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3.	Продвижение	организации	для	привлечения	новых	клиентов	осу-
ществляется	посредством	трансляции	одобряемых	клиентами	моделей	
поведения	и	ценностных	систем	через	большее	количество	каналов	ком-
муникации.

4.	СМИ	как	фактор	и	канал	продвижения	организации	основывается	
на	открытости	и	доброжелательности	руководителя	во	взаимодействии	
со	СМИ.	Это	объяснятся	тем,	что	журналисты	будут	с	большим	довери-
ем	освещать	проекты	организации,	когда	будут	иметь	устойчивое	пред-
ставление	о	ее	персоналиях.

5.	Велика	роль	имиджа	руководителя	организации	для	ее	конкурент-
ности	на	рынке.	Целевые	группы	доверяют	больше	организации,	когда	
знают	о	личности	человека,	стоящего	за	всем	процессом.

6.	Использование	социальных	сетей	и	регулярное	появление	в	СМИ	
будут	 закреплять	 в	 сознании	 общественности	 причастность	 конкрет-
ного	человека	к	организации,	а	 значит	и	способствовать	закреплению	
факта	 существования	 и	 реализации	 конкретных	 проектов	 в	 сознании	
общественности.
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Определены	понятия	событийного	маркетинга,	его	задачи,	а	также	место	
в	системе	маркетинговых	коммуникаций	организации.	Выявлены	преиму-
щества	событийного	маркетинга,	которые	повышают	эффективность	мар-
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кетинговых	 коммуникаций,	 а	 также	 позволяют	 организациям	Республики	
Беларусь	 быть	 успешными	 в	 условиях	 конкуренции,	 занять	 лидирующие	
позиции	 на	 рынке	 и	 привлечь	 новых	 клиентов	 при	 сохранении	 старых.	
Практическая	значимость	работы	обусловлена	необходимостью	расширять	
и	 углублять	 исследования	 в	 сфере	 ивент-маркетинга	 с	 целью	повышения	
эффективности	бизнеса.	

Ключевые  слова:	 событийный	 маркетинг;	 система	 маркетинговых	
коммуникаций;	А1.
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The	concepts	of	event	marketing,	 its	 tasks,	 and	place	 in	 the	organization’s	
marketing	 communications	 system	 are	 defined.	 The	 advantages	 of	 event	
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В	настоящее	время	растет	конкуренция	во	всех	отраслях	экономи-
ки.	Чтобы	компании	быть	успешной	в	этих	условиях,	занять	лидирую-
щие	позиции	на	рынке,	привлечь	новых	клиентов	и	сохранить	старых,	
стандартных	маркетинговых	коммуникаций	уже	не	хватает.	Это	являет-
ся	причиной	роста	востребованности	событийного	маркетинга.	Собы-
тийный	маркетинг	уже	стал	инструментом,	который	применяют	многие	
компании.	Поэтому	становится	актуальным	его	исследование,	выявле-
ние	закономерностей,	методов	и	трендов	развития.	По	нашему	мнению,	
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событийный	маркетинг	является	одним	из	наиболее	перспективных	на-
правлений	в	системе	маркетинговых	коммуникаций	современной	орга-
низации.

Говоря	 о	 преимуществах	 метода	 событийной	 коммуникации,	 мы	
считаем	необходимым	акцентировать	внимание	на	возможности	полу-
чения	 прямого	 контакта	 с	 компанией	 через	 взаимодействие	 с	 ядром	
целевой	аудитории	и	маргинальными	целевыми	аудиториями.	Важным	
фактором	событийного	маркетинга	является	массовость	мероприятия,	
которая	 обеспечивает	 мощный	 поток	 положительных	 эмоций,	 фор-
мирующих	у	целевой	 аудитории	имидж	организации	и	лояльность	 к	
бренду.

Исследуя	различные	работы	ученых,	определяющих	понятие	собы-
тийного	маркетинга,	мы	приходим	к	выводу	о	том,	что	понятийная	база	
обширна	и	включает	в	себя	различные	подходы	к	изучению	и	определе-
нию	данного	термина.	Например,	О.	В.	Афанасиди	определяет	данный	
термин	следующим	образом:	«Событийный	маркетинг	–	комплекс	ме-
роприятий,	направленный	на	продвижение	бренда	во	внутренней	и/или	
внешней	маркетинговой	среде	посредством	организации	специальных	
событий	[1,	с,	10].

В	свою	очередь	определение	этого	термина	позволяет	сформировать	
благоприятную	 почву	 для	 определения	 основных	 целей	 событийного	
маркетинга.	Так,	Б.	Кнаусе	в	книге	«Event-менеджмент	и	его	составля-
ющие»	были	выделены	«наиболее	распространенные	цели	проведения	
мероприятий	для	компании,	не	специализирующихся	непосредственно	
на	организации	мероприятий:

1.	Формирование	и/или	поддержание	имиджа	компании.
2.	Повышение	лояльности	целевой	аудитории,	узнаваемости	компа-

нии.
3.	Рост	спроса	на	конкретный	продукт	или	услугу	[2].
Мы	исследовали	событийный	маркетинг	в	 системе	маркетинговых	

коммуникаций	на	примере	компании	А1.	Первые	 годы	своей	коммер-
ческой	деятельности	компания	А1	(на	тот	момент	«Velcom»)	позицио-
нировала	себя	как	оператор	премиум-класса,	так	как	являлась	первым	
оператором	сотовой	связи	в	республике.	Но	по	мере	выхода	на	рынок	
новых	сотовых	операторов	и	начала	их	агрессивной	борьбы	за	клиен-
та,	компании	пришлось	менять	особенности	коммуникации	с	целевой	
аудиторией.	А	для	этого	необходимо	было	становиться	ближе	к	народу.	
Это	и	послужило	толчком	для	активного	развития	социально-ориенти-
рованного	направления.	
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Социально-ориентированная	деятельность	А1	заключается	не	толь-
ко	 в	 благотворительной	помощи,	 но	 и	 в	 создании	 событий.	Они	при-
держиваются	двух	основных	направлений:	помощь	детям	и	поддержка	
белорусского	языка	и	культуры.	В	рамках	этих	направлений	они	реали-
зуют	все	свои	социальные	проекты.

Таким	образом,	событийный	маркетинг	компании	А1	носит	социаль-
ный	 характер.	 Различие	 концепций	 событий	 обуславливается	 темати-
ками	мероприятий.	Так,	ивенты	в	рамках	социально-образовательного	
проекта	 «Першыя»	 являются	 синергией	 образовательного	 и	 развлека-
тельно	 контента.	 Так,	 например,	 в	 процессе	 воркшопов	 участники	 не	
только	слушали	выступления	экспертов,	но	и	участвовали	в	интерактиве	
с	ними.	

Целевая	аудитория	проекта	«Першыя»	очень	узкая	и	позволяет	улуч-
шить	коммуникацию	именно	со	школьниками	старших	классов,	позна-
комить	их	с	компанией	и	заинтересовать	в	ней.	Это	хорошее	вложение,	
т.	к.,	возможно,	им	придется	в	дальнейшем	самим	выбирать	оператора,	
а	прошлый	опыт	взаимодействия	с	А1,	пусть	и	в	качестве	участника/	
наблюдателя	организованного	компанией	 социально	образовательного	
проекта,	 натолкнет	 их	 на	 изучение	 условий	 подключения	 к	 данному	
оператору	мобильной	связи.

Одним	из	направлений	мероприятий	компании	А1	является	развитие	
белорусской	культуры,	поэтому	«Классику	у	Ратуши»	мы	можем	назвать	
культурно-просветительской	 инициативой,	 целью	 которой	 является	
формирование	 имиджа	 открытой,	 социально	 ответственной	 организа-
ции	у	целевой	аудитории	и	СМИ.

Обращаясь	к	классификации	С.	М.	Сакович	и	Н.	Н.	Казюлиной	[3],	
мы	делаем	 вывод,	 что	по	 типу	маркетинговой	 среды	«Классика	 у	Ра-
туши»	относится	к	культурным	мероприятиям.	Рассматривая	концерты	
относительно	классификации	А.	Д.	Акантинова	и	А.	В.	Колика	[4,	с.	11],	
данные	мероприятия	находятся	между	событиями	среднего	масштаба	и	
макрособытиями,	так	как	число	слушателей	одного	концерта	варьирует-
ся	от	8	тыс.	до	12	тыс.	человек.	Мы	объясняем	эту	разницу	релевантно-
стью	предлагаемых	тематик	музыкальных	вечеров.	

Важно	 отметить	 постоянную	 информационную	 поддержку	 меро-
приятий	в	рамках	данных	проектов.	Используются	публикации	в	сред-
ствах	массовой	информации,	пресс-релизах,	пост-релизах,	материалах	
на	телевидении.	Отдельно	необходимо	упомянуть	коммуникацию	через	
социальные	сети.	Проект	«Першыя»	имеет	отдельную	группу	в	соци-
альной	 сети	ВКонтакте,	 где	 размещаются	 образовательные	 лонгриды,	
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анонсы	и	отчеты	мероприятий,	новые	выпуски	подкаста	проекта,	а	так-
же	фото	и	видеоматериалы.	При	анализе	данной	платформы	нами	была	
отмечена	 низкая	 пользовательская	 активность,	 которая	 говорит	 как	 о	
нерелевантности	размещаемого	контента,	так	и	о	несоответствии	плат-
формы.	Решение	мы	видим	в	рассмотрении	социальной	сети	Instagram 
в	 качестве	 основной,	 т.	 к.	 в	 последнее	 время	прослеживается	 рост	 ее	
востребованности	у	целевой	аудитории	проекта.

Для	коммуникации	мероприятий	«Классики	у	Ратуши»	с	целевой	
аудиторией	организаторы	использовали	официальное	сообщество	ком-
пании	А1.	Основными	темами	материалов	выступали	пресс-релизы	о	
старте	новых	сезонов,	пост-релизы	о	прошедших	фестивалях,	актив-
ностях	в	рамках	«Классики	у	Ратуши»	и	размещение	ссылок	на	сто-
ронние	источники.	Так	как	это	был	не	основной	контент	сообщества,	
то	большую	часть	комментариев	составляет	мнение	аудитории	о	каче-
стве	предоставления	услуг,	а	не	о	мероприятиях	событийного	марке-
тинга	А1.

Таким	 образом,	 мы	 приходим	 к	 выводу,	 что	 организация	 событий	
действительно	важна	в	 системе	маркетинговых	коммуникаций.	Собы-
тия	способствуют	отождествлению	товарной	марки	с	компанией,	ее	дея-
тельностью,	предлагаемыми	товарами,	создавая	тем	самым	условия	для	
осуществления	 эффективного	 брендинга.	 Особенность	 событийного	
маркетинга	заключается	в	том,	что	количество	и	характер	мероприятий	
не	влияют	на	качество	предлагаемого	организацией	товара	или	услуги,	
но	 формируют	 лояльность	 аудитории	 к	 бренду.	 Организуя	 социально	
значимые	проекты,	важно	учитывать	отзывы	потребителей	и	параллель-
но	стараться	решать	проблемные	вопросы.
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