежити круг сфер діяльності, що відносяться до шоу-бізнесу. Тобто дані визначення мають обмежене вживання унаслідок відсутності узагальнюючих характеристик або ознак, що дозволяють віднести те або інше направлення діяльності до шоу-бізнесу.     
Уривок з роботи

Сплеск інтересу до оцінки ефективності PR піднявся кілька років тому, коли сфера Pr-діяльності збільшилася в масштабі і піднялася на вищий професійний рівень і коли самі практики все частіше почали стикатися з необхідністю відповідати за свою роботу. 

Далі необхідно провести чітку диференціацію між вимірюваними проміжними Pr-результатами, які зазвичай є короткостроковими і поверхневими [наприклад, кількість використовуваних ЗМІ або ефективність поширення в товаристві якогось конкретного повідомлення] і Pr-наслідків [основних підсумків], які зазвичай мають сильний вплив і далекосяжні наслідки в майбутньому [наприклад, визначення того, наскільки проведена програма змінила рівень відношення, розуміння, свідомості і можливої поведінки] .
Щоб підготувати базу для оцінки результатів Pr-кампаній, перед початком активної діяльності необхідно встановити чіткі програмні цілі і бажаний результат. У свою чергу, Pr-задачі мають бути безпосередньо пов'язані зі всіма цілями бізнес-програмами організації. 

Не дивлячись на особливу важливість етапу оцінки вмісту повідомлень в ЗМІ, їх частоту, обхват і так далі [медіа-контент], все ж потрібно розглядувати даний етап лише як перший крок в процесі оцінки всього Pr-процесу. Даний крок має на увазі вимір і оцінку можливої дії Pr-повідомлень на аудиторію і фактичного покриття ЗМІ. Але, як би там не було, це крок сам по собі не може достовірно показати, наприклад чи бачила цільова аудиторія призначені для неї повідомлення і чи відреагувала на них яким-небудь чином.
Потрібно бути обережним при спробі точного порівняння Pr-ефективності з ефективністю рекламних акцій, оскільки ці дві комунікативні форми достатньо сильно відрізняються один від одного. Потрібно брати до уваги той факт, що процес розміщення рекламних повідомлень, на відміну від розміщення Pr-повідомлень, більш контролюємо. 

Не існує одного єдиного, унікального і всеосяжного інструменту або технології, на які можна було б повністю вважатися при оцінці ефективності PR, зазвичай необхідно комбінувати різні оцінні технології. Потрібно удаватися відразу до декількох методів: 

• контент-аналіз ЗМІ 

• аналіз гіперпростору  [Інтернет] 

• оцінка спеціально підготовлених заходів і шоу 

• соціологічні і статистичні опити і дослідження 

• використання фокус-групи 

• експериментальні і квазіекспериментальні проекти 

• етнографічні дослідження засновані на спостереженні і безпосередній участі 

• технології ролевих ігор
Оцінити Pr-ефективність можна краще в тому випадку, якщо вже завчасно ідентифікований і прийнятий спектр основних організаційних повідомлень, які організація хоче донести до цільової аудиторії, сама цільова аудиторія, її характеристики, відмінні риси і безпосередньо комунікативні канали при поширенні повідомлень. 

Процес оцінки PR ніколи не має бути ізольований і зведений лише безпосередньо до Pr-складових, необхідно старатися при будь-яких можливих обставинах поєднувати Pr-плани і дії зі всіма основними бізнес-цілями, завданнями, стратегіями, тактикою і політикою організації в цілому. 

Щоб результати оцінки Pr-компаній відображали реальність, дійсне положення справ необхідно враховувати чотири основні елементи процесу Pr-оцінки: 

Встановлення специфікованих і вимірних Pr-цілей і завдань. 

Цей елемент має бути першим, оскільки ніхто не може оцінити ефективність чого б то не було без чіткого визначення, що саме оцінюється і по відношенню до чого. Таким чином, на початку pr-спеціаліст, консультант повинен задатися питанням: «Які ми переслідуємо або переслідували цілі і завдання в конкретній Pr-програмі? Що конкретна дана Pr-програма була покликана досягти за допомогою вживання Pr-інструментів? 

Визначаючи Pr-цілі і завдання, також важливо усвідомлювати, що оцінка Pr-ефективності [тобто оцінка всієї комунікативної діяльності організації по відношенню до цільової аудиторії] сама по собі є важко здійснимим завданням до тих пір, поки чітко не визначені всі складові елементи і компоненти Pr-програми. Ми вважаємо, що замість того щоб намагатися виміряти і оцінити відразу всю сукупність Pr-акцій як єдине ціле, потрібно проводити оцінку ефективності окремих кроків, тобто конкретних, Pr-дій [які згодом і формують єдине ціле], наприклад, вимір ефективності окремих заходів у сфері пабліситі; або конкретна комунікативна програма, направлена на цільову аудиторію; або діяльність по організації конкретної події «показного» шоу; або лобіювання інтересів в Уряді і так далі. 

На практиці здійснити це непросто, оскільки завжди дуже важко провести кордон безпосередньо Pr-діяльністю і Pr-програмами [наприклад такими, як розгортання пабліситі, поширення інформаційних повідомлень, організація і проведення спеціально підготовлених подій, показних шоу і так далі] від маркетингових комунікацій [наприклад діяльність по просуванню місць продажів, програми знижок, демпінгова політика і інша пересічна діяльність] і від рекламних акцій [оплачувана реклама в пресі, радіо і на телебачення і так далі]. 

Оцінка проміжних Pr-результатів.
Проміжні Pr-результати можна визначити як короткострокові, поточні підсумки конкретних Pr-програм або акцій, які зазвичай видимі для оточення. Pr-результати [проміжні підсумки] показують, наскільки ефективно організація подає себе таким, що оточує і кількісно визначає сумарну увагу і публічність, яку отримує організація. 

В області ЗМІ прикладом проміжних Pr-результатів можуть служити такі показники, як сумарне число розповідей, статей і інших згадок про організацію в засобах масової інформації що створюють спільне враження; число тих, хто піддався дії націлених розповідей і статей, і спільна оцінка всього вмісту інформації, що з'явилася в ЗМІ, про організацію. Контент-аналіз ЗМІ є одним з головних методів, використовуваних при оцінці Pr-результатів в ЗМІ.
Інша сторона процесу оцінки проміжних Pr-результатів виявляється в кількості і якості зроблених доповідей, проведених переговорів, спеціальних повідомлень для цільової аудиторії, число разів, коли цитувалися слова представників організації; позиціювання важливих повідомлень і акцентування увага цільовій аудиторії на особливо важливих повідомленнях, а також число інших вимірних показників, які з'явилися в результаті Pr-акцій. 

Проміжними результатами Pr-діяльності також можуть вважатися оцінка спеціально підготовлених і організованих подій, результати проведення кампанії за допомогою прямого листування, кількість людей, які взяли участь в даній діяльності; також оцінка, яким чином керівник поводиться на прес-конференціях, що проводяться, і поява про це книг і брошур і їх вміст. Засоби інформації можуть бути оцінені за змістом повідомлень; організовані події - по тому, чи приймали потрібні люди [цільова аудиторія, журналісти і так далі] в них активна або пасивна участь, а книги і буклети – по їх появі, і, що важливіше, по їх вмісту. Кількісні і якісні характеристики проміжних результатів PR можуть бути, у будь-якому випадку виміряні і оцінені. 

Оцінка Pr-наслідків. 

Як ми вже з'ясували, оцінка проміжних результатів PR дуже важлива, але ще значимішою є оцінка Pr-наслідків [кінцевих висновків]. 

В даному випадку оцінюється, чи отримала цільова аудиторія направлені нею повідомлення чи звернула на них належну увагу, чи зрозуміла сенс повідомлень, чи зберегла необхідну інформацію в будь-якій формі в свідомості. Також Pr-наслідки [кінцеві висновки] показують, змогла чи ні свідомо поширювана інформація вплинути і змінити думку, відношення і поведінку тієї частини аудиторії для кого призначалися поширювані повідомлення.
Науково-дослідні технології, використовувані при оцінці Pr-наслідків, включають кількісні дослідження [персональні опити, опити по телефону, поштою, факсом, за допомогою електронної пошти, через Інтернет і так далі], використання методу фокус-груп, якісний підхід до елітарних груп аудиторії, методи дослідження до і після випробувань [наприклад, соціологічні опити «до і після»], етнографічні дослідження, засновані на технології спостереження і безпосередньої участі, моделювання і проведення ролевих ситуацій експериментальні дослідницькі проекти, багатоваріантні методи дослідження, засновані на раніше розроблених статистичних методах, модульні моделі, аналіз чинника і кластерного. 

Оцінка Pr-наслідків є складнішим і дорожчим процесом в порівнянні з оцінкою проміжних результатів, оскільки при вимірі Pr-наслідків необхідно використовувати складніші інструменти і технології збору інформації. 

Оцінка бізнес і організаційних наслідків. 

Необхідно співвідносити Pr-наслідки [кінцеві висновки] з бажаними бізнес і організаційними підсумками, наприклад, розширення сектора проникнення на ринок збільшення частки ринку і об'єму продажів, збільшення прибутку організації, підвищення рентабельності. Потрібно усвідомлювати, що дані цілі досить важкий досягти, вони вимагають чіткого визначення і окреслювання того, що має бути досягнуте за допомогою Pr-програм у взаємозв'язку з тим, що хоче досягти організація в цілому. Такий підхід також вимагає чіткого розуміння, як і чому ці два процеси повинні проходити в тісному взаємозв'язку. Коли ми усвідомимо важливість і вплив даного взаємозв'язку і зрозуміємо, як насправді вона виявляється, тоді у нас з'явиться можливість використовувати ефективні інструменти для точної оцінки даного впливу.
Дуже часто обговорюється використання Pr-технологій по відношенню до такого предмету, як продаж. Деякі друкарські видання в даній сфері пропонують зворотний зв'язок у вигляді опитних карток і анкет після виходу в друк певних статей. Як показує практика, це досить ефективний інструмент, який дозволяє виявити основні переваги людей. За допомогою даної системи виявляються переваги, які можна прослідити за результатами продажів. Проте, потрібно пам'ятати, що в той час, як за допомогою Pr-технологій формуються переваги, що лідирують, у людей, може з'явиться зворотний негативний ефект і Pr-дії опиняться, щонайменше, неефективними, оскільки позначиться вплив таких чинників, як індивідуальні переваги, інтереси і потреби в певному товарі насамперед, якістю пропонованих товарів і послуг, каналами розподілу, доступності придатності і корисності даних товарів і послуг, ціною і так далі. Всі ці чинники мають бути враховані при оцінці ефективності зроблених дій.
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