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Аннотация: В условиях изменчивости рынка и бизнес-среды: высокой конкуренции, новаторства и передовых технологий, значимость личных встреч угасает. Рекламные компании применяют событийный брендинг для продвижения брендов и продуктов при помощи эмоций и впечатлений потребителей. Создание мероприятий приобретает новые возможности для продвижения. Цель данной статьи заключается в подтверждении актуальности событийного брендинга в современном маркетинге и анализе роли выставочной деятельности, как инструмента данной индустрии. 
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Abstract: In the context of market and business environment volatility: high competition, innovation and advanced technologies, the importance of personal meetings is fading. Advertising companies use event branding to promote brands and products through the emotions and experiences of consumers. The creation of events provides new opportunities for promotion. The purpose of this article is to confirm the relevance of event branding in modern marketing and analyze the role of exhibition activities as a tool for this industry. 
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С точки зрения современного маркетинга, офлайн формат остается важным для построения доверительных отношений с клиентами и партнёрами. Выставочные мероприятия, как один из возможных способов, предоставляют уникальную возможность для взаимодействия с клиентами и рекламы продукта или бренда. В связи с этим, актуальность этой темы будет сохраняться, компании стремятся находить новый способы заинтересовать потребителей и партнёров, а также адаптироваться к современным трендам и технологиям.
Событийный брендинг – это маркетинговый инструмент коммуникации с потребителем, который создает мероприятие вокруг бренда/продукта/услуги и наделяет его эмоциональным и когнитивным качеством. 
Владельцам бизнеса завоевать рынок становится все сложнее: потребитель стремится получать впечатления, опыт и эмоции. Событийный маркетинг (event-маркетинг) позволяет вызвать не только яркое впечатление, но и доверие за счет личного присутствия. Такой способ продаж позволяет заключить долгосрочный союз бренда с потребителем. 
К основным инструментам маркетинговых коммуникаций относится комплекс ATL/BTL инструментов. Примерами Above the Line (ATL) являются печатные СМИ, радио, телевидение, PR, наружная реклама. Этот вид маркетинга является прямой рекламой, на сегодняшний день, его можно назвать традиционным или привычным видом. Он рассчитан на широкую массу людей и в первую очередь направлен на продвижение ценностей бренда. При использовании такого вида, нет возможности персонализировать товар под конкретного человека или провести личную продажу. Результатом будет служить количественные показатели охвата аудитории, узнаваемость бренда, доверие покупателей.
Так как в условиях сильной конкуренции необходимо продемонстрировать товар, услугу или образ компании в уникальной и запоминающейся форме, возникла необходимость найти способ подчеркнуть свою уникальность, познакомить потенциальных потребителей со своей идентичностью, выделив достоинства и особенности. В связи с этим, популяризация BTL возросла, а его инструменты стали все чаще использоваться маркетологами в продвижении брендов и/или товаров. BTL (Below the Line) – это вид маркетинговой стратегии, который позволяет продать продукт без прямой рекламы. Особенностями такого маркетинга является создание персонализированных предложений, установка тесного контакта с клиентом и его мотивация на целевые действия. 
Событийный брендинг является инструментом интеграции BTL и ATL рекламы. Такой интегрированный вид относится к TTL (Through the Line) коммуникации. Событийный маркетинг создает мероприятие, которое служит инфоповодом для бренда и позволяет продемонстрировать товар/услугу не создавая «иллюзий», т.е. не за счет красивых кадров и демонстрации в интернете или рекламы по TV, а при помощи личного присутствия потребителя. Такой стратегический инструмент маркетинга заимствует массовость и способы рекламы мероприятий у ATL-коммуникаций. При создании события необходимо помнить, что людей стоит заинтересовать – создать тот самый инфоповод. Стоит помнить о том, что создавая программу мероприятия, необходимо ориентироваться на целевую аудиторию, которая и является потенциальным клиентом. Важно указать в чем ценность события, почему стоит прийти? Целью событийного брендинга является побуждение интереса аудитории. Потребителю нужно дать возможность получить удовольствие от программы, опыт, и этим самым, вдохновить на покупку или дальнейшее сотрудничество (если мероприятие проводится для спонсоров или партнеров). Даже если продажи и будут не высокими, мероприятие, может окупиться в дальнейшем. Таким образом, личное взаимодействие представителей бренда с широкой массой людей позволит получить новые контакты, которые позже станут лидами и пойдут по воронке продаж.  
Задачи событийного брендинга те же, что и любого другого инструмента маркетинга, но с акцентом на «рыночную деятельность» - продвижение и предоставление продукта или услуги покупателям. Уникальным инструментом, включающим в себя практически все средства и методы рекламы и PR, является выставочная деятельность. Выставка как бы собирает воедино разные инструменты продаж, и интегрирует их под запрос компании.
Выставка позволяет не только реально и осязаемо представить товар, но и показать его в действии. В таком варианте событий активными участниками являются обе стороны – сторона продавца (бренда) и сторона покупателя. Приходя на выставку, компании готовят различного рода способы привлечения потребителей – дегустации, фотозоны, участия в розыгрышах и т.д. Личное присутствие, первое впечатление и подача продукта, служат шагом для совершения покупки и обмена контактом. Представитель бренда проконсультирует, ответит на интересующие вопросы и не оставит сомнений в принятии решения. Вот почему для множества способов продаж выставку не заменят даже доведенные до совершенства информационные технологии.
Выставочная деятельность относится к категории специальных мероприятий (Special events). Категория рассчитана на широкие массы людей, но за счет того, что формат мероприятия очный, то персонализация клиента обязательно будет. Результатом маркетинговой стратегии – внешнего имидж компании, работы персонала, самого продукта – будет выступать реакция потребителей, их интерес к бренду, вовлеченность и готовность совершить покупку. Реакция потребителей становится бесценным материалом для изучения и определения направлений развития производства. Выставка является необходимым компонентом инфраструктуры рынка: с одной стороны, как форма развития коммуникаций, с другой — как обратная связь с потребителем.
Таким образом, событийный брендинг продолжает интегрироваться в маркетинговых проектах компаний различных областей. Одним из ключевых элементов данной индустрии является сфера Выставочной деятельности, она служит рабочим инструментом и совмещает в себе маркетинг, рекламу и PR. Реклама приобретает когнитивный, эмоциональный посыл и стремится наделить продукт или бренд ассоциациями с эмоциями и ощущениями. Сфера бизнеса не стоит на месте, меняется совместно с потребительскими запросами и предпочтениями. 
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