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Введение

Игорный бизнес в России переживает сейчас не лучшие времена. Как известно, 1 июля 2007 года вступил в силу федеральный закон "О государственном регулировании деятельности по организации и проведению азартных игр". Согласно этому документу, местным властям разрешено закрывать казино и залы игровых автоматов, не соответствующие новым параметрам. А уже в 2009 г вступит в силу федеральный закон об ограничении игорного бизнеса на всей территории страны. С 1 июля 2009 г все игорные заведения должны будут перебраться в четыре зоны (Республика Алтай, Приморский край, граница Краснодарского края и Ростовской области, а также Калининградская область). Вступление в силу данного федерального закона сопряжено с рядом проблем: правильность  выбора географического расположения игорных зон, временные и денежные затраты игроков на дорогу, недовольство местных жителей.

В связи с этим необходимо создание благоприятного имиджа игорной индустрии, игорных зон и игрока в частности, как в глазах местного населения, так и в глазах потенциальных потребителей услуг игорного бизнеса. Мы являемся частной PR компанией «N.», в которую обратилась Ассоциация Деятелей Игорного Бизнеса (АДИБ) с просьбой проведения PR кампании по выполнению вышеназванной задачи. 

Таким образом, в данной работе представлен наш вариант комплекса мероприятий, направленных на продвижение реформы об игорных зонах в Российской Федерации.  

1. Общие сведения о реформе переноса игорных зон в РФ. 

18 июня 2007 года Правительство Российской Федерации приняло Постановление №376, которое получило название «Положение о создании и ликвидации игорных зон». В соответствии с этим документом, к 1 июля 2009 года все объекты игорного бизнеса в РФ должны переместиться в четыре специально отведенные для этого зоны. 

Поясним, что закон о регулировании игорного бизнеса (ФЗ «Об особых игровых зонах»), был принят еще в 2006 г. по инициативе президента. Предполагалось, что изменения будут внедряться в два этапа: 1) с 1-го июля 2007 года вступят в силу ограничения, способствующие «чистке» игорного бизнеса (это такие положения, как: - активы организатора игорного заведения должны быть не менее 600 млн. рублей, - минимальные размер казино должен составлять 800 кв. метров, зала игровых автоматов – 100 кв. метров, -количество игровых автоматов – не менее 50, -возрастной ценз для посетителей и работников – не младше 18 лет). 2)Для прошедших это испытание сроки всех лицензий на игорный бизнес истекут к 1-му июля 2009 года, после чего компании должны будут прописаться в одной из четырех зон (или – «уйти в подполье» - а играть «в подполье», по опросам ВЦИОМ, готов лишь каждый 4-й из нынешних казино и игровых залов). Есть еще один аспект – до 1 июля 2009 года регионы вправе принять собственные законы о запрете игорного бизнеса на своей территории (то есть закрыть и те заведения, которые соответствуют нормам ФЗ). Такой «парад неприятия» игорного бизнеса провели уже более 30 регионов, в том числе Санкт-Петербург и Подмосковье.

Теперь коротко остановимся на местоположении самих зон и их краткой характеристике.

	
	Регион
	S от Москвы
	Лететь на самолете
	Ехать на поезде

	«Янтарная»
	Калининградская обл.
	1218 км.
	2 часа
	22 часа

	«Сибирская монета»
	Алтайский край
	3430 км.
	4 часа
	61 час

	«Приморье»
	Приморский край
	6430 км.
	9 часов
	200 часов

	«Южная»
	стык Ростовской обл. и Краснодарского края
	1060 км.
	2 часа
	42 аса


1.1. Современное восприятие азартной индустрии. 

В целом, российское общество весьма противоречиво относится к самой игорной индустрии. С одной стороны, люди связывают подобные развлечения с чем-то «пагубным», иногда даже – соседствующим с развратом, с другой стороны, любовь к «халяве» и «легким деньгам» толкают многих к участию в подобных мероприятиях. При этом в РФ, в отличие от других стран (например, США), не сложилось культуры игры как нормального способа досуга (который не приведет в одночасье ни к разорению человека, ни к разрушению личности самого игрока).

К идее переноса игровых зон в локализованные территории россияне относятся положительно. Так, по оценке ИА "Клерк.Ру", большинство россиян (68 процентов) с одобрением восприняли идею перенести все игорные заведения в специальные зоны вроде Лас-Вегаса. Об этом свидетельствуют новые данные опроса, проведенного Фондом "Общественное мнение" (ФОМ)
. 

Теперь о роли азартного игрока. В настоящий момент в Российском обществе сложился крайне негативный образ азартного игрока. Ряд источников (в том числе медицинских) начинают трактовать это как психопатию, другие же – еще «острее» - как вид психического расстройства
 или даже «дистресса» (особое медицинское понятие, характеризующее более глубокую форму зависимости от чего –либо и вызванное этим расстройство)
.  Но, надо сказать, такие заключения верны лишь частично. Действительно, в ряде случаев у отдельных членов общества формируется определенный тип психической зависимости от игры, ведущий к разрушению личности и всем вытекающим отсюда последствиям. Однако на деле игроки не столь однородны, существенные отличия намечаются лишь в игроках казино и игроках автоматов, поскольку именно последние чаще обращаются в врачам с подобными расстройствами. Стоит, тем не менее, отметить, что исходя из медицинских исследований не более 14% людей, играющих в азартные игры, склонны к получению акцентуации (т.е. начальной форме медицинского расстройства), притом лишь, что этому способствуют и внешние негативные факторы
. Соответственно, нельзя однозначно утверждать об исключительной пагубности участия в азартных играх. 

1.2. Описание проблематики вопроса.

Обоснуем проблематику выбранной темы. С точки зрения представителей игорного бизнеса (которым и предстоит ведущая роль в осуществлении непосредственного территориального переноса игорных заведений в новые места) выработанная Российским государством реформа имеет ряд проблемных областей. С целью наглядной иллюстрации сложившейся ситуации, проклассифицируем существующие «опасные моменты» и приведем цитаты, а также подтверждающие факты. 

Проблемные области реформы с точки зрения представителей игорного бизнеса (предпосылки проведения PR кампании):

· Правильность географического расположения зон

Комментарии:

-мнение экономиста Сергея Смирнова, директора Института социальной политики Высшей школы экономики: «Напрасно главы регионов грезят о мешках денег, падающих в бюджет, - прибыль поступает в федеральную казну. На месте остается лишь подоходный налог работников казино и алкогольные акцизы.… Калининград не прогорит, он будет иметь своих клиентов – это портовый город, здесь болтаются шальные деньги, народ опять же отдыхает…Приморье также имеет шансы стать нормальной игорной зоной. А вот насчет остальных у меня серьезные сомнения. Да и не поедут люди туда..»

- председатель совета директоров «Лотереи Москвы» и бывший глава экспертной комиссии по лотереям и игорному бизнесу Госдумы Игорь Динес говорит, что Дума «выбрала места, которые не могут заинтересовать ни зарубежных, ни российских инвесторов». «Российские игорные капиталы могут переместиться в Эстонию, Литву и Латвию, которые с точки зрения бизнеса более перспективны, чем зона в Калининграде», - считает г-н Динес. 

· Отсутствие в законе четко определенных границ зон (конкретного местоположения в выделенных регионах) .

Комментарии:

-мнение Евгения Ковтуна, вице-президента АДИБ (Ассоциация Деятелей Игорного Бизнеса): «Ежедневно ко мне приходят сотни предложений купить землю в так называемых игорных зонах. Ни на одно из них я так и не ответил. Потому что федеральные власти до сих пор не издали постановления, в котором были бы прописаны точные границы игорных зон. Существующие сейчас границы – предложение региональных властей, с которыми федералы могут не согласиться.

- до сих пор идут обсуждении по вопросу о конкретном местоположении каждой из зон (например, АДИБ просит местные власти Ростовской обл. и Краснодарского края перенести Южную игорную зону из села Порт-Канон (его определили власти) в хутор Цукерова балка, так как это позволит значительно сократить расходы и привлечь больше туристов: «Прохождение рядом с игорной зоной федеральной трассы Москва-Сочи, практически являющейся единственной дорогой на Юг России, гарантированно обеспечит круглогодичный приток туристов, что значительно увеличит инвестиционную привлекательность южной игорной зоны».

· Отсутствие понятных и надежных источников финансирования для строительства самих зон и инфраструктуры вокруг них

Комментарии:

-мнение Даниила Корецкого, писателя: «Я вообще не уверен, что в азовской степи вероятно появление второго Лас-Вегаса. Почему? Сужу по друзьям, которые занимаются инвестированием, они абсолютно не настроены вкладывать деньги в игорную зону. Слишком огромные средства и неоправданный риск».

- деятели АДИБ не понимают, на какие средства осуществлять «переезд» - необходимые инвестиции исчисляются многомиллиардными суммами, которых у игорного бизнеса нет. Такие проекты во всем мире возводятся только за счет кредитов. А российские банки заломят такие ставки! В том же Атлантик-Сити или Лас-Вегасе государство предоставляет кредиты на 30-50 лет со ставкой до одного процента годовых. Вокруг таких зон очень быстро развивается туристическая отрасль, которая приносит бешеную прибыль.

- Аналитик ИА «Финмаркет» Андрей Лусников считает, что потенциальных инвесторов от вложений в «Азов-сити» удерживает слабая проработка проекта и отсутствие в стране большого количества потребителей услуг игорной индустрии.

- Лас-Вегас, на который у нас так любят равняться, потребляет электроэнергии за год больше, чем вся Франция. Представьте, какие должны быть инвестиции в энергетику. Пока известно, что в энергетику будущего «Азов-сити» вложили 60млрд долл. две западные компании, они планируют построить и сеть ветровых электростанций мощностью 50 МВт в г. Ейск.

- вопрос с «Янтарной» зоной. По мнению Валерия Милова (первого вице-президента АДИБ), «Бизнес туда не пойдет (…). Вложения потребуются огромные, а ожидаемый доход будет небольшим. Раскачать игорную точку в зоне будет очень проблематично». Среди минусов рассматриваемой зоны представители бизнеса называют также и удаленность от Большой земли, проблемы с транспортом, например, железнодорожным (сложность при пересечении Литовской границы). 

Александр Блинов, глава муниципального образования «Янтарный городской округ» - «Там сейчас не хватает ни энергоресурсов, ни качественных дорог».

· Неготовность игроков летать «за три девять земель»

- Комсомольская Правда (17.10.07), часть интервью представителей АДИБ 

-А игроки готовы кататься за три девять земель?

- Недавно мы провели опрос среди игроков. Из 1000 человек только двое выразили готовность летать постоянно…

- Эксперты отмечают, что «Азов –сити» - наиболее удачная из планируемых игорных зон России. «У нее самые большие шансы на успех, - говорит Милов, - во многом из-за относительной близости к олимпийскому Сочи». Но даже здесь есть большие сомнения насчет посетителей. «Для большинства гостей такие заведения – это досуг выходного дня или свободного вечера, - говорит Лаврентий Губин (пиар директор холдинга «Шторм Интернешнл»). – Эти люди не готовы летать раз в неделю в другой город. А тот маленький процент посетителей, кто может себе позволить, съездит один только раз – из любопытства»

· Протест местных жителей

- почему-то никто даже не пытается учитывать менталитет местного населения, степень его подготовленности к радикальной ломке традиционного уклада жизни

- В случае закрытия игорных заведений Дона (если будет принят закон «О запрете деятельности по организации и проведению азартных игр на территории Ростовской области») работы лишатся 15 тысяч жителей этого города. 

- попытка в Калининграде провести референдум, запрещающий возведение игорной зоны (отделением партии «Справедливая Россия» летом 2006 года были собраны подписи населения, но в любом случае этот референдум, даже будучи проведен, все равно не смог бы отменить создания там зоны)

- представители русской православной церкви не раз призывали региональных чиновников отказаться от идеи «делать деньги на грехе» (глава Отдела внешних церковных сношений РПЦ митрополит Смоленский и Калининградский Кирилл)

- активисты движения «Народ против игорной зоны» (глава – Людмила Рябчикова) до выхода официального постановления Правительства РФ об игорных зонах собрали более 30тыс. подписей с обращением к президенту Путину с требованием не размещать игорную зону в Калининграде

Таким образом, проблемами в проведении реформы являются: во-первых, невозможность переноса всех объектов инфраструктуры  в срок, установленный законом (главным образом – по объективным причинам), а во-вторых (что является самым существенным) – это потеря значительной части доходов участников игорного бизнеса. Вторая проблема может усугубиться не только срывом сроков строительства, но и неготовностью «старых» игроков взаимодействовать в новых условиях (то есть на новых территориях), а также «барьерами» вхождения на этот рынок услуг новых потребителей, сформированных, главным образом, существующими в обществе стереотипами. Поэтому одним из направлений минимизации финансовых потерь должно стать привлечение новых потребителей в игорную индустрию и удержание старых, что становится практически невозможным в сложившихся условиях при господствующем в российском обществе отрицательном образе игрока. Кроме того, нормального функционирования вновь созданных игорных объектов невозможно представить без изменения  действующих общественных стереотипов об игорной индустрии.

2. Цель PR кампании

Сформировать благоприятное мнение общественности о самой игорной индустрии и о положительном эффекте от переноса игорных зон в 4 выделенные ФЗ площадки.

3. Субъект и объект PR кампании

Субъектом нашей кампании выступает Ассоциация деятелей игорного бизнеса (АДИБ), упомянутая выше. Небольшая справка об инициаторе проведения PR кампании. 

Организация создана в 1992 году. АДИБ является формой объединения юридических лиц – предприятий игорного бизнеса в целях координации их предпринимательской деятельности, а также представления и защиты корпоративных интересов. Ассоциация действует на основании Учредительного договора и Устава, которые утверждены общим собранием учредителей. В соответствии с Уставом, члены АДИБ сохраняют свою самостоятельность и права юридического лица, а Ассоциация не несет ответственности по обязательствам своих членов. Учредительные документы АДИБ зарегистрированы в установленном законом порядке. C 1997 года входит в международное объединение – Европейскую организацию игры. В 2005 году АДИБ учредила Клуб Старейшин, в который вошли многие известные деятели российского игорного бизнеса имеющие в отрасли 10-летний стаж.

Ассоциация является старейшей в области игорного бизнеса и индустрии развлечений. В ее состав входят казино, залы игровых автоматов, фирмы-производители специализированного оборудования для игорного бизнеса и другие предприятия, работающие в этой сфере. Деятельность Ассоциации координирует и направляет Наблюдательный совет во главе с Президентом, который избирается общим собранием. 

При содействии Ассоциации основан и регулярно выходит специализированный журнал индустрии развлечений «Большая игра», а также онлайн-журнал "Вестник игорного бизнеса".

Руководство организации:

Балло Игорь Юрьевич - Президент АДИБ.
Милов Валерий Васильевич – первый вице-президент, исполнительный директор АДИБ
Ковтун Евгений Вячеславович – вице-президент АДИБ по связям с общественностью.
Горошко Евгений Олегович – адвокат, консультант по юридическим вопросам.
Кирьянов Владислав Викторович – вице-президент АДИБ по вопросам производства игорного оборудования.

Помимо нашего Заказчика потенциальными заинтересованными сторонами в рассматриваемом вопросе выступают: Комитет ТПП РФ по предпринимательству в сфере игр и лотерей, Российская Ассоциация Развития Игорного Бизнеса (РАРИБ) (добровольное объединение юридических лиц, основанное на членстве, создана по инициативе российских организаций, работающих в сфере игорного бизнеса), Российская Ассоциация «Мир Игр» (РАМИ) (добровольное объединение юридических лиц, основанное на членстве, созданное по инициативе российских организаций, работающих в сфере игорного бизнеса, является некоммерческой организацией). Причина, по которой в проекте приведены эти акторы, - в ходе реализации PR  кампании важно осознавать прочих заинтересованных в решении вопроса сторон и при необходимости организовывать взаимовыгодное сотрудничество.

Таким образом, охарактеризовать субъект данной кампании можно как «профессиональную организацию», которая выдвигает конкретные задачи воздействия на государственных должностных лиц с целью получения от них определенных льгот, привилегий или принятия иных решений, позволяющих им укрепить свои экономические (и прочие) позиции в обществе. 

Объектом нашей PR кампании являются непосредственные потребители услуг игорного бизнеса.

4. Целевые аудитории и адресные группы

Определим тот сегмент игорного рынка, с которым будет иметь дело данная PR кампания. Для начала перечислим аудитории, на которых распространяется влияние игорной реформы.

· Игроки. Будем рассматривать как уже реально задействованных лиц, так и потенциальных игроков. Если попытаться непредвзято взглянуть на российскую действительность и «нарисовать» портрет российского игрока, получится весьма интересная картина. Во-первых, исходя из половых характеристик, стоит сказать, что большая часть игроков казино – мужчины (число женщин незначительно). В другом сегменте игрового бизнеса – игровых площадках и автоматах – диспропорция не столь велика, но представители мужского пола все же преобладают. Объяснений приведем лишь два: а)материальное (в случае с казино – туда ходят обеспеченные мужчины), б)психологические, конкретнее – склонность к риску (научно доказано, что у мужчин она выше). Во-вторых, по материальному признаку. В РФ постоянными игроками казино могут быть лишь люди, «которые могут себе позволить легко расстаться с деньгами», соответственно, это либо лица из числа «золотой молодежи», либо их родители, либо молодые преуспевающие бизнесмены/ специалисты/ люди творческих профессий. Соответственно, по возрасту это могут быть люди примерно с 20 до 50-60 лет. Если же говорить о сегменте игровых автоматов, то ситуация кардинально противоположная. Здесь игроками выступают чаще всего люди со средним или даже ограниченным достатком; если их классифицировать по возрастному признаку, то это будут: подростки и люди средних лет. В качестве незадействованных потенциальных групп игроков выступают пенсионеры (по аналогии с Лас-Вегасом, где для лиц преклонного возраста существуют специальные программы) и молодежь (категории – студенты и молодые специалисты, молодые пары).

· Местное население. Как было показано ранее, местное население непосредственно связано с реализацией и действием объектов игорной инфраструктуры. К сожалению, настоящее восприятие данных объектов весьма противоречиво, о чем свидетельствуют приведенные выше цитаты и исследование Фонда Общественного мнения. Как выяснили социологи, 50 процентов россиян знакомы с проектом переноса игорных заведений в отдельные зоны, еще 28 процентов просто что-то слышали об этом. Большинство сторонников этой идеи верят, что такая мера позволит ограничить доступность азартных игр. 22 процента опрошенных считают, что в результате люди будут меньше втянуты в эти игры, 11 процентов - что данный шаг позволит оградить от них молодежь, а 1 процент побеспокоился о пенсионерах. Каждый десятый полагает, что в специальные зоны поедут только те, кто действительно настроен поиграть и у кого есть деньги
.

Таким образом, если попытаться классифицировать все  группы заинтересованных сторон по степени поддержки реформы и по категориям игроков, а также по необходимым мерам, то может получиться следующие категории:

	объект
	меры воздействия

	активно поддерживающие (жители Южной зоны, поскольку тут проект обещает быть экономически и социально успешным, игроки из Центральной части России – готовы лететь сюда и тратить деньги на игорный отдых)
	Дополнительная агитация населения

	пассивно поддерживающие (местные жители Сибири – поскольку большой необходимости в создании нового инфраструктурного объекта и рабочих мест в нем нет, игроки – не готовы лететь так далеко)
	Усиленное позиционирование Сибирской игорной зоны с целью привлечения «любопытных» игроков, а также местного населения к работе в данных объектах, усиление благоприятного образа азартного игрока.

	настроенные недоверчиво (игроки прилежащих стран – вряд ли сразу поедут в новую игорную зону, возможно – лишь из любопытства; местное население – крайне негативное восприятие строительства, поскольку это может нарушить и «спокойствие» населения, и экологическую обстановку).
	Самые активные меры по продвижению благоприятного образа игровой зоны.


5.Проведение PR кампании

5.1.Каналы воздействия

Приоритетными каналами воздействия будут:

- Интернет реклама (использование специализированных сайтов деятелей игорного бизнеса, игроков-любителей, развлекательных порталов:  http://www.gamingbusiness.ru, http://www.jur-jur.ru/journals/, активная работа в блогах, размещение информации о ходе проведения и благоприятных результатах внедрения игорных зон на информационных Интернет-ресурсах)

- реклама в печатных изданиях (нацеленных как на массовую аудиторию геймеров – «АЗАРТ», так и на профессиональных участников рынка -  Журнал "Игорный бизнес", а также реклама в элитных печатных изданиях).

- слухи (предполагается активное использование данного канала с целью: 1)активизации усилий инвесторов, 2)распространению среди населения и самих игроков «правильного» восприятия игровых зон.

- использование канала радиовещания 1)специализация на популярных станциях, таких, как Europa +, Next fm, D-fm, Радио Дача, Радио Алла – с возможностью розыгрыша туров в игорные зоны, 2)положительная информация о самих зонах на «серьезных» радиостанциях, типа Business fm, способных привлечь новых посетителей казино и дополнительных инвесторов).

- лидеры мнений (например, интервью с известными деятелями культуры и искусства, которые высказываются в пользу переноса игровых зон, а также на личном опыте показывают, что игра может быть не только пагубным увлечением, но и вполне нормальным досугом)

С помощью этих каналов планируется достичь максимально широкого охвата целевых аудиторий при минимально возможных издержках.

Наша кампания – среднесрочная и рассчитана на 1 год. Мы планируем, что первые свои плоды она должна принести уже к июлю 2009 года, то есть к запланированному началу работы игорных зон. Однако наша работа на этом не заканчивается и мы будем на протяжении последующих 6 месяцев продолжать привлечение потенциальных клиентов игорных зон, а также создавать положительный образ самой игорной индустрии.

5.2. Список мероприятий

Теперь перейдем непосредственно к перечислению основных мероприятий, направленных на реализацию выше обозначенных целей:

Интернет:

1. Создание веб-сайта, посвященного подробному описанию всех игорных зон (общая информация, расположение, инфраструктура и другая полезная информация). Кроме того, на сайте планируется создание форума, где посетители смогут задавать интересующие их вопросы, а в дальнейшем, после открытия игорных зон, обсуждать различные темы, делиться своими впечатлениями, а также оставлять комментарии и отзывы о той или иной игровой зоне).

2. На различных развлекательных веб-сайтах, таких как, например, http://www.gamingbusiness.ru

 HYPERLINK "http://www.gamingbusiness.ru/"
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 HYPERLINK "http://www.jur-jur.ru/journals/"
http://www.jur-jur.ru/journals/ , а также на других популярных интернет-ресурсах, например, www.zaycev.net (портал с бесплатной mp3 музыкой), www.vkontakte.ru, www.odnoklassniki.ru и других популярных социальных сетях будут размещены баннеры рекламного содержания, отправляющие пользователя на созданный сайт, а также на баннере будет размещена краткая информация о различных акциях, проводимых в игорных зонах, о которых подробнее будет упомянуто  далее. Наш выбор связан с рейтингами посещаемости данных сайтов, ориентированных в основном на молодежную аудиторию. Кроме того, так как наша PR кампания расчитана не только на молодежь, но и на более взрослую аудиторию, мы также планируем разместить различные баннеры рекламного содержания на таких сайтах как www.rbc.ru, www.forex.ru , www.ytro.ru и другие ресурсы, которые посещают потенциальные клиенты наших игорных зон.  

3. Продукция директ-мейл (адресная рассылка действующим игрокам с предложением попробовать игру в новых зонах).

4. Так как сейчас многие пользователи Интернета ведут свои записи в блогах, их также нельзя обойти вниманием. Поэтому мы можем создать специальный блог, где мы будем размещать информацию о ходе строительства и благоприятном эффекте от вводимых в эксплуатацию объектов игровых зон.

Печатные издания:

5. Для привлечения внимания обширной аудитории населения планируется заказ статей в таких изданиях, как «Московский комсомолец», «Комсомольская правда» (аудитория — широкие массы, которые могут посетить игорные зоны во время своих поездок по России, в частности в регионах, где будут расположены игорные зоны), «Men's Health», «FHM», «Maxim» (аудитория — мужчины среднего достатка от 20 до 35 лет,    которые отражают идеальный портрет игрока, который мы описывали выше), «Cosmopolitan», «Marie Claire», «ELLE», «Vogue» (женщины 18-45, следящие за последними тенденциями, модой. Здесь мы берем во внимание молодых, преуспевающих карьеристок, которые также являются нашими потенциальными клиентами), «Ведомости», «КоммерсантЪ», «Эксперт», «Esquire», «Forbes» (аудитория — мужчины с высоким материальным достатком, которые часто совершают деловые поездки в том числе по регионам России). 

Статьи будут иметь следующее содержание: 

1) общая информация о ходе реформы и строительстве игорных зон, о том, сколько человек планирует посетить эти места в ближайшее время, какой доход принесет увеличение туризма в местные бюджеты, насколько выгодно вкладывать в игорный бизнес именно сейчас.

2) статьи, нацеленные на создание положительного имиджа игорной индустрии, без какого-либо упоминания о самих игорных зонах, но пропагандирующие игру как таковую, как достойный способ проведения досуга. Они будут сопровождаться интервью с известными персонажами, которые будут говорить о том, что они играют и не считают это чем-то зазорным и плохим, также в данных статьях будут фотографии, на которых будут изображены красивые молодые люди, которые будут хорошо и дорого одеты, они будут счастливо улыбаться, сидя за игровым столом и держа в руках бокалы с шампанским.

6. Кроме того, в тех же печатных изданиях будет размещена впоследствии информация о различных акциях, проводимых в игровых зонах.

Радио:

7. Также размещение информации об акциях, проводимых в игровых зонах.

8. Различные игры, конкурсы, лотереи, разыгрывающие, например, бесплатный билет до игровой зоны или даже бесплатный тур.

9. Интервью с различными известными людьми, рассказывающими об их положительном отношении к игорной индустрии, к самой игре в частности.

Мы планируем воспользоваться помощью таких радиостанций, как Europa +, Next fm, D-fm, ориентированных на молодежную публику и Радио Дача, Радио Алла, Ретро FM, Business FM, слушателями которых является публика постарше.

Другие мероприятия:

10. Интервью известных личностей с положительными отзывами об игорных зонах (лидеры мнений: деятели искусства и культуры, известные в узких кругах игроки, деятели субъектов федерации, к которым у местного населения есть особое доверие). Кроме того, для того, чтобы привлечь большее внимание аудитории к теме игорных зон, возможна организация программ в популярных ТВ-шоу, таких как «Пусть говорят» на ОРТ (куда также можно пригласить для обсуждения всеми известных и уважаемых людей с хорошей репутацией), «К барьеру» на НТВ. 

11. Необходимо также заказать видео сюжет в программе с высоким рейтингом, например, «Программа Максимум» на НТВ. Сюжет будет посвящен игорным зонам, положительному эффекту который принесет строительство объектов на их территории и несомненной выгоде, которую получат регионы, о перспективности инвестиций в данные объекты и об интересном досуге, который можно провести в игровых зонах.

12. Планируется выпуск информационных и рекламных буклетов, которые будут раздаваться на различных молодежных мероприятиях, пресс-конференциях, тематических выставках — например, выставки туристического характера.

13. Запуск слухов. Это подразумевает под собой, к примеру, заказ статьи, в которой говорится о том, что какая-либо крупная западная инвестиционная компания (без названия какой-либо конкретной компании, естественно) уже подписала контракт на строительство нескольких объектов на территории игровых зон. 

14. Кроме того, в СМИ будет освещаться информация о различных пожертвованиях в такие фонды, как, например, «Движение», «НАН», которые помимо борьбы с алкоголизмом и наркоманией занимаются помощью людям, страдающих игроманией. Данный вид деятельности (благотворительность) также поможет в создании благоприятного имиджа игорной индустрии. Мы поддерживаем  «здорового» игрока, а не того, у которого склонность к игре является отклонением.

15. Акции. Мы планируем заключить контракты с некоторыми авиа- и железнодорожными перевозчиками, такими, как, например, Аэрофлот и РЖД. Это подразумевает под собой, что при покупке билета в регион, где располагается игорная зона, предоставляется купон на получение фишки определенного номинала в случае посещения казино. 

16. Лозунги, которые будут располагаться на растяжках в крупных городах. Предполагается, что они будут «на злобу дня», например: «Кризис давит на тебя? - Отдохни в Азов сити!», «Остались последние сто рублей? - Испытай удачу!», «Акции не приносят ожидаемой прибыли? - У наших фишек всегда стабильный доход», «Турция и Египет надоели? - Отдых в Азов сити/др. намного веселее». Лозунги, ориентированные на молодежную аудиторию: «Не знаешь, где отметить день рождения? Надоели клубы?Приезжай к нам и получи фишку в подарок», «Надоели стандартные виды досуга? Нечего рассказать друзьям? Приезжай к нам за новыми впечатлениями!» и т.п. Можно также запустить рекламу, в которой помимо слоганов и лозунгов будет присутствовать визуальное сопровождение, отображающее наиболее красивые и яркие части той или иной игорной зоны, данную рекламу можно расположить на плазменных экранах в крупных городах. 

17. Предполагается проведение презентаций игорных зон, на которые будут приглашены публичные личности, бизнесмены, актеры и прочие. На данных мероприятиях будут проводиться лотереи, выигрышем в которых будет поездка в игорную зону, а оставшиеся средства будут пущены на благотворительность, например, помощь детским домам и др.

Возможно также проведение тематических вечеринок в клубах и барах. При этом будут продаваться коктейли с такими названиями, как «Рулетка», «Black Jack», «Тройка, семерка, туз», «Пиковая дама», «Однорукий бандит» и т.д.

18. В качестве подарков в лотереях, розыгрышах, конкурсах, проводимых на радиостанциях, а также проводимых нами акциях, будут использоваться следующее: футболки с тематическими надписями, кружки, кулоны, браслеты с игровой символикой (фишки, кубики, карты), серебряные подарочные фишки и т.п.

19. В качестве основной символики игорных зон мы выбираем игровую фишку. Так, например, мы планируем следующую рекламу, чтобы заинтересовать потенциальных клиентов:

· В городах появляются рекламные щиты, на которых на белом фоне написано крупным шрифтом: «Куда делись все фишки?» Вместо точки в вопросительном знаке — синяя игровая фишка.

· Через некоторое время на тех же щитах появляется ответ на предыдущий вопрос — карта России с указанным фишками местоположением игорных зон.

· Еще один рекламный ход — ходящая фишка (человек в костюме синей фишки). Можно запустить рекламу на все тех же радиостанциях и телевидении, следующего содержания: «Поймай фишку! Поймай свою удачу». Человек будет передвигаться по городу в данном костюме и те, кто найдет его, смогут получить одну фишку небольшого номинала.

· «Фишка под крышкой». Можно заключить с компанией, производящей безалкогольные напитки (Coca-Cola, Pepsi и т.п.) контракт, в соответствии с которым под крышкой бутылки можно будет найти символику фишки, что даст возможность обменять ее на реальные фишки различных номиналов.

Таким образом, наша кампания нацелена на создание положительного образа игровой индустрии в целом и пропаганду игры как достойного времяпрепровождения. Ключевым моментом является создание имиджа положительного игрока и разрушение стереотипов об игорной индустрии. Всей нашей кампанией мы показываем, что игра в казино доступна не только богатым людям с большим количеством свободных денег, но и человеку с достатком ниже среднего и выше. Также мы пытаемся разрушить негативное представление большинства людей об игорном бизнесе, его связи с криминальным миром, игры как чего-то нечестного и постыдного. Мы попытались комплексно подойти к решению нашей задачи и использовать различные каналы воздействия, охватывающие не только определенный круг людей, но и широкую аудиторию и молодежь в частности.
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	� � HYPERLINK "http://www.klerk.ru/news/?62782"��http://www.klerk.ru/news/?62782� 





�


	� Энтони Гидденс – утверждает, что игроки, это «люди, погрузившиеся в виртуальную нирвану» с целью избежать реальности, � HYPERLINK "http://www.nations.healht.ru/globalizaciya/808-chelovek-v-informacionnom-obshhestve.html"��http://www.nations.healht.ru/globalizaciya/808-chelovek-v-informacionnom-obshhestve.html� 
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	� � HYPERLINK "http://www.vsma.ac.ru/publ/priam/010-1/Site/index.html"��http://www.vsma.ac.ru/publ/priam/010-1/Site/index.html�
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	� Там же, «Характерологические свойства патологических азартных игроков определяются преобладанием гипертимных, возбудимых и демонстративных черт характера, лишь в 14,3 % достигающих уровня акцентуаций. Динамика механизмов психологической защиты отражает преобладание защитных механизмов по типу  отрицания, вытеснения, проекции и регрессии».
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