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Введение
Актуальность темы исследования. 
Развитие музейного дела и в России, и в Китае прошло достаточно длительный период своего становления. Безусловно, в истории развития музейного дела в России и Китае много национальной специфики. Однако, объединяет их, пожалуй, то, что сама идея создания музеев пришла в наши страны извне – в России в эпоху реформ Петра I, первая коллекция «куриозов» Кунсткамеры, в Китае – в конце XIX в. первые коллекции иностранцев, пытавшихся посредством их понять другую цивилизацию. И в XXI в. ситуация в этом плане меняется мало и «новая» идея музейного бизнеса также пришла в Россию и Китай из-за рубежа. Пользуясь терминологией знаменитого американского социолога, специалиста по исторической социологии И. Валлерстайна, появление музеев в России и Китае стало проявлением влияния стран центра на старны периферии мировой капиталистической системы. Тем не менее, это влияние в данном случае имело скорее позитивный эффект, превратив наши страны в ведущие музейные державы мира. Вообще, по мнению экспертного сообщества, в мире сейчас насчитывается около 100 тыс. музеев, и, по данным ЮНЕСКО, их число увеличилось на 60% по сравнению с 2012 г.
 При этом количество музеев и их посетителей в последнее десятилетие лишь увеличивается, можно без преувеличения сказать, что Россия и Китай переживают музейный бум,
 постоянно открываются новые музеи и экспозиции. Рынок музейных услуг растет. 
На современном этапе развития музейной деятельности, в связи с изменением целевой аудитории, её вкусов, расширением каналов коммуникаций, по которым разные подгруппы музейной аудитории знакомятся с информацией о музеях, а с другой стороны – существенным усилением влияния индустрии культуры и развлечений, индустрии гостеприимства на музеи, музейные организации (и государственные, и, тем более, частные) вынуждены предпринять ряд мер по выработке новых направлений, технологий и форм музейной деятельности, либо по существенной модернизации традиционных направлений и форм взаимодействия с целевой аудиторией. При существенном повышении важности формирования постоянной аудитории (клиентского капитала музейных организацией). 

Выше отмеченное позволяет говорить об актуальности темы, заявленной в выпускном квалификационном исследовании. Решение большинства проблем современных музеев, в том числе в России и Китае, невозможно сегодня без привлечения новых и модернизации имеющихся маркетинговых и PR-технологий
. Именно эти возможности позволяют продвигать музейные продукты и услуги на внутреннем рынке, не говоря уже о таком масштабном понятии, как национальный рынок культурных и исторических ценностей. 

Необходимость целенаправленно привлекать внимание людей к событиям в мире культуры и к самим музеям, как социальным институтам культурного наследования, сегодня уже не только очевидна, но просто жизненно важна. В связи с этим основная задача связей с общественностью в сфере музейного дела - это не только создавать новые потребности в музейных продуктах и услугах, но и формировать социальное сознание, мировоззрение, эстетические вкусы, социальные ценности, стиль жизни и нравственные принципы. Именно поэтому важно выявить и проанализировать типовые модели мероприятий связей с общественностью, применяемые в современных музеях. 

Степень разработанности темы.
В качестве базы исследования использован обширный теоретический и эмпирический материал, содержащий конкретные рекомендации для учреждений культуры России и Китая в сфере регулирования и развития связей с общественностью, а также приемы и методы организации работы непосредственно в современной музейной деятельности наших стран.

Важное значение в исследовании по заявленной теме имели научные труды как общего характера российских авторов: Г.Л.Тульчинского, И.Алешина, В.А.Моисеева, В.Ф.Кузнецова, С.Блэка, Э.В.Кондратьева, Р.Н.Абрамова, А. А. Амосова, А. Д. Еремеева, О. В. Сагиновой, М. Вейё, Н.А. Левочкиной, Е. А. Воронцовой, И. В. Журавлевой, И. П. Трегуловой, Н. А. Ревунова, А.И. Персина, а также таких китайских авторов, как: Бянь Цзин, Хуан Сяовэй, Чи Хао, Хэ Чуанкай, Лю Чжэньлу, Чжан Хэйянг, Чжан Е, Чжан Баошэн, Ци Цяо, Пэн Мэйхань, Цуй Цзиньюй, в которых освещаются общие проблемы музейного дела, музейного бизнеса и одного из основных его инструментов ‒ развития музейной PR-деятельности, так и работы специальной, узкой направленности О.Э.Даршта, С.Ребрика, Г.Почепцова, А.Н.Чумикова, Г.М.Брума, С.М.Катлипа, А.Х.Сентера, Е. Л. Шекова, Лю Тэнфэй, Ван Вэй, Ли Хунъюй, Чжан Жунхуа, Ван Юй, Тань Инцзюнь, Лу Сяонань, Лю Цзинюань, в которых рассматриваются основные понятия связей с общественностью в некоммерческих организациях; проблемы освоения новых технологий музейной деятельности, в том числе с учетом особенностей внутристрановой сферы культуры; перспективные способы и приемы организационного и ресурсного обеспечения музейной работы в новых социальных и экономических условиях, организации PR-деятельности и формирования клиенского капитала современных музеев.

Следует отметить также, что конкретной литературы посвященной развитию музейной деятельности, модернизации культурных учреждений в условиях рыночных отношений по-прежнему немного. Тем более пока мало работ непосредственно посвященных сравнению развития музейного дела в России и Китае, а в имеющихся работах в основном речь идет лишь об истории музейного дела (хотя это тоже важный вопрос). Кроме того, в имеющейся литературе моделям развития музейной деятельности посредством PR-технологий уделяется гораздо меньше внимания, чем другим направлениям музейного маркетинга, таким как организация информационной поддержки в СМИ, сети Интернет, печатных, монографических изданиях. О PR-стратегиях в российских и китайских музеях информации также немного. Кроме того, следует отметить и размытость терминов и пересечение понятий с коммерческой сферой затрудняет проведение анализа проблематики развития музейного дела. 

Однако незначительное количество специализированных источников и сравнительно малая разработанность темы существенно повышает актуальность затронутых в выпускной квалификационной работе проблем и, в особенности, их решений. 

Объектом  исследования являются:

Основные типовые модели PR-мероприятий используемые в музейном деле как основные инструменты ведения музейного бизнеса.

Предмет исследования

Реализация типовых моделей PR-мероприятий специализированными отделами российских и китайских музеев (на примере отдела музейного маркетинга и связей с общественностью Центрального музея связи имени А.С. Попова, г. Санкт-Петербург, (основан в 1872 г.), который имеет динамично развивающуюся структуру и осуществляет, как центральный музей отрасли, методическое руководство музеями предприятий и организаций отрасли и специализированных отделов PR и исследований Императорского дворцового комплекса династий Мин и Цин, г. Пекин, (как музей основан в 1925 г., как дворецовый комплекс – 1420 г.) более известного как «Пурпурный запретный город» («紫禁城») или просто «Запретный город» или «Гугун» - «故宫» («Бывший дворец»)). 

На протяжении многих лет указанные музеи постоянно стремятся идти в ногу со временем, представляя всё новые экспозиции, проводя научные исследования и организуя различные мероприятия, активно применяются новые маркетинговые и PR-технологии, используются современные методы и приемы работы с посетителями. До некоторой степени переворот в PR-деятельности и работе с посетителями произвела цифровизация деятельности рассматриваемых музеев, которая активизировалась во второй половине 2010-х гг. 

Как показывает проведенный анализ, особое место в музейной деятельности и в России, и в Китае занимают технологии по связям с общественностью. Надо отметить, что одним из важных направлений, в том числе, направленных на формирование и воспроизводство клиентского капитала музейных организаций, является планирование и организация мероприятий: конкретных акций, работы с представителями прессы, написание пресс-релизов и отдельных материалов для СМИ, мероприятий по лоббированию интересов, проведение информационных кампаний. Особое место занимает организация научных мероприятий. 

Цель выпускной квалификационной работы. 

Цель выпускной квалификационной работы – проанализировать особенности реализации типовых моделей PR-мероприятий как инструмента ведения музейного бизнеса в музейных организациях России и Китая.
Задачи выпускной квалификационной работы. 

Достижение цели дипломного проекта предполагает реализацию следующих практических задач:
1. Проанализировать особенности развития музейного дела в музейных организациях России и Китая в условиях экономической и культурной глобализации; 
2. Проанализировать базовые стратегии организации деятельности по связям с общественностью в российских и китайских музеях, а также основные типовые модели PR-мероприятий в современных музеях;
3. Изучить особенности реализации типовых моделей PR-мероприятий как инструмента ведения музейного бизнеса в музейных организациях России и Китая на примере Центрального музея связи имени А.С. Попова, Санкт-Петербург, и Императорского дворца династий Мин и Цин, Пекин. 
4. Разработать рекомендации по совершенствованию организации работы по связям с общественностью в современных музеях.

Теоретико-методологические основы исследования.

Теоретической основой данного исследования стали историко-социологический подход И. Валлерстайна, концепция социально-символического капитала П. Бурдье, концепция интеллектуального капитала Л. Эдвинссона, М. Мэлоуна и Т. Стюарта и концепция клиентского капитала Х. Сент-Онжа.

В качестве основных методов использованы: анализ официальных документов российских и китайских музеев, отражающих особенности их музейной PR-деятельности, анализ информации с сайтов музеев, вторичный анализ данных статистики и социологических исследований, посвященных музейному бизнесу, консультации с российскими и китайскими экспертами – сотрудниками музеев.
Эмпирическая база исследования.

Официальные документы российских и китайских музеев (статистика, отчеты), информация с сайтов музеев, данные статистики и социологических исследований по развитию музейного дела в России и Китае.
ГЛАВА I. Развитие музейного дела как бизнеса в России и Китае: основные особенности и стратегии организации связей с общественностью
1.1. Развитие музейного дела в России и Китае: основные особенности
Музеи, как некоммерческие организации
, создаются с целью сохранения и использования целостного историко-культурного и природного комплекса, как объектов музейного показа; хранения, выявления, собирания, изучения, публикаций музейных экспонатов и коллекций, и осуществления просветительной, образовательной и научной деятельности в области национальной истории, художественной культуры, природы и экологии. Как отмечает О.Э. Даршт, музей – «это некоммерческая организация, деятельность которой опирается на «трех китов»: обслуживание посетителей, научные исследования (как теоретические, так и прикладные), хранение и систематизация собрания»
. И как подчеркивает уже китайский исследователь Ван Вэй ‒ «Осуществляя функции хранения, комплектования, учета, изучения и популяризации памятников истории и культуры, а также природных объектов, музей является важнейшим средством передачи накопленного человечеством опыта».
 Деятельность такого учреждения в России регламентируется Закон «О некоммерческих организациях в РФ», а также ФЗ РФ «О музейном фонде Российской Федерации и музеях в Российской Федерации» от 26.05.1996 № 54-ФЗ (дополнения в этот закон принимаются с 2003 г. почти каждые 2 года). Деятельность музеев в Китае регулируется законом КНР «Об охране памятников культуры» (принят в 1982 г., с тех пор всё время дополняется, особенно в плане регулирования работы музеев)
, законом КНР «О нематериальном культурном наследии» (принят в 2011 г.)
 Второй закон, как считают китайские эксперты, также крайне важен для сохранения и воспроизводства интеллекутального капитала КНР
. Сказанное в целом означает, что музеи (государственые или частные) не являются строго организациями для извлечения прибыли в узкоэкономическом её понимании. И это их основная социально-экономическая особенность. Тем не менее, музеи всегда были и являются важнейшими структурными составляющими различных культурных рынков (от рынка туристических услуг или индустрии гостеприимства до рынка произведений искусства или арт-рынка). Эта их двойственность в выполении культурной и экономической функций одновременно, пожалуй, лучше всего объясняется с позиции исторической социологии.  

В теоретическом плане такую двойственность, заключающуюся в необходимости выполнения одновременно в общем-то двух взаимоисключающих функций – воспроизводство культурного наследия и его фактическое превращение в товар ‒ объясняется особенностями становления современной мировой капиталистической системы или «исторического капитализма», как его именовал И. Валлерстайн.
 Дело в том, что одним из важнейших социально-экономических процессов, позволяющих глобальному капитализму развиваться вот уже несколько столетий, является маркетизация – превращение в товар ‒ любых социальных объектов и структур, изначально не предназначенных «для продажи». Этого требует логика бесперебойного накопления капитала в такой мощной, глобальной системе, как современный капитализм. И бесперебойность этого накопления обеспечивается вовлечением в рыночный оборот все новых товаров, и в такой товар капитализм превратил, в конечном счете, и культуру, в данном случае в виде нематериальных и материальных ценностей и артефактов, которые не только выставляются на экпозиции в музеях, но и являются объектом рыночных обменов на арт-рынке. В этом случае музеи становятся не только хранилищем указанных ценностей и артефактов, но и социально-экономическим институтом, также обслуживающим расширившийся до глобальных масштабов и достаточно прибыльный арт-рынок. Кроме того, процесс маркетизации культуры вынуждает музеи постепенно превращаться в элемент индустрии туризма, индустрии культуры, индустрии развлечений, плюс или даже вместо образовательно-просветительской деятельности вести дополнительную или (как в случае со многими частными музеями) исключительно коммерческо-развлекательную деятельность. Что и позволяет нам говорить теперь о музейном деле как о разновидности бизнеса, как об особой деятельности в рамках, пользуясь концепцией П. Бурдье, экономического поля, которое, как и другие поля, функционирует за счет обмена особыми видами социально-символического капитала (финансового, технологического, юридического, организационного, информационного, торгового и имиджевого), которые также определяют габитус любого индивида.
 Музейная деятельность позволяет индивиду как сформировать свой социальный капитал посредством восприятия и обмена информацией об истории и её артефактах, так и вполне позволяет включиться в рыночную структуру обменов в рамках экономического поля (используя все виды социально-символического капитала этого поля, ведь капитализм теперь сделал и историю, и культуру, и даже их восприятие объектом купли-продажи). Ведь музеи, уже как бизнес-предприятия, позволяют накапливать социально-символический капитал в виде информации, знаний, впечатлений, эмоций, опыта, который формирует социальное положение человека в структуре социальных коммуникаций. Собственно, идеи П. Бурдье также объясняют нам с социологической точки зрения процесс маркетизации музейной деятельности и превращения её в особый вид бизнеса.
Однако, кроме социологического, к изучению музейного бизнеса, объяснению его особенностей возникновения и развития, безусловно, важно применить и экономический подход. Музей, независимо от того, какой у него статус, занимается ли он како-либо коммерческой деятельностью или нет, ‒ является организацией. И, если применить к его изучению как организации концепцию интеллектуального капитала,
 то любой музей будет обладать всеми, рассматриваемыми в современных экономических исследованиях предприятий, фирм, организаций человеческим капиталом (в лице сотрудников, обладающих знаниями, опытом, определенной организационной культурой, которая, в данном случае, будет играть очень важную роль, поскольку именно уровень трудовой культуры будет определять возможности и перспективы коммуникаций с посетителями и при организации PR-мероприятий), структурным капиталом (экспонаты, артефакты и организационная структура музея) и клиентским капиталом (совокупность постоянно интересующихся экспозициями музея, принимающими участие в регулярных мероприятиях, посетителями). Все виды интеллектуального капитала очень важны для развития музейного бизнеса и являются объектом различных музейных PR-мероприятий. Однако, в складывающихся рыночных условиях для повышения рентабельности музеев (а в идеале ‒ прибыльности) всё большее значение приобретает именно клиентский капитал,
 под которым теперь понимается специалистами три группы факторов, влияющих на постоянство клиентов: ценностный капитал, капитал бренда и капитал устойчивых отношений. На формирование этих групп факторов теперь во-многом ориентированы PR-мероприятия в любой организации, и музеи здесь не исключение. Что лишь подтверждает важность музейной PR-деятельности для развития музейного бизнеса.
 В целом развитие музейного бизнеса можно было бы рассматривать в контексте процесса глобализации культуры, который во многом проявляется в маркетизации отношения к национальной культуре и, соответственно, в коммерциализации многогранной, комплексной деятельности по нахождению, сохранению, исследованию, реставрации и экспонированию культурных артефактов. Коммерциалиазция музеев, музейной деятельности, безусловно, можно воспринимать ещё и как часть более широкого процесса маркетизации культуры, который осуществляется под воздействием экономической глобализации — процесса распространения рыночных отношений на сферу социокультурных коммуникаций, превращение культуры в составную часть, объект современного «общества потребления». В свою очередь этот процесс может рассматриваться как часть ещё более широкого процесса экономизации социальных отношений под воздействием глобального капитализма, что, в свою очередь затрагивает и проблемы сохранения духовности, нравственности в современном обществе. И это тоже нельзя не принимать во внимание при изучении процесса маркетизации культуры и её конкретных проявлений в виде развития музейного бизнеса. Ведь у коммерциализации духовной жизни тоже есть свои границы. Как и российские, так и китайские исследователи считают, что полное превращение культуры в товар может привести к расцвету бездуховности, а значит и к утрате интереса людей к культуре и её истории
. Музеи, государственные или частные, в таком случае станут просто не нужны или останутся лишь в виде не дающих людям приращения знания, ничему не учащих, примитивных, пусть даже и ярких, привлекательных для туристов, и всё более высокотехнологичных, аттаркционов.

Поэтому изучая процесс коммерциализации музейной деятельности, превращения её в музейный бизнес не следует забывать и о главной цели создания и функционирования музеев – выполенение функции сохранения, изучения и передачи культурного наследия того или иного общества или цивилизации, то есть оказание влияния на процесс формирование определенного мировоззрения. Именно благодаря выполнению этой функции музеи могут выполнять и другие функции в системе социальных коммуникаций: информационную, мобилизационную, социализации, социального контроля и развлекательную. Музейный же бизнес ориентирует современное музейное дело на выполнение во всё большей мере именно развлекательной функции (entertainment -娱乐). Это показывают и социологические исследования, например, при посещении одного из музеев был задан вопрос о социальных мотивах визита до и после посещения, результат распределения по мотивам оказался таким: 
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Источник: Шляхтина Л. М. Рекреационно-образовательная миссия современного музея: образование или развлечение? // Вопросы музеологии. – 2013. - №2(8). С. 207.
Радикальные изменения в экономической жизни, которые произошли сперва в Китае, а затем в России в последние десятилетия XX в. потребовали и от музейного дела рекции на рыночные преобразования. Традиционные формы деятельности учреждений культуры претерпевают сегодня серьезные изменения, и для многих из них необходимость изучения и систематизации методов формирования эффективной деятельности в условиях рынка приобретают всё большую актуальность. Это касается как вопросов организации труда, эффективности использования государственных и частных инвестиций, так и рекламы, социального маркетинга, и PR-сопровождения музейного бизнеса.

 В истории развития музейного дела частная инициатива исследователей и предпринимателей и государственные интересы всегда были тесно переплетены. Музеи могли начинать свое существование как частные коллекции произведений искусства, получая затем государственную поддержку, в истории случались и обратные процессы, когда государственные музеи в силу определенных социально-экономических обстоятельств вынуждены были начать самостоятельно зарабатывать деньги в связи с уменьшением (или прекращением) финансирования со стороны государства или меценатов. Однако, в связи с тем, что музеи (и частные, и государственные) всегда были средоточием национальных и мировых культурных ценностей (особенно в связи с развитием локальных и глобальных арт-рынков и ростом их доходности), а также всегда являлись важным элементом государственного PR-менеджмента, то государства во все времена уделяли музейному делу внимание (когда большее, когда меньшее) в зависимости от обстоятельств. Именно поэтому сложно отделить музейное дело от интересов государственного управления сферой культуры, духовной жизни
.

Новый этап развития музейного дела в России и Китае начался в связи с интенсификацией влияния процессов экономической и культурной глобализации на наши общества. Как отмечают исследователи, поддержка со стороны государств крупных национальных музеев была существенно ограничена в 1990-е гг., и не только в России. Связан этот процесс с распространением идей неолиберальной глобализации, связанных, прежде всего, с существенным сокращением вмешательства государства в регулирование всех сфер социально-экономической деятельности, музеи здесь не стали исключением. Глобализационные изменения стали толчком к формированию новых моделей организации музейного дела и трансформации его в музейный бизнес. Как утверждают О. В. Сагинова и М. Вейё, основой этих моделей стало создание филиалов музеев в других странах, организация более тесного сотрудничества с иностранными музеями, частными и государственными организациями для привелчения спонсорской поддержки и инвестиций, активизация включения музеев в новую городскую среду, связанную с развитием индустрии развлечений и гостеприимства
. В данном случае маркетинговая и PR-деятельность крупных музеев в рамках реализации новых моделей музейного бизнеса ориентирована, в том числе, и на привлечение внимания туристов, на формирование новых целевых аудиторий, создаявая возможности для привлечения массового потребителя музейных услуг. В частности, в начале XXI в. музеи, опираясь на возможности, предоставляемые информационной глобализацией, в рамках новых моделей ведения музейного бизнеса всё активнее и интенсивнее включаются в процесс предоставления музейных услуг в интернет-среде (виртуальные афиши, музейные туры и выставки, интернет-магазины, виртуальный доступ к базам музейных хранилищ, результатам научных исследований, реализация виртуальных образовательных программ   и мн. др.)
 Однако, понятно, что маркетинг в сфере культуры, в частности, музейного дела, будет иметь свою специфику прежде всего в связи со специфичностью самой сферы культуры, которая не производит товары и услуги, подобные тем, что производятся  в сфере материального производства. Культурная индустрия — сфера духовного производства, даже если речь идет об артефактах материальной культуры. Это не значит, что уже используемые технологии традиционного маркетинга не применимы в сфере культурной индустрии и, в частности, музейном бизнесе. Просто продукт, производимый в рамках культурной индустрии и продаваемый на глобальном и локальных культурных рынках, будет существенно по своим характеристиками отличаться от привычных продуктов материального производства и даже от привычных услуг. Что важно учитывать в музейном маркетинге. Например, важным направлением становится PR в музейном деле, при музеях создаются специальные службы, которые называются «службы гостеприимства», выполняющие по сути различные необходимые в коммерческой и некоммерческой музейной деятельности PR-функции
. Некоторые крупные музеи, которые могут это себе позволить по финансовым обстоятельствам, такие, как Государственный Эрмитаж в Санкт-Петербурге или музей императорского «запретного города» в Пекине располагают целой системой организаций, институтов и отделов, которые могут отдельно заниматься вопросами продвижения музея и его услуг на рынке, работой с прессой, работой со стейкхолдерми музея (благотворителями, инвесторами, волонтерами, научными организациями, представителями госучреждений, турфирмами, и, разумеется, с постоянными посетителями). Все эти задачи в целом входят в сферу организации связей с общественностью, поскольку успешный музейный бизнес целиком построен именно на эффективном выполнении различных PR-функций. Средние и небольшие музеи в России и Китае (среди которых как раз много именно частных), также ведут подобную активную PR-деятельность, даже если и не создают специальных организационных структур для неё. Основной задачей подобной деятельности становится создание прочных, доверительных и взаимовыгодных отношений со стейкхолдерами. Музейный маркетинг, в организационном плане, схож с маркетингом услуг. Однако, в связи с указанной выше спецификой музейной деятельности, заключающейся, прежде всего, в том, что музеи никогда не нацелены исключительно на извлечение прибыли (в противоположность предприятиям индустрии туризма и развлечений), музейный маркетинг направлен на достижение социального эффекта: создание интереса у посетителей к экспозициям, устойчивых позитивных впечатлений от посещения, стремления придти ещё раз
. Подобный социальный эффект не достижим без активного использования новых форм организации PR-деятельности. Таким образом PR-деятельность музеев является неотъемлемой частью, «другой стороной» музейного маркетинга.

Несмотря на то, что первый музей в России появлся ещё при Петре I, музейная деятельность существенно активизировалась в начале XX в., появилось достаточно большое количество разных музеев, связанных с разной тематикой, как частных, так и государственных. В годы советской власти музейная деятельность тоже активно развивалась, хотя все музеи были государственными. Исследователи отмечают, что именно в этот период развития музейного дела в России в музеях было очень много посетителей, а сотрудником музея было быть достаточно престижно. Многие музеи в современной России сохраняют традиции, которые были заложены ещё в советские времена, в частности, ведут активную научную и образовательно-просветительскую работу, что является дополнительным преимуществом и в нынешние рыночные времена, когда от музеев требуется уже не только хранение и публичное экпонирование имеющихся коллекций произведений искусства и иных артефактов, но и предоставление информации для посетителей, которые интересуются культурой и разбираются в музейных экспозициях. Но ещё с 1990-х гг. коммерческая деятельность для большинства музеев стала важной и даже основной. Поскольку государственного финансирования музеям стало не хватать. Кроме того, в конце XX – начале XXI вв. в России стали появлятся и частные музеи. Специалисты указывают, что количество частных музеев в России с 2000 г. выросло в 2 раза и к концу 2010-х гг. составило почти 2700, причем именно среди частных музеев отмечается очень большое разнообразия форм организации, которые даже сложно систематизировать
. Уже даже существует Ассоциация частных музеев России (https://privatemuseums.ru/). Как отмечают исследователи, в во втором десятилетии XXI в., музеи стали активно внедрять новые методы и технологии музейного дела, что изменило и музейный бизнес в России — это информатизация и цифровизация, воплощающееся не только в создании сайтов, но и во все более интенсивной деятельности в виртуальной реальности, а также интерактивные формы работы, использование эффекта дополненной реальности при просмотре экпозиции посредством гаджетов, что, собственно, и позволяет говорить о подключении музеев к индустрии культуры и развлечений
. Новые методы организации и ведения музейного дела предполагают развитие и музейного PR на основе новых информационных и цифровых технологий.            

Изменения в музейной деятельности проявились и в существенном буме интереса посетителей к музеям и их экспозициям в России (см. рисунок 1).

[image: image4.jpg]MY3ENHbIA BYM

ge

MOCEWLAEMOCTb MY3EEB

[.0X0Abl ®EAEPAJIbHbIX
MY3EEB OT NJIATHbIX YCIIYT

NPEOMETbI MY3EAHOIO
®OHAA B TOCKATAJIOTE

POCTB 1.7
PA3A

POCTB 2,5
PA3A

POCTB 2,5
PA3A

KY/IGTYPA POCCMM  2012-2019
2012r. 2019r.
= - -
90 MnH 155 mnH
MOCELLEHWIA MOCELLEHWIA
= cs
6,2 Mnipa, 17,7 mnpa,
PYBNEN PYBNEN
- - -
2 MIH 18 mnH

MPEAMETOB

MPEAMETOB




Рисунок 1. Источник: Культура России 2012-2019: факты и цифры / Министерство культуры РФ. [Электронный ресурс] URL: https://mkrf.ru (дата обращения 23.01.2021)
Только за последние восемь лет в России открыто более 170 новых музеев. И даже пандемия COVID-19 не смогла изменить радикально возрастающий интерес россиян к музеям, хоть и был отмечен спад их посещаемости по причине необходимости соблюдения режима самоизоляции.
Как и в России, в Китае музейная деятельность получила развитие в начале XX в. Именно тогда музеи стали создавать сами граждане Китая, уже без участия и инициативы иностранцев. Уже первые музеи выполняли учебно-просветительскую функцию и она вообще могла быть основной. Импульсом к созданию музеев, посвященных истории Китая, стала Синьхайская революция. В 1925 г. был открыт музей «императорского запретного города» ‒ музей Гугун, котрый стал крупнейшим в Китае и наиболее популярным среди посетителей, таким же символом страны и образцом организации музейного дела, как Эрмитаж для России. Как и в Советской России с образованием Китайской Народной Республики музейное дело полностью перешло под государственный контроль и КНР использовала опыт Советской России в организации музеев (например, создание краеведческих музеев). Пополнению коллекций способствовало развитие археологии и вообще развитие научных исследований богатой, многотысячелетней китайской культуры. И даже в период «культурной революции» музейное дело развивалось, несмотря на известные проблемы. В течение тридцати пяти лет со дня основания КНР количество музеев в Китае увеличилось в 32 раза. А бум создания музеев, в том числе и частных, пришелся на начало XXI в. В 2018 г. в Китае насчитывалось уже 5136 музеев, которые посещает больше 1 млрд человек (прежде всего сами китайцы в связи с широким развитием внутреннего туризма) . Связано это с особой музейной политикой китайского государства, направленной на повышение доступности музеев для возможно большего числа граждан
. 
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Источник: Yu Zhang. Connecting Audience at the Heart of China’s Museum Boom // ICOM 24TH GENERAL CONFERENCE, MILAN, ITALY, 5 JULY 2016 [Электронный ресурс]. URL: http://network.icom.museum/fileadmin/user_upload/minisites/icee/PDF/2016_ICEE_2016_Session_3_.5__Yu_Zhang.pdf (дата обращения 20.01.2021); Ho Chui-fun S. Museum process in China. The Institutional Regulation, Production and Consumption of the Art Museums in the Greater Pearl River Delta Region. Amsterdam: Amsterdam University Press, 2020. P. 19.
Кстати, именно поэтому частные музеи в КНР получают и государственную поддержку тоже, и по данным на середину 2010-х гг. каждый пятый музей Китая был частным
. Как и в России китайские специалисты по музейному делу и музейному бизнесу все в большей мере делают ставку на использование информационных технологий, и, как отмечает Ван Вэй, «современный музейный зритель потребовал, как в старой сказке, чтобы «избушка повернулась к нему лицом», сохраняя всю присущую музею специфичность в плане сохранения, собирания, изучения и экспонирования собраний. Потребовалось, чтобы бурно стали развиваться «обслуживающие» функции музея, обращение к человеку, к зрителю древности. Прогрессирующий рост и некоторая самостоятельность развития этих функций и присущих для их существования структур повлекли за собой новое явление — музей-культурный центр, как уже некое качественное явление современного общества. Он в большей степени, чем музей обращен к личности, к индивидууму, взял на себя функции организации культуры и досуга, более гибко и оперативно реагируя на социальный заказ, стилистику жизни, более широко и глубоко охватывая смежные с музеем зоны культурной сферы. Инновационной формой развития китайской культуры, синтезирующей материальное и нематериальное культурное наследие, является создание в КНР музеев-культурных центров»
 .     

В любом случае, музейный бизнес в России и Китае — это совершенно особый вид бизнеса и к его изучению невозможно подходить также, как к любому другому виду бизнеса. В целом следует отметить, что реализация новых моделей организации музейного бизнеса в России и Китае, да и других странах тоже, опирается во всё большей мере на новые маркетинговые технологии, в частности customer relationship marketing (CRM), ориентирующий менеджмент и персонал музеев (причем, независимо от размеров музеев и размеров их фондов и экспозиций) на создание устойчивых, доверительных отношений со всеми стейкхолдерами, особенно с посетителями музеев, постоянными посетителями, вовлечение их в интерактивное взаимодействие с музем. Понятно, что реализация новых моделей музейного бизнеса и музейного маркетинга, в свете указанных выше моментов, тесно связана с разнообразными новыми формами PR-деятельности музеев. И PR-деятельность музеев становится основой реализации новых моделей музейного бизнеса в России и Китае.    
1.2. Формирование и реализация стратегий связей с общественностью в современных музеях 
В современных рыночных условиях для того, чтобы выжить, музеи не могут ограничивать свою деятельность только обслуживанием посетителей, научными исследованиями, хранением экспонатов. Музеям пришлось оптимизировать свое существование, а именно, использовать методы маркетинга, развивать спонсорство и расширять общественные связи
. В структуре многих музеев, и российских, и китайских, появились новые подразделения: отделы по связям с общественностью, маркетинговый, рекламный отделы, пресс-служба, - целью которых стала информационная коммуникация. Надо отметить, что коммуникация с общественностью не рассматривается теперь исключительно как ряд последовательно организуемых мероприятий для привлечения и удержания внимания разных подгрупп потребителей. Осуществление информационной коммуникации, например, в рамках стратегий CRM, предполагает формирование постоянных комплексных и доверительных отношений с посетителями на основе реализации принципа обратной связи. Связи с общественностью – «это функция менеджмента, которая оценивает позиции общественности, идентифицирует и индивидуализирует организацию в соответствии с общественными интересами и планирует и исполняет программу действий, направленную на завоевание общественного понимания и признания»
.  

Налаживание устойчивых связей с постоянной аудиторией приобретает первостепенное значение. Музеи осознали, что строить стратегические планы в расчете только на посетителей-туристов нецелесообразно, хотя туристы по-прежнему составляют значительную часть посетителей музеев и в России, и в Китае. Основным направлением деятельности по расширению аудитории музея должно стать привлечение постоянных посетителей среди местного населения, а также среди пользователей сети Интернет. Именно поэтому отделы по связам с общественностью музеев всё больше делают ставку именно на визуализацию и цифровизацию деятельности, что также позволяет существенно повысить эффективность управления интеллектуальным капиталом музеев
. Авторы монографии «Эффективные связи с общественностью» С. Катлип, А. Сентр, Г. Брум отмечают, что существует 5 основных причин, почему следует использовать связи с общественностью в некоммерческом секторе, а именно:

1. осознание и принятие всеми стейкхолдерами миссии организации;

2. формирование каналов коммуникации с клиентами, для которых предназначаются услуги, предоставляемые организацией;

3. создание и поддержание необходимых условий для привлечения инвестиций;

4. распространение идей, соответствующих миссии организации в публичном общественном пространстве;

5. мотивировация персонала и стейкхолдеров организации, работать для воплощения миссии организации
.
Главной же целью связей с общественностью в музеях являются усилия, направленные на поддержание благоприятных отношений с общественностью. Исходя из этой цели, можно схематично изобразить цепочку задач данного направления деятельности: 

1. Анализ ситуации ( 2. Определение проблем ( 3. Выбор целевой аудитории ( 4. Формирование сообщения ( 5. Выбор каналов коммуникации ( 6. Передача сообщения ( 7. Оценка эффективности
.
Как отмечает Т. Кувшинникова, существуют два основных метода в PR-деятельности: правда и полная информированность
. Специалисты всего мира в этой сфере действуют в рамках профессиональных норм, основанных на Кодексе профессионального поведения Международной ассоциации PR (IPRA). «PR некоммерческой организации, - отмечает О. Э. Даршт, - отличается от коммерческой тем, что продвигается не товар, и даже не организация. Здесь продвигается идея, т.к. бюджет некоммерческой организации ограничен»
. При этом важно учитывать и социальную ответственность, связанную с распространением любой бизнес-информации, на что и нацеливает специалистов Международной ассоциации PR.
Специфика развития связей с общественностью в российских и китайских музеях заключается в том, что формированию образа и миссии музеев, созданию и управлению брендом, сегментации аудитории, работе с целевыми группами общественности, формированию межкультурной политики и способам работы с зарубежными партнерами серьезное внимание стало уделяться только в последнее десятилетие. Чем и можно объяснить «музейный бум» в России и Китае в 2010-е гг., о чем было сказано ранее. 
Разрабатывая PR стратегию музея специалисты обращают внимание, прежде всего, на формирование его имиджа в глазах стейкхолдеров. При этом важно учитывать и мнение разных групп потребителей услуг музеев (например, постоянных посетителей или «разовых» туристов), и государства (ведь большинство музеев и в России, и в Китае рассчитывают на поддержку властей на разных уровнях), и благотворителей (представителей бизнес-структур, общественных фондов и организаций). От сформированного имиджа музея зависят бесконфликтные и продуктивные отношения в трудовом коллективе, зависит его организационная культура, которая, в свою очередь, определяет отношение музейных работников и к делу, и к посетителям, и ко всем заинтересованным социальным группам. PR-деятельность по разработке имиджа и его продвижения осуществляется по двум основным направлениям: внешний PR - формирование образа музея в социальном сознании аудитории и стейкхолдеров, и внутренний PR – формирование образа организации в сознании её сотрудников и руководства. Таким образом, PR-деятельность в любом музее направлена на внешнюю и внутреннюю аудиторию.

Для привлечения вмимания посетителей наибольшее значение имеет внешняя PR-деятельность: 

1. Текущие мероприятия связаны с комплексом мер по удержанию внимания аудитории на разнообразной деятельности музея, с постоянным информированием об этом разнообразии и его возможном расширении, чем теперь всё в большей мере способствует цифровизация PR-деятельности, что проявляется, например, в создании и ведении музейных блогов, создании постоянно работающих виртуальных экспозиций, развитие музейного SMM (social media marketing) – маркетинга в социальных сетях, например, организация онлайн-трансляций различных музейных мероприятий, работа с посетителями через популярные соцсети вроде ВКонтакте или TikTok, создание музейных мобильных приложений (аудиогид, онлайн-экскурсия, квест и т.п), создание особых программ поддержки лояльности постоянных посетителей, например, постоянная рассылка по соцсетям информации об открытии новых экспозиций или планировании новых мероприятий
. 
2. Разработка и реализация PR-стратегии (или даже нескольких PR-стратегий) музейной деятельности включает создание эффективного алгоритма из конктетных мероприятий текущей PR-деятельности, создание комплексности и взаимосвязанности мероприятий, реализация которых может повлиять не только на текущую ситуацию с посещаемостью музея, но и польностью изменить его имидж в сознании стейкхолдеров и разных подгрупп аудитории (например, полностью изменить социально-демографический состав постоянной аудитории музея, привлекая всё больше представителей молодежи, которая в гораздо большей мере заинтересована в виртуальной интерактивности музеев в России и Китае)
.
Для реализации текущей и стратегической PR-деятельности необходимо PR-планирование, например, в виде программы PR-мероприятий. При разработке подобной программы специалисты опираются как на данные социологических и статистических исследований, так и на анализ уже достигнутых результатов работы. Как правило, структура программы текущей внешней PR-деятельности музея включает следующие разделы: миссия, SWOT-анализ ситуации; цели и задачи; принципы; методы и формы работы; типы аудиторий и целевые группы; базовые идеологемы; оценка эффективности и контроль результатов
.
Для эффективного развития внешней деятельности PR-специалист должен четко представлять структуру социальных групп, цели и мотивы посещения ими музея. Отличия в мотивации могут быть и не радикальными, но они, как правило, есть. Например, у семейных пар основным мотивом может быть культурной воспитание детей, у молодежи – потребность разнообразить отдых и развлечения, для туристов – ознакомление с достопримечательностями, опять же, зачастую, как часть отдыха и развлечений во время турпоездок, для профессионалов и просто постоянных посетителей могут быть интересны: музейная атмосфера, постоянное обновление экспозиций, новые музейные учебно-научные проекты, возможность получить больше знаний об истории и различных аспектах развития того или иного общества, или того или иного места.
Именно в связи с этим, большое значение в программах внешней текущей PR-деятельности придается работе с разными СМИ. Цель – максимально возможное расширение каналов коммуникации и повышение эффективности их использования для развития музейного дела и музейного бизнеса. Для реализации этой важной цели музеи проводят оффлайн и онлайн-мероприятия: брифинги, конференции, «круглые столы», публичные дискуссии, презентации. В российских и китайских музеях такого рода деятельность существенном образом активизировалась в последние 10-15 лет, что повышает её интерактивность
. 

Процессы разработки и выполнения PR-стратегий предполагает:
1. Разработку и реализацию информационной стратегии как специально разработанного плана подачи информации в СМИ, ориентированного на комбинацию из разных СМИ. 

2. Подбор каналов СМИ, поскольку от их правильного выбора во многом зависит  возможность эффективной работы с представителями разных сегментов музейной аудитории. 
Подбор каналов коммуникации определяется, к примеру, даже врменем года (например, в России и Китае туристический бум приходится, как правило, на летний период отпусков и периоды затяжных праздников (вроде китайского праздника весны – нового года, или новогодних праздников и каникул в России), соответственно, в этот период должны быть преимущественно задействованы каналы коммуникации, которые рассчитаны на туристов и «случайных» посетителей, например, яркие презентации, организация развлекательных мероприятий, вроде квестов для детей, соответственно, в зимний период есть больше возможностей сконцентриороваться на взаимодействии с постоянными посетителями, которых интересует углубленное ознакомление с экспозициями, например, посредством организации научных конференций, лекций ведущих экспертов).
Специальные стратегии и методы применяются для установления устойчивых коммуникаций со стейкхолдерами: структурами государственного и муниципального управления; бизнес-структурами и благотворителями, с целью получения спонсорской поддержки; партнерами по музейной деятельности (подобная музейная кооперация существенным образом расширяет музейную аудиторию). Одной из форм внешней PR-деятельности является организация и проведение самих музейных PR-кампаний. 

Внешняя стратегическая PR-деятельность музеев ориентирована прежде всего на адаптацию музеев к изменениям внешней социальной среды. И для повышения эффективности PR-деятельности музеи нередко прибегают к маркетинговым исследованиям, результаты которых становятся базой для планирования PR-кампаний, как текущих, так и рассчитанных на реализацию стратегических задач развития музеев. При это есть определенные особенности маркетинга в сфере культуры
. Как правило, такие исследования должны пройти несколько этапов: 
1. Постановка исследовательской проблемы. Позиционирование музея в рассматриваемом сообществе и на рынке «музейных услуг» (хотя подобное маркетинговое словосочетание, очевидно, и не подходит к музейной деятельности, как и вообще к деятельности институтов культуры), тем более, если стратегической задачей является развитие музея и привлечения новой аудитории.
2. Формулирование стратегии исследования исходя, прежде всего, из моделирования целевой аудитории. И в данном случае важен анализ как затрат на привлечение потенциальной аудитории, так и временных рамок проведения всех мероприятий.
3. Разработка конкретного плана и сроков его реализации, который потом воплотится и в будущий план PR-кампании. 
4. Подбор методик оценки данных. Предполагается оценка эффективности проведенной внешней PR-кампании как со стороны основных стейкхолдеров, так и со стороны руководства музея. 
Последовательность планирования PR-кампании в сфере культуры и искусства определяется следующими, выделяемыми многими экспертами, шагами: 
1. Составление социального и демографического портрета потенциальной аудитории;
2. Формулирование цели и основной задачи кампании;

3. Поиск и определение каналов и форм организации коммуникации;
4. Составление временнóго плана PR-мероприятий, бюджета кампании и источников её финансирования;

5. Составление подробного, поэтапного плана и программ мероприятий PR-кампании (по конкретным мероприятиям, по сегментам аудитории, по временным этапам);
6. Анализ эффективности программы реализации основных мероприятий и элементов кампании;

7. Корректировка программ основных мероприятий;

8. Реализация плана и программ мероприятий в музее;
9.  Контроль за проведением мероприятий;
10.  Подведение итогов, анализ эффективности, организация обратной связи с объектом PR-мероприятий (выявление мнений участников о мероприятиях и их влияние на рост интереса к музею)
.
Проведение PR-кампании в организации сферы культуры, как правило, состоит из двух основных этапов: сегментация потенциальной аудитории и разработка программы коммуникации с представителями каждого сегмента. Правда, сегментация аудитории осуществляется по вполне стантартным параметрам: социально-демографические характеристики (пол, возраст, семейное положение, доход, образование
) и поведенческо-психологические характеристики. 
По способу воздействия специалисты разделяют PR-кампании на: рациональные и эмоциональные
.
Стратегии рациональной (предметной) кампании ориентированы на подключение аудитории к рационально оцениваемой и приподносимой информации, в такой кампании аргументация – основа влияния на формирование впечатлений аудитории.
Стратегии эмоциональной (ассоциативной) кампании в большей мере ориентированы на впечатления, формирование позитивных эмоций, знаково-символический обмен ассоциациями. Правда, при этом исследователи полагают такие кампании не менее рациональными. Ведь именно они оказывают влияние на т. н. «экономику впечатлений»
.
По способу выражения специалисты делят PR-кампании на «жесткие» и «мягкие»
.
«Жесткая» (Hard relations) PR-кампания ориентирована на реализацию целей текущей PR-деятельности и на активное привлечение и удержание внимания аудиторий. Она, как правило, ориентирована на достижение краткосрочных задач. И её эффективность зависит от интенсивности реализации основных мероприятий.

«Мягкая» (Soft relations) PR-кампания ориентирована уже на решение стратегических задач – создание необходимой социальной атмосферы, благоприятствующей восприятию и конкретных музейных мероприятий, проводимых согласно плану PR-кампании, и, главное, создающей позитивные впечатления в целом от похода в музей и изучения его экспозиций. В значительной степени такая кампания ориентирована на формирования эмоциональных оценок, создает предпосылки для расширения круга постоянных посетителей, формирует внутреннюю готовность к общению посредством музейного блога с другими такими же постоянными посетителями, к участию в различных учебно-научных мероприятиях. Такая кампания направлена на переход от развлекательного модуса восприятия музейной деятельности уже к познавательному
.

Подводя итоги параграфа, следует отметить, что разработка стратегии и тактики будущей PR-кампании в российских и китайских музеях уже осуществляется на основе результатов, полученных в ходе указанных исследований. Определяются наиболее важ​ные параметры будущей программы кампании, такие, как: базовая тема, целевые и ключе​вые аудитории, целевые СМИ, главные мероприятия, выбор времени, бюджет, основные PR-документы. В настоящее время, как известно, российские и китайские музеи нуждаются в поддержке не только государства, партнеров, спонсоров, но также и в существенном увеличении общественного интереса, массовой аудитории к их деятельности. В зависимости от потребностей различных социальных групп специалисты по связям с общественностью планируют PR-кампании по способу воздействия, которые подразделяются на: рациональные и эмоциональные; а также по способу выражения, которые делятся на «жесткие» и «мягкие». Использование отделом музейного маркетинга и связей с общественностью разнообразных стратегий, способствует повышению эффективности привлечения внимания аудитории и стейкхолдеров к деятельности музея и направлено на формирование и расширение группы постоянных посетителей.    
1.3. Основные типовые модели мероприятий по связям с общественностью в современных музеях

Как правило, PR-кампании включают ряд мероприятий, объединенных какой-либо одной задачей, рассчитанных на реализацию в течение определенныого периода времени и на поэтапность и планомерность реализации
. Реализация этих мероприятий составляет важнейшую часть развития музейного бизнеса и PR-деятельности, как основного механизма ведения музейного бизнеса.
В качестве наиболее распространенных мероприятий, которые используются в музеях специалистами в области PR при организации таких кампаниях, следует назвать: конференции, «круглые столы», дни открытых дверей, церемонии открытия выставок, презентации, приемы, публичные выступления (лекции), выставки и т.п. Как уже было отмечено ранее, основной задачей всех этих мероприятий является формирование позитивного отношения к деятельности музеев у стейкхолдеров, а также расширение аудитории музеев.
Научные конференции и пресс-конференции
Специалисты классифицируют конференции на: внутримузейные, отраслевые, межотраслевые, региональные, общенациональные и международные. Конференции могут иметь характер научно-практический характер, и при этом затрагивать как вопросы непосредственной деятельности музея (его экспозиции, научные исследования, вопросы управления), так и общекультурный характер (включая роль конкретного музея в развитии общенациональных исследований культуры или хранении и презентации коллекций и т. п.). Чтобы привлечь внимания сотрудников СМИ к деятельности музея проводятся также пресс-конференции. Современные методы проведения конференций предполагают использование возможностей как оффлайн, так и онлайн-организации. Существует и специальная пресса, каналы, агентства, которые специализируются на работе с информацией о культуре и работе музеев.
Как правило, музейная конференция, её организация предполагает определенную структуру подготовки и проведения, включая открытие, просмотр презентаций, организацию специально приуроченных к конференции выставок, подготовку и публикацию научных и рекламно-информационных материалов. Параллельно могут быть организованы и различные деловые встречи, интервью, мастер-классы и др.

Работа по подготовке и проведению конференции предполагает активную деятельность PR-отдела музея в течение нескольких месяцев до и после самого мероприятия (особенно, если конференция большая и включает более 100 участников). В процессе подготовки конференции PR-отдел решает следующие задачи:
· определение места и времени проведения конференции (либо на территории музея, что предпочтительнее, либо в специализированных конференц-залах), а также подготовка рекламных и информационных материалов с их последюущим распространением (например, через сайт музея, соцсети и т. п.);
· подготовка и рассылка приглашений участникам с указанием всей необходимой информации о проведении конференции; 
· набор дополнительного персонала (возможно волонтеров) для работы по организации конференции и организация технического сопровождения конференции;
· подготовка необходимых помещений (включая всю стандартную полиграфическую продукцию от табличек участников до программы конференции); 
· подготовка пресс-релиза для размещения в специализированных СМИ;
· издание материалов конференции в бумажном и/или электронном виде для последующего распространения (современные музеи России и Китая всё в больше мере пользуются размещением подобных материалов в интернете, но и красивые бумажные буклеты и издания также активно используются в качестве сувенирной продукции, особенно для привлечения новой аудитории);
· осуществление культурно-развлекательной программы для участников конференции, что должно способствовать неформальному общению, а атакже подготовка параллельно осуществляемых PR-мероприятий (прежде всего, различных выставок, экскурсий, презентаций и «круглых столов»).

Пожалуй, научные конференции – это по-прежнему основное PR-мероприятие для музеев в России и Китае, которое направлено как на поддержание контактов с постоянными посетителями, так и на распростренение информации о научной их деятельности. Что важно, поскольку у представителей разных сегментов аудитории музеи всё же ассоциирруются с хранилищами знаний, а уже потом с культурным и/или интеллектуальным развлечением. Поддержание подобного имиджа важно не только для крупных музеев с большой историей и возможностью проведения научных исследований силами коллектива музея. 
Брифинг

Брифинг (от английского глагола to brief — коротко информировать) —  краткое (до 0,5 часа) PR-мероприятие в музейной деятельности. Меропрятие напрямую оринетировано на привлечение внимание прессы в разных её вариантах (в том числе и электронной). Подобное мероприятие позволяет сорентировать журналистов в ряде тонкостей работы каждого конкретного музея и музейном бизнесе в целом
. В отличие от пресс-конференции брифинг представляет собой более гибкий и мобильный способ общения с представителями СМИ. Брифинг позволяет донести до журналистов позицию руководства музея по поводу какого-либо социально значимого события (открытия новой и социально важной экспозиции, реализация нового музейного социально значимого проекта). К этому мероприятию прибегают, когда важно скорректировать позицию прессы по поводу деятельности музея, и при этом в такой срочной корректировке заинтересованы соответствующие стейкхолдеры музея. Корректировка информационных сообщений, трансформация информционного фона деятельности музея. Правда, такая форма PR-мероприятий встречается обычно всё же в больших музеях, где есть постоянно функционирующая пресс-служба.   
Круглый стол 

Круглый стол очень популярное мероприятие. В рамках PR-деятельности музеев круглые столы организуются как для решения различных научных задач, так и для решения вопросов организационного менеджмента и общения с прессой. Соответственно, приглашения для участия в круглых столах получают либо исследователи и постоянные посетители, либо представители прессы, власти, общественных организаций. 
Точно также, как и конференция, работа круглого стола в музее должна быть соответсвующим образом подготовлена и организована. Заранее определяются тема, обсуждаемые вопросы и состав участников. Количество участников круглого стола не рекомендуется более 10 - 15 человек. Соответственно, необходимо специально оборудованное помещение, где, к примеру, возможно организовать презентацию
. Подобная форма PR-мероприятия очень популярна в Китае. Данное событие может освещаться в прессе, запись круглого стола может быть размещена на сайте музея в интернете и в социальных сетях. Кроме того, рекомендуется организовать его трансляцию в сети Интернет на соответствующих популярных в России и Китае платформах. Это мероприятие позволяет установить «обратную связь» со стейкхолдерами
. А также может привлечь внимание постоянных посетителей к вопросам развития музейной деятельности, которые могут принять участие в этом мероприятии интерактивно, например, посредством чатов в соцсетях, где транслируется круглый стол, или через соответствующий блог на музейном сайте. 
Дни открытых дверей

Проведение дня открытых дверей является популярным PR-мероприятием уже в российских музеях. Это мероприятие направлено на укрепление и расширение связей с аудиторией посетителей, рассчитано на разные социальные группы. Прежде всего, ориентировано на тех, кто ещё ни разу не посещал данный музей. В России есть даже специальная всероссийская PR-акция, призванная привлечь внимание широкой общественности к работе музеев – «ночь музеев». Первые такие мероприятия в широком масштабе начались в Западной Европе и в России в середине 2000-х гг. А в 2010-е гг. эта акция стала тематической и каждый год специально придумаывается конкретная тема, например, «проблемы экологии» (2017 г.) и «шедевры из запасников» (2018 г.) (официальный сайт акции 2020 г., в этом году акция прошла в онлайн-режиме в связис с эпидемией COVID-19: https://museumnight.culture.ru/)
В рамках дня открытых дверей могут быть организованы тематические выставки, отражающие определенные научные достижения сотрудников музея, презентации новых экспозиций, специализированные экскурсии и др.

Дни открытых дверей могут проводиться также и для привлечения в качестве волонтеров и добровольных помощников студентов старших курсов и профильных учебных заведений (как средних, так и высших). В свою очередь, различные профильные и отраслевые учебные заведения (как государственные, так и коммерческие) активно используют дни открытых дверей в музее для привлечения потенциальных абитуриентов
.
Повышение эффективности этого PR-мероприятия способствует его освещение в СМИ, прежде всего в электронных. Данное мероприятие способствует формированию специфического информационного пространства музея, позволяя обратить внимание посетителей на какие-либо аспекты работы музея, которые ранее оставались в тени и внимания публики, и внимания СМИ.  

Презентации

Презентацию можно вполне рассматривать как самостоятельное PR-мероприятие, которую обычно проводят в ходе выставок, деловых встреч, круглых столов, церемоний открытий, днях открытых дверей и пр. Как подчеркивает О. Э. Даршт: «Презентация  – это персональное или опосредованное через СМИ представление проектов, товаров, программ музея с целью оказать на слушателей убеждающее воздействие  и побудить их к действиям, которые прямо или косвенно выгодны выступающему или тем, кого он представляет»
.

Музейная презентация, разумеется, характеризуется своей спецификой. Она может быть организована в связи с открытием нового раздела экспозиции, новой экспозиции в целом, появлением новых музейных площадок или научных отделов, и, разумеется, в связи с необходимостью представления широкой общественности достижений музея. В этой связи презентации могут проводиться как оффлайн, так и онлайн. Последний вариант на данный момент в российских и китайских музеях используется всё более активно. Главной задачей презентации в музейном деле яв​ляется эффективная передача информации о музее и его актуальной деятельности для структурирования коммуникаций с аудиторией
.

Проведение презентаций создает благоприятные возможности для расширения контактов и привлечения внимания постоянных посетителей. Кроме того, важно отметить, что и в российских, и в китайских музеях презентации являются одним из важнейших мероприятий, позволяющих пригласить известных ученых, политиков, деятелей культуры, которые заинтересованы в участии в музейной деятельности. 

Церемония открытия

Торжественная церемония открытия – также популярной в российских и китайских музеях мероприятие. Связано это с тем, что и в России, и в Китае государственные и муниципальные власти, а также спонсоры из бизнес-среды, заинтересованы в том, чтобы продемонстировать широкой общественности свои усилия по поддержке музеев. То есть одной из важнейших особенностей церемоний откртия является то, что такие церемонии являются одновременно частью PR-кампаний и музеев, и организаций, которые выделяют средства на содержание музеев. Церемонии открытия могут быть посвящены как завершению различных работ по  реконструкции и реставрации помещений и экспонатов, так и начало работы новых экспозиций, новых отделов или филиалов, начало новых музейных программ и проектов и многое другое
.
Поскольку церемонии открытия становятся важной частью PR-деятельности и музеев, и их государственных и частных спонсоров, то, как правило, в них принимают активное участие представители разных групп обществености. В них могтут принимать участие как все сотрудники музея, так и представители местной администрации, бизнеса, общественных организаций. Участие в таких мероприятиях для сотрудников музея также является и важной частью управления внутриорганизационной культуры, например, посредством создания традиций проведения подобных церемоний, что влияет на повышение уровня социальной солидарности трудового коллектива музея. Кроме того, участие в подобных церемониях известных людей повышает эффективность рекламных мероприятий, проводимых музеем, привлекая внимание широкой общественности к подобному событию
.
Не менее важным является освещение церемоний открытий в СМИ. Как правило, государственные и частные СМИ, не только специализирующиеся на новостях культуры, охотно освещают подобные события (причем, часто в международном масштабе). Тем самым повышается статус такого важного института культуры, как музеи. Расширяются возможности для привлечения спонсорских средств, получения грантов, субсидий и другой финансовой поддержки. Да и привлечение внимания широкой аудитории возможностью принять участие в церемонии открытия также способствует увеличению доходов музеев за счет сборов с посетителей, ведь современные посетители, что туристы, что постоянные клиенты, ориентированы на новизну, а музеям, просто по природе своей деятельности (хранение исторических артефектов), крайне сложно постоянно выглядеть новыми и современыми. Церемонии открытия формируют ощущение новизны, стремления к изменениям, трансформациям (хоть может и не радикальным) в деятельности музеев у посетителей. 
Организация официальных и неофициальных приемов
Прием – это особая форма PR-мероприятий, которое ориентировано на совместное общение гостей и сотрудников музея, на сочетание выполения развлекательной фукнции музея с развитеим музейного бизнеса. Особенностью этого PR-мероприятия является то, что оно ориентировано прежде всего на постоянных клиентов музея, его стейкхолдеров и является важным механизмом формирования и поддержания клиентского капитала музея, как организации, ведущей свой своеобразный бизнес. Приемы могут быть самостоятельными организационными событиями, а могут и быть частью других PR-мероприятий, что делает его универсальным способом привелчения внимания общественности. Например, приемы могут быть организованы по случаю юбилейных дат, связанных с музеем или его деятельностью, по случаю приема иностранных делегаций (что важно для развития российско-китайского сотрудничества между музеями), по случаю заседания попечительского совета или совета благотворитетей конкретного музея
.

Обычно приемы классифицируют на официальные (формальные) и неофициальные (неформальные). Формальные приемы отличаются от неформальных тем, что информация о них, как правило, размещается в СМИ в рассчете на определенную реакцию аудитории.
Следует также отметить, что наряду с представительски​ми приемами музеи активно используют и такой инструмент установления и поддержания коммуникаций, как текущие приемы. Как правило, такие приемы проходят на регулярной основе и связаны с необходимостью работы с постоянными посетителями и стейкхолдерами музеев
.
Публичные выступления (лекции, семинары)
Публичные выступления, например, в виде лекций или семинаров, используется в музеях также как отдельный и весьма важный вид PR-мероприятий. Обычно публичные выступления используются также в ходе проведения указанных ранее других мероприятий, особенно на конференциях, круглых столах или днях открытых дверей. Лекции известных специалистов в области работы того или иного музея как расширяют аудиторию, так и показывают интерес музеев к проведению исследований. Если говорить про музейную деятельность то здесь преобладают публичные выступления на какие-либо научные темы, либо лекции могут принимать характер специальных экскурсий, напрмиер, тематических, связанных с особенностями работы конкретного музея. Если при музее есть научный отдел или же институт, то публичные выступления оффлайн или онлайн ещё и способствуют привлечению внимания молодежи: школьников, студентов, которые тем самым приобщаются к научной деятельности музея.
преимуществом публичного выступления перед другими музейными PR-мероприятиями становится возможность установления прямого контакта с достаточно обширной подготовленой и неподготовленной аудиторией, а также, при активном использовании музейного блога и чатов в соцсетях при обсуждении содержания публичных выступлений, и для установления обратной связи с аудиторией и конкретными её подгруппами. Что крайне важно, ведь другие музейные PR-мероприятия могут не давать такой реакции аудитории (например, день открытых дверей или церемония открытия могут дать лишь записи в книге посетителей или же отзывы о новых экспозициях в музейном блоге, но не вызвать никакой дискусии в музейной аудитории или же желание у постоянных и/или новых посетителей послушать какую-либо другую лекцию, как продолжение предшествующей или, что ещё важнее, подробнее ознакомиться с имеющейся экспозицией, придя в музей несколько раз)
.
Выставки 
По вполне понятным причинам данный вид PR-мероприятий для музея является основным. Выставки в музейной PR-деятельности, как и вообще в музеной работе, являются основным средством привлечения внимания аудитоии к работе музея. Разнообразие выставок, их структура и постоянное обновление – определяют престиж музея, показывают его научные возможности и наличие связей
. 


Выставочную деятельность можно условно разделить на внешнюю и внутреннюю. Внешние выставки – это разнообразные выставочные мероприятия разного характера (ярмарки, фестивали, форумы), которые напрямую могут и не относится к работе самого музея (непосредственно, к его экспозициям), но в организации которых музей заинтересован и принимает в них активное участие (например, местные исторические праздники, день города и т. п.). Внутренние – мероприятия касающиеся работы уже самого музея. Это могут быть разнообразные тематические выставки, могут быть и гостевые выставки других музеев-партнеров (одно из перспективных направлений взаимодействия музеев России и Китая).

Учитывая вышесказанное, можно сделать вывод о том, что главной целью любой выставки является установление прочных коммуникаций. Такое мероприятие как выставка может проводиться как самостоятельно, так и совместно с другими музеями и параллельно с другими PR-мероприятиями: день открытых дверей, презентация, конференция, и т.п. В музее выставки организуются с учебно-научной или культурной целью, а также для формирования имиджа музея.
Исходя из изложенного выше анализа, можно определить следующие основные типовые модели мероприятий, используемые в современной музейной деятельности: конференции, «круглые столы», дни открытых дверей, церемонии открытия, презентации, приемы, публичные выступления, выставки. Основными задачами мероприятий является поддержание уже сформированного отношения общественности к организации музейной деятельности и музейного бизнеса. Проведение таких мероприятия по связям с общественностью в музее способствует также расширению и укреплению деловых контактов, налаживанию неформальных дружеских отношений со всеми стейкхолдерами, созданию и поддержанию благоприятного имиджа музея, а также повышению эффективности деятельности музеев и организации музейной коммуникации.

На основе выше изложенного можно сделать следующий вывод из первой главы: 

1. Сегодня в России и Китае, как и во всем мире, технологии связей с общественностью применяются во всех сферах деятельности: не только в политике и бизнесе, но и в некоммерческом секторе. Успех музейной деятельности все больше зависит от позитивного отношения к ней общества в целом. В настоящее время проблемой установления и налаживания эффективной коммуникации с аудиторией занимаются отделы по связям с общественностью, которые с недавнего времени появились в музеях наших стран.  
2. На основе изученного материала по музейной деятельности и деятельности отделов PR выявлены такие базовые PR-стратегии, такие как стратегии сегментации аудиторий и программ установления прочных коммуникаций, стратегии рациональной (предметной) кампании, стратегии эмоциональной (ассоциативной) кампании. Их характер определяется значимостью для деятельности отдела PR, поскольку именно от их успешной реализации зависит степень эффективности работы всего музея, измеряемой, прежде всего, показателями увеличения музейной аудитории и спонсорских организаций.

3. На основе изученного и выше изложенного материала следует выделить основные модели PR-мероприятий, используемые в музейной деятельности: конференции, «круглые столы», дни открытых дверей, церемонии открытия, презентации, приемы, публичные выступления, выставки. Основными задачами мероприятий является поддержание уже сформированного отношения общественности к музею на должном уровне и планомерное развитие этих отношений. Проведение таких PR-мероприятия способствует расширению и укреплению деловых контактов, налаживанию неформальных дружеских отношений со стейкхолдерами, созданию и поддержанию благоприятного имиджа музея, а также  повышению эффективности деятельности музеев и организации музейной коммуникации.

Таким образом, эффективно организованная, систематически осуществляемая деятельность по связям с общественностью, проявляющаяся в организации выше названных мероприятий, становится важнейшим стратегическим ресурсом такой некоммерческой организации, как музей. 

ГЛАВА II. Особенности реализации типовых моделей PR-мероприятий как инструмент ведения музейного бизнеса в музейных организациях

 России и Китая
2.1. Характеристика организации и анализ внешней деятельности в Центральном музее связи им. А. С. Попова

Музей связи был основан директором Телеграфного департамента Российской империи К. К. Людерсом в 1872 г. по завершению московской Политехнической выставки. За время своей деятельности музей не раз менял адреса и названия, и даже одно время находился в Москве. С 1924 г. музей располагается в Ленинграде-Санкт-Петербурге в бывшем дворце канцлера А.А. Безбородко. В годовщину 50-летия изобретения радио Музею народной связи было присвоено имя русского изобретателя радио А. С. Попова
. Сайт музея: https://www.rustelecom-museum.ru/ , где можно ознакомиться с его структурой и информацией о деятельности.
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В Центральном музее связи имени А.С. Попова более 8 миллионов единиц хранения. Этот музей является не только одним из старейших технических музеев России и мира, но и одним из крупнейших музеев подобного рода. В его экспозициях представлены разнообразные экспонаты, посвященные истории развития связи в России и мире (например, первый гражданский спутник связи «Луч-15»). Экспозиции пользуются неизменной популярностью у жителей Петербурга, туристов и, особенно, специалистов в сфере истории различных систем связи и технических изобретений. Особое значение этот музей приобрел в XXI в. в связи с резким ростом интереса в целом к развитию сферы телекоммуникаций.
Стратегические цели музейного дела и бизнеса: создание современного музея с использованием новейших достижений в области экспонирования и информационного сопровождения экспозиций, развитой инфраструктуры для обслуживания посетителей, организации образовательных и научно-просветительских программ, а также высоким сервисным обслуживанием. ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова», как центральный отраслевой музей, является и методическим центром для региональных и корпоративных музеев связи.

Задачи: увеличение посещаемости целевыми группами; увеличение объемов внебюджетного финансирования с целью развития музея и пополнения фондов; диверсификация видов музейных и сервисных услуг. 

Основные функции:
1. Расширение музейного пространства, включая представление фондовых коллекций, техническое и информационное их обеспечение;
2. Систематизация, учет и пополнение коллекции и документальных фондов;
3. Научно-исследовательская  и образовательная деятельность;
4. Развитие сервисной инфраструктуры для посетителей;
5. Создание и продвижение музейных продуктов;
6. Информационное обеспечение деятельности музея;
7. Подготовка и повышение квалификации персонала;
8. Диверсификация источников финансирования.
PR-методы, используемые ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» 

	Изучение и адаптация Имеющегося опыта
	Определение и внедрение
Конкурентных
преимуществ
	Увеличение и
диверсификация
финансирования

	Программа организации
экспозиционного
пространства
	Использование современных дизайнерских решений. Доступность современных технологий «из первых рук».
	Решение общих задач отрасли и отраслевых групп для обоснования финансирования.

	Программа развития коллекции
	Показ современных технологий, рассчитанных на массового пользователя.
	Увеличение доходов от входной платы, экскурсионных программ и т.д.

	Образовательные программы
	Создание нетрадиционных музейных продуктов.
	Увеличение доходов от коммерческой деятельности.

	Выставочная деятельность
	Развитие сервиса для посетителей.
	Привлечение финансирования через Меценат-Клуб

	Издательская деятельность
	Создание научно-познавательной и научно-популярной литературы.
	Организация продаж востребованной научно-популярной литературы.

	Специальные программы
	Формализация и развитие отношений со спонсорами музея. Создание публичных общекультурных программ. Создание специальных образовательных и презентационных программ в интересах корпоративных членов Меценат-Клуба.
	Организация «проектного финансирования» деятельности с привлечением внебюджетных источников финансирования. Реализация безубыточных общекультурных публичных программ.

	Информационная и PR-поддержка
	Создание журналистского пула. Работа со студенческой аудиторией. Организация коммуникаций с целевыми аудиториями.
	Привлечение дополнительной аудитории на различные музейные программы.

	Постановка музейного маркетинга
	Изучение потребностей целевых аудиторий. Постановка маркетинга музейных продуктов и создания специальных программ.
	Маркетинг партнерских организаций и маркетинг привлечения внешних ресурсов.


Не трудно заметить, что деверсификация финансирования музея посредством реализации различных PR-программ является одной из приоритетных задач музея, что актуально в нынешней экономической ситуации. Для  обеспечения реализации основных функций ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» разрабатываются программы, мероприятия по направлениям деятельности, которые рассмотрены ниже.
Программа организации экспозиционного пространства включает: концепцию создания цельной экспозиции, отражающей историю связи и телекоммуникаций; развитие музейного пространства; программу развития технического и инженерного обеспечения деятельности.
В состав программы развития коллекции включены:  программа пополнения коллекции, включая работу с коллекционерами; производителями, исполнительными органами; программа производства и экспонирования действующих макетов и копий; реставрационные программы.
Образовательные программы: образовательные программы, связанные с коллекцией и экспозицией музея, а также с историей архитектурного комплекса; спот – программы, связанные с современными технологическими новинками в областях связи, включенных в экспозицию; образовательные программы общие (компьютерные, телекоммуникационные, мультимедийные); лекционные программы, включая тематические абонементы для разных категорий слушателей; детские образовательные программы (по физике, по истории связи и д. р.); образовательные проекты по главным временным выставкам.
Выставочная деятельность: временные выставки из коллекции ЦМС; временные выставки из других собраний (с участием ЦМС и без участия); временные выставки за пределами музея, включая участие в коллективных выставочных программах; временные выставки технологических новинок, представляемые производителем или дилером; временные выставки, тематически не связанные с коллекцией и спецификой музея и осуществляемые по договорам с партнерами.

Программы сервиса для посетителей: организация информационного сопровождения экспозиции и общественных зон; организация комплексного обслуживания организованных групп; организация музейного магазина и предоставление дополнительного сервиса.

Издательская деятельность: каталоги основных временных выставок; буклеты и брошюры по отдельным программам; издание материалов научных конференций; публикация годового отчета; научно-популярные публикации, посвященные современным технологиям связи и мультимедия.

Специальные программы: программа «Меценат-Клуб ЦСМ»; программа проведения мастер-классов (например по веб-дизайну, мейл-арт, отраслевому PR, и т.д.); организация студенческих и профессиональных конкурсов; организация семинаров и конференций; программа создание инфраструктуры проведения отраслевых конгрессов и других мероприятий; специальная программа проведения видео и интернет-конференций; организация специальных корпоративных программ для членов Меценат-Клуба; организация специальных программ, посвященных памятным датам; организация общекультурных программ и фестивалей; представление межмузейных и общекультурных программ; программа привлечения студентов ВУЗов Санкт-Петербурга (например, Санкт-Петербургский государственный университет телекоммуникаций им. проф. М.А. Бонч-Бруевича) для решения музейных задач в рамках образовательного процесса и прохождения стажировок; программа межмузейных обменов и стажировок специалистов; программа информационного и технического обеспечения музейной деятельности, включая научную.

Информационная и PR поддержка реализуется в следующих направлениях: в программе подготовки оперативной информации (включая печать флаерсов); создание каналов распространения информации; интернет-программы информационной поддержке; программа мультимедийного информационного сопровождения на территории музея; программа создания музейного Пула журналистов; создание информационных поводов и проведение регулярных пресс-конференций; подготовка и публикация Ежегодного отчета.

Диверсификация источников финансирования: программа подготовки проектов; организация деятельности Меценат-Клуба; программа развития платных образовательных и сервисных услуг; программа сотрудничества с благотворительными фондами и организациями; программа развития волонтерского движения.

Программа музейного маркетинга: программа постановки и корректировки задач; программа исследования аудитории; программа исследования предпочтений целевых аудиторий; программа исследования отраслевых приоритетов и приоритетов отдельных компаний отрасли; программа маркетинга музейных продуктов; организация лицензионной деятельности.

Исходя из стратегических целей по созданию современного музейного комплекса с использованием современных технологий экспонирования и информационного сопровождения экспозиций, включая развитую инфраструктуру для обслуживания посетителей, образовательные и научно-популярные программы, а также сервисную инфраструктуру и функции методического центра музей определяет следующие категории в качестве ключевых: школьники (с 1-го по 10-й классы); студенты вузов и других учебных заведений; семьи с детьми (молодые семьи с детьми 4-6 лет, семьи с детьми младшего школьного возраста); представители и компании отрасли связи, телекоммуникации, компьютерной техники и IT-технологии, а также общественные и профессиональные объединения отрасли. К целевой аудитории музея также относятся взрослые - неорганизованные посетители, а также организованные туристические группы.

Исходя из выше сказанного, можно сделать вывод, что работа ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова» ведется согласно основным направлениям музейной деятельности при соблюдении принципов музейной этики в соответствии с действующим законодательством РФ и Уставом Музея. Приоритетными направлениями являются научно-экспозиционная деятельность, фондовая работа, деятельность, направленная на повышение посещаемости музея, работа с внешними организациями, в том числе спонсорами, совершенствование организационной структуры музея. Помимо своей основной деятельности Музей осуществляет предпринимательскую деятельность, но только лишь постольку, поскольку это служит достижению целей, ради которых он создан, и лишь соответствующую этим целям.

Музей использует коллекционный способ подачи экспозиционного материала с учетом и тематики, и хронологии событий. В интерактивном режиме работает не только профессионально разработанная и созданная мультимедийная поддержка экспозиций, но и отдельные экспонаты, которые в игровой форме дают возможность юным посетителям познакомиться с физическими явлениями и процессами, путешествовать в мир связи реально и виртуально. Работающий в зале музейных услуг Интернет-центр и Почтовое отделение привносят дополнительный интерес к пребыванию в стенах музея, делая посещение и памятным, и полезным, также можно отправить письмо или открытку со спецгашением штемпелем Центрального музея связи имени А.С. Попова или приобрести музейные сувениры.

На современном этапе жизни Центрального музея связи имени А.С. Попова происходит осмысление накопленного опыта. В 2022 г. музей отметит 150-летие. Сегодня он не просто хранилище памятников истории, музей востребован как центр, объединяющий специалистов отрасли, учащуюся молодежь, производителей и потребителей услуг связи. Светлые, насыщенные светом атриумы, современное оборудование, новейшая телекоммуникационная техника преобразили памятник архитектуры последней четверти XVIII века до неузнаваемости, сделав музей интерактивным. 

Проанализировав внешнюю деятельность отдела музейного маркетинга и связей с общественностью, отметим основные модели PR-мероприятий используемые во внешней деятельности ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова»: тематические, Интернет - и пресс- конференции, брифинги, «круглые столы», презентации, дни открытых дверей, выставки, приемы, публичные выступления, церемонии открытия.
Конференции является наиболее распространенным мероприятием проводимым в ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова». Здесь проводятся отраслевые, межотраслевые, образовательные, региональные, общенациональные и международные конференции. Они могут носить чисто научный, практический или научно-практи​ческий характер и проводиться в самых различных сферах - научно-технической, культурной, экономической, природоохранной, демографической, медицинской, образовательной, политической и др. Современные методы проведения конференций предполагают использование возможностей телевидения, телемосты, спутниковой связи и Интернета. Например, музей
организует конференцию – научные чтения памяти А. С. Попова с 2008 г. Всероссийские конференции музеев связи, 7-ая конференция «Музеи связи: корпоративное, локальное и личное наследие» состоялась в 2019 г. Музей принимает активное участие в организации и проведении Санкт-Петербургского международного культурного форума. А на октябрь 2021 г. запланирована конференция «Сохранение культурного наследия и исторического единения России на знаках почтовой оплаты и открытках в музеях и частных коллекциях», которая ориентирована как на представителей научного сообщества, так и на бизнес-структуры, частных коллекционеров.
Одна из функций ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова» - образовательная, которая реализуется не только посредством различных выставок, новых экспозиции, экскурсий, семинаров, но также и в сотрудничестве с Высшими учебными заведениями Санкт–Петербурга, такими как СПбГУ телекоммуникаций имени профессора М.А. Бонч-Бруевича, Санкт-Петербургский Государственный электротехнический университет «Лэти»  имени В.И. Ульянова (Ленина) и другими учреждениями. В рамках образовательной программы часто проводятся   конференции, цели которых: привлечение учащейся молодежи к научно-исследовательской работе, поддержка деятельности школьных и студенческих исследовательских сообществ, молодых ученых, расширение региональных контактов в сфере научно-технической культуры. Конференция дает возможность студентам и старшеклассникам из регионов Российской Федерации принять участие в научно-исследовательской деятельности, представить и защитить свои творческие работы, способствует профессиональному самоопределению учащихся и продолжению обучения в вузах Москвы и Санкт-Петербурга. В процессе проведения  таких конференций  обсуждаются проблемы налаживания диалога культур в области обмена исследовательскими и образовательными разработками тем коммуникации между учеными России, ближнего зарубежья и Запада. К таким мероприятиям можно отнести интерактивные занятия для школьников «Как приручить электричество» или квест «Связист» от компании «inJOY games», проводимые в 2020 г.
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KeecT «CBA3NCTY
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KBECT «CBA3UCT» OT KOMMAHWUWU inJOY games

Tenerpachsi, Tenechorbl, PAAVIOTONKM... BCE 3TO U3OGPETEHNS, KOTOPbIE NEpeaaBank paskbie BakHbie CooBLieHMA. Ho Kak nepeaaTh COOBUEHHS CkBO3b noKkonenua? Vs
NIPOLINOO B Halum AHK. B KBECTe, CO3AAHHOM CreuansHo AnA LienTpankHoro myses ceasu uvenn A.C. Monosa komnaned inJOY games, Ha Komaway WrpoKos GyaeT
BO3NOKEHa 0COGAA MUCCHS — BOCCTAHOBHTS TEKCT, KA3ANOCh Gbl, HAECETA YTEPAHHOTO MOCNAHMS.

KBECT 151 B3POCTIbIX
KaecT & Mysee — npuKiTiosetme, Gr1aroapa KOTOPOMY Bl MOCMOTPHTE Ha My3EiHbIe KCToHaTS!
COBEPLIBHHO C HOBOI AN BAC CTOPOHS. BaM COBCEM HE HYHO GhiTb UCKYCCTBOBEAOM WM HAMMTaHHEIM

LeHuTenenM NPEKPACHOro, TOMbKO NOTKa, NOTVIKA 1 ellje Pas Norvika.

OTH4HO NIOAOMAET AN KOPTIOPATUEHOTO MEPONPHATHS, NPa3AHOBAHMA AHA POXACHUA U THOGOTO APYFOro
meponpuATHA

CrommocTs Mporpansi: oT 5000 pyB. 3a KoMaHIy + BXOIHbIE BUNETs! B My3Eli Ha KAKIOM YACTHAKA.

KBECT ansi IETEV

JIeTCKATi KEECT B My3ee - 3TO UHTENMeKTyansHas UTpa, KoTopas MPUASTCA N0 Aylue aGComioTHO MioGoMy
pedeny.

HeoBbiuHbIe 3araak, OpHEHTUOBAHHE 110 CXEME My3E, MIOMCK UHTEPECHBIX SKCTIOHATOB U BpEMS,
NIPOBEAEHHOE 32 STUM 3AHUMATENHEIM SZHATHEM B KDYTY BEPHLIX APY3eli - 3TO TO, HTO NONHOCTBHO YBNEHET

ManeHbKiX HEMoCe/ Ha Bpems KBecTa.

CrommocTs Mporpansi: o1 7000 pyB. 3a KoMKy + BXOIHbIE BUMETs! B My3Eli Ha KAKIOM YACTHAKA.




Помимо тематических конференций в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» проводятся пресс-конференции и брифинги, которые призваны способствовать пере​даче целевой аудитории информации о деятельности музея, через посредника, роль которого в данном случае выполняют пресса и другие средства массовой информации. В свою очередь, такие мероприятия помогают сотрудникам музейного маркетинга и связей с общественностью налаживать личные контакты  с журналистами. Так, в музее проводится брифинг для журналистов, посвященный Всероссийскому Дню радио. 

Также надо отметить, что с недавних времен новейшие технологии позволяют проводить Интернет-конференции. 

Такие PR-мероприятия как «Круглый стол»  и «День открытых дверей» в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» проводятся достаточно редко. Тем не менее, музей принимает, к примеру, активное участие во всероссийской музейной акции «ночь музеев». В 2020 г. она впервые прошла исключительно в онлайн-формате.
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Презентация, как одна из основных моделей PR-мероприятий, довольно часто используется отделом музейного маркетинга и связей с общественностью в связи с открытием нового раздела экспозиции, новой выставки, с реконструкцией, реорганизацией, созданием новых подразделений, с появлением новых услуг в музее и т.д., для информирования общественности об объекте презентации и обеспечения всесторонней поддержки со стороны контактной ауди​тории, спонсоров и СМИ. Данное мероприятие может проходить как в самом музее, так и за его пределами. 

Следующая модель PR-мероприятия, используемая во внешней деятельности Центрального музея связи имени А.С. Попова, - церемония открытия, которая является неотъемлемой частью практически каждого организуемого мероприятия по связям с общественностью. Это  может быть торжественной частью открытия выставки, фестиваля, завершения реконструкции и реставрации как помещений музея, так и экспонатов, ввода в эксплуатацию нового раздела экспозиции, нового экспоната; начала производства новой продукции или оказания музеем новой ус​луги; открытия представительства или филиала музея в новом регионе; начала работы крупной экспозиции или выставки достижений музея за определенный период времени; запуска нового проекта.
 
В Центральном музее связи имени А.С. Попова разработкой программ церемоний открытия и ее организацией занимается отдел музейного маркетинга и связей с общественностью. Для привлечения внимания СМИ к событиям происходящим в ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова» на церемонию открытия приглашаются государственные деятели, руководители местного самоуправления,  администрации, что придает большую официальность и значимость. Например, 19 декабря 2019 г. в музее состоялась церемония открытия интерактивной экспозиции решений «Умный город для Санкт-Петербурга», созданная ПАО «Ростелеком» совместно с музеем. В частности, в церемонии открытия принял участие губернатор Санкт-Петербурга и члены городского правительства, что свидетельствует о высоком уровне данного PR-мероприятия и о внимании властей города и бизнес-структур к деятельности музея.
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19 nekabps B LieHTpanbHom My3see cBsisn nmeHn A.C. Morosa oTkpbinack
VHTEPaKTUBHAS SKCMO3NLNSA peLLeHnii «YMHoro ropoaa Anst CaHkT-Tetepbypray,
cosaaHHast [MAO «PocTenekom».

19 nexaps & LieTpansHom mysee ceasu umenn A C. 1on0Ba OTKPLINACH UHTEPAKTUEHAS SKCNOILMA
pewenii «YHoro ropona ana CarkT-MeTepGypra», cosgantan MAO «PocTenexom

B OTKDHITUM BLICTABKH PUHAN YHaCTHE BpHO ryGepHaTopa Carkr-TeTepGypra Anexcarap bernos n
4neHbl TOPOACKOTD NPABUTENCTEA. TON-MEHEAXMEHT KOMNAHAU PACCKA3aN O KOMMNEKCHOM NOAXOAE K
OpraHU3aLYM YMHSIX FOPOJOB B PaNKax CTPaTerM «POCTENeKoMa» Ha Grukaiilume YeTsipe roga. [ocTam
NIPOAEMOHCTPHPOBANM YiKe TOTOBKIE K BHEAPEHMIO PELIEHI B FOPOACKOM X03aricTe u KKX, Ha
TPaHCTIOpTe, B NApKaX 1 APYIHX OBLLIEC TEEHHLIX POCTPAHCTEEX, @ TaKKe MHOTOKBAPTHPHAIX AoMaX. Bee
OHI HANPABNEHSI Ha NOBBILLEHHE KOMABOPTa M GE3ONACHOCTH FOPOACKOT CPEAS, a TaKkKe S(eKTUEHOCT
YNPEBNEHHIS PECYPCAMIA METaNONKCa B CaMOM LIMPOKOM MIOHUMaHWH. Tph 3TOM CPOCTENeKoM» oTos
HBECTUDOBATS, OKa3bIEATS HEOGXORNMYH KOMMETEHTHYK0 MOAAEPAKY HA IPOTAKEHIN BCET0 NepHoaa
REACTBUA NPOEKTOB.

ViHTenneKTyansHas cucTema ynpasnerya AOCTYMOM OMOTAET 0BECTIEHHTs GE30MaCHOCTh Ha TeppUTOpPHI
HANBIX KOMINIEKCOB. YMHBI LUNATGaYM C CHCTEMO/ PACTIOSHABAHIA HOMEPOB NIPOMYCTUT TONEKO
33peTUCTPUPOBAHHLI B Gase ABTOMOGTS 1 CNELTPAHCNOPT, fIMBO — 10 OHNAIH-3aABKE KUTENA — TaKCH
VWA TDY3080/i GBTOMOGHIS ¢ BelLaMM. B CEOI0 04Epea YMHBI AOMOGOH C KaMepoii CrocoBen
NepEHaNpaBNATS BCe BbI30BbI XO3AMHY KEZPTUDE HA CMAPT(OH: MONb30BATEN, NonyuaeT
EUEON30BPEKEHYIE BU3NTEDE 1 MOKET OTKPBIT ABEPH NPAMO CO CBOETO rabeTa. Yl AN 3TOr0 He
OBA3ATENEHO HaXOAUTLCA AoMa. KPOME TOr, Ha NaHeN TaKoro AOMOGOHa HAXOAWTCS kionka «112» ana
ONEPATUEHOT BL1308a SKCTPEHHLIX CIYAD.





Публичные выступления также как «Церемония открытия» проводятся как самостоятельно, так и совместно со многими типовыми моделями мероприятий по СО, такими как конференции, брифинги, приемы, презентации и т.д. Основными целями такого мероприятия, прежде всего, является информирование общественности о значительном событии в жизни музея;  улучшение отношений с некоторыми категориями обществен​ности (партнерами, спонсорами, целевыми группами и др.); опровержение сложившегося общественного мнения в отно​шении музея по тем или иным аспектам его функционирования. В наше время очень трудно привлечь и заинтересовать массовую аудиторию, т.к. люди не хотят тратить свое время на прочтение брошюр, буклетов, специализированных изданий. Посредством такого мероприятия, как публичное выступление, сотрудники музея  стараются налаживать прямой контакт с живой аудиторией, устанавливать обратную информационную свя​зь при ответах на вопросы и обсуждении заявленных проблем, а также донести до общественности социальную значимость своей деятельности  и самого музея как  «хранителя» истории отрасли связи, так и  представителя передовых современных технологий. Например, в музее проводятся тематические лекции для филателистов «Филателия для всех».
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B LienTpankHom mysee casan umenn A.C. Monosa umenn A. C. Monosa NPOBOANTCA NPOrPaMMAa NEKUMOHHLIX 1 MPaKTUYECKMX IaHSTWA «Dunatens Ans
scex».

Opum 13 HanBonee MONYNAPHEIX PEAMETOM KOMMEKLMOMMPOBAHIA Ha MPOTKEHMN NONYTOPA BEKOB OCTAIOTCA NMOMTOBSI Mapki. Moga Ha KOMMeKLMOHMpoBaHHe
NONTOBLIX MAPOK BOSHUKNA U3-33 GOMBLIOA WHGIOPMALMOHHOM LEHHOCTH STUX MareHsKAX CHMBONOB TOCYAAPCTER, UX TEMATWMECKOTO pasHoobpasus, a Tawke
MHOKECTEGHHOTO K HUM OTHOLIGHUA KaK K 3HAKaM NOMTOBO OMNaThi, XyAOKECTBEHHSIM O0pasaM TPa(UHECKOM MUHMATIODb, MCTODMMECKMM, MOMMTUNMECKUM,
TEOTGUHECKIM CBIAETENLCTEEM U ACHEKHBIM SHAKAM

Kenaiou NPEAOCTABNACTCA YHUKANSHAR BOSMOKHOCT NONYSATh GA30BbIE 3HEHWA MO KOMMEKUWOHWDOBAHWO MAPOK W MOCETUTH hOWA OTKDLITOTO XpaHeHMs
«COKPOBMLLHMLE 3HAKOB NOMTOROW onnaTsi Poccui» B LIMC umennt AC. Monosa. B «COKDOBMUHMLE» MOKHO MOSHAKOMATHCA C MOATMHHBIMA PapUTETaMH 1

YHUKANLHBIMM BUAAMM IOMTOBO/ KOPPECTIOHACHLN NepHoRa POCCHIICKO/ uMnepwi 1 PCOCP

‘BaHATMR NPOBOART: KBHAWAAT KySTYPONOTM, 1. XPAHHTENS FOC. KOMNEKLMM 3HAKOB NONTORO/ onnars LIMC umeru A.C. Monosa BakaoTosa f1H., cneumanicts mysea
1 NpAMaLEHHSIE KCNEpTHL

Kareropus crywareneii: 16+

Hauano sansuii 8 16.00 8 KomnitotepHom knacce LIVMC nviern A.C. Tonosa (2 3Taxx). 3anucaTeCs Ha SaHATHA MOKHO Mo Tenedhoy: (812) 571-00-60.

AGoemeHT Ne1 «OunaTenus» BKMIOYAET 8 3AHATMI.

Hos"a;'l‘.rnpdrpanm‘a 7
NEKUMOHHBIX ‘M NPAKTUYECKMX 3aHATHIA, |
«QM"aTeﬂuﬂ anAa Bcex»





Отдел музейного маркетинга  и связей с общественностью в своей деятельности для поддержания и налаживания контактов с партнерами, потенциальными спонсорами и клиентами, в целях развития международных отношений организует различные «Приемы». Они проводятся для совместного времяпрепровождения с гостями, сочетающее  в себе отдых и развлечения с деловым общени​ем. Приемы в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова»  проводятся как самостоятельные мероприятия, так и  в сочетании с деловыми мероприятиями, например с презентацией; по случаю торжественной даты создания организации или какого-либо юби​лея; посещения учреждения делегацией партнеров, важными лица​ми; создания «Клуба друзей» или Попечительского совета, проведения серьезного мероприя​тия и т.д. 

ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова» ведет активную культурно- просветительскую деятельность, неотъемлемой частью которой можно назвать организацию выставок. В музее организуются выставки тематические (профильные) и новых поступлений. Как уже упоминалось в первой главе, выставки  также являются одной из типовых моделей мероприятий по связям с общественностью, которые отдел музейного маркетинга и СО использует в своей деятельности постоянно. Проведение таких выставок в Центральном музее связи имени А.С. Попова предполагает демонстрацию новых экспонатов, технологий, оборудования, а также заключение выгодных контрактов на длитель​ную перспективу. Конечной целью этих мероприятий можно назвать распространение информации (о музее, технологии, знаменательном событии и т. п.) с образовательной или культурной целью, а также поднятие престижа учреждения культуры и укрепление его делового имиджа. Выставки проводятся как отдельное мероприятие, так и совместно с другими типовыми моделями. Например, выставка дизайна и декора, выставка, тематика которой не относится непосредственно к деятельности музея, но укрепляет его связи с общественными и бизнес-организациями.
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CaHkT-MeTepbyprekas MexayHapoaHas BbicTaBka NpeaMETOB Ay3aiiHa 1 Aekopa
npoAaeT Ha Hawel nnowaake ¢ 12 mapta no 15 mapra 2020 roga

BuicTaBouHoe oBbeauHentte «CokposHLa MeTepbypra» NPEACTABNAET HOBLI MPOSKT-MEKAYHAPOAHYHD BHICTABKY NPEAMETOS AN3aiiHa u Aexopa DECOR EXPO,
NIpUHLANE! PaGOTHI KOTOPO/i COMETAIOT B Cebe BIaUMOARIICTBIE TOPTOBOTO U KYTITYPHOTO NPOCTPaHCTEa.

B BbiCTaBKe MpUMYT yuacTie Gonee 100 KOMNaHW/I-NPOMIBOAUTENE, KOTOPSIE MPEACTABAT Ha CBOUX CTeHAaX 563 TOProBbIX HALIEHOK Ha AUSATHEPCKYIO MEGens, CTHILHYI
Kepam4eckylo MOCYAY, CEETUTIBHIKM PYHHO PaGOTH UHTEPLEDHAI TEKCTUTL, LBETOMHSIE KOMMOSMLMM, MPEAMETH! UCKYCCTEA U BHTUKBADHAT.

B panKax BLICTABKM 1OCTE/i OXUAAET HACKILEHHAR POTPENIME MEPOMPUATUIA NOA MO3YHTOM «[lU3aiiH — HapoRy» BeCTNaTHaA PEMCTPALMA HA BCE MaCTep-KaCChl 1
cenmmrapsis uncTarpave decorexpo_spb. Mporpamiia GyaeT nogenexa Tematuecku: 12 mapta — Apr-aess, 13 mapra — [lews mebenbiuuka, 14 mapra - [ews ansaiinepa,
15 mapra — fless netepbypxua.B uncne ciukepos: Masen Ynbaos (BULTHAUP), AnacTacus Mponosukosa (VTepsepHii canon «IpeaveTsi», Bragumup Mockanewko
(«Axgapuyc»), vckyccTaosea Anwa LLKnspCKas, xyAoKHK Kvpunn OBSMHHKOB, apxuTexTop Anekc MeTyrumi MHorwe Apyrve.13 mapra ¢ 10.30 20 17.00 aew sac Ha
cenwap "Pa3paboTKa CTpaTerH ToueK POCTa AN MeBerlsHLIX KoMnaHui Ha 2020 roa". Beayuwii cemHapa -Anexceit J1onyxit, GH3HEC-KOHCYMSTaHT 10 POAAKaM 1
MapKETUHTY B MeGensHoi oTpacn

[lwsaiik QomKen OGLEAUHATS NMioRer, CriocoBCTEYA KOMBOPTY, YAOBNETEOPAA NOTPEBHOCTU B MOBCEAHEBHOM KYNETYDE, NPEOBPaXaA MHIHOE U OGILECTBEHHOE
npocTparcTEo. Mpoext DECOREXPONPEAOCTABNAET BOSMOKHOCTh CMIEWHaNHCTaM AETUTECA SKCMEPTHLIMM SHAHAAMY U MDUTTIALIAET BCEX KENaKOLLYX OKYHYTHCA &
VHTENNEKTYaNbHO-TEOPMECKYIO ATMOCDEPY MPOGHECCHOHANHBIX MTOLIBAOK, MONyHTH GECTINATHBIE KOHCYSTALIM 110 AU3aIiHY UHTEPBEPE, NOSHAKOMATEEA C BEAYLMMM
SKCMEPTAMM OTPECTIM W, KOHESHO, NPUOBPECT ANA CEGA KPACHELIE W HEMOBTOPUMLIE BeLL

Bpew patoThl BeicTasku: 12-15 Mapra 2020 1 ¢ 11.00 20 20.00.
Myseii cenan um. A.C. Monosa (yn. Modtamrckas, 2. 7)

TopiecTaenHoe otkpsTue DECOR EXPO 12 mapra & 12.00.

www decorspb.com

KorrakThan uichopmauys: pr@artexplorer.ru, Ten. (812) 309-84-74 (a06. 107)

Becnnatas perucTpaws Ha MepONpHATUA CrieunpoexTa «/lu3aiik — Hapoay: decorexpo_spb





Для укрепления своих позиций, статуса и поддержания имиджа ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» каждый год участвует во Всероссийском музейном фестивале «Интермузей» и выставке «Музейное оборудование и технологии «Экспо-Музей», который организуется в Москве. Участие в данном событии помогает развивать внешние контакты музея, презентовать учреждение в другом городе, общаться с коллегами, обмениваться опытом, изучать деятельность конкурентов, привлекать новых клиентов и потенциальных спонсоров. 

  Многие программы и мероприятия, организуемые в Центральном музее связи имени А.С. Попова, проходят при поддержке Мининформсвязи РФ, а также предприятий и научных подразделений  отрасли, СПб ГУТ имени профессора М.А. Бонч-Бруевича, с другими учреждениями культуры. Также напосредственное участие принимают Мининформасвязи РФ, ОАО Связьинвест, ОАО Телекоминвест, ОАО Ростелеком, ОАО Северо-Западный Телеком, ФГУП «Космическая связь», АО «Система Телеком», Российский Фонд Истории Связи, СПБ ГУТ имени профессора М.А. Бонч-Бруевича, ФГУП «Почта России», компании «Сименс», «Эрикссон», С.-З. филиал ОАО Мегафон, Совет Межрегиональной Ассамблеи государств-участников Содружества Независимых Государств, МАДО.

Проанализировав внешнюю деятельность отдела музейного маркетинга и СО надо отметить, что в музее организуется также студенческие фестивали, промо-акции, ярмарки вакансий, музыкальные концерты, семинары, мастер-классы, музейные форумы, конкурсы, но все перечисленные мероприятия разрабатываются в рамках программ специальных событий, и, следовательно, в данной дипломной работе не рассматриваются. 

Проанализировав внешнюю деятельность отдела музейного маркетинга и связей с общественностью ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» можно сделать следующие выводы:

1.Современное оборудование и  новейшие коммуникационные технологии помогают отделу музейного маркетинга и PR активно развивать внешнюю деятельность музея. Этому способствуют онлайн-мероприятия и онлайн-сопровождения офф-лайн-мероприятий и т.д.;
2. Отдел музейного маркетинга и СО с целью  установления контактов с целевыми аудиториями и налаживания новых каналов коммуникации как с различными российскими партнерами, а также для привлечения не только новых посетителей, спонсоров, представителей СМИ, информирования целевых аудиторий, но и других групп общественности, осуществляет целый ряд мероприятий по связям с общественностью: тематические, оналыйн- и пресс-конференции, брифинги, «круглые столы», презентации, дни открытых дверей, выставки, приемы, публичные выступления, церемонии открытия.
3. Многие программы и мероприятия, организуемые в Центральном музее связи имени А.С. Попова, проходят при поддержке Мининформсвязи РФ, а также предприятиями и научными подразделениями  отрасли, СПб ГУТ имени профессора М.А. Бонч-Бруевича, с другими учреждениями культуры, что свидетельствует как о существенной государственной поддержке организации связи с общественностью музея, так и о большой заинтересованности в осуществлении такой поддержки научными и учебными организациями города, относящимися к сфере связи. 
2.2. Характеристика организации и анализ внешней деятельности в музее Императорского дворцового комплекса династий Мин и Цин (или музей дворцового комплекса «Запретный город»)
Музей Императорского дворцового комплекса династий Мин и Цин, г. Пекин, (как музей основан в 1925 г., как дворецовый комплекс – 1420 г.) более известного как «Пурпурный запретный город» («紫禁城») или просто «Запретный город» или «Гугун» - «故宫» («Древний дворец»). В англоязычной литературе «The Palace Museum») – самый посещаемый музей Китайской Народной Республики и только в 2018 г. этот музей принял более 17 млн посетителей.
 А с 2012 по 2018 г. «Запретный город» посетили более 100 млн человек.
 Музей признан самым посещаемым в мире. Музей пережил бурную историю своего развития вместе с бурной историей самого Китая, например, в годы японской оккупации и гражданской войны часть коллекций были утрачены. Но, тем не менее, на данный момент в музее на хранении находится до 1 млн экспонатов. Это более 10% музейных фондов КНР. Из них в экспозиции представлено всего 18 тыс., при постоянном обновлении экспозиции.
В дополнение к постоянному обновлению главных дворцов и залов музей в 2010-е гг. постоянно расширяет объем выставок, открывая новые галереи для демонстрации бронзы, фарфора, изделий ручной работы, живописи и каллиграфии, ювелирных изделий и часов. Временные выставочные экспозиции также включают широкий спектр тематических выставок. Кроме того, и это одна из важных особенностей его музейной деятельности, музей постоянно организует передвижные выставки для зарубежных музеев и принимает у себя выездные международные выставки. С начала периода реализации в 1980-х гг. политики «реформ и открытости» в Китае все большее число выставок из собраний музея «Запретного города» демонстрировалось в Азии и Океании, Европе, Северной и Южной Америке. Эти культурные обмены вызвали большой интерес и сформировали новый имидж музея, сыграли значительную роль в содействии международному взаимопониманию и межкультурному диалогу.
Сайт музея: https://en.dpm.org.cn/ Сайт рассчитан на международную аудиторию.
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Под влиянием экономических процессов в современном китайском обществе, развитию рыночных отношений, и культуре музей «Запретного города», как и ранее представленный музей связи имени А. С. Попова, тоже ищет возможности для диверсификации своей деятельности. Хотя вопрос привлечения дополнительного финансирования и превращения музейной деятельнсти в музейный бизнес для крупных китайских музеев не являются столь актуальными, как для российских, поскольку все же руководство КНР на данном этапе реформ ориентировано на реализацию задачи построения социалистического «гармоничного общества» («和谐 社会»), что означает и стремление к гармонизации отношений современного китайского общества на основе китайских культурных традиций и бережного отношения к истории. Реализация этой задачи отводит получение финансирования музеями на второй или даже третий план, в пользу усилий, направленных на культурное воспитание и привлечение внимания иностранных туристов и специалистов к истории Китая.
PR-методы, используемые Музеем Императорского дворцового комплекса династий Мин и Цин («Запретный город») 

	Изучение и адаптация Имеющегося опыта
	Определение и внедрение
Конкурентных
преимуществ
	Увеличение и
диверсификация
финансирования

	Программа организации
экспозиционного
пространства
	Использование современных дизайнерских решений на основе цифровизации. Реализация концепции виртуального пространства музея
	Решение общих задач развития музея и большой вклад в реализацию концепции «мягкой силы» Китая

	Программа развития коллекций
	Использования современных технологий, рассчитанных на массового пользователя.
	Увеличение доходов от входной платы, экскурсионных программ и т.д.

	Образовательные программы
	Создание специального музейного образовательного пространства.
	Увеличение доходов от реализации образовательных программ.

	Выставочная деятельность
	Развитие сервиса для посетителей
	Привлечение финансирования посредством постоянной смены экспозиции 

	Издательская деятельность
	Создание научно-познавательной и научно-популярной литературы, издание собственных научных журналов
	Организация продаж соответствующей литературы, содержащей результаты научной деятельности.

	Специальные программы
	Программы реализуются совместно с государственными фондами содействия музейной деятельности
	Организация финансирования деятельности музея посредством привлечения бюджетных и внебюджетных источников финансирования на основе реализации государственных программ развития музейной деятельности и программ различных фондов содействия развитию музейной деятельнсоти

	Информационная и PR-поддержка
	Постоянная работа в электронных СМИ.
	Привлечение дополнительной аудитории на различные музейные программы.

	Развитие музейного маркетинга
	Изучение потребностей целевых аудиторий. Организация постоянного музейного маркетингового мониторинга.
	Маркетинг музейной аудитории.


Музей «Запретный город» реализаует несколько программ повышения эффективности организации экспозиционного пространства. Во-первых, постоянная трансформация уже задействованного экспозиционного пространства музея, что проявляется в постоянной смене экспозиции многих залов артефактами из музейных хранилищ и периодическом открытии новых тематических выставок. Во-вторых, создание логистической системы передвижных выставок по всему Китаю и в разных странах, что способствует привлечению дополнительного числа посетителей, у которых нет возможности приехать в Пекин или в Китай. В-третьих, виртуализация экспозиционного пространства, создание постоянно меняющихся виртуальных мультимедийных экспозиций, а также активное использование в экспозиционном пространстве эффекта дополненной реальности (на основе создания собственной музейной вирутальной платформы).

Программа развития коллекций музея предполагает как включение новых экспонатов и большую научную работу по изучению и сохранению имеющихся, так и организацию гостевых выставок разных китайских и мировых музеев, что существенным образом способствует повышению интереса к деятельности музея со стороны как обычных посетителей (в том числе виртуальных), так и постоянных посетителей, которым инересна не только сама экспозиция музея и её смена, но и сам процесс организации работы музея и научной работы с экспонатами. Кроме того, музей активно распространяет информацию о своих коллекциях, постоянно обнародуя в СМИ информацию об их пополнении и достижениях в изучени и сохранении.   
Реализация образовательных программ происходит на основе специально организованного музейного образовательного пространства, структурированного деятельностью специального музейного образовательного центра. В рамках деятельности центра организуются специальные тематические лекции, посвященные культурологии и искусствоведению, лекции включаются в структуру специально организованных семинаров, в которых имеют возможность принять участие не только китайские граждане, но и иностранцы. На семинарах предлагаются различные формы презентаций, такие как лекции, групповые дискуссии, практические занятия, тематические исследования, работа с артефактами и экскурсии. Все это позволяет участникам быть полностью вовлеченными в музейное пространство.

Выставочная деятельность включает как организацию оффлайн-экспозиций, так и онлайн-экспозиций. Информация о всех прошедших и планируемых выставках, а также о передвижных выставках размещается на сайте музея. Выставочная деятельность включает организацию тематических экспозиций и специализированных экскурсий как для туристов (в том числе и иностранных), так и для специалистов в ходе проведения научных мероприятий, конференций, семинаров, в том числе международных. 
Реализуются и специальные программы музейной деятельности. Программы реализуются совместно с государственными фондами содействия музейной деятельности. Организация финансирования деятельности музея посредством привлечения бюджетных и внебюджетных источников финансирования на основе реализации государственных программ развития музейной деятельности и программ различных фондов содействия развитию музейной деятельности.

Информационная и PR-поддержка осуществляется посредством электронных СМИ. Работа, организованная через электронные СМИ, позволяет привлеч дополнительную музейную аудиторию. Музейный бум 2010-х гг. показывает высокую эффективность такой работы.

Кроме того, музей реализует различные программы музейного маркетинга, который связан с постоянным мониторингом аудитории. Целью этих исследований является изучение эффекта восприятия дизайна культурных и творческих продуктов музея «Запретный город» и анализ факторов, влияющих на потребительские предпочтения разных социально-демографических групп посетителей. В частности, результаты маркетинговых исследований последних лет показывают, что интерес к экспозициям музея растет прямо пропорционально повышению общего образовательного уровня китайцев и основной целевой группой музея (среди граждан КНР) являются молодые люди в возрасте от 18 до 40 лет, преимущественно женского пола
.
Музей «Запретный город» ведет активную издательскую деятельность, издавая регулярно разнообразные отчеты о своей деятельности. Кроме того, поскольку музей ведет активную научную работу, то её результаты также публикуются в виде научных монографий, а также в статьях, издаваемых в 2 научных журналах – «Журнал исследований «Запретного города»» («Gugong xuekan») и «Ежегодник по исследованиям эпох династий Мин и Цин» («Mingqing luncong»). Актуальную информацию о публикациях можно найти на сайте музея.
Музей «Запретный город» также использует весь спектр PR-мероприятий: тематические, Интернет - и пресс- конференции, брифинги, «круглые столы», презентации, дни открытых дверей, выставки, приемы, публичные выступления, церемонии открытия. Однако, специфика их проведения заключается в том, что они в основном ориентированы на онлайн-режим. Что, в целом, объясняется широкой аудиторией данного музея в разных странах, кроме того, развитием сотрудничества с музеями других стран, которые формируют на базе Гугуна свои временные экспозиции и выставки. Есть и ещё одна важная особенность – музей «Запретный город» ведет очень большую научную деятельность, располагая собственным институтом исследований, а также развивая сотрудничество с академическими организациями, обществами, непосредственно ориентированными на изучение истории «Запретного города»: Академия «Запретного города», Общество изучения «Запретного города», Историческое общество изучения дворцового комплекса эпохи династии Цин. Институт исследований «Запретного города» отвечает непосредственно как за научные исследования, так и за презентацию их результатов в разных формах. В частности, развитие систематических исследований коллекций Гугуна, координация исследовательских программ (в том числе, и международных) в рамках деятельности самого института, продвижение публикаций сотрудников института, для чего при институте есть даже 2 научных журнала – «Журнал исследований «Запретного города»» («Gugong xuekan») и «Ежегодник по исследованиям эпох династий Мин и Цин» («Mingqing luncong»). В ведении этого института организация академических обменов и конференций, презентаций, «круглых столов», выставок, поддержание коммуникаций с внутренними и внешними стейкхолдерами, китайскими и международными научными организациями, а также ведение образовательных программ, в том числе, и для уже подготовленных специалистов уровня Ph. D.
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Если говорить о конференциях, то для соответствующих отделов, отвечающих за связи с общественностью музея Гугун (а это целый ряд депертаментов, таких как: депертамент по общественному обслуживанию, депертамент IT, депертамент по иностранным делам, и, разумеется, основной депертамент, организующий PR-мероприятия, департамент по связям со СМИ, общественностью и образовательным проектам (Office of the ICOM International Training Center for Museum Studies)), 
Особое  внимание специалисты по организации PR-мероприятий музея Гугун уделяют организации международных конференций. Хороший пример - Всемирный конгресс по истории искусств, который организует музей Гугун. Например, в 2016 г. успешно прошел Китайско-Германский музейный форум. 34-й Всемирный конгресс по истории искусств – это широкая площадка для общения специалистов из разных стран в сфере истории искусств. Важно, что данный форум стал частью культурной программы известного проекта «Один пояс – один путь». В организации данной конференции приняли активное участие ведущие музеи и научные организации Германии и Западной Европы – Государственный музей Берлина (Staatliche Museen zu Berlin (SMB)), Германский археологический институт (Deutsches Archäologisches Institut (DAI)) и Фонд прусских замков и парков земли Берлин-Бранденбург  (Stiftung Preussische Schlösser und Gärten Berlin-Brandenburg (SPSG)). Данное (и другие международные PR-мероприятия) не только служат цели развития музейного дела в музее «Запретного города», но, что ещё более важно, служит задачи интеграции музейного бизнеса в развитие евразийских социокультурных контактов в рамках реализации проекта «Один пояс – один путь». В частности, в ходе форума обсуждались вопросы академического строительства музея, археологических раскопок, сохранения культурного наследия, организации выставок, общественных музеев, а также статус и будущее частных музеев, что составляет важный аспект развития музейного бизнеса в Китае и мире.
 
Важным аспектом деятельности PR-службы музея является и организация пресс-конферениций с презентациями совместных медгосударственных проектов. Например, значимым медийным событием стала пресс-конференция представителей музея «Запретного города» и музея Ватикана в 2017 г. на открытии совместной выставки. Открытие данной выставки стало, в определенной степени, значимым и необычным событием для светского, атеистического государства, каким явялется КНР
.
Организацию публичных выступления - лекций, семинаров, круглых столов для молодежи: школьников, студентов осуществляет уже упомянутый ICOM – международный образовательный центр музейных исследований, созданный в 2013 г. Центр является учебным заведением, ориентированным на учебные программы в области музейного дела. Цель ICOM заключается в содействии научным исследованиям и обменам между музеями на международном уровне, а также в развитии исследований в области развития музейного бизнеса, особенно в музеях развивающихся стран и Азиатско-Тихоокеанского региона. Ежегодно Центр проводит два семинара - один весной и один осенью. Участникам семинаров предоставляется возможность ознакомиться с новейшими музейными теориями и практиками, обсудить их с музейными экспертами и коллегами из разных уголков мира, а также изучить возможные решения собственных проблем. Например, в мае 2021 г. состоится очередное научное мероприятие, посвященное возможностям использования новых технологий в музейной деятельности на тему «Преодоление границ: комплексные подходы к хранению экспонатов», цель – интеграция современных знаний, связанных с сохранением культурного наследия. В ходе данного мероприятия планируется серия семинаров, «круглых столов», приемов и публичных выступлений специалистов в разных сферах музейного хранения и презентации артефактов.  
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Церемонии открытия – это очень важная часть PR-деятельности музея дворца Гугун. Поскольку музей «Запретный город» находится в Пекине и является сымым посещаемым музеем Китая и мира, то для дальнейшего привлечения внимания посетителей к деятельности музея PR-служба Гугуна периодически (ежемесячно) организует церемонии открытия (оффлайн или онлайн) различных новых выставок и экспозиций, причем, международного уровня, с соответствующим освещением в мировых СМИ. Яркий пример – открытие в августе 2019 г. большой выставки «Церемониалы российского императорского двора», организованной музеем «Запретного города» совместо с Музеями московского Кремля. Церемония и выставка была приурочена к значимому событию – 70-летию Китайской Народной республики и 70-летию установления дипломатических отношений между Советской Россией и КНР. 
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При этом экспозиция включила в себя более 150 экспонатов, часть из которых экспонировались за пределами России впервые: коронационная одежда царей, убранство для церемоний и процессий, обрядов и царских аудиенций, украшенные драгоценностями сосуды и оружие и многое другое. Кроме того, на выставке были представлены произведения художников, ювелиров, ткачей, вышивальщиков, создававших продукцию для царского двора. Представленная в Гугуне царская коллекция воссоздает атмосферу царского двора Российской империи периода представленных в «Запретном городе» артефактов китайского императорскогго двора
.
Несмотря на то, что работа выставки завершилась в нояборе 2019 г. цифровой вариант экспозиции и по сей день представлен на сайте музея и каждый посетитель сайте имеет хорошую возможность приянять участие в виртуальной экскурсии по этой экспозиции.
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Проанализировав внешнюю деятельность музея «Запретный город» и его соответствующих департаментов, отвечающих за связи с общественностью, можно сделать следующие выводы:

1. Современное оборудование и новейшие коммуникационные технологии, в частности, технологии создания дополненной реальности, которыми каждый посетитель может воспользоваться как при посещении музея, так и при посещении его сайта, помогают отделу музейного маркетинга и PR активно развивать внешнюю деятельность музея. Этому служат онлайн-конференции, онлайн-семинары, онлайн-презентации, онлайн-экскурсии и т.д.;
2. Комплекс департаментов музейного маркетинга и PR с целью  установления контактов с целевыми аудиториями и налаживания новых каналов коммуникации как с российскими партнерами, так и с зарубежными организациями, а также для привлечения не только новых посетителей, спонсоров, представителей СМИ, информирования целевых аудиторий, но и других групп общественности, осуществляет целый ряд мероприятий по связям с общественностью: тематические, онлайн- и пресс-конференции, брифинги, «круглые столы», презентации, выставки, приемы, публичные выступления, церемонии открытия. При этом такой вид PR-мероприятий, как дни открытых дверей в музее не практикуется, его в польной мере заменяет комплексная информация о виртуальных экспозициях на сайте музея.
3. Многие программы и мероприятия, организуемые музеем «Запретного города», ориентированы на реализацию задачи построения социалистического «гармоничного общества» («和谐 社会»), что означает  стремление к гармонизации отношений современного китайского общества на основе китайских культурных традиций и бережного отношения к истории. Реализация этой задачи отводит получение финансирования музеями на второй или даже третий план, в пользу усилий, направленных на культурное воспитание и привлечение внимания иностранных туристов и специалистов к истории Китая. 
3.3. Рекомендации по совершенствованию организации работы по связям с общественностью в современных российских и китайских музеях
Проанализировав внешнюю деятельность отделов и департаментов музейного маркетинга и PR российского и китайского музеев, и выявив, что внешняя деятельность этих отделов и департаментов достаточно эффективна. Следует, однако, отметить, что она может быть скорректирована в направлении еще большего повышения ее эффективности, особенно относительно рассмотренного в качестве примера российского музея. И в качестве примера успешной организации PR-деятельности музеев в современных условиях рыночной экономики и цифровизации социальных коммуникаций уже могут послужить китайские музеи, и, в частности, музей «Запретный город», и не только потому что он является самым посещаемым музеем Китая, а прежде всего потому что этому музею удалось успешно совместить оффлайн- и онлайн-деятельность в современных условиях. Для этого PR-отделу рассматриваемого российского музея необходимо предпринять ряд шагов по реализации некоторых программ, которые носят как общий, так и специальный характер. Эти мероприятия призваны дополнить уже существующую деятельность отдела музейного маркетинга и PR, придав ей новый импульс к развитию.  

Программа 1. «Совместные мроприятия с музеями России»
Для привлечения внимания к деятельности ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» предлагается осуществить программу совместных мероприятий с ведущими музеями города и России. Целью таких мероприятий является развитие партнерских контактов и расширение возможностей совместной партнерской деятельности, как в Северо-Западном регионе, так и за его пределами.

Задачи:
1. Установить новые контакты как на региональном уровне, так и за рубежном
2. Увеличить целевую аудиторию
3. Привлечь потенциальных спонсоров. 

Совместная деятельность заключается в проведение тематических мероприятий, которые направлены на привлечение внимания более узких групп общественности, например, работников путей ж/д или морского транспорта. Партнерство с зарубежными странами поднимет престиж музея и привлечет внимание СМИ.

	Направления работ по реализации программы
	Техническое задание

	Определение круга потенциальных партнеров и разработка тематического направления. Установление и налаживание контактов с представителями  учреждений.


	Работа с потенциальными партнерами:

- Музей железно-дорожного транспорта. Предполагаемая совместная акция: «Связь и железно-дорожный транспорт»

- Третьяковская галерея. Предполагаемая совместная акция: «Русский авангард начала XX века и прогресс телекоммуникационных технологий»

	Совместная разработка сценария мероприятия
	- определить сроки

- место проведения

- вид мероприятия (выставка,

 экспозиция, акция ит.д.) 

	Приглашение представителей СМИ
	- Составление списка приглашенных, согласование,

 подготовка конвертов и пригласительных билетов. Рассылка приглашений.

- Подготовка и рассылка пресс-релиза.



	Реклама 
	- Изготовление афиши и размещение ее как в самом музее, так и на территории потенциальных партнеров. 

- Размещение анонса и афиши на сайте музея.

- Реклама на радио



Планируемые результаты мероприятий

1. Развитие внешней деятельности ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова»; 

2. Привлечение групп общественности, проявляющих повышенный интерес к указанным мероприятиям по реализации программы;
3. Дополнительное освещение деятельности ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» в СМИ;
4. Повышение престижа музея в России;
5. Привлечение  спонсоров.

Критерии эффективности:

1. Количество новых партнеров по совместной музейной деятельности;
2. Количество публикаций и сообщений в СМИ.
Программа 2. «Музей для частных коллекционеров»
Совместно с частными российскими коллекционерами предметов связи организовать эксклюзивную выставку частных коллекций (например, знаков почтовой оплаты или марок) в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова». 

Цель программы наладить контакты с частными коллекционерами предметов связи и привлечение внимания музейной аудитории к новым направлениям деятельности музея.

Задачи: 

1. Активизация партнерских связей с частными коллекционерами предметов    связи
2. Улучшение отношений со СМИ, повышение интереса к музею, увеличение количества публикаций о новых направлениях деятельности музея;
3. Интенсивная реклама музея по различным информационным каналам;
4. Улучшение профессионального имиджа музея.
Реализовать цели и задачи предполагается за счет организации и проведения выставки в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» на которой будут экспонироваться из частных коллекций предметы связи. Каждая коллекция будет снабжена историей ее формирования, написанной от лица собирателя.   

	Направления работ по реализации программы
	Техническое задание

	Составление списка частных 

коллекционеров предметов связи


	Составить список российских 

коллекционеров предметов связи и установить с ними контакт.
Выработать условия использования экспонатов из частных коллекций.
Провести оценку страховой ценности экспонатов.

	Работы по организации выставки
	Предоставление помещения для частных коллекций;
Предоставление транспорта для перевозки коллекций в музей и обратно;
Концептуальная и тематическая разработка выставки;
Разработка сценария открытия выставки.

	Приглашение представителей СМИ
	Составление списка

 приглашенных, согласование,

 подготовка конвертов и пригласительных билетов. Рассылка приглашений.

Подготовка и рассылка пресс-релиза.



	Реклама 
	Изготовление афиши и ее размещение;
Размещение анонса и афиши на сайте музея;
Реклама на радио;



Планируемые результаты мероприятий

1. Наладить новые контакты;
2. Увеличение освещение деятельности ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова» в СМИ;
3. Привлечение новых спонсоров;
4. Увеличение целевой аудитории.
Критерии эффективности:

1. Количество новых партнеров музея, ориентированных на особенности экспозиций;
2. Увеличение публикаций в СМИ;
3. Увеличение целевой аудитории.
Программа 3. «Развитие российско-китайских музейных контактов»
В связи с существенным ростом контактов России и КНР в 2010-х гг. и существенным увеличением китайских туристов в Санкт-Петербурге (с 2016 г. по первое место по числу иностранных туристов) значительным рынком для продвижения музейных услуг может стать Китай. При этом следует также учитывать традиционный интерес китайцев как к русской культуре, так и к русской науке, ведь в Санкт-Петербурге также учится большое число китайских студентов
.

Цель программы заключается в развитии контактов с китайским музейным сообществом и заинтересованными в развитии сотрудничества с музеем связи китайскими стейкхолдерами.  

Задачи:
1. Налаживание контактов между музеем связи и различными китайскими музеями, организациями в сфере связи и коммуникации;
2. Расширение китайской аудитории музея связи; 

3.  Развитие контактов с заинтересованными общественными и научными организациями Китая. 

Реализация целей и задач заключается в ежегодном проведении «Дней Китая в музее связи» в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова», которые состоят из комплекса мероприятий. 
	Направления работ по реализации программы
	Техническое задание

	Работы по организации «Дней Китая в музее связи»

	Составление списка приглашенных на церемонию открытия (важные персоны из сферы организации российско-китайских культурных и научных связей). Рассылка приглашений; 

Разработка сценария дополнительных мероприятий, в рамках которых предполагаются следующие мероприятия: выставка «Развитие систем связи и коммуникаций на Дальнем Востоке Российской империи в начале XX в.», выставка «Русские в Манчжурии: Харбин и его жители»;  выставка «Помощь СССР Китаю во второй мировой войне»; презентация открытия выставки  «Новых поступлений» и т.п.  

	Приглашение представителей СМИ
	Составление списка

 приглашенных, согласование списка российских и китайских участников. Рассылка приглашений.
Подготовка и рассылка пресс-релиза.



	Организация российско-китайского семинара
	Составление списка

 приглашенных, согласование участников из российских и китайских организаций и музеев. Рассылка приглашений


Планируемые результаты мероприятий

1. Новые контакты с заинтересованными лицами и фирмами из КНР;

2. Расширение музейной аудитории; 

3. Развитие контактов с молодыми специалистами из российсских и китайских технических вузов.

4. Превращение музея связи в новый центр развития российско-китайских культуррных и научных связей 

Критерии эффективности:

1. Количество новых партнеров музея из КНР, ориентированных на     сотрудничество и поддержку деятельности музея;

2. Увеличение публикаций в СМИ;

3. Увеличение целевой аудитории;

4. Повышение популярности и формирование нового имиджа музея связи среди китайской аудитории.

Указанные выше рекомендации, сформулированные в виде PR-программ, могут стать новой и весьма прочной основной для развития внешней деятельности отдела музейного маркетинга и PR как на региональном, так и на международном уровне. В рамках предложенных программ представлены мероприятия, которые безусловно привлекут внимание не только целевой аудитории ФГУ «ЦМС имени А.С.Попова», но и заинтересуют другие группы общественности, что создаст предпосылки для увеличения посетителей музея. Налаживание как местных, так и зарубежных партнерских контактов должны способствовать повышению престижа музея, усилить интерес СМИ к деятельности учреждения, что найдет отражение в увеличении количества публикаций о центральном музее связи имени А.С. Попова и непосредственно окажет влияние на рост привлекательности музея, как места культурного досуга. Дополнительная известность, в свою очередь, стимулирует интерес потенциальных спонсоров и новых клиентов, в том числе и из КНР.

Исходя из проведенного сравнительного анализа работы российского и китайского музеев можно сделать следующие выводы:

1. Центральный музей связи им. А.С. Попова и музей «Запретного города» являются культурно-просветительными учреждениями. Приоритетными для них являются научно-экспозиционная деятельность; фондовая работа; деятельность, направлена на повышение посещаемости музея; работа с внешними организациями, в том числе со спонсорами; совершенствование организационной структуры музея. Музей «Запретного города» в значительно большей мере ориентирован на развитие научной и образовательной деятельности, и ознакомление широкой общественности с её потенциалом и результатами. Помимо своей основной деятельности оба музея осуществляют и предпринимательскую деятельность, что способствует привлечению дополнительных средств на содержание музеев, и формирует условия для расширения музейной аудитории, при, впрочем, приоритете такой деятельсноти для российского музея.

2. ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» оснащен современным оборудованием и использует новейшие телекоммуникационные технологии, что позволяет отделу музейного маркетинга и PR активно развивать внешнюю деятельность музея, проводить онлайн-мероприятия, онлайн-конференции и другие мероприятия. Однако, музей «Запретного города» при также оснащении самым современным оборудованием и развитием возможностей проведения онлайн-мероприятий смог создать структурированную музейную цифровую среду, в том числе и на принципах дополненной реальности, которая служит уже не только как вспомогательное средство ознакомления аудитории с музеем, его мероприятиями и достижениями, но фактически позволяет принимать участие в деятельности китайского музея, его жизни в онлайн-режиме.
3. Отделы и департаменты музейного маркетинга и PR рассматриваемого российского и китайского музеев, с целью  установления контактов с целевыми аудиториями и налаживания новых каналов коммуникации как с отечественными, так и с зарубежными организациями, а также для привлечения не только новых посетителей, спонсоров, представителей СМИ, информирования целевых аудиторий, но и разных других групп общественности, осуществляют целый ряд мероприятий по связям с общественностью: тематические, интернет- и пресс- конференции, брифинги, «круглые столы», презентации, выставки, приемы, публичные выступления, церемонии открытия. Однако, дни открытых дверей китайским музеем не проводятся, поскольку их заменяет возможность онлайн-ознакомления посетителями с новыми экспозициями и выставками.
4. Многие программы и мероприятия, организуемые в Центральном музее связи имени А.С. Попова, проходят при поддержке Мининформсвязи РФ, а также предприятиями и научными подразделениями  отрасли, что свидетельствует как о существенной государственной поддержке деятельности музея, так и о большой заинтересованности в осуществлении такой поддержке научными и учебными организациями города, относящимися к сфере связи. То же самое можно сказать и о программах и мероприятиях музея «Запретного города», который вообще является одним из культурных символов современной Китайской Народной Республики. Однако, музей «Запретного города» в значительно большей мере вовлечен в реализацию государственной культурной и научной политики, и развитие музейного образования. Что оказывает позитивное влияние как на объемы его финансирования (особенно со стороны китайского государства), так и на его имидж одного из ведущих музеев КНР.
5. Несмотря на достаточно высокую эффективность работы отдела музейного маркетинга и PR в Центральном музее связи имени А.С. Попова, и исходя из проанализированого опыта организации работы соответствующих департаментов музея «Запретного города», российскому музею можно было бы порекомендовать реализовать ряд программ, которые могли бы повысить его популярность у аудитории и эффективность работы PR-службы музея: 
- Проведение совместных мероприятий с ведущими музеями города и России;
- Организация совместно с частными российскими коллекционерами предметов связи эксклюзивной выставки частных коллекций в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова»; 

- Релизация программы развития российско-китайских музейных контактов.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Необходимость целенаправленного привлечения внимания людей к событиям в мире культуры и к самим музеям, как социальным институтам культурного наследования, как доказано в данном исследовании, сегодня уже не только очевидна, но жизненно важна и для развития музеев, и для сохранения культурного наследия России и Китая. Таким образом основная задача связей с общественностью в сфере музейного дела - это не только привлечение новой аудитории и превращение ее в музейную аудиторию или поддержание устойчивых коммуникаций с постоянной музейной аудиторией, но и решение куда более серьезных задач, таких, как формирование мировоззрения, эстетических вкусов, социальных ценностей, стиля жизни и нравственных принципов. Именно поэтому музейный бизнес облаадает существенной спецификой по сравнению с любым другим видом бизнеса. Соответственно, организация связей с общественностью для музеев, которые не являются и никогда не будут являться исключительно коммерческими предприятиями, деятельность которых определяется исключительно принципами прибыльности и рентабельности, будет обладать своей спецификой. Эта специфика ярче всего проявляется в реализации типовых моделей мероприятий связей с общественностью, применяемых в современных российских и китайских музеях, которые анализируются в данной работе как приоритетные. Следует особо отметить, что подобные мероприятия используются и исключительно коммерческими организациями. Но их использование в муейном PR обладает своей спецификой, что было также доказано в данной работе.
Сегодня в России и Китае, как и во всем мире, технологии связей с общественностью применяются во всех сферах деятельности: не только в политике и бизнесе, но и в некоммерческом секторе. Успех музейной деятельности, музейного бизнеса все больше зависит от позитивного отношения к ней социальной среды, как основных стейкхолдеров музеев, так и широкой внешней аудитрии. В настоящее время проблемой установления и налаживания эффективной коммуникации с аудиторией занимаются отделы по связям с общественностью, которые в российских и китайских музеях активно работают почти два десятилетия. И музейный PR ни в России, ни в Китае уже не является каким-то новым видом деятельности.  

На основе изученного материала по музейной деятельности и деятельности отделов и депертаментов маркетинга и PR российского и китайского музеев выявлены такие базовые стратегии, как стратегии сегментации аудиторий и коммуникационных программ, стратегии рациональной (предметной) кампании, стратегии эмоциональной (ассоциативной) кампании. Их базисный характер определяется значимостью для деятельности отделов и депертаментов маркетинга и PR, поскольку именно от их успешной реализации зависит степень эффективности работы музея, измеряемая, прежде всего, показателями увеличения музейной аудитории и спонсорской поддержки.

На основе изученного и выше изложенного материала следует выделить основные типовые модели PR-мероприятий, используемые в музейной деятельности: это конференции, «круглые столы», дни открытых дверей, церемонии открытия выставок, презентации, приемы, публичные выступления, выставки. Основными задачами этих мероприятий является поддержание уже сформированного отношения общественности к организации музейной деятельности на должном уровне и планомерное развитие этих отношений. Проведение таких мероприятия по связям с общественностью в музее способствует расширению и укреплению деловых контактов, налаживанию неформальных дружеских отношений с партнерами и потенциальными спонсорами, созданию и поддержанию благоприятного имиджа музея, а также повышению эффективности деятельности музеев и организации музейной коммуникации.

Центральный музей связи им. А.С. Попова и музей «Запретного города» являются культурно-просветительными учреждениями. Приоритетными для них являются научно-экспозиционная деятельность; фондовая работа; деятельность, направления на повышение посещаемости музея; работа с внешними организациями, в том числе со спонсорами; совершенствование организационной структуры музея. Музей «Запретного города» в значительно большей мере ориентирован на развитие научной и образовательной деятельности, и ознакомление широкой общественности с её потенциалом и результатами. Помимо своей основной деятельности оба музея осуществляют и предпринимательскую деятельность, что способствует привлечению дополнительных средств на содержание музеев, и формирует условия для расширения музейной аудитории, при, впрочем, приоритете такой деятельсноти для российского музея.

ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова» оснащен современным оборудованием и использует новейшие телекоммуникационные технологии, что позволяет отделу музейного маркетинга и PR активно развивать внешнюю деятельность музея, проводить онлайн-мероприятия, онлайн-конференции и другие мероприятия. Однако, музей «Запретного города», при также великоллепном оснащении самым современным оборудованием и развитием возможностей проведения онлайн-мероприятий, смог создать структурированную музейную цифровую среду, в том числе и на принципах дополненной реальности, которая служит уже не только как вспомогательное средство ознакомления аудитории с музеем, его мероприятиями и достижениями, но фактически позволяет принимать участие аудитории в деятельности китайского музея, его жизни в онлайн-режиме.
Отделы и департаменты музейного маркетинга и PR рассматриваемого российского и китайского музеев, с целью установления контактов с целевыми аудиториями и налаживания новых каналов коммуникации как с отечественными, так и с зарубежными организациями, а также для привлечения не только новых посетителей, спонсоров, представителей СМИ, информирования целевых аудиторий, но и разных других групп общественности, осуществляют целый ряд мероприятий по связям с общественностью: тематические, интернет- и пресс- конференции, брифинги, «круглые столы», презентации, выставки, приемы, публичные выступления, церемонии открытия. При этом, если музей связи делает акцент на публичных тематических выставках, приемах, презентациях новых музейных акций, то музей Гугун делает акцент на постоянную смену экспозиции, международные выставки с церемониями их открытия (получающими широкий резонанс в СМИ) и организацию постоянных научных и образовательных мероприятий. Однако, дни открытых дверей китайским музеем не проводятся, их, до некоторой степени, заменяет возможность онлайн-ознакомления посетителями с новыми экспозициями и выставками.
Многие программы и мероприятия, организуемые в Центральном музее связи имени А.С. Попова, проходят при поддержке Мининформсвязи РФ, а также предприятиями и научными подразделениями  отрасли, что свидетельствует как о существенной государственной поддержке деятельности музея, так и о большой заинтересованности в осуществлении такой поддержке научными и учебными организациями города, относящимися к сфере связи. То же самое можно сказать и о программах и мероприятиях музея «Запретного города», который вообще является одним из культурных символов современной Китайской Народной Республики. Однако, музей «Запретного города» в значительно большей мере вовлечен в реализацию государственной культурной и научной политики, и развитие музейного образования. Что оказывает позитивное влияние как на объемы его финансирования (особенно со стороны китайского государства), так и на его имидж одного из ведущих музеев КНР.
Несмотря на достаточно высокую эффективность работы отдела музейного маркетинга и PR в Центральном музее связи имени А.С. Попова, и исходя из проанализированого опыта организации работы соответствующих департаментов музея «Запретного города», российскому музею можно было бы порекомендовать реализовать ряд программ, которые могли бы повысить его популярность у аудитории и эффективность работы PR-службы музея: 
- Проведение совместных мероприятий с ведущими музеями города и России;
- Организация совместно с частными российскими коллекционерами предметов связи эксклюзивной выставки частных коллекций в ФГУ «ЦМС имени А.С. Попова»; 

- Реализация программы развития российско-китайских музейных контактов. 
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