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ИНТЕРНЕТ– РЕПУТАЦИЯ ИНСТИТУТА КУЛЬТУРЫ

Аннотация. В данной статье рассматривается понятие репутации организаций института культуры в Интернет-пространстве и методы формирования доверия с помощью продвижения в социальных сетях. Авторами делается вывод, что сейчас более эффективно создание репутации через личный бренд.
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Благодаря сети Интернет и техническим возможностям все большей людей прибегает к удаленной занятости, и это позволяет выстроить для себя гибкий график работы и получить дополнительный заработок [7, с. 2], а «компании в свою очередь могут снизить издержки производства» [7, с. 2]. В связи с этим, появилось много новых онлайн– профессий, такие как: Social Media Manager, копирайтер, аналитик данных. Пандемия COVID-19 также внесла свои коррективы. В период локдауна некоторые офисные сотрудники могли работать удаленно, но для индустрии танца понадобилось гораздо больше времени, чтобы перейти в новый режим. Анна Кислова – руководитель школы бальных танцев «Premium Dance Club», танцор–профессионал, пишет: «Потери колоссальные в моральном плане и в материальном. А также следствием всего этого стало то, что многие ученики приняли решение больше не заниматься, на данный момент это где-то 10-15%» [4]. На сегодняшний ситуация кардинально изменилась. Появилось много онлайн курсов для танцоров с качественной картинкой и звуком, до сих пор открываются новые танцевальные студии, где не только можно заниматься оффлайн лично с преподавателем, но и записывать качественные видео уроки. 
В данной статье в рамках общего подхода интернет–репутации института культуры рассматриваются особенности рынка танцевальных услуг, который даже в эпоху глобальной нестабильности (covid-2019 и СВО в Украине) продолжает развиваться и потенциальный клиент часто сталкивается с тем, что перед покупкой онлайн продукта или непосредственно перед выбором танцевальной школы он смотрит на его качество, свойства, цену, на рейтинг и отзывы даже о самом продавце. Почти каждый человек хотя бы раз в жизни заходил в Интернет, чтобы выбрать понравившееся ему заведение. В первую очередь он начинает сравнивать, смотреть отзывы, заходить на сайт и социальные сети, по итогу с большей вероятностью он выберет то заведение, которое отвечает всем заявленным требованиям. Ведение социальных сетей должно быть живым, т.к. человек покупает у человека. Сейчас стало актуальным появление амбассадоров у многих предпринимателей (от известных брендов, до локальных шоурумов и индивидуальных предпринимателей). Видя лицо, которое представляет заведение и которое вызывает доверие, потенциальный покупатель проявляет к нему симпатию и, как следствие, более расположен. Поэтому часто в рекламе обращаются к известным медийным личностям, т.к. те активно ведут социальные сети не по шаблону, а «в живую», тем самым вызывая у своей аудитории привязанность и доверительное отношение к его мнению. То заведение, которое оставляет «активный цифровой след», будет более привлекательным, чем то, которое пренебрегает этим. Это делается для того, чтобы пользователь дистанционно оценил репутацию института.
Актуальность данной темы обуславливается ускоренным темпом роста перехода многих организаций в онлайн среду. В современном мире, в интернет-пространстве, идет серьезная конкуренция между компаниями в борьбе за потребителя. Выбор того или иного продукта клиентом зависит от нематериальных факторов: имидж, репутация и его узнаваемость. Зачастую за репутацию и конкурентоспособность танцевальной школы отвечают именно сотрудники удаленных профессий, которые создают качественный контент для привлечения новых клиентов. 
Научная проблема: количество пользователей Интернета растет с каждым годом, конкуренции в танцевальной сфере стало больше, в связи с этим требуется изучить методы создания и оценки репутации, которые влияют на выбор того или иного товара и услуги потребителем.
Целью работы является – оценка интернет репутации и анализ методов формирования репутации института культуры (на примере танцевальных школ). 
Для достижения цели были поставлены следующие задачи:
· изучить методы формирования имиджа и репутации компаний
· рассмотреть, как себя позиционируют и самопрезентуют школы в Интернете 
· выделить основные критерии оценки репутации танцевальных школ
Теория
В условиях онлайн формата привлечь клиента к своим услугам или товарам становится все сложнее т.к. количество пользователей интернета становится все больше, а значит каждого из пользователей можно переманить на свою сторону, любой пользователь интернета– потенциальный клиент, который принесет прибыль компании. Сфера танцевальных услуг находится в зависимости от поведения потребителя в первую очередь. Конечно, здесь играет много факторов, интересы, желание и т.п., но все стремятся побыстрее занять свободную нишу, каждая компания стремиться держать свою планку среди большой конкуренции.  
Формирование репутации для любой компании – это вложение в будущее на долгосрочную перспективу [5]. Для того, чтобы организация, продавая свои услуги через интернет, оставалась наплаву привлекаются специалисты для поддержания репутации или создания имиджа, это могут быть SMM-специалисты, менеджеры по продажам, копирайтеры и др. По мнению Кузина А.В репутация организации –это образ, который закрепляется в сознании людей на основе реальных свойств организаций [5].
Способы продвижения в Интернете различны. От нативной рекламы до амбассадоров брендов. Несмотря на активную цифровизацию рекламы и продвижения организаций и предпринимателей, до сих пор очень актуально и «сарафанное радио». На вопрос, почему такой примитивный и старый способ до сих пор действует можно ответить очень просто – человек покупает у человека и желательно то, что уже опробовал знакомый человек, ведь становиться подопытным мало кто захочет. Поэтому одним из современных эффективных рекламных инструментов становятся амбассадоры. Амбассадор бренда — это человек, который продвигает компанию и ее продукцию среди лояльной к нему аудитории. По сути, амбассадор создает человеческий образ бренда и повышает его продажи, ведь люди с каждым годом реже доверяют рекламе брендов и больше прислушиваются к советам живых людей, пусть даже и посторонних. Это подтверждает исследование Nielsen Trust, проведенное во всем мире в ноябре 2021 года. Он рассказывает о бренде в своих соцсетях, снимается в рекламе или становится лицом новой коллекции. Отношения с амбассадором долгосрочные, т.к. он является действующим клиентом, лояльным к компании, который готов рассказать о бренде своей аудитории. Он олицетворяет ценности и суть бренда. Например, это визажист, который постоянно использует косметику компании в работе и рассказывает о ней в соцсетях — своих и бренда [2]. Для более мелких предпринимателей, в том числе индивидуальных предпринимателей не стоит даже нанимать посторонних, ведь они сами могут ими быть, создав личный бренд в своих социальных сетях и активно вести там блог и использовать в нем другие инструменты для продвижения своего дела. 
Для танцевальных студий и подобных организаций очень важно дать потенциальным клиентам попробовать себя и свои силы в данной деятельности. Попробовав что-то новое и получив положительные эмоции, человек, даже не став клиентом, вероятнее всего посоветует вас другим. Поэтому важно проводить событийный маркетинг или event-маркетинг. Событийный маркетинг — это «комплекс специальных мероприятий, направленных на продвижение компании, ее товаров во внутренней и/или внешней маркетинговой среде посредством организации специальных событий или мероприятий, обращенных на эмоциональное восприятие». Эффективность событийного маркетинга кроется в ненавязчивости по сравнению с традиционным маркетингом. На современного человека ежедневно обрушивается масса информации, часто человек не обращает внимания на рекламные сообщения. Однако интересные мероприятия привлекают людей, вызывают положительные эмоции, желание поделиться с другими. Событийный маркетинг позволяет предприятию решать множество задач, основными из которых являются: повышение узнаваемости бренда; увеличение уровня лояльности клиентов; демонстрация (показ) нового продукта; привлечение новых клиентов; увеличение объема продаж; укрепление корпоративной культуры и формирование команды единомышленников; повышение корпоративного имиджа; привлечение СМИ. Чаще всего при организации мероприятий событийного маркетинга решаются несколько задач одновременно, так как они перекликаются [8]. В совокупности с активным ведением социальных сетей это станет хорошей основой для создания репутации и укрепления доверия у пользователей к организации и предпринимателю благодаря открытости к потенциальным клиентам (демонстрация работы, человека, а также открытых событий). 
Эмпирические результаты
С появлением Интернета и развитием социальных сетей все коммерческие организации постепенно перешли в он–лайн формат, конкуренция растет настолько быстро, что не всем компаниям удается сохранить свою репутацию и клиентскую базу. Такому переходу в он–лайн поспособствовали вполне очевидные вещи, которые можно проследить в ежегодном глобальном исследовании креативного агентства We Are Social и сервис для SMM Hootsuite «О состоянии сферы диджитал» (Digital 2022 Global Overview Report). По данным исследования «62,5% мирового населения используют интернет — число юзеров за 2021 год увеличилось на 192 млн (4%) и составляет 4,95 млрд человек [1]. 
Количество пользователей социальных сетей в 2022 году выросло более чем на 10% и насчитывает 4,62 млрд — это 58,4% от общей численности населения мира» [1]. Глобальные пользователи социальных сетей выросли более чем на 10 процентов за последние 12 месяцев, при этом 424 миллиона новых пользователей начали пользоваться социальными сетями только в 2021 году. Также, по данным «Digital 2022 Global Overview Report» на 2022 год количество пользователей социальных сетей в 2012 году составило 1,48 миллиарда, что превышает показатели 2022 году в 3,1 раза, а среднегодичный показатель темпов роста в этом промежутке (десятилетие) составил 12% [1]. На основе этого можно предположить, что среда, в которой обитает большое количество пользователей, является привлекательной для продаж, конкуренции, выстраивания имиджа, создания контента, который привлекает и удерживает пользователей в сети Интернет.
Выводы
Для организаций и предпринимателей Интернет служит хорошей точкой роста и возможностью привлечь пользователей к покупке товаров и услуг, а также это возможность сформировать хорошую интернет–репутацию посредством создания привлекательного контента, который в свою очередь удерживает внимание и интерес. Более привлекательная ниша на наш взгляд – коммерческие танцевальные школы и студии, т.к эта сфера на сегодняшний день развивается стремительно, и при этом является мало изученной. Сейчас для продвижения есть много вариантов от нативной рекламы до амбассадоров. 
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3. Добролюбова В.И. Действенное изменение имиджа / В.И. Добролюбова. М.:ИНФРА, 2015. 239 с. 
4. Как школы танцев возвращаются к жизни после карантина? 2020. URL: https://plyas-media.ru/opinion-schools-after-corona (дата посещения 5.03.2023).
5. Кузин А.В. Проблемы и перспективы развития репутации предприятия / А.В.Кузин // Экономист, 2018. No 1. С. 25–28. 
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INTERNET REPUTATION OF THE INSTITUTE OF CULTURE

Abstract. This article examines the notion of the reputation of cultural institutions in the Internet space and the methods of building trust through promotion in social networks. The authors conclude that it is now more effective to build a reputation through a personal brand.
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