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Аннотация. Рассмотрены актуальные тенденции событийного маркетинга применительно к 
различным сферам. Событийный маркетинг ориентирован на построение устойчивой эмо-
циональной связи между брендом и аудиторией. Как показала практика отечественных и 
зарубежных университетов, событийный маркетинг востребован в продвижении брендов 
учебного заведения. Приведены наиболее яркие кейсы специальных событий отечествен-
ных и зарубежных вузов. Несмотря на спад на рынке специальных событий, вызванных 
пандемией, специальные события становятся более разнообразными по форме (получил 
развитие гибридный формат специального события) и более оригинальными по содержа-
нию. В университетской среде наметился тренд на переход от узкокорпоративных событий 
к событиям, ориентированным на максимально широкую аудиторию, от традиционных со-
бытий («День первокурсника», «Студенческая весна») к брендовым событиям, характери-
зующим вуз как субъект общественной жизни региона. В качестве примеров специальных 
событий, направленных на различные аудитории, приведены мероприятия Тамбовского го-
сударственного университета им. Г.Р. Державина («Карьерные форум», «Неделя перво-
курсника», «Державинская миля», «Державинская регата», «Державинская лыжня»). 
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Abstract. We consider current trends in event marketing in relation to various areas. Event mar-
keting is focused on building a strong emotional connection between brand and audience. As the 
practice of domestic and foreign universities shows, event marketing is in demand in promoting 
the brands of an educational institution. We present the most striking cases of special events of 
domestic and foreign universities. Despite the downturn in the special events market caused by the 
pandemic, special events are becoming more diverse in form (a hybrid special event format has 
been developed) and more original in content. In the university environment, there has been a 
trend towards a transition from narrowly corporate events to events focused on the widest possible 
audience, from traditional events (“First-Year Student Day”, “Student Spring Festival”) to branded 
events that characterize the university as a subject of the public life of the region. As examples of 
special events aimed at various audiences, the events of the Derzhavin Tambov State University 
(“Career Forum”, “First-Year Student Week”, “Derzhavin Mile”, “Derzhavin Regatta”, “Derzha-
vin Ski Track”). 
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ 
 
В условиях конкурентной борьбы за це-

левую аудиторию одной из задач универси-
тета является выстраивание эффективной 
коммуникации с потенциальными абитури-
ентами и их родителями, представителями 
органов государственной власти, работода-
телями и партнёрами. В этой связи универси-
теты всё чаще прибегают к инструментам 
маркетинга, ориентируясь на примеры ус-
пешных решений в коммерческом секторе. 
Одним из таких инструментов продвижения 
выступает событийный маркетинг. 

Событийный маркетинг является одной 
из самых сложных по организации форм 
коммуникации с аудиторией, так как в нём 
задействованы различные каналы коммуни-

кации (от традиционных СМИ до социаль-
ных медиа). Успешно реализованное специ-
альное событие способствует количествен-
ному расширению целевой аудитории и уси-
лению её лояльности к бренду (организации), 
позволяет транслировать ценности бренда, 
увеличить сбыт продукции. Сложность орга-
низации специального события, как правило, 
пропорциональна тем целям, задачам, а так-
же каналам, которые задействуют организа-
торы.  

В контексте функционирования рынка 
специальных событий можно говорить об 
увеличении доли мероприятий событийного 
маркетинга. Согласно маркетинговому ис-
следованию Росконгресс «COVID-19: угрозы 
и вызовы событийной индустрии в России», 
в 2019 г. объём рынка составлял более  
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160 млрд рублей. Последствия кризиса от-
расли, вызванного пандемией, ударили по 
рынку в целом, однако исследователи оцени-
вают возможности восстановления индуст-
рии в течение двух лет.  

В то же время пандемия дала толчок к 
развитию новых тенденций на рынке специ-
альных событий. Распространение техноло-
гии трансляции специальных событий при-
вело к становлению формата гибридных ме-
роприятий. Ограничения и ужесточение тре-
бований к проведению специальных событий 
вынудили сместить акцент на более узкую 
аудиторию в очном формате, что связано с 
необходимостью обеспечения безопасности 
участников. 

В настоящее время получение точных 
прогнозов по развитию рынка специальных 
событий не представляется возможным, так 
как на смену кризису, вызванному пандеми-
ей, пришли санкционные ограничения, кото-
рые также сильно влияют на экономическую 
ситуацию в целом и отрасль специальных 
событий в частности. Однако интерес к спе-
циальным событиям продолжает расти даже 
в условиях тяжёлых экономических потерь. 
Таким образом, мы можем говорить о значе-
нии специальных маркетинговых событий 
как одном из наиболее эффективных спосо-
бов коммуникации с аудиторией [1].  

Задача нашего исследования заключает-
ся в проведении анализа источников и выяв-
лении основных тенденций развития собы-
тийного маркетинга в контексте продвиже-
ния бренда университета, а также в выработ-
ке рекомендаций по возможным вариантам 
событийного продвижения бренда универси-
тета с учетом актуальных тенденций.  

 
ПОДХОДЫ К ПОНИМАНИЮ  

СОБЫТИЙНОГО МАРКЕТИНГА 
 
В контексте исследования мы обратимся 

к подходам в понимании событийного мар-
кетинга и реализации инструментария собы-
тийного маркетинга в различных сферах. От-
дельно мы рассмотрим специфику реализа-
ций специальных событий в практике орга-
низаций высшего образования.  

Событийный маркетинг понимается как 
комплекс мероприятий, направленный на 
продвижение и формирование устойчивого 

спроса на бренд или продукт компании. Еди-
ницей событийного маркетинга являются 
специальные события (ивенты), которые бы-
вают нескольких видов [2].  

Корпоративные мероприятия (юбилеи, 
праздники компании, тимбилдинг) направле-
ны в первую очередь на внутреннюю ауди-
торию, но всегда есть возможность масшта-
бировать их эффект на партнёров. 

Торговые события, которые включают 
в себя семинары, ярмарки, конференции, вы-
ставки продуктов компании, своей целью 
преследуют демонстрацию товара, его пре-
зентацию заинтересованным партнерам, 
представителям СМИ.  

Специальные мероприятия – концер-
ты, фестивали, спортивные мероприятия. Как 
правило, здесь идёт речь о спонсорстве и 
рекламе организации или бренда на меро-
приятии.  

В рамках понимания событийного мар-
кетинга исследователи часто прибегают к 
двум основным подходам. Системный под-
ход основан на идее СМК (система марке-
тинговых коммуникаций) и подразумевает 
выделение каналов коммуникации, участни-
ков и приёмов. Выделяют 4 основных сред-
ства коммуникации (реклама, стимулирова-
ние сбыта, личные продажи, связи с общест-
венностью), которые при определённой ком-
бинации и реализации образуют синтетиче-
ские (условно вспомогательные или допол-
нительные) способы коммуникации. Как раз 
одним из синтетических способов коммуни-
кации в этом подходе и является событий-
ный маркетинг, который объединяет в себе 
связи с общественностью и стимулирование 
сбыта.  

Как нам кажется, основная проблема 
этого подхода заключается в том, что в на-
стоящее время событийный маркетинг давно 
уже не является дополнительным средством, 
а выступает в качестве отдельного, самостоя-
тельного инструмента коммуникации, кото-
рый может формировать новые способы 
взаимодействия при комбинации с другими 
средствами.  

В западной традиции событийный мар-
кетинг нередко рассматривается в контексте 
обеспечения коммуникации с аудиторией в 
целях построения эмоциональной связи с 
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брендом (в русле эмоционального маркетин-
га или маркетинга впечатлений) [3–5]. 

Второй подход основывается на делении 
маркетинговых коммуникаций на две катего-
рии: ATL и BTL. ATL (“above-the-line 
advertising” – в пер. с англ. «над чертой») – 
прямая, обезличенная реклама, распростра-
няемая посредством покупки каналов рас-
пространения. К ним можно отнести рекламу 
в эфире, наружную рекламу. BTL (“below the 
line” в пер. с англ. «под чертой») – все ос-
тальные формы рекламной коммуникации. 
Сюда можно отнести стимулирование про-
даж, стимулирование сбыта, производство и 
размещение рекламных материалов на мес-
тах продаж.  

Под влиянием цифровизации данный 
подход претерпел изменения. К традицион-
ному разделению на ATL и BTL-коммуни-
кации добавились интегрированные способы 
коммуникации – TTL («through the line» в 
пер. с англ. «сквозь черту»). TTL представля-
ет собой интеграцию ATL и BTL. В рамках 
этой категории располагается событийный 
маркетинг, который старается задействовать 
как можно больше каналов продвижения [6]. 

Специфика сферы деятельности компа-
нии накладывает свой отпечаток на подходы 
к организации специальных событий. Как 
правило, специальное событие организовано 
таким образом, чтобы можно было макси-
мально подробно познакомиться с продук-
том, брендом или компанией.  

В качестве одного из примеров можно 
рассмотреть VKFest от социальной сети 
«ВКонтакте» и RadioRecord. Сам фестиваль 
позиционируется как музыкальный фести-
валь поп-музыки, проводится один раз в году 
в г. Санкт-Петербург. Визуальная составляю-
щая фестиваля выполнена в узнаваемом для 
многих стиле социальной сети «ВКонтакте». 
Помимо развлекательной функции носит и 
коммерческий характер,  реализует на своей 
площадке множество продуктов самой соци-
альной сети. Фестиваль привлекает и спон-
соров, которые готовы вложиться в органи-
зацию (МегаФон, Сбербанк, AliExpress, 
ТНТ). При этом спонсоры фестиваля полу-
чают возможность представить свой бренд, 
продукт или услуги. Во время массовых ог-
раничений формат фестиваля был полностью 
перенесён в онлайн. По большей части ивент 

ориентируется на формирование лояльности 
аудитории, демонстрацию сервисов, привле-
чение новой аудитории.  

Специальные события в сфере компью-
терных игр требуют сложной и продуманной 
организации. Аудитория, перенасыщенная 
впечатлениями, очень требовательна, поэто-
му каждый отдельный игровой фестиваль 
или презентация новой игры организуются 
как большое шоу-событие, превосходящее в 
размахе все предыдущие. В качестве примера 
можно привести традиционный фестиваль 
“BlizzCon” от компании Blizzard-Activision, в 
рамках которого компания презентует клю-
чевые проекты, а также не забывает поощ-
рять участников и игроков подарками. 

 
СОБЫТИЙНЫЙ МАРКЕТИНГ  

КАК СПОСОБ ПРОДВИЖЕНИЯ  
БРЕНДА УНИВЕРСИТЕТА 

 
Для университетов продвижение бренда 

стало актуальным с усилением конкуренции 
на рынке образовательных услуг. В сфере 
образовательных услуг специальные события 
являются способом привлечь новую аудито-
рию, партнёров, абитуриентов. Продвижение 
бренда университета заключается в позицио-
нировании университета как площадки с 
большим потенциалом для развития. Если 
раньше можно было ограничиться лишь при-
влечением абитуриентов и их родителей, то 
сейчас, с расширением спектра решаемых 
вузом задач, в маркетинговые коммуникации 
вовлекаются работодатели, партнёры, пред-
ставители органов государственной власти, 
выпускники, потенциальные инвесторы [7].  

Событийный маркетинг как эффектив-
ный инструмент продвижения активно ис-
пользуется университетами. Причём учебные 
заведения имеют возможность как организо-
вывать специальные события самостоятель-
но, так и встраиваться в другие события, где 
получают возможность позиционирования 
своего бренда. В обоих случаях, как показы-
вают исследования, это позитивно влияет на 
узнаваемость и повышение лояльности ауди-
тории к бренду [8; 9].  

Политика открытости для университетов 
имеет ключевое значение, так как она позво-
ляет ещё на этапе школы работать с абитури-
ентами. В случае организации специальных 
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событий выигрывают те университеты, кото-
рые реализуют свою программу не только на 
внутреннюю аудиторию (преподаватели, 
студенты, сотрудники университета), но и на 
внешнюю (школьники, родители, партнёры и 
представители органов власти). Чем активнее 
позиция университета во внешних коммуни-
кациях, тем больше узнаваем его бренд. 
Причём события, которые имеют наиболь-
шее эмоциональное вовлечение аудитории, 
эффективнее формируют связь с брендом. 
Таким образом, событийный маркетинг вуза 
следует рассматривать не как дань моде, а 
как один из самых эффективных способов 
коммуникации с целевыми аудиториями.  

В каждом университете существуют тра-
диции фирменных мероприятий, которые 
являются двигателями бренда в регионе. При 
этом традиционные мероприятия (например, 
«Студенческая весна», «День первокурсни-
ка») не могут рассматриваться в русле собы-
тийного маркетинга в полной мере. Подоб-
ные события не обладают новизной и не 
представляют интереса для более широкой 
аудитории. Ключевыми событиями универ-
ситетов становятся мероприятия городского 
или регионального уровня, отличающиеся 
эксклюзивным характером, привязанные к 
бренду университета [5].  

В рамках настоящего исследования для 
нас представляет интерес зарубежный опыт 
университетов по реализации студенческих 
фестивалей, рассчитанных на широкую ау-
диторию [6]. 

В качестве примера крупного фестиваля 
можно отметить Норвежский Международ-
ный студенческий фестиваль в Тронхейме 
(ISFIT). Он проходит раз в два года, и в рам-
ках него участники три дня совместно обсу-
ждают и работают над актуальными пробле-
мами современности, которые задают орга-
низаторы. Организаторами выступают Нор-
вежский университет Науки и Технологий 
(Norwegian University of Sience and 
Technology). Часто фестиваль посещают ве-
дущие политические и научные деятели, 
лауреаты Нобелевской премии.  

В Южной Корее проходит Университет-
ский фестиваль (Daedongjae) на базе Yonsei 
University. Фестиваль открыт для самой ши-
рокой аудитории, работают студенческие 
магазины, фудкорты. Длительность фестива-

ля составляет 3 дня, в течение которых сту-
денты имеют возможность отпраздновать 
завершение экзаменов.  

В Великобритании ежегодно проводится 
Cambridge Festival – двухнедельный фести-
валь, направленный на популяризацию науки 
и культуры в обществе. Сотни бесплатных 
образовательных площадок, демонстрации 
научных открытий, а также спектаклей, вы-
ставок и творческих проектов. В 2022 г. его 
проведение планируется в гибридном форма-
те (онлайн и офлайн). 

В России крупные студенческие события 
по большей части организуются Федераль-
ным агентством по делам молодёжи. Уни-
верситеты чаще всего присоединяются к 
этим инициативам в качестве партнёров, 
предоставляя площадки для проведения. Не-
смотря на то, что университетские события в 
основном ограничены масштабами города 
или региона, сложились традиции специаль-
ных событий, которые встраиваются в феде-
ральную повестку. 

HSE Fest (организатор – ВШЭ) – еже-
годный Всероссийский фестиваль универси-
тетских технологических и социальных про-
ектов. В рамках мероприятия участники по-
лучают возможность получить поддержку со 
стороны опытных и успешных бизнесменов 
и корпораций, приобрести новые знания, 
привлечь внимание потенциальных инвесто-
ров и выиграть денежный приз на развитие 
своего проекта.  

Интересным представляется формат по-
гружения для первокурсников “ITMO_ENTER”, 
который предлагает ИТМО. Событие реали-
зуется в гибридном формате. Вместо стан-
дартного рядового знакомства с кафедрами, 
направлениями и структурой участники про-
ходят станции в удобной для них последова-
тельности, где их в интерактивном формате 
знакомят с университетом. Событие, изна-
чально ориентированное на внутреннюю ау-
диторию первокурсников, находит отклик за 
пределами вуза благодаря освещению в СМИ. 

 
ОПЫТ РЕАЛИЗАЦИИ СПЕЦИАЛЬНЫХ  

СОБЫТИЙ В ТГУ ИМ. Г.Р. ДЕРЖАВИНА 
 
Рассмотрим опыт событийного продви-

жения бренда регионального университета на 
примере Тамбовского государственного уни-
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верситета им. Г.Р. Державина. Университет 
реализует целый комплекс брендовых меро-
приятий («Державинская миля», «Держа-
винская лыжня», «Державинская регата» 
и т. д.). Изначально названные события но-
сили узкий (корпоративный) характер, но со 
временем стали реализовываться с привлече-
нием как внутренней (студенты, сотрудники, 
преподаватели), так и внешней (партнёры, 
спонсоры, приглашённые гости, участники) 
аудитории. Дополнительным стимулом уча-
стия в «Державинской лыжне» для школьни-
ков выступают дополнительные баллы в ко-
пилку индивидуальных достижений к сумме 
ЕГЭ при поступлении в университет. 

Державинский университет предлагает 
новые события для отдельных аудиторий. 
«Неделя первокурсника», например, при-
звана познакомить вчерашних абитуриентов 
с вузом через тренинги, мастер-классы, экс-
курсии («Генерация идей», «Как выиграть 
Президентскую стипендию», «Как найти ра-
боту, будучи студентом» и др.). Для перво-
курсников из других регионов проводятся 
экскурсии и квесты по городу. 

В целях повышения эффективности 
взаимодействия с работодателями универси-
тет изменил формат проведения традицион-
ной «Ярмарки вакансий». В 2021 г. состо-
ялся «Карьерный форум», в рамках которого 
студенты могли познакомиться с работодате-
лями, принять участие в образовательных 
площадках, конкурсах, в формате открытого 
диалога обсудить вопросы трудоустройства.  

Информационное сопровождение в СМИ 
и эмоциональное вовлечение аудитории в 
событие способствуют повышению узнавае-
мости бренда, построению коммуникации 
«университет – аудитория».  

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
За последнее десятилетие коммуникации 

университетов с целевыми аудиториями 
расширились и стали более разнообразными 
по задействованным каналам и средствам. 
Вузы активно используют новые способы 
продвижения собственного бренда. В числе 
популярных средств выступает событийный 
маркетинг.  

Среди основных тенденций можно отме-
тить востребованность формата фестивалей в 
зарубежных университетах. Некоторые рос-
сийские университеты, перенимая опыт за-
рубежных коллег, также делают ставку на 
фестивальный формат мероприятий.  

В рамках организации традиционных для 
вуза мероприятий наметился тренд на транс-
формацию привычных форматов, а также 
апробирование новых концепций организа-
ции и привлечения коммерческих партнеров 
к событиям университета. Одновременно с 
этим пандемия дала толчок развитию он-
лайн-форматов, что в условиях снятия огра-
ничений сделало популярными гибридные 
форматы событий.   

В рамках событийного маркетинга оче-
видна необходимость привлечения широкой 
аудитории к событиям университета, вовле-
чения не только представителей студенчест-
ва, но и школьников, их родителей, потенци-
альных и реальных партнеров вуза. Перспек-
тивным представляется фестивальный фор-
мат событий, который позволяется познако-
миться с различными аспектами деятельно-
сти университета. 
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