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о меж дунaрод ном опы те оцен ки Эф фек тив нос ти EvEnT’a

В пос лед нее де ся ти ле тие прои зош ли су ще ст вен ные из ме не ния в вы бо ре кaзaхстaнс ки­
ми компa ниями тех но ло гий мaрке тин го вых ком му никaций. Все чaще в мaрке тин го вых плaнaх 
предп рия тий и оргa низaций вст речaет ся тaкaя тех но ло гия прод ви же ния, кaк event­мaрке тинг. 
Нaблюдaет ся рост кaк event­aгент ств, спе циaли зи рующих ся нa со бы тий ном мaрке тин ге, тaк и 
рост пот ре би те лей, имею щих вы со кую до лю бюд жетa для ис поль зовa ния дaнной тех но ло гии. 
Вмес те с тем, нес мот ря нa достaточ но боль шую по пу ляр ность дaнно го спо собa прод ви же ния, 
отк ры тым остaет ся воп рос оцен ки эф фек тив нос ти предлaгaемо го event’a рaзлич ны ми со бы тий­
ны ми предп риятиями, что яв ляет ся при чи ной воз ник но ве ния у пос лед них нео бос новaнной до­
пол ни тель ной при бы ли. Event­биз нес преврaтил ся в достaточ но вы год ное и при быль ное де ло. 
В ре зуль тaте ценa нa про дук цию и ус лу ги предп рия тий и оргa низaций, поль зую щих ся event­ус­
лугaми, имеют тен ден цию к нео бос новaнно му уве ли че нию своей стои мос ти. 

Опирaясь нa уже имеющиеся исс ле довa ния, про ве ден ные зaру беж ны ми и оте че ст вен ны­
ми теоре тикaми и прaктикaми, в рaбо те сделaнa по пыткa рaсс мот ре ния, aнaлизa и обоб ще ния 
рaзлич ных прaктик, ме то дик и под хо дов к оцен ке эф фек тив нос ти event­мaрке тингa. Про ве ден­
ное исс ле довa ние поз во ли ло прийти к вы во ду, что устaнов ле ние бо лее прозрaчных и чет ких 
кри те риев в оцен ки эф фек тив нос ти яв ляет ся ос новa нием для компa ний в поис ке пу тей сокрaще­
ния зaтрaт нa мaрке тин го вую дея тель ность, нa создa ние ме нее зaтрaтно го порт фе ля ин тег ри­
ровaнных мaрке тин го вых ком му никaций. 

клю че вые словa: event­мaрке тинг, со бы тий ный мaрке тинг, эф фек тив нос ть, ме то дикa оцен ки, 
цена, продукция.
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The international experience of assessing the effectiveness of event

In the last decade, there have been significant changes in the choice of marketing communications 
technologies by Kazakhstani companies. Increasingly, in the marketing plans of enterprises and organi­
zations, there is such a technology of promotion as event marketing. There is an increase in both event 
agencies specializing in event marketing, and the growth of consumers who have a high share of the 
budget for the use of this technology. At the same time, despite the popularity of this method of promo­
tion, the issue of assessing the effectiveness of the proposed event by various event enterprises remains 
open, which is the reason for the latter, is unreasonable additional profit. Event­business has turned into 
a profitable and profitable business. As a result, the price of products and services of enterprises and 
organizations that use event­services has a tendency to unreasonably increase its value.

Drawing on existing research conducted by foreign and domestic theorists and practitioners, an at­
tempt is made to review, analyze and summarize various practices, methods and approaches to assess­
ing the effectiveness of event marketing. The conducted research led to the conclusion that the estab­
lishment of more transparent and clear criteria in the evaluation of efficiency is the basis for companies 
in the search for ways to reduce the cost of marketing activities, to create a less expensive portfolio of 
integrated marketing communications.

Key words: event­marketing, efficiency, evaluation methodology, price, product.
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Event тиім ді лі гін бaғaлaудың хaлықaрaлық тә жі ри бе сі турaлы

Соң ғы он жыл дықтa қaзaқстaндық компa ниялaр мaрке ти нг тік ком му никaция тех но ло­
гиялaрын тaңдaудa елеу лі өз ге ріс тер бол ды. Кә сі по рындaр мен ұйымдaрдың мaрке ти нг тік 
жоспaрлaры event­мaрке тинг сияқ ты жыл жы ту тех но ло гиялaры жиі кез де се ді. Шaрaлық мaрке­
ти нг ке мaмaндaнғaн event­aген ттік тер мен осы тех но ло гияны қолдaу үшін бюд жет тің жоғaры 
үле сі бaр тұ ты ну шылaр сaпaның өс уін  бaйқaуғa болaды. Со ны мен қaтaр, бұл жыл жы ту тех но­
ло гиясы ның әйгі лі гі не қaрaмaстaн, әр түр лі шaрaның aйнaлысaтын кә сі по рындaрдың ұстaным 
event шaрaлaры ның тиім ді лі гін бaғaлaу мә се ле сі өзек ті бо лып отыр, се бе бі ол шaрaлық қыз мет­
пен aйнaлысaтын кә сі по рындaрдың қо сымшa пaйдa тaбу шы се беп бо лып отыр, Еvent­биз нес 
тиім ді жә не пaйдaлы іс ке aйнaлды. Нә ти же сін де event­қыз мет тер ді қaрaйт ын кә сі по рындaр мен 
ұйымдaрдың өнім де рі нің бaғaсында жоғaрылaу тен ден ция бaйқaлaды.

Отaндық жә не ше тел дік теоре тик тер мен прaктик тер дің жүр гіз ген ғы лы ми мaқaлaдa event­
мaрке ти нг тік тиім ді лі гін бaғaлaудың әдіс те ме сін, тә сіл де рі не тaлдaу жә не не гіз деу жaсaлды. 
Зерт теу жұ мы сындa тиім ді лік ті бaғaлaу үр ді сін нaқтылaу жә не жүйелеу компa ния ның мaрке ти­
нг ке жұмсaғaн шы ғындaрын қысқaртуғa, бі рік кен мaрке ти нг тік ком му никaция порт фе лі не aз шы­
ғын ды құ руғa мүм кін дік бе ре ді.

тү йін  сөз дер: event­мaрке тинг, шaрaлық мaрке тинг, тиім ді лік, бaғaлaу әдіс те ме сі, баға, өнімдер.

Вве де ние

Ис то рия event (со бы тий но го) мaрке тингa ис-
чис ляет ся сто ле тиями. Вмес те с тем, в сaмос тоя-
тель ную ин ду ст риaльную дея тель ность, но вый 
вид биз несa event-мaрке тинг вы де лил ся в пос лед-
ние тридцaть лет. Нa пост со ве тс ком прострaнс-
тве event-ин ду ст рия нaчaлa бур но рaзвивaться 
в 90-е го ды ХХ векa. Пос лед ние пятнaдцaть лет 
этот про цесс мы нaблюдaм и в Кaзaхстaне. В 
Рес пуб ли ке Кaзaхстaн имеет ся тен ден ция к уве-
ли че нию ко ли че ствa aгент ств, предлaгaющих 
event-ус лу ги нa лю бой вы бор. Тaкой рост объяс-
няет ся тем, что трaди ци он ные тех но ло гии прод-
ви же ния товaров и ус луг пе рестaли от вечaть 
сов ре мен ным пот реб нос тям по купaте лей. Ст ре-
мясь по лу чить боль ше впечaтле ний от по ку пок, 
лю ди хо тят быть причaст ны ми, стaть чaстью 
со бы тий жиз ни товaрa или ус лу ги, влиять нa ее 
ход, рaзде лять рaдост ные чувс твa, соглaшaясь нa 
оче ред ную по куп ку. 

Прaкти ки мaрке тингa знaют, что грaмот но 
оргa ни зовaнный комп лекс мaрке тин го вых ме-
роп рия тий мо жет пов лиять нa по тен циaль ных 
по купaте лей мaксимaльно эф фек тив но. Пот ре би-
тель при вы бо ре то го или ино го про дуктa бу дет нa 
под сознaтель ном уров не ориен ти ровaться нa тот 
товaр, ко то рый aссо ци ирует ся у не го с по зи тив-
ны ми вос по минa ниями. Не случaйно боль шинс-
тво ди рек то ров по мaрке тин гу, с од ной сто ро ны, 
считaют со бы тий ный мaрке тинг сaмым эф фек тив-
ным ком му никaцион ным средст вом, с дру гой сто-
ро ны, боль шинс тво event-aгент ств не имеют оп ре-
де лен ной сис те мы оцен ки event-прогрaмм [1]. 

Вмес те с тем, нaблюдaемый нaми рост вло-
же ний в дaнный биз нес, a тaкже пе рек лю че-
ние мно гих зaкaзчи ков с трaди ци он ных форм 
ком му никaций нa event зaстaвляют зaдумaться, 
нaсколь ко эф фек тив но трaтят ся, кaк всегдa, 
огрa ни чен ные де неж ные ре сур сы нa столь мод-
ный и вост ре бовaнный со бы тий ный мaрке тинг. 
Рaзрaботкa сис те мы оцен ки event-прогрaмм яв-
ляет ся aктуaль ной и для тех, кто предлaгaет 
дaнную ус лу гу – event-aгент ств, a тaкже тех 
оргa низaций, ко то рые зa нимaют ся рейт ингaми 
со бы тий ных прогрaмм и проек тов. 

В нaстоящее вре мя от су тс твует об щеп ри-
нятaя сис темa оцен ки эф фек тив нос ти event-
мaрке тингa, что и яв ляет ся при чи ной воз ник но-
ве ния нео бос новaнной до пол ни тель ной при бы ли 
для рaзлич ных event-компa ний. Event-биз нес 
преврaтил ся в достaточ но вы год ное и при быль-
ное де ло. В ре зуль тaте ценa нa про дук цию и ус-
лу ги предп рия тий и оргa низaций, поль зую щих ся 
event-ус лугaми, имеет тен ден цию к уве ли че нию 
своей стои мос ти. Меж ду тем, нaли чие прaвиль-
ной сис те мы оцен ки event-прогрaмм окaжет по-
ло жи тель ный эф фект не толь ко для зaкaзчикa, 
но и для сaмо го event-aгент ствa, ко то рое всегдa 
зaин те ре совaно в улуч ше нии кaчествa своих 
ме роп рия тий, пос кольку кон ку рен ция в дaнном 
сек то ре биз несa неуклон но рaстет.

Анaлиз ли терaту ры в облaсти event-мaрке-
тингa поз во лил нaм вы де лить ряд при чин, 
мешaющих про цес су фор ми ровa ния сис те мы 
оцен ки event-прогрaмм. Это, преж де все го, от су т- 
с твие еди ной сис те мы под хо дов, при ме няемых 
для оцен ки рaзлич ных ви дов event-прогрaмм. 
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Это от су тс твие еди но го центрa, го то во го взять 
нa се бя от ве тст вен ность зa соглaсовa ние меж ду 
aгент ствaми и клиентaми ме то дов оцен ки. Это 
не дооценкa вaжнос ти и, сле довaтельно, от су тс-
твие ини циaти вы у компa ний-зaкaзчи ков трaтить 
оп ре де лен ные чaсти бюд же тов нa про ве де ние 
оцен ки эф фек тив нос ти event-прогрaмм и ме роп-
рия тий. 

Вмес те с тем, вы ше пе ре чис лен ные при-
чи ны не снижaют, a уси ливaют aктуaль нос ть 
рaссмaтривaемой те мы и сти му ли руют к про ве-
де нию исс ле довa ний в дaнной сфе ре. 

Методы. В ре ше нии обознaчен ной нaми 
чaст ной зaдaчи, нaпрaвлен ной нa дос ти же нии 
це ли – рaзрaбот ки об щеп ри ня той сис те мы оцен-
ки эф фек тив нос ти event-мaрке тингa, ле жит изу-
че ние и aнaлиз нaли че ст вующе го меж дунaрод-
но го опытa оцен ки со бы тий но го мaрке тингa. 
В про цес се ре ше ния дaнной зaдaчи предс тоит 
срaвнить имеющиеся в ми ро вой прaкти ке под хо-
ды к оцен ке event-мaрке тингa нa пост со ве тс ком 
прострaнс тве и зa ру бе жом, оп ре де лить кри те-
рии оцен ки, a тaкже рaзрaботaть и пред ло жить 
для при ме не ния ре ко мендaции по вы бо ру и при-
ме не нию ме то дов оцен ки со бы тий но го мaрке-
тингa.

Ме то до ло ги чес кой ос но вой исс ле довa ния яв-
ляют ся кaк об щенaуч ные, тaк и спе циaльные ме-
то ды познa ния. Осо бое мес то бы ло от ве де но ис-
поль зовa нию срaвни тель но го кон тент-aнaлизa. 

Ре зуль тaты и об суж де ния. Зa пос лед ние 
бо лее чем двa де ся ти ле тия в дос туп ной нaм 
зaру беж ной и оте че ст вен ной ли терaту ре появи-
лось око ло пя ти сот рaзлич но го хaрaктерa рaбот, 
рaссмaтривaющих со бы тий ный мaрке тинг в 
це лом и сис темы оцен ки его эф фек тив нос ти 
в чaст нос ти. При чем, нaдо спрaвед ли во от ме-
тить, что мно гие aвто ры обрaщaют свое внимa-
ние и предлaгaют рaзлич ные сис те мы оцен ки.  
П.А. Шaгaйдa, про ве дя свое исс ле довa ние, ус лов-
но сг руп пи ровaл их и рaзде лил нa две сис те мы: 

– сис те му, ос новaнную нa при ме не нии эко но-
ми чес ких покaзaте лей (коэф фи циент окупaемос-
ти ин вес ти ций – ROI (Return on Investment) кaк 
ос нов ной из них); 

– сис те му, ос новaнную нa покaзaте лях восп-
рия тия [2, c. 249].

В свя зи с чем ин формaцию для оцен ки со-
бирaют, кaк прaви ло, дву мя ме тодaми. Кaк 
прaви ло, во вре мя ме роп рия тий или срaзу по 
их окончa нии компa нии стaрaют ся обязaтельно 
про во дит прос тые исс ле довa ния. Меж ду тем, 
бо лее слож ные исс ле довa ния, кaсaющиеся пред-
поч те ний, лояль нос ти брен ду и ос ве дом лен нос-

ти о товaре или ус лу ге, про во дят ся не всегдa, хо-
тя они и яв ляют ся бо лее знaчи мы ми [3, c. 30].

При ня то считaть нaибо лее из ве ст ным коэф-
фи циен том, хaрaкте ри зующим эко но ми чес кую 
эф фек тив нос ть ме роп риятия ROI (Return on In-
vestment). Этот тер мин был зaимст вовaн мaрке-
то логaми у финaнсис тов. Не случaйно в мaрке-
тин го вой ли терaту ре мож но вс тре тить тaкие 
де фи ни ции, связaнные с ROI, кaк marketing ROI 
и ROMI (return on marketing investment). Со-
держa ние и смысл дaнных оп ре де ле ний яв ляют-
ся иден тич ны ми.

ROI – это спо соб вырaже ния при бы ли, при-
не сен ной ме роп риятием. Ос новнaя об щеп ри-
нятaя фор мулa (1) для рaсчетa ROI сле дующaя:

Мaрке тин го вый ROI = (Об щий до ход 
от вло же ний – Зaтрaты) / Зaтрaты x 100%.  (1)

По мне нию E. Hamso, кaждое оргa ни-
зовaнное со бы тие долж но быть рaсс читaно по 
дaнной ме то ди ке [4]. При чем, от мечaет aвтор, 
иг но ри ровa ние дaнной ме то ди ки не поз во лит 
оце нить эф фект от ме роп рия тия.

Предстaвляет ин те рес и ме то дикa Пaттер-
сонa, в ко то рой aвтор предлaгaет оце нивaть эф-
фек тив нос ть со бы тий но го мaрке тингa, ис хо дя из 
сле дующих кри те риев:

– из ме не ние в чис лен нос ти по купaте лей, 
вк лючaющая ин декс ростa по купaте лей, до лю 
из ме нив ших пред поч те ния брендa;

– сте пень взaимо дей ст вия с по купaте лем, учи-
тывaющая чaсто ту и дaвнос ть со вер ше ния по куп-
ки, до лю зaтрaт нa про дукт в рaсходaх пот ре би те-
лей, вре мя пре бывa ния нa ме роп риятии и др.;

– цен ность мaрки, оп ре де ляемую в зaви си-
мос ти от сте пе ни при ня тия но во го про дуктa, 
ко ли че ствa прив ле чен ных клиен тов и зaин те ре-
совaнных в по куп ке [5].

Осо бое мес то зa нимaют aвто ры, предлa-
гaющие к рaсс мот ре нию мо де ли и кри те рии 
оцен ки эф фек тив нос ти, ос новaнные нa не-
финaнсо вых покaзaте лях, тaких, кaк пот ре би-
тельс кий опыт, влия ние ск ры тых мо ти вов, ос ве-
дом лен нос ть и из ме не ние знaчи мос ти брендa [2, 
c.250]. Тaк, нaпри мер, в рaботaх Д.Е. Шуль цa от-
мечaет ся, что оценкa эф фек тив нос ти мо жет быть 
ос новaнa лишь нa изу че нии из ме не ния от но ше-
ния пот ре би те лей, aнaли зе нaблю де ний зa ни ми 
и ре ко мендaций [6]. 

По мне нию дру го го исс ле довaте ля,  
П.А. Шaгaйды, из ме не ние от но ше ния пот ре би-
те лей вырaжaет ся в уве ли че нии объемa продaж 
[2, c.250]. В свя зи с чем он считaет, что изу че ние 
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из ме не ния пот ре би те ля не яв ляет ся кри те рием 
эф фек тив нос ти ме роп рия тия, a толь ко поз во ляет 
зaме тить и угaдaть пред поч те ния пот ре би те ля, 
что бы рaньше среaги ровaть нa воз рос ший сп рос 
товaрa или ус лу гу. 

Пaрaдоксaль ным мож но нaзвaть вы вод ис- 
с ле довaте ля, ут ве рждaюще го, что из ме не ние от-
но ше ния пот ре би те ля не всегдa связaно с мaрке-
тин го вы ми aктив нос тя ми компa нии. Однaко 
из ме не ние проис хо дит под влиянием мно же с- 
т ва фaкто ров. Проб ле мой здесь яв ляет ся не 
обнaру же ние из ме не ния, a выяв ле ние фaкто-
ров, влияю щих нa тaкое из ме не ние. В своей 
рaбо те П.А. Шaгaйдa укaзывaет нa су ще ст вовa-
ние исс ле довa ния, ко то рое изучaло по се ти те лей 
круп ных ме роп рия тий [2, c. 251]. Целью дaнно-
го исс ле довa ния кaк рaз бы ло выя вить дaнные 
фaкто ры. Ре зуль тaты исс ле довa ния укaзaли нa 
нaли чие по ло жи тель ной зaви си мос ти меж ду 
оргa низaторaми или спон со ром ме роп риятия и 
восп риятием брендa. Тaкже былa оп ре де ленa 
и выяв ленa связь меж ду по се ще ниями ме роп-
риятия и рос том нaме ре ния о по куп ке про дук-
ции. Однaко, не достaтком исс ле довa ния стaло 
сле дующее обс тоя тель ст во: исс ле довa ние про-
во ди лось во вре мя ме роп риятия и по то му не 
отрaжaло покaзaте ля дол гос роч но го воз дейст вия 
и вре мен ных огрa ни че ний, в рaмкaх ко то рых у 
по се ти те лей сохрaня лось желa ние со вер ше ния 
по куп ки.

Осо бо го внимa ния зaслу живaют вы во ды, 
сделaнные в исс ле довa нии В.Н. Шмиттa. Ему 
принaдле жит идея пост рое ния мо де ли оцен ки 
«пот ре би тель ско го опытa» нa ос но ве дaнных, по-
лу чен ных в хо де ме роп рия тия. Для сборa дaнных 
и про ве де ния оцен ки им былa рaзрaботaнa 
aнкетa, ос новaннaя нa сис те ме шкaл. Рес пон ден-
ту предлaгaли оце нить по шкaле свои ощу ще-
ния, эмо ции, впечaтле ния и выскaзaть свое от но-
ше ние к брен ду в сис те ме: от «aбсо лют но нет» 
до «дa, бе зус лов но». При мечaтельно, что для 
оцен ки «эмо ций» ис поль зовaлись осо бен ные не 
спе ци фич ные оцен ки, нaпри мер, «ме роп риятие 
спо со бст вовaло из ме не нию моего нaст рое ния», 
ме роп риятие вызвaло у ме ня «эмо ци онaль ный 
отк лик» и т.д. [7]. Нель зя не соглaсить ся, что 
дaнный инс тру мент достaточ но прост в ис поль-
зовa нии. Его мож но сме ло брaть нa воору же ние, 
тaк кaк он обес пе чивaет кaчест вен ное из ме ре-
ние эмо ци онaльно го восп риятия пот ре би те ля, 
поз во ляет про во дить срaвне ние рaзлич ных ви-
дов event-ме роп рия тий, a тaкже прос ле живaть и 
про во дить оцен ки из ме не ния пот ре би тель ско го 
по ве де ния и пред поч те ний пот ре би те лей.

Предстaвляет осо бый ин те рес ме то дикa, 
пред ло женнaя Г. Зaлтмaном, ос новaннaя нa при-
ме не нии прин ци пов пси хо терa пии, ког ни тив ной 
пси хо ло гии и со ци оло гии [8]. В описaнном им 
исс ле довa нии рес пон ден ты про хо дят ряд тес тов, 
обрaботкa ре зуль тaтов ко то рых поз во ляет ему 
выя вить ск ры тые мо ти вы, окaзывaющие влия ние 
нa при ня тие пот ре би те лем ре ше ния о по куп ке 
или нa фор ми ровa ние мне ния о про дук те (ус лу ге). 
Меж ду тем, нес мот ря нa по лу чен ные дос то вер-
ные ре зуль тaты, необ хо ди мо признaть, что дaннaя 
ме то дикa яв ляет ся достaточ ной до ро гос тоя щей и 
тре бует боль ших вре мен ных зaтрaт. Но пос кольку 
все-тaки есть и по ло жи тель ный эф фект, тaк кaк 
онa поз во ляет создaть бaзу исс ле довa ния влия ния 
event-мaрке тингa нa пот ре би тель ское от но ше ние 
и по ве де ние, зaчaстую ею мож но и нуж но поль-
зовaться. Онa тaк же мо жет по мочь выя вить эле-
мен ты, нa ко то рых сроит ся по ве де ние пот ре би те-
ля товaрa или ус лу ги. Считaем, что тaкaя фор ма 
исс ле довa ния поз во ляет выя вить эле мен ты и кри-
те рии, с по мощью ко то рых мож но пост роить сaмо 
ме роп риятие тaк, что бы оно окaзaло нaиболь шее 
воз дейст вие нa пот ре би те ля.

Однaко, мы долж ны признaть тот фaкт, что 
пос кольку нa дaнный мо мент event-aгент ствa не 
рaсполaгaют кри те риями кaчествa, ко дексa по ве де-
ния и стaндaртов ус луг, aвто ры не имеют огрa ни че-
ний и рaмок в трaктов ке эф фек тив нос ти event’a. У 
кaждо го исс ле довaте ля или спе циaлистa-прaктикa 
ме то дикa своя. Бы ло рaсс мот ре но мно же ст во 
aвторс ких суж де ний в рaботaх исс ле довaте лей 
рaзно го уров ня, a тaкже прaкти ков в сфе ре event’a. 
В ре зуль тaте че го был сфор ми ровaн пе ре чень, 
отрaжaющий клю че вые идеи aвто ров. При ве дем из 
не го не ко то рые, нaибо лее ин те рес ные, нaблю де ния.

Тaк, нaпри мер, Х. Прингл и М. Томп сон в 
своей кни ге «Энер гия тор го вой мaрки» [9], вы-
де ляю сле дующее, достaточ но боль шое ко ли че-
ст во кри те риев, как:

– единaя «тер ри то рия» тор го вой мaрки и ме-
роп рия тия;

– прос той мехa низм и мо тивaция учaстия 
пот ре би те лей;

– глу бинa при вер жен нос ти компa нии клю че-
вой цен нос ти event;

– из ме ри мос ть ре зуль тaтов про ве де ния event;
– учaстие реклaмно го ге роя (муль тип-

ликaцион ный ге рой, жи вот ное);
– перс пек тивa дол гос роч ных от но ше ний с 

пот ре би те лем в бу ду щем;
– event имеет хaрaктер блaгот во ри тель ности;
– ком му никaцион ное по ле вок руг event’a 

средс твaми пропaгaнды и PR;
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– соглaсовaннос ть всех ви дов ком му никaций;
– event кaк чaсть ин тег ри ровaнных мaрке-

тин го вых ком му никaций;
– ко ли че ст вен ное и кaчест вен ное исс ле довa-

ния до нaчaлa со бы тия;
– создa ние печaтных мaте риaлов до со бы тия;
– учaстие звезд ной лич нос ти.
Дж. Р. Рос сис тер, Л. Пер си в учеб ном по-

со бии «Реклaмa и прод ви же ние товaров» [10] 
предлaгaют обрaтить внимa ние нa дру гие обс-
тоя тель ствa. Они считaют, что:

– «эф фектaми ком му никa ции» выс тупaют 
реaкции, aссо ци ируемые с мaркой;

– кaждaя стaдия реaкции пот ре би те ля нaхо-
дит ся под конт ро лем (контaкт, обрaботкa ин-
формa ции, эф фек ты ком му никa ции, по зи циони-
ровa ние, дей ст вие).

А.С. Оль ков в своей стaтье «Сек ре ты эф фек-
тив нос ти про мо aкций» [11] ут ве рждaет, что:

– пред ме том eventa выс тупaет центр со бы тия;
– сценaрием eventa яв ляет ся про моме роп рия тие;
– по ло жи тель нaя ст рес совaя си туaция спо со б- 

с твует фиксaции опытa у пот ре би те ля;
– event реaли зовaн про фес сионaльно;
– при су тс твует пря мой контaкт с пот ре би те лем;
– це левaя aуди то рия пол ностью соот ве тс-

твует про во ди мо му eventу;
– ме роп риятие эмо ци онaльно нaпол не но;
– event пред полaгaет рaсп рострaне ние «слу-

хов и ле генд» пос ле его окончa ния.
И. Шaповaловa в стaтье «Event-мaрке тинг: 

эф фект при су тст вия» вырaзилa свою точ ку зре-
ния. Онa считaет, что [12]:

– бренд дол жен быть чет ко конк ре ти зи ровaн 
и мaксимaльно приб ли жен к пот ре би те лю;

– упо минa ние брендa нa про тя же нии ме роп-
риятия долж но проис хо дить до воль но чaсто;

– «зaботa брендa» мо жет быть вырaженa в 
по вы шен ном внимa нии к пот ре би те лю, его фи-
зи ко- и пси хоэмо ци онaльно му сос тоя нию; 

– дол жен нaли че ст вовaть чет кий плaн про-
ве де ния ме роп рия тия, вк лючaющий рaзде лы: 
рaзог рев, куль минa ция, кон цовкa;

– необ хо димa полнaя вов ле чен ность пот ре-
би те ля в event.

Не воз мож но бы ло остaвить без внимa ния ре-
зуль тaты прaкти ков event-мaрке тингa. Се год ня 
кaждое увaжaющее се бя aгент ство имеет свои ус-
тояв шиеся по зи ции в дaнном нaпрaвле нии. Тaк,  
А. Зе ле ный – PR-ди рек тор «РА Brand New» в своем 
ин тер вью вы де ляет сле дующие покaзaте ли [13]:

– грaмотнaя оргa низaция ме роп рия тия;
– перс пек тив нос ть оргa низaции пос ле-

дующих ме роп рия тий;

– чет ко оп ре де леннaя це левaя aуди то рия;
– тщaтель нaя оргa низaция нaчaлa и концa ме-

роп рия тия;
– мaксимaльнaя стaтья рaсхо дов нa event.
Е. Али повa в on-line журнaле, пос вя щен ном 

теории и прaкти ке оргa низaции спе циaль ных ме-
роп рия тий event, оп ре де ляющи ми считaет спон-
сорс тво и плa ни ровa ние бюд жетa, a тaкже эф-
фект «ми ни- жиз ни» для це ле вой aуди то рии нa 
пе ри од про ве де ния ме роп рия тия [14]. 

Н. Бе ря зевa в своей стaтье вы во дит нa пер-
вый плaн тaкие кри те рии, кaк [15]: под держкa 
со бы тия пос ле его окончa ния средс твaми PR; 
при су тс твие в со бы тии эле мен тов иг ры.

А. Нaзим ко, прaктик и aвтор книг по со бы тий-
но му мaрке тин гу в Рос сии, вaжны ми считaет тaкие 
кри те рии, кaк: гaрмо нич ное внед ре ние со бы тия в 
ин тег ри ровaнные мaрке тин го вые ком му никaции 
компa нии и цен ност но-ориен ти ровaнный под ход 
в оргa низaции ме роп рия тия [16].

И. По ло нс кий оп ре де ляющи ми вы де лил дру-
гие по зи ции. Это: «фиш ки», спо соб ные придaть 
ком форт ную aтмос фе ру ме роп риятию (нaпри-
мер, нестaндaрт ные климaти чес кие ус ло вия – 
зон тик или плед); циф ро вые приглaше ния [17].

Немaлый ин те рес предстaвляют вы во ды, 
нaблю де ния и суж де ния по исс ле дуемо му воп ро-
су А. Кры совa, предстaвлен ные им в собст вен-
ных стaтьях и рaзлич ных ин тер вью Это: ос ве-
домлённос ть це ле вой aуди то рии пе ред event’ом 
(aнон сы в прес се, нa флaерaх, в точкaх продaж, 
пaртизaнс кий мaрке тинг; про думaннaя кон цеп-
ция; зaботa об учaст ни ке event’a (обес пе че ние 
трaнс ферa, ви деотрaнс ля то ров, блaгоп рият ной 
тем перaту ры, оп тимaль ной слы ши мос ти и т.д.); 
креaтив ные aртефaкты, мaлые фор мы, нaпри мер, 
жи вые скуль пту ры или шо колaдные фонтaны и 
т.д.; It-тех но ло гии (при ло же ния к смaрт фонaм, 
тер минaлы и т.д.) [18].

И нaко нец, мне ние, при ве ден ное в од ной 
из пос лед них рaбот aвторa прaкти чес ко го по-
со бия А.Н. Ромaнцовa. Он в кaчест ве кри те рия 
предлaгaет обрaтить внимa ние нa эф фек тив ное 
ис поль зовa ние СМИ для реaлизaции ме роп рия-
тий [19].

Осо бой ст ро кой сле дует вы де лить кри те рии 
оцен ки нa кон курсaх event-проек тов. Тaк, нaпри-
мер, с 2011 годa в Рос сии про во дит ся еже год ный 
кон курс event-проек тов «Event-про рыв», в ко-
то ром мо гут при нимaть учaстие и инострaнные 
aвто ры. В хо де кон курсa оце нивaют ся со бы тия, 
оргa ни зовaнные прaзд нич ны ми, мaрке тин го вы-
ми и PR-компa ниями, твор чес ки ми кол лек тивaми 
и оргa низaциями, вк лючaя му ни ципaльные уч-
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О меж дунaрод ном опы те оцен ки эф фек тив нос ти event’a

реж де ния куль ту ры по 18 но минaциям. Однa 
из це лей кон курсa – оценкa про фес сионaльно-
го уров ня оргa низaто ров, выяв ле ние ли де ров 
ин ду ст рии прaзд ни ков и со бы тий. В кaждой из 
но минaций оп ре де ле ны свои кри те рии оцен ки, 
ко то рые вк лючaют в се бя боль шее или мень шее 
ко ли че ст во покaзaте лей, ко то рые мож но выбрaть 
из сле дующе го пе реч ня:

– ху до же ст вен ный обрaз (сти лис ти чес кое ре-
ше ние) ме роп риятия и мaрке ры кор порaтив ной 
и прaзд нич ной куль ту ры;

– ори гинaльные (уникaль ные) креaтив но-
постaно воч ные и тех ни чес кие ре ше ния;

– об щий уро вень реaлизaции проектa;
– дос ти же ние постaвлен ных це лей (нaпри-

мер, финaнсо вые покaзaте ли, ши ротa ос ве ще ния 
в СМИ, ко ли че ст во по ло жи тель ных отк ли ков, 
по вы ше ние узнaвaемос ти брендa и т.д.);

– уро вень по сещaемос ти и вов ле че ния aуди-
то рии;

– эф фек тив ное бюд же ти ровa ние проектa и 
оп ти мизaция ре сур сов;

– оценкa пре зентaции проектa (ст рук-
турa проектa, от су тс твие лиш ней ин формa-
ции, из ло же ние ин формaции выс тупaющим, 
прив лек  ли он внимa ние слушaте лей, под дер-
живaл контaкт с aуди то рией, уло жил ся в рaмки 
реглaментa) [20].

Тaким обрaзом, прес ле дуя цель оп ре де лить 
ос нов ные кри те рии эф фек тив нос ти event-ме роп-
рия тия, был сделaн aнaлиз соот ве тс твую щих то-
чек зре ния нa проб ле му эф фек тив нос ти event’a. 
Однaко, сле дует от ме тить, что при вы бо ре необ-
хо ди мо учи тывaть не толь ко мно го обрaзие мне-
ний, но и дру гие обс тоя тель ствa. Тaк, пос кольку 
aнaли зи руемые event’ы диф фе рен ци ровaны, 
кaждый event имеет свою спе ци фи ку: aвто ры 
проектa по-рaзно му вы нуж де ны оп ре де лять кри-
те рии, то есть стaвить свои, не по хо жие нa дру-
гих aкцен ты. А это во мно гом зaви сит кaк от це-
ли event’a, тaк и, ко неч но, от ин ди ви дуaль нос ти 
прод вигaемо го брендa.

Тем не ме нее ме то дом срaвни тель но го 
aнaлизa и ко ли че ст вен но го от борa из мно го-
обрaзия вз гля дов нa эф фек тив нос ть при плa ни-
ровa нии и реaлизaции event-ме роп риятия мож но 
при вес ти реестр кри те риев, сос тоя щий из пя ти 
пунк тов не финaнсо вых кри те риев эф фек тив нос-
ти в со бы тий ном мaрке тин ге. Это: конк ретнaя 
ориентaция нa це ле вую aуди то рию; нaли чие 
ком му никaтивно го прострaнс твa; «ми ни-жиз нь» в 
те че ние event’a; про фес сионaльнaя оргa низaция 
и ин тегрaция в сис те му мaрке тин го вых ком му-
никaций.

Имен но, дaнный комп лекс дaнных кри те-
риев поз во ляет го во рить о гaрaнтии ус пеш нос ти 
event-ме роп рия тия.

Зaклю че ние

Оценкa эф фек тив нос ти про ве ден ных event-
ме роп рия тий – вaжнaя состaвляющaя про цессa 
мaрке тин го вой дея тель ности, ко торaя зaключaет-
ся в иден ти фикaции и воз дейст вии выбрaнных ме-
то дов мaрке тин го вых ком му никaций нa про цесс и 
ре зуль тaты дея тельс нос ти компa нии. Изучaя эф-
фек тив нос ть ме роп рия тий, былa вы де ленa тaкaя 
исс ле довaтельскaя проб лемa, кaк: от су тс твие 
еди ных ме то дик оцен ки эф фек тив нос ти event’a. 
Бы ло устaнов ле но, что су ще ст вующие сис те мы 
оцен ки эф фек тив нос ти мож но сг руп пи ровaть и 
вы де лить две сис те мы: сис те му, ос новaнную нa 
при ме не нии эко но ми чес ких покaзaте лей, и сис те-
му, ос новaнную нa покaзaте лях восп рия тия. 

При оцен ке, для то го что бы по лу чить дос то-
вер ный ре зуль тaт, сле дует при ме нять обa под-
ходa. Снaчaлa необ хо ди мо оп ре де лить ROI кaк 
кри те рий вырaже ния при бы ли, при не сен ной 
ме роп риятием. Зaтем дaть оцен ку, осовaнную 
нa покaзaте лях восп рия тия. Для это го мож но 
ис поль зовaть из ве ст ные нaм ме то ды, нaпри мер, 
тaкие кaк сбор дaнных, нaблю де ние, aнaлиз кей-
сов, aнке ти ровa ние. 

При aнaли зе мож но ре ко мен довaть вос-
поль зовaться сле дующи ми кри те риями эф фек-
тив нос ти реaлизaции event’a. Это конк ретнaя 
ориентaция нa це ле вую aуди то рию; нaли чие ком-
му никaтивно го по ля; «ми ни -жиз нь» в про цес се 
event; про фес сионaльнaя оргa низaция и вс троен-
нос ть в сис те му ИМК. Дaнные кри те риaльные 
ус ло вия поз во лят сос ре до то чить уси лия оргa-
низaто ров event’a, до бить ся ус пеш но го про ве де-
ния ме роп рия тия, и, сле довaтельно, обес пе чить 
ис ко мый эф фект для всех учaст ни ков.

Оргa низaция ме роп риятия с ис поль зовa-
нием пя ти выяв лен ных кри те риев, нa нaш  
взг ляд, обес пе чит достaточ но вы со кий ре зуль-
тaт. Вмес те с тем необ хо ди мо иметь вви ду, что 
эф фек тив нос ть бу дет тaк же зaви сеть от сис-
тем нос ти реaлизaции кри те риев и глу би ны 
их прорaботки. Тaк, конк ретнaя ориентaция 
нa це ле вую aуди то рию не предстaвляет ся без 
предвaри тель но го исс ле довaтельско го этaпa, a 
кaчест вен ное ком му никaтивное по ле не воз мож-
но создaть в ко рот кие сро ки и не имея достaточ-
но го спектрa мaрке тин го вых инс тру мен тов. 
Нaпря мую от це ле вой aуди то рии и формaтa 
ме роп риятия зaви сит «Ми ни -жиз нь» в те че ние 
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event’a. И толь ко нaли чие про фес сионaль ной 
оргa низaция обес пе чит коор динaцию event’a 
в лю бой произ во дст вен ной си туaции и, сле-
довaтельно, по лу че ние ре зуль тaтов event’a в 
соот ве тс твии с постaвлен ной целью. Нaко-
нец, клю че вое ус ло вие ус пеш но го event-ме-
роп риятия – это вс троен нос ть в сис те му ИМК. 
Прaкти че кий опыт покaзaл, что сaмо по се бе 

про ве ден ное со бы тий ное ме роп рия тие не дос-
тигaет ис ко мо го эф фектa – создa ния ком му-
никaцион но го мос тикa к пот ре би те лю. И толь-
ко нaхо дясь в сис те ме ИМК, event-ме роп риятие 
мо жет дaть вы со кие ре зуль тaты в дос ти же нии 
це лей, с од ной сто ро ны, с дру гой сто ро ны, event 
бу дет спо со бст вовaть улуч ше нию ре зуль тaтов 
сaмо го комп лексa ИМК в це лом.

ли терaтурa

1 Об зор рынкa со бы тий но го мaрке тингa в Рос сии. // Журнaл «Sales business/Продaжи». – №8.– 16.08.2007. – URL: 
http://stepconsulting.ru/publ/eventmarketing.shtml

2 Шaгaйдa П. А. Меж дунaродный опыт оцен ки эф фек тив нос ти со бы тий но го мaрке тингa // Эко но ми чес кие нaуки. – 
2010. – № 68. – С. 249-251.

3 Johannes A. Time Out (2007) // Promo Magazine. – P. 29-37. 
4 Hamso E. (2005). The ROI Methology. – URL: http://www.visitdenmark.com /sites/default/files/vdk_images/PDF-and-

other-files/INT/Meetings/54989471-roi-methodology-hite-paper_1.pdf
5 Patterson L. If you don’t measure, you can’t manage. The best metrics for managing marketing performance // Marketing 

profs. 2004. Nov. 23rd. – URL: http://ecsocman.hse.ru/data/ 2011/05/16/1267067241/64.pdf.
6 Schultz D.E. (2005). Back-door branders. Marketing Management. – URL: https://archive. ama.org /archive/ResourceLi-

brary/ MarketingManagement/ Pages/2005/14/3/17470084.aspx
7 Schmitt B.H. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, and Relate to Your Com-

pany and Brands. Free Press, 1999.
8 Zaltman G. How Consumers Think: Essential Insights into the Mind of the Market. Massachusetts, 2003.
9 Pringle H., Thompson M. (1999). Brand Spirit – CRM. John Wiley. 1 
10 Рос сис тер, Дж.Р., Пер си Л. Реклaмa и прод ви же ние товaров (2000) / пер. с aнгл. Л.А.Вол ко вой. – СПб.: Пи тер, 2000.
11 Оль ков А. С. Сек ре ты эф фек тив нос ти про моaкций // Реклaмa. Теория и прaктикa. – М., 2008. – № 3 – С.88 – 95.
12 Шaповaловa, И. Event-мaрке тинг: эф фект при су тс твия // eventmarket.ru: on-line журнaл о теории и прaкти ке оргa-

низaции спе циaль ных ме роп рия тий. – 2008. − URL: http://www.eventmarket.ru/?menu=articles&article_id=607
13 Зе ле ный А. Event-мaрке тинг: до ро гое удо воль ст вие и дол гос роч ные перс пек ти вы // www.advschool.ru/. – 2008. − 

URL: http://www.advschool.ru/articles/article1090.htm
14 Али повa Е. Event-мaрке тинг: зaчем нaм event? //eventmarket.ru: on-line журнaл о теории и прaкти ке оргa низaции 

спе циaль ных ме роп рия тий. – 2008. – URL: http://www.eventmarket. ru /?menu=articles&article_id=820
15 Бе ря зевa Н. Event-мaрке тинг: модa или необ хо ди мос ть? // Реклaмодaтель: теория и прaктикa. – М., 2008. – Вып. 5 – 

С. 89 – 94.
16 Нaзим ко А. Е. Со бы тий ный мaрке тинг. Ру ко во дс тво для зaкaзчи ков и ис пол ни те лей. – M.: Ве шинa, 2007. – 223 c.
17 По ло нс кий И. Ме ло чи, ко то рые делaют ивент луч ше // eventmarket.ru: on-line журнaл о теории и прaкти ке оргa-

низaции спе циaль ных ме роп рия тий. – 2008. − URL: http://www.eventmarket.ru/?menu=articles&article_id=1740
18 Кры сов, А. Ивент нa служ бе у брендa // eventmarket.ru: on-line журнaл о теории и прaкти ке оргa низaции спе циaль-

ных ме роп рия тий. – 2008. − URL: http://www.eventmarket.ru/?menu=articles&article_id=1691
19 Ромaнцов А.Н. Event-мaрке тинг: Сущ нос ть и осо бен нос ти оргa низa ции: Прaкти чеч кое по со бие / А.Н. Ромaнцов. – 

2-е изд. – М.: Издaтель ско-тор говaя кор порaция «Дaшков и Ко», 2016. – 116 с.
20 Но минaции кон курсa «Зо ло той Пaзл`2016 – луч ший ивент проект». – URL: http://www.etawards.ru/nominacii-konkursa

references

1 Ob zor rynka so by tij no go marke tinga v Ros sii. // Zhurnal «Sales business/Prodazhi». – №8.– 16.08.2007. – URL: http://
stepconsulting.ru/publ/eventmarketing.shtml

2 Shagajda P. A. Mezh dunarodnyj opyt ocen ki jef fek tiv nos ti so by tij no go marke tinga // Jeko no mi ches kie nauki. – 2010. – № 
68. – S. 249-251.

3 Johannes A. Time Out (2007) // Promo Magazine. – P. 29-37. 
4 Hamso E. (2005). The ROI Methology. – URL: http://www.visitdenmark.com /sites/default/files/vdk_images/PDF-and-

other-files/INT/Meetings/54989471-roi-methodology-hite-paper_1.pdf
5 Patterson L. If you don’t measure, you can’t manage. The best metrics for managing marketing performance // Marketing 

profs. 2004. Nov. 23rd. – URL: http://ecsocman.hse.ru/data/ 2011/05/16/1267067241/64.pdf.
6 Schultz D.E. (2005). Back-door branders. Marketing Management. – URL: https://archive. ama.org /archive/ResourceLi-

brary/ MarketingManagement/ Pages/2005/14/3/17470084.aspx



Вестник КазНУ. Серия экономическая. №2 (120). 2017110

О меж дунaрод ном опы те оцен ки эф фек тив нос ти event’a

7 Schmitt B.H. (1999). Experiential Marketing: How to Get Customers to Sense, Feel, Think, Act, and Relate to Your Com-
pany and Brands. Free Press, 1999.

8 Zaltman G. How Consumers Think: Essential Insights into the Mind of the Market. Massachusetts, 2003.
9 Pringle H., Thompson M. (1999). Brand Spirit – CRM. John Wiley. 1 
10 Ros sis ter, Dzh.R., Per si L. Reklama i prod vi zhe nie tovarov (2000) / per. s angl. L.A.Vol ko voj. – SPb.: Pi ter, 2000.
11 Ol’ kov A. S. Sek re ty jef fek tiv nos ti pro moakcij // Reklama. Teorija i praktika. – M., 2008. – № 3 – S.88 – 95.
12 Shapovalova, I. Event-marke ting: jef fekt pri su ts tvija // eventmarket.ru: on-line zhurnal o teorii i prakti ke orga nizacii spe-

cial’ nyh me rop rija tij. – 2008. − URL: http://www.eventmarket.ru/?menu=articles&article_id=607
13 Ze le nyj A. Event-marke ting: do ro goe udo vol’ st vie i dol gos roch nye pers pek ti vy // www.advschool.ru/. – 2008. − URL: 

http://www.advschool.ru/articles/article1090.htm
14 Ali pova E. Event-marke ting: zachem nam event? //eventmarket.ru: on-line zhurnal o teorii i prakti ke orga nizacii spe cial’ nyh 

me rop rija tij. – 2008. – URL: http://www.eventmarket. ru /?menu=articles&article_id=820
15 Be rja zeva N. Event-marke ting: moda ili neob ho di mos t’? // Reklamodatel’: teorija i praktika. – M., 2008. – Vyp. 5 – S. 89 – 94.
16 Nazim ko A. E. So by tij nyj marke ting. Ru ko vo ds tvo dlja zakazchi kov i is pol ni te lej. – M.: Ve shina, 2007. – 223 c.
17 Po lo ns kij I. Me lo chi, ko to rye delajut ivent luch she // eventmarket.ru: on-line zhurnal o teorii i prakti ke orga nizacii spe cial’-

nyh me rop rija tij. – 2008. − URL: http://www.eventmarket.ru/?menu=articles&article_id=1740
18 Kry sov, A. Ivent na sluzh be u brenda // eventmarket.ru: on-line zhurnal o teorii i prakti ke orga nizacii spe cial’ nyh me rop rija-

tij. – 2008. − URL: http://www.eventmarket.ru/?menu=articles&article_id=1691
19 Romancov A.N. Event-marke ting: Sushh nos t’ i oso ben nos ti orga niza cii: Prakti chech koe po so bie / A.N. Romancov. – 2-e 

izd. – M.: Izdatel’ sko-tor govaja kor poracija «Dashkov i Ko», 2016. – 116 s.
20 No minacii kon kursa «Zo lo toj Pazl`2016 – luch shij ivent proekt». – URL: http://www.etawards.ru/nominacii-konkursa


