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В настоящее время ивент-индустрия переживает период ак-
тивных социальных изменений и технологических инноваций, 
обусловленных приближением четвертой промышленной 
революции и появлением новых методов обработки данных 
искусственным интеллектом. Это может предоставить ин-
дустрии впечатлений новые управленческие перспективы, 
связанные с возможностью прогнозировать и программиро-
вать поведение посетителя на основе анализа чрезвычайно 
больших объемов данных о его поведении, мышлении 
и предпочтениях. Однако ивент-деятельность строится на соз-
дании для посетителя такого пространственно-временного 
промежутка, который он воспринимает как уникальный. 
Это делает ивент-технологии эффективным инструментом 
достижения коммерческих, коммуникативных или имидже-
вых целей организации. Специфика создания этой уникаль-
ности во многом связана с социально-коммуникативными 

и эстетико-аксиологическими аспектами жизни человека. 
Поэтому в целях устойчивого развития ивент-организации 
важно не только идти в ногу с передовыми технологиче-
скими разработками, но и учитывать антропологическую 
специфику, где влияние «умных» процессов не исследовано 
в достаточной степени, а потенциальные риски нуждаются 
в уточнении. Целью исследования является оценка того, 
как изменится ивент-деятельность, если ее содержание 
станет полностью соответствовать жизненным привычкам 
и поведению клиента. Для достижения этой цели были 
использованы принципы системного и сравнительного ана-
лиза. Эмпирическую базу исследования составляют данные 
опроса респондентов, а также результаты контент-анализа 
профессиональных сообществ. Исследование представляет 
интерес для специалистов в области социологии, антрополо-
гии и менеджмента, а также для деятелей ивент-индустрии.
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The event industry is currently undergoing a period of active 
social change and technological innovation driven by the ap-
proach of the fourth industrial revolution and the advent of new 
methods of data processing by artificial intelligence. This could 
provide the meeting industry with new management capabilities 
related to the ability to predict and program visitor behavior 
based on the analysis of extremely large amounts of data about 
their behavior, thinking and preferences. However, event activ-
ities are based on creating for the visitor such a spatio-temporal 
period that he perceives as unique. This makes event technolo-
gies an effective tool for achieving commercial, communication 
or image goals of an organization. The specificity of creating 
this uniqueness is largely related to the socio-communicative 
and aesthetic-axiological aspects of human life. Therefore, for 

the sustainable development of an event organization, it is im-
portant not only to keep pace with advanced technological 
developments, but also to take into account anthropological 
specifics, the influence of “smart” processes on which has not 
been sufficiently studied, and potential risks need to be clarified. 
The purpose of the study is to assess how the event activity 
will change if its content fully corresponds to the life habits 
and behavior of the client. To achieve this goal, the principles 
of systemic and comparative analysis were used. The empiri-
cal base of the study is the data of the survey of respondents, 
as well as the results of previous studies in this area. The study 
is of interest to specialists in the field of sociology, anthropology 
and management, as well as to those in the event industry.
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ВВЕДЕНИЕ / INTRODUCTION
Ивент-деятельность (от англ event – событие, 

мероприятие) часто рассматривается с бизнес- 
ориентированной точки зрения: управленче-
ских, организационных, технических и сервисных 
аспектов предоставления качественного и привле-
кательного события своим посетителям. То есть, 
изучение направлено на внутренние процессы са-
мой организации. Но, также она непосредствен-
но связана с эмоциональным влиянием на чело-
века и имеет дело с социальными процессами как 
при подготовке, так и при непосредственном про-
ведении мероприятия. Поэтому становится не-
обходимым более детальное изучение того, как 
управленческие и маркетинговые инновации мо-
гут повлиять на социальную, культурную, цен-
ностную, педагогическую, эстетическую и дру-
гие общественно значимые функции ивентов. 
Очевидно, что бизнес в индустрии впечатлений 
должен сохранять и повышать свою эффектив-
ность и конкурентоспособность, следуя за новей-
шими достижениями в собственной и смежных 
областях деятельности. К ним в настоящее вре-
мя относятся инструменты «умных» технологий: 
анализа больших массивов данных о поведении 
пользователей, внедрение когнитивных техноло-
гий отслеживания поведения и предпочтений, 
интернета вещей и других, способных предска-
зывать и предопределять поведение пользовате-
ля. В этой связи социокультурные аспекты, если 
их не учитывать или учитывать в последнюю оче-
редь, способны создать для организации ряд про-
блем, связанных с такими деструктивными соци-
альными процессами при посещении мероприя-
тия, как: одиночество и изолированность вместо 
сопричастности и соучастия, изменение воспри-
нимаемой уникальности, территориальные осо-
бенности мероприятия как площадки для ком-
муникации и обмена опытом и пр.

Целью исследования, таким образом, является 
ответ на вопрос «Что будет с ивент-индустрией, 
если содержание (атмосфера) мероприятия ста-
нет полностью соответствовать жизненным при-
вычкам и поведению клиента?» при учете социо-
культурной специфики этой отрасли. Задачи ис-
следования заключаются в оценке оптимальных 
границ внедрения «умных» технологий в управ-
ление ивент-деятельностью для сохранения со-
циально-культурных особенностей деятельности 
и обеспечения устойчивого развития организа-
ции. Для этого, прежде всего, необходимо кон-
кретизировать сущность применения «умных» 
технологий для организации, управления и про-
ведения специальных мероприятий (ивентов)  

на основе анализа зарубежного опыта как опе-
режающего отечественные практики. Далее при-
ведем анализ социальных, коммуникационных 
и культурно-аксиологических рисков ивент-дея-
тельности при переходе от традиционных мето-
дов организации к цифровым. При данном ана-
лизе за основу были приняты специфические со-
циокультурные атрибуты ивент-мероприятия, 
которые обеспечивают ту привлекательность 
в глазах воспринимающей аудитории, которая 
гарантирует ему высокую посещаемость и ме-
дийное освещение, а соответственно, и конку-
рентные преимущества перед услугами-субсти-
тутами. Эмпирическая база исследования пред-
ставлена результатами опроса респондентов, так-
же были изучены веб-сайты профессиональных 
сообществ для поиска соответствующей инфор-
мации. Эти данные были дополнены обзором 
литературы, в которой проводились аналогич-
ные изыскания. 

СУЩНОСТЬ ПРИМЕНЕНИЯ «УМНЫХ» 
ТЕХНОЛОГИЙ В ИВЕНТ-СФЕРЕ / THE 
IMPLEMENTING ESSENCE OF SMART 
TECNOLOGIES IN EVENT INDUSTRY
Основной особенностью ивент-мероприятий 

является насыщенное эмоциональное воздей-
ствие на аудиторию, которое позволяет посети-
телю полностью «погрузиться» в создаваемый 
для него локальный мир и получить всесторон-
ний опыт сопричастности к нетривиальному со-
бытию [Садохов, 2019]. Грамотно выстроенная 
организация и умелое проведение такого ме-
роприятия способно эффективно воздейство-
вать на участников на эмоциональном уровне 
для достижения поставленных целей организа-
ции (например, повышение лояльности к брен-
ду, стимулирование повторных визитов). С этой 
точки зрения цифровые инновации могут пред-
ставлять высокую значимость для ивент-инду-
стрии ввиду особенностей предоставляемой ус-
луги. Исследователи отмечают, что с развитием 
цифровизации и прогнозированием четвертой 
промышленной революции возможность контро-
лировать и обмениваться электронными данны-
ми позволяет организаторам создавать, редак-
тировать, обслуживать, передавать и извлекать 
информацию. В ивент-деятельности при таких 
условиях организатор или модератор меропри-
ятия способен наиболее эффективно выстраи-
вать цепочку взаимодействия между посетите-
лями и разработчиком мероприятия с исполь-
зованием цифровых коммуникационных техно-
логий и анализа данных. 
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Для успеха мероприятия от организаторов тре-
буется создать нечто особенное и выделяющееся 
из тривиальной повседневности; то, что участники 
посчитают ценным и запоминающимся жизнен-
ным опытом [Жбанков, 2021]. Поэтому важно де-
тальное изучение ожиданий аудитории для про-
гнозирования того, будет ли она заинтересова-
на в происходящем. Однако традиционные биз-
нес-решения по оценке ожиданий потребителей 
разрабатывались на основе ограниченного круга 
данных, таких как производственные отчеты и от-
четы об исследованиях рынка, а также результа-
ты собственных или сторонних маркетинговых 
исследований, включая аналитику социальных 
медиа [Wu, 2021]. «Умные» технологии позволят 
предсказывать и предопределять поведение участ-
ников на мероприятии, а также более персонали-
зировано разрабатывать концепцию мероприятия. 

В этом отношении можно наблюдать опре-
деленную подмену понятий, сознательно или 
ввиду незнания, которая касается использова-
ния прилагательного «умный» по отношению 
к чему-либо дополненному цифровой техно-
логией. Например, свидетельствует ли нали-
чие определенных технологических новшеств 
(в частности, онлайн-метрик или корпоратив-
ной почты) о наличии «умного» процесса? В це-
лях снижения семантической неопределенности 
было предложено соответствующее определение 
для цифровизированных ивент-мероприятий. 
Согласно ему «умный» ивент представляет со-
бой событие, «которое управляется в цифровом 
формате и полностью интегрировано с управ-
лением вниманием аудитории в социальных се-
тях, CRM и другими базами данных и цифро-
выми системами, с оптимизацией связи на всех 
уровнях через мобильные устройства и прило-
жения … в целях максимизации маркетинговых 
возможностей и усиления впечатлений посети-
телей» [Ryan, 2020]. Это определение свидетель-
ствует о необходимости выполнения обозначен-
ных выше условий: наличие автоматизирован-
ных систем обобщения чрезвычайно больших 
массивов данных (англ. big data) из сети, кото-
рые могут быть проанализированы с помощью 
вычислений для выявления моделей и тенден-
ций поведения и взаимодействия людей), в соче-
тании с искусственным интеллектом для их не-
зависимого анализа, а также использование ки-
берфизических систем и интернета вещей (сети 
передачи данных между физическими объекта-
ми, оснащенными встроенными технология-
ми) [Шаталова, 2021].

Создание запоминающихся впечатлений 
(или их программирование ивент-менеджером)  

основано на ряде факторов, в том числе на обе-
спечении вовлеченного участия посетителей, 
обеспечении увлекательной темы, актуальной 
направленности и нацеленности на восприим-
чивую аудиторию. Это служит аргументом того, 
что в цифровизированной индустрии исполь-
зования рефлексивной или приблизительной 
оценки количественного присутствия или каче-
ственных ожиданий участников может оказаться 
недостаточно для успеха [Каннер, 2021]. Пред-
полагается, что цифровизация ивент-деятельно-
сти позволит получить предварительные знания 
о поведении аудитории в целях обеспечения не-
забываемых впечатлений, не используя тради-
ционные инструментальные методы наподобие 
фокус-групп, опросов и простейшей веб-анали-
тики. Цифровое становление ивент-индустрии 
может способствовать более точной настройке 
каждого этапа взаимодействия с аудиторией 
при предоставлении ей услуги [Jovanovic, 2020]. 

С другой стороны, ряд исследований обна-
руживает, что использование таких технологий 
может потенциально уничтожать добавленную 
ценность мероприятия [Camilleri, 2017; Järvi, 2018; 
Ryan, 2020]. Так, предполагаемый ущерб может 
варьироваться от полного разрушения и карди-
нальной трансформации ценностей до их сни-
жения в определенной степени. Среди возмож-
ных последствий также отмечается «создание 
двойственной ценности», так как искусственный 
интеллект способен создавать смешанные цен-
ностные структуры, а также в случае сбоев кар-
динально понизить уровень предоставляемой 
ивент-услуги и обеспечить диаметрально проти-
воположное отношение к событию, нежели это 
было запланировано [Neuhofer, 2021].

Под влиянием цифровых инноваций обще-
ство выходит на своего рода развилку на пути 
развития в рамках той точки бифуркации, ко-
торую создала пандемия. Однако «ориентиры 
социального развития не содержатся импли-
цитно в способах и инструментах социальных 
трансформаций, они формируются в ходе со-
циального диалога» [Кожевников, 2021]. Поэто-
му обществу, как социальному селектору в дан-
ной ситуации, следует взвешенно, всесторонне 
и критически подойти к выбору оптимально-
го направления дальнейшей деятельности для 
достижения развивающего и конструктивно-
го компромисса. Применительно к индустрии 
впечатлений следует также отметить, что от-
ечественный ивент-сектор находится на одну 
ступень ниже по сравнению с западным, по-
этому он располагает большим количеством 
времени для принятия взвешенных решений,  
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которые могли бы учесть как бизнес-послед-
ствия от полного перехода к интегрированно-
му сбору, контролю и обработке данных, так 
и потенциальное влияние этого на социокуль-
турные и антропологические аспекты. 

АНАЛИЗ ГОТОВНОСТИ ИНДУСТРИИ 
К ПРАКТИКЕ «УМНЫХ» МЕРОПРИЯТИЙ / 
THE ANALYSIS OF DIGITAL MATERNITY FOR 
PRACTICING SMART EVENTS
Некоторые авторы склонны рассматривать 

цифровое становление ивент-сферы как зако-
номерное продолжение традиционной формы 
ивент-деятельности [Gretzel, 2018]. При этом его 
можно охарактеризовать способностью исполь-
зовать анализ большого объема данных для соз-
дания более совершенных и соответствующих 
ожиданиям аудитории впечатлений, тем самым 
повышая конкурентоспособность организации 
благодаря взаимосвязи различных заинтересо-
ванных сторон посредством последних дости-
жений в области информационных технологий.

Рассмотренные зарубежные исследования 
по данной теме предполагают, что ивент-ин-
дустрия способна интегрировать в свою дея-
тельность инструменты управления большими 
данными в целях создания добавленной цен-
ности мероприятию и повышения клиенто-о-
риентированности. Тем не менее, исследова-
телями признается, что хотя существуют тео-
ретические ожидания положительного влия-
ния цифровых технологий на эффективность 
управления ивент-мероприятием и его персо-
нализированностью для посетителя, их эмпи-
рические исследования все еще остаются скуд-
ными. Представляется актуальным высказыва-
ние о том, что быстрый рост ивент-индустрии 
в последнее десятилетие не всегда соответство-
вал уровню исследований, посвященных этому 
предмету [Mair, 2019]. В нашем распоряжении 
на сегодняшний день находится не так много 
данных, тем не менее, пригодных для предва-
рительной оценки потенциала цифровых тех-
нологий в ивент-среде, а также готовности ау-
дитории и целесообразности их использования 
с гуманистической точки зрения.

Опрос Международной организации конгрес-
сов и конференций (англ. International Congress 
and Convention Association, ICCA) в 2021 г. по-
казал, что из двухсот опрошенных организа-
ций, 43 % уже так или иначе внедряли цифро-
вые технологии на своих мероприятиях, одна-
ко имеют тенденцию к переосмыслению своей 
стратегии в данной области. При этом почти 

60 % считают, что успех цифровизированного 
мероприятия скорее снизится, чем увеличится 
относительно традиционного формата участия1. 

Контент-анализ социальной сети профес-
сионального ивент-сообщества, проведенный 
в рамках исследования цифровой зрелости ме-
роприятий У. Райаном и коллегами, показал, 
что в целом представители сообщества позитив-
но относятся к использованию и будущему раз-
витию технологии, однако сконцентрированы 
в основном на применении их в области мар-
кетинга в социальных сетях, что имеет ключе-
вое значение для мероприятий и их посетите-
лей [Ryan et al., 2020]. Тем не менее, при при-
менении технологий в социальных медиа и раз-
работке специализированных приложений воз-
никают проблемы с интерпретацией данных, 
их использованием и защитой. Организаторы 
мероприятий вкладывают значительные сред-
ства во взаимодействие с социальными сетями 
и ожидают эффективной отдачи, благодаря рас-
пространению, тегам, лайкам и обмену изобра-
жениями («шерам», от англ. share – обмен). Од-
нако необходимо понять, считают ли предста-
вители ивента новые технологии на меропри-
ятиях важными. 

Те же авторы провели экспертный опрос о том, 
считают ли респонденты, что индустрия меро-
приятий находится на передовых позициях тех-
нологий. Ответы в основном поддерживали пред-
положение: 64 % опрошенных были согласны, 
22 % затруднились с ответом или воздержались, 
14 % не были согласны. Также был задан вопрос 
о том, насколько важными ученые считают ис-
пользование цифровых приложений при посе-
щении мероприятий. Посчитали его использо-
вание совсем не важным 2 % опрошенных, 24 % 
считают его чрезвычайно важным, 39 % – важ-
ным и 29 % – умеренно важным.

Если рассматривать отечественную ивент-ин-
дустрию на фоне услуг-субститутов, то на рынке 
развлекательных услуг в период с 2019 по 2023 
г. прогнозируется рост таких сегментов, как: 
виртуальная реальность (22,2 %), киберспорт 
(18,3 %), онлайн-видео (13,8 %), интернет-рекла-
ма (9,5 %), видеоигры (6,4 %) [Воронина, 2021]. 
Можно предположить, что этот рост не замед-
лится и далее, что формирует для ивент-инду-
стрии дополнительную конкуренцию на новом 
рынке виртуальной реальности. С учетом разви-
тия всех сфер в области онлайн-пространства, 

1 Центр международной торговли (2021). Цифровые инновации 
в ивент-индустрии. Режим доступа: https://corp.wtcmoscow.ru/
services/international-partnership/actual/tsifrovye-innovatsii-v-ivent-
industrii/ (дата обращение: 21.02.2022).
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можно предположить, что стратегия развития 
ивент-индустрии нуждается в дальнейшей кри-
тической оценке с точки зрения открывающих-
ся перспектив и угроз. 

Результаты предварительного опроса специ-
алистов показывают, что большая часть биз-
нес-сообщества в целом вовлечена в разраба-
тываемые проекты по цифровизации (54,5 %). 
Однако что касается осведомленности населе-
ния, то большая часть имеет лишь общее пред-
ставление о проектах по внедрению технологий 
(55,2 %), многие ничего не знают о таких проек-
тах (34,4 %), а оставшиеся знают только о неко-
торых проектах в городской среде (10,4 %). Это 
вызывает определенные опасения касательно 
восприятия цифровизированных мероприятий 
посетителями, хотя, конечно, без более глубо-
ких исследований делать окончательные выво-
ды было бы преждевременно.

Что касается прогнозирования восстановле-
ния ивент-сферы в прежнем формате прове-
дения мероприятий по окончании пандемии 
COVID-19, то оценки специалистов распреде-
лись примерно следующим образом: не восста-
новится (10 %), частично восстановится (36 %), 
полностью восстановится (27 %), восстановится 
с усилением (18 %). Исходя из результатов, за-
ключим, что по-прежнему видна неопределен-
ность в отношении будущего, и примерное со-
отношение 50/50 между более позитивными 
и более негативными оценками не может кач-
нуться ни в сторону физических мероприятий, 
ни в сторону цифровых. 

Из наиболее применяемых видов технологий 
как зарубежные, так и отечественные экспер-
ты выделяют следующие: онлайн-регистрация 
и цифровое бронирование, использование ана-
литики веб-сайта и социальных сетей, исполь-
зование приложений для смартфонов, платная 
реклама в социальных сетях и поисковых систе-
мах, поисковая оптимизация. При этом «инте-
грированность» ивент-организаторов, стремя-
щихся достичь посредством социальных медиа 
двухсторонней коммуникации, была отмечена 
в качестве ключевого инструментария. Исходя 
из этого можно сделать вывод, что используе-
мые технологии входят в применяемый в насто-
ящее время маркетинговый инструментарий ор-
ганизаций и свидетельствуют об определенном 
уровне цифрового становления индустрии меро-
приятий, однако не могут однозначно характе-
ризовать ее готовность и целесообразность пол-
ного перехода к интегрированным информаци-
онно-аналитическим системам. 

АНАЛИЗ СОЦИОКУЛЬТУРНЫХ 
И АНТРОПОЛОГИЧЕСКИХ РИСКОВ / 
THE ANALYSIS OF SOCIO-CULTURAL AND 
ANTROPOLOGICAL RISKS

Цифровизация вообще и цифровизация 
ивент-деятельности в частности не является 
ни злом и ни благом, однако ее значение для об-
щества напрямую связано с целями и ценностя-
ми социального развития [Касавина, 2020]. Ка-
ждая заинтересованная сторона, а посредством 
этого и общество в целом, как селектор этих це-
лей, должны формировать ориентиры социаль-
ного развития не в слепой погоне за новшества-
ми, но с учетом достижения компромисса меж-
ду социально-экономическим и социально-куль-
турным развитием. 

С социологической точки зрения, насколь-
ко сохранение традиционной коммуникации 
и межличностного взаимодействия имеет высо-
кую значимость для сохранения гуманистиче-
ской специфики ивента, настолько с управлен-
ческой перспективы эту значимость представ-
ляет автоматизация и интеллектуализация про-
цессов. Атмосфера мероприятия формируется 
уникальным сочетанием таких элементов, как: 
тематическое содержание, особенности плани-
рования, индивидуальные и профессиональные 
характеристики менеджеров и модераторов, ма-
териально-физическое окружение. Но в особен-
ности эта уникальность определяется неповтори-
мой структурой собравшегося сообщества, кото-
рая не может быть воспроизведена поличностно. 
Тем более не подлежит воспроизведению выстра-
ивающаяся совокупность межличностных взаи-
модействий в рамках, ограниченных простран-
ством мероприятия. 

Ивент-мероприятия положительно влия-
ют на локальные сообщества и общество в це-
лом [Duffy, 2018; Катаева, 2020]. Положительный 
эффект проявляется в таких моментах, как созда-
ние новых возможностей для общения и получе-
ния удовольствия, проявление чувства сопричаст-
ности, групповой принадлежности и социально-
го единства. С социально-психологической точ-
ки зрения ивент-мероприятие, как инструмент 
формирования общественных взаимоотноше-
ний и мнений, работает с воздействием на два 
ключевых аспекта: вовлеченность (объединение) 
и изолированность (разделение). Чувственная, 
ментальная и социальная вовлеченность на ме-
роприятии создает определенные формы соци-
альных отношений между участниками, активи-
зируя коллективное сознание через провоцирова-
ние сильных спонтанных чувств  сопричастности 
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и взаимосвязи с сообществом. Кроме того, физи-
ческое общение связывается с ощущением пси-
хологической близости, участники склонны счи-
тать участников этого локального сообщества те-
ми, «кому мы очень доверяем, считаем их близ-
кими и чувствуем себя с ними безопасно» [Зем-
лянная, 2020]. Возникающие при этом аффекты, 
чувства и эмоции, о которых было сказано ранее 
в контексте создания добавленной ценности ме-
роприятия с управленческой точки зрения, об-
ладают возможностью изменять отношение по-
сетителей к данному пространственно-времен-
ному промежутку в краткосрочной перспекти-
ве и отдельному месту или группе в перспекти-
ве долгосрочной [Gallagher, 2015].

Впечатления и личный опыт являются основ-
ной привлекательной характеристикой ивент-ме-
роприятий, ради которой приходят посетители 
и которая является той ключевой ценностью, 
на создание которой направлены усилия про-
ектных менеджеров. Целью получения впечат-
лений у посетителя служит создание у него впе-
чатления чего-то нового, необычного, выделяю-
щегося из повседневной реальности. Можно оха-
рактеризовать такую жажду новых впечатлений 
стремлением выйти из «запрограммированной» 
ежедневной рутины, в которой большинство дей-
ствий известно и предсказуемо. 

Если принять вышесказанное за глубинный 
психологический мотив посещения мероприя-
тий, возникают закономерные вопросы: что бу-
дет с ивент-индустрией, если и содержание (ат-
мосфера) мероприятия будут предсказуемы для 
посетителя; будет ли это по-прежнему восприни-
маться как уникальный опыт. Мы знаем, что при-
менение «умных» технологий, способных анали-
зировать весь комплекс больших данных, отно-
сящихся к конкретному лицу, способно обеспе-
чить максимально персонализированный опыт, 
выстроенный полностью в соответствии с его ког-
нитивными особенностями и поведенческими ха-
рактеристиками. Этот опыт будет основан на ав-
томатизированной обработке комплекса данных 
о частной, социальной и профессиональной жиз-
ни человека. В таком случае спроектированное 
в полном соответствии с его жизнью мероприя-
тие не будет выделяться как уникальное.

Впечатления участников от мероприятия так-
же складываются из многообразия уникальных 
межличностных взаимодействий, создавая осо-
бенную внутреннюю среду, которая «наклады-
вается» на спроектированную уникальность. Бо-
лее того, за каждым мероприятием и его эмоци-
онально-психологическим восприятием тянется 
длительный шлейф «пост-производства»,  который 

включает обмен мнениями между участниками, 
изучение отзывов, комментариев и т.д. [Таппас-
ханова, 2020]. Иными словами, удовлетворение 
социальных потребностей, получение уникаль-
ного эмоционального-психологического опыта 
формирует длительное рефлексивное состоя-
ние, которое обусловливает лояльность посети-
телей и их готовность к дальнейшим посещени-
ям мероприятий.

Из анализа первичных и вторичных данных 
видно, что информационно-коммуникационные 
технологии действительно применяются при орга-
низации мероприятий для целей оценки эффек-
тивности, PR, привлечения аудитории, при этом 
недостаточно известно об их влиянии на атмос-
феру мероприятий, вовлеченность их участни-
ков, на формирование когнитивных ассоциатив-
ных цепочек в сознании участника. Таким обра-
зом, разработка оптимальной структуры внедре-
ния технологий «умного» мероприятия требует 
дальнейших всесторонних исследований с точки 
зрения социологии и управления рисками. Это 
та область, в которой социальные науки могут 
сыграть важную роль, объединяя бизнес-аспек-
ты цифровизации ивент-мероприятий с аспекта-
ми, касающимися поведения малых групп, укре-
пления чувства общности и сопричастности, со-
хранения и повышения эмоциональной, культу-
рологической и эстетической значимости меро-
приятий для посетителей.

Резюмируя, представляется вероятным, что 
полный контроль над ивент-мероприятием мо-
жет разрушить эту особенность и тем самым на-
рушить ключевую ценность мероприятий для ау-
дитории. В такой перспективе, ивент-индустрия 
не будет дифференцирована от индустрии циф-
ровых развлечений, являясь таким же запрограм-
мированным действием, которое происходит пе-
ред глазами пользователя, воздействует на его 
органы чувств, вызывает аффективные эмоцио-
нальные реакции, однако обезличивается в дол-
госрочной рефлексивной перспективе.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ / CONCLUSION
Многие исследования закономерно сосредо-

точены непосредственно на таких темах, как 
быстрое развитие новых технологий, поиск до-
полнительных каналов цифровой коммуника-
ции, предполагаемая эффективность «умно-
го» бизнеса, способы и особенности примене-
ния технологий. Меньше внимания уделяется 
степени готовности той или иной индустрии 
к принятию цифровых инноваций и значитель-
но меньше – целесообразности их применения.  
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В особенности если сфера деятельности обладает 
выраженной спецификой, как например, ивент-де-
ятельность. Это исследование дает возможность 
лучше оценить заинтересованность ивент-орга-
низаций в «умных» технологиях и степень этой 
заинтересованности с учетом потенциальных 
социокультурных и коммуникативных рисков.

При изучении научной литературы по данной 
теме создается впечатление, что индустрия ме-
роприятий недостаточно подходит для тоталь-
ной цифровизации своей деятельности на осно-
ве больших данных, хотя с успехом применяет 
инструменты веб-аналитики и аналитики соци-
альных сетей. Более того, существуют обоснован-
ные сомнения в том, действительно ли цифро-
визация всех аспектов ивент-деятельности обе-
спечит единственно возможный путь сохране-
ния жизнеспособности организации в будущем. 
В самом крайнем своем проявлении это может 
оказаться фатальным для индустрии, деятель-
ность которой строится на создании специфи-
ческого локального сообщества, объединенного 
единой тематикой и интересом на ограничен-
ном пространственно-временном промежутке, 
в котором важными являются не только взаимо-
действие организаторов с аудиторией, но и от-
дельных представителей аудитории и их групп 
между собой. С этой точки зрения представляет 
отдельный интерес дальнейшая проработка во-
проса о том, будет ли отличаться высокотехно-
логичное «умное» ивент-мероприятие для опре-
деленной группы людей от полностью вирту-
ального мероприятия для отдельного индивида.

Использование технологий больших данных 
позволит предсказывать и предопределять по-
ведение участников на мероприятия, что мо-
жет восприниматься позитивно с управленче-
ской точки зрения. Но впечатления участников 
от мероприятия складываются из многообразия 
межличностных взаимодействий и рефлексии  

собственного эмпирического опыта, создавая 
особенную внутреннюю среду, которая «накла-
дывается» на спроектированную уникальность. 
Таким образом, полный контроль над ивентом 
может разрушить эту особенность и тем самым 
нарушить ключевую ценность мероприятий для 
аудитории и снизить социальную и антрополо-
гическую ценность.

Неспособность внедрить аспекты цифровых 
технологий не означает невозможность органи-
зации четко настраиваться на ожидания клиен-
та, не соответствующего ожиданиям аудитории 
потребительского опыта, или начало конца для 
менее развитых в цифровом отношении пред-
приятий. Не каждый бизнес по организации ме-
роприятий полагается на такого рода поддерж-
ку данных, чтобы выжить. Более того, удовлетво-
ренность от мероприятия сводится к предостав-
лению посетителям соответствующих условий, 
характеристик и антуража общения, в которых 
они нуждаются в соответствии со своими инди-
видуальными мотивами. Оно может варьиро-
ваться от самого простого социального взаимо-
действия до сбора качественных данных или на-
блюдения за обществом. Мероприятия, таким 
образом, скорее представляют собой площадку 
концентрации личностных впечатлений, опыта 
и стремлений, которые не обязательно или толь-
ко в ограниченной степени требуют высочайше-
го уровня технологий для удовлетворения. Даль-
нейшие исследования данного вопроса требуют 
качественной и количественной проработки по-
лученных выводов и выявленных закономерно-
стей с точки зрения поиска оптимального соче-
тания условий для развития ивент-индустрии 
при сохранении ее ключевых коммуникативных 
и социокультурных особенностей в целях обеспе-
чения реалистичного взгляда на тенденции раз-
вития «индустрии впечатлений» и «индустрии 
виртуальных впечатлений».
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