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Раздел 1.

1.1. Миссией Управления по работе с общественностью мэрии г. Череповца является реализация открытой публичной политики руководства города.

Открытая публичная политика – определяющая часть общественной, политической и финансово-хозяйственной деятельности органов муниципальной власти, важнейший инструмент и ресурс, цель которого достигнуть консолидации общества в решении стоящих перед ним проблем, выработать согласованные с органами власти и приемлемые для всех общественных групп представления о целях и путях развития муниципального образования.

Городские органы власти должны определять цели, пути развития совместно с обществом, в диалоге с различными общественными силами. Открытая публичная политика не должна быть просто оповещением общества о принятых решениях, а обязана привлекать общество к обсуждению и участию в принятии властных решений. Одновременно, руководство города сможет принимать решения, согласуя их с обобщенной информацией, поступающей через Городскую Думу, Городской общественный совет, отдел по работе с общественными организациями, сектор по работе с детьми и молодежью, сектор по личным обращениям граждан. Подобная практика позволит гармонизировать общественные отношения и направить активность населения в конструктивное русло, обеспечит готовность конструктивно-информационного взаимодействия по вопросам социального администрирования. Кроме того работа в данном направлении позволяет своевременно выявлять социальную напряженность в различных сегментах общества и организовать необходимое взаимодействие органов местного самоуправления, государственной власти и структур гражданского общество с целью недопущения развития социальных конфликтов. Политика информационной открытости должна стремиться к тому, что власть будет комментировать все без исключения события, происходящие в городе, связанные с управлением городской инфраструктурой, в том числе и проблемные для органов мэрии, отвечать на все вопросы, давать предельно подробную и объективную информацию.

Публичная политика рассматривается относительно внешних партнеров по средством позиционирования города в социально-политическом пространстве на уровне межмуниципального, международного сотрудничества.

Повышение имиджевой привлекательности города за счет формирования общественного признания и распространения благоприятного образа города способствует включению общественности в процесс управления и создания города с брендовыми характеристиками, ориентированными на население города, внешних субъектов, осуществляющих здесь свою деятельность в сферах, значимых для развития города, способствующими социальной ответственности общества, самореализации граждан, развитию инвестиционной привлекательности города с учетом культурно-исторического наследие города.
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SWOT-анализ молодежной сферы города.
Цель: Развитие у подрастающего поколения потребности в проявлении социально направленной активной жизненной и гражданской позиции.
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1. Наличие инициативного и творческого коллектива единомышленников.

2. Выстроенное взаимодействие и распределения функционала среди сотрудников сектора по работе с детьми и молодежью и МУ «Череповецкий молодежный центр». 
3. Социальная школа для будущих лидеров.

4. Социальный опыт и связи сектора с предприятиями, общественными организациями и другими структурами мэрии города.

5. Доступность (открытость) специалистов для целевой аудитории.
	1. Большая загрузка сотрудников, работают больше 8 часов в день.

2. Недостаточное материальное стимулирование работы сотрудников МУ «Череповецкий молодежный центр».

3. Низкая информированность горожан о деятельности центра.

4. Недостаточное использование  (иногда игнорирование) потенциала сильных экспертов в области молодежной политики, которые вынуждены уходить в аппозицию.
5. Непроработана возможность ведения коммерческой деятельности из-за не выгодности существующего механизма для муниципальных учреждений 

	Возможности:
	Угрозы

	1. Неисчерпаемый человеческий ресурс (молодежь).
2. Наличие предприятий, организаций, фирм, которые не включены в процесс реализации молодежной политики.
3. Большая поддержка со стороны молодежных лидеров.
4. Развитие платных дополнительных услуг.
	1. Низкое финансовое обеспечение приводит к невозможности осуществления ремонтов помещение, участия в курсах повышения квалификации, нехватки человеческих и материальных ресурсов для реализации мероприятий и проектов.

2. Незащищенность использования молодежи как ресурса (политическими, властными структурами) при достижении целей.


Стратегические действия

	
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Возможности:
	· Сохранение традиционных («проверенных») мероприятий для развития лидерских качеств: сборы «Деловые люди», Бригада мэра, фестиваль «Наше время» и др.

· Осознанная и проработанная в процессе подготовки каждого мероприятия оценка имеющихся связей с социальными партнерам (и сектора, и центра) для поиска дополнительных ресурсов. Создание карты партнерских отношений.
· Использование доступности, открытости сотрудников, как способ неформальной информированности о деятельности молодежной сферы для привлечения новых ресурсов, как человеческих, так и финансовых (Всегда и везде показывать презентацию «Кто мы такие?»).
	· Через взаимодействие с молодежными активами назначать встречи с руководителями предприятий и профсоюзов, включая их в соорганизаторы городских мероприятий (в сметы молодежных объединений вписывать городские мероприятия, объединять бюджеты).

· Позиционировать МУ «ЧМЦ» как базу для привлечения новых активных кадров (от предприятия мы получаем информацию о вакансиях, условия труда, передаем ее в массы).

· Создание в мэрии отдела по делам молодежи.

· Оценить и при положительном решении реализовать механизм коммерческой деятельности для повышения объема ФОТ и мотивации сотрудников МУ «ЧМЦ». 
· Поиск новых спонсоров и социальных партнеров в решение финансовой проблемы.

	Угрозы
	· При подготовке городских мероприятий создавать оргкомитеты с участием партнеров (в т.ч. представителей администрации промышленных предприятий) под председательством заместителя мэра города для документального закрепления распределения функционала и ответственности. 
	· Четкое планирование (загрузки, финансов, материально-технических ресурсов) совместно с начальником управления и заместителем мэра города деятельности с целью предотвращения появления «неплановых», дополнительных мероприятий.

· Включение блока информирования во все мероприятия, в т.ч. обязательное включение финансовых расходов в каждую смету мероприятия. Выделение отдельного специалиста с функционалом информационного сопровождения деятельности.
· При исполнении дополнительных мероприятий ориентироваться на ресурс «использующего» (органы мэрии, Правительства области)

· Развитие альтернативных формы участия в нашей деятельности для новых целевых аудиторий.


Выводы: 1. Требуется стимулирование труд работников МУ «ЧМЦ» с целью сохранения и улучшения качества работы коллектива.

2. Увеличение и укрепление социальных связей с предприятиями города, другими структурами мэрии в части молодежной политики.

3. Четкое планирование молодежной политики, ориентированное на инициативность самой молодежи.

4. Привлечение большего количества молодежи для участия в мероприятиях управления по работе с общественностью.
SWOT-анализ имиджевой политики города

Цель имиджевой политики: повышение имиджевой привлекательности города за счет формирования общественного признания и распространения благоприятного образа города. 
Цель формирования бренда – придать дополнительный импульс устойчивому  динамичному развитию Череповца в экономической, социальной и культурной сфере. (Exlibris)
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1. Инициатива формирования имиджевой политики города принадлежит администрации города.

2. Реализуются амбициозные идеи и проекты, разрабатываемые властью города, влияющие на улучшение имиджа. 

3. Организуются и регулярно проводятся мероприятия, охватывающие представителей различных возрастных групп населения города.
4. Создан отдел маркетинга территории, основной функционал которого заключается в формировании благоприятного имиджа Череповца.
	1. Слабое командное взаимодействие при работе над имиджем города Череповца.

2. Отсутствие общего видения по формированию имиджевой политики. 
3. Размыты направления формирования имиджа города в связи с отсутствием  понимания стратегической цели развития города. 

4.  Результаты работы команды мэра не замечаются  у горожан. (Основные информационные поводы  транслируются исключительно  мэром города.) 

5. Нехватка нестандартных идей по  развитию городской инфраструктуры.

	Возможности
	Угрозы

	1. Наличие яркого культурно-исторического наследия Череповца. 

2. Трансляция положительного образа и достижений города через участие в областных, межрегиональных, всероссийских конкурсах и проектах.
3. Творческое изменение городской среды (арт-объекты, граффити) посредством включения горожан в мероприятия. 

4. Продвижение продукции местных производителей (инструмент продвижения образа города). 
5. Наличие общественных организаций, представляющих интересы разных групп общественности.
	1. Социально-пространственное неравенство районов города.

2. Во внешнем облике города доминируют серые тона и однообразные формы.

3. Отток квалифицированных кадров и молодежи города.
4. Нехватка качественного досуга для горожан.

5. Неразвитость социальной ответственности малого и среднего бизнеса.




Стратегические действия

	
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Возможности 
	1. Использование культурного направления в брендировании города. Актуализация малоизвестных культурно-исторических событий.
2. Перенесение празднования дня города на теплый период времени. 

3. Создание и внедрение ряда общегородских традиций. 
4. Формулирование городского мифа и его активная трансляция в целевые группы 

5. Создание городской музыкальной среды. 

6. Создание пешеходной зоны (аналог Арбата) в центре города (с привлечением музыкантов и художников) по Советскому проспекту до музея Верешагиных.
7. Оформление городских объектов в разном цветовом и тематическом решении с привлечением творчески активного населения. Оформление фасадов зданий брендмауэрами.
	1. Создание проекта, направленного на инициирование населением идей по развитию имиджа города (конференции, круглые столы, форумы, дискуссионные клубы)

2. Трансляция позитивного посыла «Череповец – это здорово, это отличный город». 

3. «Начинаем с себя»: система регулярных плановых мероприятий с участием сотрудников административного аппарата (проведение социальных акций – массовая зарядка, субботники и т.д.) с привлечением ближайшего окружения – семей, друзей. 

4. Формирование и реализация PP-кампания команды мэра и линейных специалистов.

	Угрозы
	1. Привлечение творческого «потенциала» в город (гуманитарии)
2. Разработка политики влияния на выделение бюджетных мест сфере образования: муниципальный заказ для подготовки специалистов (Программа содействия выпускникам за счет города)
3. Введение программы городского патриотического воспитания

4. Создание культурного паспорта Череповца

5. Создание фонда Милютина
	1. Выработка общего стратегического направления развития города с привлечением основных контрагентов

2. Тематический акцент на развитие направлений, отличных от других городов (композиции в стиле стимпанк, турниры геймеров)

3. Изучение и применение опыта других городов по изменению визуального облика города (например, положение Екатеринбурга для бизнеса по оформлению витрин)

4. Стимулирование социальной активности МСБ (продвижение местной продукции)

5. Строительство экспоцентра


Выводы:


Для повышение имиджевой привлекательности города необходим комплексный системный подход, отраженный в плане маркетинга развития города. План маркетинга развития города содержит план системного продвижения интересов городского сообщества, включает основные сферы города, отражающие приоритетные направления  развития города, согласно концепции брендирования Exlibris (город социальной ответственности, инвестиционно-привлекательный город, город исторических традиций). Все тематические мероприятия сфер должны отражать основную суть бренда города.


Необходимо проводить мероприятия с включением жителей города в процесс брендирования города (разработка логотипа, слогана) и внедрение в городскую среду визуальных элементов бренда города (транспорт, брендмауэры, флаговые композиции в городской среде, арт-объекты, граффити).


Городу необходим бренд-атлас и бренд-бук фирменного стиля города.


Более пристальное внимание необходимо уделять социальной и имиджевой рекламе, акцентированной на исторических и культурных традициях, как инструмент воспитательного процесса. Большие массовые мероприятия должны проходить с территориальным акцентом.


Необходимо реализовать проекты по продвижению товаров местных товаропроизводителей.


Требуется формирование собственной ниши информирования  о бренде города.
1.4. Система сбалансированных целевых показателей субъекта бюджетного планирования:
Потребительская политика

П 14.1. Привлечение горожан к участию в управлении городом.

	Индекс целевого показателя
	Наименование  целевого показателя
	Ед. изм.
	Индекс, наименование соответствующего городского целевого показателя
	Значение  показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009 год
	2010 год
	статус
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2020 год

	П 14.1.1.
	Количество мероприятий и гражданских инициатив за исключением акций  протеста
	ед.
	В 4.4. доля ОМСУ привлекающих граждан к участию в решении городских вопросов, используя формы не предусмотренные законодательством в обязательном порядке
	270
	273
	Зеленый 
	250
	250
	230
	230
	230

	П 14.1.2.
	Количество акций протеста 
	ед.
	В 4.5. Количество жителей участвующих в протестных мероприятиях.
	20
	38
	Красный 
более 26
	50
	50
	40
	35
	25

	П 14.1.3.
	Количество жителей, участвующих в протестных мероприятиях
	чел.
	В 4.5.  Количество жителей участвующих в протестных мероприятиях.
	2770
	4457
	Желтый 
1 500-9 270
	3500
	3500
	2000
	1800
	1500

	П 14.1.4.
	Количество НКО различного уровня взаимодействия с органами мэрии:
	
	В 4.1.  Количество использованных форм участия населения в осуществлении МСУ, определенных законодательством

В 4.4. доля ОМСУ привлекающих граждан к участию в решении городских вопросов, используя формы не предусмотренные законодательством в обязательном порядке
	
	
	
	
	
	
	
	

	П  14.1.4.1
	1 уровень: общее количество НКО в реестровом списке УРсО,
	ед./ %
	
	206
	218
	Зеленый

97%
	218
	219
	219
	221
	225

	П 14.1.4.2
	2 уровень: количество НКО, взаимодействующих с УРсО
	ед./ %
	
	113 / 55%
	122
	Желтый 77%
	123
	127 
	128 
	128 
	158 

	П 14.1.4.3
	3 уровень:  количество НКО участвующих в формировании и развитии гражданской активности через работу ГОС и ГКСДМ
	ед./ %
	
	81 / 39%
	85
	Желтый   76%
	85 
	94 
	96 
	97 
	112

	П 14.1.5.
	Количество использованных форм участия населения в осуществлении МСУ, определенных законодательством
	ед.
	В 4.1.  Количество использованных форм участия населения в осуществлении МСУ, определенных законодательством
	6
	5
	Зеленый
	5
	6
	5
	5
	5

	П 14.1.6.
	Оценка экспертами и горожанами возможности для самореализации в городе
	ед.
	П 2.1. оценка качества услуг горожанами.

В 4.4. доля ОМСУ привлекающих граждан к участию в решении городских вопросов, используя формы не предусмотренные законодательством в обязательном порядке
	6
	6,5
	Желтый

81%
	7
	7
	7
	7
	8

	П 14.1.7.
	Оценка экспертами уровня открытости власти для взаимодействия с НКО 
	ед.
	В 4.4. доля ОМСУ привлекающих граждан к участию в решении городских вопросов, используя формы не предусмотренные законодательством в обязательном порядке
	7
	8
	Желтый

89%
	8
	8
	8
	8
	9

	П 14.1.8.
	Количество НКО получивших муниципальную поддержку
	ед.
	В 4.4. доля ОМСУ привлекающих граждан к участию в решении городских вопросов, используя формы не предусмотренные законодательством в обязательном порядке
	_
	_
	_
	7
	14
	15
	15
	15


П 14.2. Развитие у подрастающего поколения потребности в проявлении социально направленной активной жизненной и гражданской позиции.

	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	П 14.2.1.
	Процент молодежи, охваченной мероприятиями УРсО
	%
	П 5.2. Доля организованной молодежи. 

П 5.3. Оценка детьми и молодежью возможности самореализации в городе.
	 57
	45
	Зеленый 
	60 (в т.ч. выборы)
	68 

(в т.ч. выборы)
	55
	55
	60

	П 14.2.2.
	Доля городских мероприятий инициируемых молодежью и их группами
	%
	П 5. Создание условий для гармоничного развития будущего поколения
	56
	57
	Зеленый 
	55
	55
	65
	65
	70

	П 14.2.3.
	Доля организованной молодежи
	%
	П 5.2. Доля организованной молодежи
	12
	13
	Желтый
	14
	14
	15
	16
	20

	П 14.2.4.
	Количество посещающих объединения МУ «Череповецкий молодежный центр»
	чел.
	П 5.2. Доля организованной молодежи. 

П 5.3. Оценка детьми и молодежью возможности самореализации в городе.
	450
	553
	Зеленый 
	450
	450
	450
	480
	550


П 14.3. Организация полезных для города партнерских связей в международных, межрегиональных и межмуниципальных отношениях.
	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	П 14.3.1.
	Доля коммуникаций без претензий на организационно-документационное обеспечение
	ед.
	П 2.2. Доля бюджетных услуг, соответствующих критериям качества
	1
	1
	Зеленый
	1
	0,9
	0,9
	0,9
	0,9

	П 14.3.2.
	Количество субъектов взаимодействия, в том числе внутренних потребителей результатов деятельности по развитию международных и межмуниципальных связей 
	ед.
	П 6. Создание условий для развития бизнеса.

В 5 Создание благоприятного имиджа города
	38 / 20 
	63/15
	Зеленый 
	42 / 20
	41 / 21
	42 / 21
	42 / 21
	50 / 21 

	П 14.3.3.
	Количество коммуникаций
	ед.
	П 6. Создание условий для развития бизнеса.

В 3. Внедрение инноваций

В 5 Создание благоприятного имиджа города
	29
	18
	Зеленый 
	32
	25
	26
	24
	30


П 14.4. Удовлетворение прав граждан на обращение в органы городского самоуправления.

	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	П 14.4.1.
	Доля своевременно рассмотренных обращений
	%
	П 2.2. Доля бюджетных услуг, соответствующих критериям качества
	100
	100
	Зеленый
	99,4
	100
	100
	100
	100

	П 14.4.2.
	Количество обращений граждан, из них на личном приеме
	шт.
	В 4.2. Количество обращений граждан принятых в органы местного самоуправления
	2511 / 117
	2747/109
	Желтый
119 %
	3000/150
	3500 / 150
	2300/ 150
	2300/ 150
	2300 / 50

	
	основные вопросы по содержанию:

· жилищно-коммунальные
	шт.
	
	925
	1182
	
	1200
	-
	-
	
	-

	
	· жилье
	шт.
	
	502
	420
	
	400
	-
	-
	
	-

	
	· социальные
	шт.
	
	114
	162
	
	150
	-
	-
	
	-

	
	· транспорт
	шт.
	
	137
	97
	
	100
	-
	-
	
	-

	
	· другие
	шт.
	
	833
	886
	
	650
	-
	-
	
	-

	П 14.4.3.
	Процент обращений, рассмотренных ранее установленного срока
	%
	В 4.2. Количество обращений граждан принятых в органы местного самоуправления
	35
	30
	Желтый
	45
	45
	40
	40
	40

	П 14.4.4.
	Процент повторных обращений
	%
	В 4.2. Количество обращений граждан принятых в органы местного самоуправления
	5,7
	4,4
	Желтый
	4 
	4
	5
	5
	5

	П 14.4.5.
	Доля жалоб среди обращений в ОМСУ
	%
	В 4.3. Доля жалоб среди обращений в ОМСУ
	9
	13,6
	Желтый
	9,5
	15
	10
	10
	10


П 14.5. Создание и распространение положительного эмоционального отношения к городу инструментами маркетинга территорий. 

	Индекс целевого показателя
	Наименование  целевого показателя
	Ед. изм.
	Индекс, наименование соответствующего городского целевого показателя
	Значение  показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период 
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009 год
	2010 год
	статус
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	Целевое значение

2020 год

	П 14.5.1.
	Количество   эффективно реализованных мероприятий по формированию благоприятного имиджа города 
	шт.
	В 5. Создание благоприятного имиджа города
	н/д
	1
	Зеленый
	3
	3
	5
	6
	7

	П 14.5.2
	Объем имиджевой рекламы по типам носителей:
	
	В 5. Создание благоприятного имиджа города
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	- рекламные носители (конструкции, бредмауэры и т.д)
	шт.
	
	н/д
	0
	Желтый
	30
	30
	35
	35
	40

	
	- светодиодные экраны
	сек
	
	н/д
	0
	Зеленый
	300 000
	500 000
	800 000
	800000
	1000000

	
	- медиа, в том числе
	ед
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	блиц-опрос
	
	
	-
	-
	
	74
	-
	-
	-
	-

	
	проката ролика на ТВ 
	
	
	-
	-
	
	32
	40
	40
	50
	60

	
	ТВ-зарисовок
	
	
	-
	-
	
	5
	10
	10
	-
	-

	
	ТВ-программ
	
	
	-
	-
	
	-
	-
	-
	6
	12

	
	выходов в печатных СМИ
	
	
	
	
	
	9
	20
	
	
	

	
	социальные сети
	
	
	
	
	
	
	не менее 3
	не менее 3
	не менее 3
	не менее 3

	
	пресс конференции для СМИ
	
	
	
	
	
	1
	6
	 4
	4
	4

	
	- полиграфия
	шт.
	
	н/д
	
	
	500
	1000
	2000
	3000
	5000

	П 14.5.3.
	Количество сформированных презентационных пакетов, в том числе
	шт.
	В 5. Создание благоприятного имиджа города
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	- VIP
	
	
	н/д
	н/д
	Зеленый
	80
	120
	70
	75
	85

	
	- бизнес
	
	
	н/д
	н/д
	Зеленый
	180
	200
	150
	140
	150

	
	- промо
	
	
	н/д
	н/д
	Зеленый
	160
	150
	80
	70
	60


П 14.6. Изменение поведения людей в направлении здорового образа жизни, формировании социально-ответственного общества.

	Индекс целевого показателя
	Наименование  целевого показателя
	Ед. изм.
	Индекс, наименование соответствующего городского целевого показателя
	Значение  показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период 
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009 год
	2010 год
	статус
	2011 год
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2020 год

	П 14.6.1.
	Количество реализованных тем социальной рекламы с учетом дополнительных заявок и раскрытия тематики года
	шт.
	В 5. Создание благоприятного имиджа города
	38
	33
	Зеленый
	35
	30
	25
	20
	15

	П 14.6.2.
	Объем носителей социальной рекламы
	
	В 5. Создание благоприятного имиджа города
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	-рекламные конструкции
	шт.


	
	220
	241
	Зеленый 
	81
	179
	185
	200
	240

	
	-светодиодные экраны
	сек
	
	4020048
	3153600
	Зеленый 
	7 884 тыс.
	7 884000
	7 884000
	7 884000
	7 884 000

	
	-электронные медиа
	шт.
	
	4
	4
	Зеленый 
	38
	60
	70
	80
	100

	
	-другое
	шт.
	
	614 печ. прод
	500 печатная продукция
	Зеленый 
	5800+

50000 билетов городском транспорте
	6000
	3000
	2000
	2000

	П 14.6.3.
	Средний объем носителей социальной рекламы на 1 тему в год
	
	В 5. Создание благоприятного имиджа города
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	-рекламные конструкции
	шт.
	
	5,7
	7,3
	Красный 
	2,3
	6
	7,4
	10
	16

	
	-светодиодные экраны
	Сек
	
	105 790 
	95 563,6
	Зеленый
	225 257,1
	262 800
	315 360
	394 200
	525 600

	П 14.6.4.
	Процент тем социальной и праздничной рекламы по плану реализации ресурсов социальной рекламы от всего объема тем социальной и праздничной рекламы с учетом дополнительных заявок
	%
	В 5. Создание благоприятного имиджа города
	76,3
	81,8
	Желтый
	74,3
	85,7
	87,5
	89
	90


Отношения с финансовыми донорами
Д 14.1. Обеспечение информацией о деятельности управления по работе с общественностью

	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	Д 14.1.1.
	Количество сообщений об управлении по работе с общественностью в СМИ и сети Интернет 
	Ед.
	Д 1.3. Количество сообщений о городе в региональных, федеральных, зарубежных СМИ и сети Интернет
	н/а
	н/а
	
	350
	350
	350
	350
	380

	Д 14.1.2.
	Доля негативных сообщений 
	%
	Д 1.3. Количество сообщений о городе в региональных, федеральных, зарубежных СМИ и сети Интернет
	н/а
	н/а
	
	0
	0
	0
	0
	0

	Д 14.1.3.
	Количество информационных мероприятий, организованных управлением по работе с общественностью для СМИ и населения
	Ед.
	Д 1.5. Количество информационных мероприятий местного самоуправления для СМИ и населения
	н/а
	н/а
	
	45
	54
	51
	52
	53

	Д 14.1.4.
	Количество информаций, направленных управлением по работе с общественностью в МУ «ИМА «Череповец» (кроме официальных документов)
	Ед.
	Д 1.7. Количество информаций, направленных ОМСУ в МУ «ИМА «Череповец» (кроме официальных документов)
	н/а
	н/а
	
	110
	150
	170
	200
	300


Финансовая политика.

Ф 14.1. Партнерство в финансировании.

	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	Ф 14.1.1.
	Объем привлеченных средств вышестоящих бюджетов
	Тыс. руб.
	Ф 1.1. Объем привлеченных средств их вышестоящих бюджетов
	0
	200
	Зеленый 
	50
	100
	100
	100
	150

	Ф 14.1.2.
	Объем привлеченных средств из внебюджетных источников.
	Тыс. руб.
	Ф 1.2. Объем привлеченных средств из внебюджетных источников
	370,0
	266,5
	Желтый
	400,0
	520,0
	370,0
	370,0
	470,0


Ф  14.2. Оптимизация расходов бюджета.

	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	Ф 14.2.2.
	Экономия бюджетных средств от проведенных процедур закупок
	
	Ф 2.2. Экономия бюджетных средств от проведенных процедур закупок
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ф14.2.2.1.
	УРсО
	
	
	н/а
	0
	
	0
	18,0
	20,0
	22,0
	26,0

	Ф14.2.2.2.
	МУ «ЧМЦ»
	
	
	н/а
	40,0
	Зеленый 
	27,6
	30,0
	30,0
	30,0
	30,0


Внутренняя политика.

В 14.1. Создание эффективной системы управления
	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед. изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	В 14.1.1
	Количество внедренных элементов эффективного управления
	Шт.
	В 1.2. Доля внедренных элементов эффективного управления
	н/а
	2 (п1,2)
	Зеленый
	4 (+п.3, п.6)
	4 (+п.4)
	4
	4
	4


В соответствии с материалом КФГ элементами эффективного управления признаны:
1. Управление по результатам.

2. Формирование доклада ГРБС (ДРОНД).

3. Формирование функций /услуг.

4. Переход на электронный документооборот.

5. Внедрение элементов Российской модели качества.
6. Организация протокольных мероприятий.
В 14.2. Внедрение инноваций.

	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	В 14.2.1.
	Количество внедренных инноваций
	ед.
	В 3.1. Количество внедренных инноваций
	8*
	1
	Зеленый 
	0
	0
	0
	0
	1


* изменение наименования показателя, до 2009 года наименование показателя «Количество улучшений», привело к изменению динамики цифровых значений.

В 2010 году проведены следующие мероприятия:

· Создан отдел маркетинга территории (1 июля 2010) с централизацией функционала, направленного на разработку и формирование коммуникационной стратегии развития города в блоке создания презентационного пакета города и фирменного стиля мэрии и города в целом.

В 2011 году в рамках реализации приоритетных направлений развития сферы по формированию основы коммуникационной стратегии города запланировано следующее:

· формирование и возможная реализация проектов по созданию маркетинговой и креативной стратегии города.

Политика в области обучения и роста.

К 14.1. Создание условий для обеспечения кадрами управления и подведомственного муниципального учреждения.

	Индекс целевого показателя
	Наименование целевого показателя
	Ед.изм.
	Индекс, наименование соответствующего действующего городского целевого показателя
	Значение показателя

	
	
	
	
	Отчетный период
	Текущий период
	Плановый период
	Цель

	
	
	
	
	2009
	2010
	Статус
	2011
	2012
	2013
	2014
	2020

	К 14.1.1.
	Обеспеченность кадрами
	чел. / %
	К 1.1. Обеспеченность кадрами мэрии города и учреждений бюджетной сферы.
	
	
	
	
	
	
	
	

	К 14.1.1.1.
	УРсО
	
	
	14 / 100
	17 / 100
	Зеленый 
	17 / 100
	17 / 100
	17 / 100
	17 / 100
	17 / 100

	К 14.1.1.2.
	МУ «ЧМЦ»
	
	
	19,75 / 100
	19,75 / 100
	Зеленый 
	19,75 / 100
	19,75 / 100
	19,75 / 100
	19,75 / 100
	19,75 / 100

	К 14.1.2.
	Текучесть кадров
	чел.
	К 1.2. Текучесть кадров в мэрии города и учреждениях бюджетной сферы.
	
	
	
	
	
	
	
	

	К 14.1.2.1.
	УРсО
	
	
	1
	3
	Красный 
	2
	1
	1
	1
	1

	К 14.1.2.2.
	МУ «ЧМЦ»
	
	
	5
	10
	Красный 
	5
	5
	5
	4
	2

	К 14.1.3.
	Средний возраст служащих
	лет
	К 1.3. Средний возраст муниципальных служащих / работников учреждений бюджетной сферы
	
	
	
	
	
	
	
	

	К 14.1.3.1.
	УРсО
	
	
	35
	36
	Зеленый 
	36
	37
	38
	39
	40

	К 14.1.3.2.
	МУ «ЧМЦ»
	
	
	36
	40
	Желтый 
	42
	38
	38
	37
	37


Раздел 2.

2.1. Анализ муниципальных услуг (работ), оказываемых (выполняемых) муниципальным учреждением «Череповецкий молодежный центр»:
2.1.1. Муниципальная услуга: организация временного трудоустройства несовершеннолетних в возрасте от 14 до 18 лет в свободное от учебы время

Показатели муниципальной услуги (работы):

Показатель услуги (работы)

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 несовершеннолетний (чел.)
	216
	не менее 208
	не менее 210
	не менее 210
	не менее 210


Объем затрат 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	Тыс.руб.
	1295,1
	1557,9
	1746,3
	1746,8
	1747,3


Затраты на единицу услуги (работы) 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	руб./ед.
	6,0
	7,5
	7,9
	7,9
	7,9


Показатели качества муниципальной услуги (работы):

Показатель качества 1: Количество несовершеннолетних в возрасте от 14 до 18 лет, трудоустроенных через мобильную трудовую бригаду «Бригада мэра».

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 несовершеннолетний (чел.)
	216
	не менее 208
	не менее 210
	не менее 210
	не менее 210


Показатель качества 2: Доля трудоустроенных несовершеннолетних, находящихся в трудной жизненной ситуации.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	%
	53%
	не менее 40%
	не менее 40%
	не менее 40%
	не менее 40%


2.1.2. Муниципальная работа по организации и проведению мероприятий с детьми и молодежью в рамках плана мероприятий с детьми и молодежью за счет средств городского бюджета, утверждаемый постановлением мэрии города. 

Показатели муниципальной услуги (работы):

Показатель услуги (работы)

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 мероприятие
	26
	не менее 24
	не менее 25
	не менее 25
	не менее 26


Объем затрат 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	Тыс.руб.
	1241,7
	1336,2
	1390,4
	1430,6
	1468,3


Затраты на единицу услуги (работы) 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	руб./ед.
	47,8
	51,4
	55,6
	57,2
	56,5


Показатели качества муниципальной услуги (работы):

Показатель качества 1: Количество мероприятий в течении года.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 мероприятие
	26
	не менее 24
	не менее 25
	не менее 25
	не менее 26


Показатель качества 2: Общее число молодых людей в возрасте от 14 до 30 лет, посетивших мероприятия, в том числе активных участников и зрителей.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 человек
	7698

в том числе
участники  2350

зрители  5348 
	не менее 8000

2500

5500
	не менее 8200

2500

5700
	не менее 8200

2500

5700
	не менее 8500

2600

5900


Показатель качества 3: Доля мероприятий, инициируемых молодыми людьми в возрасте от 14 до 30 лет и группами молодежи.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	%
	42
	не менее 38
	не менее 38
	не менее 40
	не менее 40


2.1.3. Муниципальная работа по организации и проведению мероприятий с детьми и молодежью в рамках текущей деятельности муниципального бюджетного учреждения «Череповецкий молодежный центр».

Показатели муниципальной услуги (работы):

Показатель услуги (работы)

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 мероприятие
	349
	не менее 395
	не менее 375
	не менее 324
	не менее 330


Объем затрат 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	Тыс.руб.
	3137,7
	3351,6
	3393,2
	3411,7
	3429,9


Затраты на единицу услуги (работы) 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	руб./ед.
	9,0
	8,5
	9,0
	10,5
	10,4


Показатели качества муниципальной услуги (работы):

Показатель качества 1: Количество мероприятий в течении года.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 мероприятие
	349
	не менее 395
	не менее 375
	не менее 324
	не менее 330


Показатель качества 2: Общее число молодых людей в возрасте от 14 до 30 лет, посетивших мероприятия, в том числе активных участников и зрителей.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 человек
	29439

в том числе
участники 12271

зрители 17168
	не менее 37000

12950

24050
	не менее 31800

11130

20670
	не менее 26800

10720

16080
	не менее 26500

10600

16900


Показатель качества 3: Доля мероприятий, инициируемых молодыми людьми в возрасте от 14 до 30 лет и группами молодежи.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	%
	57
	не менее 65
	не менее 70
	не менее 70
	не менее 70


2.1.4. Муниципальная работа по организации поддержки детских и молодежных общественных объединений. 

Показатели муниципальной услуги (работы):

Показатель услуги (работы)

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 объединение
	52
	не менее 52
	не менее 52
	не менее 52
	не менее 53


Объем затрат 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	Тыс.руб.
	745,4
	796,3
	806,1
	810,5
	814,8


Затраты на единицу услуги (работы) 

	ед. измерения
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	руб./ед.
	14,3
	15,3
	15,5
	15,6
	15,4


Показатели качества муниципальной услуги (работы):

Показатель качества 1:Количество детских и молодежных общественных объединений в г. Череповце.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 объединение
	52
	не менее 52
	не менее 52
	не менее 52
	не менее 53


Показатель качества 2: Доля организованной молодежи.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	%
	13
	не менее 15
	не менее 18
	не менее 18
	не менее 18


Показатель качества 3: Количество посещающих молодежные общественные объединения, осуществляющие свою деятельность на базе муниципального бюджетного учреждения «Череповецкий молодежный центр», в том числе несовершеннолетние.

	ед. услуги
	отчетный год
	текущий год
	очередной год
	1 плановый год
	2 плановый год

	1 человек
	553
	не менее 500
	не менее 450
	не менее 450
	не менее 450


3.Приоритетные  (стратегические) направления развития управления по работе с общественностью. 

3.1. .Приоритетные  (стратегические) направления развития управления по работе с общественностью: организация и проведение мероприятий, в рамках выборной кампании марта 2012 г. и посвященных юбилею города Череповца.

Отдел по работе с общественными объединениями

Разработка механизма и осуществление муниципальной поддержки некоммерческих организаций с целью обеспечения стабильного социально-политического развития общества. Разработка механизма гармонизации межнациональных отношений. 
Отдел внешних связей

Поддержка существующих побратимских и партнерских связей (текущая деятельность).
Развитие качества взаимодействия с новым городом –партнером Балаково и Балаковским муниципальным районом Саратовской обл.

Выработка решения о взаимодействии с Союзом Российских городов, при положительном решении – формирование механизмов сотрудничества. Создание системы информирования городов-партнеров, городов-побратимов, союзов и ассоциаций, в которых состоит Череповец, о достижения в области экономической, политической, социальной и др. сферах города. 
Проведение мероприятий, посвященных юбилейным датам побратимских связей с городами-побратимами: Аюд (Румыния) – 10 лет, Клайпеда (Литва) – 20 лет.
Сектор по работе с детьми и молодежью

Создание механизма вовлечение сторонних социальных партнеров для подготовки и проведения городских мероприятий (проведение оргкомитетов совместно с представителями предприятий города под руководством первых лиц).
Обеспечение информационного сопровождения деятельности, развитие молодежной редакции г.Череповца.

Создание условий для возможности проведения мероприятий в выходные и праздничные дни, не нарушая график текущей деятельности и планы работ, повышение мотивации персонала (материальное стимулирование, организация повышения квалификации).
Создание комфортных условий для проведения мероприятий на базе МУ «Череповецкий молодежный центр» (ремонт помещений, закупка мебели) для деятельности общественных объединений, увеличения количества молодежи охваченных мероприятиями.

Выполнение требований Федерального закона от 23 ноября 2009 г. N 261-ФЗ «Об энергосбережении и повышении энергетической эффективности и о внесении изменений в отдельные законодательные акты Российской Федерации» через реализацию плана утвержденного постановлением мэрии от 26.07.2010 № 2850 и правил пожарной безопасности в Российской Федерации (ППБ 01-03) (утв. приказом МЧС РФ от 18 июня 2003 г. N 313
Сектор по личным обращениям граждан.

Создание комфортных условий для реализации права граждан на обращение к исполнительной власти с целью обеспечения социальной стабильности в обществе, и информирование руководства города о наиболее острых проблемах жизнедеятельности города.
Отдел маркетинга территорий.

Реализация проектов по повышению имиджевой привлекательности города за счет формирования общественного признания и распространения благоприятного образа города, издание бренд-атласа города и бренд-бука города. Формирование узнаваемого нового имиджа города, логотипа, слогана, его атрибутов и символов через визуальные коммуникаций города. Повышение частотности положительных упоминаний в СМИ и Интернет. Повышение степени идентификации граждан с территорий своего проживания (формирования отношения к территории, как источника гордости). Консолидация местного сообщества и формирование отношений социального партнерства между населением Череповца, бизнесом и властью. Поднятие авторитета местных товаропроизводителей.

Обеспечение мероприятий с участием первых лиц города, а также, посвященных юбилею города Череповца презентационной продукцией.

3.2. Финансовое обеспечение приоритетных (стратегических) направлений развития        
	Приоритетное направление
	Код бюджетной

классификации
	Принимаемое расходное обязательство

(в т.ч. бюджетные инвестиции)
	Необходимое

финансирование,

тыс. руб.
	Примечание

	Организация и проведение мероприятий, посвященных юбилею города Череповца
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Расходы на прием иностранных делегаций для участия в мероприятиях, проводимых в рамках празднования Дня города Череповца
	400,0
	100,0 сувенирная продукция, 
300,0 питание, проживание, мероприятия.

	Членские взносы Союза городов Центра и Северо-Запада России
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Увеличение объема средств до 200,0 тыс.руб.
	9,0 


	Расчет размера взноса на 01.01.2011 составляет 0,62 руб х 312 904чел. =194,0 тыс.руб.

	Членские взносы Союз Российских городов
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Целевое финансирование
	100,0
	Расчет размера взноса на 01.01.2011 составляет  0,3руб.х 312904чел. =93,871 тыс.руб.

	Членские взносы Совета муниципальных образований Вологодской области
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Целевое финансирование
	109,0
	Фиксированная сумма 

	Создание благоприятного имиджа города
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Затраты на реализацию имиджевой рекламы
	480,0 

(фасадные брендмауэры)
253, 0

(полиграфическая продукция, брэнд-атлас города и бренд бук)
	

	
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Рамы для наградной продукции
	300,0
	Введение новой награды «Диплом» и награждения к юбилею города

	
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	информационная кампания средствами наружной рекламы выборов Президента РФ и мэра города
	600,0
	

	
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Медийное сопровождение проекта брендирования города (в бюджете МУ ИМА «Череповец») 
	1500,0
	В бюджет МУ ИМА «Череповец»

	Реализация кампаний социальной и праздничной рекламы
	Раздел 01 подраздел 04 КЦСР 0020400
	Затраты на социальную рекламу в рамках движения «Чистый город»
	270,0 
	

	Увеличение количества объектов для работы молодежной мобильной трудовой бригады «Бригада мэра»
	Раздел 07

Подраздел 07
	Увеличение ФОТ на инструкторов
	103,7
	Прилагается 

	Обеспечение качественного выполнения мероприятий с детьми и молодежью в городском округе
	Раздел 07

Подраздел 07
	Повышение ФОТ, проведение профессиональной переподготовки сотрудников
	798,3
	Прилагается

	Выполнение требований федерального законодательства
	Раздел 07

Подраздел 07
	Энергоаудит, частичная замена окон, измерение сопротивления изоляции
	384,2
	Прилагается 

	Обеспечение информационного сопровождения молодежной политики
	Раздел 07

Подраздел 07
	Приобретение компьютера, принтера, программ
	109,7
	Прилагается

	Обеспечение инфраструктуры для проведения мероприятий на базе МУ «ЧМЦ»
	Раздел 07

Подраздел 07
	Ремонт каб. №19, 29, приобретение мебели
	157,3
	Прилагается

	Обеспечение бесперебойной работы оргтехники и программного обеспечения
	Раздел 07

Подраздел 07
	Переход на абонентское обслуживание
	46,6
	Прилагается

	ИТОГО:
	
	
	4 120,8
	


Согласованы заявки:

- на приобретение основных средств для управления по работе с общественность мэрии с МУ «Центр комплексного обслуживания». 

- на приобретение компьютеров и комплектующих с МУ «ЦМИРиТ».
- на повышение квалификации муниципальных служащих управления по работе с общественностью с заместителем мэра А.И.Шерлыгиным. 

Приложение
Финансирование действующих и принимаемых обязательств 
и финансовое обеспечение приоритетных (стратегических) направлений развития на 2012 г.
	Приоритетное направление
	Действующее / принимаемое расходное обязательство
	2010 год, 

тыс. руб
	2011 год,

тыс. руб.
	2012 год,

тыс. руб.
	Необходимые дополнительные средства на 2012
	2013 год, 

тыс. руб
	2014 год,

тыс.руб.

	Осуществление муниципальной поддержки некоммерческих организаций с целью обеспечения стабильного социально-политического развития общества
	Финансирование социально-ориентированных некоммерческих  организаций.
	0
	700,0
	700,0
	_
	700,0
	700,0

	Реализация побратимских связей
	Расходы, связанные с организацией мероприятий, посвященных юбилеям побратимских связей
	-
	200,0
	200,0
	_
	200,00 
	100,0 

	Представление города Череповца первыми лицами
	Финансирование командировок  за границу для участия в мероприятиях, посвященных юбилеям городов-побратимов (Клайпеда – 760 лет, Дерри – 185 лет), и мероприятиях в рамках реализации ДЦП «Здоровый город»
	_
	_
	400,0 
(ранее расходы были не в смете УРсО)
	_
	400,0
	400,0

	Прием иностранных делегаций
	Расходы, связанные с организацией и проведением приемов иностранных делегаций
	330,0
	300,0
	450,0 
	400,0 
(Расходы на прием иностранных делегаций в юбилейных мероприятиях)
	550,0 
	650

	Членские взносы Союза городов Центра и Северо-Запада России
	Целевое финансирование
	_
	192,7
	191,0
(расчет размера взносов осуществляется 0,62 руб. на каждого жителя города)
	9,0 
(расчет произведен по численности населения 2010 года)


	200,0
	200,0

	Членские взносы Союз Российских городов
	Целевое финансирование
	_
	_
	_
	100,0

(расчет размера взноса на 01.01.2011 составляет  0,3руб.х 312904чел. =93,871) 
	100,0
	100,0

	Членские взносы Совета муниципальных образований Вологодской области
	Целевое финансирование
	_
	_
	_
	109,0 (фиксированная сумма)
	109,0
	109,0

	ИТОГО:
	
	330,0
	692,7
	1 241,0
	618,0
	1 559,0
	1 559,0

	Создание благоприятного имиджа города
	Проведение имиджевых мероприятий
	_
	270,0
	350,0
	-
	350,0
	550,0

	
	Затраты на реализацию имиджевой рекламы
	_
	1000,0 =

120,0 + 880 корректировка
	150,0
	480,0 (фасадные брендмауэры)
253, 0

(полиграфическая продукция, брэнд-атлас города и бренд бук)

	980,0 =

150,0 + 480,0 (фасадные брендмауэры) + 350,0 (имиджевое граффити)
	980,0

	
	Расходы на изготовление сувенирной продукции
	_
	528,0
	678,0
	_
	600,0
	600,0

	
	Презентационные адресные папки
	_
	10,5
	10,5
	_
	10,5
	10,5

	
	Рамы для наградной продукции
	_
	210,0
	210,0
	300,0
	510,0
	510,0

	Реализация кампаний социальной и праздничной рекламы
	Затраты на социальную рекламу
	180,0
	180,0
	430,0 (учитывая юбилей города и программу «Открой свою страну»)
	270,0 (движение Чистый город»)
	470,0 =

200,0 + 270,0
	470,0

	Организация выборов
	информационная кампания средствами наружной рекламы
	_
	483,0
	_
	600,0
	_
	_

	ИТОГО
	
	180,0
	2681,5
	1 828,5
	1903,0
	2 920,5
	3 120,5

	МУ ИМА «Череповец»
	Информационное сопровождение кампании по брендированию города (федеральные СМИ)
	_
	1 750,0 (разработка концепции бренда города с проведением соц. и мониторинговых исследований)
	_
	1 500,0
	1 500,0
	1 500,0

	
	Обновление фильма о городе
	_
	
	_
	_
	
	90,0

	ИТОГО ЧЕРЕЗ МУ ИМА «Череповец»
	
	_
	1 750,0
	_


	1 500,00
	1 500,00
	1 590,00

	Услуги по организации временного трудоустройства несовершеннолетних
	ФОТ несовершеннолетним, инструкторам, мед.комиссии, материальные запасы
	1 295,1
	1 557,9
	1 746,3
	_
	1 746,3
	1 747,3

	Увеличение количества объектов для работы молодежной мобильной трудовой бригады «Бригада мэра»
	Увеличение ФОТ на инструкторов
	_
	_
	_
	103,7
	_
	_

	Работы по организации и проведению мероприятий с детьми и молодежью в рамках плана мероприятий
	
	1 241,7
	1 336,2
	1 390,4
	_
	1 430,6
	1 468,2

	Работы по организации и проведению мероприятий в рамках текущей деятельности
	
	3 137,7
	3 351,6
	3 393,2
	_
	3 411,7
	3 429,9

	Увеличение ФОТ в связи с переходом на новую систему оплаты труда и обеспечение качественного выполнения мероприятий с детьми и молодежью в городском округе
	Повышение ФОТ, проведение профессиональной переподготовки сотрудников
	_
	_
	_
	798,3
	_
	_

	Работы по организации поддержки детских и молодежных общественных объединений
	
	745,4
	796,3
	806,1
	_
	810,5
	814,8

	Нормативные затраты на содержание имущества
	
	318,8
	360,3
	563,8
	_
	560,3
	556,8

	Выполнение требований федерального законодательства
	Энергоаудит, частичная замена окон, измерение сопротивления изоляции
	_
	_
	_
	384,2
	_
	_

	Обеспечение информационного сопровождения молодежной политики
	Приобретение компьютера, принтера, программ
	_
	_
	_
	109,7
	_
	_

	Обеспечение инфраструктуры для проведения мероприятий на базе МУ «ЧМЦ»
	Ремонт каб. №19, 29, приобретение мебели
	_
	_
	_
	157,3
	_
	_

	Обеспечение бесперебойной работы оргтехники и программного обеспечения
	Переход на абонентское обслуживание
	_
	_
	37,4
	46,6
	_
	_

	ИТОГО:
	
	6 738,7
	7 402,3
	7 937,2
	1 599,8
	7959,4
	8 017,00

	ИТОГО по СФЕРЕ
	
	7 248,7
	11 476,5
	11 706,7
	4120,8
	13 138,9
	13 396,5
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