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Ты не просто читаешь книгу,

ты прокачиваешь навык организатора событий



 
 
 

 
Вступление

 
Привет. Меня зовут Анастасия Козич.   Когда я пишу

эти строки, мне 31 год. И ровно половину жизни, с 15 лет,
я в  сфере ивент-индустрии. Начиная с  10—11  класса ли-
цея всё свободное время я была волонтёром, свои пер-
вые 500  рублей я получила, отработав за  кулисами сцены
на дне рождения крупнейшей нефтяной компании. Только
представь: 15-летняя девочка, которая приехала из деревни,
вдруг стоит напротив мобильной гардеробной Анжелики Ва-
рум и смотрит, как знаменитость из телевизора переодевает-
ся. Там были Агутин, «Любэ», Пётр Дранга, делавший пер-
вые шаги на большой сцене. И тогда я поняла, что хочу при-
коснуться к этому большому миру.

И начался мой осознанный путь в организации меропри-
ятий. Я стартовала с самой первой ступени. Мы с сестрой
чистили уличные туалеты на фестивале, который посещала
10-тысячная толпа. Потом я поднялась до уровня менедже-
ра. А уже на 5 курсе университета вместе с партнёрами от-
крыла своё свадебное агентство, которое уже через год стало
лидером рынка. Агентство занималось не только свадьбами
в России и за границей, но и обучением специалистов, раз-
влекательными турами за границу.

В 2016 году я закончила карьеру свадебного распоряди-
теля и вернулась к массовым мероприятиям и работе с гос-



 
 
 

сектором.
Так за 15 лет я прошла путь от волонтёра до автора и глав-

ного организатора европейских спортивных соревнований,
международных культурных фестивалей, дипломатических
и частных проектов на аудиторию от 2х до 100 000 человек.
На этих страницах – максимальная честность в историях мо-
их провалов и успехов и только личные примеры, чтобы ты
смог познакомиться с разными жанрами и форматами.

Организация мероприятий для меня – это:
1. Эмоциональная «зависимость». Один раз прочувство-

вав полный цикл эмоций в  короткий промежуток време-
ни: от состояния нарастающего с каждым днем напряжения,
стресса, леденящих рук и сбитого дыхания, до резкого выдо-
ха – почувствовать удовлетворение, восторг, тихую радость
от  того, что мероприятие получилось. После этого невоз-
можно отказаться от  переживания подобного концентрата
чувств. Event-индустрия имеет жёсткую «хватку» и  легко
не отпускает.

2. Вдохновение. Притом что фактически организация –
это обилие рутинных задач, в  чём ты вскоре убедишься,
вдохновение и  поточность сопровождают на  протяжении
всего проекта.

3. Личностный рост. Эта сфера обязывает быть компе-
тентным в самом широком спектре вопросов: в режиссуре
и основах юриспруденции, психологии коммуникаций и ба-



 
 
 

зовой экономике, развивает креативное мышление и прока-
чивает логику.

4. Путешествия. Возможность совмещать путешествия
и работу. Здесь нужен навык удалённо контролировать про-
екты из поездок, а также быть готовым работать сезонно: че-
редуя месяцы труда и отдыха – на твоё усмотрение.

5. Значимость и  признание. Предмет твоих амбиций
и скорости движения. Жадность на развитие как специали-
ста рано или поздно вытолкнет тебя в мир статусных проек-
тов, знаковых личностей и признания общественности.

6. Свобода. Свобода передвижений: до 80% задач можно
решать удалённо из любой точки мира. Свобода в форми-
ровании своего окружения: с кем работать, с кем общаться,
а кого отправлять «за борт». Свобода в финансах: сам выби-
раешь нишу, сам формируешь степень своей загруженности
и, как следствие, доходов.

7. Инструмент изменения мира. Когда меня что-то
не устраивает в мире, я создаю альтернативу. И самый про-
стой способ – это создать атмосферу на мероприятии и уве-
сти за собой аудиторию через транслируемые смыслы.

Прежде чем вступить на путь ивентера, ты должен очень
прямо и честно ответить себе на вопрос: «Для чего я хочу
это сделать?» И потом: «А для чего большего, чем просто
удовлетворение моих амбиций, я хочу это сделать?» Одна-
жды я поняла, что моя ключевая компетенция – это ломать



 
 
 

устаревшие стены и  строить новые мосты: вводить на  ры-
нок новую идею, менять мировоззрение в конкретном во-
просе, задавать тенденции, перенаправлять вектор, устанав-
ливать новые связи. Я поняла, что мне интересно провоци-
ровать на перемены. Если это гость, то он зашёл на проект
одним, вышел с мероприятия с новым осознанием. Если это
рынок в целом, то я буду менять этот рынок и задавать новые
стандарты. Если это партнёр, то он постепенно перестроит-
ся на новый формат работы. Это – путь. Когда вижу, что по-
степенно через мероприятия я действительно меняю окру-
жающую действительность, знаю: я на верном пути. У меня
нет проектов-пустышек. Каждое, даже незначительное, ме-
роприятие – следующий пазл в единой картине, которая от-
ражает мои смыслы. И это один из ключевых аргументов для
написания книги, потому что я хочу, чтобы команда специ-
алистов, которые создают значимые проекты, – множилась.
А еще эта книга – моя дань своему опыту, подведение итогов
пути как организатора мероприятий. Этой книгой я завер-
шаю путь организатора и начинаю новую главу своей про-
фессиональной жизни, а знания, полученные за годы яркой
жизни организатора проектов, я передаю тебе.

Контрольная точка 1.

Ответь на вопрос: Зачем ты хочешь организовывать ме-
роприятия?



 
 
 

 
Глава 1. Базовые навыки

event-менеджера
 

Топ-5, кому не стоит идти в организацию мероприятий
1. Перфекционистам. Принять факт, что всегда будет что-

то неточно и не по плану. В этом – ад для тех, кто стремится
к идеально выверенной картинке.

2. Гуру-всезнайкам. Рынок слишком быстро меняется.
Сегодня ты знаешь, завтра – нет. Важно постоянно находить-
ся в позиции ученика и незнайки, чтобы добирать компетен-
ции и быть актуальным времени специалистом.

3. Людям с неустойчивой психикой. Ивенты требуют вы-
сокой стрессоустойчивости, моментальной реакции и хлад-
нокровия в решении задач.

4. Без амбиций. Ивент-менеджер – это, как правило, яр-
кая личность. Если качеств в «базовой комплектации» недо-
стаёт, они нарабатываются в процессе. В противном случае
дорога одна – в посредственность.

5. Типичным интровертам. В сфере всегда много комму-
никаций, в основе развития – активный нетворкинг.

Базовые навыки, которые либо есть, либо надо развивать:
1. Ответственность
2. Организаторские способности



 
 
 

3. Лидерство
4. Амбициозность
5. Стрессоустойчивость
6. Коммуникативность
7. Системное мышление



 
 
 

 
Глава 2. Выбор ниши

 
За 15 лет я прошла все ключевые форматы мероприятий.

Точно могу сказать, что набор навыков для организации сва-
дьбы, бизнес-конференции и экологических полевых работ –
один. Освоив базу, ты наверняка сможешь перейти в сосед-
нюю нишу, лишь немного потратив времени на детализацию
новой специфики.

Ниже приведены основные группы проектов:
1. частные (свадьбы, дни рождения);
2. коммерческие (корпоративы, промо);
3. государственные (соревнования, ярмарки);
4. авторские (фестивали, маркеты);
5. образовательные  (конференции, семинары, тренинги,

бизнес-завтраки);
6. социальные (экология, помощь больным, историческая

память, образование социально изолированных групп лю-
дей, гуманитарная помощь);

7. художественные (выставки, концерты).
1. Частные события (свадьбы, дни рождения).
Можно без опыта



 
 
 

2. Коммерческие (корпоративы, промо-акции)



 
 
 

3. Государственные (соревнования, ярмарки)



 
 
 

4. Авторские (фестивали, маркеты)



 
 
 

5. Образовательные (тренинги, семинары, конфе-
ренции, бизнес-завтраки). Можно без опыта

6. Социальные (экология, помощь больным, исто-
рическая память, образование социально изолиро-
ванных групп людей, гуманитарная помощь). Можно
без опыта



 
 
 

7. Художественные (концерты, выставки).
Можно без опыта

Внимание!
При выборе ниши и проекта для реализации проверь его

на связь со своими ценностями (мечтами).
Именно прочная связь с личными глубинными ценностя-

ми – источник сил и главный мотиватор в преодолении всех
сложностей, которые возникают в процессе.



 
 
 

Контрольная точка 2.

Выбери нишу, в которой будешь развиваться.

Ответь себе на вопрос: Какую свою ценность я поддержи-
ваю, когда захожу в эту нишу?



 
 
 

 
Глава 3. Сезонность рынка
организации мероприятий:

миф или реальность
 

В событийном маркетинге есть такое явление, как сезон-
ность. Сезонность рынка – это то, что пугает многих ивен-
теров. И  действительно, есть чего бояться, если грамотно
не выстроить деятельность команды. К примеру, «жирные»
летние месяцы и «голодные» все остальные. Ждёшь наступ-
ления сезона, как спасительной шлюпки, а потом – бац: ры-
нок в целом просел и заказов почти нет. Что делать, чтобы
эти перепады стали не столь ощутимыми?

Разбивка на год выглядит следующим образом:



 
 
 

Даже если ты выбрал узкую сферу, то и тогда можно на-
ходить варианты круглогодичной занятости. К примеру, год
в свадебном агентстве выглядит примерно (не строго) следу-
ющим образом:



 
 
 

Таким образом, время вне свадеб посвящено:



 
 
 

1. Повышению компетенции через обучение своё и коман-
ды;

2. Повышению в  целом уровня рынка через обучение
специалистов свадебной индустрии: проведение семинаров,
завтраков и организация программ от приезжих тренеров;

3. Дружественным встречам для повышения и поддержа-
ния лояльности к компании: проведение вечеринок, корпо-
ративов, совместных выездов на природу и за границу.

На пунктах 2 и 3 можно зарабатывать деньги, эти направ-
ления обеспечат доход в недоходное время.

В рамках узкой свадебной тематики есть множество ва-
риантов деятельности, которые сочетаются с  общими тен-
денциями. Если ноябрь предназначен для обучения, мы обу-
чаем своей теме; если январь  – время спортивных меро-
приятий, то это отличный повод для корпоративной поезд-
ки на природу и игровой формы соревнований с коллегами
и партнёрами. Чуть больше фантазии, и ты увидишь, что при
желании как такового сезона не существует.

Контрольная точка 3.

Пропиши разбивку на год, какие мероприятия ты можешь
провести в каждом сезоне в контексте выбранной ниши.



 
 
 

 
Глава 4. 9 способов

зарабатывать на мероприятиях
 

Мой путь начался с  проектов, на  которых я получала
2000 – 5000 рублей за оказываемые услуги длиною в пару
месяцев. Конечно, приходит время, когда начинаешь ценить
себя и уровень своей компетенции, тогда и заработок от ме-
роприятий исчисляется другими цифрами. Первые 4 спосо-
ба относятся к вариантам, если есть заказчик, который при-
глашает в качестве исполнителя на проект. Остальные 5 спо-
собов – если я делаю проект самостоятельно: являюсь и за-
казчиком, и исполнителем в одном лице.

Способ №1. Прежде чем приступить к работе, я обозна-
чаю свой гонорар в виде конкретной суммы за услуги по ор-
ганизации. Общая стоимость проекта не влияет на зарабо-
ток, цена услуг остаётся фиксированной.

Способ №2. По-прежнему есть заказчик, но я принимаю
решение работать за  процент. Разрабатываю общую смету
и к ней сверху добавляю 10—15% своего гонорара.

Способ №3. Кроме гонорара, продажа заказчику автор-
ских разработок, идей и дополнительных услуг (декор, ре-
жиссура постановочных действий, сюрпризов от гостей).

Способ №4. Агентский процент с подрядчиков. Это тот



 
 
 

способ, с которого можно получить весьма приятный финан-
совый бонус. При этом договариваться стоит о том, чтобы
процент этот был заложен «снизу», то есть для клиента цена
не повысится, он получит услугу по той стоимости, как ес-
ли бы он нашёл подрядчика самостоятельно. Партнёр выпла-
чивает «благодарность» за привлеченного клиента из своего
дохода.

Если заказчика нет, можно привлечь финансы следующим
образом:

Способ №5. Можно привлечь партнёра из той сферы, в ко-
торой есть желание организовать проект. Делаем совмест-
но: я полностью занимаюсь решением организационных во-
просов, партнёр оплачивает мою зарплату и покрывает часть
расходов. В строке «организаторы проекта» мы идём на од-
ном уровне, как полноправные партнёры. Я создаю меро-
приятие, зарабатываю на нём. Он – работает на формирова-
ние/закрепление своей позиции как лидера в той нише, в ко-
торой находится его бизнес и от лица которого этот проект
создаётся. По такому принципу мы работали над первым фе-
стивалем «ВеникФест», который будет служить иллюстраци-
ей для многих тем в этой книге.

Способ №6. Предлагаю компаниям за небольшую сумму
стать сопричастными к мероприятию и продвигать свои ин-
тересы на подготовленной площадке и с привлечёнными го-
стями. Они платят входной взнос за то, чтобы встать на яр-



 
 
 

марке или провести какое-то действие с участниками, тем
самым презентовать свою компанию и услуги. В этом случае
можем еще варьировать ценник: если они просто стоят с пре-
зентационной информацией, то стоимость одна, если же они
вовлекают участников в совместную активную деятельность,
то интерес к их бренду выше, соответственно, цена участия
тоже выше.

Способ №7. Я создаю яркое событие и определяю стои-
мость входного билета. Гости покупают билет, я зарабаты-
ваю.

Способ №8. Проекты и конкурсы от имени департамен-
тов и министерств культуры, спорта, туризма, образования,
предпринимательства и других ведомств. Получить субси-
дии от государства, выиграть гранты как региональные, так
и федеральные вполне реально.

Способ №9. Привлечение спонсоров на  свои проекты.
На первый проект привлечь спонсора будет сложно. А вот
со второго-третьего уже чуть проще. На первом проекте сто-
ит уделить внимание тому, чтобы создать красивую продаю-
щую картинку, сделать портфолийные фото и видеоработы,
с которыми со следующего раза можно идти к потенциаль-
ным спонсорам.



 
 
 

* Более детально темы заработка на мероприятиях кос-
нёмся в рубриках «Работа со спонсорами», «Работа с госсек-
тором», «Составление сметы».

Контрольная точка 4.



 
 
 

Определи, какие способы заработка для тебя более ком-
фортны для старта работы.



 
 
 

 
Глава 5. Идея проекта.

Азы режиссуры
 

У любого проекта прежде всего должна быть сверхидея,
которую он несёт. Сверхидея – это нить, на которую нанизы-
ваются все бусины (локальные точки на проекте). Они уси-
ливают эту идею, работают на неё одну. Если гость зашёл
на проект, пробыл на нём некоторое время и ушёл с пони-
манием, что это было и зачем, взял оттуда ценность, тогда
сверхидея реализована. В противном случае это будет про-
сто набор разноплановых активностей.

Предлагаю эксперимент. В  ближайшие два дня выбери
проект, на который ты пойдёшь в качестве гостя. Просто гу-
ляй и наблюдай. По итогам сделай выводы:

1. О чём был этот проект?
2. Какую ключевую мысль хотели донести до тебя
организаторы?
3. Получилось ли и почему?

Однажды и я провела такой эксперимент и выбрала празд-
нование события, на  котором в  центре города собирается
около 100  000  человек. В  региональном городе таких ме-
роприятий случается пара штук в год. Быть организатором



 
 
 

одного из них – значило достичь «потолка» или как мини-
мум очередного высокого уровня в профессиональном раз-
витии. Этот день был для меня теоретическим эталоном.
Практически  же я столкнулась с  некоторой неувязкой. Я
пришла на празднование с конкретной целью: изучить де-
тально каждую зону, понять идею, научиться на этом приме-
ре. Я пришла и… не нашла вообще никакой идеи, то есть со-
всем. Я увидела множество разрозненных площадок, кото-
рые по смыслу между собой вообще никак не стыкуются. Я
оправдала организаторов тем, что я, вероятно, чего-то не по-
няла, смысл точно есть, его ведь не может не быть, он, оче-
видно, тонкий – для искушённых рецензентов. Но, опять же,
в моём понимании проект должен быть таким, чтобы гость
пришёл и  без дополнительных информационных табличек
понял главную суть проекта, прожил его на  своём опыте.
Здесь такого не было.

Годом позднее, когда состоялись все стадии рекоменда-
ции меня на организацию отдельной зоны на этом праздни-
ке, я дошла до главного режиссёра и задала, разумеется, пер-
вый вопрос: «В чём идея? Какую мысль Вы хотите донести
до гостей?» Я получила ответ, который меня в целом устро-
ил: «Прошлое, настоящее, будущее города». То есть стояла
задача показать лучшее из истории, те объекты гордости, что
есть сейчас, и будущее, на которое мы нацелены. Действи-
тельно, есть смысловая канва, которая в лучшем своём ва-
рианте может способствовать развитию патриотизма и гор-



 
 
 

дости у населения. Вторая канва: город в городе – всё про-
странство поделить на части и сделать детский сад, школу,
спортивные клубы и так далее, весьма логичное и структур-
ное деление площадки. Ок! Вопросов нет. Работаем.

Я, пришедшая от лица консульства, предложила несколь-
ко концепций, как представить международный блок в про-
странстве. Одна из них: показать связи с городами-партнё-
рами, которые уже есть и которые проверены годами (про-
шлое), выделить почётное консульство Словакии и отноше-
ния со страной, которые завязываются прямо сейчас (насто-
ящее) и обозначить планы на развитие международных от-
ношений региона в целом (будущее). Оформить это всё в иг-
ровую зону с возможностью вовлечь участников в процесс,
а также декорировать пространство лентами, верёвками или
другими элементами – символами связей. Концепцию утвер-
дили. Через пару недель, когда началась массовая высылка
российских дипломатов из Европы-Америки, от идеи отка-
зались. Мне предложили встать в спортивный сектор и раз-
влекать гостей там, за уши притянув образ консульства.

Не вдаваясь в подробности, в конечном итоге из «горо-
да в городе» остался только обособленный детский уголок,
спорт был разбросан по всей территории, школы и другие
городские институции не представили. Идея «прошлое – на-
стоящее – будущее города» никак не проявлена.

Наша общая задача – создавать проекты, в которых есть



 
 
 

реализованные и понятные идеи и смыслы.
Если говорить об  азах режиссуры, то в  твоём проекте

должна быть сыграна история.
Вспомни фабулу любой сказки:
1. Экспозиция
2. Завязка
3. Развитие действия
4. Кульминация
5. Развязка
6. Обязательно есть положительные персонажи и есть
конфликт

Теперь переносим на проект.



 
 
 



 
 
 

Обрати также внимание на корректную работу ключевых



 
 
 

подрядчиков. На этом же проекте два специалиста действо-
вали на разрушение идеи:

1. Аниматор на входной группе. Во время перерыва ос-
новного аниматора на входной группе его сменил «техниче-
ский» волонтёр, который, встречая гостей, просто говорил:
«Отличного отдыха», не погружая в идею;

2. Инструктор гвоздетерапии. Суть всех точек фестиваля:
парное участие. Здесь же инструктор одёрнула одну из го-
стей, которая стояла на гвоздях и держалась за руки партнё-
ра в поисках поддержки, со словами: «Ни на кого не рассчи-
тывай, ты одна, справляйся сама».

Твоя задача – проверить, уточнить, назначить дополни-
тельного администратора, который будет отслеживать чёт-
кость реализации идеи на площадке уже во время его про-
ведения.

История провала.
Пример проекта, когда идея не была реализована

Это история моего провала, и касается она организации
тематической вечеринки, где самая большая сложность – за-
явить и не реализовать тематику. А реализовывать её важ-
но на всех этапах проекта: в оформлении зала, во внешнем
виде и направлении работы аниматоров, реквизите для го-
стей, чтобы они перевоплотились в соответствии с темати-



 
 
 

кой и включились в игру, в закусках на столе, программе ве-
чера. И еще нюанс: тему нужно продумывать с учётом инте-
ресов заказчиков и (привет, мисс очевидность!) также нужно
учитывать контингент людей, которые на вечеринку придут.
Однажды в моей жизни случился провал. Тотальный.

Почему рассказываю об опыте 2011 года? Потому что этот
пример актуален спустя годы и стоит перед моими глазами
всегда, когда я разрабатываю очередную идею.

Начну с того, что один из «гуру» в event-индустрии стра-
ны, уважаемый мастер своего дела уже на протяжении бо-
лее 10 лет, именитый организатор всея Руси однажды ска-
зал мне: «Если вечеринка не тематическая, то это вечеринка,
которой никто не хотел заниматься». Надо ли говорить, что
весь следующий год у меня были только тематические проек-
ты? А проектов в параллели было стабильно по +/– 12 штук.
Иногда случалось, что я забывала имена клиентов, путала,
в каком проекте какая «начинка», а иногда на одну дату бра-
ла 2 заказа, а потом не знала, кому отказать и как это сделать,
чтобы не выставить себя полным… непрофессионалом. Бы-
ли проекты прекрасные, но были и те, в которых я забывала
учесть кое-какие нюансы.

Итак, был солнечный майский день, впереди меня жда-
ла гангстерская вечеринка. У нас была классная welcome-зо-
на, где мы устроили для гостей соревнования с тараканьими
бегами. Вау, я супероригинал: в 2011 году это была просто
фишка года! Я знала, что гости сначала удивятся, потом бу-



 
 
 

дут в радости участвовать в забегах и точно это запомнят.
Всё шло по плану: гости пришли и действительно удивились.
И на этом план, собственно, и закончился. Я не учла момент,
что средний возраст гостей 40+. Вместо радостного участия
в программе они столпились у стеночки, смотрели на глав-
ный стол, и на лицах у них было только одно: «Как ЭТО по-
явилось здесь и, главное, зачем?» «Нестыковка», – подумала
я и убедила себя в том, что на банкете мы всё исправим. Го-
сти переоделись. Мужчинам мы выдали шляпы – истинные
гангстеры, красавцы! Заходят в зал. Ко мне подходит веду-
щий и спрашивает: «Настя, а то, что все мужчины в шляпах,
так задумано или это случайность?» И тут я пытаюсь удер-
жать челюсть на предназначенном ей сомкнутом месте, что-
бы она с треском не опустилась вниз, потому что я понимаю,
что (внимание!) я не сказала ведущему, что у нас будет те-
матическая, а не классическая вечеринка! У-упс. И то, что
у нас был снят реально классный видеоролик от гостей, си-
туацию не спасло. Это была свадьба моей одноклассницы.
И  это в  кубе умножало мой стыд. Весь оставшийся вечер
я провела в закрытой кабинке, процесс курировал админи-
стратор, я слышала всё, что происходит, но высунуть свою
опозоренную физиономию из-за штор уже не могла.

После того сезона я больше не  брала по  12  проектов
одновременно. И вынесла главный урок: тематика темати-
кой, но накладывать её нужно строго на целевую аудиторию,
знать боли клиента и решать эти боли.



 
 
 

Контрольная точка 5.

1.  В  чём идея твоего проекта? Какую ключевую одну
мысль ты хочешь донести? 1 проект = 1 идея (мысль).

2. Выбери 1 яркий, запоминающийся образ, который ви-
зуализирует твою идею (герой).

Определи ключевые формы – те точки на площадке, где
главная мысль будет проявлена.



 
 
 

 
Глава 6. Образ клиента.
Целевая аудитория (ЦА)

 
Зачем знать свою целевую аудиторию организаторам ме-

роприятий?
1. Ты создашь проект, от которого сам будешь кайфовать,

потому что на нём будут твои люди;
2. Ты не будешь растрачивать усилия и деньги на ауди-

торию, которая никогда ничего у тебя не купит и за тобой
не пойдет, даже рекомендовать тебя не станет;

3. Ты будешь формировать идею проекта и программу бо-
лее точно под своих гостей, чтобы через свой контент решать
их задачи.

На  «ВеникФест»-2018  мы уже начали позиционировать
себя как фестиваль для молодых семей, но  не  учли неко-
торые принципиальные составляющие работы с аудиторией.
Когда я увидела на поляне несколько отталкивающего вида
мужчин старшего возраста, поняла, что совершила ошибку.

У тебя уже есть идея, в какую сторону ты собираешься
двигаться, а теперь ответь на вопросы:

1. С кем ты хочешь работать?
2. Для кого ты хочешь создавать проекты?



 
 
 

3. Кто тебя вдохновляет?

И после того как ты ответишь на эти вопросы, начинай
работу в двух направлениях:

1. Привлекай интересующую аудиторию;
2. Отсеивай неинтересную.

С «ВеникФест»-2019 мы решили эту задачу так:
1. Сменили место: краеведческий музей заменили

на элитную площадку в стиле «диджитал»;
2. Поставили ценник на входной билет от 350 до 500 руб.

Как результат: к нам пришла идеальная целевая аудито-
рия, которой идеально понравилась программа (показатель
лояльности по итогам проекта NPS 95,5%). Мы получили па-
ру негативных отзывов от тех, кто не попал в нашу аудито-
рию.

Итак, есть несколько уровней глубины и точности прора-
ботки целевой аудитории (ЦА). То, что мы сделаем, – это
достаточный базовый уровень.

Выделяют 3 основания для деления на виды:
1. Широкая или узкая ЦА. Пример: все мамы Перми или

мамы с  детьми в  возрасте 3—5  лет, которые занимаются
активным отдыхом вместе с детьми. Твоя задача – описать
один или несколько узких сегментов своей целевой аудито-



 
 
 

рии.
2. Основная и  косвенная ЦА. Представители основной

ЦА – это люди, которые принимают решение о покупке и от-
дают тебе деньги. Косвенная ЦА – это люди, которые могут
участвовать в покупке продукта через других людей. Напри-
мер, твой продукт – детское мероприятие. В данном случае
дети – это косвенная ЦА, потому что они не могут принять
решение о покупке и заплатить тебе. Но они влияют на своих
родителей. Тебе нужно будет постараться найти у себя и ос-
новную, и косвенную аудиторию.

3. B2C и B2B. Твоей аудиторией могут быть либо другие
люди, либо другие бизнесы. Пример: если проводишь кон-
церт, то ЦА – люди; если проводишь корпоративы, то твоя
ЦА – в том числе банкетные залы (ты предлагаешь связку
и партнёрство: к ним приходит клиент, они переадресуют ре-
ализацию заказа на тебя).

Помимо видов, есть характеристики целевой аудитории.
Именно они позволяют четко описать твою ЦА.

Всего существует 6 характеристик, при помощи которых
описывается ЦА:

1.  Демографические (пол и возраст);
2. Географические (страна, регион, населенный пункт,

число населения, в каких местах их можно найти физически
и в какой социальной сети (для продвижения проекта));

3. Социально-экономические (образование, род занятий,



 
 
 

образ жизни, ежемесячный доход, семейное положение, ста-
тус);

4. Психографические (черты характера, ценности, инте-
ресы, увлечения, жизненная позиция);

5. Поведенческие (повод для покупки, характер ожидания
при покупке продукта, скорость, с которой продукт должен
решить проблему);

6. Проблемы ЦА, которые решает твой продукт. Задача:
выписать проблемы, которые решает твой продукт (читай:
проект). Сделать это нужно максимально подробно.

Ядро и узкие сегменты твоей ЦА. Ядро – это наиболее
массовая часть гостей, которые в большей степени придут
на твой проект и купят билеты или те, кто сделает тебе за-
каз на организацию мероприятия. Остальные – это узкие сег-
менты.

Ты увидишь, что ЦА – это вполне проявленный и кон-
кретный образ человека. И ты сможешь его описать (соста-
вить аватар). Когда у тебя перед глазами конкретный чело-
век с именем, ты можешь предложить прямо для него про-
дукт и решение его задач. Точечно.

Примеры аватаров на «ВеникФест»-2019:
1. Молодой папа Христофор 32 лет с двумя детьми в воз-

расте от 3 до 8 лет, предприниматель с доходом выше сред-
него, предпочитает активный отдых с семьёй. Он не любит
детские мероприятия, потому что ему на них скучно, а де-



 
 
 

ти быстро устают и начинают капризничать. При этом жена
просит отдыха для себя, потому просит, чтобы он проводил
время с детьми отдельно тоже, потому он вынужден бывать
на семейных и детских мероприятиях. Хочет прийти на та-
кой проект, где он сможет «сдать» детей и сам в это время
отдохнет тоже.

2. Ангелина, 29 лет, замужем, есть дочка 2,5—3 года. Муж
из  числа инженеров, она  – дизайнер-фрилансер, работает
из дома. Из-за графика работы мужа получается выезжать
на  отдых всей семьёй только раз в  год во  время отпуска,
но хочется более частого совместного яркого отдыха, пото-
му что домашние дела, работа на дому загоняют периоди-
чески в депрессию, хочется впечатлений и чего-то яркого,
нового. Ищет развлечений, в которых можно поучаствовать
всем вместе, почувствовать близость со своей семьей во вре-
мя активных действий.

Контрольная точка 6.

Составь не менее 3-х аватаров ядра своей целевой ауди-
тории.



 
 
 

 
Глава 7. Структура

мероприятия. Сценарный план
 

Условно делим проекты на 2 категории по степени свобо-
ды гостя:

1. Ты управляешь движением гостя (свадьба, корпоратив,
конференция, концерт);

2. Гость сам решает, куда и когда пойти, как долго нахо-
диться на площадке (фестиваль, выставка, ярмарка).

Есть обязательные общие моменты. Есть различия. Раз-
бирать будем на примерах. Есть свои нюансы в зависимости
от формата, но суть такова: гостя нужно встретить, развлечь,
проводить. Как правило, гость запоминает самое первое впе-
чатление (как его встретили), последнее и середину, кото-
рая вызвала максимальное количество эмоций. Представлю
несколько моделей, твоя задача – уловить механизм и ком-
бинировать, адаптировать под свой формат. Ухватить прин-
ципы.

Банкетный тип мероприятий  (корпоративы, сва-
дьбы).

Свадьба



 
 
 

Здесь же будем обсуждать эмоциональную составляющую
любого проекта.

Форматов свадьбы может быть несколько:
Вариант 1.
1. Молодожёны собираются вместе;
2. Прогулка-фотосессия вдвоём;
3. Регистрация;
4. Банкет (фуршет/вечеринка).

Вариант 2.
1. Молодожёны собираются отдельно друг от друга
и встречаются на прогулке-фотосессии;
2. Регистрация;
3. Банкет (фуршет/вечеринка).

Вариант 3.
1. Молодожёны собираются отдельно друг от друга;
2. Жених встречает гостей перед регистрацией;
3. Невеста выходит отдельно во время церемонии;
4. Фотосессия вдвоём после регистрации на
30—40 минут, пока гостей развлекает аниматор;
5. Банкет (фуршет/вечеринка).

Детальнее расскажу о том варианте, который мне кажется
наиболее успешным для свадьбы и который прошел испыта-
ние временем.



 
 
 

Сборы жениха и невесты.
Продумать:
1. Внешний вид пары и других людей (специалистов, го-

стей), находящихся в пространстве;
2. Количество участников (кого пригласить из семьи, дру-

зей. Список ограничить, чтобы не было толпы);
3. Выбрать атмосферу: романтика или драйв;
4. Пространство (оформление, музыка, закуски).

Первая встреча.
Продумать:
1. Детали маршрута, как идут навстречу друг другу и где

встречаются;
2. Визуально: ничего лишнего в кадре;
3. Добавить эмоций. Драматизм: задержка перед встре-

чей, нагнетание или драйв. Например, они уже стоят рядом,
между ними будет небольшая перегородка, они еще не видят
друг друга, но уже слышат глубокое дыхание. Или невеста
едет на погрузчике в ковше, наполненном яблоками.

Прогулка вдвоём, фотосессия.
Вдвоём. Толпа родственников – табу.

Welcome-зона. Встреча гостей.
Зона начинает работу за 1 час до официального старта ме-



 
 
 

роприятия. Полная готовность зоны: за 1,5 часа до старта.
Готовность  – это значит, что аниматоры на  месте, музыка
играет, столы с аперитивом накрыты, реквизит расставлен.
Шампанское открывается в момент захода первого гостя.

Обязательные элементы:
1. Схема рассадки гостей;
2. Фуршетный стол для аперитива;
3. Музыка;
4. Аниматоры (минимум 1 человек).

Моя позиция весьма проста: как только гость вступил
на  территорию свадьбы, его настроение должно поэтапно
улучшаться и  быть полностью под контролем организато-
ра, то есть там, где нужно, гость смеётся, где нужно – пла-
чет. На входной зоне гость смеётся. Его встречают привет-
ливые аниматоры. Года 4 я пользовалась «железным» прави-
лом: 1 аниматор на 10—15 гостей. И буквально «дрессиро-
вала» аниматоров: если они видят сгруппировавшихся лю-
дей – вклиниваться, не давать рассеиваться вниманию на по-
сторонние темы, развлекать и вовлекать в процесс. Послед-
ние «свадебные» годы я снизила свою принципиальность,
давая большую расслабленность гостям. Но разницу я видела
существенную: в первом случае гости часто танцевали еще
до начала торжества, настолько прекрасным было их настро-
ение и настолько качественно их «разогревали» аниматоры,



 
 
 

во втором случае они потихоньку начинали расслабляться.

Варианты развлечения на welcome-зоне:
1. гости могут просто расслабляться под музыку;
2. могут создавать совместный подарок для молодожёнов

в виде материального объекта, фотоколлажей, видеозарисов-
ки.

Если брать максимальный вариант, то welcome-зона начи-
нается еще раньше: на подъезде к месту мероприятия гость
должен увидеть что-то наводящее на мысль: праздник начал-
ся. Как вариант: растяжки или другие объекты вдоль дороги,
ходулисты с флагами, на которых изображён символ вечера,
указатели к месту проведения.

Выездная регистрация. Время атмосферных тётушек
из  ЗАГСа в  красных пиджаках с  поролоновыми плечика-
ми минуло, и слава Богу. Регистрация – это полёт творче-
ской фантазии организатора и место, где можно плакать (про
управление эмоциями помнишь?). Не стоит разносить реги-
страцию и банкет в удалённые друг от друга места. Лучше
пусть будут на одной площадке, но, по возможности, в раз-
ных залах.

Чтобы задать романтическую волну, открыть регистра-
цию можно:

1. творческим выступлением танцевального коллектива;
2. музыкальной группой, которая исполнит любимую пес-



 
 
 

ню пары;
3. усилить её можно клятвами друг другу (публично про-

изнесёнными, переданными в виде посланий, записанных за-
ранее в звуковой студии и озвученными в начале процесса);

4. символическим объединением этой пары;
5. чтением духовных писаний о назначении семьи кем-то

из близких людей (как вариант, послание святого апостола
Павла к коринфянам);

6. отдельными словами, обращёнными к родителям. Чаще
всего именно этот момент (слова благодарности родителям)
побуждает даже самых сдержанных гостей к слезопусканию.

Банкет. Если регистрация – это официальная часть, где
«всё серьёзно», то на банкете можно расслабиться. Делится
он, как правило, на 5—6 блоков. Один блок – 45 минут. Ло-
гика проста: ровно столько минут комфортно, чтобы человек
воспринимал информацию и не «уплывал» мыслями в по-
стороннее, далее нужна перезагрузка, отдых. После каждо-
го блока устраиваем 15-20-минутный перерыв. Первые 4—
5 блоков – торжественная часть под управлением ведущего,
финальный блок – дискотека.

Этот принцип касается и корпоративов тоже. Молодожё-
нов заменяешь на топ-менеджмент компании, поздравление
родителей – на поздравление от большого босса.



 
 
 



 
 
 

Принципы:
1. эмоциональный контроль;
2. отказ от поздравлений.

Принцип построения программы простой: эмоционально
мы гостей держим в некотором напряжении, чередуя слезо-
точивый и трогательный момент с ярким и весёлым. Дово-



 
 
 

дим до кульминации в четвёртом блоке, затем чуточку при-
спускаем эмоции в пятом, даём время для свободного обще-
ния и  танцев и отпускаем домой, чтобы у  гостей осталось
ощущение лёгкой недосказанности и послевкусия: «Всё бы-
ло так прекрасно, жаль, что так мало времени, хотелось про-
должить».

Важный момент банкета – будет правильным полностью
отказаться от поздравлений гостей или минимизировать их.
Исключение, конечно,  – родители и  творческие варианты
выступлений. Чтение по  открыткам стихотворений и  по-
желания «счастья, здоровья и детей побольше» настроения
не улучшают, а вот общую динамику свадьбы резко снижают.
Альтернатива: стол для подарков и  свободный микрофон.
Кто хочет сказать – скажет. Остальных не стоит принуждать.
Свадьба от этого только выигрывает.

Я дала классический формат проведения свадьбы с пол-
ным банкетом. Но  это не  единственный вариант. Можно
предложить паре провести фуршет, вечеринку или выбрать
загородный пикника на природе.

Конференция

Расскажу на примере проекта «Осознанный Я – Осознан-
ный Город» (автор конференции – Таня Ленкова). Эта кон-
ференция проходила одновременно в  нескольких городах
в оффлайн формате и велась онлайн трансляция. По анало-



 
 
 

гии можно выбрать схожий формат, потому что он не требу-
ет исходных инвестиций и его можно организовать без опы-
та в сфере.

Идея проекта – рассказать людям о людях. Цели проекта
лежат в нескольких плоскостях. Но если обобщить, то клю-
чевая задача  – вдохновить на  перемены. Показать гостям:
«Ты можешь. Посмотри на них, они такие же. Они смогли,
потому что сделали первый шаг к себе, а потом еще один. Ты
тоже сможешь жить своей жизнью и расцвести в ней. Дер-
зай». Технически: бюджета у проекта нет, ценник за входной
билет низкий (от 500 до 1000 рублей). Спикеры – горожане,
наши соседи.

1. Welcome-зона. Табличка-указатель по  направлению
к площадке. Встречает аниматор или ведущий.

2. Входная группа, где проходит регистрация участников.
a. столы для регистрации
b. комплементы: на каждого гостя оформленное печенье

и бутылка воды 0,5л. Небольшой сюрприз уже задаёт общий
позитивный тон.

3. Чтобы в  случае возникновения очереди к  столам ре-
гистрации гостям было чем заняться, вблизи  – press-wall
(баннер с названием конференции и логотипами партнёров)
и к нему фотограф. В минуты ожидания гости знали, куда
перенаправить своё внимание.

4. Расставленные стулья по залу, на каждом – пакет с раз-
даточными материалами. В него, кроме скидочных купонов



 
 
 

от  партнёров, мы положили блокноты и  ручки, чтобы го-
сти могли записывать свои инсайты, которые придут к ним
во время выступления спикеров. В отзывах люди выделяли,
что оценили, как о них позаботились – подарили канцтова-
ры. При этом важно учитывать: есть конференции разных
ценовых групп. В нашем случае, когда основная аудитория
купила билет за 500 рублей, выдача блокнотов и ручек – при-
ятный бонус. Если же цена начинается от нескольких тысяч,
то этот пункт обязателен. Чем выше цена участия, тем каче-
ственнее нужно продумывать пакет (сумку) с раздаточным
материалом.

5. Начало конференции. Ведущий рассказывает в целом
о проекте. Чтобы задать масштаб, делаем прямое включение:
Пермь-Красноярск. В Красноярске из-за разницы во време-
ни уже всё заканчивается, в Перми только начинается. Гости
машут друг другу руками, появляется ощущение сопричаст-
ности с чем-то более масштабным, что не ограничивается
рамками этого зала.

6. Ведущий конференции должен быть, во-первых, хариз-
матичным, чтобы поддерживать энергетику в зале: на конфе-
ренциях, где выступают непрофессиональные спикеры, все-
гда есть риск потерять динамику. Во-вторых, быть компе-
тентным в той области знания, какой посвящена конферен-
ция. Мы поставили двух ведущих: один с харизмой, второй
со знанием историй каждого героя, за счёт чего в нужный
момент мог комментировать и усиливать выступления.



 
 
 

7. После каждого спикера – минутная пауза. Мы предлага-
ем гостям 2 варианта: либо закрыть глаза, чтобы осмыслить
услышанное, либо записать важные мысли, которые пришли
в процессе. Таким образом, мы переводим услышанную ис-
торию в личное проживание ключевых смыслов.

8. Половина спикеров «отстрелялась», наступает пере-
рыв. Здесь отлично вписываются выступления музыкальных
коллективов. Обязательно должна работать зона с возмож-
ностью перекусить, особенно если конференция проходит
в  будний день вечером, когда большая часть участников
приходит после работы. Количество точек питания должно
соответствовать количеству гостей. На  конференции было
180  человек. Мы проговорили, что должно быть не  мень-
ше трех касс. По факту кейтеринговая компания поставила
лишь одну. Результат очевидный: толпилась очередь, не все
смогли поесть. Этот нюанс снизил общее восприятие. Пред-
положи, в связи с чем такая ситуация возникла? – Правиль-
но: мы не прописали цифру в соглашении. Было продумано
всё до мелочей: какие скатерти будут лежать на столах, как
будут выглядеть официанты, какие блюда, с какими ценами
и объёмом будут предложены гостям, но нужное количество
точек продаж мы не прописали. Запомни: сказано устно –
не сказано вообще.

9. Вторая часть конференции. После выступления спике-
ров приглашаем вновь всех на сцену. Время вопросов из за-
ла. После – вручение цветов и подарков главным героям ве-



 
 
 

чера. А затем – розыгрыш призов среди гостей. В заверше-
ние – общее фото спикеров, организаторов, гостей. Массо-
вые фото всегда выигрышны для продажи следующих подоб-
ных проектов.

10. В том случае, если эта конференция проходила не ве-
чером, а днём в субботу, то после её окончания мы устрои-
ли after-party, чтобы у гостей была возможность пообщаться
со спикерами, задать вопросы, которые не задали из зала.

Это бюджетная конференция, у которой нет спонсора. Ос-
новные специалисты привлечены бартером (детальнее о бар-
тере – в разделе «Промопроект»). Весь доход – с проданных
билетов по 500 рублей. Если это конференция другого ти-
па со средним ценником за билет в районе 20 000 – 30 000,
то welcome-зона должна быть гораздо ярче: аниматоры, му-
зыка, фуршет. В перерывах – фуршет, организованные зоны
нетворкинга. Вечерами – розыгрыш и after-party с играми,
нетворкингом.

На конференции выступает, как правило, несколько спи-
керов. И репетицию с ними нужно проводить обязательно.
Мы пробовали разные варианты. «Именитые» спикеры ча-
сто говорят: «Да ты чего, я ж столько раз выступал, расслабь-
ся, всё сделаем на  высшем уровне»,  – и  легко могут про-
валить выступление. Минимальный вариант: спикеры наго-
варивают на диктофон свои речи, организатор слушает их
и комментирует. Но единственный правильный вариант (тот,



 
 
 

который обеспечит результат на  порядок выше)  – устраи-
вать общую репетицию, куда приходят все спикеры и дела-
ют прогон выступлений. В  этом случае они пробуют себя
перед первой публикой (другими спикерами), у них вскры-
ваются психологические барьеры публичных выступлений,
с которыми у нас еще есть время поработать, получают об-
ратную связь от независимых слушателей и, важное, начи-
нают «дружить»: знакомятся друг с другом, у них формиру-
ется ощущение единой команды. А это, в свою очередь, да-
ёт им невероятную поддержку в день конференции. А у ор-
ганизатора есть возможность увидеть общую картину: как
они звучат вместе, внести коррективы по последовательно-
сти выступлений. Однажды при подготовке к уже четвёртой
конференции мы работали на такой репетиции вдвоём: мой
фокус внимания при прослушивании был направлен на со-
держательную сторону: где усилить речь, на чём стоит сде-
лать акцент, а что исключить, у второго человека была за-
дача – корректировать внешнюю картинку выступления: по-
зу, жесты, интонирование голосом. Получилось в результа-
те завершённое и грамотное выступление. Мировой эталон
конференций тот, в котором живые репетиции устраивают
12 раз.
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