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Аннотация. Исследование посвящено актуальной проблематике и потенциалу применения 

событийного продвижения брендов в условиях конкурентных рынков. Идея продвижения 

брендов, товаров и услуг средствами специальных событий не нова. Данное направление 

неоднократно рассматривалось с разных позиций в русле различных философий маркетинга 

(атмосферного маркетинга, маркетинга впечатлений, эмоционального маркетинга, маркетинга 

вовлечения и др.). Рынок событийного маркетинга демонстрировал падение в 2020–2021 гг. 

на фоне пандемии коронавируса, которая, в свою очередь, задала тренд на развитие цифро-

вых специальных событий, а позднее – гибридных. На повестке дня теоретиков и практиков 

стоят следующие проблематики: а) определение критериев оценки эффективности специ-

альных событий; б) оценка перспективности цифровых и гибридных специальных событий; 

в) применение событийного маркетинга в контексте продвижения брендов организаций со-

циально-культурной сферы, территориальных брендов; г) повышение вовлеченности ауди-

тории специальных событий, в том числе средствами геймифицированных решений.  
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Abstract. The study is devoted to topical issues and the potential of using event-based brand pro-

motion in competitive markets. The idea of promoting brands, products and services through spe-

cial events is not new. This direction has been repeatedly considered from different positions in line 

with various marketing philosophies (atmospheric marketing, impression marketing, emotional mar-

keting, engagement marketing, etc.). The event marketing market showed a decline in 2020–2021. 

against the background of the coronavirus pandemic, which, in turn, set the trend for the develop-

ment of digital special events, and later hybrid ones. The following issues are on the agenda of 

theorists and practitioners: a) defining criteria for evaluating the effectiveness of special events;  

b) assessing the prospects of digital and hybrid special events; c) the use of event marketing in the 

context of promoting brands of organizations in the socio-cultural sphere, territorial brands; d) in-

creasing the involvement of the audience of special events, including by means of gamified solutions. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

В последние десятилетия специалисты 

обращают внимание на необходимость поис-

ка новых каналов и инструментов коммуни-

кации с целевыми аудиториями на фоне за-

метного снижения чувствительности к тради-

ционным инструментам продвижения [1; 2]. 

Специалисты всѐ чаще отмечают, что потре-

бители стали менее чувствительными к мас-

совым товарам и услугам со схожими харак-

теристиками, накопилась определѐнная «ус-

талость» [2; 3]. В качестве выхода из данной 

ситуации может рассматриваться выпуск но-

вого продукта, ориентированного на более 

узкую аудиторию [2]. Производство товаров, 

ориентированных на запросы отдельных по-

требителей, является достаточно трудоѐмким 

и затратным процессом, поэтому считается 

целесообразным производство массовых то-

варов, при разработке которых принимались 

бы во внимание запросы отдельных потреби-

телей. В условиях экономики впечатлений 

«люди стремятся покупать вещи психологи-

чески им близкие», что усложняет работу 

производителей [2, с. 75]. 

В современном маркетинге получают 

развитие концепции, ориентированные на 

формирование устойчивой эмоциональной 

связи между брендом и потребителем (кон-

цепции маркетинга впечатлений, маркетинга 

вовлечения, эмоционального маркетинга, 

атмосферного маркетинга и др.) [4–9]. Дей-

ствительно, как отмечает Д. Консоли, бренды 

демонстрируют заинтересованность в по-

строении «эмоционального канала доверия и 
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взаимовыгодного сотрудничества» (“emo-

tional channel of trust and mutual collabora- 

tion”). Эмоции рассматриваются в качестве 

универсального языка, на котором «все гово-

рят и все понимают» [5]. В условиях общего 

тренда на медиатизацию общественных от-

ношений реализация мероприятий событий-

ного маркетинга (специальных событий) не 

представляется в полной мере возможной без 

поддержи со стороны медиа на всех этапах 

реализации специального события. 

В 2020–2021 гг. рынок специальных со-

бытий демонстрировал падение на фоне ог-

раничительных мер, вызванных пандемией 

коронавируса. Данные ограничения позволи-

ли иначе взглянуть на событийную комму-

никацию, которая в пандемийный период 

получила развитие в цифровой среде, позд-

нее популярность получили гибридные со-

бытия, самым наглядным примером которых 

могут считаться научно-практические кон-

ференции, объединяющие офлайн и онлайн-

участников.  

 

СОБЫТИЙНЫЙ МАРКЕТИНГ  

В КОНТЕКСТЕ МЕДИАТИЗАЦИИ  

ОБЩЕСТВА 

 

В качестве канала обеспечения комму-

никации с аудиторией в целях построения 

эмоциональной связи с брендом нередко 

прибегают к событийному маркетингу, рас-

сматриваемому в качестве актуального до-

полнения к традиционным маркетинг-микс 

коммуникациям [10; 11]. Единицей событий-

ного маркетинга следует считать специаль-

ное событие, которое может быть охаракте-

ризовано как необычное, уникальное. По-

добное событие призвано познакомить ауди-

торию с брендом, продуктом, позволить на-

ладить коммуникацию с потребителем, ожи-

вить «мир бренда» (“specifically self-staged 

brand world”) [10]. 

С развитием событийного маркетинга 

западные специалисты акцентируют внима-

ние на необходимости «управления собы-

тиями», под которым понимают разработку и 

координацию события [12]. Это, в свою оче-

редь, подчѐркивает место событийного мар-

кетинга в системе продвижения бренда, 

сложность направления самого направления 

маркетинга.  

Ведущей задачей событийного марке-

тинга следует считать оказание эмоцио-

нального воздействия на аудиторию. Важ-

ным эффектом событийного маркетинга 

является «перенос имиджа» события (“im-

age transfer”) на сам бренд или продукт, 

под которым следует понимать не само 

действие бренда, а реакцию аудитории на 

событие [10, p. 45]. 

В специальной литературе обсуждаются 

различные эффекты реализации специально-

го события. Например, потребитель может 

являться участником специального события, 

но в случае отсутствия органической связи 

между событием и брендом эффект может 

быть отрицательным. Г. Нуфер среди эффек-

тов событийного маркетинга выделяет «от-

сутствие эффекта» (ни положительного, ни 

отрицательного) или даже «отрицательный 

эффект» [10, p. 47]. Поэтому не следует вос-

принимать событийный маркетинг как не-

пременно выигрышный инструмент для брен-

да. По мнению Г. Нуфера, специальное собы-

тие может не вызывать необходимых эмоций 

у участника и/или потребителя, на месте реа-

лизации события участник (потребитель) не 

получает необходимой информации о бренде 

или компании-инициаторе. Либо может воз-

никать ситуация, когда потребитель получает 

определѐнные эмоции в совокупности с ин-

формацией, но между событием и брендом 

отсутствует близость или потребитель не 

принимает (искусственно) построенный связи 

между событием и брендом [10]. 

Важным представляется процесс управ-

ления событийным маркетингом, который 

представляет собой «перекрѐстный комплекс 

потоков процессов управления с функциями 

управления и маркетинга» [12, p. 5410]. Про-

цесс управления событийным маркетингом 

начинается с исследования, продолжается 

планированием мероприятия, организацией и 

реализацией, развѐртыванием контрольных 

операций, чтобы в конце мероприятия про-

вести оценку и повторить цикл путѐм прове-

дения нового исследования. 

Тщательной разработки требуют крите-

рии возможных эффектов и методики оценки 
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эффективности событийного маркетинга. 

А.В. Вотякова и Ю.Н. Поляков с опорой на 

западные исследования приводят следующие 

критерии успешного события: вовлечѐнность, 

взаимодействие, погружение, интенсивность, 

индивидуальность, инновации, целостность 

(подробнее см.: [13]). Успешное специальное 

событие может быть усилено средствами дру-

гих инструментов продвижения, в первую 

очередь традиционными и новыми медиа. 

Благодаря сложившемуся опыту собы-

тийного маркетинга сформировались требо-

вания к реализации специальным событиям: 

ориентированность на клиентов и деловых 

партнѐров; интерактивность; гибкость и 

адаптивность сценария специального собы-

тия к потребностям и особенностям целевой 

аудитории; наличие призов, форм поощре-

ния; прозрачность игровых форм, исполь-

зуемых в специальном событии. 

В целях повышения вовлечѐнности 

представителей целевой аудитории в реали-

зуемые специальные события специалистами 

предлагается использование геймификации, 

которая продемонстрировала свою состоя-

тельность в сферах образования, психологии, 

маркетинга. Геймификация применима на 

различных стадиях реализации специального 

события: на этапе анонса, стадии приветст-

вия и знакомства участников события. Кроме 

того, элементы геймификации могут быть 

встроены в отдельные этапы самого события. 

Геймификацию также рекомендуют исполь-

зовать при аккумуляции обратной связи, в 

том числе отзывов участников по результа-

там реализации специального события. При 

использовании элементов геймификации в 

событийном маркетинге важно следовать 

ряду правил. 

Обобщив многочисленные примеры 

применения геймификации при реализации 

специальных событий, В.В. Ромашкин выде-

лил ряд правил: 

– геймификция должна нести понят-

ную, достижимую актуальную для игрока 

цель; 

– правила геймификации должны быть 

понятны игроку; 

– геймификация должна иметь простые 

для выполнения задания; 

– игровая механика должна полно и 

точно отражать прогресс игрока; 

– в геймификации игрок должен полу-

чить материальную награду; 

– нельзя процесс геймификации полно-

стью превращать в игру и предлагать только 

виртуальные достижения за участие; 

– игра должна быть ограничена по ме-

ханике взаимодействия в рамках правил [14, 

с. 200]. 

На различных этапах реализации специ-

ального события важное значение приобрета-

ет его информационное сопровождение в тра-

диционных и новых медиа. Освещение специ-

ального события в медиа на этапе его подго-

товки позволяет рассказать о привлекательно-

сти планируемого события, раскрывая пре-

имущества, которые будут иметь участники. 

 

СФЕРЫ ПРИМЕНЕНИЯ  

СОБЫТИЙНОГО МАРКЕТИНГА 

 

Специалисты нередко рассматривают 

событийный маркетинг в контексте марке-

тинга территорий, актуальность которого 

вызвана процессами глобализации и усилени-

ем конкуренции между территориями [15; 16]. 

Маркетинг территорий может охватывать как 

территории внутри страны, так и конкурен-

цию между странами. К основным направле-

ниям территориального соперничества отно-

сят конкуренцию за инвестиции, туристиче-

ские потоки, трудовые ресурсы и т. д.  

В 2023 г. проблема территориального 

брендинга (геобрендинга) стала магистраль-

ной темой IХ Международной научно-

практической конференции «Брендинг как 

коммуникационная технология XXI века»  

(г. Санкт-Петербург) [17]. В статье, откры-

вающей сборник материалов конференции, 

А.Д. Кривоносов и Т.Ю. Лебедева предлага-

ют классификацию аттракторов геобрендин-

га по различным критериям. В категоризации 

аттракторов геобрендинга «по виду» ими 

рассматриваются ивент и проект [18]. Дейст-

вительно, отечественный опыт последних лет 

подчѐркивает событийную составляющую 

территориального брендинга.  

При реализации событийного маркетин-

га применительно к территории важно пони-



Prokhorov A.V., Semishova E.P., & Pyadysheva T.G. Event communications in the conditions of mediatization… 

Неофилология / Neofilologiya = Neophilology      2023;9(2):427-434 

ISSN 2587-6953 (Print), ISSN 2782-5868 (Online)      http://journals.tsutmb.ru/neophilology-eng/ 

 

 431 

мать параметры целевой аудитории (рези-

денты территории, инвесторы, туристы, 

представители бизнеса), характеристики, от-

ражающие территорию и территориальный 

продукт. Предлагаемые специальные собы-

тия должны коррелировать с ценностями 

территориального бренда – уже сложившего-

ся или желаемого. Последнее десятилетие 

характеризуется появлением событий, при-

званных стать триггерами привлекательности 

для отдельных территорий. К таким событи-

ям можно отнести, например, Международ-

ный фестиваль академической музыки «Кан-

тата», который проходит на исторических 

площадках Калининградской области. До 

своего переезда в г. Воронеж визитной кар-

точкой Тамбовской области выступал рок-

фестиваль «Чернозѐм», популярностью поль-

зуется Межрегиональный фестиваль хоровой 

музыки «Песни над Цной», набирает попу-

лярность фестиваль «Модерн», предпола-

гающий иммерсивность участников в атмо-

сферу русского модерна.  

 

СПЕЦИАЛЬНОЕ СОБЫТИЕ  

В ПРОДВИЖЕНИИ БРЕНДА  

ОБРАЗОВАТЕЛЬНОГО УЧРЕЖДЕНИЯ 

 

Специальные события активно приме-

няются в продвижении брендов образова-

тельных учреждений, в частности брендов 

университетов [19–22]. Востребованным 

форматом специального события является 

«Ночь в университете», получившая разви-

тие в отдельных вузах по аналогии с попу-

лярными проектами «Ночь в музее» и «Биб-

лионочь». Данный формат представляется 

привлекательным с точки зрения как высше-

го учебного заведения, так и потенциальной 

аудитории события в силу его неформально-

го характера, возможности продемонстриро-

вать и увидеть университет с другого, непри-

вычного ракурса. Формат «Ночь в универси-

тете» продемонстрировал свою жизнеспо-

собность в ряде российских вузов (Высшая 

школа экономики, Балтийский федеральный 

университет, Пермский государственный 

научно-исследовательский университет, Рос-

сийский университет дружбы народов, Се-

верный (Арктический) федеральный универ-

ситет, Саратовский государственный универ-

ситет, Тамбовский государственный универ-

ситет им. Г.Р. Державина). В рамках «Но-

чи…», как правило, свои двери открывают 

вузовские музеи, проводятся экскурсии, рас-

сказывающие о легендах учебных корпусов, 

предлагаются мастер-классы и тренинги, от-

ражающие как профессиональные интересы 

преподавателей и учѐных вуза, так и их хоб-

би. По аудиторному составу формат «Но-

чи…» ориентирован на самый широкий круг 

посетителей, в том числе внешнюю аудито-

рию [9], тем самым университеты демонст-

рируют свою открытость, акцентируют вни-

мание на роли учебного заведения в регио-

нальном сообществе. 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Событийный маркетинг возвращает свои 

позиции в арсенале маркетинговых комму-

никаций бренда после периода 2020–2021 гг., 

связанного с ограничениями по реализации 

офлайн-событий. Ограничительные меры в 

свою очередь открыли перед брендами до-

полнительные возможности: сформировался 

тренд на специальные события в онлайн-

среде, гибридные специальные события. На 

фоне очевидного значения событийных ком-

муникаций в системе продвижения бренда 

перед специалистами актуально решение 

проблем, связанных с: а) определением кри-

териев оценки эффективности специальных 

событий; б) оценкой и прогнозом перспектив 

цифровых и гибридных специальных собы-

тий; в) применением событийного маркетин-

га в контексте продвижения брендов органи-

заций социально-культурной сферы, терри-

ториальных брендов; г) повышением вовле-

чѐнности аудитории специальных событий. 
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