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1. Вопросы для самостоятельной работы студентов
2. Понятие «мероприятие» и «событие»: сходства и отличия.

3. «Естественные» и «Искусственные» события.

4. Исключительность события.

5. Дизайн места проведения мероприятия. Дизайн сервиса. Гастрономический дизайн.  Музыка. Свет.

6. Виды распределения работ (по проектам, по функциям). 

7. Временный персонал.

8. Новостной менеджмент как часть процесса управления событием.

9. Типы, критерии и структура новости.

10. Этика и правовые аспекты организации события.

11.  Профессиональные отечественные и зарубежные ассоциации индустрии событий (НАОМ, AEO, AFO, NOEA).

12.  Приглашение артистов и VIP-гостей, обеспечение безопасности.

13.  Четыре скорости удачного мероприятия (А. Шумович, А. Берлов): интрига, «включение», эмоции, коммуникация.

14.  Признание событийного менеджмента как профессии.

15.  Событийный франчайзинг.

16.  Адаптация событийным менеджментом опыта менеджмента окружающей среды.

17.  Увеличение вовлеченности государства в практику организации событий.

18.  Типы исследований по результатам проведения события.

19.  Оценка символического влияния события (Graham Berridge).

20.  Условия, влияющие на выявление критериев оценки мероприятия.

21.  Зарубежные методики оценки эффективности мероприятий.

22.  Интеграция различных видов маркетинговых коммуникаций.

23.   Виды и формы событий. Критерии классификации событий.

24.  Краткая история российского event-бизнеса. 

25.  Виды event-компаний.

26.  Нестандартный объект в привычном пространстве. Прямая ассоциация. Выделение аспекта повседневности. Объединение культурных практик. Событийный потенциал бренда.

27.  Отличия спонсорства, благотворительности, меценатства.

28.  Спонсорство как инструмент бизнеса. 

29.  Повышение эффективности спонсорства.

30.  Повышение узнаваемости – статистика.·

31.  Паблисити – количество и качество.

32.  Эмоциональная реакция участников – анализ отзывов, наблюдение во время события.

33.  Обучение, командообразование – навыки и знания, новые ролевые позиции.

34.  Индустрия деловых встреч (meetings). 

35. Организация поощрительных поездок, мероприятий (incentive).

2. Темы контрольных работ

1. Место Event marketing (событийного маркетинга) в системе маркетинговых коммуникаций.

2. Специфика управления Event-проектами в России (инфраструктура, удаленность, профессионализм исполнителей).

3. Отличие в управлении Event-проектами от управления рекламными кампаниями.

4. Технология организации событий на общенациональном уровне.

5. Специфика работы в различных регионах России по организации событий (Events).
6. Принципы и правила разработки системы оценки события (Event).

7. Новые технологии в разработке PR-событий

8. Новые технологии в разработке HR-событий

9. Новые технологии в разработке спортивных событий

10. Новые технологии в разработке благотворительных и социальных событий

11. Новые технологии в разработке образовательных событий

12.  Новые технологии в разработке развлекательных, культурных и массовых (Entertainment). Инфраструктура event-мероприятия: место проведения, безопасность, персонал для инфраструктуры 

13.  Концепция event: классификация мероприятий, участники, посетители, оценка и управление, характер мероприятия.

14.  Event- менеджмент как проект: фазы проекта, виды деятельности в event-менеджменте, управление рисками, цель и прибыль.

15.  Сущность контроллинга в event- менеджменте
3. Домашние задания
1. Подобрать необходимую информацию и принять участие в подготовке и обсуждении проекта:

«Развитие event-туризма на территории Московской области»

• Создание концепции мероприятия

• Генерирование идей, брейнсторм, определение темы, сюжета мероприятия

• Проведение реального брейнсторма, подведение итогов - документирование идей

Задание на дом: написание пробной концепции мероприятия в формате Power Point (3-4 слайда), выслать на эл. адрес преподавателя, лучшая концепция защищается автором на следующем занятии в течение 5 минут.
2. Подготовиться и принять участие в дискуссии по следующим проблемам: 

• Формулирование целей и задач мероприятия для его участников

• Время и темп исполнения

• Планирование ресурсов и распределение работ

• Планирование хода мероприятия и оперативного управления

• Примеры составления проектных документов (check-list, монтажный лист, сценарный план, detailed plan)

Игровой кейс: «Форум «Евростар»
3. Подготовиться к участию в обсуждении вопросов:

• Что влияет на бюджет мероприятия

• Доходы и расходы. Оптимизация расходов

• Примеры расчетов бюджета мероприятия

• Формирование цены услуг в области event-менеджмента

• Гонорар event-агентства

Игровой кейс: «Международный книжный фестиваль» и «Риск-менеджмент массовых мероприятий» 
3. Тестовые задания
	№ п/п
	Вопросы
	Ответы

	1
	К корпоративным событиям относятся:
	а) презентация продукции;

б) фандрайзинговая акция;

в) перформанс;

г) показательные выступления 

	2
	К внутренним событиям относятся:
	а) промо-акции;

б) пресс-конференции;

в) тренинги;

г) интенсивы

	3
	События, направленные на кардинальное изменение ситуации:
	а) ребрендинг;

б) презентация нового продукта;

в) отчетная конференция.

	4
	События международного значения:
	а) саммит;

б) конференция;

в) деловая встреча;

г) инаугурация

	5
	Выделите ложное суждение 


	а) творец и креатор – понятия-синонимы, по смыслу неотделимые друг от друга туроператорскую и турагентскую деятельность в сфере туризма;

б) пределы роста выставочной индустрии практически достигнуты – уже есть конкурирующие выставочные площадки и сами выставочные мероприятия;

в) методологию «6 шляп» Э.Де Боно целесообразно использовать после метода мозгового штурма, рассматривая по очереди.

	6
	Событие в event-маркетинге может быть организовано с вовлечением: 
	а) потенциальных клиентов

б) существующих клиентов

в) сотрудников компании

г) средств СМИ.

	7
	К целям событий в event-маркетинге относятся: 
	1) повышение узнаваемости бренда

2) обеспечение роста продаж

3) командообразование.

4) расширение базы контактов.

	8
	Причиной снижения уровня креатива маркетинговых событий (ивентов)

являются: 
	1) ритуальность процедур

2) бюджетные ограничения

3) отсутствие устоявшихся техник разработки креативных событий

4) политические причины 

	9
	К базовым типам креативных идей в event-маркетинге относятся: 


	а) нестандартный объект в привычном пространстве

б) прямая ассоциация

в) гротеск

г) политические причины

д) бенчмаркинг 

	10
	Выделите ложное суждение:


	а) Метод «6 шляп» Э.Де Боно позволяет генерировать новые креативные идеи маркетинговых событий;

б) Спонсорство и благотворительность могут иметь или не иметь событийную основу;

в) Хорошее маркетинговое событие выстраивается по законам драматургии.

г) Событие может и должно сопровождаться прямой рекламой, информацией в социальных сетях и другими инструментами продвижения

	11
	По масштабам

целевой аудитории события делятся на: 


	а) формальные и неформальные;

б) международные, государственные, корпоративные, микрособытия;

в) социальные и культурные.

	12
	К государственным событиям относится: 


	а) спортивное соревнование;

б) инаугурация;

в) саммит.


Закрепляющие достигнутое

	событие это: 


	а) отчётная конференция;

б) презентация нового продукта;

в) встреча с избирателями.
	

	14
	Что считается аттракционом-диковина?


	а) практически любое из мероприятий Агентства «Пари»,создающего Российскую книгу Гиннеса, всё с приставкой «самый»;

б) любая презентация сверхмодного гаджета, направленная на демонстрацию его особых свойств и функций;

в) пресс-конференция, содержащая в себе скандальные признания знаменитости, предполагающая обнародование сведений скандального характера.

	15
	Что из приводимого ниже относится к принципу взаимного обмена:
	а) если вы подарили аудитории хорошие эмоции, удивили или развлекли, то можете рассчитывать на взаимность в отношении к своему бренду;

б) заманивая знаменитостей, промоутеры осыпают их подарками;

в) восприятием можно управлять как во время мероприятия, так и после него, как

применительно к непосредственным участникам события, так и его далёким

наблюдателям.


	16
	Что отличает «события» от «мероприятия»?


	а) «событие» предполагает креатив;

б) ритуальность события;

в) низкие бюджеты мероприятий;

	17
	Принцип аттракциона подразумевает: 


	а) механизм, обеспечивающий

взаимный (не обязательно эквивалентный) характер обмена материальными и

нематериальными ценностями;

б) если вы организуете мероприятие на слишком обширной площадке и создаёте на

ней много точек притяжения внимания аудитории, единого события может не получиться;

в) аудиторию нужно развлекать, дарить ей эмоции и удивлять.

	18
	По типу маркетинговой

среды события делятся на: 
	а) внешние и внутренние;

б) политические и карпоративные;

в) культурные, научные и спортивные.

	19
	К социальным событиям относится: 


	а) пресс-конференция;

б) презентация продукции;

в) фандрайзинговая акция.

	20
	Событие в event-маркетинге: 
	а) командообразовательное мероприятие вместе с неформальной частью;

б) такое мероприятие, которое изменяет отношения целевых аудиторий и бренда и обладает в их глазах субъективной значимостью;

в) одностороннее и опосредованное взаимодействие с аудиторией


	21
	По маркетинговым

задачам события делятся на: 
	а) формальные и неформальные

б) закрепляющие достигнутое и направленные на кардинальное изменение ситуации;

в) а) и б).

	22
	Преимущества метода ментальных карт:
	а) простота формы, «раскачивает» сознание креативщика, хорошая разминка;

б) оптимизирует ролевые позиции, рекомендуется авторитарным руководителям;

в) гармония и контраст порождают красоту; это интересный стилистический и маркетинговый прием.

	23
	К наиболее распространённым типам креативных идей в event-маркетинге относится: 
	а) выделение аспекта повседневности;

б) избежание убогости даже на малобюджетных акциях;

в) метод поиска противоположностей.

	24
	Что относится к микрособытиям?
	а) деловая встреча;

б) промоакция;

в) романтическое свидание;

г) концерт

	25
	Недостатки метода шести шляп:
	а) не оптимизирует ролевые позиции;

б) сложность внедрения технологии из-за необычности формы;

в) не генерируем идеи, а принимаем решения, адресуясь к уже готовым предложениям.

г) сложность мыслительной операции


	26
	К проектным характеристикам маркетингового мероприятия относятся: 


	а) наличие цели и измеримых результатов, ограниченность времени и ресурсов, обособленность от прочих замыслов;

б) повышение узнаваемости – статистика, продажи (выручка и прибыль) – монетарное исчисление, обучение, командообразование – навыки и знания, новые ролевые позиции;

в) низкие бюджеты мероприятий, сложность организационной части мероприятия, оргструктура под проект

	27
	По характеру взаимодействия

участников события делятся на: 
	а) международные и государственные;

б) социальные и культурные;

в) формальные и неформальные

	28
	К научным событиям относится: 


	а) официальный праздник, инаугурация;

б) корпоративные события, тренинги,

интенсивы.

в) конференция, семинар, выставка

научно-технических достижений.

	29
	Аттракцион-скандал это: 
	а) легендарные шоу Victoria’s Secret (показы нижнего белья);

б) пресс-конференция, содержащая в себе скандальные признания знаменитости, предполагающая обнародование сведений скандального характера;

в) практически любое из мероприятий Агентства «Пари», создающего Российскую книгу Гиннеса, всё с приставкой «самый».

	30
	Причины отсутствия креатива в event-маркетинге: 


	а) Технологии рекламного креатива не адаптированы под задачи event-маркетинга;

б) Сложность организационной части мероприятия заставляет многих event-

менеджеров концентрироваться именно на этом;

в) а) и б)


	31
	К принципам успешности событий относятся:
	а) единство и ограниченность времени и пространства;

б) ритуальность действия;

в) организованный инсайт;

г) прямая ассоциация

	32
	Какие из нижеперечисленных событий относятся к политическим?
	а) Корпоративная вечеринка, тренинг, презентация продукции, выставка, промоакция;

б) Саммит, конференция, спортивное соревнование;

в) Митинг, демонстрация, встреча с избирателями, дебаты, государственный праздник, инаугурация.

	33
	Аттракцион-запрет это:
	а) различного рода выступления иллюзионистов, шоу экстрасенсов и прочее;

б) сначала потребителям долго говорят о каком-то правиле, табу. А во время мероприятия торжественно нарушают его, вызывая тем самым эффект «откусывания от запретного плода»;

в) любая презентация сверхмодного гаджета, направленная на демонстрацию его особых свойств и функций.

	34
	Недостатки метода поиска противоположностей: 


	а) сложность внедрения технологии из-за необычности формы.

б) не генерируем идеи, а принимаем решения, адресуясь к уже готовым предложениям;

в) сложность мыслительной операции; предпосылки, а не идея

	35
	Сущность метода бенчмаркинга заключается в: 


	а) прямые и противоположные ассоциации синтезируются в идее специального

мероприятия;

б) разложение объекта на компоненты;

в) снятии кальки с готового решения.


	36
	Что относится к тенденции выставочной индустрии в России?
	а) часто вместо поиска клиентов на выставках компании общаются между собой;

б) на выставках все реже происходит планирование переговоров;

в) пределы роста не достигнуты: нет конкурирующих деловых выставок.

	37
	Что их нижеперечисленного можно отнести к Золотым правилам общения на выставке?
	а) не перечисляйте преимущества – рассказывайте истории о том, как вы помогли

своим клиентам;

б) не интервьюируйте собеседника – общайтесь;

в) пытайтесь продавать «здесь-и-сейчас» 

г) не ищите нужных контактных лиц -  ждите ответов от стендиста 

	38
	Отличительная черта спонсорства от благотворительности и меценатства: 
	а) безвозмездная поддержка, укрепление сильных;

б) безвозмездная поддержка, помощь слабым;

в) поддержка с целью продвижения бренда.

	39
	Что из нижеперечисленного наиболее подходит для компаний как инструмент бизнеса? 
	а) спонсорство;

б) благотворительность;

в) меценатство;


командообразовательные;

	б) PR-агентства, рекламные агентства полного

цикла, BTL-агентства, выставочные компании;

в) а) и б).


	41
	Какую роль специальные события играют для развития корпоративных коммуникаций, для работы со СМИ? 
	а) развитие партнерских отношений, в том числе - во внешнеэкономической деятельности;

б) привлекают внимание общественности, обеспечивая хорошие возможности паблисити (популярности, известности и узнаваемости) фирмы, ее брэндов;

в) формирование и развитие корпоративной культуры, ее традиций, ритуалов и т.д.

	42
	Подготовка и проведение события всегда проходит с соблюдением следующих условий: 
	а) наличие идеи и сценария мероприятия;

б) освещение мероприятия в прессе;

в) прямая рекламная поддержка в СМИ и средствами наружной рекламы.

г) выражение его отношений с целевыми аудиториями в деятельной форме.

д) а), б) и в)

	43
	Первым шагом в организации специального события является: 
	а) принятие решения о подготовке, определение сметы, публичное заявление;

б) определение его темы и названия;

в) оформление идеи и определение события, подготовка проекта.

	44
	Организатор special event и его непосредственные исполнители должны учитывать: 
	а) Эластичность и учет желаний всех участвующих;

б) Следование цели мероприятия, баланс частей действия, моральные, этические и эстетические нормы;

в) а) и б).

	45
	По периодичности специальные мероприятия бывают: 
	а) единовременными и многократными;

б) ежедневными и ежегодными;

в) ежемесячными и еженедельными.


	46
	К информативным, нацеленным на передачу информации в развлекательной форме мероприятиям относятся: 
	а) конференции, выставки, конгрессы;

б) премьера кинофильма, представление новинки, корпоративные праздники, день рождения компании;

в) соревнования, концерты, фестивали, поездки 

	47
	Дает ли event-маркетинг возможность совершить прямые продажи за счет привязывания их к мероприятию? 
	а) да

б) нет

в) очень редко

	48
	К преимуществам «раскрученного» события относится: 
	а) оно охватывает массу народа, и повторяется через какой-то промежуток времени;

б) «раскрученные» события используют все, в том числе и конкуренты.

в) непосредственная целевая аудитория находится в самом центре и под впечатлением от хорошо проведенного времени расскажет друзьям и близким.

	49
	Цель событийного маркетинга:
	а) вовлечь целевую аудиторию в событие;

б) сформировать у человека положительное личностное отношение к бренду;

в) продвижение интересов компании и манипулирование поведением и мнением целевой аудитории.

	50
	Формат корпоративных мероприятий: 


	а) календарные праздники, корпоративный отдых, вечеринки, юбилей компании, спортивные мероприятия, экстремальный отдых, профессиональные праздники;

б) презентации, конференции, семинары, пресс-конференции, выставки;

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


	51
	Компания, которая первой прибегла к событийному маркетингу: 
	а) PepsiCo;

б) Procter & Gamble;

в) McDonald's

	52
	К аттракциону-красота можно отнести: 
	а) реклама турпродуктов и услуг в СМИ;

б) неустойчивая, пограничная, критическая ситуация вблизи фазовых переходов «жизнь - смерть», «богатство - нищета» и т. п.

в) легендарные шоу Victoria’s Secret (показы нижнего белья).

	53
	Какой из нижеприведенных принципов не имеет отношения к успешности событий: 
	а) единство и ограниченность времени и пространства;

б) принцип шести шляп;

в) ритуальность действия

г) принцип аттракциона

	54
	Событийный маркетинг это: 


	а) комплекс мероприятий, направленный на продвижение бренда во внутренней и/или внешней маркетинговой среде посредством организации специальных событий;

б) сфера услуг по организации специальных мероприятий;

в) все способы яркой и эмоциональной

презентации бренда.

	55
	Ключевая причина использовать event-маркетинг?


	а) выезд за пределы места постоянного пребывания;

б) возможность передать сильное послание, которое поможет закрыть сделку или побудит потребителей узнать больше;

в) возможность обновить оформление витрин, полиграфическую продукцию и стиль общения с клиентом.


	56
	К массовым событиям относятся: 
	а) соревнования, викторины; парады, конкурсы красоты; церемонии раздачи автографов; 

б) торжественные события, празднование государственных, национальных, религиозных праздников;

в) годовщины, юбилеи, знаменательные даты; специальные награды, приветствия;

г) а) и б)

	57
	Принцип драматизма заключается в:
	а) привлечении внимания целевых аудиторий, средства усиления чувственного восприятия участников при проведении специального мероприятия;

б) использовании элементов искусства в событийном менеджменте;

в) использовании элементов сценария мероприятия, необходимых для создания оптимального эмоционального эффекта

	58
	К основным ресурсам, необходимым для проведения специального события относятся: 
	а) кадровый, финансовый;

б) информационный и технический;

в) ресурс времени

г) все вышеназванные

	59
	Второй этап подготовки специального события: 


	а) исследования;

б) коммуникация;

в) планирование.

	60
	Соприкосновение ивент-менеджмента и менеджмента туризма происходит:


	а) при организации массовых специальных мероприятий, привлекающих большое количество участников в целях развития туристской дестинации;

б) при проведении и управлении специальными мероприятиями, такими, как фестивали, всевозможные празднования, развлечения, политические и государственные события;

в) они не соприкасаются


4. Вопросы для подготовки к экзамену:
1. Сущность event- мероприятия, его характеристики.

2. Сферы планирования мероприятий - служебная, общественная, частная.

3. Этапы планирования event- мероприятия

4. Области использования event- менеджмента

5. Понятие «event- менеджмент» (ЕМ), его основное содержание.

6. Планирование мероприятия: содержание планирования; моделирование процесса, принятие решений.

7. Стратегические факторы, влияющие на успешное проведение мероприятия

8. Маркетинг в event- менеджменте: маркетинг-микс, т.е. система 5Р (product=people, price, place, promotion, prediction).

9. Изучение рынка event-мероприятий.

10. Планирование маркетинга

11. Контроль, документирование результатов, менеджмент жалоб и рисков, планирование на случай ЧП

12. Работа с информацией при разработке event-мероприятия

13. Подбор персонала для event-мероприятия

14. Выбор партнеров при разработке event-мероприятия

15. Организация общественного питания и логистика товаров

16. Виды кейтеринга

17. Организация обслуживания своими силами и с привлечением сторонних организаций, составление договора

18. Ассортимент продуктов и напитков, используемых при проведении ЕМ

19. Инфраструктура обеспечения питанием (оснащение, центральный склад, сервис).

20. Хранение продуктов питания.

21. Кейтеринг и формирование цен.

22. Расчет величины залога.

23. Использование на мероприятии наличных денег или талонов.

24. Организация приезда, ночевки, отъезда

25. Контроллинг во время проведения мероприятия

26. Обеспечение экологичности event-мероприятия.

27. Правовые отношения в event- менеджменте.

28. Финансовые риски, эксплуатационные риски, правовые риски. Страхование.

29. Вопросы ответственности: в случае отмены мероприятия, предварительной продажи билетов.

30. Проект-менеджмент: треугольник проекта - результат, ресурсы, сроки.

31. Структурный план проекта.

32. Планирование проекта: планирование времени, ресурсов, затрат и персонала

33. Руководство сотрудниками: работа в команде, мотивация, коммуникация.

34. Техники принятия решений: метод практической ценности и таблица решений.

35. Креативные техники - мозговой штурм и морфологический метод.

36. Вспомогательные средства event-менеджмента: регистратор проекта, протоколы
37. Назовите российских и зарубежных теоретиков событийного менеджмента.

38. В чем отличие мероприятия и события.

39. Как соотносятся друг с другом событийный менеджмент и событийный маркетинг.

40. Приведите примеры российских и зарубежных профессиональных ассоциаций индустрии событий.

41. Назовите текущие тренды в событийном менеджменте.

42. Сколько квадратных метров в среднем должно приходится на одного человека при выборе площадки.

43. Назовите основные зоны пространства мероприятия.

44. Какие виды организации управлением мероприятия вы знаете.

45. Назовите основные элементы сценария мероприятия.

46. Опишите процесс выбора даты мероприятия.
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