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Ивент�менеджмент как профес�
сиональная деятельность всегда
должен стоять на шести осно�
вополагающих моментах:
• планирование, 
• организация, 
• контроль, 
• проведение,
• медиаподдержка
• постанализ.

Первоочередной труд�
ностью, с которой сталкива�
ешься, например, при работе с
региональными агентствами,
является их неверное понима�
ние самого феномена «ивент».
В основном они мыслят мелко
и не пытаются углубиться в
особенности применения име�
ющихся инструментов. Между
тем мероприятие при опреде�
ленной работе над ним может
выйти за рамки корпоративно�
го и стать одним из высокоэф�

фективных способов продви�
жения бренда на рынок. 

В целом ивент�менеджмент
представляет собой очень об�
ширную тему, требующую для
своего раскрытия довольно
много времени. Мы остановим�
ся на коммерческих ивентах,
целью организации которых
является получение определен�
ной выгоды для компаний�ини�
циаторов. То есть речь пойдет о
таких событиях, которые явля�
ются своего рода местом встре�
чи потребителя и товара. Собы�
тие можно также представить
как явление, которое маркирует
изменения отношений бренда
с целевыми группами. 

Схему успешного события
можно сравнить с формулой
AIDA: внимание, интерес, жела�
ние, действие, так как каждый
ивент должен привлекать, вдох�

новлять и заражать своих
участников. Чтобы соответ�
ствовать данной схеме, необхо�
димо четко проработать нес�
колько важных нюансов.

Качество современного
ивент�продукта, как ни крути, а
в первую очередь зависит
именно от профессионализма
ивент�менеджера. От его навы�
ков тактического планирова�
ния, организаторских способ�
ностей. В конечном счете ме�
неджер должен выстроить свою
работу по определенному пла�
ну, дабы мероприятие, незави�
симо от масштабности, могло
дать информационный повод.
Для этого, в свою очередь, за�
казчик должен правильно оза�
дачить рекламное или ивент�
агентство. 

То есть предоставить агент�
ству сведения: 
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ÐÅÖÅÏÒ ÓÑÏÅØÍÎÃÎ
ÑÎÁÛÒÈß

Ýäóàðä Çâàðè÷, 
ðóêîâîäèòåëü ÐÀ «Ìàéåð»

Инструменты ивент
маркетинга сейчас находятся в руках многих рекламных

агентств, но лишь немногие умеют  их использовать так, чтобы были достигну


ты цели и выполнены все задачи по проектам. И уже ведь не одна книга об отрас


ли опубликована, не одна статья написана, а грамотных подходов – единицы.
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• о продукте (его атрибуты,
преимущества и недостатки,
цены);

• о конкурентах;
• о целевых покупателях;
• о том, как будет рекламиро�

ваться бренд;
• об упаковке; 
• о  бюджете;
• о временных  рамках  проекта;
• о прошлых активностях (что

сработало, что – нет).

ÍÀ ÂÑÅ ÄÎËÆÍÛ ÁÛÒÜ 
ÂÐÅÌß È ÀÐÃÓÌÅÍÒ

В первую очередь компания,
пришедшая к необходимости
создания того или иного меро�
приятия, должна четко понимать

свои цели. Только исходя из них
можно выбирать формат собы�
тия, его контент, подачу. 

Эффективный ивент�марке�
тинг – это всегда сумма четкой
аргументации целей, креатив�
ного подхода и профессио�
нальной координации. Но та�
кой пункт, как время, практи�
чески всегда становится проб�
лемой, поскольку заблаговре�
менное планирование ивент�
мероприятий среди компаний�
заказчиков не слишком попу�
лярно. Все делается практичес�
ки спонтанно. Между тем пунк�
туальность и обязательность в
рамках календарного планиро�
вания мероприятия могут на
порядок повысить качество
ивент�продукта. 

Так, только располагая доста�
точным количеством времени,
можно максимально развернуто
подойти к следующим пунктам:
• выбору места (альтернативы

мест);
• выбору формата, тематики и

контента;
• подбору персонала;
• разработке материалов;
• детальной проработке всей

концепции события.
Составление календарного

плана позволит избежать оши�
бок, особенно при крупных ме�
роприятиях. Пошаговое плани�
рование поможет также: 
• учесть ряд нюансов; 
• оценить загруженность кол�

лектива, работающего над
проектом;
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• составить график платежей; 
• спрогнозировать четкость вы�

полнения работы. 
При наличии календарного

плана в подготовке мероприя�
тия любой форс�мажор не бу�
дет поводом для беспокойства.
А для форс�мажоров, кстати,
следует выделить отдельный
пункт в бюджете как статью
«Непредвиденные расходы».
Она может составлять от 1 до
5% от общей суммы и сохра�
нить время и нервы на этапах
планирования мероприятия. 

В большинстве случаев не�
удовлетворительный резуль�
тат при организации коммер�
ческих ивентов достигается за
счет изначально неправиль�
ной оценки целевой аудито�
рии проектов. Поэтому с са�
мого начала работы мы долж�
ны ответить на вопрос: для ко�
го мы делаем мероприятие,
что хотела бы услышать, уви�
деть и прочувствовать целевая
группа? 

Именно ответы на эти воп�
росы должны лечь в основу
проработки концепции собы�
тия, поскольку успешное собы�
тие всегда должно отвечать ин�
тересам гостей. Для этого нуж�
но провести анализ целевой 
аудитории, ответив на следую�
щие вопросы:
• Кто входит в целевую группу?
• Что могло бы вызвать ее ин�

терес?
• Что может вызвать ее эмоции?

Только точно ответив на эти
вопросы, мы можем оптималь�
но совместить интересы и цели
обеих сторон: организатора и
посетителя того или иного со�
бытия. А это, в свою очередь,
сделает мероприятие эффек�
тивным инструментом продаж. 

ÝÌÎÖÈÈ – ÑÈËÀ

Какой бы формат для проведе�
ния мероприятия мы ни выбра�
ли, он всегда должен базиро�
ваться на таком фундаменте, как
эмоции. Ведь в конечном счете
мы работаем именно с эмоция�
ми, что является несомненным
преимуществом ивент�марке�
тинга. Кроме того, эффективная
коммуникация между аудитори�
ей и брендом зависит от того,
насколько люди, пришедшие на
событие, ощутят общность и
причастность к бренду. Запад�
ные эксперты выделяют эти два
параметра как ключевые в орга�
низации успешных коммерчес�
ких событий. 

Дабы добиться данного эф�
фекта, следует задуматься над
сообщением, которое мы хоте�
ли бы передать целевой группе
за счет мероприятия и строить
дальнейшую маркетинговую
составляющую проекта именно
на его базе. Разумеется, работа
над сообщением зависит от
многих факторов (особеннос�
тей индустрии и целевой ауди�
тории, контекста самого ме�
роприятия и т. п.), но есть ряд
нюансов, которые следует учи�
тывать в любом случае: 
• сообщение обязательно долж�

но быть строго  согласовано с
маркетинговой стратегией
компании; 

• сообщение не должно быть
направлено на решение мно�
жества задач. Следует сконцент�
рироваться только на паре–
тройке основных;

• сообщение должно быть
обусловлено особенностями
целевой аудитории. Не стоит
думать, что вы навяжете ей
свою линию поведения;

• при разработке основного
сообщения нужно учитывать
каналы продвижения меро
приятия;

• сообщение должно быть це�
лостно и актуально;

• генерируя сообщение, следует
учитывать также и то, как мы
его будем использовать: толь�
ко ли на мероприятии или
вкупе с другими промокампа�
ниями.

ÂÈÇÓÀËÈÇÀÖÈß 

Итак, когда мы обоснованно
выбрали сообщение для проекта,
мы приступаем к разработке его
визуальной подачи. Разработка
стилистики мероприятия может
быть основана как на классичес�
ких стандартах коммерческих
мероприятий, так и на добавле�
нии креативных моментов. 

Все зависит от сообщения, о
котором мы говорили выше. Ес�
ли оно позволяет дать волю
фантазии и наша целевая груп�
па ждет богатого на зрелища и
эмоции события – не стоит ей
в этом отказывать. 

Американский маркетолог
Сюзанна Фридман, специали�
зирующаяся на ивентах, счита�
ет, например, что комфорт по�
сетителей зависит в том числе
и от уровня визуального реше�
ния проекта и его соответствия
специфике аудитории.

Конечно, организация ком�
мерческого мероприятия не ог�
раничивается разработкой со�
общения и его визуализацией.
Мы живем во время развития
многих технологий, которые
можно эффективно использо�
вать в ивент�маркетинге. Так,
мы имеем огромный выбор со�
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бытийных тематик и инстру�
ментов, способствующих их
максимальному раскрытию. Ко�
нечно, это сопряжено с опреде�
ленными затратами, но всегда,
когда мы используем нестан�
дартные методы в реализации,
эффективность неизбежна. 

ÏÐÎÄÂÈÃÀÅÌ 
ÏÐÎÄÂÈÃÀÞÙÅÅ

Продвижение коммерческого
мероприятия – один из ключе�
вых инструментов по привле�
чению посетителей,  а также ук�
реплению позиций самого
бренда. Планирование продви�
жения события должно быть
тесно связано с концепцией са�
мого события. Можно сказать,
что одно должно логически до�
полнять другое, и наоборот.

Именно поэтому работы над
организацией ивентов и работы
по их продвижению должны
проходить параллельно. Здесь
следует помнить о том, что из�
мени вы в последний момент
концепцию мероприятия –
план продвижения может ока�

заться не только неэффектив�
ным, но и бестолковым. 

Так, действия по продвиже�
нию события следует всегда
разделять на три этапа: 
• пре�ивент, 
• ивент,  
• постивент. 

И на каждом этапе нужно
строго придерживаться тех
особенностей, которыми ха�
рактеризуется продвигаемый
коммерческий ивент.

Перед началом проекта
главная наша задача – привлечь
внимание и выбрать основные
каналы продвижения. Наиболее
популярными из них являются:
• пресса,
• Интернет.

Второй канал дает нам боль�
ший инструментарий для дос�
тижения поставленных целей.
Поскольку здесь мы можем
подключить также и вирусный
маркетинг. 

На этапе старта мероприя�
тия основная деятельность по
продвижению должна быть
направлена на работу с жур�
налистами, а также на напи�
сание пресс�релизов и разме�

щение новостей в сети Ин�
тернет. 

Продвижение мероприятия
по его окончании зачастую не
прорабатывается организато�
рами должным образом, хотя
данные действия также могут
внести свой вклад в постпере�
живания целевой группы, зак�
репить ее ощущения, сделать
так, чтобы эмоции еще долго
были в памяти. Кроме того,
окончание ивент�проекта  яв�
ляется информационным пово�
дом само по себе. 

ÖÈÔÐÛ Â ÏÎÌÎÙÜ

Также при разработке и орга�
низации коммерческого ивента
мы должны всегда помнить о
конечных целях. Грамотный
ивент�проект по своему окон�
чанию обязательно дает опре�
деленные результаты, влияю�
щие на эффективность работы
компании в целом. 

Так, мы должны учитывать:
• стоимость за единицу перспек�

тивного клиента. Отслежива�
ние этого показателя позволит
анализировать эффективность
мероприятий, а также впослед�
ствии выбирать нужный фор�
мат под различные цели;

• стоимость контакта. Пусть не
все они станут нашими поку�
пателями или клиентами, од�
нако способны повлиять на
общее восприятие компании
на рынке;

• отношение расходов к прибы�
ли. Следует учитывать также,
что прибыль может и не но�
сить материальный характер;

• затраты на посетителя (соот�
ношение общих затрат к ко�
личеству посетителей).
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ÐÀÁÎÒÀ ÌÅÍÅÄÆÅÐÀ

Эффективность работы
ивент�менеджера – один из
главных факторов в подготов�
ке успешного события. Имен�
но от действий или бездей�
ствия этого человека зависит
в конечном итоге отдача от
проекта. Неправильно думают
те, кто считает, что их работа
ограничивается заказом по�
лиграфии, кейтеринга и раз�
работкой сценария. 

Здесь на первый план вы�
ходит то, как менеджер мо�
жет работать с представлен�
ной клиентом информацией,
а также находить источники
для ее дополнения. Серьез�
ные ошибки при реализации
мероприятий происходят по�

рой именно из�за того, что
менеджер не был обеспечен
информацией или закрыл на
нее глаза.

Это значит, что важным мо�
ментом всегда являются встре�
чи с заказчиком, на которых до
мелочей проговариваются все
нюансы. 

Итак, эффективного
ивент�менеджера харак�
теризует:
• оперативное формирование

рабочей группы по проекту;
• понимание маркетинговых

задач по проекту;
• владение инструментами

ивент�маркетинга;
• разработка события под ключ:

от идеи до координации;
• оптимизация затрат по про�

екту.

ÈÒÎÃÎ

Разработка и реализация ком�
мерческих ивентов всегда идут
на двух фронтах – собственно
события и его продвижения. От
того, насколько органично бу�
дут в разработке события  учте�
ны особенности целевой груп�
пы, желаемые цели по проекту,
а также его концепция, будет
зависеть и его эффективность. 

Кроме того, должная медиапод�
держка коммерческих мероприя�
тий также работает на положитель�
ный результат. И неважно, какого
масштаба ивент, главное – чтобы
сообщение, которое мы хотим до�
нести до целевой группы, было за�
вернуто в ту упаковку, которая если
и взорвется хлопушкой, то вызовет
только нужные нам эмоции. 
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