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Авторское выполнение научных работ любой сложности – грамотно и в срок
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Выдержка из работы

Культурно-массовые мероприятия – элемент рекламной и PR-стратегии, ориентированный на широкую аудиторию, способный поддержать лояльность со стороны целевой аудитории и подчеркнуть творческую составляющую деятельности компании. 

Культурно-массовые мероприятия могут быть ориентированы как на внутреннюю, так и на внешнюю аудиторию. 

В корпоративном формате подобные мероприятия направлены на формирование лояльности сотрудников и сплочение команды (совместные выезды за город, встреча Нового года, День рождения компании и т.д.) 

В случае реализации масштабного мероприятия, например, на общегородском уровне, компания получает возможность привлечь внимание широкой общественности, заявить или напомнить о себе. Масштабное культурно-массовое мероприятие также может стать стартовой площадкой и хорошим толчком для запуска нового продукта. 

Предмет исследования - рекламная компания массового досугового мероприятия. 

Объект исследования – способы и методы проведения рекламной компании массового досугового мероприятия. 

Цель данной работы – изучить основы правильной и успешной рекламной компании массового досугового мероприятия. 

Основные задачи: 

1. Изучение видов и целей массово-культурных мероприятий. 

2. Рассмотреть виды, способы применения рекламы. 

3. Проанализировать проведение рекламных компаний.
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