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В современных условиях повышенной конкуренции и с развитием рыночных отноше-
ний в стране рекламодатели ищут новые эффективные способы вызвать интерес к своему
продукту и компании в целом, стараются максимально повысить свои результаты. Измене-
ние и усложнение рынка сегодня создают необходимость переоценки процессов взаимодей-
ствия с целевой аудиторией, снижается эффективность рациональных способов прямого
воздействия, появляются новые технологии, одним из которых является событийный PR.

Актуальность данного исследования связанна с развитием событийного PR и необхо-
димости его глубокого, системного и научного изучения, как инновационного инструмента
обеспечивающего прямой контакт потребителя с продуктом. Мероприятия по стимулиро-
ванию сбыта позволяют выявить потребности существующего и потенциального потреби-
теля, информировать его о продукте, повысить объём продаж, способствовать формиро-
ванию лояльности и даже приверженности к товару целевой аудитории.

Организация специальных мероприятий влияет на эмоциональную сферу потребите-
лей, при этом вызывая более устойчивую коммуникацию, чем традиционные стандартные
рекламные инструменты

Компании, которые применяют стандартный набор техник продвижения (таких, как
реклама в СМИ, выставки, и т.д.) уже не успевают соответствовать современным тен-
денциям рынка, при том, что предпочтения потребителей быстро меняются. Таким обра-
зом, специалисты по рекламе и связи с общественностью вынуждены применять новые
нестандартные подходы для привлечения внимания потребителей, отвечающие требова-
нием современной целевой аудитории. Одним из инструментов, призванных решать такую
задачу, стал event-маркетинг. Этот способ направлен на укрепление имиджа марки путем
организации яркой и эмоциональной презентации бренда, которая вызывает глубокую за-
интересованность, давая возможность человеку почувствовать, получить опыт общения с
маркой.
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