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И с т о ч н и к : собственная разработка на основе [1].

Т аким  образом, н а каж дом  этапе пути пользователя наиболее целе­
сообразным представляется подход по созданию  самостоятельной стра­
тегии в p rog ram m atic , которая им еет собственные K P I и инструменты  
повы ш ения эффективности.
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X X I в. в научны х кругах  в области м аркетинга назы ваю т «эрой м ар­
кетинга» , в которой традиционны е элем енты  продвиж ения утрачиваю т 
свою ком м уникационную  и экономическую  эффективность. В связи  
с этим , ш ирокое распространение получили BTL-приемы , в частности 
собы тийны й  м ар к ети н г  и ли  e v e n t-м аркети н г . Особой ценностью  
ev en t-м аркетинга является  воздействие н а потребителей н а уровне эмо­
ций , которое усиливается неповторимы м, уникальны м  характером  со­
бы тия. Кроме того, ему присущ е оригинальность, нестандартность, но- 
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визна, к а к  следствие, вы сокая степень привлечения вним ания потреби­
телей, запоминаем ость бренда и содерж ания ком м уникаций . Т радици­
онно считается, что «первооткрывателем» данного направления я в л я ­
ется ком пания M cDonald ’s [11-

М ероприятия, которы е мож но отнести к  разряду  событийного м ар­
кетинга, мож но поделить н а несколько категорий: SpecialE vents (спе­
циальны е м ероприятия , приуроченны е к  какому-либо событию), Trade- 
E ven ts (направленны й н а ф ормирование устойчивы х связей  с партнер­
ским  сообществом), H R  E ven ts (м ероприятия для сотрудников ком па­
нии) [2].

E v en t-м аркетинг м ож ет по-разному вли ять  н а людей и склады вать 
различное мнение о товаре. П оэтому сущ ествую т правила организации 
таки х  м ероприятий:

•  м арка  долж на тотально присутствовать в событии;
•  во врем я специальной акц и и  с посетителям и контактирую т так  

назы ваем ы е «послы м арки»;
•  ev en t-мероприятие долж но привлекать  аудиторию , идентичную  

целевой группе потребителей продукта;
•  ev en t-мероприятие долж но нести ту ж е эмоциональную  н агруз­

ку , что и м арк а  [2].
В Республике Б еларусь ev e n t-м аркетинг находится н а  стадии ста­

новления. Эксперты обычно вы деляю т этому следую щ ие причины :
•  недостаток рабочей силы  в области организации м ероприятий;
•  отсутствие поним ания участникам и р ы н к а «ивентов» к а к  одного 

из наиболее эф ф ективны х инструментов современного маркетинга;
•  отсутствие оригинальны х и необычных мест и площ адок;
•  законодательны е ограничения [3].
В общем объеме отечественного ры н ка BTL-услуг ev en t-маркетинг 

составляет около 15 % , тогда к а к  в зарубеж ны х ком паниях  расходы на 
организацию  подобных м ероприятий достигаю т 65 % реклам ного бюд­
ж ета. Н есмотря н а это многие крупны е ком пании  прославили свой 
бренд именно благодаря этому виду ком м уникации . Н априм ер, пивова­
ренная ком пания ОАО «Л идское пиво» организовала масш табны й фес­
тиваль, известны й к а к  «LidBeer», которы й привлек в 2017 г. около
120 тыс. чел. Этот фестиваль стал обладателем прем ии «GlobalEvent 
A w ards» в ном инациях  «Л учш ий ивент для бренда» — 2 место и «Л уч­
ш ее массовое мероприятие» — 1 место [4].

Т аким  образом, н а современном этапе развития м аркетинга, когда 
традиционны е способы реклам ы  уж е не всегда воздействую т н а людей, 
ev en t-м аркетинг — один из действенны х способов эффективно повли­
ять  н а потребителя, оставив полож ительное впечатление о своем брен­
де, сделать его более узнаваемы м.
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А ктуальность  тем ы : В наш е врем я люди настолько привы кли  к  
обилию инф орм ации вокруг, что не замечаю т негативного воздействия 
на  организм  от ее переизбы тка и вовсе ее не воспринимаю т. Отсюда воз­
никает вопрос: «К ак ком паниям  преодолеть инф орм ационны й ш ум (да­
лее ИШ ) и достучаться до потребителя?».

Ц ель: пути преодоления информационного ш ума.
И нновационны й путь развития — эф ф ективны й способ обеспече­

н и я  конкурентоспособности н а  всех уровнях, от предприятия до нацио­
нальной эконом ики. Р азвитие инновационного м енедж м ента и м арке­
тинга инноваций н а всех уровнях управления долж но обеспечить ско­
рейш ий переход эконом ики страны  н а  интенсивны й и инновацион­
ны й путь развития. П роблема управления инновациям и м ногоаспект­
на  [1, с. 3].

Ученые рассчитали динам ику роста объемов инф орм ации: с 1800 г. 
объем накопленной инф орм ации удваивался каж ды е 50 лет, с 1950 — 
удваивался каж ды е 10 лет, с 1970 — каж ды е пять  лет. И  с 1990 — удва­
ивается ежегодно. По прогнозам  к  2020 г. циф ровая вселенная достиг­
нет объемов 40 зетабайт. ИШ  подразум евает наличие в воспринимаемой 
инф орм ации элементов, которы е услож няю т ее поним ание, искаж аю т 
ее смысл или вовсе переворачиваю т ее с ног н а  голову.

И з-за обилия И Ш , человек начинает воспринимать инф орм ацион­
ны й поток, не вн и к ая  в его суть, отсюда возникает опасность восприя­
ти я  инф орм ации в искаж енном  виде. Воздействие ИШ  н а человеческий 
мозг порож дает новые способы обучения (гейм иф икацию ), позволяю ­
щ ую  обучить потребителей сегментировать информ ацию , отличать до­
стоверные данны е от ф альш ивки .

Стремясь быть услы ш анны м и, ком пании сталкиваю тся с м нож е­
ством проблем информ ационной перегруж енности. Реш ение — стори- 
теллинг (см. таблицу).
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