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АННОТАЦИЯ
Введение.�Для�успешного�развития�умных� городов�важно�продвижение� идей� об� эффектах�циф-

ровизации� среди�широкого�круга� заинтересованных�сторон,� в� том�числе�посредством� событийного�
маркетинга.�Актуальность�исследования�заключается�в�том,�что�в�настоящее�время�существует�опре-
деленный�дефицит�исследований,�касающихся�вопросов�оценки�эффективности�мероприятий�собы-
тийного�маркетинга�при�продвижении�проектов�умных�городов.�Целью�исследования�является�систе-
матизация�показателей�оценки�эффективности�мероприятий�событийного�маркетинга�применитель-
но�к�проектам�умного�города.�Новизна�полученных�результатов�заключается�в�разработке�системы�
показателей�оценки�эффективности�мероприятий�событийного�маркетинга�применительно�к�продви-
жению�проектов�умных�городов.

Материалы� и� методы.�Методом� исследования� выступил� системный� логический� анализ� показа-
телей�оценки�эффективности�маркетинговых�мероприятий�в�рамках�продвижения�проектов�умных�
городов.�Алгоритм�исследования�был�следующим:�проведен�анализ�научных�публикаций�по�темати-
ке�умных�городов,�выявлены�особенности�мероприятий�событийного�маркетинга�при�продвижении�
умных� городов,� систематизированы� показатели� оценки� эффективности� мероприятий� событийного�
маркетинга,�разработан�авторский�подход�к�применению�показателей�оценки�эффективности�меро-
приятий�событийного�маркетинга�при�продвижении�проектов�умных�городов.

Результаты�и�выводы.�В�исследовании�проведена�систематизация�показателей�оценки�эффектив-
ности� мероприятий� событийного� маркетинга,� разработана� авторская� типологизация� мероприятий�
событийного�маркетинга�при�продвижении�проектов�умного�города,�предложены�показатели�оценки�
эффективности�для�каждой�группы�мероприятий.�Таким�образом,�в�работе�сделаны�выводы,�что�со-
бытийный�маркетинг�является�эффективным�инструментом�продвижения�концепции�умного�города.�
Важным�аспектом�является�оценка�эффективности�мероприятий,�которая�позволит�выявить�плюсы,�
минусы� и� показать� точки� роста� для� разных� проектов.� Предложенная� система� показателей� эффек-
тивности�событийного�маркетинга�показывает,�какие�показатели�подходят�для�тех�или�иных�типов�
событий.

Обсуждение.�Применение�событийного�маркетинга�в�контексте�умного�города�способствует�актив-
ному�вовлечению�бизнеса,�органов�власти�в�процесс�цифровой�трансформации�города.�Интеграция�
событийного�маркетинга�в�проекты�умного�города�с�использованием�системы�показателей�эффектив-
ности�мероприятия�позволяет�оптимизировать�затраты�и�создать�основу�для�успешной�реализации�
стратегий�развития�проектов�умного�города.

Теоретическая�значимость�исследования�заключается�в�возможности�их�использования�в�рамках�
дальнейших�исследований�по�тематике�территориального�маркетинга.�Практическая�значимость�ис-
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следования�заключается�в�возможности�их�использования�в�рамках�разработки�стратегий�и�планов�
развития�урбанизированных�территорий.
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ABSTRACT
Introduction.�For�the�successful�development�of�smart�cities,�it�is�important�to�promote�ideas�about�the�e˜ects�

of�digitalization�among�a�wide�range�of�stakeholders,�including�event�marketing.�The�relevance�of�the�study�lies�
in�the�fact�that�there�is�currently�a�certain�shortage�of�research�on�issues�of�assessing�the�e˜ectiveness�of�event�
marketing�activities�in�promoting�smart�city�projects.�The�purpose�of�the�study�is�to�systematize�the�indicators�
for�assessing�the�e˜ectiveness�of�event�marketing�activities�in�relation�to�smart�city�projects.�The�novelty�of�the�
results�obtained�lies�in�the�development�of�indicators�system�for�assessing�the�e˜ectiveness�of�event�marketing�
activities�in�relation�to�the�promotion�of�smart�city�projects.

Materials�and�methods.�The�research�method�was�a�systematic�logical�analysis�of�the�performance�indicators�
of�marketing�activities�in�the�context�of�promoting�smart�city�projects.�The�research�algorithm�was�as�follows:�
an�analysis�of�scienti˝c�publications�on�the�topic�of�smart�cities�was�conducted,�the�features�of�event�marketing�
activities�in�promoting�smart�cities�were�identi˝ed,�the�performance�indicators�of�event�marketing�activities�were�
systematized,�and�an�original�approach�to�the�use�of�performance�indicators�of�event�marketing�activities�in�pro-
moting�smart�city�projects�was�developed.

Results�and�conclusions.�The�study�systematizes�the�indicators�for�assessing�the�e˜ectiveness�of�event�mar-
keting�activities,�develops�an�original�typology�of�event�marketing�activities�in�promoting�smart�city�projects,�and�
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proposes�indicators�for�assessing�the�e˜ectiveness�of�each�group�of�events.�Thus,�the�paper�concludes�that�event�
marketing�is�an�e˜ective�tool�for�promoting�the�smart�city�concept.�An�important�aspect�is�assessing�the�e˜ective-
ness�of�events,�which�will�identify�the�pros�and�cons�and�show�growth�points�for�di˜erent�projects.�The�proposed�
system�of�event�marketing�performance�indicators�shows�which�indicators�are�suitable�for�certain�types�of�events.

Discussion.�The�use�of�event�marketing�in�the�context�of�a�smart�city�promotes�the�active� involvement�of�
businesses�and�government�bodies�in�the�process�of�the�city�digital�transformation.�The�integration�of�event�mar-
keting�into�smart�city�projects�using�a�system�of�event�performance�indicators�makes�it�possible�to�optimize�costs�
and�create�a�basis�for�the�successful�implementation�of�smart�city�project�development�strategies.�The�theoretical�
signi˝cance�of�the�study�lies�in�the�possibility�of�their�use�in�further�research�on�the�topic�of�territorial�marketing.�
The�practical�signi˝cance�of�the�study�lies�in�the�possibility�of�their�use�in�the�development�of�strategies�and�plans�
for�the�development�of�urbanized�territories.

KEYWORDS
Smart�city,�event�marketing,�evaluation�indicators,�e˟ciency,�promotion,�territory.
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Введение

В�настоящее� время� происходит� стремитель-
ное� развитие� цифровых� технологий,� кото-

рое�сказывается�на�всех�аспектах�жизни�совре-
менного� общества,� включая� и� развитие� город-
ских� пространств.� Цифровые� технологии� все�
чаще�рассматриваются�в�качестве�инновацион-
ных�решений�проблем�современных�городов.�В�
этой�связи�начала�развиваться�и�доказала�свою�
эффективность�концепция�умных�городов,�в�ос-
нове�которой�лежат�идеи�о�том,�что�инновации�
в� цифровой� среде� помогут� справиться� совре-
менным� городам� с� возникающими�перед�ними�
вызовами� и� проблемами.� Умные� города� стре-
мятся�к�повышению�качества�жизни�населения,�
к� оптимизации� городских� процессов.� Однако�
для�успешного�внедрения�идей� умных� городов�
важна�не�только�их�технологическая�основа,�но�
и� продвижение� идей� об� эффектах� цифровиза-
ции� среди� широкого� круга� заинтересованных�
сторон,� включая� бизнес� и� местное� население.�
Иными� словами,� крайне� важным� аспектом�
успеха� при� реализации� идей� умных� городов�

является�маркетинг�идей�умного� города,�в� том�
числе�с�применением�отдельных�инструментов�
и�методов�продвижения�с�целью�информирова-
ния� заинтересованных� сторон� о� проектах� ум-
ного� города,� повышения� их� осведомлённости,�
формирования�положительного�общественного�
мнения.�В�этом�случае�событийный�маркетинг�
является� мощным� инструментом� для� продви-
жения�проектов�умного�города,�который�позво-
ляет�эффективно�взаимодействовать�с�целевой�
аудиторией.� Актуальность� исследования� за-
ключается�в�том,�что�для�успешной�реализации�
концепции�умного�города�важно�грамотное�вза-
имодействие� органов� власти,� бизнеса� и� обще-
ства.�Несмотря�на�значительное�число�исследо-
ваний� в� области� событийного� маркетинга,� его�
особенностей� применения,� в� том� числе� в� рам-
ках� развития� урбанизированных� территорий,�
в� настоящее� время� существует� определенный�
дефицит� исследований,� в� которых� бы� рассма-
тривались�показатели,�которые�возможно�было�
бы� применять� в� рамках� оценки� эффективно-
сти�мероприятий�событийного�маркетинга�при�
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продвижении�проектов�умных� городов.�В� этой�
связи�целью�данного�исследования�является�си-
стематизация�показателей�оценки�эффектив-
ности� мероприятий� событийного� маркетинга�
применительно�к�проектам�умного�города.

Обзор�предшествующих�исследований

Современные� города� сталкиваются� с� боль-
шим� числом� проблем� –� от� перенаселенно-

сти�и�пробок�до�загрязнения�и�нехватки�ресур-
сов.�Однако�новые�технологии�предлагают�уни-
кальные� возможности� для� повышения� эффек-
тивности� городского� управления� и� снижения�
негативных�последствий�чрезвычайно�быстрых�
процессов�урбанизации.�Концепция�умного�го-
рода�становится�ключевым�решением�этих�про-
блем�[1].

В�общих�чертах�под�умным�городом�в�науч-
ной� литературе� понимается� интегрированная�
система,�в�которой�различные�городские�служ-
бы�и�элементы�инфраструктуры�связаны�между�
собой�с�помощью�цифровых�технологий.�Такая�
интеграция� цифровых� решений� в� городскую�
среду� позволяет� собирать,� анализировать� и�
использовать� большие�объемы�данных�для�оп-
тимизации� городских� процессов� и� принимать�
более� эффективные� управленческие� решения�
[2].� Среди� преимуществ� развития� территорий�
в� рамках� идей� умного� города� можно� отметить�
повышение�качества�и�безопасности� городской�
среды,�снижение�уровня�потребления�ресурсов,�
оптимизацию�использования�городской�инфра-
структуры�[3].

Ключевой�аспект�умного�управления�связан�
с�вовлечением�основных�заинтересованных�сто-
рон�в�процессы�принятия�решений�относитель-
но� развития� урбанизированной� территории.�
Современные� инструменты� электронного� вза-
имодействия� предоставляют� гражданам� воз-
можность� участвовать� в� принятии� решений� и�
вносить�предложения.�Это,�в�свою�очередь,�спо-
собствует� более� сбалансированному� городско-
му�развитию�и�улучшению�качества� городской�
среды�[4].�Таким�образом,�умные�города�–�это�не�
просто�поселения,�использующие�современные�
технологии,�а�территории�с�улучшенной�инфра-
структурой,� эффективным� управлением� и� ак-
тивным� обществом,� нацеленным� на� создание�
комфортной,� безопасной� и� устойчивой� среды�
для� жизни� [5].� Реализация� концепции� умного�
города�сопряжена�с�определенными�трудностя-
ми,�требует�значительных�инвестиций�и�скоор-
динированных�действий� основных�участников�
экосистемы� умного� города.� Таким� образом,�
необходимо� разработать� инструменты� управ-
ления� процессами� формирования� и� развития�
умных�городов,�а�также�создать�механизм�про-
движения�идей�умного� города�среди� заинтере-
сованных�сторон�[6].�Одним�из�перспективных�

инструментов� продвижения� проектов� умного�
города�является�событийный�маркетинг.�Собы-
тийный� маркетинг� находит�широкое� примене-
ние� и� в� сфере�продвижения� территорий,� явля-
ется� важным� инструментом� территориального�
маркетинга�[7].

На�сегодняшний�день�вопросы�продвижения�
проектов�умных�городов�посредством�событий-
ного� маркетинга� исследованы� крайне� поверх-
ностно.� Кроме� того,� существуют� лишь� отдель-
ные� попытки� провести� оценку� эффективности�
мероприятий�по�продвижению�проектов�умно-
го� города.� Таким� образом,� изучение� показате-
лей�эффективности�событийного�маркетинга�в�
контексте�умных�городов�является�актуальным�
направлением,� которое� способно� повысить� ос-
ведомлённость� органов� власти,� бизнеса,� горо-
жан�о�концепции�умного�города.

Событийный�маркетинг�представляет�собой�
способ�прямого�контакта�с�аудиторией,�с�помо-
щью� которого� возможно� продемонстрировать�
преимущества�умных�городов,�их�инновацион-
ные�решения,�а�в�последующем�получить�обрат-
ную�связь.�Однако�вопрос�оценки�эффективно-
сти� таких� мероприятий� остается� почти� неизу-
ченным.� Сложность� заключается� в� разработке�
тех� или� иных� показателей,� которые� позволят�
объективно� оценить� вклад� событийного� мар-
кетинга� в� достижение� целей� проектов� умного�
города.�

В� общих� чертах� событийный� маркетинг�
представляет�собой�комплекс�интегрированных�
коммуникаций,�направленных�на�продвижение�
интересов�бренда�с�помощью�специального�ме-
роприятия,�которое�обладает� специфическими�
характеристиками,� за� счет� которого� бренд� до-
стигает� своих� целей� [8].� При� этом� стоит� отме-
тить,�что�мероприятия,�используемые�в�рамках�
продвижения� того� или� иного� продукта� могут�
иметь�различный�формат.�Среди�примеров�ме-
роприятий� событийного� маркетинга� можно�
отметить� массовые� фестивали,� концерты,� фо-
румы,� ярмарки,� выставки,� мастер-классы,� кон-
грессы,� семинары,� тренинги.� В� научной� среде�
существуют� определенные� попытки� типологи-
зации� мероприятий� событийного� маркетинга,�
в� частности� выделяют� торговые� мероприятия,�
корпоративные�мероприятия,�специальные�ме-
роприятия.�К�торговым�мероприятиям�относят�
конференции,�семинары,�презентации,�круглые�
столы.� Такие� мероприятия� организовываются�
для�деловых�партнеров,�дистрибьютеров.�К�кор-
поративным� мероприятиям� относят� юбилеи,�
выезды� на� природу,� вечеринки,� квесты.� Дан-
ный�тип�мероприятий�направлен�на�сплочение�
коллектива,�на�повышение�лояльности�сотруд-
ников�к�компании,� к�руководству.�К�специаль-
ным� мероприятиям� относят� фестивали,� кон-
церты,� рекламные� туры.�Их� цель� заключается�
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в� привлечении� внимания� общественности� к�
значимым� событиям.� При� этом� среди� основ-
ных� особенностей� мероприятий� событийного�
маркетинга�отмечают�следующие�особенности:�
такие�мероприятия�не�вызывают�эффекта�при-
выкания� и� по-разному� взаимодействует� на� це-
левую� аудиторию,� способствуют� повышению�
уровня�лояльности,�помогают�достичь�эффекта�
долгосрочного� воздействия,� не� позициониру-
ются�как�реклама,�а�гармонично�вписываются�в�
общую�картину�[9].

Существенные�преобразования�в�сфере�мар-
кетинга� в� целом,� и� в� частности,� в� сфере� собы-
тийного� маркетинга� произошли� при� широко-
масштабном� развитии� цифровых� технологий,�
в� частности� цифровых� площадок,� социальных�
сетей,�систем�искусственного�интеллекта,�боль-
ших� данных� [10].� Основное� достоинство� циф-
рового�маркетинга� заключается,� прежде� всего,�
в� возможности� использования� большого� объе-
ма�данных�при�реализации�тех�или�иных�задач�
[11].� Помимо� этого� использование� цифровых�
инструментов� позволяет� существенным� обра-
зом�повысить�охват�аудитории�при�проведении�
маркетинговых�мероприятий.�Еще�одной�отли-
чительной� чертой� современных� цифровых� ре-
шений�является�то,�что�они�позволяют�получать�
ответ� от� пользователей� в� реальном� времени,�
снижая�стоимость�взаимодействий�с�аудитори-
ей,�дают�возможность�гибко�реагировать�на�це-
левую�аудиторию�пользователей�интернета�[12].

Цифровые� решения� являются� важной� ча-
стью� современных� коммуникаций� и� меж-
личностных� отношений.� Все� чаще� цифро-
вые� решения� становятся� частью� проведения�
офлайн-мероприятий,� т.е.� происходит� инте-
грация� цифровых� решений� в� офлайн-меро-
приятия.�В�этой�связи,�например,�мобильные�
приложения,� которые� позволяют� делиться�
информацией�во�время�мероприятий,�ценятся�
больше,� чем� приложения� без� таких� возмож-
ностей.�Среди�основных�тенденций�использо-
вания�цифровых�решений�в�рамках�меропри-
ятий�можно�отметить� следующие� тенденции.�
Во-первых,�цифровые�решения�позволяют�бо-
лее�точно�взаимодействовать�с�пользователя-
ми�во�время�мероприятий.�Во-вторых,�цифро-
вые�решения�позволяют�повысить�поддержку�
мероприятия� со� стороны�популярных� людей,�
знаменитостей�и�лидеров�общественного�мне-
ния.�В-третьих,�при�использовании�цифровых�
решений� генерируется� большой� объем� циф-
ровых� данных,� которые� можно� использовать�
в� будущем.� В-четвертых,� цифровые� решения�
позволяют� организовывать� прямые� трансля-
ции� и� обмен� видеоконтентом.� В-пятых,� ши-
рокое� применение� в� рамках� проведения� ме-
роприятий�приобретают�системы�искусствен-
ного� интеллекта,� позволяющие� предложить�

персонифицированный� контент,� лучшую�
сегментацию� групп� и� построение� отношений�
с� потребителями� на� их� условиях.� В-шестых,�
доступность� информации� о� мероприятии� на�
мобильных�устройствах�дает�возможность�бы-
строго�получения�информации�и�регистрации�
в�мероприятии.�В-седьмых,�решения�в�области�
виртуальной� и� дополненной� реальности� все�
чаще�используются�в�индустрии�встреч�и�ме-
роприятий,�обладая�огромным�потенциалом�в�
предоставлении�потребителям�увлекательно-
го�опыта,�при�котором�они�могут�активно�уча-
ствовать�и�взаимодействовать�в�пространстве�
мероприятия�[13;�14].

Век� цифровых� технологий� трансформиро-
вал�основные�типы�мероприятий�и�перенес�их�в�
онлайн-среду.�В�этой�связи�при�разработке�той�
или� иной� маркетинговой� стратегии� важно� ис-
пользовать� новые� возможности� цифровых� тех-
нологий�[15].�Так,�при�формировании�стратегий�
можно�использовать�новые�подходы,�включаю-
щие�виртуальные�мероприятия�(мероприятия,�
проводимые�онлайн),�эмпирический�маркетинг�
на�мероприятиях� (конкурсы,�интеграции�в�со-
циальные� сети,� использование� виртуальной�
реальности),� привлечение� аудитории� посред-
ством�цифровых�технологий�(социальные�сети,�
таргетированная�реклама,�email-рассылки)�[16].

В� настоящее� время� использование� собы-
тийной� деятельности� считается� наиболее� ин-
тересным� в� развитии� маркетинга� и� имиджа�
территорий.� При� проведении� мероприятий� ор-
ганы� власти,� бизнес-единицы�могут� донести� до�
общественности� перспективы� развития� города�
или�региона�[17].�Событийный�маркетинг�может�
встроиться� в� концепцию� развития� территорий�
на� основе� идей� умного� города,� используя� раз-
личные� интегрированные� коммуникационные�
технологии,� способствующие� цифровой� транс-
формации� урбанизированных� территорий.�При�
этом� остается� вопрос,� касающийся� оценки� эф-
фективности�событийного�маркетинга�в�рамках�
продвижения� проектов� умного� города.� Стоит�
отметить,�что�мероприятия�событийного�марке-
тинга,�используемые�для�продвижения�идей�ум-
ного�города,�по-видимому,�имеют�свои�особенно-
сти,�связанные�с�рядом�факторов�и�особенностей�
концепции�умных�городов�(таблица�1).�

В� научной� литературе� делаются� отдельные�
попытки� оценки� эффективности� событийного�
маркетинга,� при� этом�можно�отметить,� что�ка-
кого-то� комплексного� подхода� к� оценке� такого�
рода� мероприятий� не� существует.� К� примеру,�
активность�аудитории�во�время�событий�может�
быть�измерена�в�количестве�вопросов,�которые�
участники�задают�спикерам�или�ведущему,�го-
лосов�в�режиме�реального�времени,�если�меро-
приятие�предусматривает�формат�голосования.�
Таким�образом,�делается�вывод,�что�чем�больше�
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Таблица 1 – Особенности мероприятий событийного маркетинга при продвижении идей умного города 
Table 1 – Features of event marketing events in promoting smart city ideas

Особенности Описание

Охватывают�большое��
число�участников

Мероприятия�по�продвижению�идей�умного�города,�в�первую�
очередь,�организуются�для�потенциальных�пользователей�сервисов�
умного�города�среди�местного�населения

Проводятся��
с�использованием��
цифровых�технологий

Мероприятия�для�продвижения�сервисов�умных�городов,�как�
правило,�проводятся�с�использованием�цифровых�решений, что�
дает�возможность�продемонстрировать�те�преимущества,�которые�
имеются�у�технологий�умного�города

Направлены��
на�определенную��
целевую�аудиторию

Мероприятия�по�продвижению�идей�умного�города�направлены,�
прежде�всего,�на�вовлечение�в�пользование�сервисами�умного�
города�определенной�части�местного�населения,�обладающего�
определенными�навыками�и�возможностями�использования�
цифровых�сервисов�в�повседневной�жизни

Отсутствуют�ярко�
выраженные�коммерческие�
цели

Несмотря�на�то,�что�в�организации�мероприятий�по�продвижению�
идей�умного�города�наряду�с�местными�властями,�как�правило,�
участвуют�технологические�компании,�создающие�условия�для�
развития�умных�городов,�такие�мероприятия�не�носят�явно�
выраженных�целей�продажи�тех�или�иных�товаров�или�услуг.�При�
этом�рост�числа�пользователей�тех�или�иных�сервисов�приводит�к�
росту�доходов�технологических�компаний

Источник: составлено авторами

обратной� связи,� тем� выше�вовлеченность�в�ме-
роприятие�и� его�эффективность.�Другим�пока-
зателем� для� оценки� эффективности� того� или�
иного� мероприятия� может� быть� его� фактиче-
ская� посещаемость.� В� этом� случае� вводится�
градация�и� учитывается� уровень�фактической�
посещаемости� в� отношении�к� планируемой� ве-
личине� [18].� Возможным� показателем� оценки�
эффективности� событийного� маркетинга� мо-
жет� быть� коэффициент� рентабельности� инве-
стиций�(ROI),�представляющий�собой�отноше-
ние� чистого� эффекта� к� затратам� на� мероприя-
тие.� ROI� является� ключевым� коэффициентом,�
который�характеризует�экономическую�эффек-
тивность�мероприятия.�Данный�показатель�на-
глядно�иллюстрирует�уровень�доходности�или�
убыточности�мероприятия�с�учетом�вложенной�
суммы�денег�в�его�проведение�[19].�Другим�воз-
можным�инструментом�оценки�является�коэф-
фициент� возврата� маркетинговых� инвестиций�
(ROMI),�показывающий�рентабельность�затрат�
на� маркетинг.� С� помощью� данного� показателя�
можно�выявить,�какие�инструменты�продвиже-
ния� эффективны,� а� какие� убыточны� [20].� Еще�
одним� показателем,� характеризующим� эффек-
тивность� использования� рекламных� расходов,�
является� коэффициент� окупаемости� реклам-
ных�расходов� (ROAS).�По�данному�показателю�
оценивают� эффективность� рекламы� в� разных�
каналах,�он�помогает�оценить,�где�выгоднее�раз-
мещать� рекламные� объявления� [21].� Важным�

показателем�эффективности�того�или�иного�ме-
роприятия�является�отклик�пользователей�по-
сле�проведения�данного�мероприятия,�который�
может� проявляться� в� виде� благодарственных�
писем,� рецензий,� опросников,� полученных� от�
участников�мероприятия.�Соответственно,�чем�
выше�отклик�участников�на�то�или�иное�меро-
приятие,�тем�выше�уровень�его�эффективности.�
Такая�обратная�связь�позволяет�организаторам�
мероприятия� оценить� удовлетворённость� го-
стей,�учесть�их�пожелания�и�улучшить�будущие�
мероприятия.�

Цифровые� решения,� используемые� в� рам-
ках�событийного�маркетинга,�позволяют�суще-
ственным� образом� повысить� уровень� взаимо-
действия�с�целевой�аудиторией�посредством�ис-
пользования�специальных�инструментов,�таких�
как�лайки,�хэштеги,�репосты,�что�добавляет�воз-
можности� для� проведения� оценки� эффектив-
ности�того�или�иного�мероприятия�в�виртуаль-
ном� пространстве.� Таким� образом,� медиаохват�
(хэштег�мероприятия,�лайки,�репосты),� то�есть�
объем�обратной� связи� от�посетителей� в� вирту-
альной� среде� также� может� быть� рассмотрен� в�
качестве� инструмента� оценки� эффективности�
виртуальных� мероприятий� [22].� Анализ� из-
вестных�подходов�к�оценке�эффективности�ме-
роприятий� событийного� маркетинга� позволил�
нам� систематизировать� инструменты� оценки�
мероприятий�исходя�из�их�временного�периода�
(таблица�2).
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Таблица 2 – Показатели эффективности событийного маркетинга 
Table 2 – Event marketing performance indicators

Временной 
период

Показатели Сущность

До/во время 
мероприятия

Активность аудитории:
1) количество вопросов, заданных 
спикерам; 
2) голосование в режиме реального 
времени

Сущность активности аудитории на 
мероприятии заключается в ее вовлеченности 
и участии в происходящем: выполнение 
заданий, общение между участниками

1) Посещаемость мероприятия от 
планируемого числа

Сущность посещаемости мероприятия от 
планируемого числа заключается в реальном 
соотношении между запланированным 
количеством участников и фактически 
присутствующими

После 
мероприятия

ROI (коэффициент рентабельности 
инвестиций) 
ROI = (Общий доход от вложений−
Себестоимость) / Сумма инвестиций * 
100% 

Сущность ROI заключается в измерении 
финансовой эффективности вложений в 
организацию события. 
Сущность ROI заключается в измерении 
финансовой эффективности вложений в 
организацию события

ROMI – возврат маркетинговых 
инвестиций
ROMI=(Прибыль – маркетинговый 
бюджет)/маркетинговый бюджет*100%

Сущность ROMI для мероприятий заключается 
в оценке рентабельности инвестиций, 
связанных именно с маркетинговыми 
активностями, направленными на 
продвижение и привлечение аудитории

ROAS – окупаемость затрат на рекламу
ROAS=доход от рекламной кампании/
стоимость рекламной кампании

Показатель ROAS позволяет оценить 
эффективность именно рекламных расходов, 
направленных на продвижение события

Обратная связь от посетителей:
1) составление опросника 
удовлетворённости мероприятием 
(NPS);
2) количество благодарственных писем 
(зависит от масштаба мероприятия и 
количества посетителей) 

Обратная связь от посетителей показывает 
удовлетворённость мероприятием. Для 
организаторов помогает понять, насколько 
событие соответствовало ожиданиям 
аудитории и достигло поставленных целей

Медиаохват:
1) количество хэштегов мероприятия;
2) количество лайков;
3) количество репостов;
4) количество упоминаний в СМИ

Сущность медиаохвата мероприятия 
заключается в измерении степени видимости 
и популярности события в информационном 
пространстве, включая социальные сети, 
интернет-ресурсы и традиционные СМИ

*составлено авторами 

При�этом�остается�неисследованным�вопрос�
относительно�того,�какие�инструменты�оценки�
применимы�к�мероприятиям�событийного�мар-
кетинга�в�рамках�продвижения�проектов�умных�
городов.

Материалы�и�методы

В�качестве�объекта�исследования�в�настоящей�
статье� рассмотрели� современную� концеп-

цию� событийного�маркетинга� в� условиях�фор-
мирования� цифрового� общества.� Предметом�
исследования� выступили� показатели� оценки�
эффективности� мероприятий� событийного�
маркетинга� применительно� к� проектам� умных�
городов.� Теоретической� базой� исследования�
выступили�научные�исследования,�отраженные�

в�периодической�печати,�а�также�авторские�ре-
зультаты� в� рамках� исследования� процессов�
цифровизации� современных� городов.� Метод�
исследования�–�системный�логический� анализ�
показателей� оценки� эффективности�маркетин-
говых�мероприятий�в�рамках�продвижения�про-
ектов�умных�городов.

Результаты

На�основе�систематизации�подходов�к�оценке�
эффективности�мероприятий�событийного�

маркетинга�при�продвижении�проектов�умных�
городов� был� разработан� системный� подход� к�
оценке� различного� типа� мероприятий� (табли-
ца� 3).� При� этом� на� основе� были� выделены� три�
типа� мероприятий,� наиболее� характерные� для�
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продвижения�проектов�умного�города�на�осно-
ве� событийного� маркетинга:� 1)� мероприятия�
по� территориальному� развитию� (здесь� можно�
отметить�различного�рода�форумы�и�конферен-
ции,� призванные� объединить� экспертов� в� об-
ласти� территориального� развития).�В� качестве�
примера� здесь�можно�отметить�форум� «Города�
России»,� ежегодно� проходящий� в� г.� Екатерин-
бурге;�2)�коммерческие�мероприятия,�основной�
целью�которых�является�презентация�компани-
ями�собственных�разработок�и�заключение�кон-

трактов� (в� качестве� примера� можно� отметить�
выставку�«Иннопром»);� 3)� социально-культур-
ные� мероприятия,� основная� цель� которых� не�
связана� с� продвижением� идей� умного� города,�
при�этом�заинтересованные�стороны�использу-
ют� такие� мероприятия� для� продвижения� идей�
цифровой� трансформации� территорий� среди�
местного�населения.�Исходя�из�этого,�были�си-
стематизированы� показатели� оценки� эффек-
тивности�мероприятий�событийного�маркетин-
га�применительно�к�умным�городам�(таблица�3).

Таблица 3 – Показатели эффективности мероприятий событийного маркетинга  
при продвижении идей умного города 

Table 3 – Performance indicators of event marketing activities in promoting smart city ideas

Типы мероприятий Пример мероприятий Показатели эффективности

Мероприятия по 
территориальному 
развитию

1) Конференции;
2) семинары;
3) форумы;
4) саммиты

1) Количество вопросов, заданных спикерам; 
2) голосование в режиме реального времени;
3) посещаемость мероприятия от планируемого числа;
4) ROI (коэффициент рентабельности инвестиций);
5) количество благодарственных писем

Коммерческие 
мероприятия

1) Корпоративные 
презентации продуктов 
и услуг

1) Посещаемость мероприятия от планируемого числа;
2) составление опросника удовлетворённости 
мероприятием (NPS);
3) ROI (коэффициент рентабельности инвестиций);
4) ROMI-возврат маркетинговых инвестиций;
5) ROAS-окупаемость затрат на рекламу

Социально-
культурные 
мероприятия

1) Городские праздники;
2) фестивали;
3) выставки; 
4) концерты;
5) спортивные 
соревнования

1) Посещаемость мероприятия от планируемого числа;
2) количество хэштегов мероприятия;
3) количество лайков;
4) количество репостов;
5) количество благодарственных писем;
6) количество упоминаний в СМИ

* разработано авторами

Таблица� 3� показывает� нам,� как� мы� можем�
оценить� эффективность� тех� или� иных� типов�
мероприятий.� Эффективность� мероприятий�
по� территориальному� развитию,� прежде� всего,�
измеряется� в� рентабельности� мероприятий,� в�
количестве� интеграций� зрителей� и� спикеров,�
в� реальной� посещаемости.� Уровень� удовлет-
ворённости� корпоративным� мероприятием�
определяется� путем� проведения� опроса.� Эф-
фективность�коммерческих�мероприятий�чаще�
всего� измеряется� путем� оценки� прямой� эконо-
мической� эффективности� на� основе� показате-
лей�ROI,�ROMI,�ROAS.�Социально-культурные�
мероприятия,� носящие� характер� массовости,�
могут� быть� оценены� на� основе� цифровых� ме-
трик,� включая� хэштеги,� лайки,� упоминания� в�
социальных�сетях.�В�целом�можно�сделать�вы-
вод,�что�представленные�в�таблице�3�показатели�
оценки�эффективности�мероприятий�событий-
ного�маркетинга�позволяют�оценить�как� коли-
чественные,� так�и�качественные�аспекты�меро-
приятий.� При� этом� для� комплексной� оценки�
эффективности� продвижения� идей� умного� го-
рода�в�рамках�развития�конкретной�территории�

необходимо�использовать�комплексный�подход�
к�оценке�эффективности�проводимых�меропри-
ятий,� базирующийся� на� комбинации� рассмо-
тренных�показателей.

Обсуждение

В�результате� исследования,� проведенного� с�целью� систематизации� показателей� оцен-
ки� эффективности� мероприятий� событийного�
маркетинга�применительно�к�проектам�умного�
города,� получены� следующие� теоретические� и�
практические�результаты.

Во-первых,� показана� роль� современных� циф-
ровых� решений� в� рамках� развития� урбанизиро-
ванных�территорий�и�при�реализации�маркетин-
говых�мероприятий�по�их�продвижению�в�услови-
ях� формирования� цифрового� общества.� Цифро-
вые�решения�становятся�частью�инструментария�
продвижения�современных�городов�и�органично�
вписываются�в�концепцию�умного�города.

Во-вторых,� проведена� систематизация� по-
казателей�оценки�эффективности�мероприятий�
событийного�маркетинга� по� критериям� «до/во�
время�мероприятия»�и�«после�мероприятия».
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В-третьих,� разработана� авторская� типоло-
гизация� мероприятий� событийного� маркетин-
га� при� продвижении� проектов� умного� города,�
предложены� показатели� оценки� эффективно-
сти�для�каждой�группы�мероприятий.

Таким� образом,� событийный�маркетинг� яв-
ляется�эффективным�инструментом�продвиже-
ния�концепции� умного� города.�Важным� аспек-
том�является�оценка�эффективности�мероприя-
тий,�которая�позволит�выявить�плюсы,�минусы�
и� показать� точки� роста� для� разных� проектов.�
Предложенная�система�показателей�эффектив-
ности�событийного�маркетинга�показывает,�ка-
кие�показатели�подходят�для�тех�или�иных�ти-
пов�событий.�

Применение�событийного�маркетинга�в�кон-
тексте� умного� города� способствует� активному�
вовлечению�бизнеса,� органов�власти�в�процесс�
цифровой� трансформации� города.� Это� позво-
ляет� повысить� осведомлённость� населения� о�
возможностях� и� преимуществах� умного� горо-
да,� стимулировать� развитие� городской� инфра-
структуры�и�повысить�уровень�жизни.�

Интеграция�событийного�маркетинга�в�про-
екты� умного� города� с� использованием� систе-
мы� показателей� эффективности� мероприятия�
позволяет� оптимизировать� затраты,� повысить�
рентабельность� инвестиций� и� создать� основу�
для� успешной� реализации� стратегий� развития�
проектов�умного�города.
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