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Любая маркетинговая стратегия компании основана на полностью стандартном наборе инструментов: реклама в СМИ, участие и организация мероприятий, спонсорство, PR-поддержка и т.д. Однако окружающая реальность меняется каждый день, конкуренты предлагают новые нестандартные решения и потенциальный потребитель становится все более изощренным в зависимости от прямой рекламы и перестает реагировать на нее. Тогда и создается новая маркетинговая стратегия, основной частью которой является ориентация на клиента.
Чтобы решить эти проблемы, когда реклама и другие способы продвижения товара превращаются в праздники, когда идея потребления определенного товара достигает потребителя в виде какого-то живого и запоминающегося события, в котором он часто участвует, и разрабатывается ивент-маркетинг.
Ивент-маркетинг (или маркетинг событий) – это стратегия промоции, которая предусматривает личностные контакты между компаниями и их клиентами на специальных мероприятиях, таких как концерты, ярмарки и спортивные мероприятия [1].
Еvent marketing (событийный маркетинг) — систематическая организация мероприятий как платформы презентации товара (услуги) для того, чтобы с помощью эмоционального воздействия активизировать внимание целевой группы к товару (услуге) [4].
Ивент-мероприятия подразделяют на [1]:
1. мероприятия, являющиеся развлекательными. Они бывают массовыми (в виде праздников в разных торговых точках), презентационными (концерты; праздники городские и календарные; церемонии; клубные вечеринки; спортивные мероприятия и др.), корпоративнымие;
2. мероприятия, рассматриваемые как частные (свадьбы; праздники детские и календарные; устраиваемые по поводу дней рождения, и т.п.);
3. мероприятия, рассматриваемые как деловые. Они бывают собственно деловыми мероприятиями (выставки и презентации; «круглые столы»; конференций), PR-мероприятиями в виде пресс-церемоний и пресс-конференций, корпоративными деловыми мероприятиями (тимбилдинги; тренинги; встречи и обеды/завтраки/ужины с деловыми партнерами и т.п.), спонсоринговыми (подбор мероприятия для спонсорства; организация ивента для спонсора и т.п.).
Если говорить об эффекте ивентов, ориентированных на внешнюю аудиторию, то они позволяют расширить деловые и профессиональные контакты, обменяться опытом и идеями [5].
Бренды используют различные маркетинговые развлечения (такие как шоу, конкурсы или вечеринки), чтобы донести свои интересы до потребителя. Эта практика работает, потому что она привлекает потребителей.
Ивент-маркетинг также считается специально разработанным набором мероприятий, предназначенным для поддержки продвижения компании и ее продуктов в связи с незабываемым событием, известным широкой публике или созданным для конкретной компании.
Если событие организовано правильно, целевая аудитория будет сопоставлена ​​с соответствующим событием, то эффект не заставит себя долго ждать. С грамотно проведенным мероприятием вы можете не только повысить узнаваемость бренда более чем на 30%, но и внушить лояльность к бренду.
На развитие событийного маркетинга большое влияние оказала практика международных транснациональных корпораций, таких как Coca-Cola, Adidas, BMW, Nike и других. В 1984 году Coca-Cola впервые предложила своим клиентам напиток в особой атмосфере под названием «Teen-lounge». Это было особенное место в торгово-развлекательном центре Лос-Анджелеса, уютная комната с дизайнерскими красными диванами и креслами, где звучала музыка от популярных радио-диджеев, и посетители могли насладиться освежающим напитком Coca-Cola. Именно в такой необычной, расслабляющей и уютной обстановке гости этого особенного места могли получить другой опыт от питья напитка, поэтому мы можем сделать вывод, что создание особой атмосферы для потребления бренда является предпосылкой для событийного маркетинга.
Практически сразу после введения ограничительных мер индустрия мероприятий была включена в число отраслей, пострадавших от коронавируса.
Из-за распространения SARS-CoV-2 мировая индустрия мероприятий внезапно остановилась. В 2018 году аналитики прогнозировали рост мирового рынка с 1,1 млрд долларов до 2,3 млрд долларов к 2026 году. Все оптимистичные прогнозы теперь будут пересмотрены.
Чтобы понять реальные потери, достаточно взглянуть на четыре крупные выставки, которые отменились в этом году в США и Испании:
· Mobile World Congress в Барселоне: 109 700 посетителей в 2019 году - потеря 480 миллионов долларов.
· SXSW, Остин, штат Техас: 280 000 посетителей в 2019 году, потерянная прибыль — $350 млн.
· E3, Лос-Анджелес, штат Калифорния: 66 100 посетителей в 2019 году — $75 млн потерянной прибыли.
· GOOGLE I/O, Маунтин-Вью, штат Калифорния: 7000 посетителей в 2019 году — $20 млн потерянной прибыли.
В целом это упущенная выгода в размере около триллиона долларов. И это только самая верхушка айсберга.
Музыкальные онлайн-мероприятия проходили практически без перерыва. В их число входили zoom-концерты и крупные фестивали, такие как восьмичасовая благотворительная трансляция One World: Together At Home, организованная ВОЗ и Global Citizen.
Презентации новых гаджетов, показы мод и даже пресс-туры доступны в Интернете. Вам больше не нужно лететь на другой конец Земли, чтобы попасть на какое-либо мероприятие. В этом отношении коронавирус стал великим уравнителем.
Ограничительные меры постепенно снимаются и рано или поздно настанет черед ивент-индустрии. Сложно сказать, насколько охотно люди пойдут на офлайн-мероприятия. Скорее всего, мнения разделятся - пока одни опасаются скопления большого количества людей, другие с энтузиазмом вернутся к привычному ритму.
Организаторы уделят пристальное внимание вопросам безопасности.
Мы можем сделать вывод, что онлайн-события - это не более чем временная автономная замена, которая исчезает с пандемией, но это совсем не так. Да, изоляция способствовала росту популярности формата. Но и без этого время виртуальных событий так или иначе настало бы. Может быть, не так скоро и уж точно не так внезапно. Развитие этой ниши просто не было приоритетом без влияния других внешних факторов.
Однако и полностью отказаться от офлайна не получится. В онлайне гораздо труднее организовать нетворкинг, который остается одной из главных задач деловых мероприятий. Корпоративные мероприятия и тимбилдинг как часть культуры поощрения и мотивации персонала также практически теряют смысл в дистанционном формате. К тому же участие в мероприятии в течение всего дня - это возможность сменить обстановку и отвлечься. Такого эффекта практически невозможно добиться, если все действия будут происходить у участников дома.
Будущее событийной индустрии - за гибридной моделью, offline to online to offline. Он. сохраняет все, что ценно при личных встречах, а виртуальное дополнение только расширяет вашу аудиторию и добавляет впечатлений с помощью богатого набора инструментов. Онлайн-зеркало программы с интерактивным функционалом станет обязательной частью каждой профессиональной конференции.
Возвращение к живым деловым мероприятиям будет постепенным, в первую очередь - микро-мероприятиями и роуд-шоу. Такие мероприятия будут характеризоваться небольшим количеством тем для обсуждения и локальностью. Конечно, вернутся и большие многопоточные мероприятия с участниками из разных стран, но на это уйдет гораздо больше времени.
Безопасность не выходит из списка событийных трендов, но с каждым годом это слово означает новые значения. Год назад участники больше всего беспокоились о своей кибербезопасности, но теперь они ожидают, что команда мероприятия сможет минимизировать эпидемические риски.
Дистанцирование, запрет на собрания, закрытые границы и карантин - тем не менее, в 2020 году человечество было сплоченнее, чем когда-либо. Под угрозой коронавируса волонтеры помогали нуждающимся, и огромные финансовые потери не помешали брендам жертвовать средства и проводить просветительскую работу. Запрет на мероприятия также подтолкнул к объединению ивент-индустрию. Отраслевые ассоциации стали единым окном и голосом для различных рынков, стремились донести позицию бизнеса до властей и добивались поддержки. Из-за значительного перехода к дистанционной работе и экономического кризиса особенно трудно поддерживать командный дух и эффективное взаимодействие. Благодаря этому тимбилдинг приобрел новое значение.
В выигрыше останутся те бренды, которые смогут поддержать потребителей. Сейчас многие онлайн-кинотеатры предоставляют бесплатное пользование, доступ к учебным курсам разрешен, рестораны готовы расширять зоны доставки и отправлять их домой, спортивные клубы развивают тренировки дома. Важно разработать новую молниеносную схему взаимодействия, которая ставит безопасность и поддержку на первое место.
Спрос на ивент-маркетинг увеличился в последнее десятилетие. Это происходит главным образом потому, что он отвечает потребностям людей, а из-за их характера каждый всегда пытается получить новые впечатления, чтобы стать частью некоторых уникальных событий. Социальный маркетинг, который стал инструментом для краткосрочного продвижения продукта, превратился в долгосрочную рыночную стратегию, которая определяет позиционирование продукта. Благодаря социальному маркетингу компании получают редкую возможность строить долгосрочные и прочные взаимоотношения с потребителями.
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Abstract. The purpose of the article is to study events as a tool for the emotional promotion of global brands. The article presents the theoretical aspects of event marketing, trends, prospects and development forecasts for 2021.
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