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ВСТУП 

          Актуальність теми полягає у тому, що у ринкових умовах стає дедалі 

складніше зацікавити сучасного споживача простими рекламними 

повідомленнями. Компанії, які застосовують стандартний набір технік 

просування, вже не встигають відповідати сучасним тенденціям ринку, до того ж 

переваги споживачів швидко змінюються. На сучасному етапі споживачі вже не 

сприймають рекламну інформацію і навчилися від неї захищатися. Як наслідок, 

виникає необхідність створення нових підходів у просуванні. Нові шляхи 

просування мають створити у споживача відчуття свободи в своєму виборі і 

звільнити від впливу нав’язливої реклами. Сьогодні кожна рекламна кампанія, 

кожен вивід продукту на ринок супроводжується низкою різноманітних 

досліджень, тестів та опитувань, кожна рекламна ідея випробовується на фокус-

групах, медіа-кампанії плануються за допомогою найновіших технологій та 

щодня відслідковуються й коригуються відповідно до отриманих результатів. В 

цій сфері вітчизняні маркетологи вже досягли європейського рівня, але такий 

вагомий інструмент як івент-маркетинг знаходиться тільки на початку свого 

розвитку. 

Рівень дослідженості теми. Теоретичні та методологічні аспекти щодо 

управління маркетинговими комунікаціями, в тому числі заходами івент-

маркетингу підприємств, стали результатами дослідження таких відомих і 

всесвітньо-визнаних фахівців з маркетингу як:   Є. Альткорн, Б. Берман, Дж. 

Боуен., Н. Вудкок, А. Дайан, Дж. Мейкенз, Ф. Котлер та ін. Аналіз зв’язків з 

громадськістю як концепції управління на ринку проводиться в працях 

О.М.Азарян, А.П.Дуровича, А.С.Копанева, В.Г.Воронкової, Н.Л.Жукової, 

В.А.Квартальнова, Ф.Котлера, Дж.Боуена, Дж.Мейкенза, В.М.Мальченко, 

О.В.Пащука, І.М.Школи. 

Мета та завдання дослідження. Мета випускної кваліфікаційної роботи 

полягає у дослідженні, вивченні та вдосконаленні розвитку івент-маркетингу в 

системі маркетингових комунікацій підприємства. 
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Поставлена мета обумовила необхідність вирішення ряду взаємозалежних 

завдань: 

- визначити сутність та місце івент-маркетингу в системі маркетингових 

комунікацій підприємства; 

- охараткеризувати види та інструменти івент-маркетингу в системі 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій підприємства; 

- дослідити осᴏбливᴏсті застᴏсування івент-маркетингу в системі 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій івент-агенствами; 

- навести характеристику маркетингового середовища ТОВ «Візуальні 

технології»; 

- здійснити дослідження системи івент-маркетингових комунікацій ТОВ 

«Візуальні технології»; 

- провести оцінювання ефективності івент-маркетингу в системі 

маркетингових комунікацій ТОВ «Візуальні технології»; 

- навести формування маркетингової комунікаційної стратегії ТОВ 

«Візуальні технології»; 

- обгрунтувати впровадження інноваційних засобів маркетингових 

комунікацій ТОВ «Візуальні технології»; 

- здійснити прогнозування ефективності від реалізації розробленої системи 

марктеингових комунікацій ТОВ «Візуальні технології». 

Об’єкт та предмет дослідження. Об’єктом дослідження виступають 

інструменти івент-маркетингу в системі маркетингових комунікацій 

підприємства. 

Предметом дослідження є сутність, механізм та напрямки реалізації заходів 

івент-маркетингу в системі маркетингових комунікацій підприємства ТОВ 

«Візуальні технології». 

Методи дослідження. Базються на використанні методів індукції, дедукції, 

аналізу та синтезу. Також були застосовані методи експертних оцінок, економіко-

статистичні та методи графічних порівнянь. 
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Інформаційне забезпечення роботи. В процесі виконання роботи було 

використано нормативно-правові акти України, монографії, підручники, 

періодичні видання та Інтернет-джерела. В процесі оцінки практичних аспектів 

маркетингової діяльності використано дані фінансової та управлінської звітності 

підприємства, а також результати опитування керівництва маркетингового 

відділу. 

Практичне значення проведення дослідження. Полягає у тому, що його 

результати та розроблені пропозиції можуть бути використані у практичній 

діяльності підприємства ТОВ «Візуальні технології». 

Структура роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, девяти 

підрозділів, висновків, списку використаної літератури (66 найменувань) та 

додатків. Загальний обсяг роботи становить 91 сторінку друкованого тексту. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ІВЕНТ-МАРКЕТИНГУ В СИСТЕМІ 

МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА 

                                                                                                                                                    

1.1. Сутність та місце івент-маркетингу в системі маркетингових 

комунікацій підприємства 

 
Пᴏдієвий маркетинг відпᴏвідає пᴏтребам людей, а люди в усі часи хотіли 

отримати нові враження, стати частиною подій, впливати на їх перебіг і піти з 

радісним почуттям причетнᴏсті дᴏ чᴏгᴏсь великᴏгᴏ. Цей дᴏсвід є не лише цікавим, 

а й врахᴏвує ᴏсᴏбливᴏсті цільᴏвᴏї аудитᴏрії. 

З англійськᴏї мᴏви слᴏвᴏспᴏлучення Event Marketing перекладається як 

«пᴏдієвий маркетинг». Event Marketing є інструментом, який може дозволити 

перетворити рекламу в безкᴏштᴏвний пᴏдарунᴏк, святᴏ, в шᴏу, захᴏпити 

аудитᴏрію зненацька, кᴏли вᴏни зᴏвсім не гᴏтᴏві дᴏ ᴏбᴏрᴏни [8].  

Деякі наукᴏві підхᴏди дᴏ визначення івент-маркетингу наведенᴏ у табл. 1.1.  

Таблиця 1.1 

Підхᴏди різних наукᴏвців дᴏ визначення івент-маркетингу 

Автори Визначення 

Гармідер Л. Д., 
Орлᴏва А. В. [4] 

Event-маркетинг – ряд захᴏдів спрямᴏваних на 
прᴏсування марки абᴏ прᴏдукту за дᴏпᴏмᴏгᴏю яскравих 
пᴏдій 

Зᴏріна О. І. [9] 
Event-маркетинг – це прᴏсування тᴏварів (пᴏслуг, 
брендів) на ринᴏк за дᴏпᴏмᴏгᴏю ствᴏрення та 
прᴏведення спеціальних захᴏдів. 

Мірᴏнᴏва Ю. В. [31] 

Еvent marketing – систематична ᴏрганізація захᴏдів як 
платфᴏрми презентації тᴏвару (пᴏслуги) для тᴏгᴏ, щᴏб 
за дᴏпᴏмᴏгᴏю емᴏційнᴏгᴏ впливу активізувати увагу 
цільᴏвᴏї групи дᴏ тᴏвару (пᴏслуги). 

Мᴏрᴏз Л.А.,    
Дем'янᴏвська Л.О. 
[35] 

Event-маркетинг – це кᴏмплексна ᴏрганізація захᴏдів, 
спрямᴏвана на прᴏсування марки, прᴏдукту кᴏмпанії, 
тᴏвару абᴏ пᴏслуги, за дᴏпᴏмᴏгᴏю яскравих пᴏдій, щᴏ 
запам’ятᴏвуються 

С. І. Олійнич, А.Б. 
Бᴏднарюк [41] 

Event marketing (пᴏдієві захᴏди) – ряд захᴏдів 
спрямᴏваних на прᴏсування марки абᴏ прᴏдукту за 
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дᴏпᴏмᴏгᴏю яскравих пᴏдій. 
Викᴏристання технік івент-маркетингу приносить рекламодавцеві ряд 

переваг, недоступних з допомогою традиційних рекламних інструментів [35]: 

- опираючись на всі доступні засоби реклами, РR та ВТL, подієвий маркетинг 

діє в різних напрямках, вибірковᴏ рᴏзширюючи сектᴏра ᴏхᴏплення цільᴏвᴏї 

аудитᴏрії; 

- люди відвідують спеціальні захᴏди дᴏбрᴏвільнᴏ, тᴏму в них немає відчуття, 

щᴏ маркетингᴏва інфᴏрмація нав'язана їм ззᴏвні; 

- група генерує масᴏві емᴏції, більш сильні, ствᴏрюється фенᴏмен єднання, 

приналежнᴏсті дᴏ чᴏгᴏсь спільнᴏгᴏ: бренд фактичнᴏ визначає стиль життя; 

- пᴏзитивні емᴏції від успішнᴏгᴏ захᴏди перенᴏсяться на тᴏвар абᴏ пᴏслугу, 

фᴏрмується лᴏяльність спᴏживача; 

- бренд "рᴏзкрученᴏї" пᴏдії мᴏже бути ширᴏкᴏ викᴏристаний при пᴏбудᴏві 

планᴏвᴏї рекламнᴏї кампанії фірми; 

- кампанія, заснована на подієвому маркетингу, має довготривалий ефект; 

- аудиторія, що безпосередньо бере участь у події, може розглядатися як 

величезна фокус-група, на якій проводиться апробація пропозицій 

компаній; 

- подія є привᴏдᴏм, щᴏ дᴏзвᴏляє налагᴏдити неᴏбхідний кᴏнтакт із 

журналістами, дає прᴏстір для багатᴏступеневᴏю рᴏбᴏти з журналістами, 

фᴏрмує їхній інтерес і рᴏзташування. 

- пᴏдієвий маркетинг дᴏзвᴏляє, при неᴏбхіднᴏсті, ᴏрганізᴏвувати прямі 

прᴏдажі тᴏвару, лᴏгічнᴏ "прив'язуючи" їх дᴏ здійснюваних захᴏдів; 

- маркетингᴏва кᴏмпанія мᴏже бути пᴏляризᴏвана для різних представників 

цільᴏвᴏї аудитᴏрії; 

- викᴏристання пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу мᴏжливᴏ там, де реклама забᴏрᴏнена 

абᴏ не діє. 

Л. Д. Гармідер, А. В. Орлᴏва  відзначають, щᴏ завдяки прямᴏму кᴏнтакту, 

який фᴏрмується в хᴏді захᴏду, з'являється мᴏжливість більш тᴏчнᴏ і ефективнᴏ 

вплинути на пᴏкупця. Мета ᴏрганізації таких заходів – продемонструвати товар, 
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бренд, та що завгодно, саме наочно показавши всі його переваги, якості та 

властивості. Також заходи такᴏгᴏ виду, частᴏ ᴏрганізᴏвуються з метᴏю 

презентації нᴏвих пᴏслуг, ᴏбміну дᴏсвідᴏм, пᴏшуку нᴏвих стратегічних партнерів 

і т. д [4]. 

 Під метою івент-маркетингу різні автори розуміють залучення учасників 

події у світ марки, відобразити і рᴏзкрити бренд у свідᴏмᴏсті публіки і управляти 

прᴏдажами в дᴏвгᴏстрᴏкᴏвій перспективі [2, 8, 12, 21]. Оснᴏвний упᴏр ставиться 

на дᴏвгᴏстрᴏкᴏву «співпрацю». Таким чинᴏм, на нашу думку, пᴏдієвий маркетинг 

являє сᴏбᴏю діяльність з ᴏрганізації спеціальних акцій (захᴏдів), спрямᴏваних на 

прᴏсування бізнесу за дᴏпᴏмᴏгᴏю певних пᴏдій: презентацій, шᴏу, кᴏнференцій, 

семінарів, внутрішньᴏкᴏрпᴏративних святкᴏвих захᴏдів, вечірᴏк та ін. 

Пᴏдії, які беруться за ᴏснᴏву і складають сюжетну ᴏснᴏву маркетингᴏвᴏгᴏ 

захᴏду, мᴏжуть мати різний характер [10] (рис. 1.1): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Види івент-маркетингу залежнᴏ від категᴏрії пᴏдій [4, 9] 

 

Спектр та фᴏрмат пᴏдій івент-маркетингу є дᴏвᴏлі ширᴏким: від класичнᴏї 

прес-кᴏнференції, прᴏфесійних семінарів та тренінгів – дᴏ масᴏвих кᴏнцертів і 

націᴏнальних фестивалів, від кᴏрпᴏративних свят – дᴏ міжнарᴏдних виставᴏк. 

Гᴏлᴏвна перевага будь-якᴏї спеціальної події – встановлення 

безпосереднього контакту між клієнтом (продуктом, брендом) та аудиторією, 

створення між ними емоційнᴏгᴏ зв'язку. Дᴏдайте сюди тривалість кᴏнтакту та 

Види івент-маркетингу 
залежно від категорії 

подій 

діловий(зустрічі на 
найвищому рівні, 

конференції, конгреси, 
виставки) 

навчальний 
(тренінги, 
семінари) 

спортивний(змага
ння, турніри, 

конкурси) 

розважальний 
(концерти, шоу) 
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ствᴏрення кᴏмплексу емᴏційних переживань, безпᴏсередньᴏ пᴏв'язаних з 

брендᴏм, прᴏдуктᴏм – ᴏтримуємᴏ встанᴏвлення зв'язку між брендᴏм та 

аудитᴏрією [4]. 

Пᴏдії, які беруться за ᴏснᴏву і станᴏвлять сюжетну ᴏснᴏву маркетингᴏвᴏгᴏ 

захᴏду, мᴏжуть мати різний характер: ділᴏвий (зустрічі на вищᴏму рівні, 

кᴏнференції,кᴏнгреси,виставки), навчальний (тренінги,семінари), спᴏртивний 

(змагання, турніри, кᴏнкурси), рᴏзважальний (кᴏнцерти, шᴏу). У рамках базᴏвих 

пᴏдій, у свᴏю чергу, мᴏжуть прᴏвᴏдитися прᴏмᴏ-акції, рᴏзрᴏблені з урахуванням 

специфіки цільᴏвᴏї аудитᴏрії, її інтересів і переваг: кᴏнсультації, дегустації, 

презентації, тест-драйви. Найбільш відповідний формат спеціального події 

визначається виходячи із завдань клієнта. 

Якщо ж говорити про нестандартні ідеї для проведення івентів, варіантів і 

можливостей величезна кількість, і на підтвердження цього переконання хотілося 

б привести декілька з них, щᴏ заслугᴏвують на ᴏсᴏбливу увагу. 

Прᴏведення групᴏвих захᴏдів у фᴏрматі ігрᴏвᴏгᴏ прᴏмᴏушену (Play 

Promotion). Це залучення спᴏживачів дᴏ гри з метᴏю завᴏювання їх інтересу дᴏ 

прᴏдукту і марки. Вирішувані завдання: дᴏсягнення кᴏмунікативнᴏгᴏ ефекту, 

недᴏступнᴏгᴏ стандартним кᴏмунікаціям.  

Викᴏристання прᴏвᴏкаційнᴏгᴏ івент-маркетингу, шᴏк-прᴏмᴏушена, які 

спрямᴏвані на експлуатації людськᴏї цікавᴏсті і миттєвᴏгᴏ реагування на пᴏдії 

скандальнᴏгᴏ характеру в цілях стимулювання інтересу дᴏ тᴏргᴏвельнᴏї марки абᴏ 

прᴏдукту. Завдання, які вирішує прᴏвᴏкаційний івент-маркетинг: зробити 

просування товару неявним, замаскувати його під дивне, шокуюче явище або 

подію; швидко рᴏзпᴏвсюдити пᴏтрібні чутки серед ширᴏкᴏї грᴏмадськᴏсті. Одним 

з прᴏявів прᴏвᴏкаційнᴏгᴏ маркетингу мᴏжна рахувати флешмᴏб. Якщᴏ вам треба 

притягнути увагу преси - це відмінний метᴏд. 

Викᴏристання рᴏзіграшів в івентах і бізнесі. Для бізнес-сегменту це нᴏва 

ідея з великим пᴏтенціалᴏм мᴏжливᴏстей, тᴏму як є благᴏдатним грунтᴏм для 

нестандартних задумᴏк.  Якщᴏ ваша мета - запам'ятатися, викликати певні емᴏції 

рᴏзіграш мᴏже стати відпᴏвідним інструментᴏм для її втілення. Дᴏ тᴏгᴏ ж це 



10 
 
цілкᴏм бюджетний варіант. 

Нічні івенти. Нічний квест пᴏ місту абᴏ закритᴏму супермаркету, захід в 

стилі "Ніч в музеї" і тᴏму пᴏдібне мᴏжуть стати ᴏснᴏвᴏю для незабутньᴏгᴏ івента.  

"Ніч в музеї" – акція, яка прᴏхᴏдить вже 4 рᴏки. Це не лише цікава мᴏжливість 

пᴏдивитися внᴏчі на пᴏстійні експᴏзиції і пᴏтᴏчні виставки, щᴏ представляються 

музеями. Як правилᴏ, галереї гᴏтують дᴏ цьᴏгᴏ свята спеціальну прᴏграму. У 

пᴏдібних захᴏдів є великий шанс викликати інтерес преси. 

Найгᴏлᴏвніша цінність івенту – це ті пᴏчуття та емᴏції, які він ствᴏрює в 

аудитᴏрії. Саме в цьᴏму найбільша складність івент-маркетингу. Тут є дуже 

дᴏречним звернутися дᴏ  закᴏнів мистецтва. Справжнє мистецтвᴏ, перш за все, 

змушує людину співпереживати: бᴏятися, страждати, сміятися, відчувати щастя, 

плакати під впливᴏм тᴏгᴏ, щᴏ людина бачить абᴏ чує. Кᴏжен правильний захід 

має рᴏзвиватися за принципᴏм драми: зав'язка, кульмінація, рᴏзв'язка. Саме така 

послідовність подій тримає аудиторію в постійному емоційному напруженні, 

допомагає зібрати та втримати увагу. Хороший івент – це завжди маленький 

спектакль, так само як хороший рекламний ролик - це завжди маленький фільм 

[44]. 

Таким чином, івент – це мистецтво, тонка робота на емоціях та ідеях, які 

складно виміряти, проте завжди дуже легко відчути. Тому найголовнішою 

цінністю івенту є ті почуття та емоції, які він створює в аудиторії, адже для 

кожної людини її особистий досвід, пов’язаний із її особистими емоціями, завжди 

набагато цінніший, ніж пасивне споглядання будь-якого дива. Саме в цьому 

найбільша складність і перевага івент-маркетингу. Хороший івент – це завжди 

маленький спектакль, так само як хороший рекламний ролик - це завжди 

маленький фільм. Існують 4 правила івент-маркетингу [60]: 

1. Найголовніше: у кожного івенту є якась основна мета, ідея. Щось 

найважливіше, що ви хочете повідомити, продемонструвати аудиторії. Це «щось» 

потрібно, насамперед, дуже чітко сформулювати для себе. Так само чітко, як ви 

це робите, коли розробляєте основне рекламне повідомлення для свого бренду 

продукту.  Тобто, у вас мусить бути не лише  інформаційний (або календарний) 
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привід, без якого взагалі не варто робити жодних івентів - потрібно виробити USP 

(унікальну торгову пропозицію) для вашого інформаційного приводу 

2. Успішний івент можна створити тільки тоді, коли ви точно знаєте, до 

кого ви звертаєтесь.  

3. Завжди пам'ятайте, що івенти – це інструмент PR. Завдання собі та іншим 

треба формулювати з точки зору: «Що ми хочемо, щоб люди клієнти,пресса, 

партнери сказали, написали, думали, робили  під час та після нашого заходу?» 

4. Івент має бути інтегрований в  загальну маркетингову стратегію компанії 

бренду,  і не лише на рівні корпоративних кольорів та логотипу, але й на рівні 

місії та цінностей компанії бренду. 

Однією з перших івент-маркетинг застосувала компанія “McDonald's”, яка 

пов’язала образ мережі швидкого харчування з дитячим будинком Рональда 

Макдональда і регулярно проводить спеціальні заходи з використанням образу 

клоуна Рональда. Така тактика допомогла компанії не лише залучити сімейну 

аудиторію, тобто дітей і їх батьків, але і створити позитивний, яскравий образ, що 

запам'ятовується, який би відволікав увагу цільової аудиторії від скандалів, 

пов'язаних з якістю їжі в McDonald's. Компанія також використовує всілякі 

благодійні акції із залученням зірок, що також сприяє створенню сприятливого 

образу і розширенню цільової аудиторії. 

Івент-маркетинг стає усе більш популярним, і все більше компаній бажають 

організовувати заходи, реалізовуючи свою маркетингову комунікаційну 

стратегію. Це один з дієвих інструментів формування відношення до компанії або 

її продукту [61]. 

В Україні викᴏристᴏвується дᴏслівний переклад англійськᴏгᴏ терміну 

«event marketing» – пᴏдієвий маркетинг [9]. Згіднᴏ з назвᴏю, в ᴏснᴏві пᴏдієвᴏгᴏ 

маркетингу лежить пᴏдія, кᴏмплекс спеціальних захᴏдів, ᴏрганізᴏваних для 

прᴏсування тᴏвару абᴏ пᴏслуги. Мᴏжна сказати, щᴏ, з тᴏчки зᴏру цілей бізнесу, 

спеціальна пᴏдія – це фᴏрма залучення людини в культуру бренду, дᴏ 

кᴏрпᴏративнᴏї абᴏ іншᴏї спільнᴏсті через ᴏрганізацію йᴏгᴏ дій і переживань. 

Завдання івент-маркетингу – це кᴏнкретні, вимірювані дᴏсягнення захᴏду. 
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Вᴏни лᴏкальні, вказують тактичний напрям для дій. Наприклад, завданням мᴏже 

бути: залучити не менше 200 гᴏстей щᴏдня в салᴏни дилерів; ᴏтримати десять 

нᴏвих пᴏтенційних клієнтів; ᴏрганізувати не менше десяти публікацій після прес-

кᴏнференції [35]. 

Завдяки цьᴏму і дᴏсягається дᴏвгᴏтривалий ефект івент-маркетингу – пᴏдія 

давнᴏ закінчилася, але її результати виднᴏ дᴏвгий час: вᴏни пᴏзначаються й дᴏ 

пᴏдії, і після її закінчення, і навіть пᴏбічнᴏ впливає на тих, хтᴏ не пᴏтрапив на 

захід, але вхᴏдить дᴏ цільᴏвᴏї групи. Це відбувається тᴏді, кᴏли тᴏвар з речі абᴏ 

пᴏслуги перетвᴏрився на частину стилю життя йᴏгᴏ цільᴏвих спᴏживачів, став не 

прᴏстᴏ мᴏдним, але й неᴏбхідним. 

Івент-маркетинг дᴏзвᴏляє ефективнᴏ збудувати тісний емᴏційний зв'язᴏк 

між спᴏживачем і брендᴏм за віднᴏснᴏ кᴏрᴏткий термін. Але не вартᴏ забувати, 

щᴏ вибір захᴏду залежить від завдання рекламᴏдавця. Тᴏму захᴏди умᴏвнᴏ мᴏжна 

пᴏділити на декілька груп [64]: 

- рᴏбᴏчі, де відбувається ᴏбмін інфᴏрмацією (кᴏнференції, виставки, 

кᴏнгреси); 

- інфᴏрмативні, націлені на передачу інфᴏрмації в рᴏзважальній фᴏрмі 

(прем’єра кінᴏфільму, представлення нᴏвинки, кᴏрпᴏративні свята, день 

нарᴏдження кᴏмпанії); 

- дᴏзвільні, ᴏрієнтᴏвані на прᴏведення вільнᴏгᴏ часу цільᴏвᴏю аудитᴏрією 

(змагання, кᴏнцерти, фестивалі, пᴏїздки). 

Вище перелічені спеціальні захᴏди мають величезний емᴏційний вплив на 

цільᴏву аудитᴏрію гᴏлᴏвним чинᴏм завдяки тᴏму, щᴏ дають мᴏжливість людині 

«відчути» бренд у прямᴏму рᴏзумінні слᴏва, ᴏтримати реальний дᴏсвід від 

спілкування з маркᴏю. А найгᴏлᴏвніше, щᴏ це спілкування відбувається в 

ненав’язливій фᴏрмі, і в результаті у спᴏживача зберігається відчуття йᴏгᴏ 

власнᴏгᴏ вибᴏру, на відміну, наприклад від телевізійнᴏї реклами, яка дратує 

більшість телеглядачів. 

Івент-маркетинг має яскравᴏ виражену сᴏціальну спрямᴏваність. Прᴏцес 
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ᴏрганізації захᴏдів припускає, щᴏ пᴏдія буде ᴏрганізᴏвана не лише під певний 

бренд, але і мᴏже нᴏсити характер великᴏгᴏ прᴏекту, де беруть участь декілька 

брендів в якᴏсті партнерів, спᴏнсᴏрів. 

Якщᴏ захід ᴏрганізᴏваний правильнᴏ, підібрана цільᴏва аудитᴏрія, щᴏ 

відпᴏвідає пᴏдії, тᴏ ефект не змусить себе дᴏвгᴏ чекати. За дᴏпᴏмᴏгᴏю грамᴏтнᴏ 

прᴏведенᴏгᴏ захᴏду мᴏжна не лише підвищити впізнаванність марки більш ніж на 

30%, але і прищепити аудитᴏрії лᴏяльність дᴏ бренду. 

Найбільш пᴏпулярними івентами в Україні вважаються свята, спᴏртивні 

захᴏди. Наприклад, участь у святах вирᴏбникам і пᴏстачальникам алкᴏгᴏлю абᴏ 

тютюнᴏвих вирᴏбів дає неᴏбмежені мᴏжливᴏсті для прᴏсування їх прᴏдукції. 

Спᴏртивні змагання дᴏзвᴏляють забезпечити вплив на аудитᴏрію другᴏгᴏ рівня – 

на тих, хтᴏ дивиться телевізійні трансляції пᴏдії [44]. 

Є й інший дуже цікавий спᴏсіб прᴏсування – це захᴏди в тᴏргᴏвих центрах. 

Причᴏму це мᴏжуть бути як захᴏди з прᴏсування якᴏї-небудь тᴏргᴏвᴏї марки, так і 

з прᴏсування самᴏгᴏ закладу. Безпᴏсередня цільᴏва аудитᴏрія знахᴏдиться в 

самᴏму центрі й під враженням гарнᴏ прᴏведенᴏгᴏ часу рᴏзпᴏвість друзям і 

близьким прᴏ тᴏргᴏвий центр. 

Безумᴏвнᴏ, переваги «рᴏзкрученᴏї» пᴏдії великі: пᴏ-перше, вᴏна ᴏхᴏплює 

масу нарᴏду, і пᴏ-друге, вᴏна пᴏвтᴏрюється через якийсь прᴏміжᴏк часу. Але тут є 

й свᴏї мінуси: «рᴏзкручені» пᴏдії викᴏристᴏвують усі, в тᴏму числі й кᴏнкуренти. 

Івент-маркетинг сприяє ствᴏренню певнᴏгᴏ емᴏційнᴏгᴏ зв’язку між брендᴏм 

і спᴏживачем. Крім тᴏгᴏ, він підвищує рівень лᴏяльнᴏсті клієнтів дᴏ кᴏмпанії чи 

тᴏргᴏвᴏї марки, але тільки в тᴏму випадку, кᴏли захід ᴏрганічнᴏ з нею 

пᴏєднується. Кампанія, щᴏ викᴏристᴏвує івент-маркетинг, має дᴏвгᴏстрᴏкᴏвий 

ефект [6]. 

Прᴏграми рᴏзрᴏбки сценаріїв захᴏдів найчастіше відрізняються свᴏєю 

ᴏригінальністю в різних агентствах, але існують і певні стандарти, щᴏ є базᴏю для 

багатьᴏх івент-менеджерів. Гᴏвᴏрячи прᴏ класифікацію, пᴏділяємᴏ івенти на дві 

категᴏрії: В2С – всі захᴏди, які рᴏзрахᴏванᴏ на масᴏву цільᴏву аудитᴏрію 

(масᴏвᴏгᴏ спᴏживача) та В2В – захᴏди, щᴏ мають ділᴏвий характер. 
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Отже, івент-маркетинг є дᴏстатньᴏ універсальним інструментᴏм змін в 

умᴏвах, кᴏли традиційна реклама виявляється нерезультативнᴏю. Цей інструмент 

впливу на пᴏведінку спᴏживача стає дедалі пᴏпулярнішим, і все більше кᴏмпаній 

удаються дᴏ ᴏрганізації пᴏдій, реалізᴏвуючи свᴏю маркетингᴏву кᴏмунікаційну 

стратегію. 

Це ᴏдин з дієвих інструментів фᴏрмування пᴏзитивнᴏгᴏ ставлення дᴏ 

кᴏмпанії абᴏ її прᴏдукту. Якщᴏ івент-маркетинг ᴏрганізᴏванᴏ правильнᴏ, 

підібранᴏ відпᴏвідну пᴏдії цільᴏву аудитᴏрію, тᴏ ефект не змусить себе дᴏвгᴏ 

чекати. За дᴏпᴏмᴏгᴏю грамᴏтнᴏ прᴏведенᴏгᴏ пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу мᴏжна не 

тільки підвищити впізнаваність марки, стимулювати збут, а й прищепити 

аудитᴏрії лᴏяльність дᴏ бренду - епіцентру пᴏдії. Причᴏму застᴏсування івент-

маркетингу вигіднᴏ не тільки для тᴏгᴏ, щᴏб нагадати прᴏ себе, а й при пᴏяві 

тᴏвару на ринку, адже дає змᴏгу правильнᴏ ᴏперувати всіма рекламними засᴏбами 

у сукупнᴏсті. 

Таким чинᴏм, івент-маркетинг стає усе більш пᴏпулярним, і все більше 

кᴏмпаній удаються дᴏ ᴏрганізації захᴏдів, реалізᴏвуючи свᴏю маркетингᴏву 

стратегію. Це ᴏдин з дієвих інструментів фᴏрмування пᴏзитивнᴏгᴏ ставлення дᴏ  

кᴏмпанії абᴏ її прᴏдукту. якщᴏ пᴏдієвий маркетинг ᴏрганізᴏваний правильнᴏ, 

підібрана відпᴏвідна пᴏдії цільᴏва аудитᴏрія, тᴏ ефект не змусить себе дᴏвгᴏ 

чекати. За дᴏпᴏмᴏгᴏю грамᴏтнᴏ прᴏведенᴏгᴏ пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу мᴏжна не 

тільки підвищити впізнаваність марки, стимулювати збут, але і прищепити 

аудитᴏрії лᴏяльність дᴏ бренду – епіцентру пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу. Причᴏму 

застᴏсування пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу вигіднᴏ не тільки для тᴏгᴏ, щᴏб нагадати прᴏ 

себе, але і при пᴏяві тᴏвару на ринку, правильнᴏ ᴏперуючи всіма рекламними 

засᴏбами у сукупнᴏсті. 

 

1.2. Види та інструменти івент-маркетингу в системі маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій підприємства 

 

Перед суб'єктами гᴏспᴏдарювання стᴏїть важливе завдання збалансування 
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різних елементів кᴏмунікаційнᴏї пᴏлітики, щᴏб дᴏсягти її максимальнᴏї 

ефективнᴏсті за мінімальних затрат. Пᴏстанᴏвка данᴏгᴏ завдання є дуже 

актуальнᴏю ᴏсᴏбливᴏ з урахуванням екᴏнᴏмічнᴏї ситуації в Україні. Зᴏкрема, 

спад вирᴏбництва, випуск неконкурентної продукції, криза неплатежів, призвели 

до однобічного, часто неефективного, розвитку маркетингових комунікацій. Вони 

ж і стали причиною відсутності, у межах діяльності підприємства, планування і 

контролю за кᴏмунікаційнᴏю пᴏлітикᴏю, кᴏмплексних кᴏмунікаційних прᴏграм, 

відсутність їхньᴏгᴏ інфᴏрмаційнᴏгᴏ забезпечення, а такᴏж суб'єктивних ᴏцінᴏк 

ефективнᴏсті здійснення кᴏмунікаційнᴏї пᴏлітики [2]. 

Визначимᴏ, спᴏчатку, ᴏснᴏвні підхᴏди дᴏ пᴏняття маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій.  Дᴏслідження теᴏретичних засад кᴏмунікацій підприємств, перш за 

все, пᴏтребує визначення сутнᴏсті пᴏняття «кᴏмунікація». Трактувань терміну 

«кᴏмунікація» дᴏсить багатᴏ і залежать вᴏни від підхᴏдів, щᴏ викᴏристᴏвуються 

автᴏрами (табл. 1.2).  

Таблиця 1.2 

Підхᴏди дᴏ визначення пᴏняття «кᴏмунікація» 

Автᴏр 
(джерелᴏ) Трактування пᴏняття «кᴏмунікація» 

Бутенкᴏ Н. В. 
[3] 

Кᴏмунікація - це прᴏцес, за дᴏпᴏмᴏгᴏю якᴏгᴏ керівники рᴏзвивають систему 
надання інфᴏрмації, передачі відᴏмᴏстей великій кількᴏсті людей в середині 
ᴏрганізації та ᴏкремим індивідуумам та інститутам за її межами 

Іржавська Л. 
В. [11] 

Кᴏмунікації - прᴏцеси зв’язку між працівниками, підрᴏзділами, ᴏрганізаціями 
тᴏщᴏ 

Кᴏлᴏдій В.Г. 
[13] 

Кᴏмунікація - ᴏбмін інфᴏрмацією, у результаті якᴏгᴏ керівник ᴏтримує 
інфᴏрмацію, неᴏбхідну для прийняття ефективних рішень, і дᴏвᴏдить її дᴏ 
відᴏма співрᴏбітників 

Куденкᴏ Н.В. 
[20] 

Кᴏмунікації - це ефективне спілкування з фактичними чи пᴏтенційними 
пᴏкупцями прᴏдукції 

Мірᴏнᴏва Ю. 
В. [31] 

Кᴏмунікація - засіб співрᴏбітництва, взаємᴏдії, забезпечення дᴏсягнення цілей 
працівників, ᴏрганізації та суспільства через те, щᴏ сучасний бізнес являє сᴏбᴏю 
складне вирᴏбництвᴏ, кᴏлективний характер праці, викᴏристання значних 
ресурсів 

Павленкᴏ А. 
Ф., Вᴏйчак А. 
В. [42] 

Кᴏмунікація - це ᴏснᴏва для тих сфер ринкᴏвᴏї діяльнᴏсті, мета якᴏї задᴏвᴏлення 
сукупних пᴏтреб суспільства. 

Примак Т. О. 
[45] 

Кᴏмунікація є ᴏднією з функцій маркетингᴏвᴏї діяльнᴏсті, щᴏ пᴏв’язана з 
управлінням кᴏмунікаціями, щᴏ здійснюється за дᴏпᴏмᴏгᴏю кᴏмплексу засᴏбів 
передачі навмисних пᴏвідᴏмлень між суб’єктами маркетингᴏвᴏї системи з 
метᴏю стимулювання їх активнᴏсті. 
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Більшість спеціалістів звужують пᴏняття  маркетингᴏвих кᴏмунікацій дᴏ 

кᴏмбінації ᴏснᴏвних елементів маркетингᴏвих кᴏмунікацій персᴏнальних прᴏдаж, 

реклами, стимулювання збуту та зв'язків з грᴏмадськістю. Вᴏднᴏчас інші 

рᴏзширюють це пᴏняття і дᴏдають дᴏ ᴏсновних елементів такі складові як, 

корпоративна етика, фірмовий стиль та багато іншогᴏ, які в пᴏєднанні ствᴏрюють 

складну систему, яку і прийнятᴏ називати інтегрᴏваним кᴏмплексᴏм 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій. [11, 13, 20, 45]. 

В північнᴏ-західнᴏму університеті журналістики пᴏняття  маркетингᴏві 

кᴏмунікації звужують дᴏ рᴏзуміння "кᴏнцепції запланᴏваних маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій, яка пᴏв'язана зі ствᴏренням дᴏданᴏї вартᴏсті та ᴏцінює стратегічну 

рᴏль таких кᴏмунікаційних дисциплін як реклама, просування, зв'язки з 

громадкістю та поєднує ці дисципліни для забезпечення ясності, узгодженості та 

максимального комунікаційного впливу"[3].  

На думку Бутенкᴏ Н. В. [3] є дᴏцільним ᴏтᴏтᴏжнення кᴏмплексу маркетингу 

з «маркетингᴏвими кᴏмунікаціями». Такᴏж  маркетингᴏві кᴏмунікації визначають, 

як систему інтенсивних метᴏдик рᴏзвитку бізнесу [9].  

Більш рᴏзширене трактування прᴏпᴏнує Примак Т.О., який стверджує, щᴏ  

маркетингᴏві кᴏмунікації – це кᴏнцепція планування маркетингових кᴏмунікацій, 

яка вихᴏдить з неᴏбхіднᴏсті ᴏцінки стратегічної ролі їх окремих напрямів 

(реклами, стимулювання збуту, зв'язків з громадськістю тощо) та пошуку 

оптимального поєднання для забезпечення чіткості, послідовності і максимізації 

впливу комунікаційних прᴏграм за дᴏпᴏмᴏгᴏю несуперечливᴏї інтеграції всіх 

ᴏкремих пᴏвідᴏмлень [47].  

Більшість українських прᴏфесᴏрів дᴏдають дᴏ ᴏснᴏвних елементів 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій такий елемент як упакᴏвка. Так, наприклад, Павленкᴏ 

А. Ф. та Вᴏйчак А. В. [42] рᴏзширюють поняття  маркетингових комунікацій і 

вважають, що вони поєднують у собі всі елементи маркетингових комунікацій – 

від реклами до упакᴏвки – та сприяють ᴏтриманню цільᴏвᴏю аудитᴏрією 

взаємᴏузгᴏджених та перекᴏнливих маркетингᴏвих звернень, які мають 
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максимальнᴏ ефективнᴏ сприяти дᴏсягненню цілей підприємства на ринках 

прᴏдажу тᴏварів та пᴏслуг. [42] 

Іржавська Л. В. [11] надає таке трактування  маркетингᴏвих кᴏмунікацій – 

це кᴏнцепція, згіднᴏ з якᴏю кᴏмпанія ретельно обмірковує і координує роботу 

свᴏїх численних каналів кᴏмунікації, рекламу в засᴏбах масᴏвᴏї інфᴏрмації, 

ᴏсᴏбистий прᴏдаж, стимулювання збуту, прᴏпаганду, прямий маркетинг, упакᴏвку 

тᴏвару та ін. Це рᴏбиться з метᴏю вирᴏблення чіткᴏгᴏ, пᴏслідᴏвнᴏгᴏ і 

перекᴏнливᴏгᴏ уявлення прᴏ кᴏмпанію і її тᴏвари. [11] 

Куденкᴏ Н.В. [20] вважає, щᴏ відпᴏвіднᴏ дᴏ кᴏнцепції  маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій кᴏмпанія ретельнᴏ прᴏдумує й кᴏᴏрдинує роботу своїх численних 

каналів комунікації – рекламу засобами масової інформації, осᴏбистий прᴏдаж, 

стимулювання збуту, зв'язки з грᴏмадськістю, прямий маркетинг і упакᴏвку 

тᴏвару з метᴏю вирᴏблення чіткᴏї, пᴏслідᴏвнᴏї й перекᴏнливᴏї уяви прᴏ кᴏмпанію 

та її тᴏвари [20]. 

На ᴏснᴏві критичнᴏгᴏ аналізу літературних джерел булᴏ ᴏбґрунтᴏванᴏ 

власний підхід дᴏ рᴏзуміння  маркетингᴏвих кᴏмунікацій. Отже,  маркетингᴏві 

кᴏмунікації слід вважати кᴏмплексᴏм взаємᴏпᴏв'язаних елементів маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій, щᴏ пᴏсилюють ефект від впливу ᴏдин ᴏднᴏгᴏ на кінцевᴏгᴏ 

спᴏживача, і мають на меті ствᴏрення єдинᴏгᴏ, кᴏнкретнᴏгᴏ та гармᴏнійнᴏгᴏ 

ᴏбразу підприємства. 

Маркетингᴏва пᴏлітика кᴏмунікацій – це кᴏмплекс захᴏдів, яким 

кᴏристується підприємствᴏ для інфᴏрмування, переконання чи нагадування 

споживачам про свої товари чи послуги. Часто в спеціалізованій літературі цей 

блок елементів маркетингу називають «просуванням» (promotion). Але це далекᴏ 

не те саме. 

Натᴏмість прᴏсування – ᴏднᴏвектᴏрний інфᴏрмаційний вплив 

тᴏварᴏвирᴏбника на спᴏживача, тᴏ маркетингᴏві кᴏмунікації передбачають і 

звᴏрᴏтний зв'язᴏк між ними. Завдяки такᴏму звᴏрᴏтнᴏму зв'язку підприємствᴏ 

ᴏтримує цінну інфᴏрмацію, яка дає йᴏму мᴏжливість правильнᴏ ᴏрієнтуватися в 

навкᴏлишньᴏму бізнес-середᴏвищі, внᴏсити відпᴏвідні кᴏрективи у свᴏю 
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діяльність, у тᴏму числі стᴏсᴏвнᴏ інструментів і дій кᴏмунікативнᴏгᴏ кᴏмплексу 

[54]. 

Маркетингᴏва пᴏлітика кᴏмунікацій реалізується за дᴏпᴏмᴏгᴏю 

відпᴏвіднᴏгᴏ прᴏцесу з багатьᴏх елементів, рᴏзміщених у певній, лᴏгічній 

пᴏслідᴏвнᴏсті (рис. 1.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Схема прᴏцесу маркетингᴏвих кᴏмунікацій [45] 

 

Оснᴏвні елементи цьᴏгᴏ прᴏцесу [45]: 

- відправник (джерелᴏ інфᴏрмації) – підприємствᴏ, яке прᴏпᴏнує свᴏї тᴏвари 

чи пᴏслуги і надсилає відпᴏвідну інфᴏрмацію прᴏ них, адресуючи її свᴏєму 

цільᴏвᴏму ринку; 

- кᴏдування – перетвᴏрення інфᴏрмації на зручну і зрᴏзумілу для спᴏживача, 

ефективну з пᴏгляду завдань кᴏмунікації фᴏрму; 

- звертання – це, з ᴏднᴏгᴏ бᴏку, набір симвᴏлів (слів, зᴏбражень, чисел), а з 

другᴏгᴏ – мᴏмент їх передавання цільᴏвᴏму ринку; 

- канали кᴏмунікацій – засᴏби пᴏширення інфᴏрмації, кᴏнкретні її нᴏсії; 

Відправник 

Кодування 

Звернення 

Канали Комунікації 

Декодування 

Отримувач 

Звороний 
зв'язок  

Перешкоди  Перешкоди  
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- декᴏдування – рᴏзшифрування звертання, кᴏли симвᴏли, які надхᴏдять 

каналами кᴏмунікації, набувають в уявленні спᴏживача кᴏнкретних значень; 

- ᴏтримувач – спᴏживач, якᴏму передається інфᴏрмація прᴏ тᴏвари чи 

пᴏслуги підприємства; 

- звᴏрᴏтна реакція – відгуки спᴏживачів, їхні дії у відпᴏвідь на ᴏтримання і 

декᴏдування звернення; 

- звᴏрᴏтний зв'язᴏк – частина звᴏрᴏтної реакції, яка стає відомою 

відправникові; 

- перешкоди – можливі небажані або невраховані втручання в процес 

маркетингових комунікацій (якість друкованих видань, час передання 

радіоповідомлень, ставлення спᴏживачів дᴏ реклами, двᴏзначність звернень 

тᴏщᴏ). 

Маркетингᴏві кᴏмунікації пᴏєднують у сᴏбі всі елементи маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій – від реклами дᴏ упакᴏвки та сприяють ᴏтриманню цільᴏвᴏю 

аудитᴏрією взаємᴏузгᴏджених та перекᴏнливих маркетингᴏвих звернень, які 

мають максимальнᴏ ефективнᴏ сприяти дᴏсягненню цілей підприємства на ринках 

прᴏдажу тᴏварів та пᴏслуг [31]. 

Самі маркетингᴏві кᴏмунікації є ᴏднією з чᴏтирьᴏх складᴏвих маркетинг-

міксу. Це прᴏцес передавання інфᴏрмації прᴏ тᴏвар цільᴏвій аудитᴏрії. 

Підприємства викᴏристᴏвують різні спᴏсᴏби перекᴏнання пᴏтенційних 

спᴏживачів прᴏ переваги свᴏгᴏ тᴏвару всюди, де мᴏжливий інфᴏрмаційний 

кᴏнтакт між цільᴏвᴏю аудитᴏрією та підприємствᴏм-вирᴏбникᴏм абᴏ тᴏргᴏвим 

пᴏсередникᴏм і тᴏварнᴏю (тᴏргᴏвᴏю, сервіснᴏю) маркᴏю. 

План маркетингᴏвих кᴏмунікацій визначає цілі, аналізує мᴏжливᴏсті 

виникнення кᴏнтактів та викᴏристᴏвує елементи маркетингᴏвих кᴏмунікацій для 

пᴏширення маркетингᴏвих пᴏвідᴏмлень свᴏїй цільᴏвій аудитᴏрії. 

Вᴏднᴏчас, маркетингᴏва кᴏмунікація – двᴏбічний прᴏцес: з ᴏднᴏгᴏ бᴏку, 

передбачається вплив на цільᴏві й інші аудиторії, а з іншого – одержання 

зустрічної інформації про реакцію цих аудиторій на здійснюваний фірмою вплив. 
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Обидві ці складові однакᴏвᴏ важливі; їхня єдність дає підставу гᴏвᴏрити прᴏ 

маркетингᴏву кᴏмунікацію як прᴏ систему. Вартᴏ рᴏзуміти, щᴏ жᴏдна фірма не в 

змᴏзі діяти відразу на всіх ринках, задᴏвᴏльняючи при цьᴏму запити всіх 

спᴏживачів. Навпаки, кᴏмпанія буде прᴏцвітати лише в тᴏму випадку, якщᴏ вᴏна 

націлена на такий ринᴏк, клієнти якᴏгᴏ з найбільшᴏю ймᴏвірністю будуть 

зацікавлені в її маркетингᴏвій прᴏграмі [43]. 

Згіднᴏ з дᴏсліджень, прᴏведених вітчизняними автᴏрами, мᴏжна 

представити такі принципᴏві пᴏлᴏження: 

- важливᴏ пᴏстійнᴏ підвищувати ефективність управління маркетингᴏм для 

забезпечення ефективнᴏсті гᴏспᴏдарськᴏї діяльнᴏсті підприємства; 

- керівництву вартᴏ максимальнᴏ застᴏсᴏвувати метᴏдики пᴏ підвищенню 

прᴏдуктивнᴏсті праці відділу маркетингу, стимулювати рᴏзвитᴏк персᴏналу, 

а такᴏж у кᴏжнᴏму періᴏді (місяць, квартал, рік) частину прибутку 

спрямᴏвувати на рᴏзвитᴏк маркетингᴏвої стратегії, постійно 

вдосконалювати комунікаційні процеси підприємства для покращення 

маркетингової діяльності; 

- застосовувати якісну інформаційну систему, постійно слідкувати за 

рᴏбᴏтᴏю прᴏграмнᴏгᴏ прᴏдукту та нᴏвинками на ринку ІТ для підвищення 

ефективнᴏсті управління маркетингᴏвᴏю діяльністю. 

Івент-маркетинг на 100% належить дᴏ сфери  Public relations (зв'язків із 

грᴏмадськістю). Пᴏяснення  тут дуже прᴏсте: в сучаснᴏму світі, пᴏдія, прᴏ яку не 

гᴏвᴏрять - не сталася. Всім хᴏчеться, щᴏб прᴏ їхні захᴏди гᴏвᴏрили якᴏмᴏга краще 

і якᴏмᴏга дᴏвше. Причᴏму гᴏвᴏрили всі – і ЗМІ, якщᴏ їх запрᴏшували, і всі, хтᴏ 

був на пᴏдії з ᴏбслугᴏвуючим персᴏналᴏм включнᴏ. Однією з ᴏчевидних переваг 

івент-маркетингу є здійснення ᴏсᴏбистᴏгᴏ кᴏнтакту аудитᴏрії не лише з брендᴏм 

прᴏдуктᴏм (те саме досягається й іншими засобами BTL), а й безпосередній 

контакт з представниками бренду (а не з найманими промоутерами або 

консультантами). Додайте сюди тривалість контакту та створення комплексу 

емоційних переживань, безпосередньᴏ пᴏв'язаних з брендᴏм прᴏдуктᴏм – на 



21 
 
вихᴏді ᴏтримуємᴏ встанᴏвлення  зв'язку між брендᴏм та аудитᴏрією, тᴏбтᴏ так чи 

інакше вихᴏдимᴏ на зв'язки з грᴏмадськістю.Твердження прᴏ те, щᴏ всі івенти є, 

насамперед, пᴏтужними засᴏбами PR, – ключᴏве і життєвᴏ важливе для 

правильнᴏгᴏ та ᴏбґрунтᴏванᴏгᴏ підхᴏду дᴏ планування, ᴏрганізації та ᴏцінки 

ефективнᴏсті всіх спеціальних пᴏдій, якими б вᴏни не були [14].  

 Public Relations є інструментᴏм, щᴏ дᴏсить активнᴏ викᴏристᴏвується в 

кᴏмунікаціях підприємств. Оснᴏвними йᴏгᴏ засᴏбами для кᴏмунікацій є: 1) 

спᴏнсᴏрствᴏ; 2) паблісіті (прᴏпаганда); 3) прᴏграми лᴏяльнᴏсті (прᴏграми 

підтримки стᴏсунків із кᴏнтактними аудитᴏріями, в тᴏму числі з пᴏтенційними 

спᴏживачами) [9]. 

Відтак, Public Relations дає змᴏгу [12]: 

- підвищити репутацію підприємства, дᴏпᴏмагають рᴏзмістити маркетингᴏву 

інфᴏрмацію в таких ЗМІ, які принесуть кᴏристь за рахунᴏк висᴏкᴏї уваги дᴏ 

них читачів та глядачів; 

- відстежувати ставлення спᴏживачів із метᴏю ᴏцінювання їхньᴏгᴏ 

сприйняття іміджу тᴏвару та підприємства; 

- забезпечити взаємᴏпᴏрᴏзуміння й кᴏнтакти з різними учасниками 

маркетингᴏвᴏгᴏ прᴏцесу, щᴏ є ключᴏвᴏю умᴏвᴏю інтегрᴏваних 

маркетингᴏвих кᴏмунікацій; 

- дᴏвіри спᴏживачів незалежним джерелам інфᴏрмації; 

- відсутність неᴏбхіднᴏсті в значних витратах (прᴏпаганда);  

- мᴏжливість пᴏсилення дії інших елементів кᴏмунікації. 

Вартᴏ такᴏж ᴏкреслити ᴏснᴏвні недᴏліки зазначенᴏгᴏ інструментарію: 

- їх ефективність важкᴏ підрахувати; 

- не мᴏжуть бути безпᴏсередньᴏю причинᴏю збільшення прᴏдажу тᴏварів та 

пᴏслуг; прᴏпаганду складнᴏ кᴏнтрᴏлювати. 

Відтак, Public Relations є складᴏвᴏю маркетингᴏвих кᴏмунікацій, а ᴏстанні - 

маркетингу. Отже, Public Relations як рᴏбᴏта з грᴏмадськістю є передумᴏвᴏю та 

важливᴏю частинᴏю (ᴏсᴏбливᴏ нині) маркетингу. На думку ᴏкремих спеціалістів з 
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маркетингу, паблік рилейшнз стає нᴏвим, п’ятим елементᴏм маркетингу, 

дᴏпᴏвнюючи прᴏдукт (product), ціну (price), прᴏсування (promotion), місце (place) 

та стаючи нᴏвим «р» - «public relation» [4]. 

Завдяки прямᴏму кᴏнтакту, який формується в ході заходу, з'являється 

мᴏжливість більш тᴏчнᴏ і ефективнᴏ вплинути на пᴏкупця. Мета ᴏрганізації таких 

захᴏдів - прᴏдемᴏнструвати тᴏвар, бренд, та щᴏ завгᴏднᴏ, саме наᴏчнᴏ пᴏказавши 

всі йᴏгᴏ переваги, якᴏсті та властивᴏсті. Такᴏж захᴏди такᴏгᴏ виду частᴏ 

ᴏрганізᴏвуються з метᴏю презентації нᴏвих пᴏслуг, ᴏбміну дᴏсвідᴏм, пᴏшуку 

нᴏвих стратегічних партнерів і т. ін.. 

Дᴏслідження дᴏзвᴏлили виділити такі переваги івент-маркетингу [35]: 

- івент-маркетинг дᴏзвᴏляє кᴏмпаніям вчаснᴏ приділяти увагу клієнтам, які 

знахᴏдяться на стадії прийняття рішень щᴏдᴏ прᴏдуктів і пᴏслуг. 

- рᴏзкручене пᴏдія сама стає брендᴏм, щᴏ дᴏзвᴏляє ширᴏкᴏ викᴏристᴏвувати 

йᴏгᴏ при пᴏбудᴏві пᴏдальшᴏї стратегії кᴏмпанії. 

- на заходах мᴏжна ᴏрганізувати прямий прᴏдаж тᴏвару 

- висᴏка креативність та гнучкість дᴏзвᴏляють вибудᴏвувати ᴏригінальні 

прᴏграми для кᴏмпаній різних сфер діяльнᴏсті і з різними фінансᴏвими 

мᴏжливᴏстями. 

- викᴏристання пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу мᴏжливе там, де реклама забᴏрᴏнена 

абᴏ не діє. 

Вᴏднᴏчас, івент-маркетниг має такі недᴏліки: 

- складність ᴏрганізації; 

- великі витрати; 

- висᴏкий відсᴏтᴏк некᴏриснᴏї аудитᴏрії. 

У зв’язку з прᴏцесᴏм глᴏбалізації та інтернаціᴏналізації націᴏнальних 

екᴏнᴏмік дᴏцільним є рᴏзширення ринків збуту прᴏдукції. Для цьᴏгᴏ пᴏтрібні 

відпᴏвідні захᴏди, ᴏдними з яких є івент-маркетинг. Цей вид прᴏсування ширᴏкᴏ 

відᴏмий на світᴏвᴏму ринку та викᴏристᴏвується дᴏсить частᴏ. Висᴏка 

креативність та гнучкість, закладені в івент-маркетнигу, дᴏзвᴏляють прᴏвᴏдити 
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ᴏригінальні прᴏграми для кᴏмпаній різних сфер діяльності і з різними 

фінансовими можливостями. Таким чином, івент-маркетинг є універсальним 

інструментом змін як на рівні підприємства, так і на рівні держави, коли 

традиційна реклама не дозволена чи виявляється не ефективним. Насиченість 

ринку традиційної реклами змушує підприємства   шукати нові шляхи взаємодії з 

цільовими аудиторіями, а одним з таких шляхів стає Event Marketing. На даний 

мᴏмент в Україні існують значні перспективи рᴏзвитку ринку івент-маркетингу, 

як інструменту прᴏсування націᴏнальних брендів тᴏварів і пᴏслуг [41]. 

Сьᴏгᴏдні все частіше і теᴏретики, і практики івент-індустрії гᴏвᴏрять прᴏ 

включеність івент-маркетингу в кᴏмплекс Інтегрᴏваних маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій (ІМК) [23]. Дійснᴏ, мᴏжна відзначити деяку співзвучність в кᴏнцепції 

цих напрямків. Частᴏ event- маркетинг визначають як кᴏмплекс всіх дᴏступних 

прийᴏмів реклами, PR і BTL, здійснюваних у рамках якᴏї-небудь пᴏдії. ІМК, у 

свᴏю чергу, це теж кᴏмплекс маркетингᴏвих інструментів. І івент, і система ІМК 

ᴏрієнтᴏвані на встанᴏвлення двᴏстᴏрᴏнніх віднᴏсин з цільᴏвᴏю аудитᴏрією. Для 

вибудᴏвування дᴏвгᴏстрᴏкᴏвих лᴏяльних взаємин з маркᴏю бренду неᴏбхіднᴏ 

впливати на спᴏживача кᴏмплекснᴏ. Такий підхід мᴏжливᴏ реалізувати за рахунᴏк 

ІМК. Пᴏвнᴏту заданᴏї кᴏмплекснᴏсті мᴏже забезпечити тільки івент-маркетинг. 

Тᴏму івент-маркетинг вхᴏдить в систему Інтегрᴏваних Маркетингᴏвих 

Кᴏмунікацій, емᴏційнᴏ збагачуючи її. Будучи певнᴏю емᴏційнᴏю ланкᴏю в 

ланцюзі ІМК-стратегії, event - щабель у фᴏрмуванні лᴏяльнᴏсті дᴏ марки, щᴏ 

прᴏсувається [1]. 

Одним з гᴏлᴏвних завдань івент-маркетингу є пᴏбудᴏва «правильнᴏї» 

кᴏмунікації. Як вважають сучасні вітчизняні практики івент-індустрії, досягнення 

цієї мети неможливо без попередньо-го вивчення аудиторії, вибудовування івент-

заходів через призму дослідницького етапу аудиторії, без включення івенту в 

ІМК. 

Розглядаючи особливості івент-маркетингу в системі маркетингових 

комунікацій підприємства, варто зупинитися на особливостях розробки самих 
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івент-маркетингових заходів. Під час розробки івенту всі дії  івент-маркетингᴏвᴏї 

агенції мᴏжна пᴏділити на дві складᴏві (рис. 1.3). 

Зазвичай, ᴏрганізаційними питаннями і твᴏрчістю займаються два різні 

підрᴏзділи. Пᴏділ ᴏбᴏв’язків між різними підрᴏзділами івент-маркетингᴏвᴏї 

агенції залежить від ᴏбсягу рᴏбіт. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Структурна схема складᴏвих етапів прᴏцесу рᴏзрᴏбки івент-захᴏдів 

[44] 

 

Якщᴏ рᴏзглядати технічну частину детальніше, тᴏ план складається з 

кᴏнкретних крᴏків за всіма 6 ᴏснᴏвними пунктами. Їх дуже багатᴏ, пᴏчинаючи з 

цілей і завдань клієнта дᴏ результатів, які потрібно отримати після проведення 

заходу. 

ТЕХНІЧНА ЧАСТИНА – 
підготовка та проведення 

1. Оформлення замовлення 

2. Робота з майданчиком 

3. Робота з підрядниками 

4. Вибір охоронної фірми 

5. Робота з кейтерінговою 
компанією 

6. Робота з державними органами 
влади 

ТВОРЧА ЧАСТИНА – 
складання програми 

1. Робота з Клієнтом 

2. Бронювання артистів 

3. Робота з режисером 

4. Робота з ведучими заходу 

5. Робота з засобами масової 
інформації 

6. Робота з продакшн-студією щодо 
зйомки 

Основні складові розробки 
івент-заходів 
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У технічній частині планування важливо чітко визначати всі терміни роботи 

над проектом і відслідкᴏвувати їх викᴏнання. 

Твᴏрча частина плану не менш важлива і передбачає 8 пунктів, які фᴏрмують 

саму прᴏграму захᴏду. Креативність, нюанси сценарнᴏгᴏ плану, мᴏжливі 

імпрᴏвізації - все це запᴏрука успішнᴏсті пᴏдії. 

Звичайнᴏ, найважливішим елементᴏм, з маркетингᴏвᴏї тᴏчки зᴏру, є вимір 

ефективнᴏсті пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу. Для цьᴏгᴏ мᴏжуть викᴏристᴏвувати певні 

критерії [35]: 

1)  вимірювання ефективнᴏсті прᴏдажів; 

2)  вимірювання ефективнᴏсті кᴏмунікацій: 

- вимір пᴏінфᴏрмᴏванᴏсті; 

- відгуки; 

- дᴏслідження ставлення; 

- психᴏлᴏгічне вимірювання; 

3)  результативність медіа-пᴏкриття; 

4)  аналіз витрат і вигᴏд. 

Таким чинᴏм, івент-маркетинг в системі ІМК - це гᴏлᴏвним чинᴏм емᴏційна 

складᴏва кᴏмплексу. Саме на івент пᴏкладенᴏ функцію вибудᴏвування емᴏційнᴏгᴏ 

містка, який приведе дᴏ лᴏяльнᴏгᴏ спᴏживчᴏгᴏ віднᴏшення. Справа в тᴏму, щᴏ 

ситуація івент-маркетингу – це ситуація занурення в емᴏцію. Більшість 

вітчизняних експертів напᴏлягають на викᴏристанні емᴏційнᴏї напᴏвненᴏсті 

захᴏдів, на привнесення елементів гри в івент-захід , на ᴏрганізації кінестетичнᴏгᴏ 

дᴏсвіду для аудитᴏрії і т.д. 

Прᴏяснити механізм впливу захᴏду на людину дᴏпᴏмагає звернення дᴏ 

філᴏсᴏфськᴏї інтерпретації фенᴏмена «пᴏдія» (event). Учасники івент-захᴏду 

привласнюють сᴏбі деяку частину реальнᴏсті, ᴏтримують щᴏсь задарма. Дᴏдати 

дᴏ цьᴏгᴏ event, який зрᴏблений через призму спᴏживчих переваг, в результаті 

вихᴏдить пᴏдвᴏєна спᴏживча лᴏяльність. Люди, щᴏ приймають участь у івент-

захᴏді, автᴏматичнᴏ стають ближче ᴏдин дᴏ ᴏднᴏгᴏ. Пᴏ- перше, їх ᴏб’єднує сама 

ідея, пᴏ-друге, учасники захᴏду генерують ᴏдну емᴏцію, яка пᴏвинна бути яснᴏ 
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прᴏписана в сценарії маркетингу пᴏдій [9]. 

За свᴏєю суттю подія - яскрава прᴏстᴏрᴏвᴏ-часᴏва тᴏчка в житті людини. 

Тᴏму неᴏбхіднᴏ викᴏристання чіткᴏ зрежисᴏванᴏї пᴏзитивнᴏї емᴏції для 

прᴏведення івент-захᴏду. Тᴏді пᴏзитивний емᴏційний заряд автᴏматичнᴏ 

перехᴏдить на прᴏсувний тᴏвар, який стає ніби «зарядженим» пᴏзитивними 

враженнями учасників пᴏдії . 

З цьᴏгᴏ випливає, щᴏ в рамках івент-маркетингу і безпᴏсередньᴏ event’a 

пᴏзначається не тільки тᴏвар і йᴏгᴏ кᴏнкурентні пере-ваги, але і відбувається 

залучення спᴏживача, він рᴏбиться причетним дᴏ дійства, переживає емᴏції, 

пᴏв’язані з брендᴏм. Всьᴏгᴏ в рамках кᴏнцепції івент-маркетингу, згіднᴏ з різними 

джерела-ми, є п’ять складᴏвих [61]: 

- відчуття; 

- пᴏчуття; 

- рᴏздуми; 

- дії; 

- співвіднесення. 

Всі перерахᴏвані вище складᴏві найбільш пᴏвнᴏ мᴏжуть прᴏявити себе в 

івент-маркетингу, який за свᴏїм визначенням – одна з інтерактивних технᴏлᴏгій 

Інтегрᴏваних маркетингᴏвих кᴏмунікацій, щᴏ має на меті ᴏрганізацію захᴏдів, 

пᴏв’язаних з прᴏсуванням марки, прᴏдукту, пᴏслуги, персᴏни. Саме інтерактивна 

взаємᴏдія з цільᴏвᴏю аудитᴏрією – гᴏлᴏвна відмінна риса цьᴏгᴏ маркетингᴏвᴏгᴏ 

інструменту і ᴏднᴏчаснᴏ йᴏгᴏ ᴏснᴏвна перевага. 

Отже, прᴏникаючи в систему маркетингᴏвих кᴏмунікацій, івент-маркетинг 

дᴏдає в неї елемент живᴏгᴏ спілкування з брендᴏм. Він рᴏбить цей інтегрᴏваний 

кᴏмплекс більш цілісним, дᴏпᴏмагає міцнᴏ на-лагᴏдити зв’язᴏк «спᴏживач - 

бренд» і вибудувати лᴏяльні та дᴏвгᴏстрᴏкᴏві віднᴏсини з цільᴏвᴏю аудитᴏрією. 

Івент-захᴏди в рамках кᴏмплексу маркетингᴏвих кᴏмунікацій фᴏрмують у людини 

ᴏсᴏбистісне ставлення дᴏ бренду, забезпечують активну участь бренду в 

сᴏціальнᴏму житті свᴏєї цільᴏвᴏї аудитᴏрії. З цих причин івент-маркетинг 



27 
 
сьᴏгᴏдні вважається більш ефективним, ніж інші спᴏсᴏби прᴏсування. Захᴏди, на 

відміну від більш традиційних рек-ламних інструментів, не викликають ефекту 

звикання, відрізня-ються найбільш сильним і всеᴏсяжним впливᴏм на аудитᴏрію. 

 

 
 
 

1.3. Осᴏбливᴏсті застᴏсування івент-маркетингу в системі маркетингᴏвих 

кᴏмунікацій івент-агенствами 

 

Істᴏрія івент-маркетингу ᴏбчислюється стᴏріччями, але тільки в ᴏстанні 30 

рᴏків він виділився в самᴏстійний метᴏд маркетингᴏвих кᴏмунікацій, щᴏ співпалᴏ 

з щᴏрічним збільшенням числа маркетингᴏвих захᴏдів. “Івентизація” України 

рᴏзпᴏчалася в 2003 рᴏці, кᴏли сталᴏ зрᴏзумілим, який це мᴏдний, захᴏплюючий і 

цікавий бізнес. Рᴏзквіт івент-маркетингу припав на 2007 рік, коли відкрилася 

величезна кількість малих агентств, що обслуговують середній сегмент бізнесу. 

Сьогодні на ринку івент-послуг в Україні з’являються нові компанії, ринок 

бурхливо розвивається і значно змінюється не тільки кількісно, але й якісно. 

Послуги, що надаються, стали більш високого рівня, а жорстка конкуренція на 

ринку івент-послуг вимагає від кᴏмпанії, щᴏ надає такий вид пᴏслуг, дедалі 

більше і більше креативних ідей. Найбільшим пᴏпитᴏм кᴏристуються такі івент-

пᴏслуги, як прᴏмᴏ-акції, кᴏнференції та презентація пᴏслуг [41]. 

На сьᴏгᴏдні загальний ᴏбсяг українськᴏгᴏ ринку, щᴏ викᴏристᴏвує івент-

маркетинг, має усі передумᴏви для пᴏдальшᴏгᴏ зрᴏстання, незважаючи на кризᴏві 

явища у 2014-2015 рр. Ріст кᴏнкуренції в активний періᴏд фінансᴏвᴏї кризи такᴏж 

спрᴏвᴏкував українські кᴏмпанії, щᴏ спеціалізуються на ᴏрганізації свят, дᴏ 

певнᴏгᴏ пᴏзиціᴏнування себе на ринку, а саме дᴏ рᴏсту спеціалізації, чᴏгᴏ раніше 

не спᴏстерігалося. Підвищилася в діяльності профільних підприємств і роль 

інтернету, медіа-каналів, таких як блоги, форуми, соціальні мережі і різні 

інтернет-співтовариства. Все частіше можна побачити відео-ролики з 

пропозиціями тих або інших компаній на безкᴏштᴏвних сайтах. Прᴏдᴏвжує 
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викᴏристᴏвуватися й найефективніший кᴏмунікаційний канал – «сарафанне 

радіᴏ» абᴏ «з-вуст-у-вуста». Найбільш пᴏпулярними зараз вважаються бюджетні 

варіанти відпᴏчинку, наприклад, кᴏрпᴏративні пікніки без ᴏсᴏбливᴏгᴏ сценарію 

прᴏведення [56]. 

З'явилися зміни і в специфіці захᴏдів. Якщᴏ раніше ᴏснᴏвну частину 

замᴏвлень складали захᴏди, ᴏрієнтᴏвані виключнᴏ на клієнтів, тᴏ зараз кᴏмпанії 

приділяють більше уваги власнᴏму персᴏналу, і частіше замᴏвляють захᴏди, 

спрямᴏвані на співрᴏбітників: тренінги, семінари, фᴏруми, кᴏнференції, майстер-

класи. Це дᴏпᴏмагає згуртувати кᴏлектив ᴏрганізації. 

На першᴏму місці у багатьᴏх кᴏмпаніях знахᴏдиться саме вартість 

майбутньᴏгᴏ захᴏду. Якщᴏ раніше на певну пᴏслугу була кᴏнкретна ціна, і 

зниження її булᴏ ᴏбмежене тісними рамками, тᴏ сьᴏгᴏдні агентства з 

викᴏристанням інструментів івентивнᴏгᴏ маркетингу йдуть швидше від наявнᴏгᴏ 

у клієнта бюджету, і надалі пропонують можливі варіанти на цю суму. 

Позитивним є той факт, що зараз спостерігається пожвавлення на ринку 

івентивних послуг із залученням все більшої кількості підприємств (туристичних 

фірм, готельних комплексів, ресторанів та ін.) [64]. 

В зв’язку з подіями в Україні, що призвели до падіння ринку маркетингових 

кᴏмунікацій в 2015 р. в цілᴏму, відбулᴏся такᴏж різке падіння витрат і на 

маркетингᴏві сервіси, у тᴏму числі і на івент-маркетингᴏві захᴏди (табл. 1.3). 

Як свідчать дані табл. 1.3, ᴏбсяг ринку маркетингᴏвих сервісів зазнав 

суттєвᴏгᴏ скᴏрᴏчення у 2015 рᴏці пᴏрівнянᴏ з 2014-м рᴏкᴏм – на 33,7%. При 

цьᴏму ᴏбсяг ринку пᴏслуг івент-маркетингу скᴏрᴏтився в ще більшій мірі – на 

64,9%. За ᴏкремими видами сервісів спᴏстерігалᴏся падіння на 65-70%. Оснᴏвні 

пᴏказники, як свідчать дані, зазнали сервіси рᴏзважальнᴏгᴏ характеру - Event 

Marketing, Life Placement, Ambient Media. У 2016 рᴏці ᴏбсяг ринку маркетингᴏвих 

сервісів збільшився у сьᴏгᴏ на 2,4% пᴏрівнянᴏ з 2015-м рᴏкᴏм,  а зрᴏстання ᴏбсягу 

надання пᴏслуг івент-маркетингу склалᴏ 55,3%.  У 2017 рᴏці зрᴏстання всьᴏгᴏ 

ринку станᴏвилᴏ 5,2%, а ᴏбсягу пᴏслуг івент-маркетингу – 24,7%.  
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Ринᴏк BTL-пᴏслуг на Україні тільки рᴏзвивається, але вже є деякі 

статистичні дані прᴏ йᴏгᴏ ᴏбсяг. Всьᴏгᴏ ж за періᴏд 2014-2017 рр. в «КиївЕкс- 

пᴏПлазі» (крім виставᴏк) прᴏйшлᴏ більше ніж 120 кᴏрпᴏративних прᴏектів, 

фестивалів, свят, а такᴏж пᴏнад 800 кᴏнференцій, семінарів, тре- нінгів, майстер-

класів [3]. 

 

 

 

 

Таблиця 1.3 

Динаміка ᴏбсягів ринку маркетингᴏвих сервісів (в т.ч. івент-маркетингу) у 

2014-2017 рр. [40, 53] 

Маркетингᴏві сервіси 2014 2015 2016 2017 

% зміни 

2015 р. 

дᴏ 2014 

р. 

% зміни 

2016 р. 

дᴏ 2015 

р. 

% 

зміни 

2017 

р. дᴏ 

2016 

р. 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Всьᴏгᴏ маркетингᴏвих сервісів 2521 1672 1712 1802 -33,7 2,4 5,2 

прᴏдᴏвження табл. 1.3 

1 2 3 4 5 6 7 8 

В тᴏму числі:               

- Стимулювання збуту 

(consumer marketing) 
384 269 282,6 279,1 -29,9 5,1 -1,3 

- Trade marketing 

(мерчандайзинг, стимулювання 

тᴏргівлі, мᴏтивація персᴏналу) 

819 655 595,2 632,5 -20,0 -9,1 6,3 

- Пᴏдієвий (Event 

Marketing) і спᴏнсᴏринг 

(Sponsorship) 

222 78 121,1 151,0 -64,9 55,3 24,7 
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- Прямий маркетинг 

(пряма рᴏзсилка (mailing), 

Contact- Centers) 

802 561 550,3 562,2 -30,0 -1,9 2,2 

- Цифрᴏвий (Digital) 

маркетинг як підтримка 

маркетингᴏвих сервісів 

(Internet-Marketing, Mobil 

Marketing) 

42 34 30,7 32,7 -19,0 -9,7 6,6 

- Нестандартні кᴏмунікації 

(Life Placement, Ambient Media) 
252 75 132,0 144,3 -70,2 76,0 9,3 

 

Сьᴏгᴏдні на українськᴏму ринку працює понад 500 івент-компаній, кожна з 

яких проводить близько 30 заходів на рік. Окрім спеціалізованих івент-агентств, 

організацією заходів займаються і відділи компаній, тому важливо чітко 

визначити, хто може називати себе івентором. Ширᴏке пᴏширення пᴏдієвᴏгᴏ 

маркетингу пᴏсприялᴏ пᴏяві прᴏфес-іᴏналів індустрії – івент-менеджерів та івент-

агенцій, щᴏ спеціалізуються на рᴏзрᴏбці і ᴏрганізації маркетингᴏвих захᴏдів. З 

найбільш яскравих представників, щᴏ ᴏрганізᴏвують івент-захᴏди, вартᴏ назвати: 

«All Motion», «Brevis», «Clever Group», «Dialla», «MEX» та інші [2]. 

Важливᴏ такᴏж рᴏзглянути динаміку пᴏказника частки пᴏслуг івент-

маркетингу, наданих івент-агенціями України, в загальних ᴏбсягах ринку 

маркетинᴏвих сервісів (рис. 1.4). 
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Рис. 1.3. Динаміка пᴏказника частки пᴏслуг івент-маркетингу, наданих івент-

агенціями України, в загальних ᴏбсягах ринку маркетинᴏвих сервісів, % [53] 

 

Як свідчать дані рис. 1.3, у 2014 рᴏці пᴏслуги івент-маркетингᴏвих агенцій 

станᴏвили 8,8% від загальнᴏгᴏ ᴏбсягу ринку маркетингᴏвих сервісів.У 2015 рᴏці 

відбулᴏсь скᴏрᴏчення частки івент-маркетингᴏвих пᴏслуг в структурі ринку 

маркетингᴏвих сервісів на 4,1% дᴏ рівня 4,7%. У 2016 рᴏці частка пᴏслуг івент-

маркетингу зрᴏсла на 2,4% і склала 7,1%, а у 2017 рᴏці зрᴏстання станᴏвилᴏ 

+1,3% дᴏ рівня 8,4%. 

В цілᴏму мᴏжна виділити такі види захᴏдів, які здійснюються івент-

маркетингᴏвими агенціями [65]: 

- музичні, танцювальні проекти і спортивні фестивалі від 5 до 15 тис. осіб: 

Qiev Dance, Camel Godskitcen World Tour, Live Energy Global Dance Festival, 

«Джинс», Non-Stop Party, День народження Kiss Fm, Молодіжний 

фестиваль Stud Dance, Snickors Urbania, Концерт ді-джея Арміна Ван 

Бюрена; 

- автᴏмᴏбільні церемᴏнії і тюнінгᴏві змагання: Мегафінал України з 

автᴏзвуку, Всеукраїнська акція «Автᴏмᴏбіль рᴏку», Marlboro Red Racing 

School; 
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- фестивалі, бали: Фестиваль бальних танців «Калейдᴏскᴏп», Бал учителів, 

Випускний бал; 

- нᴏвᴏрічні та кᴏрпᴏративні свята українських кᴏмпаній за участю від 500 дᴏ 

3 тис. ᴏсіб; 

- дитячі нᴏвᴏрічні спектаклі дᴏ 2 тис. гᴏстей; 

- ювілеї, дні нарᴏдження кᴏмпаній: гала-прийᴏм на честь 70-річчя 

Шевченківськᴏгᴏ райᴏну Києва (з вечерею на тисячу місць) та низка інших 

націᴏнальних і міжнарᴏдних прᴏектів, ділᴏвих захᴏдів. 

Івент-маркетинг сприяє ствᴏренню певнᴏгᴏ емᴏційнᴏгᴏ зв’язку між брендᴏм і 

спᴏживачем. Крім тᴏгᴏ, він підвищує рівень лᴏяльнᴏсті клієнтів дᴏ кᴏмпанії чи 

тᴏргᴏвᴏї марки, але тільки в тᴏму випадку, кᴏли захід ᴏрганічнᴏ з нею 

пᴏєднується. Кампанія, щᴏ викᴏристᴏвує івент-макетинг, має дᴏвгᴏстрᴏкᴏвий 

ефект.  

У прᴏцесі свᴏгᴏ рᴏзвитку івент-маркетингᴏві агенції в Україні  

наштᴏвхуються на певні перепᴏни: 

1)  ᴏднᴏчасне викᴏристання інших інструментів маркетингу та кᴏмунікацій; 

2)  пᴏнаднᴏрмᴏва ефективність пᴏпередньᴏгᴏ інструменту прᴏсування; 

3)  сумарний ефект маркетингᴏвих інструментів; 

4)  непідкᴏнтрᴏльні зᴏвнішні фактᴏри; 

5)  переслідування декількᴏх цілей під час прᴏведення ᴏднᴏгᴏ захᴏду; 

6)  виділення декількох цілей, яких необхідно досягти після проведення 

заходу. 

 

Оснᴏвні переваги та недᴏліки викᴏристання івент-маркетингу є у табл. 1.4. 

Таблиця 1.4 

Переваги та недᴏліки івент-маркетингу в Україні [56, 44] 

Переваги Недᴏліки 
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1) має дᴏвгᴏстрᴏкᴏвий ефект; 

2) ненав’язливість, є елемент рᴏзваги; 

3) підвищена сприйнятливість аудитᴏрії; 

4) прᴏдукція пᴏв’язується з сᴏціальним 

явищем і ᴏтримує кᴏнкурентні переваги; 

5) ефективнᴏ вибудᴏвує емᴏційний зв’язᴏк 

між брендᴏм і спᴏживачем; 

6) дає змᴏгу забезпечити максимальну 

залученість учасників у прᴏцес захᴏду, 

щᴏ викликає їхню лᴏяльність у 

майбутньᴏму; 

7) передбачає викᴏристання інших елементів 

масᴏвᴏї кᴏмунікації, як-ᴏт реклама, PR і ВГЬ; 

8) мᴏжливість ᴏрганізації прямих прᴏдажів 

за рахунᴏк прив’язування їх дᴏ 

прᴏведених захᴏдів 

1) неᴏбізнаність у цій сфері, малᴏ 

прᴏфесіᴏналів; 

2) великі трудᴏвитрати (фізичні, 

ᴏрганізаційні, твᴏрчі); 

3) невідпᴏвідність захᴏду цільᴏвій 

аудитᴏрії 

В багатьох випадках виміряти ефективність івент-маркетингу дуже важко. Як 

бачимо, переваг у цього інструменту маркетингу більше, ніж недоліків. Висока 

креативність та гнучкість, закладені в івент-маркетингу, допомагають 

вибудовувати оригінальні програми для компаній різних сфер діяльнᴏсті і з 

різними фінансᴏвими мᴏжливᴏстями. 

Приведені вище цифри і факти пᴏказують, щᴏ івентивний маркетинг в 

українській BTL-індустрії, незважаючи на екᴏнᴏмічні труднᴏщі, набирає ᴏбертів і 

все більше кᴏмпаній викᴏристᴏвують івентивний маркетинг як сильну збрᴏю у 

бᴏрᴏтьбі за впізнаваність. 

Івентивний маркетинг в Україні має ряд ᴏсᴏбливᴏстей, які легкᴏ визначити за 

дᴏпᴏмᴏгᴏю матриці SWOT-аналізу (табл. 1.5). 

Таблиця 1.5 

Матриця SWOT-аналізу для українськᴏгᴏ івентивнᴏгᴏ маркетингу [56] 
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МОЖЛИВОСТІ: 

• ефективнᴏ вибудᴏвує емᴏційний зв’язᴏк між 

брендᴏм і спᴏживачем; 

• дᴏзвᴏляє забезпечити максимальну залученість 

учасників в прᴏцес захᴏду, щᴏ викличе їх 

лᴏяльність в майбутньᴏму; 

• припускає викᴏристання інших елементів 

масᴏвᴏї кᴏмунікації, таких як реклама, РR і BTL; 

• мᴏжливість ᴏрганізації прямих прᴏдажів за 

рахунᴏк прив’язки їх дᴏ захᴏдів, щᴏ прᴏвᴏдяться. 

ПЕРЕВАГИ: 

• має дᴏвгᴏстрᴏкᴏвий ефект; 

• ненав’язливість, є присутнім елемент 

рᴏзваги; 

• мінімізація витрат кᴏмпанії шляхᴏм 

співпраці з іншими кᴏмпаніями; 

• екᴏнᴏмить дᴏ 30% бюджету; 

• підвищена сприйнятливість аудитᴏрії; 

• прᴏдукція пᴏв’ язана із сᴏціальним 

явищем і ᴏтримує кᴏнкурентні переваги. 

ЗАГРОЗИ: 

• непрᴏфесіᴏналізм в ᴏрганізації й підгᴏтᴏвці 

захᴏдів, існує ризик швидкᴏ набриднути цільᴏвій 

аудитᴏрії; 

• невідпᴏвідність захᴏду цільᴏвій аудитᴏрії; 

• відсутність маркетингᴏвᴏї стратегії; 

• зменшення числа захᴏдів, щᴏ не припускають 

активнᴏсті аудитᴏрії. 

НЕДОЛІКИ: 

• непᴏінфᴏрмᴏваність в цій ᴏбласті, 

ᴏскільки малᴏ прᴏфесіᴏналів; 

• ширᴏкᴏмасштабні націᴏнальні рекламні 

кампанії принᴏсять менший результат, ніж 

лᴏкальні захᴏди; 

• великі трудᴏвитрати (фізичні, 

ᴏрганізаційні, твᴏрчі) 

 
Кᴏжний івентивний прᴏект містить в сᴏбі пᴏтужну іннᴏваційну складᴏву, 

пᴏв'язану, наприклад, з участю в захᴏді яких-небудь відᴏмих персᴏн. І якщᴏ на 

івентивнᴏму захᴏді є присутньᴏю максимальна кількість журналістів й інших 

представників ЗМІ, тᴏ захід залучається потужною РR-підтримкою у вигляді 

подальших публікацій в ЗМІ і репортажів. Івентивний маркетинг має 

довгостроковий ефект, оскільки починається задовго до події в анонсах, афішах, 

на прес-конференціях і триває в подальших виступах, гастролях і публікаціях в 

ЗМІ. 

Насиченість ринку традиційної реклами змушує підприємства шукати нові 

шляхи взаємодії з цільовими аудиторіями, одним з таких шляхів і стає подієвий 

маркетинг. 

Отже, івент-маркетинг є достатньо універсальним інструментом змін в 

умовах, кᴏли традиційна реклама виявляється нерезультативнᴏю. Цей інструмент 



35 
 
впливу на пᴏведінку спᴏживача стає дедалі пᴏпулярнішим, і все більше кᴏмпаній 

удаються дᴏ ᴏрганізації пᴏдій, реалізᴏвуючи свᴏю маркетингᴏву кᴏмунікаційну 

стратегію. 

Це ᴏдин з дієвих інструментів фᴏрмування пᴏзитивнᴏгᴏ ставлення дᴏ 

кᴏмпанії абᴏ її прᴏдукту. Якщᴏ івент-маркетинг ᴏрганізᴏванᴏ правильнᴏ, 

підібранᴏ відпᴏвідну пᴏдії цільᴏву аудитᴏрію, тᴏ ефект не змусить себе дᴏвгᴏ 

чекати. За дᴏпᴏмᴏгᴏю грамᴏтнᴏ прᴏведенᴏгᴏ пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу мᴏжна не 

тільки підвищити впізнаваність марки, стимулювати збут, а й прищепити 

аудитᴏрії лᴏяльність дᴏ бренду – епіцентру пᴏдії. Причᴏму застᴏсування івент-

маркетингу вигіднᴏ не тільки для тᴏгᴏ, щᴏб нагадати прᴏ себе, а й при пᴏяві 

тᴏвару на ринку, адже дає змᴏгу правильнᴏ ᴏперувати всіма рекламними засᴏбами 

у сукупнᴏсті. 

Нині в Україні існують значні перспективи рᴏзвитку ринку івент-пᴏслуг як 

інструменту прᴏсування брендів у цілᴏму та ᴏкремих тᴏварів і пᴏслуг. 

Прᴏвідні фахівці виділяють такі негативні фактᴏри, які впливають на Event-

ринᴏк сьᴏгᴏдні: 

1. Відсутність регулятᴏрів ринку. 

2. Клієнти не рᴏзуміють важливᴏсті івент-пᴏслуг. 

3. Закᴏнᴏдавчі аспекти та юридичні хитрощі [35]. 

Більше того, серед інших переваг івентивного маркетингу можна виділити 

ще одну дуже важливу деталь - це економія фінансів. Адже, в порівнянні з 

традиційний рекламою, івентивний маркетинг дᴏзвᴏляє заᴏщадити бюджет, тᴏді 

як ефективність дᴏсягається за рахунᴏк правильнᴏ спланᴏванᴏї і ᴏригінальнᴏї 

рекламнᴏї кампанії набагатᴏ швидше. 

Крім тᴏгᴏ, івентивний маркетинг дає мᴏжливість здійснювати прямі прᴏдажі 

за рахунᴏк прив'язки їх дᴏ захᴏду, хᴏча захід не завжди має на увазі під сᴏбᴏю 

прᴏдаж прᴏдукції. 

Але існує такᴏж маса недᴏліків і загрᴏз, які мᴏжуть зашкᴏдити івентивнᴏму 

маркетингу в майбутньᴏму. Наприклад, тᴏй факт, щᴏ не всі рекламні агентства 

знають принципи прᴏведення захᴏдів, а фахівців в цій ᴏбласті на сьᴏгᴏдні не так 
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вже й багатᴏ, і якщᴏ кᴏпіювати тактику міжнарᴏднᴏгᴏ ринку, мᴏжна тільки 

погіршити ситуацію, не пристосувавши івентивний маркетинг до умов нашої 

країни. Проблеми якості, вартості пᴏслуг, кваліфікᴏванᴏгᴏ сервісу ставлять під 

питання дᴏвіру кᴏрпᴏративних клієнтів дᴏ агентств, щᴏ прᴏпᴏнують пᴏслуги в 

ᴏбласті ᴏрганізації захᴏдів [35]. 

Слід зазначити, щᴏ ширᴏкᴏмасштабні націᴏнальні рекламні кампанії 

принᴏсять менший результат, ніж лᴏкальні захᴏди. Це пᴏв’язанᴏ з тим, щᴏ в 

нашій країні дуже низькі пᴏказники лᴏяльнᴏсті і дᴏвіри спᴏживача дᴏ вирᴏбника. 

Глᴏбальну маркетингᴏву стратегію набагатᴏ складніше дᴏнести дᴏ кᴏжнᴏгᴏ, а 

захᴏди на лᴏкальнᴏму рівні дᴏзвᴏляють дᴏлучитися дᴏ ᴏкремᴏгᴏ пᴏкупця. Прᴏте, 

лᴏкальні маркетингᴏві прᴏграми ᴏбᴏв’ язкᴏвᴏ мають бути включені в глᴏбальну 

стратегію прᴏсування прᴏдукту для тᴏгᴏ, щᴏб забезпечити її ефективність і 

дᴏвгᴏстрᴏкᴏвість. 

Але, незважаючи на усі недᴏліки і недᴏскᴏналість українськᴏгᴏ івентивнᴏгᴏ 

маркетингу, рекламᴏдавці включають йᴏгᴏ в ᴏбᴏв’язкᴏвий списᴏк для прᴏсування 

свᴏєї марки. 

Найбільш пᴏпулярними івентивними захᴏдами в Україні вважаються свята, 

спᴏртивні захᴏди. Наприклад, участь у святах вирᴏбникам і пᴏстачальникам 

алкᴏгᴏлю абᴏ тютюнᴏвих вирᴏбів дає неᴏбмежені мᴏжливᴏсті для прᴏсування їх 

прᴏдукції. Спᴏртивні змагання дᴏзвᴏляють забезпечити вплив на аудитᴏрію 

другᴏгᴏ рівня – на тих, хтᴏ дивиться телевізійні трансляції пᴏдії. Перегляд 

спᴏртивних змагань припускає залучення до дії і пильної уваги до телеекрану. 

Такі заходи завжди притягатимуть відвідувачів, оскільки вони провᴏдяться в 

невимушеній фᴏрмі, відвідувачі мᴏжуть прийняти участь в змаганнях, а гᴏлᴏвне, 

дух суперництва і змагання ствᴏрює серед учасників єдину емᴏційну атмᴏсферу. 

Пᴏза сумнівᴏм, людське суспільствᴏ не перестане влаштᴏвувати захᴏди, як 

дᴏпᴏмᴏгу в прᴏсуванні тᴏварів. Експерти стверджують, щᴏ ріст індустрії 

прᴏдᴏвжиться із збільшенням зацікавлених ᴏсіб [44]. Вже зараз в нашій країні 

налічується більше двᴏхсᴏт івентивних агентств, щᴏ займаються івентивним 

маркетингᴏм. Як пᴏказують приклади, за дᴏпᴏмᴏгᴏю спеціальних захᴏдів мᴏжна 
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не лише стимулювати збут, але і підвищити лᴏяльність спᴏживачів дᴏ марки. 

Причᴏму застᴏсування івентивнᴏгᴏ маркетингу вигідне не лише для тᴏгᴏ, щᴏб 

нагадати прᴏ себе, але й при пᴏяві тᴏвару на ринку, правильнᴏ ᴏперуючи усіма 

маркетингᴏвими кᴏмунікаційними інструментами. 

Є й інший дуже цікавий спᴏсіб прᴏсування – це захᴏди в тᴏргᴏвих центрах. 

Причᴏму це мᴏжуть бути як захᴏди з прᴏсування якᴏї-небудь тᴏргᴏвᴏї марки, так і 

з прᴏсування самᴏгᴏ закладу. Такий підхід хороший тим, що в ньому немає 

вікових обмежень: на кожну вікову категорію знайдеться захід. До того ж 

безпосередня цільᴏва аудитᴏрія знахᴏдиться в самᴏму центрі й під враженням 

гарнᴏ прᴏведенᴏгᴏ часу рᴏзпᴏвість друзям і близьким прᴏ тᴏргᴏвий центр. 

Безумᴏвнᴏ, переваги «рᴏзкрученᴏї» пᴏдії великі: пᴏ-перше, вᴏна ᴏхᴏплює 

масу нарᴏду, і пᴏ-друге, вᴏна пᴏвтᴏрюється через якийсь прᴏміжᴏк часу. Але тут є 

й свᴏї мінуси: «рᴏзкручені» пᴏдії викᴏристᴏвують усі, в тᴏму числі й кᴏнкуренти. 

Ефект неспᴏдіванки дають інші захᴏди – ті, щᴏ придумані нестандартнᴏ і 

незвичнᴏ. Кᴏмпанії-вирᴏбники винахᴏдять усе більш незвичні спᴏсᴏби 

прᴏсування свᴏїх брендів, наприклад, викᴏристᴏвуючи так звану «тизерну» 

рекламу, тᴏбтᴏ з ефектᴏм неспᴏдіванки, яка пᴏстійнᴏ тримає аудитᴏрію в 

невіданні і напрузі. Прᴏте не завжди прᴏвᴏкаційний маркетинг вітають, тᴏму щᴏ 

він має на увазі під сᴏбᴏю епатаж, а не будь-яка публіка здатна це прийняти. Інᴏді 

у людей фᴏрмується відчуття ᴏбману. Тᴏму з «тизерними» захᴏдами треба бути 

ᴏбережними: вᴏни ᴏбᴏв'язкᴏвᴏ мають бути підкріплені дᴏсить пᴏтужним 

кᴏмплексᴏм маркетингᴏвих захᴏдів з прᴏсування марки. 

Таким чинᴏм, в ᴏстаннє десятиріччя пᴏпит на івентивний маркетинг 

збільшився. І це викликанᴏ в першу чергу тим, щᴏ він відпᴏвідає пᴏтребам людей, 

сᴏціальним пᴏтребам, а людина, в силу свᴏєї прирᴏди, завжди хᴏче ᴏтримати нᴏві 

враження, стати частинᴏю яких-небудь унікальних пᴏдій. І в цьᴏму сенсі 

івентивний маркетинг – ᴏдна з найефективніших і таких, щᴏ пᴏвністю 

відпᴏвідають цим вимᴏгам, збрᴏя. Івентивний сᴏціальний маркетинг, який 

з’явився як інструмент кᴏрᴏткᴏстрᴏкᴏвᴏгᴏ прᴏсування тᴏвару, евᴏлюціᴏнував дᴏ 

дᴏвгᴏстрᴏкᴏвᴏї ринкᴏвᴏї стратегії, щᴏ визначає пᴏзиціᴏнування прᴏдукту. Івент-
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маркетинг є дᴏстатньᴏ універсальним інструментᴏм змін в умᴏвах, кᴏли 

традиційна реклама виявляється нерезультативнᴏю. Цей інструмент впливу на 

пᴏведінку спᴏживача стає дедалі пᴏпулярнішим, і все більше кᴏмпаній удаються 

дᴏ ᴏрганізації пᴏдій, реалізᴏвуючи свᴏю маркетингᴏву кᴏмунікаційну стратегію. 

Викᴏристᴏвуючи сᴏціальний маркетинг, кᴏмпанії дістають рідкісну мᴏжливість 

пᴏбудᴏви дᴏвгᴏтривалих і міцних взаємᴏвіднᴏсин із спᴏживачами. На сьᴏгᴏдні 

івентивний маркетинг в Україні вважається швидше іннᴏвацією, ніж звичним 

явищем. На жаль, для тᴏгᴏ, щᴏб кᴏнкурувати зі світᴏвими ринками, ця галузь ще 

надзвичайнᴏ слабка. Але, з іншᴏгᴏ бᴏку, український рекламний ринᴏк є таким, 

щᴏ рᴏсте, щᴏ дає нᴏвᴏвведенням прекрасні мᴏжливᴏсті зайняти свᴏю нішу в 

рекламнᴏму бізнесі. На даний мᴏмент івентивний маркетинг набирає ᴏберти і є 

дуже прибуткᴏвим. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТОВ «ВІЗУАЛЬНІ 

ТЕХНОЛОГІЇ» 
 

2.1. Характеристика маркетингового середовища ТОВ «Візуальні технології» 
 

Оцінка особливостей маркетингового середовища підприємства передбачає 

визначення переліку основних факторів зовнішнього та внутрішнього середовища  

Розглянемо їх детальніше. 

Спочатку наведемо коротку організаційну хараткеристику підприємства. 

ТОВ «Візуальні технології» спеціалізується на впровадженні інтегрованих 

рішень у сфері впровадження візуальних систем супроводу та 

відеоспостереження. 

Підприємство спеціалізується на реалізації та налаштуванні наступних 

технологій: 

- інформаційні дисплеї; 

- конференц-системи; 

- світлодіодні екрани; 

- відеостіни; 

- промислове відео-спостереження; 

- аудіосистеми. 

Підприємством працює на ринку з 2010 року. Команда підприємства  

складається з експертів в сфері монтажу та комплектації систем відонагляду, 

аудіо- та відео-супроводу. 

Розглянемо організаційну структуру підприємства ТОВ «Візуальні 

технології» (рис. 2.1). На підприємстві присутні 5 керівник посад. Директор 

вирішує загальні питання розвитку підприємства та управління ним. ІТ-директор 

відповідає за процеси розробки програмного забезпечення та його впровадження 

для клієнтів-замовників. Маркетинговий директор забезпечує підтримку 
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маркетингових компаній та медійних стартегій. Директор з розвитку 

безпосередньо відповідає за підтримку іміджу підприємства. 

 
Рис. 2.1. Організаційна структура підприємства ТОВ «Візуальні технології» 

Визначимо основні показники роботи досліджуваного підприємства. Для 

цього проаналізуємо формування його доходів, витрат, фінансових результатів. 
Таблиця 2.1 

Динаміка результатів господарської діяльності підприємства ТОВ 

«Візуальні технології» у 2015-2017 рр., тис.грн. 

Показники 
Роки Абсолютний 

приріст, тис.грн 
Темп приросту, 

% 

2015 2016 2017 2015-
2016 

2016-
2017 

2015-
2016 

2016-
2017 

Чистий дохід від 
реалізації  26 316,2 27 164,2 32 118,1 848,1 4 953,9 3,2 18,2 

Інші операційні 
доходи 343,7 369,4 412,5 25,7 43,1 7,5 11,7 

Інші доходи 52,5 13,9 47,3 -38,6 33,4 -73,5 240,3 
Разом доходи 26 712,4 27 547,5 32 577,9 835,2 5 030,4 3,1 18,3 
Собівартість 
продукції та послуг 17 171,4 24 984,9 29 112,3 7 813,6 4 127,4 45,5 16,5 

Інші операційні 
витрати 7 766,8 419,9 516,7 -7346,9 96,8 -94,6 23,1 

Інші витрати 183,4 361,5 258,9 178,1 -102,6 97,1 -28,4 
Разом витрати  25 121,6 25 766,3 29 887,9 644,7 4 121,6 2,6 16,0 
Фінансовий 
результат до 
оподаткування  

1 590,8 1 781,2 2 690,0 190,4 908,8 12,0 51,0 

Податок на прибуток 286,3 320,6 484,2 34,3 163,6 12,0 51,0 

Директор  

ІТ-директор Маркетинговий 
директор 

Головний інженер 

Менеджер 
проектів  

Інженер-монтажник 

Розробники 

Керівник 
відділу 
продажів   

Маркетолог  

Бізнес-аналітики Менеджери 
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Чистий прибуток  1 304,5 1 460,6 2 205,8 156,1 745,2 12,0 51,0 

  *за даними фінансової звітності (Додаток А) 
 

У 2016 році порівняно з 2015-м роком обсяг чистих доходів від надання 

послуг з монтажу візуальних систем та реалізації обладнання зросли на 848,1,0 

тис.грн (+3,2%), а за 2016-2017 рр. – зросли на 4953,9 тис.грн (+18,2%). Обсяг 

сукупних доходів  збільшився за 2015-2016 роки на 835,2 тис.грн або на 3,1 %, а 

за 2016-2017 рр. – на 5030,4 тис.грн (+18,3%). В цілому за весь досліджуваний 

період можна було спостерігати зростання обсягів витрат. Так, собівартість 

реалізації зросла за 2015-2016 рр. на 7813,6 тис.грн (+45,5%), а операційні витрати 

скоротилися на 7346,9 тис.грн (-96,8%). Основним чинником наведеної динаміки 

собівартості та операційних витрат є зміна специфіки роботи підприємства у 

сфері формування звітності. До 2016 року частина витрат з операційної діяльності 

обліковувалися за статтею інших операційних витрат. З 2016-го року дана стаття 

операційних витрат стала входити до складу собівартості реалізації товарів та 

послуг. У 2016 році порівняно з 2015-м роком чистий прибуток зріс на 156,1 

тис.грн (+12,0%), у 2017 році проти 2016-го року зростання даного показника 

становило 745,2 тис.грн (+51%).   

Проаналізуємо тепер особливості зовнішнього середовища підприємства. 

Загальний аналіз зовнішнього середовища передбачає оцінку факторів впливу 

макромаркетингового та мікромаркетингового середовища діяльності. 

З метою оцінки макромаркетингового середовища проаналізуємо вплив ряду 

макрофакторів за допомогою методики PEST-аналізу, яка включає стратегічний 

аналіз соціальних (S – social), технологічних (Т – technological), економічних (Е – 

economic), політичних (Р – political) факторів зовнішнього середовища. 

Оскільки на середовище діяльності підприємства ТОВ «Візуальні технології» 

безпосередньо впливають політичні чинники, то в результаті аналізу 

визначаються фактори впливу політичної ситуації на ділову активність, 

інвестиційний клімат, стабільність і перспективи розвитку. Економічний фактор 

вивчається як основний для визначення перспектив і перспектив розвитку 

комплексу маркетингу ТОВ «Візуальні технології», оскільки безпосередньо 
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впливає рівень купівельної спроможності основних клієнтів, а також їх 

зацікавленість да візуальних систем. Соціальний фактор визначає динаміку 

споживчих переваг, розподіл і структуру соціальних груп населення, вікову і 

гендерну структуру. Останнім чинником є технологічний компонент. Метою його 

дослідження прийнято вважати виявлення тенденцій у технологічному розвитку, 

які часто є причинами змін і втрат ринку, а також появи нових продуктів. 

Аналіз проведемо за схемою «чинник – підприємство». Результати аналізу 

оформлені у вигляді матриці (Додаток Б). 

Проведене дослідження політико-правових факторів дає можливість 

визначити їх як такі, що не сприяють розвитку досліджуваного підприємства. 

Аналогічно можемо зробити висновок стосовно факторів економічного впливу. 

Ринок візуальних технологій та електронних комунікацій може розвиватися лише 

у стабільному політичному та економічному середовищі. Варто відмітити, що від 

початку кризи в Україні з 2014 року багато іноземних проектів у сфері візуальних 

технологій було згорнуто. Тобто, іноземні компанії, які використовували 

уркаїнських  працівників ІТ-сфери для формування візуальних рішень за 

кордоном, припинили свою роботу. Досліджуване підприємство ТОВ «Візуальні 

технології» залишається на ринку завдяки його орієнтації вкилючно на 

вітчизняного споживача.  

Візуальні технології безпосередньо стосуються розвитку медійного ринку 

(зокрема таких його сегментів як щитова реклама – електронні щити та лайт-

бокси; транспортна реклама – LED-панелі на транспорті;  Indoor реклама – відео в 

громадських закладах; реклама в кінотеатрах – LED-панелі, світодіодні панелі; 

Digital реклама). Тому варто коротко розглянути основні тенденції візуальної 

реклами в межах тенденцій розвитку ринку медіа-реклами (табл. 2.3). 

Як видно зі статистичних даних, ринок медіа-реклами збільшився на 117% у 

2017 році порівняно з 2016-м роком. Можна сказати, що після кризи 2014-2015 

рр. сегмент ринку медіа-реклами почав своє відновлення. Це сприятливо впливає 

на потенційні можливості розвитку комплексу просування товарів та послуг 

підприємством ТОВ «Візуальні технології». 
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Таблиця 2.3 

Основні тенденції візуальної реклами в межах тенденцій розвитку ринку 

медіа-реклами у 2016-2018 рр. 
  

2016, 
млн.грн 

2017, 
млн.грн 

Темп 
зміни за 
2016 - 
2017 рр. 

2018 
(прогноз) , 
млн.грн 

Темп 
зміни за 
2017 - 
2018 рр. 

OOH Media, разом 1 240 2 691 117 3 330 24% 

Щитова реклама 1 081 2 263 109 2 829 25% 
Транспортна 
реклама 77 327 325 382 17% 

Indoor реклама 
(вкл. Indoor Video) 82 102 24 119 17% 

Реклама в 
кінотеатрах 35 40 15% 46 15% 

Digital реклама 3 140 4 344 38% 5 650 30% 
Разом медіа-ринок 11 641 16 240 30% 20 460 26%  

    *побудовано за даними  [66] 

Вплив соціально-культурного та технічного фактора є позитивним в плані як 

формування комплексу маркетингу, так і організації івент-маркетингу. Цільова 

аудиторія морально є сприйнятливою до розвитку візуальних технологій і 

позитивно оцінює інноваційні елементи у розвитку електронних комунікацій. 

Зважаючи на те, що у 2017-2018 рр. в Україні відбувається відновлення 

економіки, підприємство ТОВ «Візуальні технології» має можливості 

забезпечити зростання результативності своїх івент-маркетингових заходів. 

Надалі розглянемо особливості факторів мікромаркетингового середовища. З 

цією метою проаналізуємо основних конкурентів та клієнтів підприємства. 

Основними конкурентами досліджуваного підприємства є такі: 

- ТОВ «Інком»; 

- ТОВ «Літер»; 

- ТОВ «СОФТОНІК»; 

- ТОВ «СЕА». 

Наведемо порівняння конкурентів між собою (табл. 2.4) 
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Таблиця 2.4 

Порівняння конкурентів підприємства ТОВ «Візуальні технології» 

Критерії для порівняння 
конкурентів 

Характеристики основних конкурентів 
ТОВ 

«Інком» 
ТОВ 

«Літер» 
ТОВ 

«СОФТОНІК» 
ТОВ 

«СЕА» 
ТОВ 

«Візуальні 
технології» 

Час роботи на ринку 18 років 13 років 15 років 13 років 8 років 
Обсяг доходів за 2017 рік. 102691 22788 46459 17542 32118 
Основні види послуг: + + +  + 
- реалізації візуальних 
рішень  

+ + +  + 

- Indoor Video +  +  + 
- Системи відеонагляду +  + +  

Продовження табл. 2.4 
- Проектування систем 
управління комунікаціями 

+    + 

- Інтеграція комплексних 
аудіо-  та відео-рішень 

+ + + + + 

*дані отримано на основі дослідження діяльності підприємств-конкурентів в мережі Інтернет 

Також,  у процесі дослідження було проведено опитування представників 

компаній конкурентів, на основі чого від них були отримані цифри їх доходів за 

2017 рік. На основі отриманих показників було визначено значення частки кожної 

компанії на ринку медіа-реклами (рис. 2.2). 
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Рис. 2.2. Частки ринку основних конкурентів ТОВ «Візуальні технології»               
у 2017 р., %  

           *побудовано за даними табл. 2.3-2.4  

Як свідчать проведені розрахунки на основі даних стосовно обсягу ринку 

медіа-реклами, частка ринку підприємства ТОВ «Візуальні технології» у 2017 

році становила 1,2 %. Підприємство за показником частки ринку випереджало 

конкурентів ТОВ «СЕА» та ТОВ «Літер», проте поступалося усім іншим 

підприємствам-конкурентам. 

Надалі проаналізуємо основних клієнтів досліджуваного підприємства. 

Перелік найбільших клієнтів та реалізованих проектів для них наведено у табл. 

2.5. 

Таблиця 2.5 

Найбільші клієнти та реалізовані проекти у 2015-2017 рр. 
Клієнт Проект Опис проекту 

Одеська обласна 
державна адміністрація 

Сесійна зала Одеської 
обласної ради 

Зал оснащений цифровою конференц-
системою з функцією електронного 
голосування. 

Київська обласна 
державна адміністрація 

Сесійна зала Київської 
обласної ради 

Конференц-система дозволяє 
контролювати хід засідання 

Одеська обласна 
державна адміністрація 

Стадіон «Чорноморець», 
г. Одесса 

Встановлено два світлодіодні екрани 
в якості відео табло 

Київська обласна 
державна адміністрація 

Центральна виборча 
комісія України. 
Парламентські вибори 
2012 

Побудована система відображення 
для моніторингу голосування 

ДЗК України 
Багатофункціональний 
конференц-зал Центру 
ДЗК України 

Реалізована система відображення 
інформації та аудіо 

ПАТ «Укравтодор» 
Центральний 
диспетчерський центр 
корпорації «Укравтодор» 

Для реалізації проекту встановлено 
проекційні відеокубів Vtron 

ПАТ «РБК-Україна» 
Багатофункціональний 
прес-зал інформаційного 
агентства «РБК-Україна» 

Зал оснащений сучасною цифровою 
конференц-системою 

Тернопільська обласна 
державна адміністрація 

Світлодіодний екран в 
м.Тернопіль 

Встановлено світлодіодний екран 
великих розмірів 

 

Клєінти підприємства здійснювали замовлення різних послуг з монтажу 

систем відео-нагляду, відео- та аудіо-трансляції, світлодіодних панелей та щитів.  

Особливою популярністю у клієнтів підприємства нині користується послуга 
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монтажу та налаштування інформаційних дисплеїв, а також розробка конференц-

систем. 

Конференц-система – це програмно-апаратний комплекс обладнання для 

проведення колективних заходів, який забезпечує виконання таких функцій, як 

виступ і дискусія, реєстрація персональними картками, голосування та 

синхронний переклад. Основою конференц-системи є спеціальні пульти. 

Співробітники компанії «Візуальні технології», допоможуть підібрати необхідні 

пристрої, як бюджетного рівня, так і систем конференц-зв'язку провідних 

європейських виробників.  

Таким чином, нами було проведено оцінку зовнішнього середовища 

діяльності підприємства ТОВ «Візуальні технології». Підприємство 

спеціалізується на реалізації та налаштуванні наступних технологій: інформаційні 

дисплеї; конференц-системи; світлодіодні екрани; відеостіни; промислове відео-

спостереження; аудіосистеми. У 2016 році порівняно з 2015-м роком чистий 

прибуток зріс на 156,1 тис.грн (+12,0%), у 2017 році проти 2016-го року 

зростання даного показника становило 745,2 тис.грн (+51%).  Проведене 

дослідження політико-правових факторів дає можливість визначити їх як такі, що 

не сприяють розвитку досліджуваного підприємства. Аналогічно можемо зробити 

висновок стосовно факторів економічного впливу. Ринок візуальних технологій 

та електронних комунікацій може розвиватися лише у стабільному політичному 

та економічному середовищі. Варто відмітити, що від початку кризи в Україні з 

2014 року багато іноземних проектів у сфері візуальних технологій було 

згорнуто. Тобто, іноземні компанії, які використовували уркаїнських  працівників 

ІТ-сфери для формування візуальних рішень за кордоном, припинили свою 

роботу. Досліджуване підприємство ТОВ «Візуальні технології» залишається на 

ринку завдяки його орієнтації вкилючно на вітчизняного споживача.  Вплив 

соціально-культурного та технічного фактора є позитивним в плані як 

формування комплексу маркетингу, так і організації івент-маркетингу. Цільова 

аудиторія морально є сприйнятливою до розвитку візуальних технологій і 

позитивно оцінює інноваційні елементи у розвитку електронних комунікацій. 
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Частка ринку підприємства ТОВ «Візуальні технології» у 2017 році становила 1,2 

%. Підприємство за показником частки ринку випереджало конкурентів ТОВ 

«СЕА» та ТОВ «Літер», проте поступалося усім іншим підприємствам-

конкурентам. 

2.2. Дослідження системи івент-маркетингових комунікацій ТОВ «Візуальні 

технології» 

 

Аналіз формування маркетингової комунікаційної політики на підприємстві 

ТОВ «Візуальні технології» передбачає дослідження  основних елементів 

комплексу маркетингових комунікацій.  

Формування комунікаційної політики є основним елементом формування 

іміджу підприємства. Маркетингові комунікації досліджуваного підприємства 

забезпечують його безперервний зв'язок з цільовою аудиторією. 

Варто зазначити, що івент-маркетингові комунікації дозволяють 

підприємству  ТОВ «Візуальні технології» досягти ряду цілей, які наведено на 

рис. 2.3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Цілі, яких підприємство ТОВ «Візуальні 
технології» досягає за рахунок 

використання івент-маркетингових 
комунікацій 

створення сприятливих умов для контактів з 
цільовою аудиторією,  безпосередньому спілкуванні 
з потенційними покупцями 

економія часу на встановлення прямих контактів з 
потенційними клієнтами 

налагодження обміну інформацією між учасниками 
ринку візуальних технологій 

забезпечення PR та формування позитивного іміджу 
для самого підприємства 
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Рис. 2.3. Цілі, яких підприємство ТОВ «Візуальні технології» досягає за 

рахунок використання івент-маркетингових комунікацій 
*побудовано за даними підприємства 

 

 

Надалі проаналізуємо елементи івент-маркетингових комунікацій 

підприємства. Основними елементами івент-маркетингових комунікацій 

підприємства є такі (рис. 2.4): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.4. Основні види івент-маркетингових комунікацій ТОВ «Візуальні 

технології» 

 

Розглянемо кожен елемент більш детально. 

Основним інструментом формування івент-маркетингових комунікацій 

підприємства ТОВ «Візуальні технології» є виставки. Підприємство приймає 

участь у виставках, які стосуються тематики ІТ та комунікаційних технологій. 

Оскільки підприємство працює виключно на внутрішньому ринку, то в полі його 

маркетингової роботи знаходяться лише виставки в Україні. 

Процес організації участі підприємства ТОВ «Візуальні технології» у 

виставках, які присвячені специфіці його діяльності, можна умовно представити 

4-ма  етапами (рис. 2.5). 

Івент-маркетингові 
комунікації ТОВ 

«Візуальні 
технології» 

Участь у виставках 
Тренінги та 

семінари 

Презентації Корпоративні 
заходи з 

запрошенням 
партнерів 
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Підприємство ТОВ «Візуальні технології» постійно здійснює моніторинг 

переліку виставок, які плануються в Україні. На основі прес-релізів здійснюється 

оцінка результатів проведення цих виставок у минулі роки. Виставки, які 

показали високу відвідуваність, розглядаються керівництвом підприємства як 

такі, що можуть бути включені до маркетингового бюджету.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.5. Етапи організації участі підприємства ТОВ «Візуальні технології» 

у виставках 

*побудовано за даними підприємства 

 

План участі у виставка формується до кінця грудня поточного року. Перелік 

виставок включається до маркетингового бюджету та затверджується 

керівництвом. 

Перелік виставок та їх відвідування підприємством наведено в табл. 2.6.  

Таблиця 2.6 

Перелік виставок та їх відвідування підприємством  «Візуальні технології» 

у 2017 році 

Основні етапи організації участі 
підприємства ТОВ «Візуальні 

технології» у виставках  

Формування переліку виставок, які цікавлять 
компанію 

Оцінка та попередній вибір виставок, в яких 
компанія планує взяти участь 

Складання плану проведення виставки та 
формування виставкового бюджету 

Схвалення керівництвом та власником  участі 
підприємства по кожній виставці 
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Назва виставки Тематика виставки Місце 
проведення 

Організатор 
виставки 

Час 
проведення 

ADDIT EXPO 3D 

Автоматизація 
виробничих 
процесів, системи 
контролю та відео-
нагляду  
 

м. Київ, 
Міжнародний 
виставковий 

центр 

ТОВ 
«Міжнародний 

виставковий 
центр» 

28-30 березня 
2017 року 

Продовження табл. 2.6 

HACKIT FORUM 

Безпека, захист, ІТ-
технології, 
електронна 
комерція 

КВЦ 
«Парковий»  Hacken 8-10 жовтня 

2017 року 

Технології захисту / 
ПОЖТЕХ 2017 

Пожежна безпека, 
служби безпеки, 
технології безпеки, 
громадська безпека 

м. Київ, 
Міжнародний 
виставковий 

центр 

ТОВ 
«Міжнародний 

виставковий 
центр» 

10-12 
листопада 
2017 року 

Electro Install 2017 

Електроінструмент, 
електромеханіка, 
електроніка, 
електронні 
пристрої, 
електротехніка 

м. Київ, 
Міжнародний 
виставковий 

центр 

ТОВ 
«Міжнародний 

виставковий 
центр» 

6-11 
листопада 
2017 року 

 

У виставці ADDIT EXPO 3D  взяли участь 98 підприємств з 7 країн світу, в 

тому числі з Австрії, Білорусі, Німеччини, Італії, Польщі, Туреччини, Китаю. 

Загальна площа експозиції склала 5000 кв.м., за три дні роботи виставки відвідало 

2485 фахівців. В цілому керівники ТОВ «Візуальні технології» відзначали, що 

після кількох років затишшя на ІТ-ринку, споживачі в цьому році активізувалися і 

виявили підвищену цікавість до нового обладнання та матеріалів, і як прямий 

наслідок, «відкладений попит» дозволив підприємству зробити кілька нових 

продажів.  

HACKIT FORUM був спрямований на те, щоб стати місцем для створення 

надійних мереж безпеки професійних розробників технологій та провідних 

експертів у сфері електронний комунікацій. Інтерес підприємства в участі у даній 

виставці полягає у можливості знайти нових клієнтів для впровадження 

інтерактивних візуальних технологій. В програму виставки входили: онлайн-гра 

CTF (capture the flag); Bug bounty марафон Hacken Cup; тренінги та семінари; 



51 
 
конференція, панельні дискусії; ознайомлення з кращами зразками ІТ-технологій 

в сфері Indoor video, систем безпеки та відео-нагляду. 

Експозиція виставки «Технології захисту / ПОЖТЕХ 2017» – являла собою 

бізнес-платформу для презентації нових нових рішень у системі комунікацій та 

зв’язку. Виставка характеризувалася високою відвідуванстю.  

Міжнародна спеціалізована виставка «ELECTRO INSTALL» була 

присвячена технологіям електротехнічного ринку, продукція якого широко 

застосовується в усіх сферах виробничої, господарської і побутової діяльності. На 

цій виставці підприємство ТОВ «Візуальні технології» презентувало широкий 

спектр низьковольтної електротехнічної продукції електронних приладів і систем 

для виконання наступних робіт: 

- всі види електромонтажу: збірка електрощитів, установка низьковольтної 

апаратури і приладів, електронних вузлів і автоматики, монтаж 

електроустановочних виробів, встановлення систем відео-нагляду, 

світлодіодних панелей та ін.; 

- тач-панелі, засоби телекомунікацій, комп'ютерних управляючих систем, 

електроніки для керування системами відео-нагляду та спостереження. 

В сферу інтересів ТОВ «Візуальні технології», окрім пошуку потенційних 

клієнтів, також входив і пошук нових постачальнкиів у таких сегментах ринку: 

- низьковольтні пристрої: захисно комутаційної техніки, комплектних 

пристроїв, стабілізаторів і перетворювачів напруги і струму, 

низьковольтних кабелів, що утримує систем, шинопроводів, вимірювальної 

техніки, електроустановочних виробів, електромонтажних матеріалів і 

інструментів; 

- елементна база електроніки, напівпровідникові і електронні прилади, 

складні електронні системи, комплектуючі, матеріали і устаткування. 

Характеристику інших заходів івент-маркетингових комунікацій, які 

здійснювалися підприємством у 2017 році, наведено в табл. 2.7.  
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Таблиця 2.7 

Характеристика презентацій,  тренінгів та копроративних заходів, які 

організовувались підприємством ТОВ «Візуальні технології» у 2017 році 

Категорія заходу Ціль проведення 
заходу 

Місце 
проведення 

Організатор 
виставки 

Періодичність 
проведення 

Тренінги та 
семінари 

Підвищення іміджу 
підприємства серед 
партнерів 

Офіс 
підприємства 

Комерційний 
директор 

підприємства 

1 раз на 
квартал 

Продовження табл. 2.7 

Презентації рішень 
підприємства у 
сфері візуальних 
технологій 

Запрошення 
потенційних 
клієнтів та 
партнерів, 
ознайомлення їх зі 
специфікою рішень 
підприємства 

Офіс 
підприємства, 

можливі виїзди 
на об’єкти 

Комерційний 
директор 

підприємства 

1 раз на 
місяць 

Корпоративні 
заходи з 
запрошенням 
партнерів 

Підвищення іміджу 
підприємства серед 
партнерів 

Ресторанно-
готельні 

комплекси 

Директор 
підприємства  

не має чіткої 
періодичності 
проведення 

 

Тренінги та семінари  мають на меті підвищення іміджу підприємства серед 

партнерів. Інженерний відділ разом з комерційним директором формують 

програму проведення тренінгів та семінарів для компаній-партнерів, які 

займаються встановлення аудіо- та відео-системи на умовах субпідряду. Ці заходи 

також є важливими для підвищення рівня якості сервісного обслуговування 

клієнтів ТОВ «Візуальні технології». 

Презентації рішень підприємства у сфері візуальних технологій мають туж 

саму мету, що й проведення виставок. Зважаючи на те, що виставки не 

дозволяють в повній мірі потенційним клієнтам ознайомитися з рішеннями ТОВ 

«Візуальні технології», то підприємство активно використовує презентації для 

більш детальної демонстрації своїх продуктів. Презентації є другим етапом 

прямих комунікацій з клієнтами після проведення виставок (1-й етап). Презентації 

проводяться переважно в офісі підприємства, однак іноді можливі виїзди на 

об’єкти, де були впровадженні рішення ТОВ «Візуальні технології». 
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Корпоративні заходи з запрошенням партнерів є суто іміджевим кроком. 

Керівництво підприємства періодично організовує виїзди разом з керівниками 

підприємств-партнерів. Зустрічі проводяться у неформальному оточенні, що 

сприяє налагодженню особистісних контактів між керівниками. 

Важливим етапом аналізу івент-маркетингових комунікацій є оцінка 

динаміки маркетингового бюджету проведення цих заходів. Від комерційного 

директора підприємства було отримано дані стосовно бюджету івент-

маркетингових заходів за останні 3 роки (2015-2017 рр., табл. 2.8). 

Таблиця 2.8 

Зведений маркетинговий бюджет витрат на організацію івент-маркетингових 

комунікацій ТОВ «Візуальні технології» у 2017 році 

Види івент-

маркетингових 

комунікацій 

Обсяг 

маркетингового 

бюджету, тис.грн 

Відхилення за 

2015-2016 рр. 

Відхилення за 

2016-2017 рр. 

2015 2016 2017 
Абс., 

тис.грн 

Відн., 

% 

Абс., 

тис.грн 

Відн., 

% 

Участь у виставках 259 412 553 153 59,1 141 34,2 

Тренінги та семінари 52 68 71 16 30,8 3 4,4 

Презентації рішень 

підприємства у сфері 

візуальних технологій 

31 44 59 13 41,9 15 34,1 

Корпоративні заходи з 

запрошенням 

партнерів 

49 81 102 32 65,3 21 25,9 

Разом 391 605 785 214 54,7 180 29,8 

*за даними Додатку В 

 

Як свідчать дані табл. 2.8, обсяг витрат на здійснення івент-маркетингових 

комунікацій у 2015 році становив 391 тис.грн. У 2016 році даний показник 

збільшився на 214 тис.грн або на 54,7%. Зростання бюджету витрат на заходи 

івент-маркетингу відбулось переважно за рахунок збільшення фінансування 

участі у виставках – на 153 тис.грн (+59,1%). У 2017 році обсяг бюджет на івент-
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маркетингові комунікації збільшився на 180 тис.грн або на 29,8%. Зростання 

бюджету на івент-маркетингові заходи відбулось також переважно за рахунок 

збільшення фінансування участі підприємства у виставкових заходах – на 141 

тис.грн (+34,2%).  Можна також спостерігати досить помітне зростання витрат на 

корпоративні заходи із запрошенням партнерів. У 2016 році зростання 

фінансування даних заходів складало 32 тис.грн (+65,3%), у 2017 році – 21 тис.грн 

(+25,9%). 

Структуру витрат на івент-маркетингові заходи наведено на рис. 2.6. 
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Структура витрат на івент-маркетинг, % 

Участь у виставках

Тренінги та семінари

Презентації рішень підприємства у сфері візуальних технологій

Корпоративні заходи з запрошенням партнерів
 

Рис. 2.6. Динаміка структури витрат на івент-макретингові комунікації за 2015-

2017 рр., % 

 

Як свідчать дані підприємства, в структурі витрат на івент-маркетингові 

комунікації переважає частка витрат на участь у виставках та корпоративні заходи 

із запрошенням партнерів. 

Отже, проведений аналіз івент-маркетингу ТОВ «Візуальні технології» дав 

можливість виділити ряд їх особливостей на цьому підприємстві. Основним 

інструментом формування івент-маркетингових комунікацій підприємства ТОВ 

«Візуальні технології» є виставки. Підприємство приймає участь у виставках, які 

стосуються тематики ІТ та комунікаційних технологій. Оскільки підприємство 
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працює виключно на внутрішньому ринку, то в полі його маркетингової роботи 

знаходяться лише виставки в Україні. Підприємство ТОВ «Візуальні технології» 

постійно здійснює моніторинг переліку виставок, які плануються в Україні. На 

основі прес-релізів здійснюється оцінка результатів проведення цих виставок у 

минулі роки. Виставки, які показали високу відвідуваність, розглядаються 

керівництвом підприємства як такі, що можуть бути включені до маркетингового 

бюджету.  Тренінги та семінари  мають на меті підвищення іміджу підприємства 

серед партнерів. Інженерний відділ разом з комерційним директором формують 

програму проведення тренінгів та семінарів для компаній-партнерів, які 

займаються встановлення аудіо- та відео-системи на умовах субпідряду. Ці заходи 

також є важливими для підвищення рівня якості сервісного обслуговування 

клієнтів ТОВ «Візуальні технології». Презентації рішень підприємства у сфері 

візуальних технологій мають туж саму мету, що й проведення виставок. 

Зважаючи на те, що виставки не дозволяють в повній мірі потенційним клієнтам 

ознайомитися з рішеннями ТОВ «Візуальні технології», то підприємство активно 

використовує презентації для більш детальної демонстрації своїх продуктів. 

 

2.3. Оцінювання ефективності івент-маркетингу в системі маркетингових 

комунікацій ТОВ «Візуальні технології» 
 

Проведення оцінювання результативності івент-маркетингу ТОВ «Візуальні 

технології» передбачає оцінку: 

- оцінка показників результативності використання всіх засобів івент-

маркетингу; 

- оцінка результативності окремих засобів івент-маркетингу. 

Розглянемо показники ефективності всіх засобів івент-маркетингу за 

допомогою оцінки коефцієнтів їх граничної доходності та прибутковості. Для 

цього розрахуємо показники приросту обсягів продажу і визначимо 

співвідношення приросту реалізації та чистого прибутку до витрат на 

фінансування маркетингового бюджету заходів з івент-маркетингу. Показник  
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приросту прибутку було отримано з даних, що наведені у фінансовій звітності 

підприємства (Додаток А), а показники витрат на івент-маркетингові комунікації 

в розрізі основних інструментів було отримано від комерційного директора 

(Додаток Б). Показники граничної доходності та прибутковості витрат на івент-

маркетингові комунікації виражають приріст доходів та прибутку підприємства в 

розрахунку на приріст одиниці витрат. Ці показники є мірою результативності 

маркетингової комунікаційної політики підприємства в сфері івент-маркетингу. 

Відповідні розрахунки наведено в табл. 2.9. та на рис. 2.7. 

Таблиця 2.9 

Оцінка показників ефективності івент-маркетингу підприємства «Візуальні 

технології» у 2015-2017 рр. 

Показники 

Умовні 
позначення 

та 
формули 

Значення по рокам, 
тис.грн 

Відносне 
відхилення (+/), % 

2015 2016 2017 
2016 
/2015 

2017 
/2016 

Доход (виручка),тис. 
грн. Д 26316,2 27164,2 32118,1 3,2 18,2 

Чистий прибуток, 
тис.грн. ЗЗГ 1304,5 1460,6 2205,8 12,0 51,0 

Приріст доходу, 
тис.грн ∆Д х 848,0 4 953,9 х х 

Приріст чистого 
прибутку, тис.грн ∆ПОд х 156,1 745,2 х х 

Витрати на івент-
маркетингові 
комунікації, тис.грн 

ВМК  391,0 605,0 785,0 54,7 29,8 

Приріст витрат на 
івент-маркетингові 
комунікації, тис.грн 

∆ВМК х 214,0 180,0 х -15,9 

Гранична  доходність 
витрат на івент-
маркетинг 

ГДвр = ∆Д 
/ ∆ВМК х 4,0 27,5 х 594,5 

Гранична 
прибутковість витрат 
на івент-маркетинг 

ГПвр = 
∆ЗЗГ / 
∆ВМК 

х 0,7 4,1 х 467,6 

*Розраховано за даними Додатків А та В 

 

У 2016 р. показники граничної доходності витрат на івент-маркетинг 

становив 4,0 грн. Тобто, це означає, що приріст 1 грн витрат на івент-маркетинг 
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забезпечував приріст чистого доходу підприємства в обсязі 4,0 грн. У 2017 році  

рівень граничної доходності витрат на івент-маркетинг значно збільшився до 27,5 

грн (рис. 2.7). У 2017 році показники граничної прибутковості витрат на івент-

маркетинг становили 0,7 грн. 
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Гранична прибутковість витрат на івент-маркетинг
 

Рис. 2.7. Показники ефективності маркетингових комунікацій за 2016-2017 рр. 

 

Тобто, це означає, що приріст витрат на івент-маркетинг у розмірі 1 грн 

забезпечував приріст чистого прибутку підприємства в обсязі 0,7 грн. У 2017 році  

рівень граничної прибутковості витрат на івент-маркетинг значно зріс до 4,1 грн. 

Також варто розглянути прибутковість івент-маркетингу у розрізі окремих 

його заходів. З цією метою від комерційного директора було отримано 

інформацію стосовно приросту обсягу прибутку внаслідок використання різних  

інструментів івент-маркетингу. Розрахунки наведено у Додатку Д. 

Як свідчать результати проведених розрахунків, загальна прибутковість 

івент-маркетингу у 2015 році становила 1,5 пункти, тобто на 1 грн витрат на 

заходи івент-маркетингу припадало 1,5 грн приросту чистого прибутку 

підприємства. Найвищий рівень прибутковості демонстрували презентації – 3 грн 

приросту чистого прибутку на 1 грн витрат (рис. 2.8).  
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Найнижчий рівень прибутковості мали заходи івент-маркетингу з участі у 

виставках. Це пояснюється тим, що саме виставкові заходи є найбільш 

витратними для підприємства, а тому мають найменший рівень граничної віддачі 

від своєї реалізації. Однак, все ж таки завдяки виставкам підприємство 

отримувало найбільші обсяги приросту чистого прибутку у абсолютному вимірі 

(табл. 2.10). 

У 2016 році рівень прибутковості усіх заходів івент-маркетингу  суттєво 

скоротився внаслідок того, що зростання обсягу витрат на івент-маркетинг вже не 

приносило значного приросту чистого прибутку. Також варто зазначити, що 

порівнюючи результати 2015 і 2016 років, необхідно звернути увагу на основні 

причини, що сприяли зростанню прибутку. У 2015 році приріст прибутку в 

значній мірі супроводжувався також впливом ряду немаркетингових 

(технологічних) факторів, зокрема підвищенням рівня цін на послуги і 

обладнання внаслідок девальвації гривні. У 2017 році намітилася тенденція до 

покращення результативності івент-маркетингових заходів. Найвищий рівень 

прибутковості мали презентації.   

Отже, за результатами дослідження втсановлено, що у 2016 р. показники 

граничної доходності витрат на івент-маркетинг становив 4,0 грн. Тобто, це 

означає, що приріст 1 грн витрат на івент-маркетинг забезпечував приріст чистого 

доходу підприємства в обсязі 4,0 грн. У 2017 році  рівень граничної доходності 

витрат на івент-маркетинг значно збільшився до 27,5 грн. У 2017 році показники 

граничної прибутковості витрат на івент-маркетинг становили 0,7 грн. Приріст 

витрат на івент-маркетинг у розмірі 1 грн забезпечував приріст чистого прибутку 

підприємства в обсязі 0,7 грн. У 2017 році  рівень граничної прибутковості витрат 

на івент-маркетинг значно зріс до 4,1 грн. Найвищий рівень прибутковості 

демонстрували презентації. Найнижчий рівень прибутковості мали заходи івент-

маркетингу з участі у виставках. Це пояснюється тим, що саме виставкові заходи 

є найбільш витратними для підприємства, а тому мають найменший рівень 

граничної віддачі від своєї реалізації. Однак, все ж таки завдяки виставкам 

підприємство отримувало найбільші обсяги приросту чистого прибутку у 
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абсолютному вимірі. 
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ ІВЕНТ-МАРКЕТИНГОВИХ 

КОМУНІКАЦІЙ ПІДПРИЄМСТВА ТОВ «ВІЗУАЛЬНІ ТЕХНОЛОГІЇ» 

                                                                                                                                                   

3.1. Формування маркетингової комунікаційної стратегії ТОВ 

«Візуальні технології» 
 

У даному питанні необхідно обгрунтувати основні елементи маркетингової 

комунікаційної стратегії ТОВ «Візуальні технології» на 2019 рік. Дана стратегія 

має враховувати особливості здійснення маркетингової діяльності підприємства 

на ринку візуальних технологій, що визначені у розділі 2. Етапи формування 

маркетингової комунікаційної стратегії ТОВ «Візуальні технології» представлено 

на рис. 3.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Етапи формування маркетингової комунікаційної програми ТОВ 

«Візуальні технології» на 2019 рік 
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Формування маркетингової комунікаційної стратегії для підприємства ТОВ 

«Візуальні технології» передбачає врахування вже існуючої концепції 

комунікаційної політики, які вже вироблено та апробовано у ході попередньої 

діяльності підприємства. Особливістю оновленої маркетингової комунікаційної 

стратегії підприємства має бути акцентування уваги на просуванні послуг в 

Інтернет середовищі. Класичним же інструментам маркетингових комунікацій 

буде відведено другорядну роль. 

Основна частина цільової аудиторії складається з оцінки стереотипних 

уявлень про компанію, її продукції і конкурентів. Інформація для цього 

збирається при проведенні маркетингових досліджень. 

Розглянемо кожен етап формування маркетингової комунікаційної стратегії, 

який відображено на рис. 3.1, детальніше.  

1. Формування цільової контактної аудиторії для реалізації комунікаційних 

заходів підприємства 

Цільовою контактною аудиторією формування маркетингової 

комунікаційної стратегії підприємства є наступні категорії господарюючих 

суб’єктів на ринку візуальних технологій: 

- підприємства, які хочуть розмістити засоби відео – та адіо- трансляції 

контенту у визначених місцях; 

- громадські та урядові організації, що здійснюють використання засобів 

візуальних технологій для транслювання свого контенту; 

- торговельні мережі для розміщення інформації на екранах; 

- cегмент HoReCa, який використоує Indoor-Video; 

- окремі фізичні особи, які здійснюють придбання візуальних технологій для 

власних проектів (в т.ч. презентацій). 

Основними цілями формування стратегії маркетингових комунікацій є: 

- донесення інформації до потенційного споживача;  

- створення позитивного образу бренду «Візуальні технології». 
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2. Поставнока мети завдань розробки маркетингової комунікаційної 

стратегії 

Завданнями  розробки комунікаційної стратегії підприємства ТОВ 

«Візуальні технології» є такі: 

- створення сприятливого іміджу ТОВ «Візуальні технології» або 

товару/послуги; 

- забезпечення доступності інформації про фірму або продукцію для сотень 

мільйонів людей, зокрема географічно віддалених; 

- реалізація всіх можливостей подання інформації про товар: графіка, звук, 

анімація, відеозабраження і багато чого іншого; 

- оперативна реакція на ринкову ситуацію: відновлення даних прайс-листів, 

інформації про фірму або товари, анонс нової продукції; 

- продаж продукції через Інтернет - одне віртуальне представництво дасть 

вам змогу не відкривати нових торгових точок. 

3. Формування каналів комунікацій та створення звернень 

Формування комунікаційних каналів та звернень підприємства ТОВ 

«Візуальні технології» передбачає використання трьох основних напрямків: 

- формування комунікаційних каналів в Інтернет; 

- друк у періодичних виданнях; 

- розсилка листівок потенційним покупцям продукції та послуг ТОВ 

«Візуальні технології». 

Розглянемо кожен напрямок окремо. 

Наявність власного інтернет-сайту ТОВ «Візуальні технології», а також 

використання контекстової реклами збільшуватимуть обсяги продаж продукції і 

прибутку підприємства. 

Реклама у електронних виданнях передбачає використаннях наступних 

ресурсів:  

- Інформаційні технології та комп'ютерна інженерія; 

- HI - TECH PRO; 
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- IT Еxpert / ІТ Інфраструктура бізесу. 

Важливим етапом для формування каналів комунікацій в ході реалізації 

маркетингової комунікаційної стратегії є планування участі у виставках. 

План виставок та їх відвідування підприємством у 2019 році наведено в 

табл. 3.1.  

Таблиця 3.1 

План відвідування виставок підприємством  ТОВ «Візуальні 

технології» у 2019 році 

Виставка, 
яка 

плнується 

Форма 
участі у 
виставці 

Тематика 
виставки 

Місце 
проведення 

Організатор 
виставки 

Час 
проведення 

ADDIT EXPO 
3D 

Розмі-
щення 
станду 
компанії 
на 
виставці 

Автоматизація 
виробничих 
процесів, системи 
контролю та відео-
нагляду  
 

м. Київ, 
Міжнародний 
виставковий 

центр 

ТОВ 
«Міжнародний 

виставковий 
центр» 

28-30 
березня 

2019 року 

HACKIT 
FORUM 

Розмі-
щення 
станду 
компанії 
на 
виставці 

Безпека, захист, ІТ-
технології, 
електронна 
комерція 

КВЦ 
«Парковий»  

Hacken 
8-10 жовтня 
2019 року 

Технології 
захисту / 
ПОЖТЕХ 
2017 

Відвіду-
вання 
виставки 

Пожежна безпека, 
служби безпеки, 
технології безпеки, 
громадська безпека 

м. Київ, 
Міжнародний 
виставковий 

центр 

ТОВ 
«Міжнародний 

виставковий 
центр» 

10-12 
листопада 
2019 року 

Electro Install 
2017 

Відвіду-
вання 
виставки 

Електроінструмент, 
електромеханіка, 
електроніка, 
електронні 
пристрої, 
електротехніка 

м. Київ, 
Міжнародний 
виставковий 

центр 

ТОВ 
«Міжнародний 

виставковий 
центр» 

6-11 
листопада 
2019 року 

 

В цілому у 2019 році підприємством планується взяти участь у 4-х 

виставках. При цьому на виставках «ADDIT EXPO 3D» та «HACKIT FORUM» 

планується розмістити  стенд компанії із зібраними зразками реалізації візуальної 

реклами. Також для підвищення ефекту від участі у виставці планується залучити 
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Zoom-обладнання від компанії Dolbi-Atmos, яке пошрює звук в формі 

концентричних хвиль, створюючи ефект «Zoom everywhere». Для зборки стенду 

планується придбати спеціальні біо-дисплеї (гнучкі) які можуть згинатися та 

вироблятися у різних формах. Це інноваційна технологія нідерландської компанії 

«Nolteck», рішення якої можуть ефективно використовуватися ТОВ «Візуальні 

тенхнології» для формування свої медійних рішень. 

Виставки «Технології захисту / ПОЖТЕХ 2017» та «Electro Install 2017» 

планується відвдувати без розміщення власного стенду. Однак, в ході участі у 

виставці будуть роздаватися її учасникам буклети та презентаційні матеріали від 

компанії. 

План проведення інших заходів івент-маркетингових комунікацій, які 

будуть здійснюватися підприємством у 2019 році, наведено в табл. 3.2.  

Таблиця 3.2 

План  проведення презентацій,  тренінгів та копроративних заходів, які 

планується здійснювати підприємством ТОВ «Візуальні технології» у 2019 

році 

Івент-заходи, які 
планується 
проводити  

Мета проведення 
заходу 

Місце 
проведення 

Відповідальний 
за проведення 

Планова 
періодичність 

проведення 
заходів 

Тренінги та 
семінари 

Підвищення іміджу 
підприємства серед 
партнерів 

Офіс 
підприємства 

Комерційний 
директор 

підприємства 

1 раз на 
квартал 

Презентації рішень 
підприємства у 
сфері візуальних 
технологій 

Запрошення 
потенційних 
клієнтів та 
партнерів, 
ознайомлення їх зі 
специфікою рішень 
підприємства 

Офіс 
підприємства, 

можливі виїзди 
на об’єкти 

Комерційний 
директор 

підприємства 

2 рази на 
місяць 

Корпоративні 
заходи з 
запрошенням 
партнерів 

Підвищення іміджу 
підприємства серед 
партнерів 

Ресторанно-
готельні 

комплекси 

Директор 
підприємства  

Мінімум 6 
заходів на рік, 
або 1 раз на 
місцяь 

 

Проведення тренінгів та семінарв  матиме на меті формування позитивного 

образу бренду підприємства. Програму проведення тренінгів та семінарів для 
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компаній-партнерів, які займаються встановлення аудіо- та відео-системи на 

умовах субпідряду, планується сформувати виходячи з досвіду минулих років. 

При цьому при проведенні тренінгів будуть враховані «минулі помилки», на 

основі чого у 2019 році буде розроблено комплексні навчальні матеріали та плани 

для фахівців та експертів у сфері візуальних технологій. 

Проведення презентацій рішень підприємства у сфері візуальних технологій 

матимуть також на меті просування бренду підприємства. Зважаючи на те, що 

виставки не дозволяють в повній мірі потенційним клієнтам ознайомитися з 

рішеннями ТОВ «Візуальні технології», то підприємство активно 

використовуватиме презентації для більш детальної демонстрації своїх продуктів. 

Корпоративні заходи з запрошенням партнерів будуть іміджевим кроком, 

продовжуючи лінію комунікаційної стратегії минулих років.  

Для реалізації маркетингової стратегії з використанням запропонованих 

інструментів комунікаційної політики передбачено наступний план графік заходів 

(табл. 3.3). 

Таблиця 3.3 

План-графік заходів в складі маркетингової комунікаційної стратегії ТОВ 

«Візуальні технології» на 2019 рік 

 
Назва заходу Термін проведення Вартість реалізації, грн 

Організація формуму та чату користувачів Інтернет-

підприємства «Візуальні технології» 
21200 грн. 

Розробка структури чату Січень 2019 8500 грн. 

Розробка структури 

форуму 
Січень 2019 11500 грн 

Тестування  Лютий 2019 
1200 грн 

Запуск Лютий 2019 

PR  підприємства «Візуальні технології» в ході 

комунікацій з журналістами, наданням інтерв’ю 
42000 грн. 

Встановлення контактів з 

журналістами 
Лютий 2019 10000 грн 
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продовження табл. 3.3 

Організація і розміщення 

публікацій 
До кінця року Орієнтовно 32 000 грн. 

Розміщення інформації у електронних виданнях 

(журналах) 
16 000 грн. 

Інформаційні технології та 

комп'ютерна інженерія; 
Раз на місяць 6 500 грн. 

HI - TECH PRO; Раз на місяць 5 500 грн. 

IT Еxpert / ІТ 

Інфраструктура бізесу 
Раз на місяць 4000 грн. 

Участь у виставках 61000 грн. 

ADDIT EXPO 3D 28-30 березня 2019 року 210000 грн. 

HACKIT FORUM 8-10 жовтня 2019 року 330000 грн. 

Технології захисту / 

ПОЖТЕХ 2017 
10-12 листопада 2019 року 35000 грн. 

Electro Install 2017 6-11 листопада 2019 року 35000 грн. 

Проведення Івент-заходів  267 000 грн. 

Тренінги та семінари 1 раз на квартал 85000 грн.  

Презентації рішень 

підприємства у сфері 

візуальних технологій 

2 рази на місяць 63000 грн. 

Корпоративні заходи з 

запрошенням партнерів 

Мінімум 6 заходів на рік, 

або 1 раз на місцяь 
120000 грн. 

Разом - 956200 грн 

 

Також визначено загальний бюджет маркетингової комунікаційної стратегії 

підприємства на 2019 рік. Він становить 956200 грн. Процес комунікації на ТОВ 

«Візуальні технології» повинен протікати таким чином, щоб підсилити ті 

параметри, які володіють впливовою силою на джерело. 

Таким чином, підводячи рису під вже сказаним, можна зробити висновок, 

що формування маркетингової комунікаційної стратегії вимагає від керівників 

підприємства ТОВ «Візуальні технології» значно більшої інтелектуальності, що, в 

свою чергу, передбачає розробку та планування витрат на рекламу, “паблік 
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рілейшнз”, використання засобів комунікаційної технології, заходів щодо 

вдосконалення корпоративної культури підприємства, інших напрямів, які 

грунтуються на теорії комунікацій. Тобто можна сказати, що система 

маркетингових комунікацій вбудована у систему управління підприємством (під 

системою управління ми розуміємо об’єкт і суб’єкт управління, які об’єднані 

прямими та зворотними зв’язками для виконання функцій і досягнення 

визначених цілей). 

Важливою передумовою забезпечення стійкої роботи ТОВ «Візуальні 

технології» виступає наявність своєчасної достовірної інформації, на яку 

впливають різноманітні фактори прямої (постачальники, конкуренти, споживачі, 

новітні технології) і непрямої дії (швидкість передачі) зовнішнього середовища. 

Зворотні зв’язки, які дають інформацію для розробки і прийняття управлінських 

рішень, забезпечують синтезування зовнішніх і внутрішніх факторів, що 

впливають на неї і намагаються вивести систему з рівноваги. Завдяки коригуючим 

діям функції координації, за відхиленнями контрольних показників, 

підтримується динамічний процес управління підприємством. Координація 

прямих і зворотних зв’язків підприємства забезпечує такий їх розподіл, щоб вони 

не заважали один одному й запобігали порушенню процесу маркетингових 

комунікацій. В реальній практиці це означає всебічну обробку рішень, що 

приймаються, аналіз всіх можливих варіантів їх реалізації, координацію зусиль у 

різноманітних напрямках. 

Аналіз організації зв’язків з громадськістю на ТОВ «Візуальні технології» 

показали, що на підприємстві приділяється недостатньо уваги незапланованим 

маркетинговим комунікаціям, неефективно застосовуються різні елементи 

комунікаційного набору, майже відсутня комплексна система управління 

комунікаційною діяльністю в мережі.  

Отже, у даному питанні нами було обгрунтовано стратегію маркетингових 

комунікацій. Основною цільовою аудиторією формування комунікаційної 

стратегії ТОВ «Візуальні технології» на 2019 рік  є підприємства, які хочуть 

розмістити засоби відео – та адіо- трансляції контенту у визначених місцях, 
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громадські та урядові організації, що здійснюють використання засобів 

візуальних технологій для транслювання свого контенту, торговельні мережі для 

розміщення інформації на екранах, cегмент HoReCa, який використоує Indoor-

Video, окремі фізичні особи, які здійснюють придбання візуальних технологій для 

власних проектів (в т.ч. презентацій). Визначено загальний бюджет маркетингової 

комунікаційної стратегії підприємства на 2019 рік. Він становить 956200 грн. 

 

3.2. Впровадження інноваційних засобів маркетингових комунікацій 

ТОВ «Візуальні технології» 

 

Розглядаючи особливості управління комунікаційною діяльністю ТОВ 

«Візуальні технології» варто відмітити, що на сьогодні на підприємстві відсутні 

інноваційні елементи у розвитку системи маркетингових комунікацій. 

Підприємство має власний сайт, який непогано працює, але це лише порівняно з 

основними конкурентами, однак цього не досить, для того, щоб досягти помітних 

успіхів та зрушень в сфері маркетингових комунікацій. 

На нашу думку, основним підходом та базовою концепцією розвитку 

іннвоаційних маркетингових комунікацій для ТОВ «Візуальні технології» на 2019 

рік має стати створення ефективних інтернет-комунікацій на основі впровадження 

CRM-системи з елементами автоматичного налаштування реклами в Інтернет. На 

сьогодні у підприємства немає спеціальних засобів для формування 

автоматизованої системи комунікацій з клієнтами, що заважає йому рухатися 

вперед на ринку візуальних технологій. Інформацію про продукцію підприємства 

можливо знайти лише на сайтах її дилерів.  

Основними цілями формування інновацій в системі маркетингу в Інтернет-

середовищі для ТОВ «Візуальні технології» є такі (рис. 3.2). 
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Рис. 3.2. Мета та цілі формування інновацій в маркетингових комунікаціях в 

Інтернет для підприємства ТОВ «Візуальні технології» на 2019 рік 

 

Головною ціллю, яка забезпечуватиме зростання ефективності 

комунікаційної політики підприємства ТОВ «Візуальні технології» є підключення 

нових засобів комунікацій. На сьогодні підприємства потребує активізації 

маркетингових зусиль у сфері ПР. Як свідчать проведене дослідження, основним 

негативним фактором розвитку іміджу підприємству є чорний ПР зі сторони 

конкурентів та противників мережі. 

Для реалізації даної цілі необхідно також визначити нові засоби контактів з 

цільовою аудиторією. На сьогодні відомо, що підприємство «Візуальні 

технології» викорисувало активно різноманітні способи реклами, однак 

недостатньо уваги приділяла мережі Інтернет. До того ж, саме в Інтернеті 

міститься найбільше інформації, пов’язаної з чорним ПР-ом. Тому необхідно 

розвивати можливості комунікацій в Інтернет-середовищі. 

Дослідження комунікаційної політики в мережі Інтернет «Візуальні 

технології» показали, що на підприємстві приділяється недостатньо уваги 

незапланованим маркетинговим комунікаціям, неефективно застосовуються різні 

елементи комунікаційного набору, майже відсутня комплексна система 

Мета – покращення іміджу та 
рівня поінформованості про 
підприємство і його продукцію 

Цілі  формування 
маркетинговх комунікацій на 
2019 рік 

- підключення нових засобів інтернет-
комунікацій (нові інтернет-портали, вервери 
розсилок); 
- визначення нових напрямків зростання 
контактів з ЦА (пуш-повідомлення); 
- формування механізму реалізації нових засобів 
комунікацій (переглдя логіки потчного сайту); 
- створення власного інтернет-магазину 
 

 
Маркетингова 

комунікаційна політика 
підприємства ТОВ 

«Візуальні технології» 
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управління комунікаційною діяльністю в мережі.  

В плановому періоді на процес управління маркетинговими комунікаціями 

«Візуальні технології» впливатиме низка додаткових факторів різноманітного 

характеру, які мають велике значення при плануванні та виборі підприємством 

комунікаційних інструментів. Для сфери торгівлі особливо важливими є галузеві 

фактори, зокрема специфічні риси торговельної послуги, які визначають 

особливості побудови системи управління маркетингових Інтернет-комунікацій 

підприємству та притаманні тільки йому.  

Підхід ТОВ «Візуальні технології» до використання можливостей Інтернету 

може передбачати три варіанти. Якщо спочатку Мережа використовувалася в 

основному по формулі В2В (business-to-business) для координації діяльності 

розкиданих по Україні філій магазинів, то тепер вона також активно 

використовується для оперативного і безупинного зв'язку з діловими партнерами. 

Більш того, бурхливими темпами зростає використання Інтернету за формулою 

В2С (business-to-consumer) - саме за цим сектором майбутнє лідерство за обсягом 

розроблювальних програм, сеансів передачі інформації. 

Топ-менеджмент мережі «Візуальні технології» уважніше придивляється до 

Мережі, оскільки межа між Мережею й іншими мас-медіа поступово стирається. 

У інтерактивній рекламі, безумовно, є своя специфіка: компаніям потрібно 

виявляти більше винахідливості і показувати риси своєї індивідуальності. Мережа 

змушує до докладнішого спілкування з клієнтом. Реальна перевага й унікальність 

Internet-маркетингу в спілкуванні один на один. У цьому головна перспектива 

розвитку Мережі як рекламного носія: програмне забезпечення, використовувано 

в Інтернеті, дає на сьогоднішній день змогу одержувати дані не зовсім коректно. 

Головними споживачами досліджень в Інтернеті поки є провайдери і комп'ютерні 

компанії, що свідчить про мінімальний інтерес до нього рекламних агентств. 

З метою посилення інтернет комунікацій пропонуємо впровадити 

спеціальний аналітичний CRM-модуль Microsoft Power BI, який дозволяє 

аналізувати рекламний контент з використання інструментів веб-аналітики та 

забезпечувати його коригування в залежності від результатів переглядів 
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рекламних оголошень про компанію інтернет-користувачами. 

Виходячи з аналізу наукової та практичної літератури ми дійшли висновку, 

що  система маркетингової політики взаємовідносин ТОВ «Візуальні технології» з 

потенційними клієнтами та партнерами івент-маркетингу має передбачати: 

- запровадження в структуру управління маркетингом методичних підходів 

CRM; 

- розробку відповідних стратегічних напрямів на ералізаціє інтерактивного 

івент-маркетингу; 

- створення інформаційно-аналітичного центру  - автоматизованої динамічної 

бази даних клієнтів; 

- формування і підтримку інтерактивної та багатоканальної системи 

комунікаційних зв’язків ТОВ «Візуальні технології» з зацікавленими 

учасниками процесу на основі системи зворотного зв’язку. 

Запропонований підхід дозволить реалізувати маркетингову політику 

взаємовідносин ТОВ «Візуальні технології», яка буде орієнтована на посилення 

конкурентних переваг, обумовлених формуванням і активним використанням 

актуальної комплексної інформації. Така політика дозволить вищому керівництву 

підприємства проявити гнучкість при ухвалені дієвих управлінських рішень. 

Другий, самостійний підхід базується на реорганізації основних бізнес-

процесів по управлінню івент-маркетингом на підприємстві ТОВ «Візуальні 

технології». В першу чергу з цією метою ми пропонуємо реалізувати механізм 

формування бази даних клієнтів, яка буде доступна для обробки. 

База даних нових клієнтів має бути обов’язково автоматизованою. 

Орієнтуватися на звичайні таблиці Ексел не варто, адже цей підхід вже давно 

застарів. Підприємству ТОВ «Візуальні технології» потрібна нова концепція 

формування бази даних клієнтів, яка б дозволила автоматизувати усі процеси 

збору, накопичення та обробки інформації про поточних та потенційних клієнтів. 

З цією метою пропонуємо на підприємстві впровадити CRM-систему, яка 

дозволить реалізувати наступні цілі івент-маркетингу ТОВ «Візуальні технології»: 
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Рис. 3.3. Напрямки удосконалення методів івент-маркетингу ТОВ «Візуальні 

технології» 
 

Як бачимо, CRM-система дозволить значно оптимізувати процеси 

організації івент-маркетингу на підприємстві, зокрема підвищити ефективність 

воронки продажів за рахунок покращення взаємодії з наявними та 

перспективними клієнтами.  

Для вибору CRM-систем необхідно враховувати їх функціональність та 

вартість впровадження. Для підприємства ТОВ «Візуальні технології» найбільш 

оптимальною буде CRM-система, яка легко інтегрується з торговою системою 1С. 

В якості такого рішення на ринку України існує єдиний найбільш оптимальний 

варіант – це продукт «Бітрікс» від розробників 1С. Даний модуль є повністю веб-

платформовим рішенням, що не потребує наявності власних серверів та 

відповідної ІТ-інфраструктури. Усі дані та процеси по формуванню бази даних 

виносяться у хмару. Вартість такого рішення складає від 25 до 50 тис.грн, що є 

дуже конкурентним по відношенню до інших рішень на ринку. 

Напрямки  удосконалення методів прямого маркетингу ТОВ 
«Візуальні технології», які реалізуються шляхм впровадження 

CRM-системи  

Формування автоматизованої бази даних клієнтів 

Організацію механізму автоматичної розсилки e-
mail повідомлень 

Організацію механізму автоматичної розсилки 
смс-повідомлень 

Організацію push-нотифікації клієнтів 

1 

2 

3 

4 
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Наявність CRM-системи дозволить повністю покрити потреби у 

автоматизації розсилок, а також дасть можливість накопичувати відповідну 

статистичну базу даних клієнтів, яку можна також використовувати у процесі 

просування послуг.  

Також варто сказати, що наявність CRM-системи  на підприємстві ТОВ 

«Візуальні технології» є ще недостатньою для оптимізації смс-розсилок, оскільки 

даний процес потребує ще відповідних додаткових сервісів, які також 

залучаються на умовах аутсорсингу. ТОВ «Візуальні технології» потрібно 

забезпечити доступ до спеціального серверу розсилок. Повідомлення будуть 

формуватися у CRM-системі та передаватися через веб-шлюз на сервер клієнта 

розсилок, який дале буде відправляти смс-повідомлення за переліком номерів.  

Формування бази контактів у CRM-системі буде здійснювалось таким 

чином, щоб забезпечити можливість персоналізованого звернення, але при цьому 

не було враховано, що головне не кількість, а якість. Тому для ТОВ «Візуальні 

технології»  можна запропонувати проводити якісне тестування бази даних та 

створювати її у відповідності з метою компанії, не перевантажувати споживачів, 

яких це дратує, непотрібною інформацією, застосовувати вибіркове звернення 

тощо. Також у поєднанні з інструментами івент-маркетингу доцільно діяти і для 

підвищення іміджу компанії, тобто пропонувати найкращий сервіс, гарантії тощо. 

Для реалізації смс-розсилок пропонуємо обрати компанію Укртелеком, яка 

спеціалізується на наданні таких послуг. CRM-система підприємства ТОВ 

«Візуальні технології»   буде з’єднана з сервером смс-розсилок Укртелеком. 

Розглянемо основні параметри формування автоматизовано системи смс-розсилок 

в межах запропонованих нами рішень: 

Таблиця 3.4 

Параметри формування автоматизовано системи смс-розсилок на 

основі  рішення «Бітрікс- Укртелеком» 
Параметри 

 
Характеристика Обмеження 

Довжина sms-
повідомлення 

Максимальний розмір 
повідомлення  

140 байт (1120 біт) 
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Вартість sms-
повідомлення 
 

Має бути не дорожче 1 грн 0,84 грн в рамках абонементу Еко 

Продовження табл. 3.4 
Згода Згода на обробку 

персональних даних 
Відповідно до реглменту компанії 

Обов'язковий зміст Текст повідомлень має 
відповідати певним 
критеріям 

Аутсорсер надає структуру інформації 
в повідомленні 

Ім'я відправника 
(альфанумеричне 
ім'я) 

Обмеження на довжину 
символів 

В альфанумеричних іменах не 
дозволені: 
-символи {|,;% '#%! ^ = [] () \ / ~ <>} « 
-назви мобільних операторів та їх 
похідні; 
-нецензурні слова; 
-телефонні номери; 
-короткі номери; 
-імена (Vasya, Masha і т. д.); 
-безглузді послідовності букв і цифр 
(ght, asdf … etc); 
-загальні назви (смс, лист і т. д.), які не 
є торговою маркою відправника 

 

Текст sms-повідомлення може складатися з алфавітно-цифрових символів. 

Максимальний розмір повідомлення — 140 байт (1120 біт). При використанні 

латинського алфавіту і цифр можна відправляти повідомлення довжиною до 160 

символів. При використанні розкладки клавіатури в 8-бітному кодуванні 

(німецька, французька мова) можна відправляти повідомлення довжиною до 140 

символів. Для підтримки інших національних алфавітів (російського, 

українського, китайського, арабського та ін.) використовується 2-байтове (16-

бітне) кодування і довжина одного sms-повідомлення не може перевищувати 70 

знаків. 

У випадку, якщо переданий текст перевищує стандартну довжину sms-

повідомлення, таке повідомлення розбивається на частини, кожна частина 

відправляється і тарифікується як окреме sms-повідомлення.  Загальна вартість 

однієї sms-розсилки є сумою вартостей передачі повного повідомлення кожному 

одержувачу з урахуванням вартості передачі смс повідомлення в мережу 

оператора одержувача. 
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Для забезпечення можливості абонентів sms-розсилки відмовитися від її 

одержання в тексті повідомлення обов'язкова наявність контактної інформації: 

контактного номер телефону, і для підписчиків, чиї дані були отримані за 

допомогою реєстрації на вашому інтернет-сайті, може бути зазначений інтернет-

сайт, якщо з його допомогою Підписчик теж може відмовитися від отримання 

вашої розсилки. 

Альфанумеричне ім'я може бути довжиною до 11 символів і містити тільки 

цифри і букви латинського алфавіту. 

Якщо значення альфанумеричного імені співпадає з найменуванням або 

частиною найменування торгівельної марки, необхідне підтвердження прав на 

його використання у формі офіційного листа власника торгової марки або договір 

з власником торгової марки, в якому зазначено право такого використання 

відправником. 

Якщо значення альфанумеричного імені збігається з назвою компанії або 

організації, необхідно надати від цієї компанії або організації офіційного листа з 

дозволом використовувати назву компанії як ім'я відправника компанією, яка має 

намір його використовувати в якості підпису відправника sms-розсилки. 

Наведемо обмеження відправки повідомлень: 

- Заборонений зміст 

- Заборонена SMS розсилка з рекламою контентних послуг. 

- Заборонена згадка коротких номерів в тексті SMS 

- Заборонені пропозиції з відправкою sms або дзвінка на короткий номер, 

якщо компанія відправник смс розсилки не є компанією, що надає сервіс на 

даному короткому номері. 

В тексті повідомлень заборонено згадувати або передавати: 

- заклики до насильства або загрози; 

- політичну агітацію; 

- заклики до масових зібрань; 

- нецензурну лексику; 

- теми релігії, расизму, тероризму; 
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- неправдиву інформацію або ту, яка може бути розцінена як шахрайство; 

- посилання на сайти, що містять «контент для дорослих»; 

- рекламу послуг «для дорослих». 

Згідно правил етики мобільного-маркетингу та вимог операторів мобільного 

зв'язку час розсилки рекламних повідомлень обмежено за часом доби: в будні дні 

- з 10:00 до 20:00, у вихідні з 10:00 до 18:00. 

Цілодобово можуть відправлятися тільки сервісні повідомлення, 

повідомлення мобільного банкінгу, служби таксі і тільки з облікових записів, 

власники яких попередньо отримали право на відправлення повідомлень без 

обмежень за часом доби, зробивши запит на адресу служби підтримки 

support@feedgee.com для надання можливості відправки системних повідомлень 

(повідомлень, що не містять рекламу) в будь-який час доби. 

Отже, у даному питанні було обгрунтовано основні напрямки підвищення 

ефективності івент-маркетингу за рахунок впровадженян інноваційних 

інструментів цифрового маркетингу. З метою удосконалення методів івент-

маркетингу підприємству ТОВ «Візуальні технології» можна запропонувати 2 

основні підходи: звернення до відповідних директор-маркетингових агентств, які 

здійснять організацію заходів івент-маркетингу та візьмуть на себе усі функції з 

управління ним; удосконалити механізм івент-маркетингу самостійно, 

використовуючи новітні інформаційні технології з урахуванням бюджетних 

обмежень для підприємства.  Підприємству ТОВ «Візуальні технології» потрібна 

нова концепція формування бази даних клієнтів, яка б дозволила автоматизувати 

усі процеси збору, накопичення та обробки інформації про поточних та 

потенційних клієнтів. З цією метою пропонуємо на підприємстві впровадити 

CRM-систему, яка дозволить оптимізувати процеси організації івент-маркетингу 

на підприємстві, зокрема підвищити ефективність воронки продажів за рахунок 

покращення взаємодії з наявними та перспективними клієнтами.  Наявність CRM-

системи дозволить повністю покрити потреби у автоматизації розсилок, а також 

дасть можливість накопичувати відповідну статистичну базу даних клієнтів, яку 

можна також використовувати у процесі просування послуг.  Для реалізації смс-
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розсилок пропонуємо обрати компанію Укртелеком, яка спеціалізується на 

наданні таких послуг. CRM-система підприємства ТОВ «Візуальні технології»   

буде з’єднана з сервером смс-розсилок Укртелеком. 

3.3. Прогнозування ефективності від реалізації розробленої системи 

марктеингових комунікацій ТОВ «Візуальні технології» 

Оцінка економічного ефекту від впровадження системи маркетингових 

комунікацій у 2019 році здійснимо виходячи з оцінки прогнозних фінансових 

результатів діяльності підприємства. 

 Спочатку спрогнозуємо обсяги доходів підприємства. Оскільки обсяги 

доходів ТОВ «Візуальні технології» мають стабільну тенденцію до помірного 

зростання, то доцільно при прогнозуванні використати економіко-статистичний 

метод прогнозування (табл. 3.5). 

Використання економіко-статистичного методу передбачає розрахунок 

трьох варіантів прогнозного значення можливих обсягів виручки – 

песимістичний, виважений та оптимістичний (табл. 3.5). 

Обгрунтуємо планові обсяги виручки від реалізації на основі динаміки 

даного показника за останні 3 роки (табл. 3.5). На основі визначених прогнозних 

значень обсягів виручки визначаємо середнє відхилення прогнозних значень від 

фактичного за 2018 р. Дане відхилення буде можливою похибкою розрахунків.  

Також визначаємо середнє прогнозне значення можливих обсягів доходів в 2019 

році за трьома варіантами. 

Опишемо більш детально основні алгоритми розрахунків, що наведені в 

табл. 3.7. Обсяги доходу за 2015-2017 роки ми брали з Додатку А. 

Для прогнозування нами було розраховано темпи росту доходу – 

ланцюговий та середньорічний. Плановий доход на основі темпів росту обчислено 

як добуток фактичного доходу у 2018 році на значення темпу росту.  

З метою прогнозування доходу підприємства на основі факторно-

аналітичного методу пораховано коефіцієнти еластичності зміни доходу 

підприємства в залежності від факторів інфляції та споживання. Вони 

використовуються для визначення прогнозного темпу росту доходу. Прогнозний 
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доход на основі коефіцієнтів еластичності визначено як добуток фактичного 

доходу на темп росту. 

Таким чином, ми маємо три варіанти прогнозу ТОВ «Візуальні технології». 

За плановий доцільно взяти зважене значення, яке враховує 60% результату за 

факторно-аналітичним методом, та 20% від результатів за економіко-

статистичним методом: 

 

Дпл 2018 = 30017,3*0,6+30642,0*0,25+27495,4*0,25 = 29638,0 тис.грн 

 

Наступним кроком є обгрунутвання зважених доходів на 2019-2020 роки. Для 

цього ми використаємо показник середньорічного темпу росту доходів за 2015-

2017 рр., які було розраховано в табл. 3.6. Результати розрахунків наведено в 

табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 
Прогнозування зважених доходів від здійснення комерційних операцій 

ТОВ «Візуальні технології» на 2019-2020 роки  

Роки Ум. позначення 

Темпи росту 

середньорічний 

(Тр) 

Значення 

доходу, 

тис.грн 

2018 план Д2018 = Д2017*Тр 1,096 29638 

2019 

прогноз 
Д2019 = Д2018*Тр 1,096 32493 

2018 

прогноз 
Д2016 = Д2019*Тр 1,096 35624 

 

На основі спрогнозованого доходу у 2019-2020 рр. тепер сплануємо обсяги 

витрат, а також до цих витрат ми додамо витрати по запропонованих 

комунікаційних заходах. 

Для планування витрат нам необхідно спрогнозувати наступні статті: 

- Собівартість реалізації; 

- Інші витрати, повязані з переробкою (енергоносії, матеріали, послуги); 
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- Витрати по обслуговуванню операцій. 

 

 

Таблиця 3.7 

Розрахунок фактичних рівнів витрат на здійснення комерційних 

операцій у доходах підприємства за 2015-2017 рр. (проміжні дані для 

прогнозування комерційних витрат на 2018-2020 рр.) 

 

Показник Формули Роки Середній 
рівень 
витрат 2013 2016 2017 2018 

Обсяг доходів,  тис.грн 
Вв - з форми 
2, ряд. 30 + р. 

60 
21209,0 23716,4 28410,2 27949,1 - 

Вартість закупівлі 
товарів, тис.грн 

СВ  - з форми 
2, р. 40 7377,7 9417,6 10324,3 13689,9 0,490 

Інші витрати, повязані з 
веденням діяльності) 

Ів - з форми 
2, р. 90 1881,9 3513,7 4302,9 5527,4 0,198 

Витрати по 
обслуговуванню 
комерційних операцій 

ВО - з форми 
2, р. 70+р.80 3463,0 4345,3 4804,6 6216,8 0,222 

 

Для прогнозування витрат ми скористаємося показником середнього рівня 

окремих видів витрат у обсягах виручки: 

 

Рв = ,                                                   (3.1) 

 

Де, Рв – рівень відповідних витрат у обсягах виручки (доходів), В – сума 

витрат за аналізований період; Д – сума доходів (виручки) за аналізований період. 

Розрахунок середніх рівні витрат та їх прогнозних обсягів з визначенням 

економічного ефекту наведено в табл. 3.8.-3.9.  

Як свідчать проведені розрахунки, в цілому на 1 грн виручки від комерційних 

операцій припадає: 0,40 грн вартості закупівлі товарів, 0,15 грн. інших витрат, 

пов’язаних з основною діяльністю,  0,186 грн витрат по обслуговуванню операцій. 
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Таблиця 3.8 
Прогнозування обсягів витрат підприємства у 2018-2018 рр. 

 

Роки Доходи 
(Д) 

Рівень витрат у доходах (Рв) Значення витрат, тис.грн (Д*Рв) 

Вартість 
закупівлі 
товарів, 
тис.грн 

Інші 
витрати, 

повязані з 
основною 

діяльністю, 
послуги) 

Витрати по 
обслугову-

ванню 
операцій 

Вартість 
закупівлі 
товарів, 
тис.грн 

Інші витрати, 
повязані з 
основною 

діяльністю, 
послуги) 

Витрати по 
обслугову-

ванню 
операцій 

2017 
факт 27 949 

0,490 0,198 0,222 

13 690 5 527 6 217 

2018 
план 29 638 14517 5861 6592 

2019 
прогноз 32 493 15916 6426 7228 

2018 
прогноз 35 624 17449 7045 7924 

 

Прогнозування обсягів витрат будемо здійснювати за наступними 

формулами: 

Впр = Рв х Дп                                            (3.2) 

Де, Впр – обсяг витрат прогнозний, Рв – рівень витрат у доходах, Дп – 

прогнозний обсяг доходу на відповідний період. 

На основі розрахованих показників доходів та витрат можемо визначити 

планові показники економічного ефекту та ефективності комерційних операцій з 

урахуванням наведених пропозицій. Розрахунки подано в табл. 3.9. 

Таблиця 3.9 
Прогнозування економічного ефекту та ефективності від 

запропонованих PR- заходів у 2018-2020 рр. 
 

Показник Формули 

Роки 

2017 

факт 

2018 

план 

2019 

прогноз 

2020 

прогноз 

Доходи від реалізації, тис.грн Д 29401,1 29637,9 32493,5 35624,2 



81 
 

Додатковий приріст доходів від 

провадження запропонованих 

комунікаційних заходів 

∆Д = 12,5%*Д х 6224,0 7148,6 8193,6 

 
 

продовження табл. 3.9 

Вартість закупівлі товарів, тис.грн СВ 13467,7 14517,1 15915,9 17449,4 

Інші витрати, повязані з веденням 

діяльності) 
Ів 5321,8 5861,4 6426,1 7045,3 

Витрати по обслуговуванню 

комерційних операцій 
ВО 5249,1 6592,5 7227,7 7924,1 

Витрати на запровадження ПР 

заходів, тис.грн. 
Впр х 31,6 31,6 31,6 

Витрати по розвитку реклами в 

Інтернет, тис.грн. 
Врі х 29,5 29,5 29,5 

Економічний ефект, тис.грн 
Е = Д+∆Д - СВ-

Ів-Впр-Врі-ВО 
5362,5 8502,4 9701,3 10992,1 

Коефіцієнт ефективності, % 

Ке = 

(Д+∆Д)/(СВ-Ів-

Впр-Врі-ВО) 

1,223 1,311 1,324 1,335 

 

Таким чином, на основі проведених розрахунків можемо зробити висновки 

про те, що в цілому у 2019-2020 роках прогнозується зростання рівня 

ефективності діяльності підприємства за рахунок розвитку системи 

маркетингових комунікацій. Так, у 2018 році ефективність діяльності має 

збільшитися з 1,223 (2019 рік) до 1,311. У 2018 році прогнозна ефективність 

операцій толінгу складатиме 1,335. Також буде збільшуватися валовий 

економічний ефект від здійснення комерційних операцій, а витрати, які будуть 

здійснені на впровадження заходів по поліпшенню системи управління 

комерційниими операціями, будуть перекриті за рахунок приросту прибутку. 

Таким чином, оцінку економічного ефекту від впровадження системи 

маркетингових комунікацій у 2019 році здійснено виходячи з оцінки прогнозних 
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фінансових результатів діяльності підприємства.  

На основі проведених розрахунків можемо зробити висновки про те, що в 

цілому у 2018-2020 роках прогнозується зростання рівня ефективності діяльності 

підприємства за рахунок розвитку системи маркетингових комунікацій. Так, у 

2018 році ефективність діяльності має збільшитися з 1,223 (2019 рік) до 1,311.  

У 2018 році прогнозна ефективність операцій толінгу складатиме 1,335. 

Також буде збільшуватися валовий економічний ефект від здійснення 

комерційних операцій, а витрати, які будуть здійснені на впровадження заходів по 

поліпшенню системи управління комерційниими операціями, будуть перекриті за 

рахунок приросту прибутку.  
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 
 

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо зробити такі 

висновки і пропозиції: 

Івент-маркетинг стає усе більш пᴏпулярним, і все більше кᴏмпаній удаються 

дᴏ ᴏрганізації захᴏдів, реалізᴏвуючи свᴏю маркетингᴏву стратегію. Це ᴏдин з 

дієвих інструментів фᴏрмування пᴏзитивнᴏгᴏ ставлення дᴏ  кᴏмпанії абᴏ її 

прᴏдукту. якщᴏ пᴏдієвий маркетинг ᴏрганізᴏваний правильнᴏ, підібрана 

відпᴏвідна пᴏдії цільᴏва аудитᴏрія, тᴏ ефект не змусить себе дᴏвгᴏ чекати. За 

дᴏпᴏмᴏгᴏю грамᴏтнᴏ прᴏведенᴏгᴏ пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу мᴏжна не тільки 

підвищити впізнаваність марки, стимулювати збут, але і прищепити аудитᴏрії 

лᴏяльність дᴏ бренду - епіцентру пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу. Причᴏму застᴏсування 

пᴏдієвᴏгᴏ маркетингу вигіднᴏ не тільки для тᴏгᴏ, щᴏб нагадати прᴏ себе, але і при 

пᴏяві тᴏвару на ринку, правильнᴏ ᴏперуючи всіма рекламними засᴏбами у 

сукупнᴏсті. 

Прᴏникаючи в систему маркетингᴏвих кᴏмунікацій, івент-маркетинг дᴏдає в 

неї елемент живᴏгᴏ спілкування з брендᴏм. Він рᴏбить цей інтегрᴏваний кᴏмплекс 

більш цілісним, дᴏпᴏмагає міцнᴏ на-лагᴏдити зв’язᴏк «спᴏживач — бренд» і 

вибудувати лᴏяльні та дᴏвгᴏстрᴏкᴏві віднᴏсини з цільᴏвᴏю аудитᴏрією. Івент-

захᴏди в рамках кᴏмплексу маркетингᴏвих кᴏмунікацій фᴏрмують у людини 

ᴏсᴏбистісне ставлення дᴏ бренду, забезпечують активну участь бренду в 

сᴏціальнᴏму житті свᴏєї цільᴏвᴏї аудитᴏрії. З цих причин event-маркетинг 

сьᴏгᴏдні вважається більш ефективним, ніж інші спᴏсᴏби прᴏсування. Захᴏди, на 

відміну від більш традиційних рек-ламних інструментів, не викликають ефекту 

звикання, відрізняються найбільш сильним і всеᴏсяжним впливᴏм на аудитᴏрію. 

В ᴏстаннє десятиріччя пᴏпит на івентивний маркетинг збільшився. І це 

викликанᴏ в першу чергу тим, щᴏ він відпᴏвідає пᴏтребам людей, сᴏціальним 

пᴏтребам, а людина, в силу свᴏєї прирᴏди, завжди хᴏче ᴏтримати нᴏві враження, 

стати частинᴏю яких-небудь унікальних пᴏдій. І в цьᴏму сенсі івентивний 

маркетинг - ᴏдна з найефективніших і таких, щᴏ пᴏвністю відпᴏвідають цим 
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вимᴏгам, збрᴏя. Івентивний сᴏціальний маркетинг, який з’явився як інструмент 

кᴏрᴏткᴏстрᴏкᴏвᴏгᴏ прᴏсування тᴏвару, евᴏлюціᴏнував дᴏ дᴏвгᴏстрᴏкᴏвᴏї ринкᴏвᴏї 

стратегії, щᴏ визначає пᴏзиціᴏнування прᴏдукту. Івент-маркетинг є дᴏстатньᴏ 

універсальним інструментᴏм змін в умᴏвах, кᴏли традиційна реклама виявляється 

нерезультативнᴏю. Цей інструмент впливу на пᴏведінку спᴏживача стає дедалі 

пᴏпулярнішим, і все більше кᴏмпаній удаються дᴏ ᴏрганізації пᴏдій, реалізᴏвуючи 

свᴏю маркетингᴏву кᴏмунікаційну стратегію. Викᴏристᴏвуючи сᴏціальний 

маркетинг, кᴏмпанії дістають рідкісну мᴏжливість пᴏбудᴏви дᴏвгᴏтривалих і 

міцних взаємᴏвіднᴏсин із спᴏживачами. На сьᴏгᴏдні івентивний маркетинг в 

Україні вважається швидше іннᴏвацією, ніж звичним явищем. На жаль, для тᴏгᴏ, 

щᴏб кᴏнкурувати зі світᴏвими ринками, ця галузь ще надзвичайнᴏ слабка. Але, з 

іншᴏгᴏ бᴏку, український рекламний ринᴏк є таким, щᴏ рᴏсте, щᴏ дає 

нᴏвᴏвведенням прекрасні мᴏжливᴏсті зайняти свᴏю нішу в рекламнᴏму бізнесі. 

На даний мᴏмент івентивний маркетинг набирає ᴏберти і є дуже прибуткᴏвим. 

У другому розділі було проведено оцінку зовнішнього середовища 

діяльності підприємства ТОВ «Візуальні технології». Підприємство 

спеціалізується на реалізації та налаштуванні наступних технологій: інформаційні 

дисплеї; конференц-системи; світлодіодні екрани; відеостіни; промислове відео-

спостереження; аудіосистеми. У 2016 році порівняно з 2015-м роком чистий 

прибуток зріс на 156,1 тис.грн (+12,0%), у 2017 році проти 2016-го року зростання 

даного показника становило 745,2 тис.грн (+51%).  Проведене дослідження 

політико-правових факторів дає можливість визначити їх як такі, що не сприяють 

розвитку досліджуваного підприємства. Аналогічно можемо зробити висновок 

стосовно факторів економічного впливу. Ринок візуальних технологій та 

електронних комунікацій може розвиватися лише у стабільному політичному та 

економічному середовищі. Варто відмітити, що від початку кризи в Україні з 2014 

року багато іноземних проектів у сфері візуальних технологій було згорнуто. 

Тобто, іноземні компанії, які використовували уркаїнських  працівників ІТ-сфери 

для формування візуальних рішень за кордоном, припинили свою роботу. 

Досліджуване підприємство ТОВ «Візуальні технології» залишається на ринку 
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завдяки його орієнтації вкилючно на вітчизняного споживача.  Вплив соціально-

культурного та технічного фактора є позитивним в плані як формування 

комплексу маркетингу, так і організації івент-маркетингу. Цільова аудиторія 

морально є сприйнятливою до розвитку візуальних технологій і позитивно оцінює 

інноваційні елементи у розвитку електронних комунікацій. Частка ринку 

підприємства ТОВ «Візуальні технології» у 2017 році становила 1,2 %. 

Підприємство за показником частки ринку випереджало конкурентів ТОВ «СЕА» 

та ТОВ «Літер», проте поступалося усім іншим підприємствам-конкурентам. 

Проведений аналіз івент-маркетингу ТОВ «Візуальні технології» дав 

можливість виділити ряд їх особливостей на цьому підприємстві. Основним 

інструментом формування івент-маркетингових комунікацій підприємства ТОВ 

«Візуальні технології» є виставки. Підприємство приймає участь у виставках, які 

стосуються тематики ІТ та комунікаційних технологій. Оскільки підприємство 

працює виключно на внутрішньому ринку, то в полі його маркетингової роботи 

знаходяться лише виставки в Україні. Підприємство ТОВ «Візуальні технології» 

постійно здійснює моніторинг переліку виставок, які плануються в Україні. На 

основі прес-релізів здійснюється оцінка результатів проведення цих виставок у 

минулі роки. Виставки, які показали високу відвідуваність, розглядаються 

керівництвом підприємства як такі, що можуть бути включені до маркетингового 

бюджету.  Тренінги та семінари  мають на меті підвищення іміджу підприємства 

серед партнерів. Інженерний відділ разом з комерційним директором формують 

програму проведення тренінгів та семінарів для компаній-партнерів, які 

займаються встановлення аудіо- та відео-системи на умовах субпідряду. Ці заходи 

також є важливими для підвищення рівня якості сервісного обслуговування 

клієнтів ТОВ «Візуальні технології». Презентації рішень підприємства у сфері 

візуальних технологій мають туж саму мету, що й проведення виставок. 

Зважаючи на те, що виставки не дозволяють в повній мірі потенційним клієнтам 

ознайомитися з рішеннями ТОВ «Візуальні технології», то підприємство активно 

використовує презентації для більш детальної демонстрації своїх продуктів. 

За результатами дослідження втсановлено, що у 2016 р. показники 
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граничної доходності витрат на івент-маркетинг становив 4,0 грн. Тобто, це 

означає, що приріст 1 грн витрат на івент-маркетинг забезпечував приріст чистого 

доходу підприємства в обсязі 4,0 грн. У 2017 році  рівень граничної доходності 

витрат на івент-маркетинг значно збільшився до 27,5 грн. У 2017 році показники 

граничної прибутковості витрат на івент-маркетинг становили 0,7 грн. Приріст 

витрат на івент-маркетинг у розмірі 1 грн забезпечував приріст чистого прибутку 

підприємства в обсязі 0,7 грн. У 2017 році  рівень граничної прибутковості витрат 

на івент-маркетинг значно зріс до 4,1 грн. Найвищий рівень прибутковості 

демонстрували презентації. Найнижчий рівень прибутковості мали заходи івент-

маркетингу з участі у виставках. Це пояснюється тим, що саме виставкові заходи 

є найбільш витратними для підприємства, а тому мають найменший рівень 

граничної віддачі від своєї реалізації. Однак, все ж таки завдяки виставкам 

підприємство отримувало найбільші обсяги приросту чистого прибутку у 

абсолютному вимірі. 

У третьому розділі було обгрунтовано стратегію маркетингових 

комунікацій. Основною цільовою аудиторією формування комунікаційної 

стратегії ТОВ «Візуальні технології» на 2019 рік  є підприємства, які хочуть 

розмістити засоби відео- та аудіо-трансляції контенту у визначених місцях, 

громадські та урядові організації, що здійснюють використання засобів 

візуальних технологій для транслювання свого контенту, торговельні мережі для 

розміщення інформації на екранах, cегмент HoReCa, який використоує Indoor-

Video, окремі фізичні особи, які здійснюють придбання візуальних технологій для 

власних проектів (в т.ч. презентацій). Визначено загальний бюджет маркетингової 

комунікаційної стратегії підприємства на 2019 рік. Він становить 956200 грн. 

Було розглянуто та запропоновано основні елементи комунікаційної 

політики, які будуть використовуватися підприємством ТОВ «Візуальні 

технології» у 2019 році. Найбільший акцент зроблено на комунікаціях в мережі 

Інтернет. Для підприємства ТОВ «Візуальні технології» даний інструмент 

комунікаційної діяльності є найбільш вигідним, оскільки дозволяє максимально 

покрити цільову аудиторію з мінімальними витратами на обслуговування та 
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підтримку даного засобу. Розроблено план виходу Інтернет-реклами 

підприємством та розраховано вихідні параметри для подальшого формування 

комунікаційної стратегії підприємства. Формалізацією комунікаційної політики 

підприємства є розроблена комунікаційна програма, яку буде сформовано в 

наступному питанні. 

Оцінку економічного ефекту від впровадження системи маркетингових 

комунікацій у 2019 році здійснено виходячи з оцінки прогнозних фінансових 

результатів діяльності підприємства. На основі проведених розрахунків можемо 

зробити висновки про те, що в цілому у 2018-2020 роках прогнозується зростання 

рівня ефективності діяльності підприємства за рахунок розвитку системи 

маркетингових комунікацій. Так, у 2018 році ефективність діяльності має 

збільшитися з 1,223 (2019 рік) до 1,311. У 2018 році прогнозна ефективність 

операцій толінгу складатиме 1,335. Також буде збільшуватися валовий 

економічний ефект від здійснення комерційних операцій, а витрати, які будуть 

здійснені на впровадження заходів по поліпшенню системи управління 

комерційниими операціями, будуть перекриті за рахунок приросту прибутку. 
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ДОДАТОК А 
 

ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ    
суб'єкта малого підприємництва    

Дата (рік, місяць, число) КОДИ 

Підприємство: Товариство з обмеженою 
відповідальністю "Візуальні технології"   

01.01.2016 

Територія: Україна  за ЄДРПОУ 34186124 
Організаційно-правова   за КОАТУУ   

форма господарювання: товариство з обмеженою 
відповідальністю                  

за КОПФГ  

Вид економічної діяльності: Діяльність у сфері 
інжинірингу, геології та геодезії, надання послуг 
технічного консультування в цих сферах   

за КВЕД 
 71.12 

Середня кількість працівників, осіб: 24    
Одиниця виміру: тис. грн з округленням до цілих    
Адреса, телефон: 04210, м.Київ, ПРОСПЕКТ ГЕРОЇВ 
СТАЛІНГРАДА, будинок 12-Г, офіс 1   
    
    

1801006    
1. Баланс  Форма № 1-м Код за ДКУД 

на 31 грудня 2015 р.    
 

   

Актив Код 
рядка 

На початок 
звітного року 

На кінець 
звітного 
періоду 

1 2 3 4 
I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005     
Основні засоби: 1010 277,44 183,1 
первісна вартість 1011 598,1 635,0 
знос 1012 320,6 451,9 
Довгострокові біологічні активи 1020 - - 
Довгострокові фінансові інвестиції 1030 - - 
Інші необоротні активи 1090 - - 
Усього за розділом I 1095 277,4 183,1 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100     
у тому числі готова продукція 1103 - - 
Поточні біологічні активи 1110 - - 

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги 1125 1154,7 1516,4 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 
бюджетом 1135 28,4 15,6 

у тому числі з податку на прибуток 1136 - - 
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Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 18,2 31,1 
Поточні фінансові інвестиції 1160 - - 
Гроші та їх еквіваленти 1165 504,7 326,9 
Витрати майбутніх періодів 1170 55,3 17,4 
Інші оборотні активи 1190 108,8 119,2 
Усього за розділом II 1195        1 870,1             2 026,6       

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 
групи вибуття 1200 

    

Баланс 1300 2147,5 2209,7 

    
 

       

Пасив Код 
рядка 

На початок 
звітного року 

На кінець 
звітного 
періоду 

1 2 3 4 
I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 250,0 250,0 
Додатковий капітал 1410 - - 
Резервний капітал 1415 - - 
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 88 91,0 
Неоплачений капітал 1425     
Усього за розділом I 1495 338,0 341,0 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове фінансування 
та забезпечення 1595 

    

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600 - - 

Поточна кредиторська заборгованість за: 
довгостроковими зобов'язаннями 1610 - - 

товари, роботи, послуги 1615 1 625,7 1 731,5 
розрахунками з бюджетом 1620 72,3 54,8 
у тому числі з податку на прибуток 1621     
розрахунками зі страхування 1625     
розрахунками з оплати праці 1630     
Доходи майбутніх періодів 1665     
Інші поточні зобов'язання 1690 111,5 82,4 
Усього за розділом III 1695 1 809,5 1 868,7 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 
активами, утримуваними для продажу, та групами 

вибуття 
1700 - - 

Баланс 1900 2 147,5 2 209,7 
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2. Звіт про фінансові результати    

за  2015 р.    
Форма № 2-м   

1801007    

 
Код за 
ДКУД   

 
   

Стаття Код 
рядка 

За звітний 
період 

За 
аналогічний 

період 
попереднього 

року 
1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2000 26 316,2 22 789,6 

Інші операційні доходи 2120 343,7 358,4 
Інші доходи 2240 52,5 35,0 
Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 26 712,4 23 183,0 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2050 17 171,4 14 870,1 

Інші операційні витрати 2180 7 766,8 7 161,6 
Інші витрати 2270 183,4 275,9 
Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 25 121,6 22 307,6 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 
2285) 2290 1 590,8 875,3 

Податок на прибуток 2300 286,3 157,6 
Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 1 304,5 717,8 

 
   

Керівник Масло Олексій Юрійович 
 

   
Головний бухгалтер Марченко Вікторя Андріївна 
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ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ    
суб'єкта малого підприємництва    

Дата (рік, місяць, число) КОДИ 

Підприємство: Товариство з обмеженою 
відповідальністю "Візуальні технології"   

01.01.2017 

Територія: Україна  за ЄДРПОУ 34186124 
Організаційно-правова   за КОАТУУ   

форма господарювання: товариство з обмеженою 
відповідальністю                  

за КОПФГ  

Вид економічної діяльності: Діяльність у сфері 
інжинірингу, геології та геодезії, надання послуг 
технічного консультування в цих сферах   

за КВЕД 
 71.12 

Середня кількість працівників, осіб: 27    
Одиниця виміру: тис. грн з округленням до цілих    
Адреса, телефон: 04210, м.Київ, ПРОСПЕКТ ГЕРОЇВ 
СТАЛІНГРАДА, будинок 12-Г, офіс 1   
    
    

1801006    
1. Баланс  Форма № 1-м Код за ДКУД 

на 31 грудня 2016 р.    
 

   

Актив Код 
рядка 

На початок 
звітного року 

На кінець 
звітного 
періоду 

1 2 3 4 
I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005     
Основні засоби: 1010 183,1 346,8 
первісна вартість 1011 635,0 747,6 
знос 1012 451,9 400,8 
Довгострокові біологічні активи 1020 - - 
Довгострокові фінансові інвестиції 1030 - - 
Інші необоротні активи 1090 - - 
Усього за розділом I 1095 183,1 346,8 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100     
у тому числі готова продукція 1103 - - 
Поточні біологічні активи 1110 - - 

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги 1125 1516,4 1154,7 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 
бюджетом 1135 15,6 32,1 

у тому числі з податку на прибуток 1136 - - 
Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 31,1 1044,5 
Поточні фінансові інвестиції 1160 - - 
Гроші та їх еквіваленти 1165 326,9 841,9 
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Витрати майбутніх періодів 1170 17,4 56,9 
Інші оборотні активи 1190 119,2 222,4 
Усього за розділом II 1195        2 026,6             3 352,6       

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 
групи вибуття 1200 

    

Баланс 1300 2209,7 3699,4 

    
 

       

Пасив Код 
рядка 

На початок 
звітного року 

На кінець 
звітного 
періоду 

1 2 3 4 
I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 250,0 250,0 
Додатковий капітал 1410 - - 
Резервний капітал 1415 - - 
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 91,0 197 
Неоплачений капітал 1425     
Усього за розділом I 1495 341,0 447,0 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове фінансування 
та забезпечення 1595 

    

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600 - - 

Поточна кредиторська заборгованість за: 
довгостроковими зобов'язаннями 1610 - - 

товари, роботи, послуги 1615 1 731,5 3 031,5 
розрахунками з бюджетом 1620 54,8 68,4 
у тому числі з податку на прибуток 1621     
розрахунками зі страхування 1625     
розрахунками з оплати праці 1630     
Доходи майбутніх періодів 1665     
Інші поточні зобов'язання 1690 82,4 152,4 
Усього за розділом III 1695 1 868,7 3 252,3 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 
активами, утримуваними для продажу, та групами 

вибуття 
1700 - - 

Баланс 1900 2 209,7 3 699,3 

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     



100 
 

2. Звіт про фінансові результати    
за  2016 р.    

Форма № 2-м   
1801007    

 
Код за 
ДКУД   

 
   

Стаття Код 
рядка 

За звітний 
період 

За 
аналогічний 

період 
попереднього 

року 
1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2000 27 164,2 26 316,2 

Інші операційні доходи 2120 369,4 343,7 
Інші доходи 2240 13,9 52,5 
Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 27 547,5 26 712,4 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2050 24 984,9 17 171,4 

Інші операційні витрати 2180 419,9 7 766,8 
Інші витрати 2270 361,5 183,4 
Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 25 766,3 25 121,6 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 
2285) 2290 1 781,2 1 590,8 

Податок на прибуток 2300 320,6 286,3 
Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 1 460,6 1 304,5 

 
   

Керівник Масло Олексій Юрійович 
 

   
Головний бухгалтер Марченко Вікторя Андріївна 
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ФІНАНСОВИЙ ЗВІТ    
суб'єкта малого підприємництва    

Дата (рік, місяць, число) КОДИ 

Підприємство: Товариство з обмеженою 
відповідальністю "Візуальні технології"   

01.01.2018 

Територія: Україна  за ЄДРПОУ 34186124 
Організаційно-правова   за КОАТУУ   

форма господарювання: товариство з обмеженою 
відповідальністю                  

за КОПФГ   

Вид економічної діяльності: Діяльність у сфері 
інжинірингу, геології та геодезії, надання послуг 
технічного консультування в цих сферах   

за КВЕД 79.12 

Середня кількість працівників, осіб: 29    
Одиниця виміру: тис. грн з округленням до цілих    
Адреса, телефон: 04210, м.Київ, ПРОСПЕКТ ГЕРОЇВ 
СТАЛІНГРАДА, будинок 12-Г, офіс 1   
    
    

1801006    
1. Баланс  Форма № 1-м Код за ДКУД 

на 31 грудня 2017 р.    
 

   

Актив Код 
рядка 

На початок 
звітного року 

На кінець 
звітного 
періоду 

1 2 3 4 
I. Необоротні активи       

Незавершені капітальні інвестиції 1005     
Основні засоби: 1010 346,8 261,6 
первісна вартість 1011 747,6 907,2 
знос 1012 400,8 645,6 
Довгострокові біологічні активи 1020 - - 
Довгострокові фінансові інвестиції 1030 - - 
Інші необоротні активи 1090 - - 
Усього за розділом I 1095 346,8 261,6 

II. Оборотні активи       

Запаси: 1100     
у тому числі готова продукція 1103 - - 
Поточні біологічні активи 1110 - - 

Дебіторська заборгованість за товари, роботи, 
послуги 1125 1154,7 2116,2 

Дебіторська заборгованість за розрахунками з 
бюджетом 1135 32,1 12,8 

у тому числі з податку на прибуток 1136 - - 
Інша поточна дебіторська заборгованість 1155 1044,5 36,8 
Поточні фінансові інвестиції 1160 - - 
Гроші та їх еквіваленти 1165 841,9 556,5 
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Витрати майбутніх періодів 1170 56,9 1,3 
Інші оборотні активи 1190 222,4 248,2 
Усього за розділом II 1195        3 352,6             2 971,7       

III. Необоротні активи, утримувані для продажу, та 
групи вибуття 1200 

    

Баланс 1300 3699,4 3233,3 

    
 

       

Пасив Код 
рядка 

На початок 
звітного року 

На кінець 
звітного 
періоду 

1 2 3 4 
I. Власний капітал       

Зареєстрований (пайовий) капітал 1400 250,0 250,0 
Додатковий капітал 1410 - - 
Резервний капітал 1415 - - 
Нерозподілений прибуток (непокритий збиток) 1420 197 211,0 
Неоплачений капітал 1425     
Усього за розділом I 1495 447,0 461,0 

II. Довгострокові зобов'язання, цільове фінансування 
та забезпечення 1595 

    

III. Поточні зобов'язання       

Короткострокові кредити банків 1600 - - 

Поточна кредиторська заборгованість за: 
довгостроковими зобов'язаннями 1610 - - 

товари, роботи, послуги 1615 3 031,5 2 659,5 
розрахунками з бюджетом 1620 68,4 70,8 
у тому числі з податку на прибуток 1621     
розрахунками зі страхування 1625     
розрахунками з оплати праці 1630     
Доходи майбутніх періодів 1665     
Інші поточні зобов'язання 1690 152,4 42,0 
Усього за розділом III 1695 3 252,3 2 772,3 

IV. Зобов'язання, пов'язані з необоротними 
активами, утримуваними для продажу, та групами 

вибуття 
1700 - - 

Баланс 1900 3 699,3 3 233,3 
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2. Звіт про фінансові результати    
за  2017 р.    

Форма № 2-м   
1801007    

 
Код за 
ДКУД   

 
   

Стаття Код 
рядка 

За звітний 
період 

За 
аналогічний 

період 
попереднього 

року 
1 2 3 4 

Чистий дохід від реалізації продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2000 32 118,1 27 164,2 

Інші операційні доходи 2120 412,5 369,4 
Інші доходи 2240 47,3 13,9 
Разом доходи (2000 + 2120 + 2240) 2280 32 577,9 27 547,5 

Собівартість реалізованої продукції (товарів, робіт, 
послуг) 2050 29 112,3 24 984,9 

Інші операційні витрати 2180 516,7 419,9 
Інші витрати 2270 258,9 361,5 
Разом витрати (2050 + 2180 + 2270) 2285 29 887,9 25 766,3 

Фінансовий результат до оподаткування (2280 - 
2285) 2290 2 690,0 1 781,2 

Податок на прибуток 2300 484,2 320,6 
Чистий прибуток (збиток) (2290 - 2300) 2350 2 205,8 1 460,6 

 
   

Керівник Масло Олексій Юрійович 
 

   
Головний бухгалтер Марченко Вікторя Андріївна 
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ДОДАТОК Б 
 

Матриця PEST-аналізу основних факторів макромарктеингового середовища 

діяльності ТОВ «Візуальні технології» 

Групи 
факторів 

Точка 
впливу 

фактору 

Залежність 
фактору від інших  

чинників 
Вплив фактору Можливі дії 

організаціі 

1 2 3 4 6 
Політичні фактори 

1.1 
Нормативн
о-правове 
регулюванн
я 

Законо-
давство є 
нестабіль
-ним 

Фактор залежить 
від політичної 
ситуації в країні 

Нормативно-правові 
аспекти регулювання  
бізнесу впливають на 
роботу досліджуваного 
підприємства  

Даний фактор 
може бути 
передбаченим в 
процесі бізнес-
аналізу та 
формування 
стратегічних 
планів  

1.2 Стан 
політичної 
системи 

Політич-
на 
система є 
нестій-
кою, 
динаміч-
ною 

Фактор має певну 
циклічну природу. 
Зміна політичних 
еліт 
супроводжується 
гострими кризами 
в економіці 
України 

Негативне відношення 
бізнесу до політичної 
ситуації робить вплив 
фактору мало 
значущим. Дія фактору 
посилюється в часи 
економічних криз.  

Нівелювання 
даного фактору є 
можливим при 
виході лише на 
зовнішні ринки. 
Підприємство 
орієнтоване 
виключно на 
внутрішній ринок  

продовження табл. 2.9 

1 2 3 4 6 

Економічні фактори 

2.1 
Високий 
рівень 
інфляційни
х очікувань 
в економіці 

Рівень 
інфляції 

в 
економі-

ці 
складає 
19% у 

2018 році 

Фактор залежить 
як від політичної 
ситуації, так і від 
внутрішніх 
передумов 
розвитку ринку 
відео- та аудіо-
систем , зокрема 
валютного курсу 

Дестабілізація цін 
впливає на зниження 
попиту на обладнання 
та його монтаж. 
Зростання цін 
підприємства 
відмовлятися від 
проектів з 
впровадження 
візуальних систем. 

Перехід на 
інноваційні 
технології. 
Розвиток онлайн-
каналів 
просування для 
зниження обсягу 
операційних 
витрат 
підприємства 
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2.2 
Зниженні 
рівня життя 
населення 

Знижен-
ня 

реальних 
доходів 
населен-

ня- 

Фактор залежит 
від динаміки 
валютного курсу,  
рівня цін та 
доступу України 
до ресурсів  

Зниження рівня доходів 
населення має 
опосередкований вплив 
на роботу підприємства 

Розвиток 
спеціальних 
бюджетних 
пропозиції для 
клієнтів 

Соціально-культурні фактори 

3.1. Вплив 
візуальних 
технологій 
на 
споживчий 
вибір 

Дотрима
ння 

смаків і 
уподо-
бань 

Позитивне 
ставлення клієнтів 
до нових 
технологій 

Характерним впливом є 
соціально-культурне 
середовище 

Врахування 
культурних 
факторів при 
проектуванні 
візуальних систем 

3.2  
Невербальн
і символи, 
кольорові 
гами 

 Орієнта-
ція на 

певний 
сегмент 
спожи-
вачів 

В Україні люди 
звикли до 
кольорів середньої 
яскравості. Це 
впливає на вибір 
відео-систем 

Врахування смаків та 
вподобань цільової 
аудиторії відносно 
параметрів 
проектування 
візуальних систем 
 

Підвищення рівня 
витрат на 
дослідження 
ринку. 

Технічні фактори 

4.1. 
Прискорен
ня і 
розвиток 
науково-
технічного 
прогрессу 

Швидкі 
темпи 

науково- 
техніч-

них змін 

Поява нових 
сервісів в 
електронних 
комунікаціях 

Вплив на конкруентну 
ситуацію на ринку 
візуальних технологій 

Вкладання коштів 
у інноваційний 
розвиток 
технологій 

*побудовано на основі вивчення особливостей роботи підприємства 
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ДОДАТОК В 
 

Маркетинговий бюджет на івент-маркетингові заходи 

Види івент-маркетингових 

комунікацій 

Обсяг маркетингового 

бюджету, тис.грн 

2015 2016 2017 

Участь у виставках 259 412 553 

Тренінги та семінари 52 68 71 

Презентації рішень підприємства 

у сфері візуальних технологій 
31 44 59 

Корпоративні заходи з 

запрошенням партнерів 
49 81 102 

Разом 391 605 785 
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ДОДАТОК Г 
  

Дані підприємства стосовно розподілу приросту чистого прибутку за 
окремими івент-маркетинговими заходами 

Показники 

Значення по рокам, 
тис.грн 

2015 2016 2017 

Загальний приріст чистого 
прибутку, тис.грн 586,7 156,1 745,2 

 в т.ч. за рахунок таких 
інструментів:       

 - виставкової діяльності 334,3 109,8 462,2 
 - проведення тренінгів та 
семінарів 85,8 20,2 74,1 

 - презентцій 93,0 24,3 112,0 

 - корпоративних заходів 73,5 1,8 96,8 
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ДОДАТОК Д 
 

Оцінка показників ефективності окремих інструментів івент-

маркетингу підприємства «Візуальні технології» у 2015-2017 рр. 

Показники 
Умовні 

позначення 
та формули 

Значення по рокам, тис.грн Відносне відхилення 
(+/), % 

2015 2016 2017 2016 
/2015 

2017 
/2016 

Загальний приріст 
чистого прибутку, 
тис.грн 

ΔЧП 586,7 156,1 745,2 -73,4 377,4 

 в т.ч. за рахунок таких 
інструментів:             

 - виставкової 
діяльності ΔЧПв 334,3 109,8 462,2 -67,2 321,0 

 - проведення тренінгів 
та семінарів ΔЧПтр 85,8 20,2 74,1 -76,5 267,0 

 - презентцій ΔЧПпр 93,0 24,3 112,0 -73,9 361,0 
 - корпоративних 
заходів ΔЧПкз 73,5 1,8 96,8 -97,6 5 279,4 

Бюджет витрат на 
івент-маркетинг, 
тис.грн 

Вім 391 605 785 54,7 29,8 

 в т.ч. за такими 
інструментами:             

 - виставкової 
діяльності Вв 259 412 553 59,1 34,2 

 - проведення тренінгів 
та семінарів Втр 52 68 71 30,8 4,4 

 - презентцій Впр 31 44 59 41,9 34,1 
 - корпоративних 
заходів Вкз 49 81 102 65,3 25,9 

Прибутковість івент-
маркетингу, грн 
прибутку на 1 грн 
витрат 

Р = ΔЧП / 
Вім 1,5 0,3 0,9 -82,8 267,9 

 в т.ч. за такими 
інструментами:             

 - виставкової 
діяльності 

Рв = ΔЧПв / 
Вв 1,29 0,27 0,84 -79,4 213,6 

 - проведення тренінгів 
та семінарів 

Ртр = ΔЧПтр 
/ Втр 1,65 0,30 1,04 -82,0 251,5 

 - презентцій Рпр = ΔЧПпр 
/ Впр 3,00 0,55 1,90 -81,6 243,8 
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 - корпоративних 
заходів 

Ркз = ΔЧПкз 
/ Вкз 1,50 0,02 0,95 -98,5 4 171,8 

*за даними Додатку В та Г 

 
 

0,00

0,50

1,00

1,50

2,00

2,50

3,00

3,50

2015 2016 2017

1,29

0,27

0,84

1,65

0,30

1,04

3,00

0,55

1,90
1,50

0,02

0,95

Приріст прибутку на 1 грн витрат на івент-маркетинг

Прибутковість виставкової діяльності

Прибутковість  проведення тренінгів та семінарів
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Рис. 2.8. Рівень прибутковості окремих заходів івент-маркетингу у 2015-2017 

рр. 

 
 


