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АННОТАЦИЯ
В современном мире отечественные предприниматели строят свой бизнес с помощью социальных сетей. В режи-
ме изоляции приоритетным способом взаимодействия и продвижения стал event-маркетинг, способный повысить 
узнаваемость бренда, сформировать лояльность аудитории с помощью шоу, события. Сегодня, в условиях возврата 
организаций в привычный режим работы офлайн, фирмы могут использовать успешный опыт применения цифровых 
моделей коммуникаций, совмещая его с традиционным. Для этого им необходимо проанализировать успешные мето-
ды продвижения в пандемийные годы, чтобы определить предпочтения аудитории и выбрать направления и каналы 
коммуникаций. В статье рассмотрены особенности продвижения брендов fashion-индустрии в условиях сокращения 
digital-каналов коммуникации в России в 2022 г., в том числе Instagram*, Facebook* . Описано влияние событийного 
маркетинга и показана его роль в индустрии моды на формирование лояльности аудитории к брендам, представлена 
статистика, намечены пути эффективного использования event-маркетинга.
Примечание: знаком «*» обозначены ресурсы, принадлежащие Meta (признана в РФ экстремистской организацией, ее деятельность запрещена 
на территории РФ).
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ABSTRACT
In the modern world, domestic entrepreneurs build their business using social networks. Especially during the Covid-lockdown event 
marketing became a priority way of interaction and promotion, which can increase brand awareness and audience engagement 
and reassure brand loyalty through emotions evoked with shows and events. Today, as organizations return back offline work mode, 
companies should use the successful experience of employing digital communication models, combining them with traditional ones.
Firms need to analyze successful promotional practices used during the of pandemic 2020–2021 to understand which directions 
and channels of communication to choose and determine the preferences of the audience. The article discusses the features of 
promoting brands in the fashion industry in the context of the reduction of digital communication channels, including Instagram*, 
Facebook* (banned in Russia in 2022). The influence of event marketing on the formation of audience loyalty to brands is described. 
The statistics of the decrease of social networks influence (Instagram*, Facebook*)  are presented. The ways of effective use of 
event marketing are outlined in the article and the role of event marketing in the fashion industry is shown.
Note: The “*” sign indicates resources belonging to Meta (recognized as an extremist organization in the Russian Federation, its activities are prohibited 
on the territory of the Russian Federation).
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Введение
Событийный маркетинг (event-маркетинг) — ​это 
один из способов повышения узнаваемости брен-
да, реализующийся за счет проведения специаль-
ных мероприятий для выполнения поставленной 
задачи — ​повышения узнаваемости бренда или 
формирования лояльности. Event-маркетинг 
активно задействуется в рекламе в мире моды 
в качестве метода продвижения, позволяющего 
задать модные тренды, повысить лояльность 
аудитории к определенной марке или лично-
сти. Наиболее популярным событием в fashion-
индустрии являются дефиле и модные показы. 
Также это может быть специальный проект — ​как 
социальный, так и коммерческий. Но, так или 
иначе, презентация новой коллекции останется 
основным мероприятием в ходе продвижения 
брендов одежды [1–3].

Существует множество определений event-
маркетинга. Так, по мнению М. Наджиба, — ​это 
совокупность средств и способов заблаговре-
менного приготовления специального собы-
тия, которое включает в себя: планирование, 
разработку коммуникационной и сюжетной 
линии, определение и распределение бюджета, 
командную работу при подготовке (в том чи-
сле с event-агентствами), а также продвижение 
проекта на определенном коммуникационном 
пространстве [4].

Д. А. Шевченко считает, что событийный мар-
кетинг — ​это целенаправленные действия, по-
средством которых компания стремится создать 
и укрепить свой имидж, личный бренд за счет 
самоорганизующихся мероприятий для опреде-
ленной целевой аудитории, используя при этом 
различные формы маркетинга [5].

Сущность событийного маркетинга также рас-
сматривается в работе американских ученых в об-
ласти международного бизнеса и экономики [6–8].

Практически все определения дефиниции 
«event marketing» базируются на подготовке 
и проведении мероприятия, в рамках которого 
фактическим способом продвижения выступает 
событие с его креативной концепцией. При этом 
событийный маркетинг нацелен на определенную 
аудиторию и предполагает активное вовлечение 
человека в процесс — ​т. е. выбранная группа лю-
дей проходит путь от начала до конца в рамках 
события, где они взаимодействуют с различными 
элементами, концепциями в рамках способа 
продвижения. В данном случае аудитория может 

лучше запомнить рекламное или PR-сообщение 
в связи с задействованием органов чувств, эмо-
ций [9, 10].

Следует выделить ряд задач, присущих собы-
тийному маркетингу:

•  повышение узнаваемости бренда и лояльность 
к нему со стороны целевой аудитории;

•  формирование имиджа бренда;
•  привлечение внимания потенциальных кли-

ентов к объекту рекламирования на мероприятии;
•  продвижение компании и ее позиционирова-

ние на рынке [11–13].
С началом пандемии, в 2020 г., event-маркетинг 

и офлайн-мероприятия были запрещены в силу 
введенных ограничений в течение долгого времени 
и перешли в цифровой формат. Тогда событийный 
маркетинг адаптировался под digital-среду: многие 
конференции, fashion-показы, выпускные прово-
дились в онлайн-формате с помощью платформ 
Zoom, Skype, Microsoft Teams [14]. В это время объем 
прибыли event-маркетинга снизился на 38% — ​до 
129 млрд руб., а 2021 г. стал адаптационном пери-
одом для данного сегмента рекламного и марке-
тингового рынков, появились гибридные форматы, 
например, онлайн-мероприятия, конференции 
в Zoom и Skype, при этом выручка смогла достичь 
182 млрд руб., (на 40% больше, чем в предыдущем 
году) 1.

Алена Кремер, вице-президент АКАР и член со-
вета РАМУ, управляющий партнер маркетингового 
агентства DPG Russia, в 2022 г. спрогнозировала 
рост event-маркетинга почти в два раза (по сравне-
нию с прошлым годом). При этом стоит отметить 
запрос на проведение деловых мероприятий — ​
конференций, бизнес-встреч, лекториев и т.д .2

Отмена ковидных ограничений, запрет 
digital-каналов коммуникации Instagram* 
и Facebook* и сложности с доведением комму-
никационного сообщения до целевой аудитории 
способствовали тому, что событийный маркетинг 
вновь стал востребованным, особенно в fashion-
индустрии. По данным исследования Mediascope 
для издания РБК, роль Instagram* значительно 
снизилась на следующий день после блокиров-
ки, а ведущей социальной сетью стал Telegram, 
где число пользователей увеличилось с 35,7 до 
40,9 млн чел. за один день [15–17].

1  URL: https://www.aventri.com/strategy/event-marketing-
strategy
2  URL: https://trends.rbc.ru/trends/industry/640a17dd9a79473
fd2dadd50 (дата обращения: 10.06.2023).
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Результаты исследования
В ходе изучения эффективных способов продви-
жения был проведен опрос на тему: «Современ-
ные инструменты коммуникации для продвиже-
ния российских брендов в кризисных условиях».

Выборка исследования: Москва и Московская 
область; молодежь в возрасте от 18 до 25 лет; 
превалирующее количество опрошенных — ​сту-
денты, имеющие отношение/интерес к fashion-
индустрии и являющиеся активными пользова-
телями соцсетей [8]. Среди опрошенных было 
80% женщин и 20% мужчин; в основном — ​от 18 
до 21 года (81,7%). Основной вид деятельности 
респондентов — ​учеба в университете/колледже 
(93,1%), часть из них совмещают учебу с работой 
(24% всех опрошенных) (рис. 1).

Сокращение digital-каналов коммуникации от-
разилось на медиапотреблении молодой аудито-

рии, так 78,9% опрошенных стали реже заходить 
в заблокированные Роскомнадзором социальные 
сети Instagram* и Facebook* (рис. 2).

В качестве одной из причин такого медиапо-
ведения можно отметить нежелание молодежи 
совершать многоэтапные действия для входа 
на заблокированные платформы. Наиболее во-
стребованной платформой-заменителем стал, 
по мнению большинства респондентов, Телег-
рамм — ​85,1%, платформу VK предпочитают 14,9% 
опрошенных (рис. 3).

Российский рынок за последние три года 
претерпевал трансформации — ​это связано 
с воздействием внешних факторов, которые, 
по мнению молодого поколения, оказывают 
влияние на выбор инструментов коммуникации 
и продвижения бренда — ​96,6% респондентов 
(рис. 4).

Рис. 1 / Fig. 1. Портрет респондента / Respondent portrait
Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.

Рис. 2 / Fig. 2. Изменение digital-среды в 2022 г. / Change in the digital environment in 2022
Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.
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В период пандемии люди и компании стол-
кнулись с рядом ограничений, связанных с коро-
навирусной инфекцией, из-за чего проведение 
офлайн-мероприятий было запрещено или ог-
раничено, некоторые события были переведены 
в онлайн-формат. Большинство респондентов 
(88,6%) считают, что роль event-маркетинга как 
инструмента для продвижения бренда значи-
тельно снизилась из-за ковидных ограничений 
(рис. 5).

Долгое время в мире (и в России в том числе) 
перспективным способом для продвижения 
являлись социальные сети, такие как Facebook*, 
Instagram*, TikTok, но внешние факторы изме-
нили выбору инструментов. В основном опро-
шенные полагают, что сокращение digital-кана-
лов коммуникации в России в 2023 г. повлияло 

на активное использование event-маркетинга 
как инструмента для продвижения бренда — ​
71,4%; 9,7% считают, что ничего не изменилось 
(рис. 6).

При этом лишь 55% респондентов посещают 
офлайн-мероприятия (рис. 7).

Высказывались следующие мнения:
•  люди привыкли сидеть дома из-за корона-

вирусных ограничений — ​58,3% голосов;
•  люди посещают мероприятия, нет преград 

для участия — ​19,4%;
•  мероприятия — ​это элитарный способ про-

движения, офлайн-мероприятия недоступны для 
масс — ​17,7%.

Также отмечалась боязнь скопления людей 
и шумных мест, нежелание тратить время и день-
ги и пр. (рис. 8).

Рис. 3 / Fig. 3. Изменение digital среды в 2022 г. / Change in the digital environment in 2022
Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.

Рис. 4 / Fig. 4. Влияние внешних факторов на выбор инструментов продвижения /  
The influence of external factors on the choice of promotion tools

Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.
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При выборе наиболее актуального инстру-
мента продвижения российского бренда мнения 
аудитории разделились:

•  54,3% считают, что influence-маркетинг 
наиболее востребован на рынке и применим 
в социальных сетях, несмотря на сокращение 
digital-каналов коммуникации;

•  45,7% полагают, что event-маркетинг наи-
более эффективен для продвижения российских 
брендов после снятия коронавирусных ограни-
чений (рис. 9).

Результаты опроса показали, что внешние 
факторы, оказывающие влияние на рыночную 
среду, играют важную роль при выборе как кана-
лов коммуникации, так и инструментов продви-
жения. Поэтому для PR-сопровождения бренда 
необходимо провести предварительный анализ 

рынка, аудитории и конкурентов, сравнить и вы-
явить наиболее эффективные.

В качестве примера проведем сравнительный 
анализ каналов продвижения: event- и influence-
маркетинга. Критерии оценки и сравнения эф-
фективности могут быть разнообразными — ​в за-
висимости от цели проведения мероприятия, 
масштабов, привлечения традиционных СМИ 
и освещения событий в социальных сетях. Для 
оценки конкурентоспособности выделим следу-
ющие критерии:

•  охват аудитории;
•  референциальный трафик;
•  прирост подписчиков;
•  вовлеченность аудитории;
•  стоимость;
•  эффективность продвижения.

Рис. 5 / Fig. 5. Влияние пандемии на event-маркетинг / Impact of the Pandemic on Event Marketing
Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.

Рис. 6 / Fig. 6. Влияние внешней среды на event-маркетинг /  
The impact of the external factors on event marketing

Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.
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Рис. 7 / Fig. 7. Статистика участия российской молодежи в офлайн-мероприятиях / Statistics of the 
participation of Russian youth in offline events

Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.

Рис. 8 / Fig. 8. Почему люди не посещают офлайн-мероприятия? / Why don’t people attend offline events?
Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.

Рис. 9 / Fig. 9. Эффективный инструмент продвижения в 2022–2023 г. / Effective promotion tool in 2022–
2023

Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.
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Таблица / Table
Сравнительная оценка каналов продвижения / Comparative evaluation of promotion channels

Критерии конкурентоспособности Influence-маркетинг Event-маркетинг

Охват аудитории 8 2

Референциальный трафик 8 2

Прирост подписчиков 8 2

Вовлеченность аудитории 4 6

Стоимость 5 5

Эффективность продвижения 5 5

Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.

Рис. 10 / Fig. 10. Сравнение инструментов продвижения event- и influence-маркетинга /  
Comparison of promotion tools (event- and influence-marketing)

Источник / Source: составлено авторами / compiled by the authors.

Для проведения оценочных мероприятий дей-
ственным и результативным является экспертный 
метод. В качестве экспертов выступили ученые 
и специалисты в сфере рекламы и PR; среднее ариф-
метическое оценок от 1 до 10 приведено в таблице.

Результаты сравнительной оценки позволяют 
построить многоугольник конкурентных преи-
муществ каналов продвижения, представленный 
на рис. 10.

Таким образом, многоугольник конкуренто-
способности наглядно демонстрирует конку-

рентные преимущества influence-маркетинга 
и выявляет проблемное поле event-маркетинга.

Выводы
По охвату аудитории, референциальному трафи-
ку и приросту подписчиков в социальных сетях 
influence-маркетинг эффективнее событийного.

Стоимость и эффективность у двух инстру-
ментов продвижения на российском рынке могут 
быть одинаковыми — ​это зависит от качества 
рекламной акции.
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Вовлеченность аудитории, несмотря на боль-
ший охват в социальных сетях при использовании 
influence-маркетинга, будет выше на офлайн-
мероприятии.

Отметим, что событийный маркетинг облада-
ет достоинствами и преимуществами в рамках 
продвижения, но при этом имеет барьеры, кото-
рые необходимо учитывать при выстраивании 

PR-кампании. Event-маркетинг может быть ис-
пользован как один из эффективных способов 
продвижения, но его нельзя применять в качестве 
основного и единственного, — ​необходимо про-
водить комплексный анализ среды окружения, 
аудитории, трендов на рынке маркетинга и ре-
кламы, чтобы провести эффективную рекламную 
кампанию и PR-акцию.
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