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ВВЕДЕНИЕ

Методические указания (краткий конспект лекций) по дисциплине «Организация праздников, встреч и приемов» разработаны в соответствии с требованиями (ГОС ВО) по направлениям 43.03.03 Гостиничное дело профиль «Гостиничная деятельность», 43.03.02 Туризм профиль «Технология и организация туроператорских и турагентских услуг», 43.03.01 Сервис профили «Социально-культурный сервис», «Сервис индустрии моды и красоты».
Цель изучения дисциплины – формирование у студентов представлений об организации праздников, встреч и приемов как направлении гуманитарного знания и об отдельных его составляющих, в частности формирование профессионального представления о данном направлении сервиса, под которым понимается готовность и способность личности использовать в профессиональной деятельности приобретенную совокупность знаний, умений и навыков в сфере указанной профессиональной деятельности, характера мышления и ценностных ориентаций, при которых качественные знания в сфере социально-культурного сервиса рассматриваются в качестве приоритета.

В рамках данного курса проводятся разнообразные виды занятий, способствующих более глубокому усвоению уже полученных базовых знаний (лекции, семинарские и практические занятия).

1. СТРУКТУРА ТЕОРЕТИЧЕСКОЙ И ПРАКТИЧЕСКОЙ ЧАСТИ КУРСА
	№ п/п
	Наименование тем лекционных занятий

	
	Раздел 1. Основы планирования событийных мероприятий

	1.
	Введение в предмет. 

	2.
	Виды событийных мероприятий  

	3.
	Стратегия и цель мероприятия.   

	4.
	Разработка концепции мероприятия  

	
	Раздел 2. Организация и проведение событийных мероприятий

	5.
	Логистика мероприятия. 

	6.
	Общие условия организации мероприятия.

	7.
	Формирование инфраструктуры мероприятия. 

	8.
	Контроллинг мероприятия. Результативность мероприятия

	
	Наименование тем семинарских занятий

	
	Раздел 1. Основы планирования событийных мероприятий

	1.
	Исторические основы событийных мероприятий. 

	
	Событийные мероприятия для разных возрастных и профессиональных категорий участников  

	2.
	Характеристика целевых групп мероприятия.

	3.
	Подготовка проектов договорных документов.

	4.
	Вопросы спонсирования мероприятий

	
	Раздел 2. Организация и проведение событийных мероприятий

	5.
	Менеджмент информации: информирование потенциальных участников и всех задействованных организаций и лиц. 

	6.
	Охрана окружающей среды, техника безопасности. Подготовка и стимулирование персонала.

	7.
	Менеджмент жалоб и обращений. 

	8.
	Менеджмент рисков. Фиксация и анализ успехов и ошибок


2. ТЕОРЕТИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ КУРСА

Теоретическая часть курса представлена в виде лекций. 

Лекция – устное изложение информации, выстроенное по строго определенной логической структуре, подчиненной задаче максимально глубоко и понятно раскрыть заданную тематику. 

Основные задачи лекции:

· помощь в освоении фундаментальных аспектов курса;
· упрощение процесса понимания научно-популярных проблем;

· доведение до аудитории сведений о новых достижениях в изучаемой области знаний;

· стимулирующая (вызвать интерес к предмету изучения);
· воспитательная (примеры из жизни);

· развивающая (стимуляция умственной деятельности);

· поясняющая (формирование базы научных понятий в рамках изучаемого курса);
· ориентирующая (помощь в составлении представлений о проблематике курса);

· убеждающая (приведение доказательств в рамках изучаемого курса).
Лекция позволяет раскрыть основные понятия и проблематику изучаемой области науки, дать обучающимся представление о сути предмета, продемонстрировать взаимосвязь с другими смежными дисциплинами. 

В рамках данного курса, в зависимости от назначения и характера проведения занятия выделяют следующие виды лекций:
· установочная;

· обзорная;

· информативная;

· проблемная;

· в форме конференции;

· лекция-презентация;

· лекция-дискуссия;

· с визуализацией информации.

Опорный конспект лекций
Раздел 1. Основы планирования событийных мероприятий
ЛЕКЦИЯ № 1

ТЕМА: Введение в предмет
Ежедневно на современного человека обрушивается информационная лавина всевозможных объявлений, предложений, рекламных сообщений и тому подобного. Нетрудно догадаться, что отдельно взятый индивид способен воспринять и переварить лишь мизерную часть всей информации. В данных условиях компаниям все сложнее завладевать потребительским вниманием.

Прямая реклама – инструмент, который доказал свою эффективность, однако сегодня традиционного способа коммуникации уже маловато, для привлечения внимания потребителей. Поэтому появляются самые разные вариации и хитрости, чтобы поддержать и усилить эффект классической рекламы.

Одним из инструментов, призванных решать именно эту задачу, стал event-маркетинг (от английского "event" - событие). Это способ продвижения, который направлен на построение и укрепление имиджа марки путем организации нестандартных акций, или, как их еще называют, специальных событий.

Сфера применения событийного маркетинга чрезвычайно широка. Это и формирование новостного повода для PR-кампании, и способ взаимоотношений с целевыми группами (инвесторы, клиенты, партнеры). Праздники, вечеринки, различные специальные события - мощные инструменты для глубокого эмоционального воздействия на потребителя. 

Существует несколько причин, объясняющих весомое воздействия этой коммуникации на отношения потребителей. 
Во-первых, люди лучше запоминают то, что пережили на чувственном уровне.
Во-вторых, они, как правило, "одушевляют" марку и испытывают благодарность и дружественное отношение за подаренный опыт. 
В-третьих, целевая группа лучше воспринимает то, что производитель предлагает ненавязчиво, поскольку люди посещают специальные мероприятия событийного маркетинга добровольно и у них сохраняется ощущение собственного выбора.
Использование событийного маркетинга возможно там, где реклама запрещена или не действует. Не случайно история проведения специальных мероприятий в России началась с отраслей, где присутствуют различные правовые ограничения на рекламу, например, табачная индустрия и фармацевтика.

Идея создания события в целях привлечения массового интереса появилась тысячелетия назад - еще римские правители обнаружили два важнейших рычага управления: хлеб и зрелища («Panem et circenses!»). А технологический прием, называемый «организованное событие», обладающий сильным эмоциональным воздействием на целевую аудиторию, сохранил свою актуальность.

Основные вопросы лекции.
1. Значение событийных мероприятий в современном обществе. 

2. Исторические основы праздников, встреч, приемов. 

ЛЕКЦИЯ № 2

ТЕМА: Виды событийных мероприятий  
Понятие праздников, встреч, приемов и других событийных мероприятий. Основные характеристики и показатели мероприятий. 

Спектр организуемых специальных событий чрезвычайно широк:

· церемонии: открытия, закрытия, вручения премий, стипендий, чествования;

· приемы: праздничные, юбилейные, в связи с приездом VIP (very important persons - очень важных персон);

· презентации (возможно, в сочетании с приемом и пресс-конференцией): продукции, проектов и программ, организации, новых производств и офисов;

· конференции, семинары, круглые столы;

· экскурсии, дни открытых дверей;

· поездки, делегации - деловые и научные, ознакомительные поездки политиков и административного руководства, бизнес-туризм;

· праздники, знаменательные даты и юбилеи: корпоративные, общенациональные, международные, конфессиональные, профессиональные, региональные, местные;

· фестивали, конкурсы, викторины;

· выставки, ярмарки;

· благотворительные и спонсируемые акции и мероприятия.

Все эти мероприятия могут организовываться и проводиться фирмой самостоятельно, возможно организационное сотрудничество с другими юридическими и физическими лицами, а возможно и пассивное участие фирмы и ее руководства в них. 

Основные вопросы лекции.

1. Значение событийных мероприятий в современном обществе. 

2. Исторические основы праздников, встреч, приемов. 

ЛЕКЦИЯ № 3

ТЕМА: Стратегия и цель мероприятия
Событийный маркетинг - маркетинговый инструмент, комплекс специальных мероприятий и акций, проводимых с целью манипулирования поведением и мнением специально приглашенной на событие аудитории.

Цель событийного маркетинга - продвижения интересов компании, манипулирования поведением и мнением целевой аудитории.

Задача событийного маркетинга - сформировать у человека положительное личностное отношение к бренду, компании, вызвать интерес, предоставить ему возможность почувствовать выгоду, получить реальный опыт общения с продуктом (услугой), маркой.

Событийный маркетинг использует повод - событие: реальное или вымышленное, плановое или специально организованное, широко известное или созданное специально для конкретной аудитории. Событийный маркетинг используется компаниями не столько в качестве инструмента напоминания о себе, сколько при появлении нового предложения товара или услуги. При обыгрывании планового события необходимо учитывать тот факт, что интерес к новому вызывает больший отклик. Правильно оперируя всеми рекламными средствами событийного маркетинга в совокупности, можно обеспечить выгоду как для тех, кто организует событие, так и для тех, кто в мероприятии участвует.
В зависимости от формата и контента события - происходит то или иное позиционирование марки. Но для того чтобы событийный маркетинг приносил серьезную отдачу, необходимо грамотно и последовательно выстроить весь процесс.

Виды событийного маркетинга:

Промо-мероприятия.

Цель - продвижение продукта, марки, бренда.

Целевая аудитория - конечные потребители.

Формат: промо-акции, презентации и церемонии открытия, вечеринки, развлекательные мероприятия на открытых площадках, концерты, выставки, фестивали, в поддержку определенной марки мероприятия.

Цель - рост лояльности партнеров и других значимых групп, информирование их о деятельности организации.

Целевая аудитория - партнеры организации.

Формат: презентации, конференции, семинары, пресс-конференции, выставки.

Корпоративные мероприятия.

Цель - укрепление корпоративной культуры внутри организации.

Целевая аудитория - сотрудники организации.

Формат: календарные праздники, корпоративный отдых, вечеринки, юбилей компании, спортивные мероприятия, экстремальный отдых, профессиональные праздники.

Социальные мероприятия.

Развлекательные и просветительские мероприятия для конкретных групп людей, которым компания помогает в рамках концепции социальной ответственности бизнеса.

Примеры: детские праздники, спортивные мероприятия, мероприятия в области культуры и искусства, городские праздники и другие. 

Основные вопросы лекции.
1. Разработка стратегии и постановка целей мероприятий. 

2. Формат проведения мероприятий. 

3. Формы планирования мероприятий
ЛЕКЦИЯ № 4
ТЕМА: Разработка концепции мероприятия  
Правильно организованное событие это:

· подобрана соответствующая событию целевая аудитория;

· событие предполагает соучастие приглашенных, экшен;

· событие предлагает выгоду от общения аудитории с продуктом (услугой) маркой.

Событийный маркетинг - это комплекс мероприятий, направленный на продвижение торговых марок с помощью ярких и запоминающихся событий. Это один из самых действенных инструментов создания и поддержания имиджа компании или ее продукции.

Один из основных принципов современного event-маркетинга - это вовлечь целевую аудиторию в событие. В качестве основного инструмента событийного маркетинга (event marketing) выступают специальные мероприятия (special events). Другими словами, можно сказать, что событийный маркетинг - это комплекс специальных мероприятий по продвижению, одного или нескольких специальных мероприятий являются кульминацией события. 
Главной целью событийного маркетинга является раскрытие характера бренда через демонстрацию определенного стиля жизни. 
Для этого могут быть разработаны и реализованы крупные события, в рамках реализации которых важно определить, выявить, пригласить, людей, являющихся реальными и потенциальными потребителями той или иной продукции, товара или услуги. 
Этапы создания специального события:

· зарождение идеи;

· оформление идеи и определение события, подготовка проекта;

· принятие решения о проведении, назначение руководителей проекта;

· планирование;

· принятие решения о подготовке, определение сметы, публичное заявление;

· окончательное планирование, подготовка и организация мероприятия, рассылка приглашений;

· наступление события, обустройство места проведения, монтаж оборудования;

· старт (официальное открытие);

· прохождение специального события от открытия до закрытия;

· окончание события, официальное закрытие;

· завершение события, демонтаж оборудования, организация отъезда;

· прекращение действий и окончание расчетов;

· обработка данных, финансовый отчет;

· завершение проекта.

Для повышения популярности события могут использоваться следующие меры:

· акцент на ключевых элементах мероприятия (участие в событии известных личностей, новизна, другие выгоды события);

· привлечение партнеров;

· приглашение знаменитостей;

· лотереи, конкурсы, соревнования, призы (создание азартного настроения).

Основные вопросы лекции.
1. Характеристика целевых групп участников мероприятий. 

2. Формирование кадрового состава организаторов мероприятий.

3. Место и время проведения мероприятий.

4. Продолжительность мероприятий.

5. Планирование результативности мероприятий.

6. Планирование политики цен, расходов, рисков мероприятий. 

Раздел 2. Организация и проведение событийных мероприятий
ЛЕКЦИЯ № 5
ТЕМА: Логистика мероприятия
Функция планирования пронизывает все стороны деятельности менеджера сферы социально-культурного бизнеса, организатора досуговых программ. Управление начинается с плана действий. Он позволяет не только предвидеть результат и сформировать программу его достижения, но и установить средства и методы, необходимые для выполнения программы.
После принятия идеи программы и разработки плана ее реализации начинается организационная деятельность, т.е. выполняется функция организации. 
Если планирование – это сердцевина менеджмента, то организация – его движущая сила. Составляя основу организационной практики, она приводит в действие средства для осуществления намеченной идеи и ее воплощения в конкретное композиционное решение программы мероприятия. Организовать выполнение такой программы, значит определить структуру и порядок взаимодействия всех участвующих в ее реализации, установить сроки и последовательность предусмотренных ею работ, распределить обязанности тех работников, которые связаны с выполнением программ, обеспечить их необходимой информацией и средствами. Функция организации – это подготовка того, что необходимо для выполнения плана. 
Следующий этап связан с функцией координирования. Ее назначение состоит в том, чтобы обеспечить взаимодействие и согласованность людей, отвечающих за выполнение досуговой программы. При этом также необходимо гибко реагировать на интересы и запросы потребителей в условиях коммерциализации сферы досуга. Повышение устойчивости к тем или иным направлениям досуга со стороны потребителей в значительной степени определяется качеством выполнения этой функции.  
Существенной стороной менеджмента является мотивация, т.е. процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения личностных целей и целей организации. Организация досуговой деятельности как творческий процесс особо нуждается в эффективной мотивации. Творческий работник должен мотивировать продвижение интересных идей, способствующих вовлечению людей в досуговую деятельность. 
Завершающей функцией досугового менеджмента является контроль. Это процесс проверки и сопоставления фактических результатов досуговой деятельности с запланированными. Функция контроля начинает осуществляться с того момента, когда вступает в силу план работы самодеятельного коллектива, лектория и т.д., определены его цели и задачи и создана организация для их выполнения. 
На основе контроля проводится корректировка как самого плана, так и организации его выполнения по данной программе. С помощью контроля устраняется неопределенность в положении дел по ее реализации, предупреждаются возможные конфликтные ситуации, а по завершении мероприятия устанавливается эффективность его воздействия на аудиторию.  Поэтому контроль следует рассматривать как фундаментальную функцию менеджмента. Ни планирование, ни организация, ни координирование и мотивация не могут не опираться на контроль, вследствие которого все эти функции уточняются, дополняются и обогащаются новым содержанием. 
Основные вопросы лекции.
1. Оборудование, продукты и товары необходимые и достаточные для организации мероприятий. 
2. Транспорт, хранение, перемещение оборудования, продуктов и товаров в ходе подготовки и проведения мероприятий
ЛЕКЦИЯ № 6
ТЕМА: Общие условия организации мероприятия
Достоинства событийного маркетинга:

·Событийный маркетинг является своеобразным миксом ATL, BTL и PR, благодаря чему воздействует сразу по нескольким коммуникационным каналам.

·Раскрученное событие само становится брендом, что позволяет широко использовать его при построении дальнейшей стратегии компании.

·Мероприятие событийного маркетинга может иметь "долгоиграющий" эффект, поскольку его можно начать задолго до события (в анонсах, афишах, пресс-конференциях) и продолжит в последующих сообщениях в СМИ.

·Участники события могут рассматриваться как большая фокус-группа, на которой компания апробирует свои предложения.

·Событие является поводом для налаживания необходимого контакта с журналистами, лучше формирует их интерес и расположение, нежели в обычных условиях. Недооценивать этот контакт нельзя, так как от СМИ зависит не только освещение данного мероприятия, но и дальнейших действий компании.

·На мероприятии событийного маркетинга можно организовать прямые продажи товара.

·Высокая креативность и гибкость, заложенные в событийном маркетинге, позволяют выстраивать оригинальные программы для компаний различных сфер деятельности и с разными финансовыми возможностями.
В целях эффективной раскрутки использовать этапы подготовки мероприятия в качестве самостоятельных новостных поводов, выстраивая главную информационную доминанту в конце, при проведении итогового мероприятия.

Использовать текущее специальное мероприятие для запуска и разгона следующих - это способствует не только экономии средств, но мультипликативно увеличивает совокупную информационную отдачу PR.

Компенсировать нехватку средств оригинальными креативными решениями, привязыванием наших мероприятий к праздникам, юбилеям, приездам знаменитостей.

Подготовка и проведение события всегда проходит с соблюдением следующих условий:

· наличие идеи и сценария мероприятия;

· освещение мероприятия в прессе;

· прямая рекламная поддержка в СМИ и средствами наружной рекламы.

Основные вопросы лекции.
1. Процесс управления рисками в ходе проведения мероприятий. 

2. Вопросы ответственности в ходе планирования и проведения мероприятий
3. Страхование в ходе планирования и проведения мероприятий
ЛЕКЦИЯ № 7
ТЕМА: Формирование инфраструктуры мероприятия
Проведение хорошего праздника – это довольно сложная задача для организаторов досуга. Как свидетельствует практика, импровизация зачастую бывает удачной, если она хорошо подготовлена. Таким образом, первым и важным этапом праздника является его планирование или подготовка, т.е. создание плана и сценария.
План развития событий отражает общую тему и идею, основные мероприятия и затраты на них. По прочтении плана руководителю, заказчику или самому организатору мероприятия станут прозрачны его цель и результат.
Для написания сценария необходимо иметь в запасе арсенал различных игр и розыгрышей, обдумать оригинальную идеи и обыграть ее. Причем здесь необходимо все расписать до мелочей: кто что сказал, все музыкальные и театральные номера, кто и когда выходит и что делает.
На этапе планирования организатору задать себе следующие вопросы:
1. Гости: 
a) Кто те люди, которые будут приглашены, соседи, родственники, друзья или коллеги по работе; 
б) Сколько человек придет; 
в) Знакомы ли приглашенные между собой; 
2. Время: 
a) Когда будет праздник; 
б) Какое будет время года и как будут одеты люди; 
3.      Тема: 
а) Какой именно вид праздника был задуман; 
б) Приурочено ли мероприятие к праздничной дате, важному событию из жизни приглашенных гостей;
4.    Место проведения: Есть ли на примете хорошее место, площадка, база для проведения праздника;
5.     Игры, конкурсы, развлечения, шутки, анекдоты, музыкальное оформление. При планировании праздника следует готовить больше мероприятий и игр, чем действительно можно успеть провести за данное время. Таким образом, если что-то пойдет не так, как было запланировано, организатор сможет быстро сгладить этот момент, заменив что-то одно другим, не потеряв энтузиазм и настроение игроков.
Основные вопросы лекции.
1. Инфраструктура мероприятия. 

2. Организация общепита, кейтеринг.

3. Работа со СМИ в процессе организации и в ходе проведения мероприятия.

4. Работа с партнерами.

ЛЕКЦИЯ № 8
ТЕМА: Контроллинг мероприятия. Результативность мероприятия
В общем событийный маркетинг в России имеет ряд особенностей, которые легко определить с помощью матрицы SWOT-анализа. 

ВОЗМОЖНОСТИ

·эффективно выстраивает эмоциональную связь между брендом и потребителем;

·позволяет обеспечить максимальную вовлеченность участников в процесс мероприятия, что вызовет их лояльность в будущем;

·предполагает использование других элементов массовой коммуникации, как реклама, PR и BTL;

·возможность организации прямых продаж за счет привязывания их к проводимым мероприятиям

ПРЕИМУЩЕСТВА

·имеет долгосрочный эффект;

·ненавязчивость, присутствует элемент развлечения;

·минимизация издержек компании путем сотрудничества с другими компаниями;

·экономит до 30% бюджета (выделенного на рекламу);

·повышенная восприимчивость аудитории;

·продукция связывается с социальным явлением и получает конкурентные преимущества

УГРОЗЫ

·непрофессионализм в организации и подготовке мероприятий, существует риск быстро надоесть ЦА (целевой аудитории);

·несоответствие мероприятия ЦА;

·отсутствие маркетинговой стратегии;

·уменьшение числа мероприятий, не предполагающих активность аудитории

НЕДОСТАТКИ

·неосведомленность в данной области, поскольку мало профессионалов;

·широкомасштабные национальные рекламные кампании приносят меньший результат, чем локальные мероприятия;

·большие трудозатраты (физические, организационные, творческие)

В последние годы событийный маркетинг переживает подъем. За счет специальных событийных мероприятий компании пытаются принять активное участие в социальной жизни своей целевой аудитории. Special events помогают «конкретизировать» бренд, приблизить его к потребителям/ Event marketing является сильнейшим инструментом по передаче ценностей бренда потребителю. 

Основные вопросы лекции.
1. Оценка эффективности мероприятия.

2. Сущность коммерческой эффективности проекта.
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