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Введение. Тема ивент-маркетинга (собы-
тийный маркетинг или event-marketing) яв-
ляется актуальной темой в наше время, так 
как он уже много лет успешно применяется 
для продвижения товаров и услуг за рубежом, 
однако в Республике Узбекистан начал раз-
виваться относительно недавно. В настоящее 
время это наиболее эффективный подход к 
осуществлению маркетинговых коммуника-
ций как с потребителями и бизнес-партнёра-
ми, так и с сотрудниками компании, являю-
щимися внутренними потребителями.

Современный рынок развивается бурными 
темпами, огромное количество рекламы об-
рушивается ежедневно на потребителя с экра-
нов телевизоров, со страниц газет и журна-
лов, льется из радиоэфира, преследует его на 
городских улицах. Потребитель защищается, 
переставая воспринимать рекламную инфор-
мацию: переключая телевизор на рекламных 
паузах, пролистывая рекламные развороты, 
вращая ручки радиостанций.

Традиционная реклама оказывается все 
менее и менее эффективной. Производители 
продукции ищут выходы разными способами: 
изобретая сверх оригинальные креативные 
концепции, завлекая потребителя подарками, 
транслируя интригующую рекламу. Одним из 
путей преодоления этой проблемы является 
применение event-маркетинга.

Методы исследования 
Теоретической и методологический осно-

вой исследования послужили методы систем-

ного анализа, логического и сравнительного 
анализа, а также представленные и обосно-
ванные в классических и современных трудах 
отечественных и зарубежных экономистов 
концепции и гипотезы развития еvent-мар-
кетинг.

Литературный обзор. Event-маркетинг 
(событийный маркетинг) – это комплексная 
организация мероприятий, направленная на 
продвижение марки или продукта компании 
при помощи ярких и запоминающихся собы-
тий. Эмоциональный контакт с аудиторией, 
который устанавливается вовремя меропри-
ятия, даёт универсальную возможность по-
влиять на целевую аудиторию тоньше и эф-
фективнее. Погружение участников события 
в мир марки, основанное на включении эмо-
ционального восприятия аудитории – один 
из наиболее действенных способов полноцен-
но раскрыть имидж бренда, запечатлеть его в 
сознании публики и управлять продажами в 
долгосрочной перспективе.

По результатам опроса немецких специа-
листов по маркетингу, проведенного Инсти-
тутом общественного мнения Forsa, органи-
зация специальных мероприятий в настоящее 
время стала одной из неотъемлемых состав-
ляющих управления торговой маркой. Так, 
62% экспертов полагают, что мероприятия 
event-маркетинга управляют эмоциональ-
ным развитием торговой марки, а 56% опро-
шенных используют их для одновременного 
эмоционального и информационного про-

Ключевые слова: событийный маркетинг, товар, имидж, маркетинговые коммуникации, 
продвижение, маркетинговые мероприятия, целевая аудитория

УДК: 336.5:334.75(575.1)

Аннотация. Мақолада EVENT маркетингининг моҳияти маркетинг фаолияти-
нинг нисбатан янги ва истиқболли йўналишларидан бири сифатида кўриб чиқил-
ган.

Аннотация. В статье рассматривается суть событийного маркетинга как одного 
из сравнительно новых и перспективных направлений маркетинговой деятельно-
сти.

Abstract. The article discusses the essence of event marketing as one of the relatively new 
and promising areas of marketing activity.

Маркетинг 



ИЛМИЙ-АМАЛИЙ АГРОИҚТИСОДИЙ ЖУРНАЛ
 / 4 (35) 2024

101

движения бренда. Для 40% это оптимальный 
способ обмена мнениями с представителями 
целевых групп.

Среднее количество проведенных в мире 
event-мероприятий в 2020 году составило 
14591, по сравнению с 2019 годом оно выросло 
на 201 или на 1,9%, и на каждый процент роста 
количества мероприятий приходилось 143 ме-
роприятия. 

По подсчетам ICCA, в мире проводится око-
ло 15 000 различных мероприятий, которые 
организуют 7000 международных профессио-
нальных ассоциаций на регулярной основе.

 Список первой пятерки мировых стран-ли-
деров, где проводятся деловые мероприятия, 
на протяжении десятка лет остается неиз-
менным: США, Великобритания, Германия, 
Канада и Таиланд (таблица 1).

По оценкам экспертов, инвестиции в 
event-индустрию дают 5–7-кратный со-
пряженный экономический эффект в таких 
смежных секторах, как транспорт и торговля, 
рестораны и гостиницы, полиграфия и ре-
клама, создают десятки тысяч новых рабочих 
мест. По данным глобального опроса Harvard 
Business, 93% респондентов утверждают о 
приоритетном внимании в их компаниях к 
мероприятиям, а по мнению 85% приори-
тетное внимание уделяется спонсированию 
мероприятий, как правило, в более крупных 
компаниях. Согласно усредненным показате-
лям, при личном либо финансовом участии 
компаний опрошенных ежегодно происходит 
свыше ста мероприятий, круг которых ши-
рок (конференции, семинары, тренинги, ма-
стер-классы и т.д.). 

Event-маркетинг осуществляется, как пра-
вило, в рамках определенной организации. 
Мероприятия, как известно, проходят, а ос-
новная деятельность фирмы продолжается. А 
потому необходимо приведение event-менед-
жмента в единую управленческую систему в 
пределах существующей организации.

Ивент, в общем и целом, должен быть орга-
низован в форме проекта. Это касается:

- внедрения ивента в существующую орга-
низацию (организация построения, организа-
ция проведения); 

- учета в event-менеджменте всех аспектов 
управления (таких как организация, ресурсы, 
персонал, расходы, качество, риски, окружаю-
щая среда, безопасность).

Результаты и обсуждение. Маркетинго-
вые мероприятия могут создать необычай-
ный опыт для потребителя, использовать этот 
опыт для развития отношений с клиентами, 
связать бренд с благими целями, а также по-

строить, изменить, укрепить имидж бренда 
посредством ассоциации с качествами меро-
приятия. Поэтому цели маркетинговых ме-
роприятий могут включать в себя широкий 
спектр коммуникационных эффектов. Они 
варьируются от повышения осведомленности 
и симпатии до покупки, лояльности и пар-
тнерства.

Проанализировав теоретический аспект 
места event-маркетинга в комплексе инте-
грированных маркетинговых коммуникаций 
можно перейти к рассмотрению примеров 
применения event-маркетинга из зарубежной 
и отечественной практики, а также описать 
основные эффекты проведения мероприятий.

Одной из первых к event-маркетингу при-
бегла компания McDonald’s, которая связала 
образ сети быстрого питания с детским домом 
Рональда Макдональда и регулярно проводит 
специальные мероприятия с использованием 
образа клоуна Рональда. Такая тактика помог-
ла компании не только привлечь семейную 
аудиторию, то есть детей и их родителей, но и 
создать положительный, яркий и запоминаю-
щийся образ, который бы отвлекал внимание 
целевой аудитории от скандалов, связанных с 
качеством еды в McDonald’s. McDonald’s также 
использует всевозможные благотворитель-
ные акции с привлечение звезд, что тоже спо-
собствует созданию благоприятного образа и 
расширению целевой аудитории.

В Монреале (Канада) существует особый 
день, посвященный переезду жителей в новые 
дома. Специально для этого дня магазин IKEA 
раздавал жителям бесплатные коробки для 
переезда с логотипом бренда. В 2014 году мар-
кетологи решили модернизировать реклам-
ную кампанию, сделав эти коробки в форме 
реальной мебели. У жителей города появилась 
возможность какое-то время тестировать 
предметы мебели IKEA у себя дома, пусть даже 
из картона, зато можно было понять, вписы-
вает ли мебель в новые интерьер.

Можно приводить множество примеров 
эффективного применения event-маркетинга 
на практике за рубежом и на территории на-
шей стране.

Самым ярким показателем удачного 
event-маркетинга глобального масштаба в Уз-
бекистане является компания Pepsi. Руково-
дители этой компании на протяжении многих 
лет организовывают яркие, запоминающиеся 
праздники, презентации своей новой продук-
ции, устраивая концерты, фестивали, всевоз-
можные спортивные мероприятия. Поэтому 
сегодня бренд Pepsi оказался самым популяр-
ным в мире. Благодаря такому имиджу ком-
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пании, потребители связывают бренд Pepsi с 
праздником и весёлым настроением.

Также, интересные и запоминающиеся 
маркетинговые события в Узбекистане прово-

дилось в рамках Ташкентского кинофестиваля 
«Жемчужина Шелкового пути». Были прове-
дены свыше 50 мероприятий, «круглых сто-
лов» и форумов, мастер-классов и творческих 
встреч в котором участвовали 500 деятелей 
киноискусства, актеров и актрис, режиссеров 
и кинооператоров, продюсеров и кинокрити-
ков, ученых киноведов, представителей СМИ 
из 40 стран мира.  

По состоянию на 1 сентября 2022 года на 
территории Узбекистана общее количество 
действующих предприятий и организаций (не 
учитывая фермерских и дехканских хозяйств) 

составило 571 332, что на 43 479 больше, чем за 
аналогичный период прошлого года, темп ро-
ста составил 108,2 процента (рисунок 1). 

Вне сомнения, что данная динамика толь-
ко радует. Но к сожалению  не все организации 
серьёзно подходят к маркетингу, а тем более к 
ивент-маркетингу. Если рассмотреть данные 

статистики по регионам, мы можем убедить-
ся, что соотношение количество действую-
щих предприятий и организаций по регионам 
очень сильно разнятся. Не сложно заметить 
по диаграмме, что количество действующих 
предприятий и организаций в городе Ташкент 
и Ташкентский области (80 %) 5 раза больше 
чем Бухаре, (70 %) 3,3 раза больше чем Самар-
канде, (74 %) 3,8 раза больше чем Андижане и 
тд (рисунок 2).

По классическим  законам экономики 
спрос порождает предложение. Так как пока 
ивент-маркетинг не реализовал свой потен-
циал в полном объеме, в Узбекистане он еще 
не до конца сформирован, поэтому ему до-
статочно сложно конкурировать с другими 
рынками. Это видно по количествам агенств 
по регионам (Ташкент 450 агенств, Бухара 20 
агенств, Самарканд 104 агенств). Хотя, часто-
та использования такого вида продвижения, 
с каждым годом всё чаще применяется оте-
чественными компаниями как перспектив-
ный инструмент в борьбе за узнаваемость. Это 
достаточно перспективный инструмент про-
движения ценностей бренда на рынке, поэто-
му возникает необходимость более тщательно 
изучать вопросы и проблемы event-маркетин-
га, чтобы использовать его в полном объёме в 
индустрии маркетинга.

Отечественные телеканалы очень 
хорошо устраивают пиар события.  Те-
леканал «MY5», проводит масштабные 
тематические вечеринки. Например, 
«Muzqaymoq Party», тем самим рекла-
мируя спонсоров «party», одновре-
менно  продвигает свой канал в массы 
занимаясь еvent-маркетингом и само-
рекламой.

Для содействие становлению 
event-бизнеса как самостоятельной 
и развивающейся отрасли, регулиро-
вание рынка организации меропри-
ятий представление отечественной 
ивент-индустрии на международ-
ной арене и для поднятия значения 
ивент-рынка на качественно новый 
уровень в Узбекистане была создана 
Национальная ассоциация организа-
торов мероприятий (НАОМ). Основной 
целью создания ассоциации органи-

заторов мероприятий является объединяет 
компании, профессионально занимающиеся 
проведением мероприятий. Это способству-
ет обмену опытом и стимулирует повышение 
качества услуг, задавая вектор развития от-
расли.

Следует признать, что узбекский рынок 

 
Рисунок 1. Динамика роста предприятий и организаций в Узбекистане 
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Регионы 2020 г. 2021 г. 2022 г. 
Республика 
Узбекистан 398133 475197 528929 

Республика 
Каракалпакстан 18404 21968 23721 

Андижанская 30740 36726 40474 
Бухарская 23459 28233 31160 
Джизакская 17190 20993 22714 
Кашкадарьинская 25259 30180 36168 
Навоийская 17067 20133 22711 
Наманганская 25909 30882 33422 
Самаркандская 31354 38946 46667 
Сурхандарьинская 19220 25367 28291 
Сырдарьинская 13169 15425 15920 
Ташкентская 38523 46173 50296 
Ферганская 35379 42241 46622 
Хорезмская 18614 21979 25160 
г. Ташкент 83846 95951 105603 

Рисунок 2. Количество действующих предприятий и организаций по 

регионам 
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event-услуг достаточно молод по 
сравнению с зарубежными, в свя-
зи с этим ему присущи некоторые 
черты «периода становления». Ре-
гулярное проведение крупномас-
штабных мероприятий в плане 
компании при выборе постоянного 
партнера в организации меропри-
ятий дает значительную экономию 
средств за счет долгосрочных отно-
шений и договоренностей.

Заключение и выводы.
Таким образом, событийный 

маркетинг в нашей стране только 
начинает приобретать известность, 
такие мероприятия пока не кажут-
ся потрибительям очень назойли-
вой рекламой. А для многих компа-
ний event-маркетинг – отличный 
пиар-ход и эффект его остаётся на 
долгие годы. Главное, чтобы пра-
вильно было организовано марке-
тинговое событие, и правильно по-
добранная аудитория.
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Таблица 2. SWOT-анализ для событийного маркетинга в 
Узбекистане 

ВОЗМОЖНОСТИ 
-эффективно выстраивает 
эмоциональную связь между 
брендом и потребителем;  
- позволяет обеспечить 
максимальную вовлеченность 
участников в процесс мероприятия, 
что вызовет их лояльность в 
будущем;  
- предполагает использование 
других элементов массовой 
коммуникации, как реклама, PR и 
BTL;  
-возможность организации прямых 
продаж за счет привязывания их к 
проводимым мероприятиям. 

ПРЕИМУЩЕСТВА 
- имеет долгосрочный эффект;  
- ненавязчивость, присутствует 
элемент развлечения;  
- минимизация издержек компании 
путем сотрудничества с другими 
компаниями;  
- экономия до 30% бюджета;  
- повышенная восприимчивость 
аудитории;  
- продукция связывается 
социальным явлением и получает 
конкурентные преимущества. 

УГРОЗЫ 
- непрофессионализм в организации 
и подготовке мероприятий, 
существует риск быстро надоесть 
целевой аудитории (ЦА);  
- несоответствие мероприятия ЦА;  
- отсутствие маркетинговой 
стратегии;  
- уменьшение числа мероприятий, 
не предполагающих активность 
аудитории. 

НЕДОСТАТКИ 
- неосведомленность в данной 
области, поскольку мало 
профессионалов;  
- широкомасштабные 
национальные рекламные кампании 
приносят меньший результат, чем 
локальные мероприятия;  
- большие трудозатраты 
(физические, организационные, 
творческие). 
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