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ПОЯСНЮВАЛЬНА ЗАПИСКА
Екран і сцена відіграють значну роль у формуванні світогляду та ментальності глядача, дозволяють вирішувати різноманітні проблеми культури й освіти. Отож, створення якісних повноцінних за драматургією та візуальним рядом екранних і сценічних продуктів є важливим завданням для сучасного суспільства.
Використання найбільш передових технологій стає все більш актуальним для розроблення різноманітних аудіовізуальних, кіно- і театрально-видовищних проектів. Менеджери в театрі, кіно, на телебаченні, у сфері шоу-бізнесу все частіше вдаються до наукових і методологічних прийомів, таких як факторний аналіз, що дозволяють апріорно оцінити доцільність використання тих чи інших ресурсів і технологій. Усе активніше використовується контент-аналіз, спрямований не тільки на сумісність і доцільність розміщення виконавців та атракціонів, але й на оцінку прокатного та гастрольного видовищного й аудіовізуального твору.

Професія менеджера у сфері видовищ ще тільки починає розвиватися в нашій країні, тому читання курсу “Аспекти сучасного менеджменту в галузі видовищ” для студентів режисерських спеціальностей є актуальним. Адже режисер – один із головних творців мистецького продукту, а тому повинен володіти не тільки інтуїтивними механізмами розроблення кіно- чи театрально-видовищного проекту, але й базовими знаннями, що дозволяли б йому створювати широкий спектр конкурентоспроможної жанрової аудіовізуальної продукції як для вітчизняного, так і для зарубіжного ринку.

Мета курсу:

– формування в студентів цілісної системи знань про виробництво сценічного й аудіовізуального продукту;

– створення сучасного понятійно-термінологічного апарату, що характеризує процес організації й управління у сфері видовищних заходів;

– встановлення взаємозв’язку всіх понять, їх внутрішньої логіки та економічної моделі функціонування жанрових проектів;

– знайомство з основними принципами, функціями, методами управління сучасними екранними та сценічними технологіями.
Завдання курсу: 

– навчити студентів економічно правильно оцінювати процес організації й управління мистецькими проектами;

– розвинути в студентів основи експертного мислення в галузі оцінки вибору основних параметрів аудіовізуальних проектів;

– на прикладах успішних кіно- і театрально-видовищних проектів показати переваги тих чи інших організаційно-управлінських технологій.

На вивчення дисципліни відведено 72 години, із них 20 – лекційних, 14 – семінарських, 38 – самостійної роботи студентів.

Форма підсумкового контролю – залік.
ТЕМАТИЧНИЙ ПЛАН

для студентів денної форми навчання

	№ з / п
	Назва теми
	Кількість годин
	Форма 
контролю

	
	
	Усього
	У тому числі
	

	
	
	
	лекції
	семінар.
	самост.
	

	1
	Особливості діяльності кіно- і театрально-видовищного підприємства
	8
	4
	
	4
	Реферат

	2
	Управління ризиками в галузі 
видовищного виробництва
	10
	4
	
	6
	Доповідь

	3
	Особливості методики фандрайзингу
	10
	2
	2
	6
	Опитування

	4
	Прихована реклама в структурі 
мистецького проекту
	12
	2
	4
	6
	Опитування

	5
	Використання рекламно-інформа-ційних структур у просуванні кіно-, теле- і театрально-видовищного 
продукту
	8
	2
	2
	4
	Опитування

	6
	Прокат і дистриб'юція 
в аудіовізуальній сфері
	14
	4
	4
	6
	Реферат

	7
	Організація та управління 
фестивальною діяльністю
	10
	2
	2
	6
	Доповідь

	Усього
	72
	20
	14
	38
	Залік


ТЕМАТИЧНИЙ ПЛАН

для студентів заочної форми навчання

	№ з / п
	Назва теми
	Кількість 
годин
	Форма 
контролю

	
	
	Усього
	У тому числі
	

	
	
	
	лекції
	семінар.
	

	1
	Особливості діяльності кіно- і театрально-видовищного підприємства
	1
	1
	
	Реферат

	2
	Управління ризиками в галузі 
видовищного виробництва
	1
	1
	
	Доповідь

	3
	Особливості методики фандрайзингу
	1
	1
	
	Опитування

	4
	Прихована реклама в структурі 
мистецького проекту
	4
	2
	2
	Опитування

	5
	Використання рекламно-інформаційних структур у просуванні кіно-, теле-, 
театрально-видовищних продуктів
	1
	1
	
	Опитування

	6
	Прокат і дистриб'юція в аудіовізуальній сфері
	1
	1
	
	Реферат

	7
	Організація та управління фестивальною діяльністю
	3
	1
	2
	Доповідь

	Усього
	12
	8
	4
	Залік


ЗМІСТ ДИСЦИПЛІНИ

Тема 1. Особливості діяльності 
кіно- і театрально-видовищного підприємства
Поняття “видовище”. Видовище як засіб сприйняття й особливий вид спілкування. Подвійна природа видовищного мистецтва: вид мистецтва та засіб масового впливу. Видовищна форма і масова комунікація. Вплив видовищних форм на глядача. Суттєві закономірності видовищного спілкування: наслідування, вплив, зараження в масовій аудиторії, факт спільного сприйняття. Залежність рівня спілкування від соціальної орієнтованості особистості. Поняття “менеджмент”. 
Театрально-видовищне виробництво як система художньо-організаційних та економічних взаємозв’язків. Театрально-видовищ-не підприємство як специфічний поліфункціональний художньо-виробничий організм. Об’єктивна необхідність організації й управління в колективній творчій діяльності. Суть управлінської діяльності. Значення керівника. Визначення управління. Рівні управління. Специфіка менеджменту у сфері видовищ. Менеджер як підприємець. Керівники нульового та середнього рівнів і вищої ланки управління. Управління – скерованість на успіх. Складові успіху організації – виживання, результативність та ефективність, продуктивність, практична реалізація.

Тема 2. Управління ризиками 
в галузі видовищного виробництва
Причини виникнення та суть управління проектами. Визначення поняття “проект”. Переваги проектного менеджменту над традиційними методами управління. Умови, необхідні для розвитку та застосування проектного менеджменту у виконавському мистецтві.

Визначення поняття “управління ризиками”(УР). Використання в теорії УР понять “чисті” та “спекулятивні” ризики. Роль системи УР. Основні риси, об’єктивно властиві підприємцю як учаснику стосунків з управління ризиками. Поняття “страховий ризик”. Основні етапи розробки та реалізації програми УР: 1-й етап – визначення мети; 2-й – виділення й оцінка ризиків; 3-й – контроль за ризиками; 4-й – фінансування програм УР; 5-й – адміністративне управління програмою. 
Основні категорії схильності до ризиків, що існують в теорії і практиці УР: схильність до ризиків майна, персоналу, громадянська відповідальність підприємницької структури. Аналіз ризикових факторів, умов і обставин, пов’язаний із вимірюванням ризиків. Особливі види ризик-менеджменту в аудіовізуальній сфері. Комплексне страхування фільмовиробництва. Гарантія завершення виробництва фільму. Повернення засобів, внесених компанією-гарантом.
Тема 3. Особливості методики фандрайзингу
Фандрайзинг як методика пошуку джерел фінансування для проектів, прибутковість яких складно визначити. Принципова відмінність фандрайзингу від комерційних механізмів залучення фінансування (кредитів, інвестицій). Пошук у межах фандрайзингу матеріальних та інформаційних ресурсів. Благодійні фонди як традиційні джерела фінансування, що використовуються у фандрайзингу. Класифікація фондів відповідно до джерел фінансування та за географічною ознакою. Грант як безоплатна цільова субсидія, що надається на конкурсній основі організації, ініціативній групі чи індивідуальній особі для реалізації заявленого проекту в тій чи іншій сфері діяльності. Типи грантів. Класифікація грантів за періодичністю програм: разові, циклічні, постійні конкурси. Основні етапи процедури розгляду проектів для надання грантів. Визначення пріоритетів очікуваного донора. Критерії оцінювання кандидатів на гранти кіно- й театрально-видовищних підприємств. Фінансова підтримка мистецьких проектів банками, громадськими організаціями, політичними партіями, релігійними об’єд-наннями. Роль менеджера в розробленні стратегії збору засобів для мистецького проекту. Порядок участі в конкурсах на отримання гранту. Оформлення документації для отримання гранту. Синдиковані гранти. Корпоративні гранти.
Тема 4. Прихована реклама 
в структурі мистецького проекту

Визначення поняття “прихована реклама”, або “product placement” (PP). Product placement (PP) як форма фінансування аудіовізуальних проектів. Основні методи залучення до співпраці в кіно- й театрально-видовищних проектах рекламодавців. 

Диференціація способів розміщення РР за ефективністю: вербальне згадування бренда в діалозі головних героїв, проста демонстрація товару чи послуги в дії, інтегрування в сюжет, демонстрація бренда тривалий час у ключових сценах, головний герой, пов’язаний із брендом. Поняття “кіномерчандайзинг”. Обмеження РР: вартість, відторгнення образу, тривалість підготовки, складність узгодження. 
Організація РР:

– зіставлення величини та емоційних особливостей бренда з величиною та характеристиками мистецького проекту;

– урахування масштабу гарантованої дистриб’юції кіно- й театрально-видовищного проекту;

– передбачення можливостей додаткових вкладів для посилення ефекту РР;

– зіставлення можливих вкладів у РР з альтернативними варіантами вкладів у рекламу та просування.
Диференціація товарів і брендів. Кольорова товарна матриця (product color matrix) М.Вайнберга. Виробництво проекту РР в системі кіно- й телепродукту.

Поняття “екаунт-менеджер” (від англ. account – менеджер рекламного агентства, що планує та координує рекламну кампанію РР та образ супергероя). Talent pelation як вид ефективного просування товарів і послуг. Крос-промоушн (перехресне просування) – просування фільмів за допомогою товарів і товарів за допомогою фільмів. Аналіз ефективності РР для різноманітних жанрів, персонажів і форм розміщення рекламного ресурсу.

Тема 5. Використання рекламно-інформаційних структур 
у просуванні кіно-, теле- і театрально-видовищного продукту
Реклама як можливість для виробника, підприємця заявити про свій товар – аудіовізуальний продукт; донести до кінцевого споживача – глядача, слухача – інформацію про його існування; про певні якісні характеристики продукту й про те, наскільки він відрізняється від інших. Посилення в сучасній рекламі ролі креативу в просуванні товару: product placement, провокаційний маркетинг (використовується шок і епатаж як головний елемент привернення уваги до товару); вірусний маркетинг (viral marketing, побудований на продукуванні інформаційних приводів, апріорі цікавих не тільки ЗМІ, але й звичайним громадянам), що включає в себе такі прийоми, як life placement (заснований на створенні в житті споживачів прихованих театралізованих вистав, нестандартних ситуацій, що привертають увагу, сприяють продажу товару); прийом word-of-mouth (із вуст у вуста, що ґрунтується на продукуванні інформації, котру розповсюджують самі її споживачі); cross-promotion (спеціальні заходи з просування мистецького продукту).

Класифікація рекламно-інформаційних структур.

Агентства повного циклу. Основні функції: робота з клієнтом; надання творчих послуг, аналіз і планування кампанії, створення рекламних матеріалів, придбання медіазасобів для розміщення на них рекламної інформації.

Спеціалізовані агентства (зосередження діяльності або на певних функціях, або на певних аудиторіях, або в різних галузях маркетингу).

Творчі майстерні (невеличкі агентства чисельністю від 2-3 до 12 осіб, що зосереджуються на творчих рішеннях маркетингових комунікацій своїх клієнтів).

Медіабайєри (різновид рекламного агентства, що спеціалізується на закупівлі рекламного простору та засобів доставки реклами).

Рекламна студія-продакшн (спеціалізація на виробництві рекламних роликів і кліпів).

Мегаагенства (дуже великі компанії, що прагнуть до монополізації у сфері рекламного бізнесу та надають клієнтам так звану програму інтегрованих маркетингових комунікацій).

Види реклами. Реклама у пресі: рекламні оголошення та публікації оглядово-рекламного характеру (статті, репортажі, інтерв’ю, огляди). Друкована реклама: плакати (постери), листівки. Аудіовізуальна реклама: рекламні ролики на ТБ, радіо, у кінотеатрах. Зовнішня реклама: рекламні щити, афіші, транспаранти, електронні табло й екрани, реклама на транспорті.

Етапи проведення рекламної кампанії. Джерела фінансування й оцінка результативності кіно- і театрально-видовищного продукту.

Тема 6. Прокат і дистриб’юція в аудіовізуальній сфері
Прокат репертуару як складова частина творчо-виробничого процесу в театрі. Поняття “репертуарна пропозиція”, “репертуарна політика”. Поняття “програмна вистава”, “касова вистава”. Принципи планування прокату репертуару на підставі обліку глядацького попиту. Види вистав. Показ вистав на стаціонарі – основний вид діяльності театрально-видовищного підприємства. Вистави на стаціонарі: вечірні, денні, ранкові. Поняття “виїзна вистава”, “гастрольна вистава”. Вплив виїзних вистав на творчий процес. 
Порядок централізованого планування гастрольної роботи. Мета та завдання гастролей. Види гастролей. Гастролі на запрошення. Функції адміністративних працівників на різних етапах організації гастролей (підготовчий, передгастрольний, гастрольний, післягастрольний). Поняття “антрепризна вистава”. Види планів прокату репертуару. 

Частотний і календарний план. Короткострокове та довгострокове планування репертуару. Функції художнього й адміністративного керівництва, художньої ради театру, пов’язані з плануванням прокату репертуару.

Форми роботи з глядачем. Цільові відвідування театрально-ви-довищного підприємства.

Стратегія прокатних кінокомпаній – вибір і випуск у прокат фільмів, найбільш перспективних у комерційному відношенні. Варіанти стосунків між виробником і прокатником кінопродукції, прокатником і демонстратором.

Основна структура кінопрокату: компанії, що здійснюють прямий прокат фільмів за угодою зі студією-мейджором (великі кінокомпанії аудіовізуальної сфери, що займають значний сегмент ринку та здатні впливати на нього); студії-мейджори, що самі займаються прокатом фільмів власного виробництва; незалежні дистриб’юторські компанії, що закуповують фільми на кіноринках; компанії, орієнтовані на прокат своїх фільмів.

Традиційні передпрокатні заходи для виходу кінопродукту на екран: друк тиражних копій кінострічки та рекламних роликів; випуск поліграфічної реклами; створення й розсилання в кінотеатри плакатів, постерів, банерів.
Основні складові угоди між представником кінопрокату та кінопоказу: строки демонстрації, кількість копій на кожний конкретний кінотеатр; кількість сеансів; встановлення діапазону цін на білети. Основні фактори, що впливають на потенціал прокату.

Використання технології pre sale (попередньої оплати) під час продажу кінофільму.
Варіанти угод виробника та дистриб’ютора кінопродукції: обговорення умов дистриб’юторських відсотків; контроль витрат на випуск кінострічки; контроль прокату; контроль кількості випускових копій. Гарантії дистриб’юторів виробникам кінопродукту. Економіка прокату кінопродукції. Перспективи розвитку незалежної кіномережі. Технологічна база незалежного кінопрокату. Клієнт-сервіс сучасного кінопоказу.

Тема 7. Організація та управління фестивальною діяльністю
Фестиваль як організована культурно-дозвіллєва діяльність, що полягає в залученні людей до культури на основі певного виду мистецтва та створює сприятливі умови для зняття психологічного напруження, накопичення й узагальнення творчого досвіду, обговорення проблем співробітництва, тенденцій мистецького розвитку. Реалізація фестивальної діяльності через сукупність мистецьких проектів, мета яких полягає у створенні духовних цінностей. Специфіка фестивалю як культурно-мистецького явища, що пов’язане з організацією та проведенням певних переглядових заходів і носить комерційний характер. Обґрунтування незаперечності фестивальної ідеї, що базується на пропагуванні духовних цінностей, традицій, однак передбачає як творчий, так і фінансовий результати.

Характерні особливості, що дозволяють фестивалю як культурному благу не втрачати в процесі реалізації свою вартість: можливість багаторазового практичного втілення, унікальність, нестандартність. Складові іміджу фестивалю: адміністративний і творчий потенціал, відвідуваність. Типи фестивалів. Основні показники успіху фестивалю: кількість глядачів, журналістів і публікацій, відображення в засобах масової інформації на телебаченні, число професіоналів, що беруть участь у фестивальному житті.

Фестиваль як захід, котрий вимагає певних фінансових затрат. Специфіка цільового фестивального асигнування. Надходження асигнувань фестивалю з бюджетів різних рівнів, спонсорів, інтерес і рівень участі яких залежить від престижності аудиторії певного культурно-мистецького заходу.

Адміністративно-управлінська структура фестивалю: дирекція в складі художнього керівника (президента), директора програм, фінансового директора, керівника служб. Обов’язкові служби великих фестивалів: протокольна (займається офіційними делегаціями); прийому та розміщення гостей; відбірна комісія; прес-центр; служба програм; служба показу (займається контактами з переглядовими залами, концертними та сценічними майданчиками); служба отримання фільмокопій (для кінофестивалів).

Класифікація фестивалів. Організація фестивальної діяльності. Ефективний менеджмент, чіткість, злагодженість і швидкість роботи як складові адміністративного компонента фестивалю. Високий мистецький потенціал заходу, об’єктивність оцінок журі, рівень підготовки учасників як складові творчого компонента фестивалю.

Економіка фестивальної діяльності. Планування витрат на організацію та проведення фестивалів. Пошук джерел фінансування, маркетингові дослідження зазначеної тематики, проблеми чи жанру, розроблення концепції заходу, формування фестивальної команди, пошук організаційної підтримки проекту, просування фестивалю на споживчий ринок, формування кошторису та бюджету, складання технологічного плану роботи служб перегляду чи прослуховування, правове забезпечення – складові організації й управління фестивальною діяльністю. Етапи управління фестивальною діяльністю; прогнозування, планування, організація, контроль, облік, аналіз, регулювання.

ПЛАНИ ЛЕКЦІЙНИХ І СЕМІНАРСЬКИХ ЗАНЯТЬ

Тема 1. Особливості діяльності 
кіно- і театрально-видовищного підприємства
Лекція 1

1. Поняття “видовище”.

2. Поняття “менеджмент”.

3. Специфіка менеджменту у сфері видовищ.

4. Організація як об’єктивна складова процесу колективної художньої творчості.
Лекція 2

1. Посадові обов’язки та вимоги до кваліфікації менеджера у сфері видовищ.

2. Об’єктивна обумовленість організації й управління в колективній творчій діяльності.

3. Основні характеристики управління творчо-виробничою діяльністю кіно- і театрально-видовищних підприємств.

Питання для самоконтролю

1. Сформулюйте визначення поняття “видовище”.

2. Дайте визначення поняття “менеджмент”.

3. Назвіть суттєві закономірності видовищного спілкування.

4. У чому полягає особливість посадових обов’язків менеджера видовищної сфери?

5. Сформулюйте основні принципи, функції та методи управління кіно- і театрально-видовищним підприємством.

6. Розкрийте зміст поняття “організація”.

7. Назвіть функції менеджменту.
Завдання для самостійної роботи
Використовуючи нижчезазначену літературу, підготувати реферати на такі теми: “Театрально-видовищне підприємство як суб’єкт організованої творчої діяльності і об’єкт управління”, “Специфічні особливості функціонування системи творчо-виробничих взаємозв’язків”.

Література: 1, 2, 6–10, 47, 60, 67, 76, 79.

Тема 2. Управління ризиками 
в галузі видовищного виробництва
Лекція

1. Економічні основи ризик-менеджменту.

2. Основні етапи розроблення та реалізації програми управління ризиками (УР).

3. Особливі види ризик-менеджменту.

Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення поняття “управління ризиками”, або “ризик-менеджмент”.

2. Поясніть різницю між поняттями “чисті ризики” та “спекулятивні ризики”.

3. У чому полягає роль системи УР?

4. Назвіть основні риси менеджера як учасника стосунків з управління ризиками.

5. Охарактеризуйте кожний з етапів розроблення та реалізації програми УР.

6. Дайте визначення поняття “страховий ризик-менеджмент”.

7. Які основні категорії схильності до ризиків підприємницької діяльності є в теорії та практиці УР?

8. У чому полягає суть вимірювання ризиків?

9. Схарактеризуйте особливі види ризик-менеджменту в аудіовізуальній сфері.

10. Назвіть складові комплексного страхування фільмовиробництва.

Завдання для самостійної роботи
Опрацювавши нижчезазначену літературу, підготувати доповіді на такі теми: “Ризик-менеджмент і страхування персоналу в мистецькому проекті”, “Творча діяльність як джерело ризику”.

Література: 6, 11, 16, 17, 21, 27, 30, 31, 34, 56, 62, 63.

Тема 3. Особливості методики фандрайзингу
Лекція

1. Визначення поняття “фандрайзинг”.

2. Благодійні фонди як традиційні джерела фінансування в межах фандрайзингу.

3. Класифікація фондів.
Семінар

1. Поняття “грант”.

2. Типи грантів.

3. Процедура отримання грантів.
Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення поняття “фандрайзинг”.

2. Чим відрізняється фандрайзинг від комерційних механізмів залучення фінансування?

3. Які організації прийнято визначати терміном “донори”?

4. Назвіть традиційні джерела фінансування в межах фандрайзингу.

5. Як поділяються фонди залежно від джерела фінансування та за географічними ознаками?

6. Дайте визначення поняття “грант”.

7. Назвіть типи грантів.

8. Як поділяються гранти з точки зору періодичності проведення програм.

9. Схарактеризуйте основні етапи процедури отримання грантів.

10. Які види грантів надаються юридичним особам?

11. У чому полягає сутність синдикованих грантів?

12. Який порядок участі в конкурсах щодо отримання грантів?

13. Назвіть документи, необхідні для участі в конкурсі на отримання грантів.

14. Які гранти називають корпоративними?

Література: 13, 26, 30, 33, 49, 50, 58, 61, 67, 68, 70–72.
Тема 4. Прихована реклама 
в структурі мистецького проекту
Лекція
1. Визначення поняття “прихована реклама”, або “product placement” (РР).

2. Диференціація товарів і брендів.

3. Технологія product placement.
Семінар

1. Обмеження використання прихованої реклами в кіно- і театрально-видовищному проекті.

2. Виробництво проекту “product placement”(РР).

3. Фінансові особливості укладання договорів щодо розміщення РР.
Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення поняття “прихована реклама”.

2. Розкрийте суть способів розміщення прихованої реклами за ефективністю.

3. Які фактори впливають на ефективність РР?

4. Дайте визначення поняття “кіномерчиндайзинг”.

5. Які є обмеження на використання прихованої реклами в кіно- і театрально-видовищних проектах?

6. З якою метою була розроблена М.Вайнбергом кольорова товарна матриця?
7. Назвіть функції екаунт-менеджера.

8. Як пов’язаний РР з образом супергероя?

9. Що означає термін “крос-промоушн”?

10. Розкрийте суть поняття “talent relation”? Яка його роль у формуванні позитивного образу продукту?

11. Назвіть фінансові особливості укладання договорів РР.
Завдання для самостійної роботи
Опрацювати рекомендовану літературу, переглянути будь-який мистецький проект кіно- чи театрально-видовищного підприємства, підготувати звіт про якість проекту РР у структурі видовищного заходу.
Література: 12, 18, 19, 35, 38, 39, 43, 55, 59, 65, 66.

Тема 5. Використання рекламно-інформаційних структур 
у просуванні кіно-, теле- і театрально-видовищного продукту
Лекція

1. Класифікація рекламно-інформаційних структур, їх участь у просуванні мистецького продукту.

2. Етапи проведення рекламної кампанії.

3. Джерела фінансування кіно- і театрально-видовищної продукції.

Семінар

1. Види реклами.

2. Засоби розповсюдження рекламної інформації.

3. Оцінка результативності кіно- і театрально-видовищної продукції.
Питання для самоконтролю
1. Поясніть термін “провокаційний маркетинг”.

2. Дайте визначення поняття “вірусний маркетинг”.

3. Назвіть і схарактеризуйте прийоми вірусного маркетингу.

4. Які різновиди рекламно-інформаційних структур ви знаєте?

5. Дайте визначення поняття “медіабайєр”.

6. Назвіть і схарактеризуйте різновиди реклами в пресі.

7. Яка друкована реклама використовується в кіно- і театрально-видовищній сфері?

8. Схарактеризуйте види аудіовізуальної реклами.

9. Назвіть і схарактеризуйте види зовнішньої реклами.

10. Назвіть і схарактеризуйте основні етапи рекламної кампанії кіно- і театрально-видовищного продукту.

11. Які джерела фінансування є в аудіовізуальній сфері?
Завдання для самостійної роботи

Опрацювати вказану літературу та підготувати прес-реліз, текст радіореклами та сценарій рекламного ролика на ТБ, для кіно- або театрально-видовищного продукту.

Література: 3, 19, 20, 23, 25, 28, 29, 38, 41, 55, 59, 64–66, 71–73.

Тема 6. Прокат і дистриб'юція в аудіовізуальній сфері
Лекція 1
1. Прокат репертуару як складова частина творчо-виробничого процесу театрально-видовищного підприємства. 

2. Типи показів вистав (на стаціонарі, виїзді, гастролях).

3. Політика і стратегія прокатних організацій.
Лекція 2

1. Структура і правова база дистриб'юції кінопрокату.

2. Принципи просування аудіовізуального продукту до демонстратора.

3. Використання технології pre sale під час продажу фільмів.
Семінар

1. Організація роботи незалежної кіномережі.

2. Економіка прокату.

3. Технологічна база незалежного прокату.

4. Клієнт-сервіс сучасного кінопоказу.
Питання для самоконтролю

1. Розкрийте суть понять “репертуарна пропозиція”, “репертуарна політика”.

2. Порівняйте поняття “програмна вистава” і “касова вистава”.

3. Назвіть типи показів вистав на стаціонарі.

4. Чим відрізняються виїзні вистави від стаціонарних?

5. Дайте визначення поняття “антрепризна вистава”.

6. Поясніть суть прокатної стратегії дистриб'юторів кіноринку.

7. Схарактеризуйте структуру сучасного кінопрокату.

8. Дайте визначення терміна “мейджорн”.

9. Назвіть традиційні передпрокатні заходи виходу кінопродукту на екран.

10. Які основні складові угоди між представниками кінопрокату та кінопоказу.

11. Поясніть суть технології pre sale в процесі продажу фільму.

12. Назвіть варіанти угод між виробником і дистриб'ютором кінопродукту.

Завдання для самостійної роботи
Ознайомитися із нижчезазначеною літературою та підготувати доповідь на тему: “Принципи організації глядацької аудиторії” та інформацію про один із міжнародних кіноринків.

Література: 8, 10, 24, 52, 73, 75, 78, 79–81.

Тема 7. Організація та управління фестивальною діяльністю
Лекція
1. Особливості організації фестивальної діяльності.

2. Фінансування і менеджмент фестивалів.

3. Економіка фестивальної діяльності.
Семінар

1. Типи фестивалів.

2. Класифікація фестивалів.

3. Основні етапи управління фестивальною діяльністю.

Питання для самоконтролю

1. Дайте визначення терміна “фестиваль”.

2. З якою метою проводяться фестивалі?

3. Назвіть і схарактеризуйте типи фестивалів.

4. Поясніть різницю між конкурсним і неконкурсним фестивалем.

5. Розкрийте суть поняття “спеціалізований фестиваль”.

6. Чи може бути фестиваль прибутковим заходом?

7. Які служби є обов'язковими в роботі фестивалів?

8. Як класифікуються фестивалі щодо масштабу проведення, тематики, мети тощо.

9. Назвіть складові іміджу фестивалю.

10. Схарактеризуйте основні етапи управління фестивальною діяльністю.

11. Назвіть складові планово-організаційного й оперативного модулів управління фестивалем.
Завдання для самостійної роботи

Опрацювати нижчезазначену літературу та підготувати доповідь про будь-який мистецький фестиваль.

Література:4, 17, 24, 40, 44, 57, 58, 59, 64, 70, 78.

МЕТОДИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ДО САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ

ТА ПІДГОТОВКИ ДО СЕМІНАРІВ

Самостійна робота є однією зі складових навчального процесу, на яку припадає значний обсяг навчального часу. При цьому студент є активним учасником навчального процесу, набуває навичок самоорганізації, самостійного пошуку інформації, прийняття рішень і т. ін. Правильна організація самостійної роботи дозволяє максимально індивідуалізувати навчання підвищувати ефективність навчального процесу в цілому. 

Одним із видів самостійної роботи є опрацювання лекційного матеріалу, визначення головного в змісті лекцій, засвоєння її основних моментів. Зауважимо, що не слід дослівно записувати за лектором інформацію, подану ним. Необхідно стисло фіксувати тільки найсуттєвіше, зокрема тему, її основні питання та положення у вигляді тез. На сторінках конспекту слід залишати широкі поля для додаткових поміток під час самостійної роботи над літературою.

Щоб зрозуміти та добре засвоїти лекційний матеріал, до кожної наступної теми слід ретельно готуватись: систематично опрацьовувати матеріал попередньої лекції, ознайомлюватися з рекомендованою літературою, повторювати вивчений матеріал, на який лектор посилається при викладанні нового. Якщо з певних причин лекція пропущена, її необхідно законспектувати й опрацювати самостійно, незрозумілі питання з’ясувати на консультації.

Виконуючи завдання для самостійної роботи, студенти опановують значний арсенал літератури, переглядають продукцію кіно- і театрально-видовищних підприємств, вчаться логічно та послідовно мислити, вивчаючи дидактичний матеріал й аналізуючи організаційно-управлінський потенціал мистецьких проектів.

Семінар як одна із форм навчальних занять розрахована на глибоке та повне розкриття студентами певної проблеми на основі самостійного вивчення рекомендованої літератури. На семінарських заняттях вони глибше опановують складні питання, беруть участь у їх колективному творчому обговоренні, усвідомлюють наукові методи аналізу певних явищ і проблем. Систематична підготовка до семінару привчає до самостійної роботи з першоджерелами: періодичними виданнями, науковою, навчальною, навчально-методичною літературою тощо. Під час семінарських занять створюються умови для перевірки та виявлення інтелектуального рівня студентів, для формування вміння виступати, логічно висловлюватись, колективно обговорювати власну точку зору, аргументувати свою позицію. 

На семінари студенти готують інформаційні доповіді на задану тему, спираючись на вказану викладачем літературу або обираючи її самостійно, демонструючи при цьому вміння аналітичної обробки теоретичного та практичного матеріалу.

Для ґрунтовного засвоєння першоджерел під час підготовки до семінарського заняття необхідно вдумливо конспектувати їх, вдаючись до різних видів запису (витяги, тези, цитати). Готуючись до відповіді, важливо, перш за все, визначити напрями наукових досліджень з певної проблеми та впровадження їх результатів у практику. Доцільно підготувати власні спостереження та висновки, обґрунтувати їх теоретичними положеннями та рекомендаціями. Професійному розвитку студентів краще сприяє самостійне виконання творчих і практичних завдань, різноманітні форми пошукової, дослідної роботи.

Викладач систематично контролює самостійну роботу студентів, перевіряє конспекти першоджерел, виконання завдань творчого характеру, надає необхідну допомогу для активізації навчальної діяльності студентів.

Окремими формами самостійної роботи студента, передбаченими навчальним планом дисципліни “Менеджмент видовищних заходів”, є написання рефератів.

МЕТОДИЧНІ РЕКОМЕНДАЦІЇ ДО НАПИСАННЯ РЕФЕРАТУ

З латинської мови слово “реферат” (referre) перекладається так: доповідати, повідомляти. Робота над рефератом підбиває підсумок вивчення студентами як окремої теми, так і дисципліни в цілому.

Обсяг реферату визначається специфікою досліджуваного питання та змістом матеріалів (документів), їх науковою цінністю й практичним значенням. Оптимальний обсяг реферату складає 10–15 сторінок. Реферат має відповідати вимогам оформлення рукопису кваліфікаційної роботи: вступ і висновки разом не повинні перевищувати 20% від загального обсягу, текст друкується через 1,5 інтервала на одній сторінці стандартного аркуша з такими полями: ліве – 33 мм, праве – 15 мм, верхнє – 20 мм, нижнє – 20 мм; усі сторінки нумеруються; загальна нумерація починається з титульної сторінки, проте порядковий номер на ній не ставиться.

На титульній сторінці реферату вказуються: офіційна назва навчального закладу, факультету й кафедри, прізвище й ініціали автора реферату (абревіатура навчальної групи); повна назва теми, прізвище й ініціали наукового керівника, його науковий ступінь і вчене звання; місто, де знаходиться навчальний заклад, і рік написання реферату. Після титульної сторінки подається зміст реферату з точною назвою кожного розділу (параграфа) і зазначенням його сторінок.

Список використаних джерел складається з дотриманням загальновизнаних вимог до робіт, що готуються до друку. До списку використаних джерел мають бути внесені лише безпосередньо використані в рефераті праці в алфавітному порядку авторів. Монографії та збірники, що не мають на титульній сторінці прізвища автора (авторів), входять до загального списку за назвою твору. Вибір теми реферату є не просто повторенням засвоєного матеріалу лекції або семінарського заняття. Вона повинна являти собою самостійне розроблення проблеми, достатньо чітко окресленої від інших. Неприпустиме поєднання декількох проблем або, навпаки, штучне виокремлення певної частини єдиного питання.

Важливими критеріями при доборі теми реферату є її актуальність, значний список використаної літератури, наявність необхідного фактичного матеріалу, а також достатнє її висвітлення в науково-методичній літературі, що передбачає, перш за все, ознайомлення із загальною концепцією автора праці та його висновками.

Структура реферату:

– титульна сторінка;

– зміст (план);

– вступ;

– розділи (часто поділяються на параграфи);

– висновки;

– список використаних джерел;

– додатки (у них наводяться таблиці, схеми, діаграми тощо);

– перелік умовних позначень.
У вступі реферату обґрунтовується актуальність теми, її особливості, значущість для розвитку науки та практики або науково-методичної діяльності у сфері освіти. У вступі необхідно подати аналіз використаних джерел, назвавши при цьому авторів, які вивчали дану тематику, визначити сутність основних чинників, котрі вплинули на розвиток явища або прогресу, що досліджується, на недостатньо досліджені питання, з’ясувавши причини їх слабкої аргументації.

Основну частину реферату складають кілька розділів (що можуть бути розбиті на параграфи), логічно поєднаних між собою. Виклад матеріалу в рефераті має бути логічним, послідовним, без повторень. Слід використовувати синтаксичні конструкції, характерні для стилю наукових документів, уникати складних граматичних зворотів, незвичних термінів і символів або пояснювати їх відразу при першому згадуванні в тексті реферату.

Терміни, окремі слова та словосполучення можна замінювати абревіатурами, сприйнятливими текстовими скороченнями, значення яких зрозуміле з контексту реферату.

Неприпустимо використовувати цитати без посилання на автора. При цитуванні будь-якого фрагменту джерела недопустимі неточності. Зловживати цитатами не слід.

Якщо якийсь важливий документ потребує наведення його в тексті реферату в повному обсязі, то краще винести його в додатки.

У рефераті необхідно визначити й викласти основні тенденції дослідження, підтвердити їх найтиповішими прикладами, відобразити сучасні ідеї та гіпотези, методики й методичні підходи до вивчення  проблеми. Доцільно зупинитися на якомусь дискусійному моменті та спробувати проаналізувати позиції сторін, приєднавшись до однієї з них, чи висловити власну думку на певну проблему та визначити перспективи її вирішення.

Кожний розділ реферату повинен завершуватись короткими висновками, чіткими й лаконічними, де узагальнено оцінки та практичні рекомендації. Доцільно стисло вказати на перспективи подальшого дослідження даної проблеми.

Реферат оцінюється за такими критеріями: актуальність; наукова новизна; практична цінність; глибина розкриття теми; вирішення поставлених завдань; повнота використання рекомендованої літератури; обґрунтування висновків; грамотність; стиль викладу; оформлення реферату; обсяг виконаної роботи; завершеність дослідження.

ПИТАННЯ ДО ЗАЛІКУ
1. Поняття “видовище”.

2. Поняття “менеджмент”.

3. Посадові обов'язки та кваліфікаційні вимоги менеджера видовищної сфери.

4. Поняття “організація”.

5. Основні принципи, функції та методи управління кіно- і театрально-видовищним підприємством.

6. Поняття “ризик-менеджмент”.

7. Поняття “чисті ризики”.

8. Поняття “спекулятивні ризики”.

9. Поняття “страховий ризик-менеджмент”.
10. Поняття “вимірювання ризиків”.

11. Основні категорії схильності до ризиків підприємницької діяльності.

12. Особливі види ризик-менеджменту в аудіовізуальній сфері.

13. Основні етапи розробки та реалізації програми управління ризиками.

14. Поняття “фандрайзинг”.

15. Джерела фінансування фандрайзингу.

16. Фонд як донорська організація в аудіовізуальній сфері.

17. Класифікація фондів за джерелом фінансування та географічними ознаками.

18. Поняття “грант”, типи грантів.

19. Класифікація грантів за періодичністю проведення програм.

20. Основні етапи процедури отримання грантів.

21. Поняття “синдикований грант”.

22. Поняття “корпоративний грант”.

23. Порядок участі в конкурсі на отримання гранта.

24. Поняття “produkt placement”.

25. Способи розміщення прихованої реклами за ефективністю.

26. Основні фактори, що впливають на ефективність “produkt placement”.

27. Поняття “кіномерчиндайзинг”.
28. Обмеження на використання прихованої реклами в кіно-, театрально-видовищних проектах.

29. Кольорова товарна матриця М.Вайнберга.

30. Функції екаунт-менеджера.

31. Поняття “крос-промоушн”.

32. Поняття “talеnt relation”.

33. Фінансові особливості укладання договорів щодо розміщення прихованої реклами.

34. Поняття “провокаційний маркетинг”.

35. Поняття “вірусний маркетинг”.

36. Основні прийоми вірусного маркетингу.

37. Класифікація рекламно-інформаційних структур.

38. Поняття “медіабайєр”.

39. Основні етапи рекламної кампанії кіно- і театрально-видовищ-ного продукту.

40. Джерела фінансування реклами в аудіовізуальній сфері.

41. Різновиди друкованої та зовнішньої реклами.

42. Аудіовізуальна реклама кіно- і театрально-видовищного продукту.

43. Поняття “паблік рилейшнз”.

44. Різновиди реклами в пресі.

45. Поняття “репертуарна політика”.

46. Поняття “репертуарна пропозиція”.

47. Поняття “програмна вистава”.

48. Поняття “касова вистава”.

49. Типи показів вистав.

50. Поняття “антрепризна вистава”.

51. Поняття “кінодистриб'ютор”.
52. Прокатна стратегія дистриб'юторів на кіноринку.

53. Характеристика найбільших світових кіноринків.

54. Характеристика вітчизняних кіноринків.

55. Структура сучасного кінопрокату.

56. Особливості економіки кінопрокату.

57. Організація роботи незалежної кіномережі.

58. Особливості технології pre sale.

59. Технологічна база незалежного кінопрокату.

60. Основні обов’язки представника прокату перед виробником фільму.

61. Мета проведення фестивалю.

62. Завдання та функції фестивалю.

63. Типи фестивалів.

64. Класифікація фестивалів.

65. Поняття “спеціалізований фестиваль”.

66. Формування фестивального іміджу.

67. Основні етапи управління фестивальною діяльністю.

68. Планово-організаційний та оперативний модулі управління фестивалем.

69. Прокатна стратегія дистриб’юторів на кіноринку.

70. Клієнт-сервіс сучасного кінопоказу.

Критерії оцінювання знань

Вивчення курсу завершується заліком. На залік виносяться два теоретичні питання дисципліни.

До заліку не допускаються студенти, які не працювали протягом семестру або виконали завдання на 30–40%.

“Зараховано” отримує студент, якщо він активно навчався протягом семестру (сумлінно виконував завдання для самостійної роботи, виступав з доповідями на семінарських заняттях), а на заліку дав глибокі та вичерпні відповіді на поставлені запитання, продемонструвавши інтелектуальний потенціал. 
Студент не складає залік у разі відсутності 50% самостійних робіт та ігноруванні виступів на семінарах, а також поверхневої, плутаної            відповіді на запитання, обмеженого знання термінів і понять курсу.

ОПОРНИЙ КОНСПЕКТ ЛЕКЦІЙ

Тема 1. Особливості діяльності 
кіно- і театрально-видовищного підприємства
Читання дисципліни “Аспекти сучасного менеджменту в галузі видовищ” ставить перед необхідністю визначення самого поняття “видовище”. Отож, видовище – спеціально організована в часі та просторі публічна демонстрація соціально значущої поведінки. Виконавці демонструють свою або чужу поведінку, глядачі сприймають та оцінюють її. При цьому видовищний акт відбувається в заздалегідь визначений відрізок часу та в спеціально організованому просторі.

Слід звернути увагу на основні специфічні параметри видовища:

– поділ на виконавців і глядачів;

– завчасне попередження про видовищний акт і виконавців, і глядачів, що диктує необхідність готуватися до нього (хоч будь-який видовищний акт не виключає імпровізаційної поведінки виконавців).

Предметом відтворення у видовищі є не будь-які види поведінки, а тільки ті, які цікавлять досить широку групу глядачів (соціально значущі). Є певний взаємозв’язок між поняттями “видовище” та “видовищні види мистецтва”. Видовищні види мистецтва відрізняються від видовищ. Відмінність полягає в тому, що у видовищному мистецтві виконавець демонструє не власну, а чужу поведінку. Чужу поведінку не можливо реально здійснити, її можна тільки продемонструвати, а краще відтворити. Отож, у видовищному мистецтві демонструється не сама поведінка, а її образ. При цьому режисура є мистецтвом створення будь-якого видовища.

Видовищні види мистецтва – це театр, хореографія, кіно, телебачення, циркове та вокальне мистецтво. При цьому менеджмент є системою заходів у сфері організації й управління, що полягає у створенні такого середовища, де спільно працюють люди, і яке б спонукало їх діяти продуктивно й ефективно в напрямі досягнення групових цілей.
Найрізноманітніші характеристики менеджменту дозволяють зробити припущення, що ранні його форми в галузі видовищних мистецтв виникли разом із появою сценічного, а згодом й екранного мистецтва. Майже до 20-х років ХХ століття функції кіно- і театральних менеджерів виконували режисери, актори, драматурги (хоча, звісно, були й спеціальні працівники, що займалися лише управлінською, менеджерською діяльністю, і яких у різних країнах називали по-різному: антрепренерами, імпресаріо, директорами, адміністраторами, зрештою, продюсерами тощо. Отож, це були творчі працівники, основними завданнями яких було створення видовищно-мистецьких продуктів, але котрі за сумісництвом робили цей процес не лише творчим, а й виробничим.

Провідний теоретик світового значення в галузі менеджменту А.Файоль одним із перших проаналізував принципи та функції, назвавши п’ять основних: планування, організація, командування, координація та контроль. Л.Гулик, спираючись на файольову концепцію, визначив сім видів менеджерської діяльності: планування, організація, керування, укомплектування, координація, звітування, бюджет.
Одним із основних елементів сучасного менеджменту у сфері видовищних мистецтв, як зазначає І.Безгін у книзі “Организационные проблемы театра”, є “організація як процес створення певної творчо-виробничої структури театрально-видовищного підприємства, яка дає змогу працівникам найрізноманітніших спеціальностей ефективно працювати разом для досягнення його цілей” [10]. Він розглядає поняття “організація” у таких значеннях: організація як об’єкт, організація як властивості цього об’єкта, організація як діяльність з організації.

На відміну від сфери матеріального виробництва, де реалізація продукції чи послуги є кінцевим результатом діяльності підприємства, остаточна мета кіно- і театрально-видовищних закладів полягає не тільки в задоволенні попиту на послугу, а й становить морально-естетичний і виховний вплив на реципієнта (споживача) засобами сценічного чи екранного мистецтва.

Є така класифікація, здійснена відомим фахівцем у галузі менеджменту театрально-видовищних закладів І.Столяровим за видами діяльності підприємств, що створюють художні цінності:

– творча діяльність;

– надання власне культурних послуг;

– розповсюдження творів мистецтва;

– виробнича діяльність (для театрів, кіно- і телестудій, цирків тощо це робота допоміжних цехів, що обслуговують творчо-виробничий процес);
– інвестиційна діяльність.

У сучасних умовах значно зростає роль управління процесами художнього виробництва. 
Під управлінням в даному випадку слід розуміти цілеспрямований вплив на мистецький колектив, координацію діяльності всіх учасників художньо-виробничого процесу, спрямування їх спільних зусиль на здійснення поставленої мети, створення та соціальне функціонування твору екранного чи сценічного мистецтва. Основними методами управління кіно- і театрально-видовищним підприємством є: соціально-психологічні (такі, що передбачають дослідження умов праці та міжособистісних стосунків у мистецькому колективі; організаційно-розпорядчі (такі, що враховують вищезазначені фактори в процесі вироблення, прийняття та реалізації управлінських рішень; економічні (такі, що використовують певні форми фінансування, планомірного використання матеріальних ресурсів, стимулювання праці, обліку й аналізу господарської діяльності кіно- і театрально-видовищних закладів.

Тема 2. Управління ризиками 
в галузі видовищного виробництва
Залучення фінансових ресурсів, необхідних для реалізації мистецького проекту, і контроль за їх ефективним використанням, неможливо здійснити без системного захисту від негативного впливу подій випадкового та непередбачуваного характеру (ризиків), здатних зашкодити проекту. Тому при організації виробництва та реалізації кіно- і театрально-видовищного чи аудіовізуального продукту активно застосовується такий інструмент забезпечення інвестиційної привабливості й ефективності діяльності, якими є управління ризиками. Теоретично управління ризиками можна визначити як систему організаційно-економічних заходів, спрямованих на своєчасне виявлення, оцінку, попередження та контроль подій випадкового й непередбачуваного характеру, здатних перервати реалізацію підприємницького проекту. Сюди ж слід віднести і фінансування заходів, що попереджають і ліквідують негативний вплив подібних подій. Фактично, роль управління ризиками полягає в тому, щоб захистити проекти від негативного впливу подій випадкового, непередбачуваного характеру й створити умови для безперервної та незбиткової їх реалізації.

У теорії управління ризиками використовують поняття “чисті ризики” і “спекулятивні ризики”. 

Чисті ризики виникають у тих випадках, коли є можливість збитків, але немає ймовірності отримання прибутку (наприклад у разі стихійного лиха, пожежі, крадіжки тощо). Чисті ризики завжди знаходяться за межею розумного контролю підприємця.

Спекулятивні ризики існують тоді, коли одночасно є можливість як втратити, так і виграти щось (наприклад при вкладанні коштів у цінні папери, інвестиціях у реконструкцію підприємства, придбанні прав на сценарій із правом наступної реалізації проекту, придбання прав на готовий кінофільм з метою здійснення його прокату тощо).

Чисті ризики характеризуються повторюваністю та підпорядковані певним об’єктивним закономірностям. При цьому вплив на бізнес спекулятивних ризиків значною мірою залежить від особистісних характеристик підприємців і найнятих ними людей (їх кваліфікації, моральних якостей, фізичного та психічного здоров’я).

Отож, у тій чи іншій мірі ризики супроводжують будь-який підприємницький мистецький проект. Впливу найрізноманітніших ризиків людина піддається протягом усього життя, виробляючи (іноді інтуїтивно) політику управління ними. Менеджер проекту не може собі дозволити покладатися лише на власну інтуїцію, тому цілеспрямована розробка і здійснення комплексної програми управління ризиками є професійними обов’язками менеджера в галузі видовищ. 

У сфері кіно-, теле- і театрально-видовищного виробництва важливу роль відіграє залежність кінцевих результатів від участі в мистецьких проектах тих чи інших особистостей: артистів, що виконують головні ролі у фільмі, спектаклі, театралізованій постановці, зірок шоу-бізнесу, спорту, задіяних у різноманітних телевізійних проектах. Ось тому ризики, яким піддаються ці ключові фігури під час зайнятості в мистецьких проектах стають тими ризиками, котрим піддається і сам підприємець, і персонал, найнятий ним.

Теорія та практика управління ризиками виділяє три основні категорії схильності до ризиків: майно, що використовується в процесі реалізації мистецького проекту; персонал, зайнятий у проекті; сам процес виробництва проекту, коли завдається шкода навколишньому середовищу, громадянам тощо.

До організації управління ризиками менеджеру слід ставитись як до цілеспрямованої діяльності, котра повинна бути планомірно організованою. 
Зміст цієї діяльності поділяється на такі етапи:

– визначення мети, якої прагне досягнути керівник проекту в результаті впровадження системи управління ризиками;

– виділення й оцінка ризиків, з якими може зіштовхнутись підприємець у процесі здійснення свого проекту;

– контроль за ризиками;

– фінансування програм управління ризиками;

– адміністративне управління програмою управління ризиками.
Особливі види ризик-менеджменту пов’язані з виробництвом і реалізацією аудіовізуальної продукції. У кінематографі як різновиді видовищного мистецтва головним інструментом управління ризиками є комплексне страхування фільмовиробництва та гарантія завершення фільму. Страхування (система стосунків щодо передачі ризиків спеціалізованій сторонній організації – страховій компанії) є головним інструментом управління ризиками, стрижнем будь-якої програми ризик-менеджменту. Страховий ризик-менеджмент – це діяльність із розробки та реалізації програм страхування підприємницьких проектів.

На практиці широко використовують такі види страхування, що сукупно забезпечують комплексне страхування кінопроекту:

– страхування підприємця від збитків, пов’язаних з основним складом знімальної групи;

– страхування негативу фільму;

– страхування на випадок пошкодження кіно-, відео-, звуконосіїв;

– страхування реквізиту, декорацій, костюмів;

– страхування обладнання;

– страхування додаткових витрат;

– страхування відповідальності за нанесення шкоди майну, життю та здоров’ю третіх осіб;

– страхування офісної обстановки та обладнання.
Тема 3. Особливості методики фандрайзингу

В основі будь-якого вдалого проекту кіно- і театрально-видовищ-них підприємств лежать два основні компоненти: ідея мистецького заходу чи твору і залучення ресурсів.
Нині, коли кіно- і театрально-видовищним закладам може бути гарантоване лише мінімальне фінансування з державного бюджету, управління мистецьким проектом вимагає залучення засобів із найрізноманітніших джерел: телекомпаній, місцевих бюджетів, спонсорів, рекламодавців тощо. У нагоді може стати і фандрайзинг, що являє собою методику пошуку джерел фінансування.

До фандрайзингу звертаються стосовно тих проектів, прибутковість яких важко визначити. Чи може, наприклад, бути прибутковим фестиваль мистецтв дітей із обмеженими можливостями, театралізоване фольклорне свято? Не запрограмований на стовідсотковий успіх у глядачів і жоден із кінопроектів.

В основі фандрайзингу лежить принципова відмінність від комерційних механізмів залучення фінансування (кредитів, інвестицій і т. ін.). Разом із тим фандрайзинг передбачає пошук не лише фінансових ресурсів, але й матеріальних (техніка, обладнання), інформаційних.

Нині у світі діє велика кількість організацій, що надають безоплатну допомогу: це різноманітні фонди, інститути, центри тощо. Організації, які діють у благодійній сфері, прийнято визначати єдиним терміном “донори”.

Залежно від джерел фінансування благодійні фонди поділяються на корпоративні, державні та незалежні.

За географічною ознакою фонди поділяються на місцеві, національні, міжнародні.

Найбільш розповсюдженою формою фінансування мистецьких проектів міжнародними благодійними організаціями є надання засобів у вигляді грантів. Грант – це безоплатна цільова субсидія, що надається на конкурсній основі організації, ініціативній групі або індивідуальній особі для реалізації заявленого проекту в певній сфері діяльності. На відміну від займу, грант повертати не треба.

Є кілька типів грантів: загальної підтримки, цільові, із частковим фінансуванням, капітальні, корпоративні. Існують також поворотні гранти, тобто безвідсоткова фінансова допомога, яку слід повернути і яка надається для реалізації проектів, що прогнозують отримання доходів у результаті їх реалізації та передбачають повне або часткове повернення наданого фінансування. 

За періодичністю проведення конкурсних програм гранти поділяються на разові, циклічні, постійні.

Звертаючись до відомих фондів, підприємець потрапляє в умови жорсткої конкуренції. Тому для фінансування різноманітних творчих заходів, у тому числі кінопроектів, доцільною є співпраця з фондами, маловідомими громадськості, географічні прикмети котрих дозволяють працювати і в Україні. Окремо слід враховувати й те, які саме організації фінансує обраний донор. У свою чергу, донори, зазвичай, обмежують тип одержувачів, як-то: тимчасові творчі колективи, юридичні особи, фізичні особи. 
Значна частина донорів вважає за необхідне підтримувати вже відомі організації, і така підтримка може здійснюватися протягом кількох років. Деякі донори, навпаки, видають гранти на розвиток нових проектів. Переважна більшість донорів підтримують тільки некомерційні організації та проекти обмеженої тематики. Отож, ідея майбутнього мистецького проекту повинна бути суспільно значимою та цікавою для широкої глядацької аудиторії.

Гранти можуть бути синдиковані, тобто надаватись за умови, що у фінансуванні беруть участь одночасно кілька організацій. Можлива й протилежна ситуація, коли донори вимагають, щоб підтримуваний ними проект не фінансувався ще кимось.

Фінансову підтримку мистецьким проектам можуть надавати не тільки фонди, але й місцеві бюджети. Якщо йдеться про виділення коштів державною структурою для підтримки мистецького проекту, враховуються такі фактори:

– професіоналізм і досвід кіно- чи театрально-видовищного підприємства;

– авторитет кіно- чи театрально-видовищного підприємства, учасників проекту;

– особисті контакти з керівництвом кіно- чи театрально-видовищ-ного підприємства;

– можливості кіно- чи театрально-видовищного підприємства щодо залучення додаткового фінансування;

– можливості мистецького проекту щодо формування позитивного соціального іміджу державної структури серед громадськості.

Кіно- і театрально-видовищні проекти часом отримують кошти від банків і великих фінансових компаній, котрі витрачають частину грошей на благодійність.

Пошук засобів серед підприємницьких структур називається корпоративним фандрайзингом. У такому випадку можна розраховувати як на отримання цільової пожертви, так і на спонсорські кошти. Останні відрізняються від пожертвувань тим, що спонсор отримує певну комерційну користь від участі в проекті.

Додатковими джерелами фінансування кіно- і театрально-видо-вищних проектів можуть бути громадські організації, політичні партії, релігійні об’єднання. Спонсорська підтримка ними мистецьких проектів може сприяти формуванню позитивного іміджу названих структур серед громадськості.

Тема 4. Прихована реклама в структурі мистецького проекту
Одним із ефективних способів фінансування кіно- і театрально-видовищного проекту є використання технології прихованої реклами (product placement, PP), тобто розміщення різноманітними прихованими способами в кадрі чи сценічному просторі товару, послуги, логотипу фірми-виробника. РР усе активніше проникає в театрально-видовищну сферу, що в нинішніх ринкових відносинах можна вважати позитивною динамікою.

Поява в структурі сюжету різноманітних видовищних заходів (наприклад дитячих театралізованих вистав, концертів, фестивалів мистецтв тощо) персонажів, що носять імена відомих товарів-брендів, як-то: Хлопчик-“Живчик”, Дівчинка-“Росинка”, Дядько-“Roshen”, Дідусь-“Чумак”, Томатик-“Торчин”, Курка – “Наша Ряба”, Корова-“Milka”, використання героями сучасних вистав (як правило, молодих театрів-студій) аксесуарів, одягу, косметики брендових товаровиробників свідчить про те, що сцена, сценічні майданчики намагаються виживати, активно запозичуючи екранний досвід прихованої реклами, РР. Причому, це не завжди шкодить мистецькому проекту.

Звісно, стовідсотково запозичити кінематографічний досвід використання технологій РР у театрально-видовищних заходах неможливо через відмінність візуально-пластичної концепції, спосіб демонстрації, розповсюдження, широту глядацької аудиторії. Крім того, щоб залучити рекламодавця до співпраці, слід довести ефективність технології РР в кіно- і театрально-видовищній сфері. Для цього рекламному менеджеру варто досліджувати попит на кіно- і театрально-видовищну продукцію, мати докази того, що прокат фільму чи показ театрально-видовищного заходу буде здійснений по телебаченню. Рекламний менеджер має вміти оцінювати цільову аудиторію, виявляти соціальні, просторові та часові параметри маркетингової комунікації.

Вибір рекламної стратегії для технології РР визначають ще й самі товари. Адже емоції значною мірою впливають на рішення покупців. Особливо це стосується так званої низької зацікавленості. Є специфічна система підходів до просування певного продукту, що ґрунтується на емоціях і відчуттях, а також пафосі якоїсь супутньої події. Звісно, споживач повинен розуміти й відчувати контраст між відчуттями користування та споживання різноманітними товарами, послугами.

Рекламодавцю й менеджеру мистецького проекту слід враховувати певні обмеження прихованої реклами. Перш за все, це вартість. 
Ще в часи становлення технології РР її головним аргументом була низька вартість одного контакту з глядачем. Однак нині ситуація помітно змінилася. Іноді сюжет може стати зручним приводом для реклами, але його не завжди легко придумати. Тому вартість одного контакту з глядачем в РР може бути вищою, аніж у традиційних видах рекламного контакту, у котрому виграє саме прихована реклама.

Другим обмеженням РР слід вважати відторгнення образу. Адже при підготовці розміщення прихованої реклами в структурі мистецького проекту неможливо детально прорахувати сприйняття фільму, спектаклю, театралізованої вистави, концерту, шоу-програми тощо. Тому використання технології РР завжди тягне за собою запрограмовану імовірність провалу росту споживання.

Третім обмеженням РР є тривалість підготовки, що не дає можливість використовувати технологію прихованої реклами як засіб швидкого реагування.

Четвертим і, можливо, найжорсткішим обмеженням є складність узгодження, суть котрого полягає в суттєвих протиріччях між авторськими та виконавськими колективами, до яких долучаються проблеми менеджерів, рекламодавців, дистриб’юторів аудіовізуального продукту. Складність полягає й у формуванні спільних ідей, світовідчуття та світосприйняття на розміщення продукту з авторським колективом. Крім того, після виходу проекту до глядача вже неможливо щось передбачити та спрогнозувати розвиток сприйняття аудиторії мистецького проекту через певний час.

При виробництві проекту РР слід враховувати, що прихована реклама, окрім безпосереднього розміщення в кадрі чи сценічному просторі, доповнюється іншими напрямами діяльності, наприклад, такими як програма крос-промоушн (перехресне просування), що є логічним продовженням product placement. Крос-промоушн передбачає просування товару за допомогою мистецького проекту (наприклад фільму), і навпаки. 
Компанії, що розмістили свій продукт у мистецькому проекті, не платять гроші за його розміщення, а замість цього проводять співвідносні з розміром оплати рекламні та PR-кампанії, що ґрунтуються на факті виходу художньо-мистецького проекту, що одночасно просувають і розміщений у видовищному проекті продукт і сам проект.

Важливу роль у розвитку РР-технологій відіграє аналіз ефективності прихованої реклами для різних видів, жанрів видовищного мистецтва, персонажів і форм розміщення рекламного ресурсу. Це можуть бути звичні фокус-групи або тестування споживача. Для розвитку product placement конче необхідні дані оцінювання ефективності таких форм РР, як активне або пасивне розміщення, вербальне згадування або присутність логотипа в межах кадру чи сценічного простору. Усе це й може бути об’єктивним підґрунтям для укладання перспективних договорів із РР та просування подібного ресурсу разом з кіно-, театрально-видовищною і телеіндустрією.

Тема 5. Використання рекламно-інформаційних структур 
у просуванні кіно-, теле- і театрально-видовищного продукту
В умовах розвитку ринку динамічно формується вітчизняна рекламна галузь. Адже реклама була і є важливим невід’ємним елементом комерційної діяльності кіно-, теле- і театрально-видовищного підприємства. Нині реклама, перш за все у видовищній сфері, – це можливість виробника мистецького продукту заявити про свій товар і донести до глядача інформацію про його переваги, відмінність від інших товарів.

У сучасній рекламі посилюється креативна роль, яка передбачає подачу мистецького продукту через product placement, кіномерчиндайзинг, talent relation, провокаційний маркетинг, вірусний маркетинг (viral marketing), що містить у собі такі прийоми, як life placement, word – of-mouth, cross-promoting.

Кіномерчиндайзинг передбачає виробництво товарів, в основі котрих лежать образи персонажів художньо-мистецьких проектів.

Метод talent relation побудований на залученні зірок шоу-бізнесу та кіноіндустрії до участі в рекламних кампаніях.

Вірусний маркетинг часом побудований на продукуванні інформаційних приводів, що апріорі цікаві не лише засобам масової інформації, але й звичайним громадянам. Запорукою точності у вірусному маркетингу є активне використання знань у галузі людської психології – адже не випадково його складовою частиною первісно було нейролінгвістичне програмування.
Провокаційний маркетинг, зазвичай, використовує шок чи епатаж як головний елемент приваблення уваги до товару.

Прийом life placement ґрунтується на створенні в житті споживачів прихованих театральних вистав, нестандартних ситуацій, що приваблюють увагу і тим самим сприяють просуванню товару.

Прийом word-of-moth (із вуст у вуста) базується на продукуванні інформації, котру розповсюджують самі споживачі.

Прийом cross-promoting (перехресне просування) передбачає просування товару за допомогою мистецького продукту та навпаки. 

Нині рекламна та маркетингова діяльність є досить складними й специфічними галузями, у котрих керівник кіно- чи театрально-видовищного проекту не завжди може добре орієнтуватись. У таких випадках йому слід звернутись за допомогою до різноманітних структур, що надають рекламні та маркетингові послуги й здійснюють кваліфіковані дослідження exit-пулів, роблять аналіз фокус-груп і здійснюють аналітичні дослідження. Кожне таке дослідження проводиться індивідуально й полягає в тому, щоб скласти соціально-демографічні характеристики аудиторії, виявити глядацькі переваги стосовно того чи іншого мистецького заходу, місця та часу їх проведення, мотиви відвідування, зрозуміти реакцію на рекламу певного видовищного продукту. Головна цінність дослідження exit-пулів полягає в тому, що на основі отриманих даних можна оперативно виробити антикризову програму; скоригувати рекламну кампанію, напрацювати цільову аудиторію, а отже, правильно розподілити бюджет рекламної кампанії мистецького проекту.

Коли йдеться про розробку рекламних заходів того чи іншого мистецького продукту, керівники кіно-, теле- і театрально-видовищних проектів користуються послугами рекламних агентств. На користь вибору впливають такі фактори: якість творчих рішень і самих рекламних заходів, комплексність послуг, що пропонуються клієнтам, чітка організація праці.

Є кілька типів рекламних агентств, із повним циклом послуг, спеціалізовані агентства, творчі майстерні, медіабайєри, віртуальні агентства, мегаагенства, студії-продакшн.

Агентства повного циклу пропонують своїм клієнтам найрізноманітніші послуги та виконують п’ять основних функцій: робота з клієнтами, надання творчих послуг, аналіз і планування кампанії, створення рекламних матеріалів, придбання медіазасобів для розміщення на них рекламної інформації.

Спеціалізовані агентства зосереджують свою діяльність або на певних функціях, або на конкретних аудиторіях, або в різних галузях маркетингу. 

Творчі майстерні зосереджуються на творчих рішеннях маркетингових комунікацій своїх клієнтів.

Медіабайєри спеціалізуються на закупівлі рекламного простору в засобів доставки реклами. Їх послуги користуються великим попитом, оскільки засоби доставляння реклами стали набагато складнішими, тоді як кількість їх носіїв виросла у зв’язку з появою нових каналів мовлення, журналів і радіостанцій.

У віртуальному типі агентства втрачається звичне поняття “офіс”, крім того, співробітники не мають постійного робочого місця, вони працюють удома, в автомобілях, офісах своїх клієнтів. Сучасні технології забезпечують членів такої команди всім необхідним для роботи поза постійним офісом.

Мегаагенства надають клієнтам так звану програму інтегрованих маркетингових комунікацій. Це дуже великі компанії, що прагнуть до монополізації у сфері рекламного бізнесу.

Студії-продакшн є різновидами рекламних організацій і займаються винятково виробництвом роликів, кліпів, продукування котрих раніше організовувалось на базі кіностудій.

Охарактеризовані вище рекламні структури випускають різноманітні види рекламної продукції, що має певні засоби розповсюдження. Це, перш за все, реклама в пресі, на телебаченні, у кінотеатрах, друкована реклама, зовнішня реклама тощо.
Тема 6. Прокат і дистриб’юція в аудіовізуальній сфері

Показ мистецького продукту глядачеві є основною та незаперечною метою кіно- і театрально-видовищного підприємства. Адже ідеальною є така організація видовищним підприємством глядача, щоб запропонувати цілий комплекс робіт щодо виховання його високої мистецької культури, потреби в спілкуванні з мистецтвом видовищ. Розширення, наприклад, театральної аудиторії за рахунок потенційних глядачів – це та непроста проблема, яка потребує постійного вирішення. З цим пов’язане планування прокату репертуару, що знову ж таки постає одним із найбільш важливих завдань, яке стоїть перед адміністрацією будь-якого театру. Від того, наскільки грамотно воно вирішується, багато в чому залежить стан творчої ділової атмосфери в театрі, виконання ним виробничо-фінансового плану.

Планування прокату репертуару на квартал, півріччя або рік є досить складним завданням. Перш за все тому, що при складанні плану необхідно враховувати значну кількість факторів: виїзну роботу, якщо планується прокат спектаклів на стаціонарі, завантаженість акторів трупи в репертуарі, обмеженість ресурсів сценічних цехів, надання переваги прокату окремих назв і т. ін. 
Однак при цьому слід враховувати ще й той факт, що громадську думку про творчу діяльність театру в основному формує активна та добре підготовлена аудиторія. Тому в репертуарі театру потрібні спектаклі, заздалегідь не розраховані на масовий успіх, такі, що ставляться, наприклад, на малих експериментальних сценах. А між тим, при складанні плану прокату репертуару на стаціонарі (а підвищенню якісного рівня вистав завжди сприяє стабільність роботи театру на стаціонарі протягом сезону), слід намагатись задовольнити потреби щонайбільшої кількості глядачів. При цьому слід враховувати:

– репертуарну політику театру (надання переваги окремим назвам);

– можливості трупи (артисти, працюючи в межах охоронних норм трудового законодавства, повинні бути зайняті в репертуарі більш-менш рівномірно);

– ресурси сценічних цехів;

– виїзну діяльність театру.

Гастролі допомагають багатьом театрам вирішувати фінансові проблеми. Однак не тільки економічний бік є найважливішим фактором у гастрольній справі. Своє основне суспільне призначення театр реалізує через репертуарну політику.

Гастрольний репертуар має певну специфіку, оскільки представляє на гастролях далеко не всі п’єси, що граються на стаціонарі. Розробляючи гастрольну афішу та план прокату репертуару, театри повинні мати на увазі такі обставини: виявлення творчого спрямування, морально-естетичної позиції колективу, показ кращих вистав репертуару, врахування особливостей театрального глядача відповідного міста чи регіону. Для вирішення останнього завдання необхідна певна інформація. Сьогодні дуже невелика кількість театрів знає свого глядача. Соціологічної інформації про глядацьку аудиторію досить мало, хоча театр, який приїздить на гастролі, може отримати деякі дані про мистецькі переваги аудиторії, аналізуючи відвідуваність театру того міста, куди він приїздить на гастролі.

Ще однією складністю в складанні гастрольного репертуару є те, що, безумовно, у кожному місті є глядачі, котрі очікують від колективу, що гастролює, оригінального режисерського трактування, хочуть познайомитися з творчістю його акторів. Але все ж таки більшість бажає дивитись нову виставу. Отож, театру-гастролеру бажано привезти такий репертуар, котрий би не повторював афішу місцевого театру або театру, що гастролював до нього. Досягнути цього досить складно, оскільки репертуар часто повторюється. Тому театри іноді змушені вилучати з гастрольного плану кращі вистави, а то й відмовлятись від запропонованих їм маршрутів. 

Часом гастрольну афішу доводиться коригувати залежно від параметрів сценічного майданчика самого театру, що гастролює, і розмірів сцени, де йому доводиться виступати, оскільки далеко не всі театри в змозі створити новий варіант декорацій.

У будь-якому гастрольному сезоні лідером обов’язково стає хоча б одна комедія. Тенденція до розважальності вже давно є загальновизнаною. Вона диктується прагненням театрів зробити гастролі економічно виправданими. Без сумніву, спектаклі-лідери демонструються не тільки на стаціонарних гастрольних майданчиках, але й у виїзних умовах, про що свідчить частота їх прокату. На перші місця за цим параметром виходять касові спектаклі.

Коли йдеться про прокат кіновидовищного продукту, слід враховувати ту особливість, що його виробництво та дистриб’юція (розповсюдження) іноді належить різним підприємствам.

Структура кінопрокату така, що компанії, які її утворюють, можна класифікувати за чотирма основними напрямами діяльності:

– компанії, що здійснюють прямий прокат фільмів за узгодженням зі студіями-мейджорами – великими компаніями аудіовізуальної сфери, що займають великий сегмент ринку та здатні впливати на нього;

– студії-мейджори, які самі здійснюють прокат своїх фільмів;

– незалежні дистриб’юторські компанії, що купують кінопродукцію на кіноринках;

– компанії, орієнтовані на прокат фільмів власного виробництва.

Співробітництво виробника та прокатника виникає по-різному. Іноді прокатник шукає кіновиробника на кіноринку, точніше, відшукує фільм, котрий би влаштовував його за ціною, і сподівається на цьому кінопродукті заробити. Представник прокатної організації, зазвичай, намагається знайти такого кіновиробника, який би з одного боку виробляв якісний кінопродукт, а з другого – погоджувався продати його за ціною, вигідною прокатнику. Таким чином, коли виробник володіє блокбастером (фільм із дуже великим бюджетом, потужною рекламною кампанією та широкою цільовою аудиторією, орієнтований на максимально можливі касові збори), він майже не шукає прокатника, а чекає, коли прокатні організації запропонують йому кращі умови.

Іноді виробник сам веде пошуки прокатника. Це може відбуватися ще на етапі написання сценарію або існування ще тільки ідеї. Звісно, якщо ця ідея оригінальна. Тоді прокатник може брати участь у розвитку ідеї, вкладати гроші в написання сценарію.

У світовій практиці є так званий попередній продаж фільму – pre sale. Він може здійснюватися на рівні ідеї, сценарію, а також на стадіях початку, середини та завершення виробництва. Є така закономірність: чим ближчим є завершення кіновиробництва, тим більшими будуть витрати прокатника.

Якщо прокатник володіє одним кінопродуктом або цілим пакетом кінофільмів, а виробник зацікавлений надати кінопродукцію прокату, здійснюється домовленість з кінодемонстратором.

На кіноринках, що чотири рази на рік організовуються на великих кінофестивалях, працівники кінопоказу знайомляться з програмою кінопрокатних організацій на найближчий строк і вирішують, які кінострічки вони будуть демонструвати у своїх кінотеатрах. Внести до репертуару кінотеатрів фільм можна і за рік до завершення його виробництва.
За шість місяців до завершення виробництва кінопродукту представник прокатної організації підписує угоду з кінотеатром. Але, як правило, договірні умови дозволяють і кінопрокатнику, і представнику кінопоказу відмовитися від прокату того чи іншого кіновидовищного продукту в межах одного місяця до випуску фільму. Причин на те може бути кілька. Зокрема, представник кінопоказу може відмовитися демонструвати кінострічку, якщо, на його думку, кінопродукт матиме недостатньо організовану рекламну кампанію. 
Тема 7. Організація та управління фестивальною діяльністю
Поняття “фестиваль” можна тлумачити як масове театралізоване святкове дійство, що означає огляд чи демонстрацію досягнень у різноманітних сферах людської життєдіяльності, у тому числі естетичної, зокрема мистецтва.

Популярність мистецьких фестивалів як організованої культурно-дозвіллєвої діяльності пояснюється їх призначенням, що полягає в залученні реципієнтів (споживачів) до культури на основі певного виду мистецтва, створенні умов для зняття психологічного напруження, сприянні духовному зростанню людей, розвитку художньо-естетичної сфери особистості.

Організація фестивалю, зазвичай, підпорядкована конкретній меті, що вимагає вирішення відповідних завдань.

Фестиваль як культурне благо має низку позитивних характерних властивостей, котрі не дозволяють йому в процесі реалізації втрачати свою значимість. До них належать:

– можливість багаторазового практичного втілення;

– нестандартність та унікальність.
Багаторазова реалізація художньо-мистецьких акцій у межах фестивалю можлива завдяки введенню в процес руху продуктів культурної діяльності однієї із найважливіших в умовах ринкової економіки фази збереження благ культури, що сприяє формуванню національної спадщини країни. Крім того, культурні блага здійснюють послідовний ланцюговий рух: виробництво → відтворення → розподіл → обмін → споживання → збереження. Фаза збереження відіграє ключову роль у кругообігу, оскільки саме вона дозволяє уникнути неправильного використання культурних благ у ході матеріального та нематеріального виробництва (відтворення) та обміну.

Нестандартність будь-якого фестивалю полягає в штучному характері його організації та практичній реалізації, у значній складності повторення його культурної програми (у тому числі конкурсної та позаконкурсної), крім того, відсутності методичного забезпечення фестивальної діяльності.

Загальновідомо, що будь-який фестиваль по-своєму унікальний і неповторний. Адже будь-який подібний захід не схожий на інший, а тому вимагає виняткового підходу при його прогнозуванні, плануванні, організації.
Фестивальна діяльність реалізується як сукупність культурних проектів, метою котрих є створення духовних цінностей. У результаті реалізації культурного проекту в межах фестивалів будь-якого творчого спрямування у свідомості відвідувачів формується певний образ (імідж) заходу. Слід відзначити, що імідж фестивалю формується із двох дуже важливих компонентів: адміністративного й творчого. При цьому адміністративний компонент обов’язково включає ефективний менеджмент, злагодженість, чіткість, а головне – швидкість фестивальної команди. У свою чергу, творчий (або концептуальний) імідж може бути сформований за рахунок програми культурних заходів, об’єктивності оцінок журі, рівня змагальності учасників фестивалю. Крім того, імідж фестивалю не в останню чергу пов’язаний з місцем його проведення, що повинно гарантувати відвідувачам і гостям певну екзотику та обов’язково розвинену інфраструктуру.

Є досить умовна класифікація фестивальної діяльності за основними ознаками:

– масштабом проведення;

– періодичністю проведення;

– тематикою;

– рівнем новизни представлених проектів;

– віковим критерієм;

– цільовим орієнтиром.

Фестиваль будь-якого мистецького спрямування є заходом, що потребує певних затрат, цільових асигнувань, котрі можуть надходити як із бюджетів різних рівнів, так і від спонсорів, інтерес і рівень участі котрих залежить від престижності та цільового призначення певного заходу.

Для проведення фестивалю, зазвичай, створюється дирекція, що складається з художнього керівника (президента), директора програм, фінансового директора, а також керівників служб фестивалю. На великих фестивалях обов’язковими є такі служби:

– протокольна;

– прийому та розміщення гостей;

– відбірна комісія;

– прес-центр;

– програм;

– кінопоказу (для кінофестивалів).

Основними етапами управління фестивальною діяльністю є такі:

– пошук джерел фінансування культурного проекту;

– організація заходу (маркетингові дослідження зазначеної тематики, проблеми чи жанру, розробка концепції заходу, формування фестивальної команди, пошук організаційної підтримки проекту);

– просування фестивалю на споживчий ринок;

– формування кошторису та бюджету фестивалю;

– складання технологічного плану роботи служб фестивалю;

– правове забезпечення фестивальної діяльності.
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