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Аннотация. S данной статье рассмотрен event-marketing как инструмент PR и рек 
влияние на конечного потребителя. Сегодня мы все чаще сталкиваемся с тем, что обычн 
рекламы не работают. Назойливая реклама, некачественно написанный текст рекламного 
и везде мерцающие банеры создают впечатление навязывания продукта, а это восприни 
требителями очень негативно, и компании вынуждены искать иные способы рекламы и п 
своего товара на рынке. Одним из таких способов является event-marketing. Все большее . 
временной культуре на сегодняшний занимают различные развлекательные программы и 
рым отводится значительная роль в организации досуга и быта. В чем же преимуществ' 
тия, как инструмента маркетинга? В процессе успешного мероприятия все позитивные э 
носятся на образ товара, услуги или бренда, что в свою очередь формирует лояльность i 
лей. Использование event-маркетинга возможно даже там, где обычная реклама запрещена 
ствует в связи с определенными правовыми ограничениями на рекламу. Это незаменим 
мент для компаний, производящих табачную и алкогольную продукцию. Событийный марке 
ляет организовывать продажи товаров, привязанные к проводимому мероприятию. Собы 
может являться информационным поводом для многих средств массовой информации, чп 
наладить все необходимые контакты с журналистами, а так же получить их расположение 

Abstract. In this article event-marketing is considered as an instrument of PR and advertising 
ence on an eventual user. Today all of us meet more often that common ways of the advertising do i 
importunate advertising, poor written text of the advertising message and everywhere flickering b 
impression of imposing of a product, and it's perceived by consumers very negatively, and the cc 
compelled to look for different ways of advertising and advance of the goods in the market. One of 
event-marketing. The increasing place in modern culture on the today's is taken by various enten 
grams and show, which plays a major role in the organization of leisure and everyday life. What is tl 
of the event as a marketing tool? During a successful event all positive emotions are transferred to tl 
product, service or brand, which in turn generates customer loyalty. Using event- marketing is f. 
where conventional advertising is prohibited or isn't valid in connection with certain legal restriction: 
ing. It is an indispensable tool for companies that produce tobacco and alcohol products. Event mat 
you to organize the sale of goods linked to the activities. The event can also be a reason for man 
media, which will establish the necessary contacts with journalists, as well as get their location. 

Ключевые слова: событийный маркетинг, событие, реклама, мероприятие, бренд, п. 
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Многие Зарубежные компании давно ис­
пользуют событийный маркетинг как инструмент 
P R , который, к сожалению, недооценивает 
большинство российских предприятий. Как пока­
зывает статистика Ассоциации коммуникацион­
ных агентств- России (АКАР) и Российской ассо­
циации маркетинговых услуг (РАМУ) в общем 
объеме российского рынка BTL-услуг доля event-
маркетинга составляет всего лишь около 15%. 
Использование же данного инструмента в за­
падных компаниях составляет 65% от рекламно­
го бюджета. 

Event в переводе с английского означает 
«событие», но это не обычное событие. У со­
бытийного мероприятия существуют определен­
ные отличительные характеристики: 

• Мероприятие должно иметь исключи­
тельный (особенный) характер. 

• Позитивное восприятие потребителем. 
• Результат нельзя исправить или изме­

нить. 
• Уникальность результата и успех за­

висит от восприятия потребителей; 
• Результат невозможно оставить неиз­

менным. 

• Такое событие может по 
ценность, если его посетило низкск 
человек. 

• Имеет длительную подгот 
затратам средств на нее, так и вре 
зультат от такого мероприятия мае 
мой подготовки. 

По определению У.Хальцбау 
это непросто событие, а нечто иск» 
то что больше не повториться с т 
посетителей. Event-маркетинг - эте 
проведение мероприятия, направле 
посредственны контакт с необход» 
рией, а так же возможность повлиял 
аудиторию гораздо эффективнее, ч* 
способами рекламы» [3]. 

Существует три основных а 
успешного event-маркетинга [2]. 

• Entertainment 
• Excitement ' 
• Enterprise 
Тщательная проработка эп 

ментов играет решающую роль для; 
успеха любого события. * 
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При планировании мероприятия следует 
так же не забывать о целях и задачах, пресле­
дуемых компанией на протяжении всего плани­
рования рекламной компании и подготовки ме­
роприятия. Результат должен превышать вло­
женные в него средства и силы. Оптимизация 
любой деятельности основана на комплексной 
оценке эффективности этой деятельности и на 
результатах исследований, предшествующих ее 
планированию [5, 7]. 

РЕСУРСЫ 
маркетинг 
реклама, 
время, 
деньги, 
работа 

Рис. Маркетинговый мультипликатор [3] 

Мер о-
•} при* Л 

1 тие ' 

РЕЗУЛЬТАТ: 
Клиенты, продажи, 
партнеры, статус, 
узнаваемость, лояльность, 
публикации 

Одно неудачно спланированное открытие 
или презентация, могут лишить компанию значи­
тельной части целевой аудитории. Примером 
неудачной презентации может являться презен­
тация концерна «Газпром» в Лондоне, которая 
привела к снижению цен на акции компании. 

Наиболее распространенным инструмен­
том event-маркетинга являются специальные 
акции, которые проводят многие торговые сети. 
Например: Red Bull, который уже много лет про­
водит различные туры с семинарами среди ди-
джеев, а компания Coca-Cola устраивает сорев­
нования по дворовому футболу, для участия в 
котором необходимо собрать 10 крышек от од­
ноименного напитка и вложить в заявку ан уча­
стие в регистрационном центре. С каждым годом 
таких команд становится все больше, а значит и 
продажи так же увеличиваются в разы, растет 
узнаваемость компании, несмотря на то, что 
производимые продукты компанией не относятся 
к числу полезных для здоровья, тем не менее, 
лояльность клиентов возрастает, так как она 
поддерживает спортивные мероприятия. 

Еще одним из инструментов event-
маркетинга является Sponsorship и Holiday mar­
keting. На сегодняшний день спонсорство приоб­
ретает все большую популярность, а объемы 
вложенных в продвижение средств растут. Со­
гласно статистическим данным, за последние 
годы рост составил 23%. Для алкогольных ком­
паний спонсорство - это возможность обойти за­
кон, который запрещает рекламу алкогольной 
продукции. Один из производителей водки «Ладо­
га» ежегодно спонсирует теннисный турнир 
«SPOpen» и устраивает там дегустацию своей 
продукции. 

Особой популярностью стали пользовать­
ся фестивали. Они обладают огромным количе­
ством преимуществ, за счет чего являются дос­
таточно эффективным инструментом event-
маркетинга. Например, в Санкт-Петербурге еже­
годно проводят фестиваль продуктов «Вкусно-
град», где проходит дегустация различных про­
дуктов от отечественных производителей и за­
вершается все красочным выступлением твор­
ческих коллективов. Эффектом от данного собы­
тия является повышение узнаваемости торговой 
марки производителей и формирование лояль­
ности клиентов за счет положительных эмоций, 
приобретенных на прошедшем фестивале. По­

добные мероприятия дают в< 
дить различные акции для CTI 
даж. Еще одним весомым пг 
является тот факт. Что на пс 
тиях изменяется поведение i 
купить те продукты, которьи 
жизни игнорирует или не 3ai 
магазинах. 

Затраты на проведени 
тий более чем оправдываютс 
израсходованный на примите 
торая уже не дает нужного ре 
приятии присутствует непосре 
с самой аудиторией, на котор 
рекламная компания бренда, 
же журнале, газете или ТВ т; 
да и вероятности того, что yei 
деленной компании. Покупат 
вать довольно скептически НЕ 
явления такой рекламы, 
marketing является, своего 
выручалочкой» для многих к 
неудачно спланированное м 
нанести большой урон ими,; 
бренда. Для того, что бы мер 
свои плоды, необходимо: 

• Соответствовать обр; 
• Правильно определк 

цели и сверяться с ними на кг 
рования мероприятия; 

• Оценить рентабельн 
вложенные в него инвестициу 
за счет реализации целей кол/ 

• Ориентироваться на 
Необходимо верно определи' 
рию и тех клиентов, которы 
данной компании; 

• Создать потребител 
помощью ярких эмоций И ВП( 
будут привязаны к бренду; 

• Понимание совреме 
культуре потребителей, на 
компания. 

Таким образом, even 
дим компаниям, чтобы повыс 
требителей, завязать с H H M I 

шения, вывести на рынок н< 
приобрести партнеров по би 
быть очень эффективным. 0\ 
бренда, повышает узнавае 
СМИ, что в последствии об 
ную рекламу. В настоящее вр 
го количества рекламы на т< 
net т.д., потребность покупг 
циях и развлечения возраста 
а потому, event-marketing 9 
мым инструментом любой ре 
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