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ПОДІЄВИЙ МАРКЕТИНГ ЯК ІНСТРУМЕНТ ПРОСУВАННЯ БРЕНДУ 

 
На сьогоднішній день ринок товарів і послуг 

заповнений безліччю різних пропозицій. В умовах 

великої конкуренції стає все складніше зацікавити 

досвідченого споживача простими рекламними 

повідомленнями.  

Як наслідок, виникає необхідність створення 

нових підходів в просуванні. Компанії, які 

застосовують стандартний набір технік просування 

(таких, як реклама в ЗМІ, виставки, спонсорство і 

т.д.) вже не встигають відповідати сучасним 

тенденціям ринку, при тому, що переваги 

споживачів швидко змінюються.  

Нові шляхи просування повинні створити у 

споживача відчуття свободи в своєму виборі і 

звільнити від впливу нав'язливої реклами. Саме 

тому в даний час зростає популярність технологій 

подієвого маркетингу. 

Маркетинг подій – це маркетинговий 

інструмент, комплекс спеціальних заходів і акцій, 

що проводяться з метою маніпулювання поведінкою 

і думкою спеціально запрошеної на подію аудиторії. 

 Його метою є просування інтересів компанії, 

формування у людини позитивного особистісного 

ставлення до компанії, стимулювання інтересу, 

надання клієнтам можливості відчути вигоду і 

отримати реальний досвід спілкування з продуктом 

або маркою. Маркетинг подій стимулює повноцінне 

розкриття іміджу марки / бренду, а також допомагає 

відкласти його в свідомості споживачів. 

Таким чином, можна управляти продажами в 

довгостроковій перспективі. При цьому подієвий 

маркетинг відповідає умовам сучасного ринку, коли 

масова реклама спрямована на конкретного 

споживача або цільову групу. Актуальність теми 

дослідження полягає в тому, що подієвий 

маркетинг, допомагає просуванню товару за 

допомогою створення емоційних зв'язків між 

споживачем і брендом. Тим самим, підвищуючи 

зацікавленість споживача в конкретному продукті 

компанії. Спеціальний захід є не просто способом 

залучення уваги споживача до торгової марки.  

Зміна і ускладнення ринку сьогодні створюють 

необхідність переоцінки процесів взаємодії з 

цільовою аудиторією, ефективність раціональних 

способів прямого впливу знижується, з'являються 

нові технології, в яких акцент робиться на 

емоційний рівень сприйняття, тому зростає роль 

BTL-технологій, які об'єднують багато форм 

маркетингових комунікацій, серед яких особливе 

місце відведено подієвому маркетингу [1], [3]. 

 Маркетинг подій на нинішньому етапі свого 

розвитку є новим ефективним способом взаємодії зі 

споживачами, з нинішніми та потенційними 

співробітниками. Його ефективність при цьому 

безпосередньо залежить від існуючої системи 

комунікацій компанії, так як подієвий маркетинг 

являє собою важливу частину комунікаційної 

стратегії підприємства в рамках формування і 

просування бренду та іміджу компанії. Базою для 

використання подієвого маркетингу в діяльності 

компанією повинна бути комплексна, грамотно 

організована і правильно реалізована комунікаційна 

стратегія. 

На думку абсолютної більшості вчених і практи-

ків, основною цінністю подієвого маркетингу є 

вплив на споживачів на рівні емоцій, який посилю-

ється неповторним, унікальним характером події [2]. 

Проте, актуальним залишається питання про подіє-

вий маркетинг як інструмент просування бренду. 

Виходячи з цього метою даного дослідження є розг-

ляд подієвого маркетингу саме в контексті підви-

щення ефективності просування бренду або компа-

нії в цілому. 

Дефініція «подієвого маркетингу» в даному кон-

тексті розглядається нами як інструмент інтегрова-

них маркетингових комунікацій, спрямований на 

підвищення лояльності споживачів за допомогою 

організації спеціальних подій, звернений на емоцій-

не сприйняття причетності до цінності бренду. 

В основі успішності подієвого маркетингу лежить 

психологія людської поведінки. Маркетинг подій 

дозволяє за рахунок якісного залучення споживача, 

нетривіальною подачі ідеології бренду, його ціннос-

тей сформувати лояльність до бренду або  компанії. 

Однак, розглядаючи емоційне залучення спожи-

вача, необхідно звернути увагу на необхідність про-

цесного забезпечення показників ефективності мар-

кетингової діяльності. В даному випадку необхідна 

якісна інтеграція інструментів подієвого маркетингу 

з іншими способами підвищення лояльності, а також 

з системою управління взаємовідносинами з спожи-

вачами (CRM-система), що є основною практично 

будь-якої програми лояльності. 

При проведенні event необхідно враховувати 

життєвий цикл самої події, а по-друге націленість 

всіх етапів на кінцевий результат. Виходячи з цих 

двох аспектів, і вже наявних напрацювань в дослі-

дженнях [1], [4], [5], запропоновано комплексний 

підхід щодо побудови алгоритму проведення проце-

су подієвого маркетингу. На першому етапі, щоб 

прийняти рішення про необхідність наявності ін-



струменті в event-маркетингу в маркетинговій полі-

тиці компанії, доцільно проводити дослідження. 

 Основним завданням на даному етапі є наступні  

моменти: збір інформації про продукт, ринок, спо-

живачів для загального розуміння ситуації; аналіз 

споживчих очікувань щодо подієвого маркетингу: 

наскільки споживачам цікава участь в різних event на 

даному ринку.  

Вивчення конкурентного середовища ринку на-

правлено, з одного боку, на розуміння свого стано-

вища на ринку, а з іншого боку, аналіз дій конкурен-

тів допоможе сформувати очікування споживачів. На 

думку багатьох дослідників [3], це дуже важливий 

етап, дії конкурентів потрібно постійно відстежува-

ти. Другий етап акцентує ще раз увагу на цільової 

аудиторії. Важливо розуміти, що  будь-яка цільова 

аудиторія події ділиться на первинну і вторинну [5]. 

Первинна аудиторія – це власне учасники події, ті, 

хто присутній особисто, до кого ви звертаєтеся.  

Основна частина роботи по організації заходу спря-

мована на них. Вторинна аудиторія – це ті, хто не 

присутній на заході особисто, однак вони можуть 

виявитися, причетні до заходу за допомогою онлайн 

взаємодії. Компанії проводять пряму трансляцію 

своїх заходів в Інтернеті, записують відео, виклада-

ють на YouTube і поширюють через соціальні мере-

жі. Вони публікують на своїх веб-сайтах матеріали 

конференцій і презентації доповідачів, часто у відк-

ритому доступі. Це робиться як раз для того, щоб 

надати можливість вторинної аудиторії оцінити по-

дію. Після того як компанія визначила цілі і завдан-

ня, а також потенційну аудиторію події, вперше на 

етапі творчої розробки з'являється креативність. 

Головною креативною частиною на даному етапі 

повинна стати концепція event. 
 При організації, плануванні і реалізації маркети-

нгового події рекомендується звернути увагу на три 

ключових складових: бюджет, терміни і наповнення 

проекту. В даному випадку найбільш коректним 

буде використання інструментів управління проек-

тами, і вибудувати декомпозицію робіт, визначити 

необхідні ресурси, вибудувати матрицю відповіда-

льності між організаторами та чітко визначити часо-

вий графік. Надалі це дозволить підвищити якість 

управління в підготовці і реалізації самого заходу. 

Завершальний етап вимагає початкового рівня оцін-

ки лояльності до події і вже після події. Одним з 

найбільш простих показників в оцінці є метод Net 

PromoterScore (NPS) або індекс чистого промоутера. 

Отже, необхідно відзначити, що існує кілька умов 

для формування лояльності, які впливають на пове-

дінку споживача на різних етапах прийняття рішення 

про покупку. При цьому якщо на зовнішні умови 

(тип ринку, характер попиту) компанія вплинути не 

може і їй слід лише приймати їх до уваги, то серед 

внутрішніх умов виникнення лояльності найбільш 

важливі - якість продукту, клієнтоорієнтованість 

персоналу і відчутність пропонованих вигід. 

 В даному випадку подієвий маркетинг може ста-

ти потужним комунікаційним інструментом для 

формування і підвищення лояльності споживача, так 

як впливає на емоційний рівень і сприяє формуван-

ню довгострокових взаємин. Найбільш раціонально 

інтегрувати його в політику з підвищення лояльнос-

ті, використовувати не в чистому вигляді, а в сукуп-

ності з іншими інструментами. 
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