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Аннотация: Цель – проанализировать современные тенденции в развитии ивент-маркетинга и разрабо-
тать методику оценки эффективности ивент-маркетинга в контексте цифровой трансформации. Особое 
внимание уделено гибридным мероприятиям, которые становятся центральным элементом индустрии 
благодаря их способности объединять преимущества онлайн- и оффлайн-форматов. Установлено, что 
создание действительно успешных событий требует не только понимания специфики каждого из кана-
лов, но и разработки новых инструментов оценки их воздействия на аудиторию. Традиционные метрики, 
такие как ROI или охват, уже не в полной мере отражают сложность происходящих изменений. Предложена 
новая методика оценки эффективности мероприятий ивент-маркетинга в условиях цифровой транс-
формации, которая включает использование качественных и количественных показателей с акцентом 
на эмоциональное воздействие и долгосрочное влияние мероприятий. Проанализированы существующие 
методы, указаны их ограничения и перспективы внедрения комплексных моделей оценки для учета аспек-
тов гибридных форматов ивент-маркетинга. Выявлены ключевые тренды, такие как устойчивое развитие, 
омниканальность, использование аналитики для персонализации взаимодействий и другие. Результаты 
исследования могут быть полезны как теоретикам, так и практикам, которые занимаются организацией 
мероприятий. Разработанная методика подчеркивает важность интеграции различных подходов, ориенти-
рованных на создание глубокого взаимодействия с аудиторией. Предложенные подходы требуют дальней-
шей адаптации к специфике различных отраслей.
Ключевые слова: ивент-маркетинг, гибридные мероприятия, цифровая трансформация, эффективность 
маркетинга, аналитика мероприятий
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Abstract: The article describes the current trends in event marketing and introduces a new methodology that 
makes it possible to evaluate its efficiency in the context of digital transformation. Hybrid events are a focal 
point in the event industry as they combine the advantages of online and offline formats. However, successful 
hybrid events require not only a perfect understanding of the specifics of both formats but also new tools 
to assess their impact on the audience. Such traditional metrics as ROI or reach fail to capture the complexity 
of the ongoing changes in this sphere. The new systematic approach incorporates both qualitative and 
quantitative indicators, with an emphasis on the emotional impact and the long-term influence of events. 
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The existing methods are critically evaluated for limitations, and prospects for comprehensive assessment 
models. The key trends involve sustainability, omnichannel strategies, analytics-driven personalization, etc. 
The new methodology can be of interest to both marketing theorists and event organizers. As it integrates 
various approaches, it provides a deeper audience engagement but requires adaptation to the specifics  
of different industries.
Keywords: event marketing, hybrid events, digital transformation, marketing effectiveness, event analytics

Citation: Marchenko D. A., Shadrin V. G. Development Trends and Efficiency Rating of Event Marketing in the Context 
of Digital Transformation. Vestnik Kemerovskogo gosudarstvennogo universiteta. Seriia: Politicheskie, sotsiologicheskie 
i ekonomicheskie nauki, 2025, 10(3): 458–467. (In Russ.) https://doi.org/10.21603/2500-3372-2025-10-3-458-467

Received 24 Feb 2024. Accepted after review 30 Apr 2025. Accepted for publication 5 May 2025.

Введение
В условиях стремительной цифровизации и транс-
формации рыночных отношений в области ивент-
маркетинга происходят существенные изменения. 
События последних лет, в частности глобальная 
пандемия, кардинально изменили подходы к орга-
низации мероприятий и заставили специалистов 
переосмыслить традиционные методы работы 
с аудиторией (применение оффлайн-форматов). 
В связи с этим появились такие подходы к организа-
ции мероприятий, как иммерсивный опыт, гибридный 
формат и digital-интеграция. При этом важно пони-
мать, что указанные технологические новшества – 
это не просто тренд, а необходимость, продиктован-
ная изменением поведенческих паттернов целевой 
аудитории (ЦА). Например, Г. Нуфер отмечал важ-
ность следования трендам, которые продиктованы 
поведением потребителей и изменением их потреб-
ностей, для создания более устойчивой эмоциональ-
ной связи с ними [1].

Особого внимания среди перечисленных фор-
матов работы с аудиторией заслуживают гибридные 
мероприятия. Данный формат, сочетающий эле-
менты оффлайн- и онлайн-присутствия, открывает 
возможности для расширения охвата аудитории 
и повышения эффективности отклика. Достигнуть 
поставленной цели помогает уникальная концеп-
ция проведения мероприятия, которая базируется 
на синергии оффлайн- и онлайн-элементов, т. е. 
физического и виртуального взаимодействия. Таким 
образом, гибридные мероприятия позволяют созда-
вать маркетинговые события, сочетающие в себе 
физическое присутствие и участие ЦА в различ-
ных интерактивах непосредственно на площадке, 
а также взаимодействовать с потребителями через 
различные онлайн-площадки и социальные сети, 
тем самым укрепляя эмоциональную связь с широ-
кой аудиторией.

Цель – проанализировать современные тенден-
ции в развитии ивент-маркетинга и разработать 

методику оценки эффективности ивент-маркетинга 
в контексте цифровой трансформации.

Проблематика оценки эффективности ивент-
маркетинга в условиях цифровизации остается недо-
статочно изученной, т. к. существующие исследования 
фокусируются преимущественно на традиционных 
форматах мероприятий. Это подтверждается анали-
зом научной литературы по теме исследования:

1.  В качестве ключевого тренда рассматривается 
создание долгосрочных маркетинговых пережива-
ний, аспекты цифровой трансформации и гибридных 
форматов не упоминаются [1].

2.  Анализируется эффективность ивент-марке-
тинга в IT-компаниях, но не учитываются особенно-
сти онлайн-компонентов [2].

3.  Исследуются тенденции ивент-маркетинга 
в контексте цифровой трансформации, и отмеча-
ется, что особую значимость приобретает вопрос 
интеграции различных каналов коммуникации, т. е. 
омниканальный подход, который требует создания 
бесшовного пользовательского опыта на всех этапах 
взаимодействия с событием. В центре внимания стоит 
анализ влияния информационно-коммуникационных 
технологий на управление мероприятиями, 
а не интеграция оффлайн- и онлайн-форматов 
в работу с аудиторией [3].

4.  Предлагается рассматривать ивент-маркетинг 
как маркетинговую коммуникацию, основанную 
на вовлеченности. При этом методика оценки эффек-
тивности в условиях цифровой трансформации 
не раскрывается [4].

5.  Утверждается, что использование социальных 
сетей и различных медиа для достижения целей 
ивент-маркетинга все еще остается не менее важным 
инструментом. Их применение помогает в создании 
целостной среды мероприятия, позволяя добав-
лять интерактивную среду для взаимодействия как 
участников мероприятия между собой, так и орга-
низаторов мероприятия с посетителями (например,  
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для передачи информации, объявления анонсов 
или др.). Также рассматриваются и анализируются 
перспективы развития событийного маркетинга для 
российского рынка [5].

6.  Анализируются угрозы и возможности совре-
менного ивент-маркетинга, при этом специфике 
оценки эффективности гибридных мероприятий 
внимание не уделяется [6].

7.  Изучается влияние ивент-маркетинга на лояль-
ность клиентов, но цифровые компоненты не учиты-
ваются [7].

8.  Ивент-маркетинг исследуется как инструмент 
продвижения в сфере туризма, аспекты цифровой 
трансформации отрасли не затрагиваются [8].

9.  Ивент-маркетинг предстает как способ форми-
рования бренда, особенности оценки эффективности 
в цифровую эпоху не рассматриваются [9].

10.  Интеграция ивент-маркетинга и интернет-
среды способствует разработке новых и интегриро-
ванных маркетинговых и бизнес-стратегий, их сво-
евременной адаптации под потребности аудитории. 
Комплексный подход к оценке гибридных меропри-
ятий при этом не исследуется [10].

11.  Анализируется роль ивент-маркетинга в про-
движении гостиничных предприятий без учета циф-
ровых форматов [11].

12.  Большое внимание уделяется традиционным 
аспектам ивент-маркетинга, его цифровая трансфор-
мация не анализируется [12–14].

13.  Ивент-маркетинг рассматривается как метод 
креативного решения маркетинговых задач. Также 
отмечается, что традиционные метрики, такие как 
количество участников или общий охват события, 
уже не дают полной картины успешности меропри-
ятия. Оценка эффективности в условиях цифровой 
среды не проводится [15].

14.  Исследуется влияние мероприятий на готов-
ность потребителей к совершению покупок. Гибрид-
ным мероприятиям внимание не уделяется [16].

15.  Анализируются теоретические аспекты 
ивент-маркетинга, его современные тенденции 
не учитываются [17].

Методы и материалы
Применены теоретический анализ и обобщение 
имеющихся данных по ивент-маркетингу, его совре-
менным трендам и методам оценки эффективности. 
Использован метод системного анализа, который 
позволяет выявить взаимосвязи между различными 
элементами ивент-маркетинга: от планирования 
до оценки результатов. Ключевым элементом под-
хода стало изучение современных метрик эффек-
тивности мероприятий. Акцент сделан на сочетании 

традиционных показателей, таких как посещаемость 
и коэффициент окупаемости инвестиций (Return 
on Investment – ROI), с более новыми, ориентиро-
ванными на цифровое взаимодействие, включая 
аналитику вовлеченности и оценку эмоциональ-
ного воздействия. Дополнительно применен метод 
сравнительного анализа, чтобы выделить преиму-
щества и ограничения различных моделей оценки. 
Основной источник информации – научные публи-
кации, посвященные вопросам гибридных меро-
приятий, цифровой трансформации индустрии 
ивент-маркетинга и интеграции новых технологий 
в практику организации событий.

Результаты
До 2019 г. мировой рынок ивент-маркетинга оцени-
вался в 1,1 трлн долл. с ежегодным ростом 5–7 %, но пан-
демия привела к сокращению объемов на 50–70 %, 
вызвав массовый переход на онлайн-форматы. Посте-
пенно рынок восстановился до 80–90 % докризисного 
уровня благодаря гибридным мероприятиям, доля 
которых достигла 67 %. На российском рынке наблю-
дается схожая тенденция, ранее его объем состав-
лял 150–200 млрд руб., далее произошло падение 
на 40–60 %, которое было компенсировано развитием 
цифровых технологий. Тем не менее санкции и логи-
стика осложнили дальнейший рост, но общая дина-
мика показывает активное внедрение гибридных 
форматов и технологий дополненной (AR) и виртуаль-
ной (VR) реальности, отражающих глубокую цифро
визацию отрасли [3; 4; 6].

Цифровая трансформация подразумевает инте-
грацию информационно-коммуникационных 
технологий в разнообразные сферы деятельности 
организации, затрагивая маркетинговые страте-
гии напрямую. В рамках ивент-маркетинга видо-
изменения проявляются при внедрении разно-
образных цифровых платформ, приложений для 
телефонов [18].

Гибридные мероприятия, которые базиру-
ются на синергии оффлайн- и онлайн-элементов, 
т. е. физического и виртуального взаимодействия 
(см. раздел «Введение»), представляются наиболее 
актуальными и интересными. Несмотря на то что 
данный формат мероприятий был разработан и начал 
использоваться в событийной среде из-за ограниче-
ний, вызванных пандемией, и являлся скорее вынуж-
денной мерой, он выступает долгосрочным трендом 
сферы. Например, такие онлайн-составляющие, 
как прямые онлайн-трансляции мероприятий или 
связных площадок, виртуальные стенды или рас-
ширенные материалы, содержат дополнительную 
информацию по каким-либо продуктам / событиям.  
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Формат вопрос-ответ, в свою очередь, позволяет 
не только охватить большой объем материала, 
но и услышать мнения слушателей и зрителей, нахо-
дящихся за пределами площадки проведения меро-
приятия, и вопросы от них. Интерактивные голо-
сования или опросы помогают получить обратную 
связь по итогам проведения мероприятия, отследить 
общее настроение аудитории и при необходимости 
собрать информацию об усвоении материала, выда-
ваемого непосредственно на мероприятии.

Гибридные форматы применяются как на ком-
мерческих мероприятиях, так и на событиях госу-
дарственного и федерального масштабов. Одним 
из ярких и успешных примеров интегрирования 
онлайн-инструментов можно считать прямую линию 
с Владимиром Путиным. Формат мероприятия 
позволяет всем жителям страны напрямую задать 
вопрос Президенту РФ. Помимо этого, ведется пря-
мая трансляция, благодаря которой также можно 
наблюдать за происходящим в Гостином Дворе.

При рассмотрении направлений развития совре-
менного ивент-маркетинга также выделяется вне-
дрение технологий дополненной и виртуальной 
реальности. AR- и VR-решения позволяют создавать 
то, что в профессиональной среде называют wow-
эффектом, т. е. моментом удивления и восхищения, 
который остается в памяти участников надолго. Так, 
VR-технологии предоставляют возможность созда-
вать виртуальные экскурсии, интерактивные игры 
и стенды с высоком уровнем детализации, а AR-
технологии открывают возможности для интерактив-
ного взаимодействия с окружающей средой и миром.

Отдельного рассмотрения заслуживают тренд 
на персонализированные и микромероприятия, 
который отмечается в условиях информационной 
перегрузки и усталости аудитории от масштабных 
онлайн-событий, а также небольшие, тщательно тар-
гетированные мероприятия, демонстрирующие впе-
чатляющую эффективность [19]. Кроме этого, нельзя 
не отметить возрастающую роль аналитики в плани-
ровании и проведении мероприятий. Современные 
инструменты сбора и анализа данных позволяют 
точнее прогнозировать результаты, оперативно кор-
ректировать стратегию и измерять эффективность 
по множеству параметров.

Рассматривая тренды в ивент-маркетинге в общем 
виде, можно выделить факторы его развития в усло-
виях цифровой трансформации:

1.  Технологические факторы: 1) цифровая транс-
формация (интеграция цифровых технологий, 
таких как AR, VR, онлайн-платформы и приложе-
ния); 2) развитие гибридных форматов (сочетание 
онлайн- и оффлайн-элементов как ключевой тренд – 

охват аудитории и вовлеченность); 3) использование 
аналитики, которая помогает персонализировать 
взаимодействие с участниками, а также оценивать 
эффективность мероприятий.

2.  Экономические факторы: 1) изменение бюд-
жетов на маркетинг; 2) санкции и логистические 
ограничения.

3.  Социальные факторы: 1) изменение потреб-
ностей аудитории (современные потребители 
ожидают уникальных впечатлений, эмоциональ-
ного взаимодействия и персонализированного 
подхода); 2) возросшая роль человеческого обще-
ния (после пандемии наблюдается высокий спрос 
на оффлайн-мероприятия).

4.  Организационные факторы: 1) профессиона-
лизация отрасли (укрупнение рынка за счет ухода 
небольших агентств; 2) омниканальный подход, 
связанный со стремлением компаний интегрировать 
все каналы коммуникации.

5.  Культурные факторы: 1) глобализация меро-
приятий, отражающая более международный харак-
тер рынка; 2) устойчивое развитие, в рамках кото-
рого особое внимание уделяется экологичности.

Таким образом, успех в современном событий-
ном маркетинге зависит от способности компаний 
интегрировать технологии, учитывать социальные 
изменения и эффективно управлять ресурсами 
в условиях экономических вызовов. Гибридные 
мероприятия стали ключевым трендом в совре-
менном событийном маркетинге. Их основные осо-
бенности – мультиформатность, интерактивность 
и персонализация. При этом важно отметить, что 
гибридные мероприятия – не универсальное реше-
ние. Выбор формата зависит от целей, бюджета, 
ЦА и специфики бренда. Ключевые альтернативы 
и случаи, когда они предпочтительны, представ-
лены в таблице.

Измерение эффективности ивент-маркетинга, 
в том числе гибридных мероприятий, всегда пред-
ставляло собой сложную задачу для маркетологов. 
По сути, при выборе в пользу гибридных меро-
приятий специалистам приходится одновременно 
работать с двумя различными наборами метрик для 
оффлайн- и онлайн-составляющих события. При 
этом простое суммирование показателей может 
привести к искаженным результатам. Более про-
дуктивным является подход, основанный на созда-
нии интегрированной системы, которая учитывает 
специфику физического и виртуального взаимо
действия и применение предиктивных моделей.

Важным аспектом оценки эффективности ста-
новится анализ пост-событийной активности 
и эмоционального следа участников. Современные 
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инструменты социального мониторинга позволяют 
отслеживать не только количественные показатели 
упоминаний события в социальных медиа, но и прово-
дить сентимент-анализ публикаций, что способствует 
глубокому пониманию реального влияния ивент-
мероприятия на восприятие бренда. Поэтому эффек-
тивность ивент-маркетинга в эпоху цифровой транс-
формации требует более сложных и комплексных 
подходов к измерению, чем традиционные метрики.

Современные технологии, включая предиктив-
ные модели, искусственный интеллект, системы 
трекинга поведения участников и инструменты 
анализа данных, открывают новые возможности 
для точной оценки мероприятий. Но их внедрение 
сопряжено с рядом вызовов: необходимостью инте-
грации разнородных данных, значительными инве-
стициями и адаптацией к специфике гибридных 
форматов. Важным направлением становится фокус 
на долгосрочных эффектах событий и персонали-
зации пользовательского опыта. Успешная оценка 
эффективности мероприятий сегодня зависит 
от сочетания технологических возможностей, каче-
ственных данных и стратегического подхода, учиты-
вающего как количественные, так и качественные  
показатели.

Рассмотрим действующие методики последова-
тельной оценки эффективности ивент-маркетинга, 
которые структурируют процесс планирования, реа-
лизации и оценки мероприятий:

1. Методика ROI Institute (Филипса) предполагает 
наличие таких этапов, как 1) планирование (опре-
деление целей, например повышение узнаваемости 
бренда); 2) сбор данных (использование опросов, 
отчетов, CRM-систем); 3) анализ (оценка ROI через 
соотношение прибыли и затрат); 4) интерпретация 
(связь результатов с бизнес-целями). Среди недостат-
ков данной методики можно отметить ориентацию 
на финансовые результаты, игнорирование эмоцио-
нальных / поведенческих факторов, охватов от ивен-
тов, отсутствие корректировки.

2. Модель SOSTAC – это универсальный стратеги-
ческий инструмент для планирования маркетинговых 
кампаний, включая мероприятия ивент-маркетинга 
разработанный Полом Смитом и доработанный 
Питером Дойлом. В контексте оценки эффективности 
ивент-маркетинга модель SOSTAC помогает структу-
рировать процесс планирования, реализации и ана-
лиза событий, чтобы достичь максимальной отдачи 
от мероприятий. Эта модель состоит из следующих 
этапов [20]:

1) ситуационный анализ, предполагающий глубо-
кий (внутренний и внешний) анализ текущего 
состояния дел, чтобы понять, где компания 
находится на данный момент, какие факторы 
влияют на успех будущего мероприятия, и выя-
вить ключевые проблемы или возможности;

2) цели: формулировка четких, измеримых и дости
жимых целей мероприятия;

Табл. Применение форматов ивент-маркетинга 
Tab. Different event marketing formats

Формат мероприятия Характеристика Целевая аудитория Примеры

Классические 
оффлайн-мероприятия

Глубокое эмоциональное вовле-
чение благодаря незабываемому 
опыту и впечатлениям, личное 
взаимодействие

Локальная Конференции, пленарные засе-
дания, выставки, корпоративы, 
оффлайн-презентации

Онлайн-мероприятия Низкие финансовые издержки, 
скорость и гибкость, организация 
мероприятия в кратчайшие сроки

Глобальная Вебинары, виртуальные выставки, 
онлайн-трансляции

Микромероприятия Персонализация, работа с узкой 
B2B-аудиторией или лояльными  
клиентами, доверие 
и эксклюзивность

Узкая Закрытые ужины, показы, 
презентации, мастер-классы 
на 10–20 человек, pop-up встречи

Иммерсивные 
мероприятия

Запоминаемость, используется 
в сфере креативных индустрий

Технологически 
вовлеченная

Виртуальные туры, AR- и VR-кве-
сты, иммерсивные шоу

Community- 
мероприятия

Виральность, активно используется 
в киберспорте и FMCG

Ориентированная  
на социальные сети

UGC-марафоны, челленджи, 
локальные встречи

Мероприятия, связанные 
с устойчивым развитием

Для аудитории ESG и компаний 
с «зеленой» повесткой

Экологически 
ответственная

Мероприятия с Zero Waste,  
«зеленые» конференции, локаль-
ные фестивали
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3) стратегия: определение общего направления 
действий для достижения целей;

4) тактика: разработка конкретных инструментов, 
используемых для реализации стратегии, напри-
мер выбор места проведения мероприятия,  
подготовка программы мероприятия, подго-
товка информационных материалов; плани-
рование маркетинговых инструментов про-
движения, использование инфлюенсеров для 
привлечения внимания, создание уникального 
визуального стиля мероприятия;

5) действия: реализация плана, координация 
мероприятия и его сопровождение;

6) контроль: оценка эффективности реализации 
стратегии и внесение корректировок, сравне-
ние фактических результатов с запланирован-
ными для возможного пересмотра тактик или 
целей.

Учитывая современные тенденции развития 
ивент-маркетинга, особенно его гибридную природу, 
применение модели SOSTAC имеет ряд недостатков. 
Во-первых, данная модель была разработана до эпохи 
массового внедрения цифровых технологий, соот-
ветственно, она не учитывает специфику гибридных 
мероприятий, где ключевую роль играют технологии 
(например, платформы для онлайн-трансляций, 
интерактивные приложения, системы аналитики). 
Во-вторых, оценка эффективности гибридных 
мероприятий требует более сложных метрик, учи-
тывающих как оффлайн-, так и онлайн-активность.  
В-третьих, отсутствие акцента на персонализацию, 
т. к. современные гибридные мероприятия часто 
используют персонализированный подход.

3. Цикл PDCA (Plan-Do-Check-Act – планирование-
действие-проверка-корректировка) был разработан 
Уолтером Шухартом и усовершенствован Эдвард-
сом Демингом. PDCA представляет собой замкну-
тый цикл из четырех этапов, которые помогают  
1) планировать мероприятия; 2) проводить их; 
3) анализировать результаты; 4) вносить улучшения 
для будущих мероприятий [21]. Рассмотрим каж-
дый из них более подробно. Так, на первом этапе 
задаются цели мероприятия и составляется план 
по их достижению через определение формата 
мероприятия, составление программы, подготовку 
маркетингового плана. На втором происходит реа-
лизация запланированного, непосредственная орга-
низация, координация, взаимодействие с участни-
ками, сбор важных данных для последующей оценки 
эффективности мероприятия. На третьем этапе  

1  Вовлеченность – это ключевой показатель эффективности ивент-маркетинга, который отражает уровень интереса и взаимо
действия участников с брендом.

осуществляется оценка эффективности мероприя-
тия, сравнение результатов с целями, анализ обрат-
ной связи с участниками, оценка отзывов участников 
через опросы или анкеты, медиа-покрытие, измере-
ние ROI. На четвертом внедряются изменения, чтобы 
сделать следующее мероприятие лучше.

Несмотря на все достоинства цикла PDCA, 
у него есть несколько ограничений применительно 
к ивент-маркетингу: реактивный, а не проактив-
ный подход, т. е. ошибки, несмотря на устранение 
недостатка модели ROI Institute, выявляются после 
проведения мероприятия, а не до него; слишком 
упрощенный характер для массовых, масштабных 
современных гибридных мероприятий (фестивали, 
международные конференции) и, как следствие, 
необходимость дополнительных более сложных  
цифровых метрик.

4. Методика EMA (Event Marketing Association) 
является одной из наиболее структурированных 
и научно обоснованных систем оценки эффективно-
сти мероприятий ивент-маркетинга. Она фокусиру-
ется на комплексном анализе как количественных, 
так и качественных показателей, что позволяет полу-
чить полное представление о результатах активно-
стей ивент-маркетинга. Основные этапы: 

1) определение целей мероприятия; 
2) измерение вовлеченности1 аудитории (коли-

чество участников, частота взаимодействий, 
время, проведенное участниками на меропри-
ятии, уровень удовлетворенности участников, 
эмоциональный отклик) как мультифакторного 
показателя, который включает поведенческие, 
эмоциональные и когнитивные компоненты; 

3) анализ окупаемости мероприятия (расчет пока-
зателя ROI для оценки экономической эффек-
тивности мероприятия); 

4) оценка медиа-покрытия, т. е. того, насколько 
широко мероприятие освещалось в СМИ и соци-
альных сетях; 

5) оценка долгосрочных эффектов (лояльность 
участников после мероприятия, усиление 
бренда в глазах аудитории).

Среди достоинств методики EMA можно отме-
тить комплексность анализа, использование как 
количественных, так и качественных показателей, 
гибкость применения для различных форматов 
мероприятий. Но при этом есть и недостатки: для 
полноценного применения методики требуется зна-
чительное количество данных и ресурсов; ограни-
ченность в оценке эмоционального воздействия; 
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необходимость специализированных профессио
нальных сервисов для анализа; больший фокус  
на традиционные форматы.

Современные подходы к оценке эффективности 
ивент-маркетинга включают цифровые метрики, 
но остаются фрагментарными и не создают целост-
ной системы оценки. Отсутствуют унифицированные 
стандарты и комплексный подход, который бы учи-
тывал мультиформатность мероприятий, разнообра-
зие каналов коммуникации, комплексное влияние, 
долгосрочные эффекты взаимодействия.

Нами подтверждена актуальность проблемы отсут-
ствия полноценной методологии оценки эффектив-
ности ивент-маркетинга в современных условиях 
цифровизации и доминирования гибридных форма-
тов мероприятий. Предложено усовершенствовать 
оценку эффективности ивент-маркетинга и разрабо-
тана дополнительная комплексная методика системы 
оценки, объединяющая традиционные и цифровые 
метрики для гибридных мероприятий:

I этап: определение цели ивент-мероприятия, 
которая может быть ориентирована на:

•	 продажи (увеличение конверсий, прямых про-
даж, ROI); возможные инструменты: отслежива-
ние онлайн- и оффлайн-покупок, коды скидок;

•	 имидж (повышение узнаваемости бренда, улуч-
шение репутации); возможные инструменты: 
опросы, анализ упоминаний в медиа;

•	 данные (сбор информации о клиентах (контакты, 
предпочтения)); возможные инструменты: реги-
страционные формы, CRM-системы;

•	 лояльность (укрепление долгосрочных отноше-
ний с аудиторией); возможные инструменты: 
NPS (индекс удовлетворенности), повторные 
покупки.

На данном этапе заказчик формулирует бизнес-
цель (например, повышение лояльности, увели-
чение продаж) и определяет приоритетные KPI 
(например, рост NPS на 15 %). Исполнитель же кон-
кретизирует цель, адаптируя ее под формат (гибрид-
ный / онлайн / оффлайн), и предлагает метрики для 
оценки (например, конверсия в онлайн-регистрации 
и оффлайн-продажи).

Важно отметить, что методики, обозначенные 
нами ранее, игнорируют синхронизацию целей 
с форматом мероприятия. Данная же методика учи-
тывает специфику гибридных форматов, что решает 
проблему некорректного выбора метрик.

II этап: анализ аудитории, проводимый по сле-
дующим параметрам:

•	 демография (возраст, пол, география);
•	 цифровая грамотность (активность в соцсетях, 

предпочтение онлайн- / оффлайн-форматов).

На этом этапе осуществляется сегментация ауди-
тории (например, для молодежи 18–24 лет присуща 
ориентация на социальной сети ВКонтакте; для 
аудитории 40+ – на email-рассылках) и адаптация 
метрик. Так, для цифровой аудитории характерны 
такие метрики, как клики, время на сайте, вовлечен-
ность в соцсетях, а для оффлайн-аудитории – коли-
чество участников, формы обратной связи. Заказчик 
со своей стороны предоставляет данные о ЦА (демо-
графия, предпочтения) и утверждает сегментацию, 
а исполнитель проводит анализ цифровой актив-
ности аудитории (например, популярность плат-
форм) и рекомендует каналы взаимодействия 
(онлайн-трансляции, оффлайн-мероприятия).

Важно отметить, что методики, обозначенные 
нами ранее, не учитывали цифровую грамотность 
аудитории, и это приводило к неэффективному рас-
пределению бюджета. Предложенная нами методика 
адаптирует стратегию под уровень цифровизации 
участников.

III этап: планирование бюджета, на котором 
определяется общий бюджет мероприятия и его рас-
пределение между онлайн- и оффлайн-каналами. 
Особое внимание уделяется экономической эффек-
тивности, что особенно важно для гибридных 
мероприятий, где требуется синхронизация двух 
форматов.

На данном этапе заказчик, с одной стороны,  
утверждает общий бюджет и соотношение онлайн- /  
оффлайн-расходов, а также контролирует расходы 
(например, сокращение затрат на логистику за счет 
онлайн-формата). Исполнитель, с другой стороны, 
распределяет бюджет с учетом ROI и предлагает 
инструменты для оптимизации (например, автома-
тизация email-рассылок).

Важно отметить, что методики, обозначенные 
нами ранее, рассматривали бюджет и эффектив-
ность без учета гибридных форматов. Наша мето-
дика решает проблему перерасхода средств, предла-
гая экономию за счет использования онлайн-каналов 
и инструментов, что актуально для усиления эконо-
мического эффекта от мероприятия.

IV этап: выбор метрик для оценки эффектив-
ности мероприятия. Разработанная нами методика 
интегрирует традиционные и цифровые инстру-
менты, что позволяет охватить как оффлайн-, так 
и онлайн-аспекты. Так, можно предложить следую-
щий перечень метрик:

•	 традиционные метрики: количество участников; 
репрезентативность аудитории; продажи после 
мероприятия; NPS; обратная связь участников; 
медиа-покрытие; повторные покупки; участие 
в активностях;
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•	 цифровые метрики: просмотры трансляций; 
охват в социальных сетях; клики по ссылкам; 
онлайн-регистрации; вовлеченность в соцсе-
тях; анализ тональности отзывов; время, про-
веденное на мероприятии; конверсия онлайн-
активностей; LTV (Lifetime Value – пожизненная 
ценность клиента) участников; показатель отка-
зов; метрики пользовательского опыта; вовле-
ченность в контент; качество лидов; стоимость 
одного контакта; продолжительность участия; 
частота возврата к контенту; процент заверше-
ния регистрации;

•	 метрики взаимодействия: глубина взаимо-
действия; эмоциональный анализ; персона-
лизированные программы; активность в чатах  
и форумах;

•	 метрики экономической эффективности: ROI; 
средняя стоимость привлечения участника;  
экономия за счет онлайн-формата;

•	 долгосрочные метрики: лояльность участников; 
усиление бренда; число запросов на дополни-
тельную информацию; эффективность спонсо-
ров и партнеров; уровень удовлетворенности 
организаторов.

Заказчик на этом этапе утверждает ключевые 
метрики (например, охват, конверсия, NPS), опре-
деляет пороговые значения для оценки успеха, 
а исполнитель интегрирует традиционные (анкеты) 
и цифровые метрики, а также настраивает инстру-
менты для сбора данных (например, QR-коды для 
оффлайн-участников).

Важно отметить, что методики, обозначен-
ные нами ранее, выбирались без учета гибридных  
форматов, что приводило к некорректной оценке 
результатов. Предложенная методика позволяет 
охватить все аспекты гибридных мероприятий, обе-
спечивая комплексную оценку их эффективности как 
в краткосрочной, так и в долгосрочной перспективе.

V этап: сбор данных с различных каналов 
и их анализ, визуализация. Цель – сравнить факти-
ческие результаты с установленными целями, а также 
определить успешные форматы ивент-маркетинга 
и каналы привлечения. Заказчик получает промежу-
точные отчеты и утверждает корректировки (напри-
мер, усиление таргетинга в соцсетях). Исполнитель 
собирает данные через CRM (Customer Relationship 
Management – система управления взаимоотноше-
ниями с клиентами), аналитические платформы, 
опросы и визуализирует результаты.

VI этап: корректировка стратегии является 
завершающим и одновременно ключевым эта-
пом для дальнейшего улучшения мероприятий. 
Он предполагает анализ результатов мероприятия,  

выявление слабых мест и формирование рекоменда-
ций для будущих событий. Этот этап включает 1) ана-
лиз результатов и выявление проблем; 2) рекоменда-
ции для улучшения; 3) корректировку показателей 
и метрик; 4) отчетность и согласование с заказчиком.

Важно отметить, что в методиках, обозначенных 
нами ранее, корректировка стратегии часто игно-
рировалась или проводилась поверхностно, что 
приводило к повторению ошибок в будущих меро-
приятиях. Предложенная методика делает этот этап, 
обеспечивающий циклическое совершенствование 
процессов и помогающий компаниям достигать луч-
ших результатов в ивент-маркетинге, обязательным 
и структурированным.

Итак, авторская методика вносит значительный 
вклад в научную методологию, т. к. внедряет в процесс 
оценки инновационные подходы, выполняя адапта-
цию существующих моделей к современным реалиям. 
Ключевыми ее преимуществами являются возмож-
ность интеграции данных, полученных из различ-
ных источников, и оценка как количественных, так 
и качественных аспектов, например эмоционального 
отклика участников. Это, в свою очередь, позволяет 
не только оценить стандартные показатели эффек-
тивности, такие как возврат инвестиций, но и суще-
ственно расширяет понимание того, как мероприятия 
влияют на имидж бренда и лояльность потребителей.

Предложенная методика способствует повышению 
достоверности получаемых результатов, что позво-
ляет компаниям более эффективно планировать 
и реализовывать ивент-мероприятия для достижения 
максимального результата. Интеграция прогности-
ческих моделей анализа, применяемых для предска-
зания успеха мероприятий, и управление на основе 
данных открывают новые горизонты для исследова-
телей в области ивент-маркетинга.

Авторская методика оценки эффективности 
гибридных мероприятий ивент-маркетинга не только 
актуальна, но и востребована, т. к. она предлагает усо-
вершенствованный и научно обоснованный подход 
к оценке, который позволяет рассматривать ивент-
мероприятия в комплексе как с точки зрения эко-
номической отдачи, так и с точки зрения улучшения 
потребительского опыта.

Заключение
Установлена существенная трансформация ивент- 
маркетинга под влиянием цифровизации, а также 
обнаружены изменения потребительского поведения. 
Новые форматы мероприятий, в частности гибридные 
мероприятия и иммерсивные experience-проекты, 
требуют принципиально новых подходов к оценке 
их эффективности.



466

political, sociological and economic sciences
k e m e rovo s tat e u n i v e r s i t y

B U L L E T I N

https://doi.org/10.21603/2500-3372-2025-10-3-458-467

Marchenko D. A., Shadrin V. G.

Development Trends and Efficiency Rating

R
E

G
IO

N
A

L
 A

N
D

 S
E

C
T

O
R

A
L

 E
C

O
N

O
M

Y

Разработанная в рамках исследования методика 
оценки эффективности учитывает как количествен-
ные, так и качественные показатели успешности 
мероприятий. Особое внимание уделено анализу 
долгосрочного влияния событий на лояльность ауди-
тории и формирование устойчивых коммуникацион-
ных связей.

Предложены практические рекомендации для 
оптимизации процесса планирования и проведе-
ния мероприятий. Определено, что для достижения 
наилучшего результата следует использовать ком-
плексный подход, который включает в себя гибкую 
и адаптивную стратегию планирования, активное 
внедрение цифровых технологий, постоянный мони-
торинг и анализ больших данных.

Выявлена необходимость анализа количествен-
ных и качественных данных в совокупности. К при-
меру, количество зарегистрированных и реальных 
участников, количество просмотров под транс-
ляцией и предшествующими постами, отзывы 
участников и их посты в социальных сетях, анке-
тирование посетителей и т. д. Использование специ-
ализированных программ и искусственного интел-
лекта позволит автоматически собирать данные 
и проводить их анализ. Важнейшим аспектом явля-
ется выделение четких метрик для оценки эффек-
тивности исходя из поставленных целей и задач.  
Регулярное отслеживание полученных результа-
тов и написание отчетов способствуют выделению 

сильных и слабых сторон и оптимизации работы 
в дальнейшем.

Практическая значимость исследования под-
тверждается возможностью применения предло-
женных рекомендаций для оптимизации процессов 
планирования и проведения мероприятий различ-
ного формата. При этом важно отметить, что пред-
ставленная методика требует дальнейшей апроба-
ции и адаптации к специфике конкретных событий, 
исходя из их типов и отрасли работы компании.
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