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ВСТУП
        Актуальність теми дослідження. Кардинальні економічні, соціальні та культурні перетворення кінця ХХ століття сприяли трансформації професійної структури українського суспільства.  Так, зміна статусних позицій традиційних професій, поширення нових форм зайнятості, поява раніше невідомих видів діяльності та професійних груп викликали необхідність переосмислення теоретичних підходів до визначення суті івент-менеджменту та ролі івент-менеджерів у контексті розвитку індустрії розваг. 
Так, необхідно встановити відповідність івент-діяльності і групи івент-менеджерів ознакам професій і професійних груп, розробити показники, які можуть бути використані для оцінки і характеристики професіоналізації івент-діяльності та процесу формування групи івент-менеджерів і, таким чином, визначити роль івент-менеджерів в індустрії розваг.
Актуальність роботи. Непоширеність івент-освіти та відсутність єдиних критеріїв оцінки рівня професіоналізму івент-менеджерів активізують розвиток стереотипізованого уявлення про них з боку громадськості, партнерів, клієнтів, а також самих івенторів. Відповідно, актуальність роботи обумовлюється необхідністю адаптації роботи сучасних івент-менеджерів до особливостей стрімкого розвитку індустрії розваг в Україні. 
Ступінь вивчення проблеми. Значний внесок у дослідження проблем розвитку івент-менеджемента зробили такі науковці, як: B. Агеев, В. Андрієнко, В. Бармичев, В. Берязєва, М. Булатова, Є. Давидова, Н. Кацадзе, Б. Кнаусе, З. Король, О. Крисов, С. Пашутін, А. Романцов, О. Симановська, О. Толкачьов, У. Хальцбаур, Е. Йетингер та ін. 
Однак на даний момент існує невелика кількість робіт, що висвітлюють роль івент-менеджера в індустрії розваг.
Об’єктом дослідження є індустрія розваг.
Предмет дослідження – роль і значення івент-менеджера в індустрії розваг.
Мета та завдання дослідження. Мета магістерської роботи полягає в пропозиції шляхів вдосконалення діяльності івент-менеджера в контексті індустрії розваг на основі аналізу й дослідження ринку івент-послуг.
Необхідність досягнення поставленої мети зумовила визначення та вирішення таких завдань:

· охарактеризувати особливості індустрії розваг як об’єкту діяльності івент-менеджерів;
· визначити специфіку діяльності та функції івент-менеджерів;
· здійснити аналіз професійних якостей фахівців з івент-менеджменту;
· провести оцінку функціонування івент-менеджерів в індустрії розваг в Україні та за кордоном;
· розробити івент-проект «Виставка товарів і послуг для домашніх тварин, грумінгу та ветеринарії «MegaZoo»;
· визначити очікувану результативність івент-заходів в індустрії розваг.  
Методи дослідження. Для вирішення поставлених у роботі завдань було використано такі наукові методи: 
- структурно-логічний і дескриптивний аналіз – для визначення індустрії розваг як об’єкту діяльності івент-менеджерів;
- узагальнення та порівняння – для дослідження особливостей функціонування івент-менеджерів в індустрії розваг в Україні та за кордоном;
- векторний аналіз – для визначення пріоритетів підвищення рівня професійної компетентності івент-менеджера;
- метод адаптивного управління – для конкретизації специфіки діяльності та функцій івент-менеджерів. 
Інформаційну базу магістерської роботи складають навчальні і методичні матеріали, наукові напрацювання вітчизняних і зарубіжних вчених, періодичні видання, статистичні й аналітичні матеріали стосовно обраної теми дослідження, особисті дослідження автора. 
Новизна одержаних результатів. Наукова новизна одержаних результатів магістерської роботи полягає в обґрунтуванні та розробленні івент-проекту у вигляді виставки, який, на відміну від існуючих, базується на дослідженні соціального портрету та професійних характеристик  івентора-здобувача та в Україні та дії «наслідувального» механізму в процесі розвитку івент-діяльності, та дозволяє підвищити рівень професійної компетентності івент-менеджерів. 
Крім того, запропоновано здійснювати оцінку результативності івент-проекту через сполучення методів прогнозування майбутніх обсягів прибутку за допомогою підходу «прогноз по аналогії», який відноситься до категорії методів експертних оцінок, та «Return On Investment», та дозволяє отримати комплексне уявлення щодо його очікуваної ефективності від реалізації івент-проекту. 
Робота складається зі вступу, 3 розділів, висновків; містить 76 сторінок тексту, 7 рисунків та 11 таблиць. Список використаних джерел та літератури містить 63 найменування.
РОЗДІЛ І
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ 
1.1. Термінологічний апарат дослідження івент-менеджменту
Теоретичне дослідження необхідно почати з розробки основних понять, які формують термінологічну основу виявлення сутнісних характеристик і взаємозв’язків у системі івент-менеджменту.
 Одні з перших спроб визначення понять термінологічної системи івенту були на початку 90-х рр. ХХ століття, коли автори починають приділяти увагу загальній системі івент-понять та намагаються визначити дефініції «івент», «івент-менеджмент», «івент-маркетинг».
При цьому дослідники не прагнуть виявити їх взаємозв’язки, дотримуючись простої логіки:
- «івент» − спеціально організована подія;
- «івент-менеджмент» − технологія управління подією;
- «івент-маркетинг» − інструмент івент-менеджменту.  
Порівняно нещодавно деякі зарубіжні автори зосередилися на теоретичному осмисленні феномена «івент» [26; 57].
Наприклад, існує спроба спробу аналізу зазначеного поняття в рамках трьох напрямків: антропології, управління, туризму. Виходячи з цього дослідник резюмує, що при побудові термінологічної системи «івент» важливе значення має вибір теорії, яка буде покладена в основу системи понять, що конструюється. При цьому при наявності декількох теорій в одній сфері може бути побудовано декілька термінологічних систем [2, c. 12–16].
 На основі проведеного аналізу визначень івент-менеджменту існує можливість визначити кілька термінологічних систем «івент», перша з яких може розроблятися в рамках культурології, друга − в межах управлінського знання, третя – в руслі теорії маркетингу і, нарешті, четверта − в рамках соціологічного підходу враховуючи різнохарактерні підходи до опису характеристик івент-менеджменту.
З культурологічної точки зору, «івент» − це «церемонія», «обряд», «ритуал», «символ» [4, c. 66–70]. Таким чином, івент визначається як захід, що відбувається в межах одного співтовариства, яке має потребу або бажання відзначити особливості свого життя або історії. При цьому ця подія, покликана зібрати людей разом для того, щоб відсвяткувати, продемонструвати, поклонятися (кому або чому-небудь), шанувати, пам’ятати, спілкуватися. Це подія, яка передбачає вираз культури спільноти за допомогою певних символів і знаків.  
Аналіз літератури показав, що на сьогодні термінологічна система «івент» є мало дослідженою. 
 Управлінський підхід використовує для характеристики івенту такі поняття, як:
- «свідоме планування»;
- «програма»;
- «цілі і завдання»;
- «організація» тощо.
Визначаючи «івент» досить широко як спеціальний захід, спланований і керований, покликаний досягти певних соціальних, культурних або корпоративних цілей і завдань, що здійснюється підготовленою групою професіоналів, − івент-менеджерів, − можна актуалізувати управлінський підхід до визначення термінологічної системи івент-менеджменту.
Залежно від проекту, бажання клієнта і розміру івент-компанії івент-менеджери можуть виконувати функції івент-продюсерів, івент-координаторів, івент-маркетологів самостійно або передавати їх на аутсорсинг.
Зокрема, маркетинговий підхід розкриває івент через поняття:
- «ефективність»;
- «вигода»;
- «маркетингові комунікації»;
- «потреба»;
- «просування»;
- «продаж» та ін. 
В рамках цього підходу івент трактується як подія, покликана задовольняти конкретні потреби людей, спрямовані на отримання певних соціальних та фінансових результатів.
Так, існують авторські намагання співвіднести поняття «подія» (івент), «подієвий менеджмент» (івент-менеджмент) та «подієвий маркетинг» (івент-маркетинг). Зокрема, представлена ​​ термінологічна система заснована на маркетинговому підході до визначення івенту.  Подію та подієвий маркетинг він розглядає як вид інтегрованих маркетингових комунікацій.
 У цілому, відповідно до цього підходу, основною метою будь-якої події (приватної, корпоративної, масової) є не просто залучення уваги й інформування, але формування лояльного, емоційно позитивного ставлення до бренду (образу, репутації, іміджу особистості, компанії, товару або послуги, території тощо) у цільової аудиторії (споживачів, співробітників, партнерів, громадськості та ін.).
Розуміючи під подією «захід, що змінює ставлення цільової аудиторії до бренду», подієвим маркетингом можна вважати комплекс заходів, спрямованих на просування бренду у внутрішньому і зовнішньому маркетинговому середовищі за допомогою організації спеціальних подій, виходячи з визначення івент-проекту як події, що характеризується «проектної логікою» [8, с. 29–32].
 Так, подієвий менеджмент можна трактувати як управління подією (івентом, івент-проектом, подієвим маркетингом) «під ключ». Однак, не здійснюючи чіткого розмежування понять «івент», «івент-маркетинг», «івент-проект», а іноді і ототожнюючи їх, автор не вибудовує адекватної терміносистеми, а лише намагається досить абстрактно вказати на існування взаємозв’язків між івент-поняттями [3].
Існує точка зору згідно, яка прагне вибудувати термінологічну систему «івент» в рамках маркетингового підходу. Вона вважає, що івент являє собою специфічний вид діяльності, який виконує завдання і цілі івент-менеджменту за допомогою інструменту інтегрованих маркетингових комунікацій івент-маркетингу. Таким чином, сутність івенту розкривається завдяки таким поняттям, як «івент-маркетинг» − інструмент інтегрованих маркетингових комунікацій, функція якого зводиться до організації та проведення заходу, емоційно впливає і встановлює міцний асоціативний зв’язок між брендом і цільовою аудиторією в секторах В2В − бізнес для бізнесу і В2С − бізнес для споживача. Відповідно, івент-менеджмент є алгоритмом планування, розробки та проведення івент-маркетингу, що реалізується за допомогою івент-проекту як комплексної програми спецзаходів, об’єднаних спільною метою, наприклад, через івенти, орієнтовані на отримання прибутку, − комерційні івент-проекти й івенти, що побічно орієнтовані на отримання прибутку, − корпоративні [19, с. 37–40].
 Включаючи до схеми поняття «івент-рекрутмент», «івент-компанія» та «івент-менеджер», автор не визначає їх та ніяк не характеризує їх взаємозв’язки з іншими поняттями.  Також автор залишає без уваги зв’язок понять «івент-маркетинг» і «івент-менеджмент», «івент-маркетинг» і «івент-проект », не зовсім розуміючи розподіл івент-проекту на корпоративний і комерційний [29, c. 18–22]. У цілому, при аналізі подібної схеми залишається незрозумілим, чому автор, визначаючи «івент» як специфічний вид діяльності, не вводить поняття «івент-діяльність» і всю термінологічну систему будує не в рамках діяльності підходу, а вважає за краще маркетинговий підхід.
 У цілому, звертаючи увагу на розглянуту систему термінів івенту, можна поставити під сумнів їх універсальність. У зв’язку з великою кількістю суперечностей, що лежать в основі побудованих таким чином  термінологічних систем, а також незавершеністю визначення понять, що входять до них, у подальшому дослідженні їх використовувати немає сенсу.
На підставі проведеного огляду вдалося прийти до висновку про те, що формування системи термінів «івент» як в Україні, так і за кордоном ускладнене деякими умовами:
- нечисленністю наукових робіт; 
- мало вивченою проблемою, присвяченою даній сфері діяльності;
- варіативністю дефініцій понять, що досліджуються, в зв’язку з суб’єктивізмом дослідників, які аналізують і визначають «івент» в контексті своїх професійних інтересів, зокрема, з точки зору менеджменту і маркетингу; 
- мінливістю явища «івент» (події й управління ними розвиваються в часі), наслідком чого виступає реконструкція термінологічної системи «івент» та постійний розвиток.
 При цьому побудова терміна системи «івент» в Україні переважно ускладнене тим, що, будучи повністю запозичену з європейської й американської бізнес-культур, в зв’язку зі складністю адекватного перекладу систему понять, що її утворюють, вона до цих пір не цілком визначена.  Сьогодні немає чіткого розмежування понять «івент», «івент-діяльність», «івент-менеджмент», «івент-проект», не вибудувана система цих понять та їх взаємозв’язки. 
 Сьогодні івент входить в поле наукових інтересів багатьох авторів, в роботах яких містяться відомості, що дозволяють оцінити масштаби івент-ринку та переглянути динаміку його розвитку, дають можливість сформувати певне уявлення про професійний простір, в якому діють івент-менеджери.  Мають значення роботи педагога А. В.  Сковородкіна, який є одним із провідних дослідників сфери розваг, предметом інтересів якого стали організації дозвілля. Зокрема, цим автором івент-технології та гуманітарні технології вивчаються як деякі змістовні і процесуальні риси івент-діяльності, а значить, побічно розкриваються й івентори як суб’єкти цієї діяльності.  
Цікаві також роботи, в яких автори роблять спроби визначення сутності івенту, івент-менеджменту, а також опису івент-менеджерів через функції, що ними виконуються в процесі організації події. Ототожнюючи івент-менеджера то з менеджером в сфері культури, то з продюсером, режисером, то з менеджером, фахівцем у сфері маркетингу і реклами, автори розмивають кордони цієї групи та не формують чіткого уявлення про неї. Маркетологи, з одного боку, теоретично ніяк не визначають івент-менеджерів, з іншого боку в найбільшому обсязі наводять емпіричні відомості про групу івенторів.  Вони дають деяку інформацію про:
- соціально-демографічні характеристики членів групи;
- рівні заробітних плат фахівців, що мають різний рівень підготовки і працюють на різних територіях;
- вимоги, які висувають роботодавці до претендентів на посаду івент-менеджера тощо [52; 57]. 
Таким чином, як показує проведений аналіз, спроби визначення понять термінологічної системи «івент» робилися економістами, педагогами, культурологами, фахівцями в галузі управління та маркетингу, але не соціологами, що спонукає зробити першу спробу соціологічного осмислення феномена івенту [2; 8; 45].
 В рамках соціологічного знання івент можна описати як соціальний, професійний феномен, для чого можуть бути використані такі поняття, як:
- «вид діяльності»;
- «професія»;
- «професійна група». 
У зв’язку з цим, актуальним для побудови системи термінів івенту в буде визначення таких понять, як «івент-діяльність», «івент-менеджмент», та «івент-менеджер». Але для початку необхідно зупинитися на розгляді змістовної дефініції івенту. 
 Сьогодні сформовано кілька підходів до трактування поняття «івент».
 Одні дослідники розуміють під івентом захід, будь-які збори людей, організовані з визначеною метою. Інші автори розглядають його як подію, що характеризується:
- тимчасовою і просторовою визначеністю;
- спланованістю, призначеною для визначеного кола людей;
- унікальністю і значимістю для учасників;
- спрямованістю на вирішення конкретних цілей і завдань, досягнення яких повинно забезпечуватися використанням різних ресурсів.
Ще одна група авторів трактують івент як проект, реалізація якого обмежена:
- конкретними термінами (початком і завершенням події);
- цілями і завданнями;
- ресурсами [31; 36].
 Проте розгляд поняття «івент» як заходу не дає можливості  обмежити поле дослідження, оскільки тоді об’єктом аналізу має виступити будь-яка організована дія людей, спрямована на рішення будь-яких завдань.  Дослідження івенту як події та проекту має аналітичну перспективність.
 Таким чином, під івентом слід розуміти професійно сплановану й організовану подію в культурно-дозвіллєвій і маркетинговій сферах, призначену для певного кола людей, для якого ця подія є значущою й унікальною, та реалізація якої обмежена у часі і просторі і спрямована на вирішення конкретних цілей і завдань, що забезпечується використанням різних ресурсів.
Отже, поняття «івент» виступає підставою для побудови  термінологічної системи. Далі сутність івенту розкриває поняття «івент-діяльність», яке в загальному вигляді слід трактувати як сукупність дій по розробці, управлінню і реалізації івенту. На основі суб’єктної парадигми визначення соціального управління івент-діяльність розуміється як діяльність суб’єктів управління і керованих суб’єктів, що включає в себе управлінську і виконавську функції, де перша передбачає розробку івент-проекту і управління процесом по його реалізації (івент-менеджмент), а друга має на увазі безпосереднє втілення івент-проекту.
Вивчивши існуючі дефініції поняття «івент-менеджмент», можна переконатися в сформованості декількох підходів.  
Наприклад, одні дослідники трактують «івент-менеджмент» як комплекс спеціальних заходів, спрямованих на просування бренду у внутрішньому і зовнішньому маркетинговому середовищі, інші − як організацію культурно-масових заходів, треті − як всі дії і заходи по організації будь-якої події [42, c. 14–19].
Так, відповідно до першої точки зору івент-менеджмент ототожнюється лише з маркетинговими подіями. Однак івент-менеджмент ширше, він включає в себе  розробку і організацію не тільки корпоративних і масових івентів, які часто переслідують маркетингові і брендингові цілі, але і приватних подій, які найчастіше орієнтовані на якісне проведення вільного часу громадян або організацію святкових подій.
 Друге трактування івент-менеджменту як організації лише святкових  івентів також є не зовсім вірним.  Воно виключає зі свого поля ділові події і корпоративний сегмент в цілому, який давно змінив свій погляд на івент з діяльності по організації розваг і  свят на діяльність, покликану вирішувати конкретні бізнес-завдання.
 Третя позиція, яку поділяє сьогодні міжнародна івент-спільнота, характеризує івент-менеджмент як заплановані, організовувані, контрольовані і керовані заходи, які необхідні для проведення виключного, єдиного в своєму роді івенту.  
Так, під івент-менеджментом взагалі можна розуміти організаційну діяльність управлінського характеру, що включає в себе вироблення івент-проекту і контроль за його реалізацією [11; 19].
1.2. Індустрія розваг як об’єкт діяльності івент-менеджерів
Індустрія розваг − одна з найважливіших сфер повсякденного життя людини, яка здатна істотно впливати на стан як окремого індивіда, так і суспільства в цілому.  
Індустрія розваг створює сприятливі умови для повноцінного відпочинку і розваги людей будь-якого віку. Послуги цієї індустрії дуже різноманітні і багатогранні, характеризуються комплексністю, так як здатні задовольнити різні потреби людини і забезпечити розвиток особистості в тій чи іншій мірі.  
Загальновідомо, що розваги безпосередньо впливають на духовний стан.  За допомогою розваги людина:
- задовольняє свої духовні, інтелектуальні або фізіологічні потреби;
- оцінює себе як особистість;
- аналізує свою роль в різних ситуаціях і соціальних системах;
- отримує заряд емоцій і гострих відчуттів.  
Відповідно, доцільно розглянути ряд визначень і спробувати визначити ключові характеристики розваги.
 Так, розвага − вид поведінки людини, що допомагає їй розслабитися і отримати задоволення.
 Розвага − відволікання від звичних форм і видів повсякденної діяльності, що приносить позитивні враження.
 Розвага − заняття, проведення часу, що доставляє задоволення, та розважає.
 Розвага − вид активної діяльності, яка спрямована на задоволення власних потреб людини (в будь-якій сфері − фізіологічній, емоційній, інтелектуальній або духовній) та забезпечує надходження ззовні додаткової енергії, нових вражень [45, c. 258–263].
 Ключовим моментом і основним спонукальним мотивом розваги є враження і задоволення. Так, враженням звичайно називається загальний результат впливу на даний суб’єкт відомого складного явища або сукупності явищ (наприклад, картини, події). Задоволення є наслідком отриманих вражень. Під задоволенням можна також мати на увазі контрольоване почуття радості від приємних вражень, переживань, що створюють позитивний емоційний фон.
 Аналізуючи вищенаведені визначення, можна виділити загальну характеристику розваг − це задоволення, комплекс позитивних емоцій, вражень, які супроводжують процес розваги або є його результатом, не залежно від того, в якій формі вони представлені.  
Форма або джерело розваги можуть бути різними − будь то катання на роликах, гра в карти, доміно, відвідування нічного клубу або перегляд гри футбольної команди.
Індустрія розваг − система підприємств, підприємців і установ, що надають всі необхідні для споживання в процесі розваги і достатні для здійснення власне процесу розваги послуги і товари [28, c. 56–58].
 Основні функції даного сектора − формування настрою, виховання і розвиток особистості. В процесі виконання виховних функцій, індустрія розваг дозволяє збільшити людський капітал враховуючи те, що розваги дозволяють людині підвищити рівень працездатності через можливість відпочинку. Крім того, на рівні інших галузей, вона виконує такі функції, як виробнича, дохідна та функція зайнятості.
Безліч сучасних способів і форм розваг визначає різноманітність підприємств, які відрізняються своєю функціональною спрямованістю. Так, крім підприємств, що надають розважальні послуги, частина підприємств обслуговує потребу в розвагах, виробляючи товари, необхідні для розваг.  
Індустрія розваг є однією з наймолодших сфер культурного сектора національної економіки. Тому склад і структура індустрії розваг точно не визначені, відсутні критерії виділення підприємств цієї індустрії, що не дозволяє формувати статистичні дані.  Особливо гостро це простежується в Україні, де індустрія розваг знаходиться у стадії розвитку. Крім того, політико-економічна становище суттєво впливає на індустрію розваг. Відповідно, відсутні стабільні статистичні тенденції.
У зв’язку з цим індустрія розваг мало вивчена (тільки останнім часом стали з’являтися праці, присвячені виключно індустрії розваг, раніше ці праці висвітлювали окремі її складові), що пояснюється в основному двома причинами: 
- складністю визначення економічних ознак підприємства індустрії розваг. Так, безліч підприємств, що створюють умови для розваг, функціонують в різних галузях і не відносяться до традиційної класифікації індустрії розваг. Так, наприклад, в одному випадку створення умов для розваг − це основна діяльність підприємства, в іншому − допоміжна, в третьому − побічна;
- відсутність чіткої класифікації видів діяльності індустрії розваг з урахуванням сучасних світових тенденцій. Це пояснюється систематичною появою нових видів послуг інтелектуально-розважального характеру, які складно класифікувати. 
При вивченні індустрії розваг важливо враховувати її особливості: 
- добровільний вибір людиною виду розваг;  
- необмежений перелік видів розваг;  
- попередня підготовка особистості до розваг (з урахуванням фізичного та психологічного стану людини);  
- часта зміна розваг в залежності від поточних потреб людини і тенденцій моди в даній сфері; 
- об’єднання розваг з іншими заняттями (навчальними, різними захопленнями тощо) [48].  
Ринок розважальних послуг − це механізм реалізації відносин, що виникають між виробниками і споживачами з приводу купівлі-продажу розважального продукту (в даному випадку − послуги або комплексу послуг, що генеруються підприємствами розваг).  
Розважальна послуга − сукупність цілеспрямованих дій у сфері обслуговування, які орієнтовані на задоволення потреб в розвазі.  Сукупність підприємств, систем і технологій, що виконують певні функції з надання розважальних послуг і створюють умови для його функціонування, утворюють інфраструктуру розваг.  
При цьому під інфраструктурним об’єктом, що належить до сфери розваг, слід розуміти цілісний функціонуючий об’єкт, який являє собою будівлю, його частину або сукупність будівель нежитлового призначення чи споруду, що пропонують послугу або комплекс послуг розважального характеру.  
Залежно від специфіки та розміру об’єкт розважальної інфраструктури може пропонувати комплекс супутніх послуг: харчування, розміщення, роздрібна торгівля тощо [24; 39].
 Серед груп підприємств, що відносяться до сфери розваг, можна виділити такі:
 - підприємства, діяльність яких повністю орієнтована на задоволення потреби в розвагах:
 1) підприємства соціокультурного сервісу: цирки, атракціони, тематичні парки, кінотеатри, дискотеки, боулінг-клуби, парки відпочинку, казино, пересувні містечка та ін.;
 2) підприємства промисловості, що випускають товари рекреаційного призначення (ігри, іграшки);
 - підприємства, діяльність яких частково орієнтована на задоволення потреби в розвагах:
 1) культурно-просвітницькі підприємства й установи, де залучення до культурних цінностей супроводжується розвагою: музеї, виставки, театри, студії живопису, філармонії, оркестри, ансамблі, мюзик-холи, художні та музичні колективи, клуби за інтересами, бібліотеки, зоопарки, ботанічні сади,  національні та природні парки;
 2) деякі спортивні установи й організації, які поряд з фізичним вихованням виконують розважальну функцію: катки, манежі, басейни, зали, клуби, аквапарки, дайвінг-центри;
 3) деякі об’єкти побутового обслуговування: сауни, спа-салони, масажні кабінети;
 4) підприємства медіасектору: телебачення, радіо, Інтернет, видавництва, випуск медіаігр;
 - підприємства, що забезпечують розваги у формі своєї допоміжної або побічної діяльності: ігротеки при готелі, кафе, супермаркеті;
 - підприємства промисловості, що випускають відповідне обладнання та інвентар для забезпечення підприємств розважального сектора (виробництво атракціонів, ігрових автоматів) [48; 52].
 Спектр розваг сучасної людини широкий і різноманітний і є свого роду «дзеркалом» сучасної культури, моди і технічного прогресу.
 Джерелами розваг можуть стати різні види діяльності, що приносять задоволення і формують позитивний емоційний фон.  До теперішнього часу багато хто з таких напрямків стали об’єктами комерціалізації і сформували сучасну індустрію розваг.
До індустрії розваг можуть бути віднесені і підприємства, що організують спортивно-видовищні заходи, а також заняття фізичною культурою (наприклад, басейни, спортивні зали та ін.).  З розвагами можуть бути пов’язані і деякі підприємства культури (бібліотеки, музеї, виставки). З індустрією розваг пов’язані багато напрямків підприємницької діяльності: туристичний, будівельний бізнес, компанії харчової промисловості тощо. Існує й альтернативна думка, що гральний бізнес (казино, ігрові автомати, тоталізатори й ін.) також є частиною індустрії розваг.
 Різноманітність в індустрії розваг визнається істотним фактором, що утрудняє менеджмент і маркетинг даних об’єктів [39, c. 90–95]. 
При цьому як фактори зовнішнього середовища,, що впливають на вибір засобів задоволення зазначеної потреби стосовно розваг, традиційно виступають такі:
- бажання отримати комплекс розваг (культурно-розважальні комплекси, торгово-розважальні центри);
- бажання отримати професійний результат (спеціалізовані підприємства, спортивні центри);
- прагнення до економії часу (Інтернет розваги, пасивні, самодіяльні розваги);
- престижність в певному середовищі (закриті для масового відвідувача розважальні установи) [24].
Таким чином, роль і місце івент-менеджерів в індустрії розваг є дуже суттєвими, оскільки саме івент-менеджери здатні професійно спланувати івент-проекти в цій індустрії та реалізувати їх таким чином, щоб клієнти були цілком задоволені.
1.3. Специфіка діяльності та функції івент-менеджерів
Під суб’єктом управління в івент-менеджменті, зокрема, у контексті індустрії розваг необхідно розуміти івент-менеджерів − фахівців, покликаних розробляти івент-проекти і здійснювати управління процесом їх втілення, а під керованими суб’єктами слід розуміти виконавців, тобто тих фахівців, які безпосередньо зайняті реалізацією програм управління.
Функціонально розмежовуючи івент-менеджмент на планування і управління подією, автори намагаються показати, як ці функції реалізуються в діяльності івент-менеджера. Так, можна припустити, що сьогодні діяльність івент-менеджера також функціонально диференціюється.  Вони виділяють чотири групи івент-фахівців: 
- івент-менеджери − забезпечують стратегічне планування, організацію та проведення події, вступають в контакт з клієнтом, координують усі аспекти івенту, забезпечуючи їх відповідність вимогам клієнтів;  
- івент-продюсери − мають справу з практичними й оперативними питаннями постановки подій, відповідають за способи досягнення стратегічних цілей, гарантують, що технічні плани будуть вчасно реалізовані);  
- івент-координатори – допомагають івент-менеджеру в організації події, можуть спеціалізуватися на одному з аспектів організації івенту − логістиці, візовій підтримці чи розміщенні гостей тощо;  
- івент-маркетологи − мають справу з маркетингом і рекламою події. 
 Керовані суб’єкти – це виконавці, які є професіоналами в інших сферах:
- фахівці з реклами − у сфері комунікації; 
- режисери − у сфері художньо-творчої діяльності; 
- звукорежисери – у сфері художньої та технічної діяльності; 
- ведучі –у  в сфері акторської майстерності тощо) [6, c. 28–29]. 
 У даному контексті виконавці відносяться до фахівців івент-сфери (івент-фахівців), але не івент-менеджерів. Для того, щоб вони були професійними виконавцями (івент-фахівцями), їм не потрібно отримувати додаткову івент-освіту (немає сенсу з них готувати вузьких фахівців для івент-сфери), тоді як підготовка суб’єктів управління − івент-менеджерів, − розробників і керуючих подій необхідна. Відповідно, необхідно зауважити, що для професійної діяльності івент-менеджерів необхідна профільна освіта.
Оскільки виконавчі функції, пов’язані з івент-діяльністю, в роботі розглядатися не будуть, так як вони не здійснюються івент-менеджерами, які є об’єктом даного дослідження, то в подальшому аналізі буде використовувати поняття «івент-діяльність» у вузькому значенні як діяльність з розробки та управління процесом реалізації івент-проекту (івент-менеджмент).
 У зв’язку з цим слід спробувати зрозуміти, чи є івент-діяльність (діяльність івент-менеджерів) в чистому вигляді управлінською діяльністю або ж вона має ознаки інших видів діяльності і специфічні риси, властиві тільки їй.
 Фактично івент-діяльність не зводиться до управлінської діяльності, не дивлячись на наявність деяких схожих характеристик.  Наприклад, івент-діяльність і управлінська діяльність носять індивідуально спільний характер. Івент-діяльність може здійснюватися як одним івент-менеджером (при розробці та управлінні невеликими проектами), так і групою івент-менеджерів, розділених по функціям (при проектуванні й організації великих івент-проектів).
Цілі івент-діяльності і управлінської діяльності в загальному вигляді збігаються. Головною метою івент-діяльності є розробка івент-проекту і забезпечення його якісної реалізації, для чого необхідне забезпечення ефективної взаємодії виконавців (керованих суб’єктів) [10, c. 23–27].
Однак за змістом івент-діяльність і управлінська діяльність не ідентичні. Якщо спробувати дати характеристику функцій івент-діяльності, то до її складу увійдуть не тільки управлінські та сервісно-управлінські функції, а й функції, що мають відношення до художньо-творчої і маркетингової діяльності.  
Івент-діяльність розкривається через такі управлінські функції,  як планування, регламентація, контроль. Це знаходить відображення в діяльності івент-менеджера, який:
- розробляє концепцію та детальну програму події;  
- виробляє опис необхідних ресурсів і засобів виконання розробленої програми, оформляє її у вигляді проектного документа; 
- складає бріфи і завдання для фахівців, задіяних у реалізації івент-проекту (вимоги, норми, вартість); 
- забезпечує логістику івент-проекту і оцінює ризики;
-  управляє діяльністю всіх служб івент-проекту;
-  виконує контроль івент-проекту тощо [19, c. 37–40].

Івент-діяльність реалізується за допомогою таких сервісно-управлінських функцій, як: 
- інформаційні;

- комунікаційні;
- пов’язані з відбором кадрів.
Так, івент-менеджер:
- збирає, вивчає і аналізує вимоги клієнтів;
- працює з великим обсягом інформації;  
- здійснює пошук і залучення нових клієнтів, розробку комерційних пропозицій, веде роботу з тендерною документацією; 
- забезпечує клієнта необхідною усною і письмовою інформацією, проводить необхідні зустрічі з ним;
- реалізує пошук, відбір найбільш вигідних по вартості, термінам і якості обслуговування організацій, укладення договорів з субпідрядниками, необхідними для реалізації проекту, підтримує комунікацію з ними;
- організовує та проводить тендери серед підрядників на надання послуг;  
- управляє персоналом, який бере участь в підготовці та реалізації івент-проекту;
- ефективно взаємодіє з власною командою тощо [31].
Івент-діяльність розкривається через такі функції художньо-творчої діяльності, як:
- культуротворча − створення умов для розвитку духовних сил і здібностей учасників івенту за допомогою включення їх в активну творчу діяльність);  
- перетворювальна − забезпечення ідейно-естетичного впливу на споживача івент-послуг, прищеплення йому певних смаків, ідеалів).  Оскільки предметом івент-діяльності є діяльність керованих суб’єктів (виконавців івент-проекту, які в більшості своїй і реалізують функції художньо-творчої діяльності), то івент-менеджер повинен володіти основами художньо-творчої діяльності, щоб здійснити якісний підбір творчих і технічних фахівців, які зможуть створити умови для реалізації культуро творчої та перетворювальної функцій [45, c. 258–259].
Крім того, івентор повинен зуміти оцінити якість їх роботи. Разом із цим, івент-менеджери здійснюють ще ряд функцій, що відносяться до творчої діяльності.  Вони виконують:
- комбінування та варіювання наявних знань з різних сфер (маркетингу, соціально-культурної діяльності, менеджменту тощо) для побудови адекватного потребам, цілям і задачам клієнта й інтересам споживача унікального івент-проекту; 
- сприяють створенню оригінальної, особливої події завдяки актуалізації нетрадиційних взаємозв’язків елементів івент-проекту; 
- використовують технології мозкового штурму, техніки пошуку оригінальних ідей в процесі вироблення і побудови концепції івент-проекту та ін. [57, c. 220–231].
 Івент-діяльність характеризується функціями, що відносяться до маркетингової діяльності: аналітична, виробнича, збутова та ін. У даному випадку необхідно говорити не тільки про можливості івент-менеджера розробити для клієнта маркетинговий івент-проект і забезпечити управління ним, а й про самомаркетинг.  Івент-менеджер повинен бути здатний:
- проаналізувавши наявні на ринку івент-послуги;
- запропонувати унікальний івент-продукт;
- забезпечити процеси його виробництва і виведення на івент-ринок [42, c. 14–19].
 У своїй діяльності івентор повинен:
- розуміти природу родієвих комунікацій і використовувати подієві технології в маркетингових комунікаціях із зовнішньою і внутрішньою аудиторією;  
- створювати умови для ефективної комунікації між споживачами івент-послуг і виконавцями івент-проекту з метою встановлення емоційного контакту і залучення споживача до культури бренду;  
- володіти технологіями організації різних маркетингових івентів (корпоративних подій, подій для партнерів та ЗМІ тощо)4
- розуміти їх значення для формування корпоративної культури організації та формування бренду компанії;  
- відслідковувати ефективність івент-проекту;
- готувати аналітичні довідки та статистичні звіти по проектам; 
- формувати і контролювати бюджет події, надавати фінансовий звіт клієнтам тощо [42; 45].
У зв’язку з різними вимогами клієнтів івент-менеджер в процесі розробки і реалізації різних івент-проектів може виконувати неоднакові функції.  Так, цілі івент-проекту може задати клієнт, або вони можуть стати
 плодом спільної роботи івент-менеджера і замовника або івентора, замовника і запрошеного фахівця з маркетингу, реклами, режисера − все залежить від вимог і можливостей клієнта.  Ресурси (людські, технічні та ін.,
 крім фінансових), необхідні для здійснення івент-проекту, нерідко повністю відбираються івент-менеджером, проте клієнт має право задати вимоги або норми до їх відбору або сам надати якісь з них (наприклад, майданчик, технічне обладнання; може самостійно домовитися з артистами і ін.).  
Норми до реалізації івент-проекту також можуть задаватися клієнтом, але можуть і розроблятися івент-менеджером.  Що стосується звітності по заходу, оцінки ефективності події, то ця функція також за бажанням замовника може бути делегована особливим фахівцям (наприклад, службі маркетингу підприємства-замовника) або бути закріплена за івент-менеджером.  Основні функції івентора, які зберігаються за ним за будь-яких обставин, − це:
- управління подією;
- координація діяльності всіх служб і фахівців, задіяних в реалізації івент-проекту;
- забезпечення його якісної реалізації у встановлені терміни.
У цілому, проведений аналіз дозволив зробити висновок, що івент-діяльність − це вид діяльності, який характеризують такі риси:
 - системність, що припускає поєднання в івент-діяльності і управлінської, і виконавської діяльності, що здійснюються івент-менеджерами, які виконують управлінські функції, і виконавцями, які реалізують виконавські функції;
 - суб’єктний зв’язок між івент-менеджером і виконавцями в процесі івент-діяльності, а також зв’язок між івент-менеджером і замовником івент-послуг в процесі розробки і реалізації івент-проекту;
 - обмеженість івент-діяльності та івент-проекту як результату цієї діяльності потребами і фінансовими можливостями замовника.
 При цьому івент-діяльність характеризують деякі особливі риси:
- вона передбачає розробку, управління і реалізацію унікального по змісту івент-проекту;
- в процесі івент-діяльності подія стає унікальною для споживача;
 - як діяльність з управління подією, вона передбачає симбіоз управлінської, маркетингової та художньо-творчої діяльності.  
При цьому для якісної реалізація івент-діяльності івент-менеджеру необхідно володіти знаннями і вміннями, що відносяться до цих професійних сфер.
Саме унікальність змісту створюваного в процесі івент-діяльності івенту і його унікальність для споживача, а також специфіка знань і умінь, необхідних івент-менеджеру для розробки та управління івентом, дозволяють говорити про івент-діяльність як про особливий вид діяльності.  А оскільки івент-діяльність специфічна, вона вимагає і  особливого менеджменту − івент-менеджменту.
Висновки до розділу І 
Як результат проведення досліджень у розділі І магістерської роботи було отримано такі висновки.
1. Виділено декілька підходів до трактування дефініції «івент-менеджмент».  
Показано, що одні дослідники трактують «івент-менеджмент» як комплекс спеціальних заходів, спрямованих на просування бренду у внутрішньому і зовнішньому маркетинговому середовищі, інші − як організацію культурно-масових заходів, треті − як всі дії і заходи по організації будь-якої події.
2. Зазначено, що індустрія розваг, як сфера діяльності івент-менеджера, являє собою систему підприємств, підприємців і установ, що надають всі необхідні для споживання в процесі розваги і достатні для здійснення власне процесу розваги послуги і товари. 
3. Виділено ключові функції івент-менеджера у контексті функціонування в межах індустрії розваг. Так, івент-менеджер: збирає, вивчає і аналізує вимоги клієнтів; працює з великим обсягом інформації;   здійснює пошук і залучення нових клієнтів, розробку комерційних пропозицій, веде роботу з тендерною документацією; забезпечує клієнта необхідною усною і письмовою інформацією, проводить необхідні зустрічі з ним; реалізує пошук, відбір найбільш вигідних по вартості, термінам і якості обслуговування організацій, укладення договорів з субпідрядниками, необхідними для реалізації проекту, підтримує комунікацію з ними; організовує та проводить тендери серед підрядників на надання послуг;   управляє персоналом, який бере участь в підготовці та реалізації івент-проекту; ефективно взаємодіє з власною командою.
РОЗДІЛ ІІ
ДІЯЛЬНІСТЬ ІВЕНТ-МЕНЕДЖЕРА НА РИНКУ ПОСЛУГ У СФЕРІ ІВЕНТ-ЗАХОДІВ
2.1. Аналіз професійних якостей фахівців з івент-менеджменту
Івент-менеджери як нова професійна група, що формується, до цього моменту практично не розглядалися в якості об’єкта досліджень виходячи з того, що індустрія розваг в Україні знаходиться у стадії активного розвитку. Необхідність визначення кордонів цієї групи, характеристик професійних і особистісних якостей її представників обумовлює до них відповідний інтерес.
 Дані, отримані з аналізу пропозицій роботодавців та очікувань претендентів на посаду «івент-менеджер» в Україні, відповідно до інформації, присутньої на порталі rabota.ua, виходячи з того, що нині цей ресурс є найбільш популярним стосовно пошуку вакансій, дозволили скласти наступний соціальний портрет івентора-здобувача.
 Отже, найчастіше це жінка у віці від 22 до 35 років (72%) (рис. 2.1.1) [41].
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Рисунок 2.1.1 – Статевий розподіл здобувачів посади івент-менеджера
 При цьому івентори в віці до 30 років складають 80% від загального числа претендентів. Івентори з вищою освітою − 80% (рис. 2.1.2) [41]. 
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Рисунок 2.1.2 – Розподіл здобувачів посади івент-менеджера відповідно до рівня освіти
Необхідно також відмітити, що 34% здобувачів мають управлінську або економічну освіту, що свідчить про значущість відповідних компетенцій в діяльності івент-менеджера;  18% − психологічну або педагогічну освіту, 15% − освіту за іншими гуманітарними спеціальностями, 14% − представники творчих професій, 13% − інженери або фахівці в IТ-сфері, 6% - представники інших професій (рис. 2.1.3) [41].
[image: image3.png]6%

M yIIpaBIiHCBKA 9T
€KOHOMIYHA

M [ICHXOJIOTIUHA Ui
mezaroriuya

¥ iHIITa TYMaHITapHa
B TBOpYa
B {HKeHepHa Ui

KOMITIOTEpHA

LRiciiic)





Рисунок 2.1.3 – Розподіл здобувачів посади івент-менеджера відповідно до напряму освіти
52% опитаних проходили спеціалізовані курси по івент-менеджменту;  38% івенторів вільно володіють англійською мовою.
 За даними порталу rabota.ua, кількість вакансій на посаду івент-менеджера у 2018 році в порівнянні з 2017 роком збільшилася на 33%. Це свідчить про те, що івент-ринок розвивається і має потребу в кадрах.  При цьому роботодавець, відчуваючи потребу в кваліфікованих фахівцях, готовий мотивувати їх до входження в цю сферу діяльності. Так, зарплатний індекс на позиції «івент-менеджер» за період з 2013 року по 2018 рік зріс у середньому на 42,8%, тоді як в цілому за напрямом «маркетинг, реклама, PR» за означений період зростання індексу заробітної плати спостерігалося на 27,13% [41].
 Така ситуація виправдана впливом наступних чинників:
 - особливості розвитку ринку івент-послуг;
- тривалість формування івент-ринку в Україні;  
- нечисленність і непоширеність освітніх програм по івент-менеджменту;
- загальними тенденціями в системі освіти і сфері формування попиту і пропозиції на робочу силу.
 Сьогодні ситуація на ринку праці України характеризується наявністю перевиробництва, відповідно, в системі української освіти більше половини випускників закладів вищої освіти не знаходять роботу за фахом і тому змушені працювати або в суміжних напрямах, або перекваліфіковуватися і йти в інші сфери. 
Івент-менеджмент стає альтернативним видом діяльності для маркетологів, менеджерів, режисерів, фахівців з реклами та зв’язків з громадськістю, і роботодавці змушені пристосовуватися до цих умов, концентруючи свою увагу не на отриманій здобувачем спеціальності, а на інших критеріях оцінки кадрів.
 Зростання ринку івент-послуг, з одному боку, і відсутність кваліфікованих кадрів у сфері івент-менеджменту − з іншого, призвели до того, що сьогодні на івент-ринку діє велика кількість «непрофесіоналів». Зокрема, це підкреслюється тим, що розподіл здобувачів посади івент-менеджера відповідно до напряму освіти, наведений на рис. вище, переважно представлений фахівцями в інших сферах діяльності.
 Проводячи відповідне дослідження, можна переконатися, що поняття професіональних і непрофесіональних івент-менеджерів дуже стерео типізовані.
Івент-менеджери професіонали генетично «виростають» з непрофесіоналів». Так, можна вважати, що одні івентори, удосконалюючи свої особисті та професійні якості, тобто нарощуючи свій культурний капітал (або в процесі професійної діяльності, або в процесі отримання спеціальної івент-освіти, набуваючи особливих знань і вмінь, освоюючи нові технології планування, організації, управління і контролю подій) і, відповідно, стають професіоналами. Але інші, не орієнтуючись на професійний розвиток, залишаються непрофесіоналами [48].
 Здійснивши аналіз культурного капіталу івенторів, показаному на рис. 2.1.2 вище, слід спробувати зрозуміти, кого з івент-менеджерів сьогодні можна вважати професіоналами та непрофесіоналами.
Так, культурний капітал передбачає наявність у членів професійної групи івент-менеджерів особливих знань, професійних умінь і орієнтації на професійний розвиток і вдосконалення, а також можливість і бажання застосовувати в професійній діяльності нові технології.
 Спочатку можна зупинитися на самооцінці знань і умінь тих людей, хто себе відносить до івент-менеджерів, організаторів подій, а також тих, хто виконує деякі функції івент-менеджера.  
Можна припустити, що ті, хто оцінює рівень своїх знань і умінь вище, той і може претендувати на звання професіонала. Однак у зв’язку з несформованістю єдиного розуміння всередині професійної групи івент-діяльності основних понять («івент», «івент-менеджмент»), а також відсутністю єдиних вимог до івенторів з боку роботодавців щодо їх функцій, порівняти дані, отримані від учасників дослідження, було б неможливо.
Відповідно, далі можна зробити припущення, що необхідно звернутися до оцінок інших агентів, включених до сфери івент-діяльності, а саме замовників як безпосередніх споживачів івент-послуг. Однак клієнти будують свою думку на смакових перевагах й уявленнях про норму, відповідно, їх оцінки часто вже не засновані на якихось об’єктивних даних, а лежать в площині континууму «подобається» − «не подобається», у зв’язку з чим ці думки також не визначають точний рівень професіоналізму івент-менеджерів.
Незважаючи на образність деяких висловлювань, а також зміст характеристик, що дають опис професіональних і непрофесіональних івент-менеджерів, є досить зрозумілою ясна.  
Якщо першим приписують розробку і управління івент-проектом, активність, прагнення до новизни, транспрофесіоналізм, то другим − виконавство, пасивність, дію за шаблоном, аматорство.
Відповідно, слід запропонувати дати більш детальну характеристику професійним і особистісним якостям івент-менеджерів. Необхідно при цьому відзначити, що в основі їх професійних якостей присутні знання і вміння, що належать до сфери управлінської, художньо-творчої та маркетингової діяльності. Ступінь володіння ними свідчить про рівень професіоналізму івент-менеджера [45; 52].
 Так, розуміючи під професійними знаннями сукупність наукових відомостей, необхідних фахівцеві для якісного виконання посадових обов’язків, можна здійснити напівформалізоване інтерв’ю через розсилку електронних анкет експертами Асоціації івенторів України, в рамках якого один з блоків інструменту присвячений професійному мисленню івент-менеджерів. Отримані дані не є репрезентативними, проте дозволяють сформувати певне уявлення про те, якими знаннями повинен володіти івентор-професіонал [2; 57].
На думку експертів (керівників івент-агентств: Questoria, Team Zone, Prime Event і Rockets), провідними компонентами професійного мислення івент-менеджерів були знання:
- у сфері художньо-творчої діяльності (знання законів режисури заходів різного спрямування − 75%;  
- особливостей роботи на різних івент-майданчиках − 60%;  
- у сфері музики, живопису, літератури, кіно та інших напрямів мистецтва − 49%), 
- у сфері управління (знання особливостей організації різноформатних заходів – 86%;  
- особливостей взаємодії з організаціями-підрядниками – 22%;  
- основ планування і time-менеджменту – 15%;
- маркетингу – 30% (табл. 2.1.1) [63].
Таблиця 2.1.1 – Провідні компоненти професійного мислення івент-менеджерів
	Сфера діяльності
	Ступінь важливості наявності професійного мислення, %

	Художньо-творча діяльність
	75

	Роботи на різних івент-майданчиках
	60

	Музика, живопис, література, кіно та інші напрями мистецтва
	49

	Управління
	86

	Особливості взаємодії з організаціями-підрядниками
	22

	Основи планування і time- менеджменту
	15

	Маркетинг
	30


Оскільки найчастіше івент-менеджерами в Україні ставали представники творчих професій, то загальноприйнятими ключовими і необхідними для досягнення найкращого результату вважалися творчі, а не управлінські компетенції.
Розмежування функцій івент-діяльності (управління і виконання) та закріплення їх за різними фахівцями (івент-менеджерами і виконавцями) спровокувало зростання значущості для івенторів управлінських компетенцій. На основі оцінок керівників івент-компаній, івент-менеджерів і клієнтів івент-агентств, отриманих в рамках дослідження 2018 року, вдалося підтвердити, що сьогодні для якісного виконання своїх обов’язків івентор-професіонал повинен володіти такими знаннями у сфері управління:
- знання і володіння основними інструментами і технологіями планування івент-проекту;
- технології й інструменти планування і контролю;
- технології організації й управління подіями різних типів;
- знання всіх ресурсів івент-ринку;
- знання, що дозволяють вирішувати юридичні, фінансові, кадрові й
 інші питання, що виникають в процесі івент-діяльності;
- технологій оцінки і контролю події [57, c. 117]. 
Специфіка івенту (унікальність; приналежність до культурно-дозвіллєвої або маркетингової сфери;  причетність до процесу реалізації великого кількості творчого персоналу) визначає високу значимість для івент-менеджерів не тільки знань у сфері управління, а й у сферах культури, мистецтва, шоу-бізнесу. Для того щоб грамотно ставити завдання перед творчими виконавцями івент-проекту, створювати їм умови і забезпечувати їх необхідними ресурсами, оцінювати якість роботи творчого персоналу тощо, івент-менеджер повинен володіти широкими знаннями у сфері художньо-творчої діяльності. Так, одними з важливих професійних знань івент-менеджерів експерти називають наступні:
- знання у сфері культури і мистецтва;
- знання особливостей організації святкових подій;
- знання основ режисури;
- знання особливостей роботи творчого персоналу, задіяного в проекті (необхідні умови і ресурси);
- знання, що дозволяють зробити оцінку компетентності творчого персоналу [45, c. 262–263].  
 У зв’язку з тим, що сьогодні споживачами івент-послуг виступають не тільки приватні, а й корпоративні клієнти, то маркетингова складова івентів виходить на перший план (спрямованість на вирішення конкретних завдань, а також презентація результату в явних вимірюваних показниках).  
Для того щоб здійснити грамотне планування і зробити оцінку результатів івент-проекту, івентор-професіонал повинен володіти такими знаннями у сфері маркетингу:
- знання особливостей організації та управління маркетинговими івентами;
-   знання і володіння інструментами маркетингу;
-  знання технологій оцінки маркетингової й економічної ефективності та контролю івент-проекта.  
 Крім того, велике значення для розкриття особливостей культурного капіталу «професіоналів» і «непрофесіоналів» в івент-менеджменті матиме аналіз професійних умінь івент-менеджерів.
 Зокрема, професійні вміння – це сукупність прийомів, операцій і дій, що утворюють конкретні техніки і технології, та зумовлюють певний рівень реалізації професійної діяльності [4, c. 66–70].
2.2. Оцінка функціонування івен-менеджерів в індустрії розваг в Україні та за кордоном
Ринок розважальних послуг України активно почав формуватися з 2005−2006 років, коли почали створюватися повноцінні розважальні заклади.
 В останні роки багато українських операторів індустрії розваг здійснили якісний перехід до необхідного обладнання для забезпечення високого рівня надання послуг.
 Проте ключова проблема індустрії розваг в Україні полягає в тому, що її фінансування здійснюється власними коштами. У багатьох країнах індустрію розваг фінансують зарубіжні фонди, зокрема, стосовно США – це «W.K. Kellogg Foundation» та The Starr Foundation. Економічна криза, знецінення національної валюти, політична нестабільність гостро позначаються на розвитку українського розважального бізнесу. Велика частина устаткування купується за іноземну валюту, росте в ціні, а споживча спроможність падає.
В результаті економічні показники більшості операторів погіршилися, що характеризує відповідну проблему індустрії розваг України. У той же час в якості основних перспектив розвитку індустрії розваг України можна виділити появу і розвиток нових форматів розваг. Так, реалізовуються такі проекти, як розвиток третіх місць і поява нових міських комунікативних практик.
 Зокрема, термін «третє місце» був введений в 1989 році як протилежність двом іншим типам простору −  домашнього і робочого. До «третіх місць» відноситься простір, що пропонує затишок поза домом і нові цікаві контакти поза роботою: кафе, паби, кав’ярні, парки, альтернативні творчі простори.  
«Третє місце» повинно бути відкритим, нейтральним, доступним, демократичним і комфортним, основним заняттям тут є спілкування. В останні 2−3 роки в українських містах спостерігається справжній бум «третіх місць» [24].  
Найбільш популярними форматами таких просторів стали :
- коворкінг (комфортні простори для віддаленої роботи поза офісом);
- антикафе (іноді в якості альтернативних назв цього формату використовуються терміни «вільний простір», «креативний простір»).  Антикафе − це суспільний простір, в якому все безкоштовно, крім часу, і відвідувачі мають більшу ступінь свободи, ніж в класичних кафе або ресторанах.
 У другій половині 2000-х рр.  в українських містах виникло безліч нових комунікативних практик різного ступеня популярності. Деякі з них отримали велике поширення (фрімаркет, буккросинг, активні міські гри).  У 2013-2014 рр. список нових практик міської комунікації поповнили фудмаркет і квести в приміщеннях. Так, фудмаркет (альтернативні назви такого типу заходів – це «фестиваль вуличної їжі», «ярмарок вуличної їжі», «міський маркет їжі») − це самоорганізований імпровізований вуличний ярмарок якісного фаст-фуду. Це явище вже у 2013 році стало одним з наймодніших українських розваг як альтернатива численній продукції мережевих закусочних і дорогих ресторанів.
 Основна ідея фудмаркету − це не стільки смачна їжа, скільки створення комфортного комунікативного простору у великому місті.
 Якщо фудмаркет поки що залишаються скоріше особистим феноменом, то прийшла до Києва й Одеси в кінці 2014 року прийшла зарубіжна традиція квартирних квестів (інші назви − ескейп-ігри, ескейп-руми, офлайн-квести), яка моментально стала популярною і в інших українських містах [48].  
Усі квести, популярні сьогодні в індустрії розваг, можна розділити на два типи.
 1. Квест-кімната − одна-три кімнати, потрапивши до яких, людина вирішує завдання, як вибратися. Для цього потрібно шукати підказки, докази, отримувати шматочки головоломки, щоб, склавши їх, вийти із закритого приміщення.
 2. Квест в реальності, де панує загадка, антураж, сюжет, та з’являється можливість відчути себе героєм улюбленого кіно. Тут інтер’єр повинен бути не просто яскравий, а добре продуманий і пов’язаний в єдину сюжетну лінію.  Цей інтелектуальний вид гри прийшов до України з Японії [24; 48].  
Популярність квестів в реальності з кожним днем росте, кожен місяць в Україні відкривається кілька нових кімнат.
 Важливо відзначити, що розвиток інтелектуальних ігор в країні залежить від кількості підготовлених фахівців і тренерів. Адже інтелектуальні види спорту потрібні не менше, ніж фізичні. Від цього залежить розвиток інтелекту всього народу і добробут нашої країни.
 Попит на такі послуги залежить від ряду факторів, найбільш значущими з яких можна вважати такі:
- платоспроможність населення;
- кількість вільного часу;
- споживчі переваги;
- сезонну складову тощо.
При цьому на формування пропозиції розважальних послуг впливають такі фактори, як:
- рівень витрат виробництва розважальних послуг;
- інтенсивність розвитку технологій, що використовуються для надання розважальних послуг;
- кількість суб’єктів на даному ринку тощо [42, c. 15].
 В даний час основні тенденції розвитку українського ринку розважальних послуг полягають в наступному:
 - розширюється асортимент розваг;
 - відбувається інтеграція розваг, тобто створюються універсальні центри з багатофункціональної орієнтацією;
 - відзначається підвищення культури розваг;
 - простежується тенденція інтеграції національних ринків розважальних послуг до глобальної системи організації дозвілля.
 Соціальна спрямованість розвитку індустрії розваг виражається в тому, що вона формує нові особисті та громадські потреби.  Індустрія розваг, вирішуючи універсальні завдання, формує і розвиває особистість.  Заповнюючи розвагами частину свого вільного часу, людина відновлює себе як трудова одиниця. Задоволеність якістю розваг і відпочинку, їх доступність є для людини індикаторами її соціального стану, а для суспільства − показниками розвитку економіки країни в цілому.
У зв’язку з вищевикладеним з’являється необхідність в аналізі основних показників індустрії розваг України (табл. 2.2.1) [24; 48]. 
Таблиця 2.2.1 – Ключові показники сучасного стану індустрії розваг в Україні
	Показник
	Значення

	Обсяг ринку, млн. дол. США
	10

	Частка столиці в загальному обсязі ринку індустрії розваг, %
	21

	Щорічний приріст ринку, %
	41

	Кількість споживачів індустрії розваг, млн. осіб
	28


При цьому необхідно охарактеризувати тенденції розвитку індустрії розваг в Україні. Зокрема, в нинішніх умовах можна виділити такі з них:
- глобалізація й укрупнення об’єктів індустрії розваг;
- інтеграція розваг з іншими напрямами діяльності;
- віртуалізація індустрії розваг.
Зокрема, стосовно глобалізації й укрупнення об’єктів індустрії розваг слід зазначити наступне. Індустрія розваг укрупнюється і представлена ​​не просто окремими закладами для декількох видів розваг, а цілими мега-комплексами, які надають широкий спектр різноманітних послуг відпочинку та розваг.
Відносно інтеграції розваг з іншими напрямами діяльності необхідно надати такий коментар. Інтеграція розваг і торгівлі характеризується:
- повсюдним відкриттям торгово-розважальних центрів;
 - поєднанням розваги і навчання;
 - поєднанням спорту і розваг;
 - поєднанням індустрії здоров’я і краси з розвагами [45, c. 260].
Щодо віртуалізації індустрії розваг слід вказати на те, що поява цифрових мультимедійних даних, швидкий розвиток технологій швидкісного підключення і збільшення продуктивності персональних комп’ютерів привели до появи нових можливостей для індустрії розваг.
У цілому, виходячи з проведеного аналізу, можна зробити висновок, що ринок розваг України характеризується позитивними показниками і перспективи для його розвитку і розширення.
 Проте при формуванні та подальшому розвитку послуг індустрії розваг в Україні необхідно враховувати такий важливий фактор, як дохід населення. Необхідно також виявляти і оцінювати фактори, що визначають ефективність функціонування індустрії розваг. 
Можна стверджувати, що український ринок розваг практично сформований. Однак майже всі сегменти ще не досягли піку свого розвитку, або освоюють поки незайняті простори. Орієнтовні порівняння мережі підприємств індустрії розваг в Україні, країнах Європи та США свідчать про те, що навіть за кількісними показниками Україна дуже відстає − розважальних центрів, мотелів, готелів, кемпінгів, прокатних пунктів музеїв, парків тощо в Україні в десятки разів менше [24; 48].
 На початковій стадії розвитку знаходяться такі об’єкти відпочинку і розваг, як:
- клуби здоров’я;
- гольф-клуби;
- тематичні парки;
- автоматичні кінотеатри і кінотеатри для автомобілістів;
- кафе клубного типу;
- трейлерні парки.  
Набагато менше число аквапарків, басейнів і центрів гірськолижного спорту.
 Також слабо розвинений ринок послуг для повноцінного сімейного дозвілля. Сьогодні для сімейного відпочинку пропонуються спрощені форми розважальних центрів. Проте індустрія розваг починає набирати обертів завдяки зростанню купівельної спроможності населення і вельми цінному досвіду менеджерів в управлінні об’єктами розважальної інфраструктури [48].
2.3. Технології створення професійної групи івент-менеджерів 
Загальне визначення професіоналізації, наведене вище, передбачає  процес формування професії і професійної групи, та характеризується протяжністю в часі і етапністю протікання; його дія обумовлена ​​впливом професійної групи, а швидкість і динаміка процесу залежать від суб’єктивних і об’єктивних факторів.
 На підставі цього можна висунути такі припущення: 
- по-перше, процес професіоналізації івент-діяльності і групи івент-менеджерів відбувається в кілька послідовних етапів: від пізнавальної інституціоналізації до професійної інституціоналізації;
-  по-друге, агенти професіональні івент-менеджери і керівники івент-агентств) відіграють ключову роль в процесі професіоналізації івент-діяльності;
- по-третє, внутрішні суб’єктивні чинники (потреба і готовність івенторів до професіоналізації; дії івент-менеджерів, спрямовані на активізацію процесу професіоналізації тощо) в значній мірі сприяють процесу професіоналізації івент-діяльності і формуванню групи івенторів в сучасній Україні [48].
Однак, перш ніж розпочати оцінку ступеня сформованості і виявлення ролі івенторів у формуванні кожного етапу професіоналізації, необхідно провести аналіз думок експертів з приводу обставин формування івент-діяльності і групи івент-менеджерів в Україні (механізми, етапи, їх оцінка).
 Використовуючи типологію механізмів, за допомогою яких відбуваються інституційні зміни, можна спробувати з’ясувати, який механізм − «примусовий», «наслідувальний» чи «нормативний» − переважав, на думку учасників дослідження, в процесі формування івенту і групи івенторів в Україні.
 Оскільки івент-діяльність в Україні формувалася в умовах невизначеності (не було чіткого розуміння організаційних технологій, цілей), то застосовувати наслідувальну поведінку агентів з точки зору економії ресурсів було найбільш зручним і виправданим. У зв’язку з цим, роль «наслідувального» механізму в процесі професіоналізації івент-діяльності і в формуванні групи івент-менеджерів є досить високою.  У той же час, в силу процесу професіоналізації івент-діяльності, розвитку професійної освіти і виникнення Асоціації івенторів України й інших подібних об’єднань, поступово роль «нормативного» механізму в цьому процесі повинна буде рости [24].
Також можна висунути припущення, що, оскільки держава з самого початку не приймала активної участі в інституціоналізації нового виду діяльності, то «примусовий» механізм зіграв незначну роль в процесі формування івенту в Україні.
 Для перевірки даних гіпотез учасникам дослідження було запропоновано оцінити ступінь впливу (у відсотках) кожного з представлених механізмів.
 У підсумку, «наслідувальному» механізму респонденти віддали 62%,
«нормативному» − 30%, «примусовому» − 8% (рис. 2.3.1) [24; 48]. 
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Рисунок 2.3.1 – Ступінь впливу різнохарактерних механізмів на розвиток івент-індустрії в Україні
 Отже, відповідно до рис. 2.3.1, аналіз думок респондентів показав, що більшість експертів виділяють дію «наслідувального» механізму в процесі формування івент-діяльності, групи івент-менеджерів і в цілому та ринку івент-послуг в Україні. 
 При цьому на вибір івенторами об’єкта наслідування впливали і впливають зараз такі фактори, як:
- територіальне розташування івент-агентства;
- його величина (великий, середній, малий).  
Також експерти повідомляють про причини домінування «наслідувального» механізму в процесі розвитку івент-діяльності в Україні. До таких вони відносять:
- наявність у західних колег готових, відпрацьованих технологій організації подій;
- прагнення організаторів подій до новизни і небажання вигадувати
щось самим;
· прояв установки «іноземне краще нашого», яка визначає дії як виробника, так і споживача івент-послуг;
· дія об’єктивного процесу розвитку від якогось непрофесійного» етапу до формування професійного івент-ринку в Україні.
- взаємопроникнення культур (засвоєння моделей поведінки, норм, цінностей представників іншої культури).
Причини непопулярності «примусового» механізму івентори пов’язують за наступними причинами:
- ментальна установка на заперечення зовнішнього впливу, примусу;
- різна швидкість, неспівпадіння інтенсивності протікання економічних і політичних процесів: 
 Таким чином, загальний висновок може бути зведений до наступного: на процес формування івент-діяльності і групи івент-менеджерів в Україні більший вплив чинить «наслідувальний» механізм. «Нормативний» механізм зіграв менш суттєву роль, проте його вплив зі зростанням активності агентів- професіоналів, що діють у сфері івент-діяльності, буде зростати. Так, роль «нормативного» механізму була незначною, однак, можливо, в силу подальшого процесу професіоналізації івент-діяльності ті відповідних менеджерів його значення підвищиться [24].
 Так, на початку 90-х років ХХ століття в зв’язку з появою івент-ринку в Україні і його інтенсивним розвитком, коли дослідним шляхом, методом «проб і помилок» учасники ринку отримували перший професійний досвід, поступово виникла потреба в професійному спілкуванні, в обміні думками. 
Відповідно, сформувався перший розподіл на тих, хто відчував потребу і прагнув до вибудовування професійних зв’язків в івент-середовищі, і тих, хто не мав інтересу і потреби в цьому. 
Саме ті, хто брав активну участь у професійних зустрічах, конференціях, спілкувався з івенторами в мережі Інтернет, з часом стали усвідомлювати розрив в рівні підготовки й якості що надаються івент-послуг різними учасниками івент-ринку. Вони усвідомили необхідність появи освітніх програм (курсів, семінарів, майстер-класів) для підготовки івент-менеджерів, які змогли б усунути розрив і підвищити рівень професіоналізму фахівців в галузі в цілому [48].
 Багато з цих людей з особливої ​​групи «професіоналів», що формувалася в таких умовах, стали ініціаторами відкриття перших авторських шкіл з підготовки івент-менеджерів, авторських курсів, тренінгів і майстер-класів. 
Так, поряд із процесом розвитку комунікації між учасниками івент-ринку, отримує розвиток перший етап професіоналізації івент-діяльності − етап пізнавальної інституціоналізації. Цей період характеризується виникненням у івенторів потреби в отриманні спеціальної освіти, в придбанні знань і умінь, яких їм бракувало, та наявністю можливості для реалізації цієї потреби. Ті з івенторів, хто здобував професійні знання, вміння, освоював і впроваджував нові технології в процес здійснення івент-діяльності, мав можливість стати професіоналом. Ті ж, хто не прагнув до професійного розвитку, залишалися в статусі непрофесіоналів.  
Трохи пізніше професійні івентори (івентори, які значну увагу приділяли і приділяють збільшенню свого культурного капіталу) починають відчувати потребу в об’єднанні і в своєму відокремленні від непрофесіоналів.  Саме тому в на тлі триваючого становлення івент-освіти і розвитку комунікації між учасниками ринку івент-послуг, завдяки професіоналам починає своє формування другий етап професіоналізації івент-менеджерів −  організаційна інституціоналізація. В цей час з’являється перша професійна Асоціація івенторів України, одним із головних завдань якої була і є досі «консолідація членів асоціації з метою ідентифікації інтересів сфери івент-менеджменту і вироблення напрямків вирішення поточних і перспективних завдань [24].
Останнім етапом професіоналізації івент-менеджерів – третім − є легітимація івент-діяльності і групи івент-менеджерів.
 З представленою моделлю становлення івент-діяльності і формування групи івент-менеджерів в Україні згодна більша частина експертів (керівників і працівників івент-агентств: Questoria, Team Zone, Prime Event і Rockets) [63].
 З метою правильного розуміння подальшого учасникам дослідження було запропоновано оцінити ступінь сформованості кожного етапу професіоналізації івент-менеджерів, а також визначити, на якому етапі сьогодні знаходиться процес становлення професії івент-менеджера і формування групи івенторів (табл. 2.3.1) [24; 48].
Таблиця 2.3.1 – Результати оцінки рівня розвитку етапів професіоналізації івент-менеджерів в Україні
	Етап професіоналізації івент-менеджерів
	Загальна оцінка розвитку, %
	Оцінка керівників івент-агентства, %
	Оцінка івент-менеджерів, %

	Пізнавальна інституціоналізація
	40
	44
	32

	Організаційна інституціоналізація
	32
	42
	27

	Професійна інституціоналізація
	16
	16
	16


 Так, відповідно до табл. 2.3.1, становлення етапу пізнавальної інституціоналізації (розвиток івент-освіти) учасники дослідження в середньому оцінюють на 40%. Разом з тим, різниця в оцінках представників позначених підгруп досить істотна.  Якщо івент-менеджери оцінюють ступінь сформованості даного етапу лише на 32%, то керівники івент-компаній − на 44%.
Відповідно, слід уважати, що, оскільки більше половини керівників івент-агентств, що прийняли участь в дослідженні, так чи інакше зайняті викладацькою діяльністю (викладачі івент-дисциплін у закладах вищої освіти, викладачі авторських івент-шкіл, провідні викладачі авторських івент-курсів, семінарів, тренінгів тощо), то їх установка на актуалізацію етапу пізнавальної інституціоналізації зрозуміла і виправдана їх професійним статусом і роллю. 
В середньому становлення етапу організаційної інституціоналізації учасники дослідження оцінили на 32%, при цьому різниця в оцінках між івент-менеджерами і керівниками івент-агентств склала 15% (якщо керівники оцінюють ступінь сформованості етапу на 42%, то менеджери − всього на 27%). Така розбіжність в оцінках, отриманих експертами Асоціації івенторів України, може бути інтерпретована як великі інформованість керівників івент-агентств про даний процес і їх роль в прийнятті рішення про входження в ту чи іншу об’єднання івенторів-професіоналів [24; 48]. 
Сформованість етапу професійної інституціоналізації в середньому учасниками дослідження оцінюється на 16%, при цьому різниця в думках між івент-менеджерами і керівниками івент-агентств не простежується. Цей факт говорить про об’єктивно низьку ступінь розвитку даного процесу.
Висновки до розділу ІІ
1. Одними з важливих професійних знань івент-менеджерів експерти називають наступні: знання у сфері культури і мистецтва; знання особливостей організації святкових подій; знання основ режисури; знання особливостей роботи творчого персоналу, задіяного в проекті (необхідні умови і ресурси); знання, що дозволяють зробити оцінку компетентності творчого персоналу.  
2. Український ринок розваг практично сформований. Однак майже всі сегменти ще не досягли піку свого розвитку, або освоюють поки незайняті простори. Сформовано загальний портрет здобувачів посади івент-менеджера в Україні. Встановлено, що на українському ринку розваг на сучасному етапі функціонують переважно фахівці з базовою освітою, що не відноситься до сфери івент-менеджменту. 
3. Існують три види механізмів, за допомогою яких відбуваються інституційні зміни стосовно професіоналізації івент-менеджерів: «примусовий», «наслідувальний» та «нормативний» При цьому в процесі формування івенту і групи івенторів в Україні роль «примусового» механізму була незначною порівняно з «наслідувальним» однак, можливо, в силу подальшого процесу професіоналізації івент-діяльності ті відповідних менеджерів його значення підвищиться.
Процес професіоналізації івент-діяльності і групи івент-менеджерів відбувається в кілька послідовних етапів: від пізнавальної інституціоналізації до професійної інституціоналізації. При цьому ступінь розвитку професійної інституціоналізації в нинішніх умовах є доволі низьким за оцінкою експертів. 
РОЗДІЛ ІІІ
 ШЛЯХИ ВДОСКОНАЛЕННЯ ДІЯЛЬНОСТІ ІВЕНТ-МЕНЕДЖЕРА В КОНТЕКСТІ ІНДУСТРІЇ РОЗВАГ
3.1. Підвищення рівня професійної компетентності івент-менеджера
Враховуючи особливості індустрії розваг, необхідно контролювати весь процес організації івент-проекту − від розробки загальної ідеї, планування проекту, затвердження сценарію у керівництва − до етапу підведення підсумків. Адже погано організоване свято не тільки не вирішить поставлену задачу (просування бренду, згуртування колективу), але й може завдати шкоди репутації компанії, зруйнувати сприйняття бренда, що в кінцевому випадку призведе до фінансових втрат. Тому івент-менеджмент в індустрії розваг вимагає залучення висококласного креативного фахівця широкого профілю, який:
- професійно орієнтується на ринку івент-послуг стосовно індустрії розваг;
- здатний знайти підрядників для виконання всього комплексу завдань;
- може поставити цілі, якісно скласти технічне завдання, підготувати план роботи та бюджет проекту;
- вміє контролювати процес підготовки і проведення заходів у сфері індустрії розваг [7].
Відповідно, до кандидата на посаду івент-менеджера необхідно висувати наступні вимоги:
          - наявність досвіду роботи в сфері організації заходів − не менше двох років;
- відмінні презентаційні навички;
- розвинені комунікативні здібності;
- знання проектного менеджменту та досвід управління проектами;
- знання ринку івент-послуг (у тому числі технічного оснащення і виконання, новинок в даній сфері);
- «багатозадачність» − уміння працювати над кількома проектами одночасно;
- вміння грамотно вести звітність і бюджетувати проекти;
- досвід координації роботи учасників проекту;
- вміння правильно ставити цілі і завдання, описувати їх у технічних завданнях;
- вміння працювати в команді і самостійно (у тому числі в режимі обмеженого часу, в умовах стресу);
- вміння працювати з людьми: гнучкість у спілкуванні, вимогливість, тактовність;
- вміння швидко реагувати і знаходити рішення в нестандартних ситуаціях;
- висока самоорганізація;
- креативне мислення, творчий підхід до справи [2, c. 12–16].
Так, при підборі цих фахівців роботодавцям слід віддавати перевагу базової освіти, пов’язаній з організацією культурно-масових заходів. Крім того, івент-менеджер повинен володіти глибокими знаннями в сфері маркетингу.
До функціональних обов’язків івент-менеджера в індустрії розваг необхідно відносити такі:
- планування, організація, координування і контроль івент-проектів в індустрії розваг;
- залучення і управління роботою підрядників (івент-агентств), оцінка і аналіз запропонованих концепцій, ідей, механік, сценаріїв тощо;
- підготовка та проведення тендерів з вибору провайдерів (івент-агентств);
- оцінка ефективності співробітництва з різними провайдерами, внесення пропозицій щодо поліпшення якості роботи агентств;
- підготовка презентацій проектів, а також фінальних звітів по їх завершенню;
- ведення всієї супутньої фінансової й юридичної документації;
- вивчення кращих світових практик та їх застосування в роботі [8, c. 29–32].
Відповідно, у магістерській роботі пропонується розробка посадової інструкції івент-менеджера на підприємстві, що функціонує в індустрії розваг. Подібні посадові інструкції існують у закордонних event-агентствах.
Роль цієї посади полягає у:
- виконанні завдань компанії з метою організації зовнішніх заходів в індустрії розваг у відповідності з маркетинговою стратегією підприємства;
- організація PR-заходів і спонсорських проектів, спрямованих на позиціонування компанії серед клієнтів і партнерів в індустрії розваг.
Основні завдання:
- планування, узгодження, здійснення та контроль заходів (PR-заходи, конференції, прес-конференції, благодійні акції, нестандартні заходи) в індустрії розваг.
- управління взаємовідносинами з івент- і PR-агентствами та оцінка ефективності співробітництва;
- розробка і реалізація концепцій, ідей, механік і сценаріїв заходів, відповідних поставленим цілям, за допомогою тісної співпраці з івент- і PR-агентствами;
- оцінка ефективності заходів в індустрії розваг, пошук шляхів їх вдосконалення;
-ведення спонсорських проектів: розробка спонсорської стратегії; постановка комунікаційних цілей (включаючи позиціонування бренду, рівень його впізнаваності); розміщення промо-матеріалів в рамках спонсорських проектів;
- участь у процедурах закупівлі послуг, підготовка тендерної документації, тісна співпраця з департаментом закупівель з метою досягнення найкращого співвідношення «завдання бюджету − результат»;
- побудова відносин з іншими департаментами компанії: участь у професійних клубах, спільних зустрічах, церемоніях тощо;
- постійний моніторинг подій, що відбуваються в івент-індустрії й індустрії розваг, а також відслідковування змін (діяльність провідних івент-агентств), галузевих трендів та інновацій [10, c. 23–27].
При цьому івент-менеджер в індустрії розваг повинен мати такі спеціальні знання та компетенції:
· презентаційні навички та вміння (здатність ефективно і переконливо доносити інформацію);
· навички управління проектом (ведення бюджету і тайм-менеджмент);
· уміння вести переговори;
· юридичні та фінансові знання, що відносяться до всіх видів заходів в індустрії розваг і спонсорських проектів;
· знання про роботу конференц-обладнання, концертного обладнання (світлові та звукові системи);
· знання у сфері мистецтвознавства (зокрема, музики, хореографії);
· художній смак;
· креативне мислення;
· вільне володіння мовами (англійська, українська, російська);
· володіння комп’ютером (знання базових програм MS Office, Power Point, Excel, MS Project) [10; 11].
Що стосується поведінкових компетенцій кандидата на посаду івент-менеджера в індустрії розваг, то він повинен володіти такими з них:
- цілеспрямованість;
- креативність та відкритість новим ідеям;
- проактивність, швидка реакція, стресостійкість;
- хороша пам’ять і увага до деталей;
- прагнення до найкращих результатів;
- небайдужість до успіху команди;
- емпатія по відношенню до клієнтів.
З метою підвищення професіональних навичок івент-менеджеру пропонується розробити та впровадити івент-проект – «MegaZoo-2020» − виставку товарів і послуг для домашніх тварин, грумінгу та ветеринарії в торговельно-розважальному центрі «Ашан», що розташований у м. Харкові (вул. Героїв Праці, 7). Обрання в якості івент-проекту саме цієї виставки обумовлено тим, що виставка сполучає у собі різноманітні функції івенту, починаючи від розважальної та закінчуючи освітньою. Крім того, аудиторією подібної виставки можуть бути люди усіх вікових категорій та будь-якої професійної приналежності. 
Роботу виставки повинні супроводжувати численні експозиції, майстер-класи, презентації, семінари, шоу, локації, фото-зони, розіграші, покази і конкурси.
Формат заходу має бути розрахований на «сімейне відвідування вихідного дня» − для батьків і дітей.
До тематичних розділів виставки пропонується додати такі:
· товари для домашніх тварин: собак, котів, птахів, гризунів;
· товари та обладнання для грумінгу;
· товари та обладнання для ветеринарії, ветеринарні препарати;
· професійні та аматорські організації;
· спеціалізована література тощо.
В межах виставки пропонується провести:
· семінари-практикуми для ветеринарів, заводчиків і власників тварин;
· конкурс грумерів;
· конкурс рисунків з тваринами для дітей;
· атестацію грумерів на отримання звання Master Groomer;
· актуальну розважальну програму: презентації, семінари, майстер-класи з аквагриму;
· розважальну програму: аквагрим, фотозона, конкурси, розіграші.
Крім того, на виставці пропонується представлення унікальних колекцій одягу, високоякісних кормів та ласощі, ексклюзивних аксесуарів та інноваційних зоопродуктів.
На виставці планується:
- ознайомлення з пропозиціями українських та зарубіжних брендів;
- спілкування з представниками і розробниками;
- отримання вичерпних консультацій;
- налагодження ділових зв’язків.
Тривалість виставки – три дні. Тривалість щоденного заходу – з 10.00 до 19.00.
Перш за все пропонується здійснити SWOT-аналіз пропонованого івент-проекту (табл. 3.1.1).
Таблиця 3.1.1 – SWOT-аналіз івент-проекту «MegaZoo-2020»
	Сильні сторони:
- новий для Харкова тип виставкового майданчику;
- великий виставковий простір;
- виставка планується у великому ТРЦ з великою кількістю відвідувачів.

	Слабкі сторони;
- відсутність досвіду проведення подібних івент-заходів;
- обмеженість фінансових ресурсів;
- відсутність чіткого плану проведення заходу

	Можливості:
- підвищення професійного рівня івент-менеджера;
широкі можливості для налагодження зв’язків із ЗМІ;
- нові напрями співробітництва з партнерами;
- підвищення прибутку організації.

	Загрози:
- невелика відвідуваність івент-заходу;
- неефективність просування заходу;
- негативні відгуки про захід з боку учасників.


Логотип виставки виглядатиме так, як показано на рис. 3.1.1.
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Рисунок 3.1.1 – Логотип виставки «MegaZoo-2020»
В представленому на рис. 3.1.1 логотипі переважають зелений і білий кольори, Зокрема, зелений колір підкреслює приналежність цього івент-заходу до природи і тварин. А білий колір асоціюється з чистотою і здоров’ям тварин. 
Далі пропонується розрахувати орієнтовний кошторис витрат на організацію виставки (табл. 3.1.2).
Таблиця 3.1.2 – Кошторис витрат на організацію виставки «MegaZoo-2020»
	Найменування статті витрат
	Сума, грн.

	Оренда приміщення (3 дні)
	15000

	Матеріали для проведення конкурсів
	5000

	Подарункові пакети для переможців конкурсів
	3000

	Фотозйомка
	3000

	Аквагрим
	4500

	Разом
	30500


Зокрема, подарункові пакети для переможців конкурсів передбачають такі варіанти подарунків для домашніх улюбленців (кішка або собака):
· іграшка;
· корм;
· м’яке місце.
· Фотозйомка триватиме три дні з 10.00 до 19.00.
Що стосується аквагриму, то він планується до проведення трьох найбільш популярних для відвідувачів торговельно-розважального центру годин: з 11.00 до 15.00 протягом усіх днів проведення виставки.
Відносно обладнання, яке буде необхідним для проведення виставки, то його перелік наведено в табл. 3.1.3.
Таблиця 3.1.3 – Перелік обладнання для організації виставки «MegaZoo-2020»
	Найменування обладнання
	Кількість

	Стіл, шт.
	12

	Стілець офісний, шт.
	12

	Мольберт для малювання, шт.
	3

	Кольорові олівці, уп.
	3

	Скатертина, м
	15

	Банер виставки, шт.
	1

	Банер для фотозони, шт.
	1

	Проектор, шт.
	1

	Проекційний екран, шт.
	1

	Акустична система
	1

	Інтерактивна дошка, шт.
	1


Зокрема, столи та стільці будуть надані безпосередньо ТРК «Ашан». 
У виставці плануються до участі представники таких відомих брендів товарів та для тварин та ветеринарних препаратів:
- Royal Canin;
- ProPlan;
- Josera;
- Brit;
- Hills;
- 4 лапи;
- Palladium;
- Trixie.
Зокрема, представники зазначених брендів будуть розташовані, відповідно, за 8 столами. Інші 3 столи передбачені для:
- ведучого;
- аквагриму;
- конкурсу дитячих художніх робіт;
- конкурсу грумерів. 
Кожен з представників зазначених брендів протягом проведення виставки пропонуватиме семінари і майстер класи з власним обладнанням. 
3.2. Розробка рекомендацій по організації роботи івент-менеджерів на прикладі івент-проекту «Виставка товарів і послуг для домашніх тварин, грумінгу та ветеринарії «MegaZoo». 
Існуючі тенденції ринку івент-послуг у сфері розваг підтверджують необхідність посилення функції івент-менеджменту, а також вивчення і впровадження найбільш ефективних методологій управління для івент-підприємств, що функціонують у цій галузі.
Так, найбільш впливовими чинниками розвитку івент-ринку протягом останніх 10 років, які будуть мати силу в середньостроковій і довгостроковій перспективі, та впливають на професійні якості івент-менеджерів, е такі.
1. Зростання обсягу івент-ринку та розвиток попиту на івент-послуги. В силу своєї унікальної специфіки (можливості реалізувати унікальні заходи з урахуванням специфічних завдань) і відносної доступності за ціною, івент в даний час є дуже затребуваним інструментом впливу на цільову аудиторію. Це сприяє зміщенню акцентів у бюджетах замовників на користь спеціальних заходів і, як наслідок, розширенню послуг івент-компаній і подальшого зростання івент-ринку. 
2. Сегментація івент-ринку й укрупнення учасників. Зокрема, в умовах зростаючого попиту на івент-послуги необхідним для учасників ринку стає підвищення рівня професіоналізму як в частині творчих інновацій, так і в частині менеджменту. В іншому випадку слабкі і нерентабельні агентства будуть змушені закриватися, або будуть поглинатися більш сильними та успішними учасниками івент-ринку. Необхідно також відзначити, що очікується поповнення складу учасників українського івент-ринку великими міжнародними агентствами, що, безумовно, стане драйвером для підвищення якості івент-послуг, що надаються українськими операторами [15; 21]. 
3. Чітка маркетингова орієнтація івент-проектів. За даними експертів та аналітиків ринку, в середньостроковій і довгостроковій перспективі будуть затребувані послуги агентств, здатних сформулювати комплексну маркетингову стратегію відповідно до завдань замовника і не менш ефективно реалізувати івент-проект [17; 18].
 4. Реклама та комунікації в івент-проектах. Сучасні івент-проекти часто мають складну структуру за змістом і передбачають використання різних засобів і методів масових комунікацій, таких як PR, реклама, BTL. Це вимагає наявності професійних знань в суміжних галузях, а також набуття навичок управління складними проектами, учасниками яких стають безліч зовнішніх контрагентів. 
5. Кадровий склад івент-компаній і рівень підготовки івент-фахівців. Ситуація з підготовкою фахівців для івент-індустрії не відповідає вимогам ринку та основним тенденціям, пов’язаним з його розвитком. У Росії на сьогоднішній день є єдиний вищий навчальний заклад, що забезпечує підготовку фахівців для івент-індустрії. Наявна інфраструктура для підготовки фахівців не є достатньою для забезпечення необхідної кількості фахівців у сфері івент-менеджменту, які мають професійну підготовку. Це є додатковим обмеженням для івент-компаній в частині підбору і підготовки фахівців, а, відповідно, служить перешкодою в підвищенні якості послуг, що надаються українськими івент-компаніями. Крім того, ще однією важливою і неврахованою проблемою є специфіка життєвого циклу спеціальних заходів [20, с. 36–40]. Так, процес управління спеціальними заходами у рамках діяльності івент-компаній володіє наступними характеристиками. 
1. Процес управління спеціальним заходом завжди спрямований на досягнення певної, наперед заданої мети, яка визначається на стадії планування і проектування заходу, і на досягнення якої спрямовані всі зусилля виконавців з боку компанії, партнерів і підрядників. 
2. Реалізація спеціального заходу являє собою комплекс взаємопов’язаних завдань. Невиконання або неякісне виконання однієї з них генерує ризик для іншої та результату в цілому. 
3. Безліч завдань, які необхідно виконати в ході підготовки та реалізації спеціального заходу, вимагають координації з боку конкретної відповідальної особи, яка забезпечить взаємопов’язане виконання всіх робіт і приведе до запланованого кінцевого результату у встановлений термін. 
4. Кожен захід унікальний за своїм результатом, а отже, змістом, тобто немає повторюваних івент-проектів. 
5. Кожному спеціальному заходу властива досить висока ступінь невизначеності та ймовірності настання ризиків, так як кожен захід є унікальним [26; 29]. 
Відповідно, усі характеристики, властиві процесу реалізації спеціального заходу, ідентичні властивостям проекту. Це означає, що стандартні методології менеджменту у випадку управлінням івент-компанією не будуть ефективними, оскільки не враховують специфіку проектів. Необхідним й ефективним рішенням, що сприяє підвищенню якості і керованості івент-проектів, є застосування проектного підходу. Новизна такого рішення для івент-індустрії полягає в тому, що методологія управління проектами, яка відома і використовується на практиці компаній інших галузей, буде високоефективна в управлінні івент-компаніями, оскільки базові характеристики спеціального заходу повністю відповідають характеристикам івент-проекту. Дані базові характеристики і повинні бути в основі розробки корпоративної методології управління проектами в івент-індустрії. Проте переважна більшість івент-компаній, що функціонують сьогодні на івент-ринку України, не готові до професійного впровадження та застосування проектного підходу [31]. 
Отже, необхідно реалізувати низку змін, які допоможуть вирішити питання впровадження проектного менеджменту. Перетворення, які дозволять реалізувати цю ініціативу, стосуються як діяльності окремих івент-компаній, так і галузі в цілому. Участь галузевих організацій та професійних об’єднань у вирішенні даного питання, перш за все, полягає в наступному: 
- забезпечення подальшого розвитку асоціації івенторів України, що об’єднує івент-компанії, з метою просування їх інтересів і вирішення проблем галузі. Зокрема, розробка освітніх й інших програм галузевими експертами, а також представниками клієнтських, суміжних і галузевих спільнот; 
- розвиток спеціалізованих інтернет-ресурсів, таких, як hurma.work. Зокрема, подібні ресурси сприяють популяризації діяльності івент-компаній, обміну досвідом, навчання та розвитку івент-менеджерів новим технологіям управління; 
- проведення професійних форумів та навчальних заходів, учасниками яких повинні бути лідери галузі [30; 35]. 
Всі ці напрями роботи професійних організацій івент-ринку, безумовно, вплинуть на вивчення і впровадження прогресивних методологій управління, дадуть новий імпульс для розвитку індустрії розваг, зокрема, забезпечать базу для вивчення та просування проектного підходу. 
Ініціативи, реалізація яких дозволить вивчити і впровадити в практику українських івент-компаній, які функціонують в індустрії розваг, проектний підхід, полягають, насамперед, у наступному.
1. Компанії слід критично подивитися на результативність своїх спеціальних заходів, виявити основні причини відхилень у проектах. 
2. Вивчити найбільш прогресивні методології управління проектами. 
3. У відповідності з типами проектів сформувати корпоративну методологію управління проектами, яка буде максимально враховувати специфіку діяльності підприємства. Впровадити в практику корпоративну методологію управління проектами [33; 37]. 
Крім того, хотілося б відзначити основні вигоди від впровадження проектного підходу в івент-компанії, що функціонує в індустрії розваг. Так, впровадження проектного підходу в практику івент-компанії, що функціонує в індустрії розваг, дозволить: 
- підвищити рівень професійних компетенцій івент-менеджерів за рахунок використання стандартного підходу до ведення всіх проектів компанії, так як впровадження проектного підходу означає внутрішньокорпоративне навчання єдиної методології управління проектами;
- досягти високого ступеня ідентичності якості проектів, так як кожен проект буде реалізовуватися за допомогою єдиного підходу та в умовах вивчення накопиченої практики з історії вже реалізованих проектів; 
- забезпечити простоту моніторингу термінів і статусу проектів. За допомогою впровадження календарно-ресурсних планів і планограм ведення проектів можна добитися повного контролю над термінами і змінами в проектах, що забезпечить своєчасне реагування на зміни та застосування коригувальних заходів; 
- забезпечити прозорість витрат при веденні великої кількості проектів. За рахунок чіткої ідентифікації ресурсів конкретного проекту і за допомогою впровадження належної системи обліку і розподілу проектних витрат можна легко відслідковувати реальні витрати за кожним проектом, а також бачити реальну рентабельність за фактом завершення конкретного проекту; 
- вести єдину базу знань про проекти. Весь досвід по реалізованих проектах можна архівувати в стандартних базах і передавати від проекту до проекту, а кожен співробітник зможе звертатися до єдиної корпоративної бази знань за проектами і враховувати у своїй роботі попередній досвід компанії; 
- керувати якістю, ризиками проектів за допомогою системи Key Perfomance Indicator для проектів, планів заходів щодо запобігання та мінімізації ризиків проектів і стандартних показників контролю якості; 
− підвищити ефективність використання ресурсів [38, c. 118–119]. 
У рамках методології управління проектами з’являється можливість проектувати зайнятість працівників, отже, більш якісно контролювати їх завантаження. Одночасно з цим, з’являється можливість задіяти одні і ті ж ресурси для проектів, що впроваджуються паралельно, знижуючи їх вартість;
- підвищити ефективність розподілу відповідальності та обов’язків між учасниками проекту; 
- заощадити до 30 % часу і до 20 % коштів; 
- знизити ризики неуспіху проектів [44, c. 202–203]. 
На закінчення хотілося б відзначити, що впровадження проектного підходу в галузевому масштабі дозволить: 
- підвищити якість управління івент-проектами в індустрії розваг, а отже, і ступінь задоволеності замовників в цілому;  
- збільшити довіру і оцінку професіоналізму учасників ринку з боку замовника;  
- підвищити конкуренцію між учасниками ринку з питань якості реалізації івент-проектів;  
- розширювати спектр послуг, що пропонуються замовникові; 
- забезпечити високу економічну і фінансову ефективність окремих івент-компаній і галузі в цілому;  
- забезпечити подальше інтенсивний розвиток івент-індустрії у сфері розваг [45, c. 258–263].
Відповідно, стосовно івент-проекту, який пропонується у магістерській роботі, доцільно навести кошторис заходів, які орієнтовані на рекламу та PR, відповідно до наведених вище впливових чинників розвитку івент-ринку.
Так, кошторис витрат на розробку рекламних і PR матеріалів для виставки «MegaZoo-2020» виглядатиме так, як показано у табл. 3.2.1.
Таблиця 3.2.1 – Кошторис витрат на розробку рекламних і PR матеріалів виставки «MegaZoo»
	Найменування статті витрат
	Сума, грн.

	Банер виставки
	1600

	Банер для фотозони
	1600

	Євробуклети з продукцією учасників виставки
	1800

	Кулькові шари з логотипом виставки
	2000

	Разом
	7000


Зокрема, статті витрат «Банер виставки» та «Банер для фотозони» передбачає:
- дизайн макета;
- друк;
- оренду конструкцій для розміщення зазначених банерів.
Що стосується витрат на безпосередню рекламу та заходи з PR, то їх розподіл наведено в табл. 3.2.2.
Таблиця 3.2.2 – Кошторис витрат на впровадження рекламних і PR-заходів для просування виставки «MegaZoo»
	Найменування статті витрат
	Сума, грн.

	Таргетингова реклама в соціальних мережах (Facebook та Інстаграм)
	2000

	Листівки безпосередньо біля торговельно-розважального центру «Ашан» 
	1500

	Разом
	3500


Таким чином, загальний розподіл витрат на організацію та проведення виставки «MegaZoo-2020» з урахуванням усіх наведених вище кошторисів виглядатиме так, як показано в табл. 3.2.3 та на рис. 3.2.1
Таблиця 3.2.3 – Розподіл витрат на організацію та проведення виставки «MegaZoo-2020» 
	Категорія витрат
	Сума

	Організаційні
	30500

	Розробка рекламних і PR матеріалів
	7000

	Впровадження рекламних і PR-заходів
	3500

	Разом
	41000
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Рисунок 3.2.1 – Відсотковий розподіл витрат на підготовку та проведення виставки «MegaZoo»
Таким чином, з табл. 3.2.3 та рис. 3.2.1 можна побачити, що переважну частину витрат на організацію та проведення виставки «MegaZoo-2020» складають організаційні витрати (76,3%).
У цілому, загальний бюджет проведення виставки «MegaZoo-2020» протягом 3 днів у торговельно-розважальному центрі «Ашан» сягає 41000 грн. 
3.3. Визначення очікуваної результативності івент-заходів в індустрії розваг
Оскільки в будь-якому івент-заході є кілька категорій учасників, кожна з яких переслідує свої цілі, тому і вимірювати захід необхідно з різних точок зору, використовуючи такі критерії, які дозволять оцінити, наскільки захід був ефективним для тієї чи іншої групи. Такий комплекс може включати в себе:
- зворотний зв’язок. Найчастіше це означає опитування під час або після проведення івенту. Однак треба розуміти, що цей спосіб не дає і не може дати 100% правдивої інформації і чіткого уявлення про те, чи сподобався захід. Наприклад, тому, що люди схильні пам’ятати негативні моменти («феномен негативного сприйняття»);
- ROI − найбільш популярна метрика і основний показник ефективності івент-заходів. Про те, як вимірювати ROI, написано чимало, і незважаючи на те, що цей індикатор наочно демонструє фінансовий успіх чи неуспіх івенту і залишається одним з найбільш вагомих способів оцінки ефективності, все ж це не єдиний спосіб. Для партнерів заходу також будуть важливі такі цифри, як рівень залучення та цитування в соцмережах, кількість переходів на сайт партнера заходу, кількість потенційних клієнтів, отриманих після заходу тощо;
- кількість реєстрацій і дійсна кількість учасників заходу. Тут важливо ретельно вимірювати і те, і інше, а також бачити причини, за якими ці цифри сильно відрізняються;
- кількість учасників, які відвідали захід повторно. Це вельми значуща статистика, яка, серед іншого, показує, наскільки змістовна частина заходу відповідає потребам аудиторії;
- рівень медіа охоплення (кількість згадувань чи цитованість в ЗМІ) та залучення аудиторії до заходу. Зазначений показник вимірюється кількістю повідомлень між членами групи (при використанні платформи управління заходом) бо згадок (хештег-заходи, лайки, репости) в соцмережах тощо;
- результати голосувань в режимі реального часу. Цей метод дозволяє учасникам впливати на хід програми, організаторам − побачити переваги і недоліки змісту заходу, а спікерам − зрозуміти, чи привабливий їх контент, стиль презентації тощо;
- відстеження переміщень, погляду тощо (де учасник затримався, на чому був зосереджений, що привернуло увагу).  Поки що мало застосовуються і фінансово затратні технології, здатні, проте, дати організаторам масу інсайтів і істотно поліпшити якість різних аспектів заходу;
- вимір емоцій. Враження від заходу – найважливіше, що забирає з собою будь-який учасник. Платформи, подібні Sensum, використовують комплекс біометричних даних, отриманих під час заходу, для того, щоб зрозуміти відчуття і почуття кожного конкретного його учасника;
- портативні пристрої, що надають аналітику в режимі реального часу, причому вже не тільки організаторам, але і самим учасникам.  Наприклад, система EventBit показує учаснику, скільки часу він витратив на кожному стенді чи сесії і навіть скільки кілометрів він пройшов;  
- рекомендації по нетворкінгу та програмі заходу [34; 36].
Визначення очікуваної результативності івент-заходів в індустрії в магістерській роботі пропонується здійснювати за допомогою прогнозування. Однак перш за все необхідно визначити категорії методів прогнозування. Зокрема, виділяють кількісні й якісні методи прогнозування.
Так, якісні методи прогнозування є суб’єктивними, заснованими на думці і судженні споживачів, експертів. Якісні методи підходять тоді, коли відсутні історичні дані. Дані методи застосовуються, як правило, для середньострокових і довгострокових рішень. Прикладами якісних методів прогнозування є такі:
- дослідження ринку;
- метод Дельфі;
- історична аналогія життєвого циклу тощо.
Кількісні моделі прогнозування використовуються для прогнозування майбутніх даних у вигляді функції від історичних даних. Вони підходять для використання, коли історичні числові дані доступні, і коли очікується збереження динаміки даних в майбутньому. Ці методи, як правило, застосовуються для короткострокового і середньострокового прогнозування. Прикладами кількісних методів прогнозування є такі: 
- ковзні середні;
- експоненційне згладжування;
- мультиплікативні сезонні індекси тощо [36; 42].
Нижче найбільш популярні якісні та кількісні методи прогнозування наведені та розкриті більш докладно.
1. Метод середніх. У даному підході прогнозування всі майбутні значення приймаються рівними середнім значенням історичних даних. Цей підхід може бути використаний для будь-яких історичних даних.
У цілому, метод усереднення дозволяє розробити прогноз, ґрунтуючись на середньому значенні минулих спостережень.
2. «Наївний» підхід − заснований на припущенні, що майбутнє найкраще характеризується останніми змінами. Метод ґрунтується на припущенні про те, що прогнозовані показники в майбутньому періоді дорівнюють показникам попереднього періоду. Наївний прогноз дозволяє працювати при відсутності історичних даних. Наївний прогноз зрозумілий, простий у підготовці, швидкий в реалізації, не вимагає, фактично, жодних витрат. Основним недоліком наївного прогнозування є ймовірна низька точність прогнозу.
3. Метод ковзних середніх. Даний метод є одним з широко відомих методів згладжування часових рядів. Застосовуючи цей метод, можна елімінувати випадкові коливання та отримати відповідні значення впливу головних факторів [22, с. 119–120].
Згладжування за допомогою ковзних середніх засноване на тому, що у середніх величинах взаємно погашаються випадкові відхилення. Це відбувається внаслідок заміни первинних рівнів часового ряду середньою арифметичною величиною у межах обраного інтервалу часу. Отримане значення відноситься до середини обраного інтервалу часу (періоду).
Потім період зсувається на одне спостереження, і розрахунок середньої повторюється. При цьому періоди визначення середньої беруться весь час однаковими. Таким чином, у кожному розглянутому випадку середня є центрованою, тобто віднесеною до серединної точки інтервалу згладжування і являє собою рівень для цієї точки.
При згладжування часового ряду ковзними середніми в розрахунках беруть участь всі рівні ряду. Чим ширший інтервал згладжування, тим більше плавним виходить тренд. Згладжений ряд коротше первісного на (n–1) спостережень, де n – величина інтервалу згладжування.
4. Сезонний «наївний» підхід – припускає, що кожен прогнозований період є рівним відповідному сезону в історичних даних. Наприклад, прогнозовані величини в квітні будуть рівні історичними даними за квітень попереднього року. Даний метод застосовується тоді, коли історичні дані характеризуються високим рівнем сезонності [22; 55].
Якщо здійснити укрупнений аналіз категорій методів прогнозування відповідно до альтернативного підходу, то можна отримати таку їх градацію.
1. Методи часових рядів − використовують історичні дані в якості основи для оцінки майбутніх результатів. До таких методів відносяться:
- ковзне середнє.
- зважена середня змінна;
- фільтр Калмана;
- експоненційне згладжування;
- авторегресія ковзного середнього;
- інтегрована модель авторегресії ковзного середнього, наприклад, модель Бокса−Дженкінса;
- екстраполяція;
- лінійне прогнозування;
- оцінка тренду;
- крива зростання.
2. Причинно-наслідкові (економетричні) методи прогнозування, які намагаються ідентифікувати основні фактори, що можуть вплинути на прогноз. 
Причинно-наслідкові методи включають в себе:
- параметричні (лінійні та нелінійні) і непараметричні методи;
- авторегресія ковзного середнього з екзогенними вхідними даними;
- прогнози відповідно до урахування зміни екзогенних і ендогенних змінних.
3. Методи експертних оцінок:
- метод Кука;
- метод Дельфі;
- прогноз по аналогії;
- побудова сценаріїв;
- статистичне обстеження;
- прогнозування технологій.
4. Методи штучного інтелекту:
- штучні нейронні мережі;
- групові методи обробки даних;
- метод опорних векторів [55, с. 77–78].
 Крім того, в даний час по даній категорії активно застосовуються такі методи прогнозування в спеціалізованих програмах:
- інтелектуальний аналіз даних;
- машинне навчання;
- розпізнавання образів.
Враховуючи обмеженість статистичних даних відносно ретроспективи проведення виставки «MegaZoo-2020», у магістерській роботі пропонується здійснити прогнозування майбутніх обсягів прибутку за допомогою методу «прогноз по аналогії», який відноситься до категорії методів експертних оцінок.
Так, слід відзначити, що вартість участі у виставці складає 100 грн. для дорослих, 60 грн. – для дітей до 14 років, а для дітей до 6 років передбачається вільний вхід.
Якщо звернутися до статистики відвідування торговельно-розважального комплексу «Ашан», то середньорічна кількість людей, що до нього потрапляє, складає приблизно 12,7 млн. осіб.
Відповідно, середньодобова кількість відвідувачів складатиме орієнтовно 423000 осіб. Якщо виставку відвідує навіть 1% людей від загальної їх кількості протягом доби, то їх кількість складе 4230 осіб. При цьому, враховуючи, що протягом вихідних днів третину відвідувачів торговельно-розважального центру складають діти (1410 осіб), з яких 2/3 дітей – віком до 6 років (940 осіб), то можна отримати такий очікуваний розподіл відвідувачів виставки за віком (рис. 3.3.1) та орієнтовний валовий прибуток від проведення виставки за один день (табл. 3.3.1).
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Рисунок 3.3.1 – Очікуваний середній віковий розподіл відвідувачів виставки
Таблиця 3.3.1 – Очікуваний валовий прибуток від проведення виставки «MegaZoo» протягом одного дня
	Категорія відвідувачів, осіб
	Кількість осіб
	Вартість участі
	Валовий прибуток

	Дорослі
	2820
	100
	282000

	Діти до 6 років
	940
	-
	-

	Діти до 14 років
	470
	60
	28200

	Загалом
	4230
	-
	310200


Відповідно, протягом трьох днів проведення виставки можна буде отримати валовий прибуток у сумі 930600 грн.
Що стосується чистого прибутку, то він складатиме 889600 грн. (за винятком витрат на організацію та проведення виставки, наведених у табл. 3.2.3 вище).
Додатково слід розрахувати ROI (англ. «Return On Investment»). Традиційно ROI розраховується таким чином [25, с. 45]:
                                          ROI = (Пв – Вр) / Вр · 100%,                                     (3.1)
де  Пв – валовий прибуток;
Вр – витрати на рекламу.
Відповідно до формули (3.1), ROI для виставки «MegaZoo-2020» складе:
                   ROI = (930600 – 41000) / 41000 · 100% = 2169,76              (3.2)
Отриманий результат свідчить про те, що кожна гривня, потрачена на організацію та проведення виставки, дозволить отримати приблизно 21,7 чистих грошей. 
Висновки до розділу III
1. У магістерській роботі пропонується розробити та впровадити івент-проект – «MegaZoo-2020» − виставку товарів і послуг для домашніх тварин, грумінгу та ветеринарії в торговельно-розважальному центрі «Ашан» у м. Харкові. Роботу виставки повинні супроводжувати численні експозиції, майстер-класи, презентації, семінари, шоу, локації, фото-зони, розіграші, покази і конкурси. Формат заходу має бути розрахований на «сімейне відвідування вихідного дня» − для батьків і дітей протягом 3 днів з 10.00 до 19.00.
2. Переважну частину витрат на організацію та проведення виставки «MegaZoo-2020» складають організаційні витрати (76,3%). У цілому, загальний бюджет проведення виставки «MegaZoo-2020» протягом 3 днів у торговельно-розважальному центрі «Ашан» сягає 41000 грн. 
3. Протягом трьох днів проведення виставки можна буде отримати валовий прибуток у сумі 930600 грн.
Що стосується чистого прибутку, то він складатиме 889600 грн. (за винятком витрат на організацію та проведення виставки).
Крім того, отриманий відповідно до розрахунку показника ROI результат свідчить про те, що кожна гривня, потрачена на організацію та проведення виставки, дозволить отримати приблизно 21,7 чистих грошей. 
ВИСНОВКИ
У цілому, в магістерській роботі було отримано такі висновки.
1. Охарактеризовано особливості індустрії розваг як об’єкту діяльності івент-менеджерів. Зазначено, що індустрія розваг, як сфера діяльності івент-менеджера, являє собою систему підприємств, підприємців і установ, що надають всі необхідні для споживання в процесі розваги і достатні для здійснення власне процесу розваги послуги і товари. 
Виділено декілька підходів до трактування дефініції «івент-менеджмент».  
Показано, що одні дослідники трактують «івент-менеджмент» як комплекс спеціальних заходів, спрямованих на просування бренду у внутрішньому і зовнішньому маркетинговому середовищі, інші − як організацію культурно-масових заходів, треті − як всі дії і заходи по організації будь-якої події.
Так, відповідно до першої точки зору івент-менеджмент ототожнюється лише з маркетинговими подіями.  Однак івент-менеджмент ширше, він включає в себе  розробку і організацію не тільки корпоративних і масових івентів, які часто переслідують маркетингові і брендингові цілі, але і приватних подій, які найчастіше орієнтовані на якісне проведення вільного часу громадян або організацію святкових подій.
 Друге трактування івент-менеджменту як організації лише святкових  івентів також є не зовсім вірним.  Воно виключає зі свого поля ділові події і корпоративний сегмент в цілому, який давно змінив свій погляд на івент з діяльності по організації розваг і  свят на діяльність, покликану вирішувати конкретні бізнес-завдання.
 Третя позиція, яку поділяє сьогодні міжнародна івент-спільнота, характеризує івент-менеджмент як заплановані, організовувані, контрольовані і керовані заходи, які необхідні для проведення виключного, єдиного в своєму роді івенту.  
2. Визначено специфіку діяльності та функції івент-менеджерів. Зокрема, виділено ключові функції івент-менеджера у контексті функціонування в межах індустрії розваг. Так, івент-менеджер: збирає, вивчає і аналізує вимоги клієнтів; працює з великим обсягом інформації;   здійснює пошук і залучення нових клієнтів, розробку комерційних пропозицій, веде роботу з тендерною документацією; забезпечує клієнта необхідною усною і письмовою інформацією, проводить необхідні зустрічі з ним; реалізує пошук, відбір найбільш вигідних по вартості, термінам і якості обслуговування організацій, укладення договорів з субпідрядниками, необхідними для реалізації проекту, підтримує комунікацію з ними; організовує та проводить тендери серед підрядників на надання послуг;   управляє персоналом, який бере участь в підготовці та реалізації івент-проекту; ефективно взаємодіє з власною командою.
3. Здійснено аналіз професійних якостей фахівців з івент-менеджменту. Показано, що одними з важливих професійних знань івент-менеджерів експерти називають наступні: знання у сфері культури і мистецтва; знання особливостей організації святкових подій; знання основ режисури; знання особливостей роботи творчого персоналу, задіяного в проекті (необхідні умови і ресурси); знання, що дозволяють зробити оцінку компетентності творчого персоналу.  
4. Проведено оцінку функціонування івент-менеджерів в індустрії розваг в Україні та за кордоном. Відзначено, що український ринок розваг практично сформований. Однак майже всі сегменти ще не досягли піку свого розвитку, або освоюють поки незайняті простори. Орієнтовні порівняння мережі підприємств індустрії розваг в Україні, країнах Європи та США свідчать про те, що навіть за кількісними показниками Україна дуже відстає − розважальних центрів, мотелів, готелів, кемпінгів, прокатних пунктів музеїв, парків тощо в Україні в десятки разів менше.
5. Запропоновано розробити та впровадити івент-проект – «MegaZoo-2020» − виставку товарів і послуг для домашніх тварин, грумінгу та ветеринарії в торговельно-розважальному центрі. Роботу виставки повинні супроводжувати численні експозиції, майстер-класи, презентації, семінари, шоу, локації, фото-зони, розіграші, покази і конкурси. 
В межах виставки пропонується провести: семінари-практикуми для ветеринарів, заводчиків і власників тварин; конкурс грумерів; конкурс рисунків з тваринами для дітей; атестацію грумерів на отримання звання Master Groomer; актуальну розважальну програму: презентації, семінари, майстер-класи з аквагриму; розважальну програму: аквагрим, фотозона, конкурси, розіграші.
Крім того, на виставці пропонується представлення унікальних колекцій одягу, високоякісних кормів та ласощі, ексклюзивних аксесуарів та інноваційних зоопродуктів.
На виставці планується: ознайомлення з пропозиціями українських та зарубіжних брендів; спілкування з представниками і розробниками; отримання вичерпних консультацій; налагодження ділових зв’язків.
6. Визначено очікувану результативність івент-заходів в індустрії розваг. Розраховано, що протягом трьох днів проведення виставки можна буде отримати валовий прибуток у сумі 930600 грн. Що стосується чистого прибутку, то він складатиме 889600 грн. (за винятком витрат на організацію та проведення виставки). Крім того, отриманий відповідно до розрахунку показника ROI результат свідчить про те, що кожна гривня, потрачена на організацію та проведення виставки, дозволить отримати приблизно 21,7 чистих грошей. 
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