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Описание проекта
Проект «Зри в профиль» посвящен проблеме формирования грамотной стратегии поведения в социальных сетях. Он призван помочь современной молодежи стать осведомленнее в вопросах создания положительного образа и обеспечения собственной безопасности в социальных сетях. 

В рамках проекта для достижения этих целей создается игровое мобильное приложение «Зри в профиль. VK» в партнерстве с социальной сетью «ВКонтакте» и разрабатывается коммуникационная кампания по его продвижению.
Проблематика
Современная молодежь, относящаяся к поколению Z (рожденные с 1998-2010), появилась на свет с рукой на кнопке мобильного. Они не просто свободно общаются в виртуальном пространстве, для них онлайн-среда — это ведущее измерение реальности, где они могут легко знакомиться и рассказывать о себе, искать информацию, создавать и распространять контент, участвовать в обсуждениях, покупать вещи и т.д. (30 фактов о современной молодежи: исследование Сбербанка и Validata // Adindex.ru. URL:https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158487.phtml). Социальные сети стали чем-то настолько привычным и обиходным, что молодые люди часто не задумываются о том, чем именно они делятся в Интернете. В то время как их поведение в виртуальном пространстве серьезно влияет на важные жизненные аспекты (на отношения с друзьями и близкими, на образовательные и карьерные перспективы и т.д.), лишь немногие заботятся о том, чтобы сформировать грамотную стратегию коммуникации в социальных сетях. 
Кроме того, с перемещением огромного количества интеракций в онлайн-среду (например, возможность совершать онлайн-покупки, привязывать банковские карты к мобильному устройству и т.д.), усугубляется другая проблема. Представители поколения Z привыкли к тому, что защита их персональных данных — обязанность ресурса, который запрашивает личную информацию. В следствие чего лишь немногие озадачиваются вопросом обеспечения собственной безопасности и часто совершают ошибки, которыми могут воспользоваться злоумышленники. Те же, кто осведомлен об опасностях в виртуальном пространстве, могут предполагать последствия, но, не столкнувшись с ними, не знать, как себя вести при возникновении проблемы. Например, если их страницу в социальной сети не взламывали, они могут не понимать, какие действия им нужно предпринять в случае ее взлома.
Целевые группы общественности
Коммуникационная кампания проекта «Зри в профиль» направлена на пять основных целевых групп общественности, таких как: 
1. Потенциальные пользователи приложения:
• Учащиеся старших классов;
• Студенты ВУЗов и колледжей;
2. СМИ;
3. Лидеры мнений;
4. Партнеры;
5. Государственные структуры.
Первая целевая группа общественности — Потенциальные пользователи приложения. 
Приложение и последующая за ним коммуникационная кампания в первую очередь направлены на повышение осведомленности молодежи в вопросах создания положительного образа и обеспечения собственной безопасности в социальных сетях. Такой молодежью становятся учащиеся старших классов и студенты ВУЗов и колледжей, которым будет предложено изучить данные вопросы и в игровой форме закрепить навыки грамотного поведения в социальных сетях. 
Вторая целевая группа общественности — СМИ. 
 Работа со СМИ будет являться одной из приоритетных задач при продвижении проекта «Зри в профиль». Основной упор при выборе СМИ будет делаться на online-площадки, так как именно на них сейчас «живет» молодежь, представленная поколением Z.   
Третья целевая группа общественности — Лидеры мнений. 
 Поколение Z выстраивают партнерские отношения с родителями, учителями и руководителями на работе (30 фактов о современной молодежи: исследование Сбербанка и Validata // Adindex.ru. URL: https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158487.phtml ). Не приемля подчинения, они быстрее воспримут информацию от равных, людей, говорящих их языком, чьи посты и образ жизни в социальных сетях рассказывают личные истории. Лидеры мнений на собственном примере расскажут истории из своего опыта, насколько непродуманные публикации в социальных сетях могут навредить репутации и безопасности человека. 
Четвертая целевая группа общественности — Партнеры.
 Основным партнером проекта «Зри в профиль» станет социальная сеть «ВКонтакте», которая является самой популярной социальной сетью в России (По данным Brand Analytics: Социальные сети в России, лето 2017: цифры и тренды // Brand Analytics, Cossa. URL: http://www.cossa.ru/289/166387/). Страницы пользователей «ВКонтакте» содержат широкий круг личных данных, а сеть предоставляет различные возможности по созданию пользователями собственного контента.    
Пятая целевая группа общественности — Государственные структуры. 
Проект «Зри в профиль» имеет под собой социальную и образовательную основы и направлен на практическое решение общественно-значимой проблемы. Для ее широкого освещения и внедрения основ безопасного и грамотного поведения молодежи в социальных сетях необходимо содействие не только бизнес-сообщества, но и государственных структур, связанных с образованием. Такие структуры как Министерство образования; отраслевые министерства и ведомства, имеющие учебно-воспитательные учреждения; местные органы власти и управления, их соответствующие структурные подразделения.  
Цели и задачи
Цели проекта «Зри в профиль»:
1. Привлечь внимание молодежи к необходимости формирования грамотной стратегии поведения в социальных сетях; 
2. Помочь предпринять первые шаги по улучшению коммуникаций в онлайн-среде.
Задачи проекта:
1. Разработать игровое приложение «Зри в профиль. VK» в партнерстве с «ВКонтакте»;
2. Обеспечить распространение приложения среди пользователей - целевых групп общественности (школьников и студентов); 
3. Организовать освещение проекта в СМИ;
4. Подготовить образовательные лекции;
5. Принять участие в профессиональных мероприятиях: конкурсах, конференциях и т.д.
Коммуникационная стратегия
При подготовке проекта «Зри в профиль» были использованы технологии геймификации. Это связано с характеристиками молодежной аудитории. Представители поколения Z — группа, с которой крайне сложно взаимодействовать, используя только традиционные рекламные и PR-инструменты (Боль маркетологов: как вовлекать цифровое поколение Z // Sostav.ru. URL: http://www.sostav.ru/publication/bol-marketologov-kakvovlekat-tsifrovoe-pokolenie-z-28113.html ), из-за следующих особенностей:
1. Они обладают клиповым мышлением и многозадачны


Представители поколения Z не способны долго сосредотачиваться на чем-то одном, они постоянно переключают свое внимание с одной задачи на другую (30 фактов о современной молодежи: исследование Сбербанка и Validata // Adindex.ru. URL: https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158487.phtml). Они могут одновременно использовать несколько гаджетов, к примеру, работать за ноутбуком, в это же время слушать музыку на планшете и общаться через мобильный в мессенджере с подругой. В связи с этим рекламному сообщению, например, очень сложно их «зацепить», потому что их внимание в принципе сложно привлечь и удержать. 

0. Придерживаются «правила 8 секунд» 


Именно столько среднестатистическому представителю поколения Z требуется, чтобы определить для себя, интересен ему текст/видео и т.д. или нет. Поэтому нет времени на то, чтобы попытаться «погрузить» его в тему — нужно очень четко и быстро обозначить ключевую мысль в яркой форме (А. Рожков. Что мы знаем о 16-летних? // Vc.ru. URL: https://vc.ru/26970-chto-my-znaem-o-16-letnih).
0. Поколение Z потребляет контент через мобильный трафик

В связи с этим привлекать их через традиционные средства массовой информации нет смысла. Социальные сети — основной источник информации, новостей, общения и развлечений. Новые медиа, которые появляются и живут на страницах социальных сетей, воспринимаются «зетами» лучше. Хотя бы потому, что это позволяет им непосредственно участвовать в жизни издания (А. Рожков. Что мы знаем о 16-летних? // Vc.ru. URL: https://vc.ru/26970-chto-my-znaem-o-16-letnih).
0. Поколение Z лучше воспринимает визуальную информацию

Текстам они предпочитают видео, картинки, инфографику, комиксы, подборки фотографий и мемы (Google: исследование привычек и поведения российской молодежи онлайн // Adindex.ru. URL: https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158475.phtml).
0. «Зеты» предпочитают интерактив

Они не просто листают новостную ленту. В сети происходит общение  и важно органично встроиться в этот процесс. Опросы, голосования, интерактив, карточки, игры - все это хорошо работает с новым поколением. Пользователей привлекают не платформы, а возможность общаться (Google: исследование привычек и поведения российской молодежи онлайн // Adindex.ru. URL: https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158475.phtml).
0. Они любят учиться, но не любят, чтобы их учили


«Зеты» не приемлют подчинения, они выстраивают партнерские отношения с родителями, учителями и руководителями на работе. Любые попытки навязать им знание они игнорируют, поэтому в просветительских проектах для этого поколения важно уделять внимание различным способам вовлечения, чтобы они воспринимали образовательный процесс как процесс самообразования (30 фактов о современной молодежи: исследование Сбербанка и Validata // Adindex.ru. URL: https://adindex.ru/news/researches/2017/03/10/158487.phtml). 

В связи с представленными особенностями поколения Z и была разработана коммуникационная стратегия проекта «Зри в профиль». Ненавязчиво, в игровой форме, через мобильное приложение мы помогаем школьникам и студентам заниматься самообразованием, таким образом, выполняя просветительскую функцию. 
Описание приложения
«Зри в профиль. VK» - мобильное приложение, в игровой форме обучающее пользователей выстраивать грамотную коммуникативную стратегию в социальной сети «ВКонтакте». 
Загрузив приложение, пользователь создает аккаунт и привязывает его к своей личной странице «ВКонтакте». В аккаунте после синхронизации с личной страницей указывается минимальный набор персональных данных (имя, возраст, место проживания, место работы, то, что указано, на оригинальной странице). 
Навигация
Навигация по приложению организована с помощью меню, которое выезжает слева (как в «ВКонтакте»). Взаимодействие с меню происходит стандартно: нажатием иконки в левом верхнем углу или жестом swipe по экрану. При нажатии на телефоне кнопки «Возврат» приложение возвращается к текущему экрану приложения. При нажатии на «Личный кабинет» появляется окно с информацией о созданном аккаунте. При нажатии «Журнал» появляется окно со всей сохраненной информацией, полученной в ходе игры. При нажатии «Турнирная таблица» появляется окно, на котором можно посмотреть свое место в рейтинге игроков. При нажатии «Начать сначала» появляется окно выбора, предлагающее либо начать проходить текущий уровень заново, либо начать игру с первого уровня, либо вернуться к меню. При нажатии «Выход» появляется окно выбора, предлагающее либо покинуть игру, либо вернуться к меню.
Ход игры. Пример на первых трех уровнях
После нажатия кнопки «Начать игру», пользователь может начинать проходить первый уровень.
Основная идея уровня: создание игровой ситуации, имитирующей мошеннический захват страницы пользователя в «ВКонтакте». Игроку якобы приходит сообщение о том, что на его странице замечена подозрительная активность, далее игроку предлагается сделать выбор: начать процедуру по смене пароля, включающей привязку страницы к телефонному номеру (Выбор 1), либо проигнорировать такое сообщение (Выбор 2). Игрок делает выбор, влекущий за собой определенные последствия, после чего задается следующая ситуация и игроку снова предлагается сделать выбор. В зависимости от правильности сделанного игроком выбора, ему либо присваивается 1 балл, либо отнимается 1 балл. На одном уровне нужно сделать 10 выборов, после чего подводятся итоги. 
Игрок может посмотреть, сколько всего баллов за уровень он набрал, какой из выборов был правильным и почему, а какой был неверным и почему. Каждое объяснение, носит образовательный характер и автоматически заносится в «Журнал». Все объяснения можно просмотреть позже в любое время, выбрав нужную вкладку в меню. В зависимости от количества набранных баллов, пользователь либо получает доступ к следующему уровню, либо должен перепройти предыдущий, чтобы набрать больше баллов. От количества баллов также зависит его место в общей турнирной таблице и получение особого статуса. 
Уровень помогает:
- понять, что делать в ситуации, если будет захвачена реальная страница в «ВКонтакте»;
- понять, какую информацию не стоит размещать на странице, чтобы снизить риск ее захвата.
На втором уровне затрагивается проблема роли профиля социальной сети в личных взаимоотношениях. 
Уровень помогает понять, как страница в «ВКонтакте» влияет на образ человека в глазах представителя противоположного пола.
Система прохождения уровня та же. Пример выбора после заданной ситуации: опубликовать интимные фото или фото с фотосессии в пределах общепринятых приличий.
На третьем уровне затрагивается проблема роли профиля социальной сети в карьерных взаимоотношениях.
Уровень помогает понять, как страница в «ВКонтакте» влияет на образ человека в глазах работодателя. Пример выбора после заданной ситуации: опубликовать пост, написанный в состоянии алкогольного опьянения, или опубликовать рецензию на просмотренный фильм.
Партнерство с «ВКонтакте»
Проект «Зри в профиль» запланирован для осуществления в партнерстве с социальной сетью «ВКонтакте». Для этого существуют следующие предпосылки:
1. «ВКонтакте» — самая популярная соцсеть в России

По данным Brand Analytics (Социальные сети в России, лето 2017: цифры и тренды // Brand Analytics, Cossa. URL: http://www.cossa.ru/289/166387/), «Вконтакте» — первая в рейтинге социальных сетей по числу активных авторов и по объему публичных сообщений за май 2017 года (25 722 тыс. авторов опубликовали в сети за месяц более 310 795 тыс. сообщений). Кроме того, масштабное исследование «Вконтакте», посвященное молодежной аудитории, позволяет утверждать, что они заинтересованы в привлечении и удержании в социальной сети представителей поколения Z («ВКонтакте» поделилась масштабным исследованием российской молодежи // Cossa. URL: http://www.cossa.ru/news/181565/).
0. «Вконтакте» пытается удержать аудиторию на сайте, внедряя новые приложения
В октябре 2016 «ВКонтакте» открыло доступ к платформе приложений сообществ. Приложения позволяют расширить функциональность групп, публичных страниц и встреч, делая их полноценной заменой веб-сайтов (Приложения сообществ // VK Developers. URL: https://vk.com/dev/blog/community-apps). «ВКонтакте» пытается сделать так, чтобы у пользователей пропала необходимость перемещаться на другие платформы. Возможности, которые открываются для пользователей и администраторов благодаря платформе приложений сообществ, безграничны. Сначала были доступны к использованию приложения для регистрации на мероприятия и покупки билетов, возможность записаться на услугу или квест, пройти опрос или развлекательный тест. Затем «ВКонтакте» в ноябре 2016 организовывала хакатон для разработчиков приложений (Хакатон ВКонтакте // VK Developers. URL: https://vk.com/dev/blog/vkhackathon). И сейчас платформу предложений продолжают развивать (Новые возможности приложений сообществ // VK Developers. URL: https://vk.com/dev/blog/community-apps), что свидетельствует о заинтересованности «ВКонтакте» в новых идеях и способах усовершенствования предлагаемого ими продукта.  
0. «Вконтакте» и безопасность

Возможность социальных сетей обеспечить безопасность персональных данных пользователей ограничена. Развиваются хакерские технологии, появляются новые способы мошенничества, сами пользователи безоглядно и безответственно распоряжаются личной информацией. В связи с этим для «ВКонтакте» становится актуальной не только техническая защита аккаунтов, но и деятельность по распространению актуальной информации о проблемах, с которыми пользователи могут столкнуться — и способах их решения. Для этого «ВКонтакте» существует специальная группа (URL: https://vk.com/security). Но часто подобного сообщества может оказаться недостаточно, ведь пользователи, особенно представители поколения Z, часто предполагают наступление негативных последствий собственных действий, но в полной мере не осознают серьезность рисков перехода по «битым ссылкам», например. Они могут предусмотреть проблему, но не представляют себе способы ее решения и не задумываются о них, пока не столкнутся со сложностями (и, соответственно, не посещают сообщество по безопасности до взлома страницы, например, и могут даже не знать о его существовании). Возможность в игровой форме напомнить об основах безопасного поведения в виртуальном пространстве и распространить информацию о специальной группе может показаться интересным для «ВКонтакте».
 
0. «Вконтакте» и социальная ответственность бизнеса
«На протяжении многих лет соцсеть «ВКонтакте» уделяет внимание благотворительности. Многие благотворительные организации выбирают «ВКонтакте» как основную площадку для коммуникации со своей аудиторией благодаря ее простоте и доступности. Сегодня мы начинаем системную работу с фондами и социальными проектами в рамках нового направления работы нашей команды — «Благотворительность «ВКонтакте»», — сообщили в соцсети в феврале 2017 (Сеть «ВКонтакте» создала сообщество для благотворительных организаций // Социальная ответственность бизнеса. URL:
https://soc-otvet.ru/news/set-vkontakte-sozdala-soobshhestvo-dlya-blagotvoritelnyh-organizatsij/). 
31 октября 2017 состоялся VK For Good — первый благотворительный аукцион услуг digital-продвижения (URL: https://vk.com/charity?w=wall-133169189_1499). 
Все эти действия свидетельствуют о том, что «ВКонтакте» разделяет концепцию корпоративной социальной ответственности бизнеса, в соответствии с которой организации учитывают интересы общества, возлагая на себя ответственность за влияние их деятельности на фирмы и прочие заинтересованные стороны. С высокой долей вероятности можно предположить их готовность участвовать в просветительском проекте. 
Реализация партнерской кампании по продвижению
В качестве тизера к выпуску приложения, «ВКонтакте» на один день предоставляет пользователю возможность переключиться в другой «режим». Щелкнув «переключатель», пользователь попадает на одну из заготовленных заранее фейковых страниц. На странице проиллюстрированы основные и самые распространенные ошибки, допускаемые пользователями при оформлении своего профиля в «ВКонтакте». Пользователю предлагается отыскать эти ошибки и выделить их на странице (кликаешь на пост/фото, и он/оно подсвечивается), после чего нажать кнопку «Проверить». После проверки появляется окно с результатом, в котором указывается соотношение найденных и существующих на фейковой странице ошибок, а также объяснения, почему именно они являются ошибками. 
После этого пользователю предлагается либо попробовать еще раз с другой фейковой страницей, либо протестировать себя. При выборе «Протестировать себя» появляется лист из нескольких утверждений, подчеркивающих те или иные ошибки, совершаемые пользователями при оформлении профилей в социальных сетях. Например: «За последний месяц я более N раз опубликовал фото, на котором присутствовали алкогольные напитки» или «За последние N дней я более N раз опубликовал фото с чекпоинтом». Пользователь отмечает галочками те утверждения, которые справедливы в отношении его профиля, затем нажимает кнопку «Проверить» и получает еще одно окно с результатами, где указано, сколько ошибок он совершил, чем это грозит и как не допустить их в будущем, а также предложение скачать приложение «Зри в профиль. VK».
Практические действия
В ходе коммуникационной кампании будут осуществлены следующие действия: 
1. Коллаборация с «ВКонтакте»:
• Разработка предложения по проекту и представление его руководству «ВКонтакте»;
• Создание приложения «Зри в профиль. VK»;
• Создание тизера к приложению на площадке «ВКонтакте».
2. Работа со СМИ и лидерами мнений:
• Создание базы СМИ и лидеров мнений; 
• Написание пресс-релизов, материалов для СМИ и подготовка материалов с лидерами мнений. 
3. Лекции по грамотному поведению в социальной сети «ВКонтакте»:
• Создание материалов лекций;
• Поиск и договоренности с площадками.
4. Участие в профессиональных мероприятиях:
• Создание списка мероприятий;
• Подача заявок на участие. 
Сроки реализации
Первое, из чего складывается время разработки приложения, — это его сложность. Второе — количество платформ (iPhone iOS, iPad iOS, Android phone, Android tablet, Windows Phone), на которых оно будет работать.
Приложение «Зри в профиль. VK» находится в среднем сегменте сложности по его разработке, так как охватывает сразу несколько процессов. В приложении будут задействованы: личный кабинет, авторизация через соцсети, встроен функционал обратной связи, выставления оценок, выстраивания рейтингов. Для нескольких платформ такие приложения разрабатываются за 3-6 месяцев (300-800 часов).
Таким образом, сроки реализации проекта имеют подвижность. В таблице выполнение задач показаны в хронологической последовательности.   
	Срок исполнения
	3 - 6 месяцев 
	1 день
	Неделя после презентации приложения и далее
	1 день и далее

	Задачи
	- Разработка приложения для нескольких платформ (iPhone iOS, iPad iOS, Android phone, Android tablet, Windows Phone) и режима тизера для «ВКонтакте»;
- Подготовка материалов для СМИ;
- Подготовка материалов лекций.
	- Презентация приложения;                 - Проведение акции во «ВКонтакте».
	 - Работа со СМИ 
	- Запуск лекций 


Результат (как мы его оцениваем)
· Количество людей, участвовавших в акции (тизере к приложению) в «ВКонтакте»;
· Вся статистика, полученная в ходе акции (самые распространенные ошибки, сколько пользователей умеет распознавать ошибки, какие конкретно ошибки распознаются чаще/реже, какие конкретно ошибки совершаются чаще/реже и т. д.);
· После недели работы со СМИ, фиксируется количество скачиваний приложения; 
· Статистика по приложению (самые распространенные ошибки, сколько пользователей умеет распознавать ошибки, какие конкретно ошибки распознаются чаще/реже, какие конкретно ошибки совершаются чаще/реже и т. д.);
· Мониторинг СМИ и социальных сетей;
· После начала лекций, фиксируется и оценивается количество посетителей;
· Количество приглашений и выступлений в качестве участника (с приложением и акцией в качестве кейса) на профессиональных мероприятиях.
Бюджет
К преимуществам проекта «Зри в профиль» можно отнести универсальность, адаптируемость его бюджета к меняющимся условиям реализации. Команде, разрабатывающей идею приложения, не требуется вложения собственных финансовых средств для начала реализации проекта, риски минимизированы. С самого начала проект осуществляется в партнерстве с социальной сетью «ВКонтакте», которая и предоставляет технические (команду разработчиков), а также денежные ресурсы для реализации коммуникационной кампании. Кроме того, бюджет на реализацию проекта можно рассчитать и урезать в случае необходимости в зависимости от масштаба и требуемого эффекта кампании по продвижению приложения. 
Таким образом, требуется сформировать два бюджета: бюджет на разработку приложения как главного инструмента проекта и бюджет для осуществления коммуникационной кампании.
Бюджет на разработку приложения
Даже профессиональный разработчик никогда не назовет цену сразу. Мобильное приложение - это не просто типовая услуга, в нем все завязано на конкретном бизнесе, на существующем сайте, на конкретной целевой аудитории и ее потребностях. В среднем, разработка мобильного приложения «под ключ», которая включает все стадии (от разработки ТЗ, до размещения в магазинах), начинается от 7 000$ (Бюджет на разработку мобильного приложения // Джей Лаб. URL:http://apps4all.ru/post/04-13-15-byudzhet-na-razrabotku-mobilnogo-prilozheniya). 
Максимальную сумму разработки крупных проектов назвать сложно, так как они зачастую предполагают разработку на несколько платформ, внесение правок и доработок в последующие версии, реализацию сложных технических элементов и т. д. Тем не менее, в случае с сотрудничества с «ВКонтакте», для которой процесс разработки приложений поставлен на поток, цена разработки, предположительно, окажется ниже. 
Кроме функционала, на стоимость разработки приложения влияет: 
· Степень готовности идеи

Стоимость разработки снижается примерно на 30% при наличии готового дизайна. Создание приложения упрощается, если есть проработанное ТЗ или даже дизайн экранов приложения.
· Платформы

Стоимость приложения также зависит от платформ и их количества. Если планируется разработку под одну платформу, то адаптация под планшет на той же платформе занимает от 15% до 60% бюджета разработанного приложения (и наоборот). Разработка под Android обычно на 10-20% дороже разработки под iOS из-за значительной фрагментации устройств, разных экранов и большого количества "ноунейм" девайсов.
· Интеграция

Необходимость интеграции с сервером или другими сторонними системами также влияет на стоимость приложения. Почти каждому приложению необходим сервер, многие без него и вовсе не работают. Кроме того часто возникает необходимость работы с API социальных сетей. А поскольку принципы работы серверов социальных сетей различны, простая на первый взгляд задача «реализовать возможность регистрации в приложении через аккаунт в «ВКонтакте»» может потребовать более 40 часов работы, а в случае с разработкой приложений, время - деньги. Понимание того, как происходит интеграция с другими системами может помочь избежать лишних затрат: например, вместо интеграции со всеми социальными сетями, в нашем случае будет задействована только одна соцсеть – «ВКонтакте».
Для осуществления приблизительных расчетов стоимости разработки можно также воспользоваться специальным калькулятором (URL: http://thebestapp.ru/calculator/). Цена разработки «Зри в профиль. VK» в соответствии с этим калькулятором — 483 000 рублей. 
 

Бюджет на PR-кампанию
Смета затрат на реализацию PR-кампании
	Зарплата
	PR-менеджер, его помощники, фотографы, дизайнеры и т.д.


	Расходы на проведение мероприятий с представителями прессы
	Стоимость раздаточных материалов, питание, расходы по аренде помещений и оплата оборудования, взятого в аренду 


	Печатные PR-материалы
	Затраты на редактирование, дизайн, фотографирование, оплата работы художника, затраты на печать и распространение

	Затраты на организацию слайдовых презентаций
	Расходы на обработку слайдов, написание сценариев презентаций, фотографирование 

	Затраты на проведение видеопрезентаций
	Затраты на обработку видеоматериалов, написание текста, оплата актерской работы, оплата музыки, затраты на проведение съемок, на редактирование, на компоновку передач, на размножение, на распространение, на хранение видеоматериалов, а также затраты на издание пояснительных листовок с кратким обзором содержания материала

	Затраты, связанные с выпусками новостных релизов
	Издержки, связанные с написанием, изготовлением, составлением списка адресатов для рассылки релизов, расходы по их распространению

	Затраты на создание основных статей
	Затраты на переговоры с редакторами, издержки, связанные с написанием статей и их переизданием

	Расходы, связанные с посещением конференций и других профессиональных мероприятий
	Оплата транспорта, отелей и питания для участников, оплата арендуемого оборудования, представительские расходы, прочие издержки


	Затраты на организацию зоны на фестивалях (Geek Picnic, VK Fest и пр.)
	Взнос участника, стоимость демонстрационных панелей, затраты на декорации, расходы, связанные с изготовлением макетов и моделей (механических, человеческих) и прочее.

	Расходы на связь
	Оплата телефонных счетов

	Расходы, связанные с непредвиденными обстоятельствами, принятые в размере 10%.
	


Несмотря на количество статей расхода, затраты на PR-кампанию в итоге не будут чрезмерными. Это достигается за счет сокращения расходов на рекламу в СМИ: благодаря сотрудничеству с компанией-ньюсмейкером «ВКонтакте» мы можем рассчитывать на существенное количество публикаций новостного характера.
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