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ІВЕНТ (ПОДІЄВИЙ) МАРКЕТИНГ –  
ІНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА 

ДЛЯ ПІДВИЩЕННЯ ЙОГО КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ 

EVENT (EVENT) MARKETING – 
A TOOL FOR MARKETING COMMUNICATIONS  

OF AN ENTERPRISE TO INCREASE ITS COMPETITIVENESS

Актуальність теми дослідження полягає в тому, що івент- маркетинг як інструмент маркетингових 
комунікацій спрямований на просування компанії та її продуктів і послуг за допомогою подій. Узагальнено 
підходи щодо визначення поняття маркетингу подій, розкрито сутність поняття «подія», критерії поділу 
подій на різні типології. Досліджено темпи зміни бюджету для різних засобів маркетингових комунікацій 
та виявлено зростання бюджету на подієвий маркетинг. На основі аналізу статистичних даних ОСЄД 
визначено кількість часу витраченого на дозвілля мешканців ряду країн Європи, Азії та Америки, а також 
частка часу, витраченого на події та спортивні заходи. Представлено світову динаміку розвитку сфери 
розваг у 2017–2021 рр. та прогноз до 2026 р. Визначено основні тренди розвитку сучасної індустрії до-
звілля в світі, розкрито тенденції розвитку різних секторів сфери розваг в Україні. Проаналізовано частку  
видатків бюджетів домогосподарств на дозвілля та культуру в Україні, порівняно з країнами Європи. 

Ключові слова: івент-маркетинг, подія, маркетинг подій, маркетингові комунікації, конкурентоспро-
можність.

The relevance of the research topic lies in the fact that event marketing as a marketing communication tool is 
aimed at promoting the company and its products and services through events (events). Now the importance of 
communication policy has significantly increased due to the constant growth of product supply and expansion of 
its uniformity, as well as increased competition. Marketing Communications play a central role in differentiating 
an enterprise's products and services from its competitors. However, the effectiveness of traditional means of 
communication is constantly declining. By organizing events or participating in them, brand awareness increases, 
which helps an enterprise or organization demonstrate its capabilities, find partners and build strong relationships 
with consumers, and therefore increase the competitiveness of the enterprise and its products. Approaches to defining 
the concept of event marketing are summarized, the content and meaning are revealed, and the possibilities of event 
marketing are also revealed. The essence of the concept of "event", the criteria for dividing events into different 
typologies, respectively, of the goal and target group, are substantiated. Trends in the marketing communications 
budget of German companies are studied and the rebalancing of priorities in the field of Corporate Communications 
in favor of non-classical means of communication is revealed. Based on the analysis of OSED statistics on the use of 
free time by residents of a number of countries in Europe, Asia and America, it was revealed that spending time on 
leisure is 12–26% of all free time; the share of time spent on events and sports events is also determined. The world 
dynamics of the entertainment sector development in 2017–2021 and the forecast until 2026 are presented. the main 



32

Наукові праці Міжрегіональної академії управління персоналом. Економічні науки  Випуск 2 (69), 2023

trends in the development of the modern leisure industry in the world are identified, the dynamics of the volume 
of entertainment services sold is studied, and trends in the development of various sectors of the entertainment 
sector in Ukraine are revealed. The share of household budget expenditures on leisure and culture in Ukraine 
compared to European countries is analyzed. The features of event marketing as a marketing communication tool 
are substantiated

Keywords: event marketing, event, Event Marketing, Marketing Communications, competitiveness.

Постановка проблеми. Нині значно 
зросла важливість комунікаційної політики 
внаслідок постійного зростання пропози-
ції продукції та розширення її однорідності, 
а також посилення конкуренції. 

Вплив сенсорного та інформаційного пере-
вантаження, особливо в цифровому серед-
овищі, коли клієнти постійно отримують нові 
імпульси, які відволікають їх від дійсного 
змісту події, а також дефіцит часу, призвів 
до того, що розсилки швидко проглядаються, 
спілкування відбувається через короткі пові-
домлення, а онлайн-покупки здійснюються 
через смартфон.

Отже, сенсорне перевантаження, а також 
брак часу впливають на відношення наявних 
і потенційних клієнтів до брендів і продуктів: 
постійні та тривалі стосунки стають рідкісним 
явищем, вибір продуктів і послуг здійснюється 
найчастіше на основі найнижчої ціни – вигід-
ної пропозиції; кількість стандартних брендів, 
яким клієнти довіряють та цінують і до яких 
повертаються, стає все меншою.

Щоб протистояти цьому та справляти 
позитивне та тривале враження на клієнтів, 
компанії застосовують засоби маркетингових 
комунікацій, зокрема, такі, як: медіа-реклама, 
зв’язки з громадськістю, стимулювання збуту, 
спонсорство тощо. Маркетингові комунікації 
відіграють центральну роль у забезпеченні 
диференціації продуктів і послуг підпри-
ємства від конкурентів. Однак ефективність 
традиційних засобів комунікації постійно  
знижується.

Наразі переорієнтація споживчих запитів 
і переваг на досвід, зумовила зростання уваги 
до подієвого маркетингу як інструменту кому-
нікації спрямованого на досягнення підпри-
ємством конкурентних переваг і підвищення 
його конкурентоспроможності.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Розробкою теоретичних, методичних і прак-
тичних основ подієвого (івент) маркетингу 
займалися такі провідні науковці та фахівці-
практики, як: Баєва Т., Бондар В., Брюн, М., 
Гербст Д., Депнер О., Дренгнер Дж., Дья-
ченко Ю., Зангер, К., Пашкевич М., Пекар В., 
Роджерс Д., Седікова І., Смолянюк О., Сон-
дер М., Уілкінсон Д., Халтцбавер В., Шефер-
Мехді С., Шмітт Б. тощо.

Однак недостатньо дослідженими зали-
шаються окремі питання обґрунтування 

теоретико-методичних положень та розробки 
практичних рекомендацій щодо використання 
івент-маркетингу як інструменту комуніка-
ційної політики підприємств в Україні.

Метою даного дослідження є обґрунту-
вання теоретичних засад та розробка прак-
тичних рекомендацій щодо цілеспрямованого 
використання івент (подієвого) маркетингу як 
інструменту комунікаційної політики підпри-
ємства для отримання конкурентних переваг 
і підвищення його конкурентоспроможності.

Для досягнення мети було використано 
сучасні методи наукових досліджень, зокрема: 
аналізу і синтезу, статистичного спостере-
ження, порівняльного економічного аналізу.

Виклад основного матеріалу. Нині 
у зв’язку зі змінами ринкових структур та умов 
конкуренції спостерігається інтенсивний роз-
виток комунікаційної складової в комплексі 
маркетингу «4Р». Якщо раніше використання 
інноваційних технологій, нових форм бізнесу, 
прийняття нестандартних рішень давало 
можливість підприємству отримати конку-
рентні переваги на основі диференціації про-
дукту, що давало можливість задовольнити не 
тільки наявні, але й потенційні потреби спо-
живачів, то з початку 21 століття цього вияви-
лося недостатньо. 

Щороку на ринки по всьому світу виходить 
30000 нових продуктів, з яких близько 90% 
не можуть постійно конкурувати, в зв’язку із 
збільшенням насиченості ринку та мікросег-
ментацією відбувається диференціація про-
дуктів. Внаслідок розширення асортименту 
товари та послуги, що пропонуються на ринку, 
стають все більш схожими за функціями та 
дизайном. Наразі межу конкуренції продук-
тів, особливо щодо споживчих товарів, було 
досягнуто, що зумовило перехід від конку-
ренції продуктів до «фази діалогової комуні-
кації» [1]. Ефектам зростаючої диференціації 
продукції компанії намагаються протидіяти, 
посилюючи ринкову комунікацію. Компанії, 
що працюють на мікросегментованих рин-
ках, знаходяться в інформаційній конкурен-
ції один з одним, рекламується все більше 
і більше продуктів і послуг, і з’являється ряд 
спеціалізованих медіа-пропозицій для різ-
них аудиторій. Наслідком такого розвитку 
подій є інформаційне перевантаження спо-
живача. На зростаючий надлишок корпора-
тивних комунікацій споживач часто реагує 
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поведінкою уникнення. Крім того, рекламні 
повідомлення сприймаються швидкоплинно 
і без особливої внутрішньої участі.

Внаслідок використання нових медіа, зна-
чно розширилися можливості спілкування 
та встановлення широкого двостороннього 
зв’язку. А це призвело до зростання очіку-
вань споживачів щодо переваг як продукту, 
так і досвіду. Згідно Г. Шульце орієнтація 
на досвід означає спрямування своїх дій 
на досягнення мети, щоб викликати у себе 
минулі психофізичні процеси позитивної 
валентності [2]. Отже, рушійною силою орі-
єнтації на досвід є не потреба, а побажання. 
Колективне побажання отримати досвід ство-
рило «ринки досвіду» або так звані «світи 
пригод». Це – такі, як: автомобільне містечко 
Вольфсбург або курорт Берлінбранденбург на 
тропічних островах у Німеччині. Наразі 49% 
німців вважають себе споживачами розваг [3].

З орієнтацією на досвід тісно пов’язана 
еволюція від надання послуг до споживання, 
що ґрунтується на досвіді та бажанні вра-
жень – «мати гарне життя». Споживач, який 
здійснює покупки, очікує від свого досвіду 
певного «задоволення» і «особливої якості 
життя», хоча це дорожче коштує. Навіть 
у важкі економічні часи він прагне не відмов-
лятися від красивого життя. 

Споживач вражень знаходиться в пошуку 
«емоційної стимуляції, тобто конкретно 
емоційних споживчих переживань» [3].  
Це спонукало до того, що торгові центри 
перетворилися на острівці вражень, а об’єкти 
багатства – засоби споживання вражень. 
Найбільший торгово-розважальний центр 
в Європі «Puerto Venecia» знаходиться в Іспа-
нії в місті Сарагоса. Загальна площа комп-
лексу з усіма ресторанами і розважальними 
закладами перевищує 700000 кв. м. В Укра-
їні відомі такі потужні торгово-розважальні 
комплекси, як: «Blockbuster Mall» и. Київ 
(загальна площа 450000 кв. м) , «Respublika 
Park» (площа 300000 кв. м), Dream Town 
(170280 кв. м), «Lavina Mall» (170200 кв. м) 
тощо. 

Компанії, які усвідомили цю соціальну тен-
денцію, намагаються використати її в своїй 
діяльності. Вони реагують шляхом залу-
чення відповідних розважальних пропозицій 
у свій комунікаційний комплекс і перебалан-
суванням пріоритетів у сфері корпоративних 
комунікацій. Темпи зростання для різних 
засобів маркетингових комунікацій показано  
на рис. 1.

Наразі більше чверті компаній заявили, 
що планують скоротити бюджет на класичні 
засоби зв’язку, в той час як для некласичних 

Рис. 1. Тенденції бюджету маркетингових комунікацій німецьких компаній
Джерело: [3]
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засобів зв’язку в переважній більшості випад-
ків передбачено значне збільшення бюджету. 
Заплановане розширення в області прямого 
маркетингу і стимулювання збуту є резуль-
татом поточної ситуації з метою досягнення 
вимірних результатів продажів в найкоротші 
можливі терміни. З числа німецьких компа-
ній, опитаних з приводу причин збільшення 
їх бюджету на подієвий маркетинг, 35,3% зая-
вили, що це пов’язано зі зміною маркетинго-
вої стратегії [3].

Якщо у звичній телевізійній рекламі 
реципієнт лише пасивно сприймає рекламне 
повідомлення про продукт, то івент-марке-
тинг (маркетинг подій) спонукає учасників 
заходу до активної участі. Наразі маркетинг 
подій спрямований на створення основи для 
комунікації, орієнтованої на досвід, тобто 
збільшення внутрішнього та зовнішнього 
потенціалу активації продукту, послуги чи 
підприємства в межах особливого інформа-
ційного чи розважального заходу.

Сфера дозвілля, розважальні заходи 
є однією з найважливіших сфер повсякден-
ного життя людини, показником розвитку 
соціальної сфери та економіки країни в цілому, 
індикатором соціального статусу особи.

Аналіз статистичних даних ОСЄД щодо 
використання вільного часу мешканцями ряду 
країн показав, що вони на дозвілля витрача-
ють 12-26% всього вільного часу: найменше – 
11,9% (Мексика), 15,8% (Китай) і найбільше – 
25,6% (Норвегія) 23,5% (Бельгія) та по 23,0% 
(Німеччина і Фінляндія) [4] (табл. 1).

Метою подій є досягнення якомога більшої 
активності цільової аудиторії та/або зацікав-
лених учасників. Це найкраще досягається 
при створенні якісного та привабливого 
заходу. Так, спортивні події, а точніше спор-
тивні маркетингові заходи, відіграють осо-
бливу роль у цьому сегменті, оскільки спорт 
загалом і особливо для споживачів, орієнто-
ваних на досвід, має високий потенціал акти-
візації. Як результат, компанії із задоволенням 

Таблиця 1
Використання вільного часу мешканцями ряду країн Європи, Азії та Америки
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Всього 
витрачено часу 
на дозвілля

291 339 279 329 331 294 331 323 278 172 368 286 316 321 286 306 286 228 254

Частка 
вільного часу, 
витраченого 
на дозвілля, %

20,2 23,5 19,4 22,8 23,0 20,4 23,0 22,4 19,3 11,9 25,6 19,9 21,9 22,3 19,9 21,3 19,9 15,8 17,6

Участь у 
спортивних 
заходах

32 21 21 22 37 12 26 38 10 14 21 23 42 34 9 19 20 23 5

Участь / 
відвідування 
заходів

9 15 6 7 8 15 14 6 3 7 8 3 9 9 3 7 7 2 5

Частка часу, 
витраченого 
на події, %

3,1 4,4 2,2 2,1 2,4 5,1 4,2 1,9 1,1 4,1 2,2 1,0 2,8 2,8 1,0 2,3 2,4 0,9 2,0

В гостях 
або з друзями 82 50 53 81 55 55 61 65 17 44 57 45 51 53 68 47 43 23 73

Перегляд 
телепередач 109 131 109 123 118 114 118 104 103 66 129 122 129 113 124 133 144 127 61

Частка часу, 
витраченого 
на теле-
передачі, %

37,5 38,6 39,1 37,4 35,6 38,8 35,6 32,2 37,1 38,4 35,1 42,7 40,8 35,2 43,4 43,5 50,3 55,7 24,0

Інші види 
дозвілля 59 122 89 95 113 98 112 110 148 41 154 93 85 112 82 98 72 53 109

Джерело: [4]
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використовують спорт як основу для прове-
дення маркетингових заходів.

Таке використання спорту для цілей кому-
нікаційної політики та присутності глядачів 
на місцях викликає великий інтерес засобів 
масової інформації, а використання засобів 
масової інформації, у свою чергу, викликає 
великий попит з боку компаній-рекламодав-
ців на спортивні заходи. На рисунку 2 пред-
ставлена питома вага часу, витраченого на 
спортивні заходи та на події, щодо часу, 
витраченого на дозвілля взагалі.

Маркетинг подій або подієвий маркетинг 
ґрунтується на цілеспрямованому викорис-
танні подій і заходів як інструментів збутової 
політики. Мета полягає в тому, щоб створити 
маркетинговий захід, спрямований на дове-
дення рекламного контенту до споживача. 
Наразі він має бути інтегрований у концепцію 
комунікаційної політики компанії.

Щоб зрозуміти подієвий маркетинг як інстру-
мент комунікації слід розкрити сутність поняття 
«маркетинговий захід» або «подія». Термін 
«подія», який став загальновизнаним і засто-
совним, описує події як поетапні заходи у формі 
заходів та акцій, які дозволяють адресату отри-
мувати комунікаційний контент, пов’язаний 
з компанією чи продуктом, на основі досвіду. 

Події походять з прадавніх часів і про-
водилася ще проще на зорі історії людства.  

Так, у Стародавньому Римі плебс вимагав 
«хліба та видовищ», а на Дикому Заході ман-
друючі торговці привертали увагу до своїх 
товарів видовищними заходами. Отже, «діяль-
ність, яка емоційно передає продукт чи досяг-
нення, стратегію чи особистість певній цільо-
вій аудиторії» [1], не є сучасним винаходом.  
Протягом століть було розроблено багато 
форматів подій. 

Події передають стратегічні повідомлення 
компанії через активне залучення досвіду най-
важливіших референтних груп як внутрішніх, 
так і зовнішніх, через вплив на їхні емоції та 
почуття. Внаслідок успішно проведених захо-
дів виникають унікальні, живі та приємні вну-
трішні спогади, коли учасники думають про 
подію та компанію. Такі внутрішні образи 
дуже позитивно впливають на поведінку. 
Цікаві події викликають сильні емоції, а це 
сприяє зміцненню позитивного іміджу підпри-
ємства, збільшенню продажів його продукції, 
формуванню зв’язків між брендом і клієнтом. 

Події мають конкретну мету та звертаються 
до певної цільової групи, за цими критеріями 
його поділяють на різні типології. Зазвичай 
говорять про поділ на внутрішні та зовнішні 
заходи. Однак цього недостатньо, оскільки на 
практиці часто зустрічаються змішані форми, 
в яких задіяні обидві класифікації. Тому 
доцільно розділити їх на три групи [5]. 

Рис. 2. Питома вага часу, витраченого на спортивні заходи та на події
Джерело: [4]

 

11,0

6,2
7,5

6,7

11,2

4,1

7,9

11,8

3,6

8,1

5,7

8,0

13,3

10,6

3,1

6,2
7,0

10,1

2,0

3,
1 4,

4

2,
2

2,
1 2,
4

5,
1

4,
2

1,
9

1,
1

4,
1

2,
2

1

2,
8

2,
8

1

2,
3 2,
4

0,
9 2

0,0

2,0

4,0

6,0

8,0

10,0

12,0

14,0

Частка часу, витраченого на  спортивні заходи, %
Частка часу, витраченого на інші події, %



36

Наукові праці Міжрегіональної академії управління персоналом. Економічні науки  Випуск 2 (69), 2023

Перша типологія називається так званими 
внутрішніми подіями компанії. Це вклю-
чає, наприклад, такі заходи, як конференції, 
зустрічі, навчальні курси, семінари та май-
стер-класи. Основними цілями таких захо-
дів часто є передача інформації про компа-
нію чи окремі продукти, а також мотивація 
співробітників. Цього також можна досягти, 
наприклад, просто влаштувавши різдвяну 
вечірку, на якій усі співробітники зможуть 
поїсти разом і взяти участь у програмі, що 
стосується конкретної компанії, щоб зміц-
нити почуття спільності. Внутрішні події 
компанії часто базуються на емоційності, 
під час якої потрібно зміцнити зв’язок із  
компанією [5].

Друга категорія відноситься до зовнішніх 
заходів компанії, де компанія представляє 
себе та свою продукцію зовнішньому світу.  
Це стосується всіх типів заходів, де цільову 
групу компанії представляють лише треті 
особи. Основна увага тут приділяється фактору 
досвіду. Треба створити те, що запам’ятається 
гостям і створить зв’язок з компанією.  
Такі заходи часто служать меті лояльності клі-
єнтів і залучення клієнтів. Завдяки прямому 
спілкуванню в неформальній обстановці, схо-
жій на дозвілля, між усіма залученими, такі 
заходи поза компанією особливо підходять 
для цього [5].

Змішані форми включають стартові заходи, 
ювілеї, церемонії або дні відкритих дверей. 
Змішані форми визначаються тим, що цільова 
група є внутрішньою та зовнішньою для ком-
панії. Наприклад, компанія Tumi організувала 
стартовий захід, на який були запрошені лише 
представники преси до першого дня заходу, 
а наступного дня відбулася презентація нових 
продуктів, на яку спочатку прийшли лише 
співробітники, а пізніше також клієнтів, були 
запрошені. Це призводить до змішаної форми 
зовнішнього та внутрішнього заходу, оскільки 
звертаються до обох цільових груп та інфор-
муються громадськість та працівники.

Як розвивається сфера дозвілля в світі? 
За статистичними даними ООН вартість сві-
тового ВВП, сформованого у сфері розваг, 
у 2021 році склала 1,6 трлн. дол. США, що 
становить 3,4% [6]. Згідно з інформацією 
традиційного звіту Global Entertainment & 
Media Outlook консалтингової компанія PwC 
якщо у 2020 році внаслідок поширення пан-
демії COVID-19 сукупна виручка світових 
компаній індустрії медіа та розваг знизилася 
на 81 млрд, дол., то у 2021 році тенденція 
до стабільного зростання розвитку віднови-
лася. У щорічному огляді галузі PwC спрог-
нозовано, що вже до 2026 року обсяг ринку 
розваг становитиме 2,93 трлн. дол. США [7]  
(рис. 3). 

Рис. 3. Динаміка розвитку сфери розваг у 2017–2021 рр. та прогноз до 2026 р.
Джерело: [7]
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Івент-індустрія змінюється, адаптується 
під нові умови. Це призводить до інновацій та 
акценту на нових технологіях. Можемо виді-
лити такі тренди розвитку сучасної індустрії 
подій, як:

1.		 Сформувався чіткий поділ на онлайн, 
гібридні та офлайн події при зростанні попу-
лярності гібридного формату. Агентства роз-
ширюють свої пропозиції, щоб відповідати 
мінливим вимогам клієнтів, вивчають нові 
протоколи безпеки та використання нових 
технологій.

2.		 У корпоративному сегменті з’являються 
нові сфери застосування гібридних подій. 
Компанії включають гібридні події в частину 
своєї PR-стратегії. Нові рішення для спонсор-
ських інтеграцій у віртуальні події роблять їх 
маркетинговим інструментом.

3.		 Розробляються технологічні рішення-
платформи, віртуальні кімнати для презента-
цій, нетворкінг-рішення, мобільні додатки.

4.		 Окрема увага приділяється пошуку 
інтерактивних рішень для залучення учас-
ників. Так, намагаються задіяти прийоми 
з суміжних сфер, наприклад з кінематографії 
такі, як: трейлери, відео-перформанси, сторі-
теллінг та інші.

5.		 Одним із трендів є створення модеро-
ваних ком’юніті, які створюються навколо 
івенту до заходу, ведуться вчасно та підтри-
муються після проведення.

6.		 Змінюється частота подій. Можна виді-
литися за допомогою рідкісних яскравих 
подій. Наразі технології онлайну дозволя-
ють з меншими витратами проводити більше 
подій на вузькі теми.

7.		 Активно обговорюється тема менталь-
ного здоров’я організаторів подій, відбува-
ється зрушення щодо ставлення до благопо-
луччя співробітників.

В Україні до початку повномасштаб-
ної війни розвиток сфери розваг був значно 
повільніший. За даними Державної служби 
статистики України обсяг реалізованих послуг 
сфери розваг: у секторі «Діяльність у сфері 

творчості, мистецтва та розваг» у 2020 році 
зменшився на 62,4 %, у 2021 р. зріс на 105,1%; 
у секторі «Діяльність у сфері спорту, органі-
зування відпочинку та розваг» у 2020 році 
зменшився на 15,8%, у 2021 р. зріс на 57,41%; 
у секторі «Організування відпочинку та 
розваг» у 2020 році зменшився на 9,6%, 
у 2021 р. зріс на 47,2%. Отже, спостерігається 
тенденція до відновлення та зростання [8]  
(табл. 2). 

Однак пандемія не тільки сповільнила роз-
виток індустрії розваг, а й посприяла зміні 
тенденцій її розвитку. Користувачі потребу-
ють постійно нового контенту, а компанії – 
нових бізнес-моделей для подальшого розви-
тку бізнесу в індустрії розваг.

Аналіз частки видатків сімейних бюдже-
тів європейців на дозвілля та культуру пока-
зав, що у Швеції цей показник складає 18,7%, 
у Великобританії – 13,1%, Австрія – 11,5%. 
Причому у перших двох країнах частка витрат 
на дозвілля і культуру навіть перевищує 
частку витрат на їжу. Найнижчі частки мають 
Казахстан – 1,7%, Північна Македонія – 1,8%, 
Молдова – 2,8% [7].

В Україні частка видатків бюджетів домо-
господарств на дозвілля та культуру низька 
та протягом 2017–2021 рр. склала 1,5–1,8%, 
причому темпи її зростання були високими 
у 2017 році – 42,6% порівняно з 2016 роком, 
у 2018 році – 31,0% порівняно з 2017 роком, 
але вже у 2019 році склали 3,4%, а у 2020 році 
зменшилися на 7,6%, внаслідок поширення 
пандемії COVID-19. Наразі у 2021 році темпи 
зростання відновилися та склали 33,7%  
(табл. 3) [9].

Маркетинг подій – це цілеспрямоване, 
систематичне планування, організація, про-
ведення та контроль події або заходу як плат-
форми для демонстрації продукту, послуги 
або компанії, орієнтованої на досвід та діа-
лог, з метою активації емоційних стимулів, 
пов’язаних з продуктом, послугою або ком-
панією для передачі керованих компанією  
повідомлень [10]. 

Таблиця 2
Динаміка обсягу реалізованих послуг в сфері відпочинку та розваг в Україні  

протягом 2019–2021 рр. 

Сектори сфери дозвілля
Рік, тис. грн. Темп зміни,%

2019 2020 2021 2020 
до 2019 рр.

2021 
до 2020 рр.

Діяльність у сфері творчості, мистецтва 
та розваг 1442331,1 542858,7 1113658,1 –62,4 105,1

Діяльність у сфері спорту, організування 
відпочинку та розваг 3598829,7 3029329,1 4768558,5 –15,8 57,4

Організування відпочинку та розваг 1147283,3 1037110,4 1526657,8 –9,6 47,2
Джерело: [8]
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Як інструмент комунікації маркетинг подій 
має такі особливості:

–	необхідність проходити через автоном-
ний, систематичний процес планування та 
прийняття рішень, в якому (на основі ситуа-
ційного аналізу) визначаються цілі, стратегії 
та дії для досягнення цілей у формі заходів, 
а також механізми контролю; 

–	самостійна організація та проведення 
заходів для досягнення мети, на відміну від 
спонсорства, яке належить до окремих, екзо-
генних заходів;

–	головним в заходах є посилання на ком-
панію чи продукт, тобто передача комуніка-
ційних повідомлень, тому подія виконує дві 
функції: засобу масової інформації та функ-
цію повідомлення; 

–	спрямованість маркетингу подій, перш 
за все, на емоційний вплив реципієнта, 
наразі цей інструмент має не лише завдання 

передавати інформацію, але завжди також 
розважати та переживати.

Висновки. Отже, як інструмент комуні-
кації маркетинг подій включає планування, 
підготовку, реалізацію, супроводження та 
контроль маркетингових подій. Для більшості 
компаній в майбутньому створення міцного 
емоційного зв'язку з клієнтами стане важ-
ливим стратегічним завданням, тобто вони 
будуть прагнути взаємодіяти зі своїми спожи-
вачами в інтерактивних комунікаційних про-
цесах. При цьому немає нічого більш пере-
конливого, ніж «власний досвід», а рішенням 
для цього і є «подія», яка не тільки підтримує 
ринкову комунікацію, але й приносить задо-
волення та сприяє соціальному обміну між 
споживачами. Події надають унікальну мож-
ливість учасникам заходу ефективніше пере-
давати комунікаційні повідомлення, роблячи 
світ бренду доступним для споживачів.
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Показники Рік
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