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Ак ту альність. 

Бур х ли вий роз ви ток івен ту ха рак -
тер ний для ос танніх років. Івен ти -
зація всієї країни роз по ча ла ся в 2003
році, ко ли ста ло зро зумілим, який це
мод ний, за хоп лю ю чий і ціка вий
бізнес. Розквіт івен ту при па дає на
2007 рік, ко ли відкри ла ся ве ли чез на
кількість ма лих агентств, що об слу -
го ву ють се редній сег мент бізне су.
Еvent, який раніше був невід’ємною
скла до вою PR, ви о к ре ми в ся у са -
мостійний вид діяль ності і вий шов за
межі су то інфор ма тив ної функції
сто сов но спо жи ва ча. Event�бізнес є
дже ре лом мільярд них при бутків. По -
каз ни ком постійно го йо го роз вит ку,
ефек тив ності, при бут ко вості та ак ту -
аль ності слу гує щорічне зро с тан ня
ви т рат на event�по слу ги.

Ха рак те ри с ти ка рин ку. 

Се ред гравців event�рин ку існує
чіткий поділ на грандів і не ве ликі
ком панії. Гран ди, як пра ви ло, – це
або дочірні то ва ри с т ва, або відділи
рек лам них агентств «full service», або
BTL�ком панії, тоді як не ве ликі
фірми на да ють тільки по слу ги з ор -
ганізації спеціаль них за ходів.

Існу ють event�ком панії у так зва -
но му чи с то му виг ляді, і навіть у ве ли -
ких підприємств, що на да ють світло -
ве, зву ко ве, сценічне об лад нан ня, є
мож ливість за мо ви ти ор ганізацію і
кре а тив. В Інтер неті мож на знай ти
фірми, що на да ють event�по слу ги в
не до ро го му сег менті. Це мо жуть бу ти
кілька лю дей, згру по ва них з ме тою
про ве ден ня за хо ду (та ма да, фо то -
граф, ди джей, віде о о пе ра тор), або ж
ком панії, для яких профільни ми є
ар ти с тичні про гра ми і ви с ту пи, що
та кож на да ють ком плексні по слу ги з
ор ганізації свят.

У BTL�агент ствах, event�відділах
при РА в за мов лен нях пе ре ва жа ють
івен ти зовнішніх мар ке тин го вих ко -
мунікацій: «promo», BTL, кон цер ти,
«road�show», пре зен тації та
бізнес�ко мунікації різних типів –
VIP�візи ти та про то кольні за хо ди,
фо ру ми і з'їзди, кон фе ренції, семіна -
ри, бізнес�мітин ги, міжна род ний
діло вий ту ризм та ін.

Еvent – це ми с тец тво, над то тон ка
ро бо та, на емоціях та іде ях, які
склад но виміря ти, про те зав жди ду же
лег ко відчу ти. Особ ли во це важ ли во
за раз. Склад на фінан со ва си ту ація
по зи тив но по зна чи ла ся на рівні на -

да ва них по слуг. Щоб ви жи ти в умо -
вах жор ст кої кон ку ренції, слід шу ка -
ти не тривіальні рішен ня і про по ну -
ва ти своїм клієнтам ек с клю зив ний
ма теріал.

По ста нов ка проб ле ми. 

Склад на еко номічна си ту ація в
Ук раїні при зве ла до ско ро чен ня
кількості підприємств еvent�рин ку на
50%. Ук раїнські ком панії об ме жу ють
ви т ра ти, не пов'язані без по се ред ньо
з ос нов ною діяльністю. У пер шу чер -
гу ско ро чен ня торк ну ли ся бюд жетів,
що виділя ють на спеціальні за хо ди, а
це бо лю че вда ри ло по вітчиз ня но му
event�рин ку.

Як що на весні 2008 ро ку в Києві
налічу ва ло ся по над 800
event�агенцій, то сьо годні в сто лиці
за ли ши ло ся тро хи більше 400, що
пра цю ють у сфері еvent�мар ке тин гу, з
яких при близ но по ло ви на – ма -
ленькі агент ства, в яких всьо го 1�2
співробітни ка, ще 30% –
підприємства се ред ньо го розміру зі
шта том у 5�6 осіб. Ве ли ких агентств у
Києві ли ше 20%.

Кон ку ренція се ред event�агентств
по си люється, і ба га то ком паній на -
ма га ють ся за лу чи ти за мов ників
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низь ки ми ціна ми. У той же час зни -
жен ня вар тості event�по слуг го во рить
не тільки про кри зу, а й про за ви щені
комісійні.

Для еvent�ком панії виз на чен ня
найбільш пер спек тив них еvent�по -
слуг для цільо вих сег ментів, ор -
ганізація яких на ви со ко му рівні із
за сто су ван ням тех но логій та еле -
ментів, які є найцікавіши ми для спо -
жи ва ча, до зво лить ут ри ма ти ся в
склад них еко номічних умо вах на
рин ку і, мож ли во, збільши ти влас ну
част ку і відво ю ва ти певні кон ку -
рентні по зиції. Са ме то му бу ло про -
ве де но досліджен ня, яке дасть мож -
ливість еvent�ком паніям роз ро би ти
стра тегії роз вит ку в цьо му на прямі.

Па ра ме т ри досліджен ня. 

Об’єкт досліджен ня – про це си
фор му ван ня і роз вит ку рин ку
івент�по слуг. Пред мет досліджен ня –
ор ганізаційно�еко номічний ме -
ханізм і струк ту ра по пи ту на
івент�по слуг.

Межі досліджен ня:
u за пла но ва ний час про ве ден ня

досліджен ня: ли с то пад, гру день
2009 р.;

u те ри торія – ри нок event�по слуг
міста Києва;

u про дук то ва лінія – event�по слу ги.
У ході мар ке тин го во го аналізу бу -

ло опи та но 100 ре с пон дентів (ком -
панії – спо жи вачів event�по слуг).

Ре зуль та ти досліджен ня. 

Ри нок event�по слуг

На ве де мо ре зуль та ти про ве де но го
досліджен ня.

Найбільшим по пи том ко ри с ту -
ють ся такі event�по слу ги, як про -
мо�акції, кон фе ренції та пре зен тація
по слуг (рис. 1).

Ри нок event�по слуг в Ук раїні по -
чав ак тив но роз ши рю ва ти ся за ос -
танні два�три ро ки. Сьо годні на да -
но му рин ку з’яв ля ють ся нові ком -
панії, ри нок бур х ли во роз ви вається і
знач но змінюється не тільки
кількісно, але й якісно. По слу ги, що
на да ють ся, ста ли більш ви со ко го
рівня, а жор ст ка кон ку ренція на рин -

ку event�по слуг ви ма гає від ком панії,
що на дає та кий вид по слуг, де далі
більше і більше кре а тив них ідей. За -
мов ни ки відда ють пе ре ва гу тим ком -
паніям, які про по ну ють найбільш
ціка вий сце нарій про ве ден ня за хо ду,
що містить не тільки роз ва жаль не,
але й смис ло ве на ван та жен ня.

Знач ний роз ви ток рек лам ної ви -
роб ни чої ба зи, збільшен ня асор ти -
мен ту рек лам но�су венірної про -
дукції сприяє яс кравішо му оформ -
лен ню кор по ра тив но го за хо ду. Знач -
но зріс і асор ти мент про по но ва них
роз ваг. Ос таннім ча сом кор по ра тивні
за хо ди про во ди ли пе ре важ но ве ликі

міжна родні ком панії. На далі і вітчиз -
няні ком панії бу дуть ак тив но ви ко -
ри с то ву ва ти мож ли вості event�рин ку.
Пла ну ють ся зміни й у спе цифіці за -
ходів, що ор ганізо ву ва ти муть ся. Як -
що раніше ос нов ну ча с ти ну за мов -
лень ста но ви ли за хо ди, орієнто вані
вик люч но на клієнтів, то у май бут -
ньо му ком панії поч нуть приділя ти
більше ува ги влас но му пер со на лу і
бу дуть частіше за мов ля ти за хо ди,
спря мо вані на підви щен ня про -
фесійно го рівня співробітників:
тренінги, семіна ри, фо ру ми, кон фе -
ренції.

По тенційни ми клієнта ми
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Рис. 1. Рівень по пи ту на event
по слу ги

Рис. 2. Спо жи вачі event
по слуг (за ви да ми діяль ності)
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еvent�ком паній виз на че но тор го -
во�по се ред ницькі фірми, ви роб ничі
підприємства і фінан сові ус та но ви
(рис. 2), які ко ри с ту ють ся по слу га ми
як мінімум раз на півро ку (рис. 3). На
да ний час са ме ці ком панії є ос нов -
ни ми спо жи ва ча ми еvent�по слуг і
ма ють пер спек ти ви до частішо го за -
лу чен ня івен ту у свою діяльність.

Фак то ри мар ке тин го во го
се ре до ви ща event�рин ку

Провідні фахівці виділя ють такі
фак то ри, які впли ва ють на event�ри -
нок сьо годні.

1. Відсутність ре гу ля торів
рин ку.

Будь�яка кон ку ренція у кон крет -
но му сег менті рин ку при пу с кає на -
явність пев них пра вил, яким гравці
сліду ють з ме тою успішно го роз вит ку
сво го бізне су. Це своєрідний ко декс,
що ре гу лює пи тан ня ціно ут во рен ня і
до зво ляє ви жи ва ти най сильнішим і
витісняє слаб ших. Та ки ми є за ко ни
бізне су.

Ук раїнський ри нок event�по слуг
пе ре бу ває у дріму чо му стані. Кри -
терії виз на чен ня ціни будь�яко го за -
хо ду – це, як що так мож на ска за ти,
ноу�хау кож но го кон крет но го
агентства. Відомі і роз кру чені
event�агент ства ви хо дять не з се ред -
ньоз ва же ної ціни на рин ку (яку че рез
за критість інфор мації до сить склад -
но дізна ти ся), а з оцінки клієнта,
який з'яви в ся у них на по розі.

Інак ше ка жу чи – як що в агентстві
виріши ли, що клієнт в змозі ви т ра ти -

ти на про ве ден ня за хо ду п'ят де сят
ти сяч до ларів, то для ньо го «ви тя -
гнуть» го то вий сце нарій як раз під цю
су му. Плюс у агент ства є в на яв ності і
«за ро зумілість», за якою во ни три ма -
ють ціно ву план ку. «Ми – відомі, у
нас ось та кий клієнтський лист, а це
зна чить, що ми по винні от ри му ва ти
за наші по слу ги при стойні гроші». І
ні сло ва про те, що, ма ю чи під ру кою
набір шаб лонів і об ка тані ме ханізми
для їх втілен ня, агент ство ча с то ор -
ганізо вує клієнту цілком пе ресічний
захід, який не здат ний виріши ти ні
внутрішні, ні зовнішні кор по ра тивні
зав дан ня. Навіть за ве ли ку су му!

При цьо му на рин ку event�по слуг
існує і безліч дрібних агентств, які
демпінгу ють, ко ри с ту ю чись не -
стабільністю рин ку і відсутністю
кри теріїв ціно ут во рен ня.

2. Клієнти не ро зуміють
важ ли вості event�по слуг.

Бе ру чи до ува ги досвід західних
ком паній і низ ки вітчиз ня них
успішних про ектів, мож на кон ста ту -

ва ти: якісно про ве де ний захід мо же
ста ти брен дом. Про це більшість
клієнтів, які за мов ля ють event, навіть
і не здо га ду ють ся. Вкрай важ ли во,
ко ли ком панія – ор ганіза тор за хо ду
мис лить стра тегічно, з прицілом на
май бутнє. І ро зуміє, що як що event
стає брен дом, то зро с те і вартість са -
ме цьо го брен ду, а та кож підви щить -
ся ре пу таційний капітал за мов ни ка.
Це най важ ливіша імідже ва скла до ва
діяль ності будь�якої бізнес�струк ту -
ри.

За раз пе ред грав ця ми event�рин ку
стоїть важ ли ве зав дан ня з роз'яс нен -
ня клієнтам тієї об ста ви ни, що про -
фесійно�орієнто ва не event�агент -
ство, при тя гну те на аут сор синг, мо же
ефек тив но розв'яза ти ряд зовнішніх і
внутрішніх кор по ра тив них зав дань
бізнес�струк ту ри.

3. За ко но давчі ас пек ти та
юри дичні хи т рощі.

Чин не ук раїнське за ко но дав ство
не до зво ляє відно си ти ви т ра ти ком -
панії на за хо ди до собівар тості. Ком -
панія, яка ор ганізо вує event
будь�яко го мас шта бу, зму ше на пла -
ти ти з при бут ку. Це, зро зуміло, не -
вигідно. За мов ник на ма гається
мінімізу ва ти ви т ра ти, от ри му ю чи
врешті�решт не зав жди якісний ре -
зуль тат. До го во ри, які ук ла да ють з
event�агент ством, ча с то вза галі не
відо бра жа ють ха рак тер по слуг, які
на да ють ся.

Не стабільність рин ку і не до ско -
налість за ко но дав ства у даній сфері
при зво дить до то го, що не про во дять
відкри тих тен дерів з відкри ти ми
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Рис. 3. Ча с то та ко ри с ту ван ня event
по слу га ми

Рис. 4. Най важ ливіші еле мен ти івен ту
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бюд же та ми. Це за ва жає вре гу лю ва ти
ціно ут во рен ня, ство ри ти нор маль не,
цивілізо ва не і кон ку рент не се ре до -
ви ще.

У event�ком паній відсутній сти мул
до зма ган ня, і от же, не ба жан ня про -
по ну ва ти оригінальні ідеї. Сце нарії
не охо ро ня ють ся ав торським пра -
вом, що ве де до пе ре на си чен ня рин -
ку шаб лон ни ми історіями, доступ -
ни ми до ви ко ри с тан ня будь�яким
агент ством.

Най важ ливіши ми еле мен та ми
івен ту виз на че но кон цепцію сце -
нарію івент�за хо ду і кре а тив у ро боті
(рис. 4). Са ме то му для підви щен ня
рівня за до во ле ності на яв них клієнтів
і за лу чен ня но вих клієнтів слід
приділя ти знач ну ува гу роз робці сце -
наріїв, за лу чив ши Асоціацію івен -
торів Ук раїни впли ну ти на фор му -
ван ня за ко но дав чої ба зи у на прямі
уза ко нен ня сце наріїв та ак тив но за -
лу ча ти кре а тивні роз роб ки. Це до -
зво лить на якісно но во му рівні про -
су ва ти вже існу ючі event�по слу ги.

З найбільш яс кра вих пред став -
ників рин ку РА і BTL, що ор ганізо ву -
ють івент�за хо ди, вар то на зва ти: «All
Motion», «Brevis», «Clever Group»,
«Dialla», «Euro RSCG», «MEX», «New
Max Promotion», «Talan Proximity
Ukraine», «TMA Draft Ukraine»,
«Twiga», «Аль па ка» BTL, «Happy Peo-

ple»; відомі івент�ком панії «Idea Box»
(«Brand New»), «По рох», «Дрім Хан -
терз»; та кож влас ний сег мент рин ку
ос воїли фірми «Ба ра бан», «Бра -
зилія», «Івент�Сервіс», «Ізюм», «Им -
пе рия Празд ни ка», «Ки ев ские
Празд ни ки», «Сер пан тин»; у се ред -
ньо му сег менті про по ну ють свої по -

слу ги «Artis�M», «Art�Studio M»,
«Eventmedia», «Sun Lark», «Дваж ды
Два», «Но вий Фор мат», «Ек с клю зив»
та ін.

Більшість клієнтів event�ком паній
не зав жди за до во лені рівнем на дан ня
івент�по слуг. Ха рак те ри с ти ки, за
яки ми виз на ча ють рівень за до во лен -
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Рис. 5. Ха рак те ри с ти ки event
ком паній, що при ваб лю ють спо жи вачів

Рис. 6. Ха рак те ри с ти ки event
ком паній, що не за до воль ня ють спо жи вачів

Технічна підтримка

Технічна підтримка

Робота зі ЗМІ

Робота зі ЗМІ
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ня спо жи вачів event�по слу га ми, є
імідж ком панії, взаємозв’язок між
ком панією та клієнтом (рис. 5). Од -
нак се ред оціне них на низь ко му рівні
ха рак те ри с тик виділе но: рівень кре а -
ти ву, ціно ва політи ка та ро бо та зі
ЗМІ (рис. 6). Це зай вий раз на го ло -
шує, що event�ком паніям слід ви ко -
ри с то ву ва ти кре а тивні підхо ди у
діяль ності і на ма га ти ся зро би ти їх
влас ним брен дом, а та кож вдо с ко на -
ли ти ціно ву політи ку, роз ро би ти
про зорі ме ханізми співпраці з
клієнта ми у на прямі фор му ван ня
ціни.

За ре зуль та та ми досліджень спо -
жи вачів що до дже рел одер жан ня
інфор мації про івент�ком панії та їхні
по слу ги, ви яв ле но, що найбільш
ефек тив ни ми є Інтер нет, direct mail і
спеціалізо вані жур на ли (рис. 7).

Ре ко мен дації що до про су -
ван ня і сти му лю ван ня збу -
ту event�по слуг

Найбільш дієві еле мен ти про су -
ван ня event�по слуг на сьо годні такі:
1. Рек ла ма у дру ко ва них ЗМІ. Це,

зви чай но, не замінить без по се -
ред ньо го спілку ван ня з клієнтом,
але обійдеть ся на ба га то де шев ше.
Аме ри канські аналіти ки підра ху -

ва ли, що візит тор го во го пред -
став ни ка у се ред ньо му ко ш тує
300 до ларів, тоді як публікація
рек лам но го повідом лен ня в се -
ред ньо му об хо дить ся у 25 центів
на один примірник ча со пи су. В
Ук раїні розцінки нижчі, але
сутність за ли шається тією ж. От -
же, до во дить ся ви би ра ти ту пре су,
яку чи та ють цільові спо жи вачі.

2. Ко мерційні ого ло шен ня в Інтер -
неті – по пу ляр ний су час ний ме -
ханізм рек ла ми.

3. По ши рен ня інфор мації че рез ад -
рес ну роз сил ку. Навіть спам
все�та ки пра цює, ми на ю чи всі
пе ре шко ди і ча сом до ся га ю чи
цільо вої ау ди торії. Тим більше
має сенс на га ду ва ти про се бе
всім, хто так чи інакше ви я ви в ся
вклю че ним до ба зи клієнтів ком -
панії: ко лишні за мов ни ки, ті, хто
ви я ви ли інте рес до ком панії че рез
Інтер нет або без по се ред ньо на за -
хо дах. Нові розцінки, нові про -
гра ми, се зонні зниж ки та бо ну си
– це своєрідні но ви ни для та кої
роз сил ки. Де які ве ликі агент ства
не зу пи ня ють ся на роз сил ках і за -
сно ву ють власні ЗМІ, що до зво -
ляє охо пи ти знач но шир шу ау ди -
торію.

4. За лу чен ня пабліситі. Ба га то
івент�ком паній бе руть участь у

суспільно зна чущій діяль ності,
на при клад, в ор ганізації ма со вих
за ходів. Та ка діяльність при вер тає
ува гу пред став ників за собів ма со -
вої інфор мації і без ма теріаль них
сти мулів. Го ло вне, щоб іме на ор -
ганіза торів не за ли ша ли ся в тіні.
У кіноіндустрії, на при клад, прий -
ня то ого ло шу ва ти ре жи се ра і
про дю се ра фільму по ряд із
провідни ми ак то ра ми. У
івент�бізнесі та кої тра диції по ки
що не має, але вар то бу ло б до кла -
с ти зу силь за для її за по чат ку ван -
ня.

5. Інший спосіб за лу чен ня ува ги
ЗМІ на не ко мерційній ос нові –
співпра ця з га лу зе вою пре сою,
публікації аналітич них ма -
теріалів, підго тов ле них співробі-
тни ка ми агентств. Ці за хо ди, не
бу ду чи пря мою рек ла мою,
відігра ють важ ли ву роль у ство -
ренні по зи тив но го іміджу ком -
панії.

6. Ство рен ня і про су ван ня влас но го
інтер нет�сай та. Інтер нет – особ -
ли вий засіб ма со вої інфор мації.
Де мо кра тич ний і інте рак тив ний,
він до зво ляє з низь ки ми ви т ра та -
ми до ся га ти най ви щих ре зуль -
татів, вста нов лю ва ти кон так ти з
по тенційни ми клієнта ми.

7. Од ним із ефек тив них ме ханізмів
про су ван ня по слуг з ор ганізації
спеціаль них за ходів є, влас не, ор -
ганізація мар ке тин го вих за ходів,
або івент�мар ке тинг. До цьо го
спо со бу на ле жить участь у га лу зе -
вих ви с тав ках і фо ру мах, ство рен -
ня спеціаль них за ходів, спря мо -
ва них на за лу чен ня но вих
клієнтів. Цей спосіб до зво ляє
без по се ред ньо вий ти на цільо ву
ау ди торію і до не сти до неї мар ке -
тин го ве повідом лен ня у формі
жи во го емоційно го спілку ван ня.
З ме тою сти му лю ван ня збу ту

event�по слуг доцільно за сто со ву ва ти
такі за хо ди (табл. 1).

Вис нов ки. 

От же, ком паніям слід зо се ре ди ти -
ся на на данні та ких еvent�по слуг, як
про мо�акції, кон фе ренції та пре зен -
тація по слуг для тор го во�по се ред -
ницьких фірм, ви роб ни чих
підприємств або фінан со вих ус та нов,
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Рис. 7. Дже ре ла одер жан ня інфор мації
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які ко ри с ту ють ся по слу га ми як
мінімум раз на півро ку.

Го ло вним зав дан ням еvent�ком -
паній є роз’яс нен ня важ ли вості ко -
ри с ту ван ня event�по слу га ми і не -
обхідності за лу чен ня event�агентств
для вирішен ня кор по ра тив них зав -
дань ком панії. З ме тою підви щен -
ня рівня за до во ле ності на яв них і
за лу чен ня но вих клієнтів ком -
паніям еvent�рин ку слід приділи ти
більше ува ги роз робці сце наріїв і
ви ко ри с то ву ва ти кре а тивні підхо -
ди у діяль ності і навіть зро би ти це
своїм брен дом, а та кож вдо с ко на -
ли ти ціно ву політи ку, роз ро би ти
про зорі ме ханізми співпраці з
клієнта ми у на прямі фор му ван ня
ціни.

Event�ком паніям слід ак тив но
ви ко ри с то ву ва ти рек ла му в дру ко -

ва них ЗМІ, ко мерційні ого ло шен -
ня в Інтер неті, по ши рен ня інфор -
мації че рез ад рес ну роз сил ку, за лу -
чен ня пабліситі, підви щен ня ува ги
з бо ку ЗМІ зав дя ки спільній діяль -
ності з га лу зе вою пре сою,
публікаціям аналітич них ма -
теріалів, ви ко на них співробітни ка -
ми агентств, ство рен ня і про су ван -
ня влас но го інтер нет�сай та,
event�мар ке тинг у разі роз вит ку по -
слу ги «про мо�акція» зо к ре ма та
усієї ком панії за га лом.
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Заходи зі

стимулювання

збуту

Характеристика Результат від

застосування

Купони Сертифікати, що дає спожи-

вачу право на обумовлену

знижку у разі користування

послугою. Купони можна

розсилати поштою, включа-

ти до рекламних оголошень

Сприяє дистрибуції по-

слуг у диверсифікова-

них компаніях між нап-

рямами, а також добро-

вільній дистрибуції у

середовищі клієнтів

Премія Цей продукт пропонується

за досить низькою ціною

або безкоштовно як заохо-

чення за користування

іншою послугою

Дозволяє і стару послу-

гу продати, і нову

«продегустувати»

Сувеніри Невеликі подарунки клієн-

там: ручки, календарі,

блокноти і т.д., спрямовані

на нагадування клієнту про

фірму та її послуги

Для великих компаній

– правило доброго тону

Крайній термін Пропозиція може залишати-

ся в силі тільки до певного

часу, стимулює клієнта

швидко приймати рішення

Добре поєднується з

ціновими акціями

Залучення

партнера-клієнта

Клієнту, який щойно ско-

ристався послугою, пропо-

нують за винагороду заціка-

вити у користуванні одно-

го зі своїх партнерів (колег)

Це може бути диско-

нтна система і прогр-

ама лояльності («Карта

постійного клієнта»)

Таб ли ця 1
За хо ди зі сти му лю ван ня збу ту event
по слуг


