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Постановка проблеми. У сучасній економіці іс-
нує позиція, що туризм і подорожі увійшли до числа 
першочергових потреб людини. За останніми даними 
частка витрат населення на туризм у Великій Бри-
танії становить 19% сімейного бюджету, у ФРН – 
16%, в Японії – 14%, у Франції та США – 12%. Се-
редня американська родина витрачає на туризм біля 
4000 доларів щороку. 

За оцінками Всесвітньої туристської організації 
(WTO), в останні роки туризм посів перше місце се-
ред галузей світового господарського комплексу за 
обсягом експорту товарів і послуг. Так, у сфері між-
народного туристського обміну щорічний обіг коштів 
становить біля 3 трлн. доларів.

Сьогодні міжнародний туризм має найвищу пито-
му вагу в структурі міжнародної сфери послуг як за 
прибутками, так і за чисельністю задіяних осіб. На 
туризм припадає 1/3 світової торгівлі послугами, 8% 
від експорту товарів, близько 10% світового валового 
продукту, 5% усіх податкових надходжень, а також 
у ньому акумулюється близько 7% світових капіта-
ловкладень. За швидкі темпи розвитку туризм був 
визнаний економічним феноменом ХХ століття. Він 
є фундаментальною основою економіки багатьох роз-
винутих світу і країн, що розвиваються. 

Аналіз основних досліджень і публікацій. Зару-
біжні дослідники роблять акцент на унікальності 
event. А. Шон і Б. Перрі відзначають такі найваж-
ливіші характеристики event як унікальність і ви-
хід за рамки буденності [9]. З ними погоджуються 
Дж. Там, П. Нортон, Дж. Нева, які вважають, що 
event унікальний. На їх думку, саме ця властивість 
вирізняє event-заходи і ставить унікальну в кожно-
му окремому випадку задачу перед менеджером [10].

Постановка завдання. Внесок туризму в світо-
ву економіку рівноцінний 11-12% світового валового 
національного продукту. На долю туризму припадає 

близько 7% сумарний капіталовкладень, 11% світо-
вих покупних видатків, 5% усіх податкових надхо-
джень, близько 7% прибутку від світового експорту, 
що в абсолютному виражені поступається тільки при-
буткам від експорту нафти і нафтопродуктів, та авто-
мобілів. За оцінкою експертів у 2002 році кожне 15-те 
робоче місце у світі припадало на індустрію туризму.

Туризм представляє собою складний соціально-
культурний, економічний і психологічний феномен, 
різні грані якого фіксуються у визначеннях, які ві-
дображають сутність і зростаючу роль у житті люди-
ни і суспільства. 

Виклад основного матеріалу дослідження. На су-
часному етапі туризм існує в трьох виразах: як інду-
стрія, як бізнес та як фізіологічна та психічна потре-
ба людей. На сьогодні туризм є єдиною системою, що 
дозволяє туристичній індустрії роботи великий вне-
сок у національну економіку країни, її соціальний і 
культурний розвиток та чинити певний політичний 
вплив на міжнародні відносини. Бажаний туристич-
ний продукт – це кінцевий результат системної ту-
ристичної індустрії, усі елементи якої повинні взає-
модіяти один з одним, щоб оптимально задовольнити 
потреби відвідувачів.

Слід зауважити, що протягом двадцятого століття 
відбувається виокремлення такого напряму як івен-
тивний туризм. В основі івентивного туризму покла-
дені заплановані події. Заплановані події є певним 
видом тимчасового феномену, і кожна окрема подія 
є по своєму унікальною, оскільки події розглядають-
ся як перетин встановлених подій, людей та системи 
управління. У більшості, події, що виникають є уні-
кальними, а особа, що приймає участь у цих подіях 
повинна отримати задоволення від того, що відбува-
ється. У випадку, коли особа не матиме змоги при-
йняти участь у запланованих подіях, вона втратить 
для себе певні можливості. 
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обумовили появу «віртуальних подій», що також 
пропонують певний інтерес та цінність споживачу 
індустрії туризму. Участь особи в різного виду за-
планованих подіях обумовлює отримання і різного 
досвіду, практики та наслідків.

Усі заплановані події проводяться з певною ме-
тою та є сферою діяльності окремої особи чи грома-
ди. Однак, з часом це стає сферою професіоналів та 
підприємців. Таким чином, події будь-якого харак-
теру є важливими, вони досягають певної кількості 
стратегічних результатів та, з іншого боку, вони на-
бувають певних ризиків, оскільки можуть бути пере-
дані аматорам з метою їх виконання. У цьому сенсі 
є зміст застосування такої категорії як управління 
(менеджменту) виконання подій («івентів»). 

Івент менеджмент став у сучасних умовах пред-
метом вивчення та полем застосування практичних 
навичок та вмінь, що спрямовані на розробку, вироб-
ництво та управління запланованих подій, змістов-
них фестивалів, святкувань, розважальних заходів, 
рекреативних подій, політичних, державних, науко-
вих та театральних подій. До цього переліку можна 
також додати події місцеві, окремі ділові чи корпо-
ративні події, а також події приватного характеру, 
включаючи різного роду вечірки, одруження та со-
ціальні події певних родинних груп.

На рисунку 1 представлено типологію осно-
вних категорій запланованих подій, що базують-
ся на окремих власних формах та відрізняються 
за своїми цілями та програмами. Окремими поді-
ями є громадські святкування. Ця категорія вклю-
чає в себе «громадські фестивалі», які в більшості 
випадків несуть власні програми і цілі та мають 
на меті сприяти піднесенню громадської позиції і 
стійкості. Інші події плануються задля підвищення 
конкурентоспроможності, розваги, досягнення пев-
них соціальних цілей.

Як правило менеджмент івентами вимагає пев-
ного роду технічних і фінансових засобів, а також 
способів і механізмів управління цими засобами (на-
приклад торгові та розважальні центри та спортивні 
арени) з метою проведення спеціальних подій. З та-
кого плану подіями, у першу чергу пов’язані профе-
сійні асоціації та інші спілки.

Короткий огляд професійних асоціацій, що мають 
відношення до різних напрямів діяльності свідчить 
про те, що в 1885 році з’явилася Міжнародна Асоці-
ація Виставок (IAFE), тоді як вже в 1928 році була 
заснована Національна Асоціація Експозицій. Ці ор-

ганізації вперше стали представляти інтереси мене-
джерів виставок та експозицій. У 2005 році відзна-
чила своє 50-річчя Міжнародна Івентивна Асоціація, 
мета діяльності якої є відзначення ювілеїв та свят-
кувань. У 1972 році була зареєстрована Спілка Між-
народних Професіоналів, яка є самопроголошеною 
провідною організацією глобального характеру, що 
формує та визначає певні окремі напрями івентивної 
індустрії та індустрії гостинності. У 1987 році було 
засновано Міжнародне Спеціальне Івент Товариство 
(The International Special Events Sociaty, ISEC), що 
охопило івент дизайнерів, певну кількість їхніх по-
стачальників, а також різного роду культурні та 
спортивні асоціації, карнавали різної специфіки, що 
функціонують на локальних, національних або ж на 
міжнародних рівнях.

Існує думка, що дуже важко внести певні корек-
тиви в налагоджену ієрархію професійних рівнів, які 
мають відношення до різних форм подій і входять до 
основ професійного напряму «івент менеджер» (та-
ких як фестиваль менеджер, менеджер виставки, па-
нельний плановик). У подальшому, на нашу думку 
професійні асоціації будуть продовжувати конкуру-
вати за своїх членів та власну престижність, до того 
ж існує багато свідчень про те, що окремі Асоціації 
розширюють свою діяльність та присутність. Еволю-
ційний розвиток івент менеджменту також підсилю-
ється освітніми інституціями, які пропонують відпо-
відного рівня освітні програми івент менеджменту, а 
також кількість роботодавців, в яких зростає потре-
ба у відповідних кваліфікованих кадрах.

До 90-ів років минулого століття існувало тільки 
декілька освітніх програм івент менеджменту. З того 
часу спостерігається значне збільшення пропозиції 
літератури, освітніх та дипломних програм, які сто-
суються івент менеджменту, зокрема і магістерських 
програм, а також окремих індивідуальних курсів у 
напрямах підготовки туризму, дозвілля, спорту та 
гостинності. У Великобританії в 2004 році була за-
снована Асоціація Освіти Івент Менеджменту (AEME) 
з метою підтримки та розвитку різних напрямів та 
профілів дисциплін івентивного менеджменту через 
поєднання освіти та найкращої практики [1].

Ціла низка науково-популярних видань були при-
свячені цьому напряму дослідження, починаючи з 
фестивального менеджменту та івентивного туриз-
му в 1993 році, який пізніше був перейменований в 
івент менеджмент. Конвенційний та івентивний ту-
ризм був заснований як інтернет видання, яке отри-
мало назву «Журнал Менеджменту подій» (the World 

Journal of Managing Events [2].
Event-менеджмент розуміють як 

впровадження методів управління 
проектами – project management в 
практику проведення подій [7], наго-
лошується на необхідності формалі-
зованого проектного підходу до орга-
нізації заходів.

Подальший розвиток event-
менеджменту в українських компа-
ніях дозволить збагатити практику 
українських компаній важливою ін-
новаційною управлінською техноло-
гією, що допомагає ефективно вирі-
шувати наступні завдання [6]:

– підвищення впізнаваності про-
дукту, послуги або компанії;

– підвищення обізнаності про по-
слуги організації (подія просуває 
окрему послугу);

Культурні події:
- фестивалі;
- карнавали;
- релігійні події;
- щорічні церемонії

Політичні 
і державні події:
- саміти;
- політичні події;
- VIP візити

Концертні події:
- концерти;
- щорічні церемонії
нагородження

Бізнес і ділові 
події:
- зустрічі;
- з’їзди;
- споживчі та 
торгові виставки;
- ярмарки 

Наукові та 
навчальні:

- конференції;
- семінари;
- клінічні заходи

Змагання і спортивні 
заходи:
- аматори/професі-
онали;
- звичайні відвідуваі

Приватні події:
- одруження;
- вечірки;
- заручення;
- соціальні заходи

Заплановані події

Рис. 1. Типологія основних категорій запланованих подій
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– презентація сприятливого іміджу продукту, по-
слуги, місця або організації (заходи можуть бути ви-
користані як для вибудовування іміджу, так і для 
його зміцнення);

– зростання продажів продукту або, наприклад, 
відвідуваності місця;

– задоволення потреб суспільства, як соціаль-
них, так і матеріальних.

Останнє завдання – задоволення потреб суспіль-
ства найбільшою мірою пов'язане з концепцією со-
ціальної відповідальності бізнесу. Просування про-
дукту, послуги або компанії за умови задоволення 
соціальних потреб суспільства є частиною політики 
соціальної відповідальності фірми. Корпоративна со-
ціальна відповідальність може виражатися в пере-
рахуванні грошових коштів тим, хто їх потребує, а 
може прийняти форму систематично організованих 
навчальних семінарів, олімпіад, свят та інших захо-
дів. Подібним чином, за допомогою організації event, 
можуть бути втілені й інші заходи. Це дає право 
стверджувати, що event-менеджмент є універсаль-
ною технологією реалізації стратегічних цілей ком-
панії, до яких відносяться:

– побудова ефективних комунікацій зі стейкхол-
дерами фірми;

– створення соціально-відповідального іміджу 
компанії, як внутрішнього (спрямованого на співро-
бітників), так і зовнішнього.

Як наслідок – компанія отримує можливість 
«прилаштуватися» у систему суспільних цінностей, 
зміцнити своє становище на ринку в довгостроковій 
перспективі, підвищити свій репутаційний капітал, 
а у подальшому це позначиться позитивно і на капі-
талізації компанії в цілому. Найважливішим завдан-
ням у цьому випадку є формування цілісної event-
політики фірми, котра враховує стратегічні цілі 
організації, специфіку її діяльності, кадрову політи-
ку, наявні ресурси та інші складові: «професійний 
event-менеджмент – це не просто організація захо-
ду. Він передбачає вивчення торгової марки, бізнесу 
або колективу, з яким доведеться працювати, визна-
чення цільової аудиторії, розробку концепції заходу, 
а також планування технічних аспектів майбутньої 
події» [8].

Такі напрями досліджень як туризм, гостинність, 
сфера послуг в основному відокремилися від профе-
сійних спрямувань у різного роду навчальних про-
грам у світових університетах. Як тільки кількість 
слухачів, викладачів та наукових програм досягла 
певного критичного рівня, у наукових журналах 
з’явилася низка певних публікацій. Науковці, що 
працювали в цьому напряму отримали нагоду пере-
нести свої наукові розробки з теоретичної площини 
в академічну. Тому, виокремлення івентивного ту-
ризму і його зв’язок з такими сферами діяльності як 
туризм, рекреаційний менеджмент, гостинність сис-
тематизує ці предмети та пов’язує їх з окремим на-
прямом освітніх програм, що мають відношення до 
івент менеджменту.

Певний термін вивчення івентів проводиться з ви-
користанням декількох основних дисциплін, таких 
як антропологія, географія, економіка івентів. Саме 
визнання предмету івентивний менеджмент як окре-
мого напряму підготовки відбулося в 2002 році разом 
з публікацією окремої статті в журналі «Гостинність 
та туристичний менеджмент».

Попри те, що організація заходів як специфічна 
форма діяльності існує з віддалених часів, у самостій-
ну галузь вона виділилася не так давно – приблизно 
15 років тому, а до цього довгий час була складо-

вою частиною інших галузей економіки: готельного 
бізнесу, туризму, шоу-бізнесу; частина функцій по 
організації заходів була покладена на відділи про-
дажів, професійні асоціації. Це гальмувало розвиток 
івент-менеджменту як окремої форми діяльності. Те-
пер в області організації заходів з'явилися професій-
ні асоціації, існують спеціалізована література, сер-
тифікаційні програми, у цій сфері можна отримати 
вищу освіту. Поступово організація заходів стає ви-
знаною індустрією зі своїми технологіями, гравцями 
ринку, легендами і традиціями.

Багато нових видів діяльності, нові професії су-
часного суспільства народилися і отримали значний 
розвиток спочатку в США, пізніше в Західній Єв-
ропі і далі – у всьому світі. Також й івент-менедж-
мент став індустрією спочатку в США, де вже дав-
но існують професійні асоціації, література, визнані 
стандарти галузі. Івент-менеджмент стає усе більш 
популярним, і все більше компаній бажають органі-
зовувати заходи, реалізовуючи свою менеджментову 
стратегію. Це один з дієвих інструментів формуван-
ня відношення до компанії або її продукту [1].

В Україні використовується дослівний переклад 
англійського терміну «event management» – подієвий 
менеджмент. Як випливає з назви, в основі подієвого 
менеджменту лежить подія, комплекс спеціальних 
заходів, організованих для просування товару або 
послуги. Можна сказати, що, з точки зору цілей біз-
несу, спеціальна подія – це форма залучення людини 
в культуру бренду, до корпоративної або іншої спіль-
ності через організацію його дій і переживань.

Цілі івентивного менеджменту можна визначи-
ти як те, чого хоче досягти організатор у результаті 
проведення заходу. Це глобальні стратегічні досяг-
нення, заради яких проводяться заходи. Наприклад, 
сформувати пул лояльних партнерів; поліпшити на-
вички презентацій у команди продажів; заявити про 
новий продукт компанії як інноваційний прорив.

Завдання івентивного менеджменту – це конкрет-
ні, вимірювані досягнення заходу. Вони локальні, 
вказують тактичний напрям для дій. Наприклад, за-
вданням може бути: залучити не менше 200 гостей 
щодня в салони дилерів; отримати десять нових по-
тенційних клієнтів; організувати не менше десяти 
публікацій після прес-конференції [3].

Завдяки цьому і досягається довготривалий ефект 
івент-менеджменту: подія давно закінчилася, але її 
результати видно довгий час: вони позначаються і до 
події, і після її закінчення, і навіть побічно впливає 
на тих, хто не потрапив на захід, але входить до ці-
льової групи. Це відбувається тоді, коли товар з речі 
або послуги перетворився на частину стилю життя 
його цільових споживачів, став не просто модним, 
але й необхідним.

Існує певна специфіка івент-послуг [4]:
– корпоративні події – спрямовані на зміцнення 

корпоративного духу, розвиток і підтримку персона-
лу компанії;

– заходи, спрямовані на клієнтів компанії і на 
інші контактні аудиторії (ЗМІ, постачальники), що 
надають потужну підтримку рекламним і РК – кам-
паніям.

Організація заходів сильно впливає на суспіль-
ство в цілому. У деяких країнах – це серйозна ін-
дустрія, що приносить державі великі прибутки у 
вигляді податків. З її допомогою можна залучити 
велику кількість туристів (наприклад, карнавали в 
Ріо-де-Жанейро або у Венеції відвідують сотні тисяч 
чоловік), що стає значною статтею доходу для місце-
вих бюджетів. Проведення конференцій і виставок 
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допомагає появі ділових контактів і цим прискорює 
економічний розвиток.

Ринок івент-послуг в Україні став активно розви-
ватися з 2005 р. За період свого становлення ринок 
значно змінився не лише кількісно, але і якісно: під-
вищилася якість послуг, що надавалися; розширився 
спектр послуг; застосовується гнучка цінова політи-
ка компаній; стають доступними ціни для більшості 
з них.

Зниження активності івент-ринку сталося на са-
мому початку 2009 р, оскільки основними клієнтами 
івент-компаній були: банківські і страхові компанії, 
будівельні фірми, ті види галузей, які постраждали 
в період кризи 2008 року.

За оцінками експертів, у 2009 р бюджети біль-
шості компаній на проведення різних заходів і уро-
чистостей скоротилися в середньому на 20%. Вели-
кі холдинги знизили фінансування програм на 40%. 
У середньому в 2009 р сталося падіння в 4 рази в 
порівнянні з 2007 р. Скорочення ринку в 2009 р у 
порівнянні з 2008 р склало 30%. Скоротилася кіль-
кість івент-агентств у 2,5 рази.

У столиці України м. Київ у докризовий період 
налічувалося більше 500 івент-агентств, а сьогодні 
залишилося менш ніж 200. Половина івент-агентств, 
що пережили кризу – це невеликі, в яких всього  
1-2 співробітники, ще 30% – підприємства середньо-
го розміру з штатом з 5-6 чоловік, великих агентств 
в Україні – біля 20% [5].

На сьогодні загальний об'єм українського ринку, 
що використовує івент-менеджмент, складає близько 
20 млн. доларів (до кризи – 30 млн. доларів). Ріст 
конкуренції в активний період фінансової кризи та-
кож спровокував українські компанії, що спеціалізу-
ються на організації свят, до певного позиціонуван-
ня себе на ринку, а саме до росту спеціалізації, чого 
раніше не спостерігалося. Підвищилася в діяльності 
профільних підприємств і роль Інтернету, медіа-ка-
налів, таких як блоги, форуми, соціальні мережі і 
різні інтернет-співтовариства. Все частіше можна по-
бачити відеоролики з пропозиціями тих або інших 
компаній на безкоштовних сайтах. Продовжує вико-
ристовуватися і найефективніший комунікаційний 
канал – «сарафанне радіо» або «з-вуст-у-вуста». Най-
більш популярними вважаються бюджетні варіанти 
відпочинку, наприклад, корпоративні пікніки без 
особливого сценарію проведення.

З'явилися зміни і в специфіці заходів. Якщо ра-
ніше основну частину замовлень складали заходи, 
орієнтовані виключно на клієнтів, то зараз компа-

нії приділяють більше уваги власному персоналу, і 
частіше замовляють заходи, спрямовані на співро-
бітників: тренінги, семінари, форуми, конференції, 
майстер-класи. Це допомагає згуртувати колектив 
організації.

На першому місці в багатьох компаніях знаходить-
ся саме вартість майбутнього заходу. Якщо раніше на 
певну послугу була конкретна ціна, і зниження її було 
обмежене тісними рамками, то сьогодні агентства з 
використанням інструментів івентивного менеджмен-
ту йдуть швидше від наявного в клієнта бюджету, 
і надалі пропонують можливі варіанти на цю суму. 
Позитивним є той факт, що зараз спостерігається по-
жвавлення на ринку івентивних послуг із залученням 
все більшої кількості підприємств (туристичних фірм, 
готельних комплексів, ресторанів та ін.).

Висновки з проведеного дослідження. Протягом 
останніх років відбулося виокремлення івентивного 
туризму, в основі якого покладені заплановані по-
дії, в окремий напрям економічної науки. Про це 
свідчить існування різного кола інтернет видань, на-
вчальних та магістерських програм, заснованих про-
фесійних асоціацій та спілок, різного плану профе-
сійні видання. Сьогодні івентивний менеджмент став 
сферою професіоналів, що обумовило застосування 
такої категорії як ефективного управління виконан-
ня подій.
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