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ВСТУП 

Актуальність роботи. Сьогодні в Україні та світі спостерігається 

стрімкий розвиток і поширення фестивальної культури. Популярність музичних 

фестивалів та їхня кількість невпинно зростає, що, у свою чергу, спричиняє 

розвиток ринку культурних подій і фестивального ринку, зокрема. 

Як наслідок, відбувається збільшення конкуренції та боротьба за 

аудиторію, що, у першу чергу, стосується подій, які мають подібний, чи 

однаковий формат. Кожен фестиваль прагне бути унікальним і відрізнятися від 

інших. Тому кожна подія потребує детальної та кропіткої підготовки.                  

Організація фестивалю є складним процесом, що потребує вирішення 

таких проблем як залучення інвестицій, вивчення цільової аудиторії, 

дослідження конкурентів, окупність тощо. Проте, ключовою частиною 

організаційного процесу культурної події, зокрема, музичного фестивалю є 

його просування. Саме добре продумана стратегія просування є запорукою та 

невід’ємною частиною успішного проведення події та приваблення найбільшої 

кількості відвідувачів, спонсорів і партнерів.   

Стан вивчення наукової проблеми. Тим не менш, станом на сьогодні, 

тема фестивального маркетингу, організації та просування культурних подій, в 

тому числі, музичних фестивалів є вивчена недостатньо. Найбільшою мірою, це 

стосується проблеми використання комунікаційних і маркетингових 

інструментів. У цьому й полягає актуальність магістерської роботи. 

Українські фестивалі у своїх працях частково досліджували О. Дячкова, 

О. Зінькевич, К. Рєзникова, І. Сікорська, М. Швед. Проте всі вони розглядали 

поняття фестивалю виключно з погляду мистецтвознавства та культурології. 

Серед європейських дослідників варто згадати П. Паві, який розглядав 

фестиваль як унікальний комунікативний канал. Ж. Боже-Гарньє та Ж. Шабо 

досліджували функції культурних фестивалів та їх вплив на розвиток міста. 
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Історію виникнення та розвитку фестивалів знаходимо у статтях і 

монографіях таких європейських і американських вчених: Г. Столл, Р. Стронг, 

Е. Тевіотдале.  

Як бачимо тема просування фестивалів є вивчена недостатньо. 

Українські, європейські та американські дослідники у своїх працях 

досліджували феномен фестивалю в межах культурології, мистецтвознавства, 

історії тощо. Проте, до сьогодні, немає досліджень, в яких було би виявлено 

специфіку фестивалю як культурного продукту, проаналізовано особливості 

маркетингу культурних подій та ефективного просування фестивалів у 

соціальних мережах. 

Новизна. У роботі вперше було проведено комплексне дослідження 

особливостей просування культурних подій на прикладі музичного фестивалю 

міжнародного рівня. А також вперше визначено та впорядковано особливості 

музичного фестивалю як культурного продукту. 

Мета роботи — створити стратегію просування культурної події на 

прикладі міжнародного музичного фестивалю «Файне місто». 

Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання:  

1. Визначити поняття музичного фестивалю та його особливості як 

культурного продукту. 

2. З’ясувати функції соціальних мереж у просуванні культурних подій і 

музичних фестивалів, зокрема. 

3. Провести аналіз цільової аудиторії фестивалю «Файне Місто». 

4. Проаналізувати активність конкурентів фестивалю «Файне Місто» у 

соціальних мережах. 

5. Створити стратегію просування фестивалю «Файне місто»  та 

визначити цілі взаємодії з аудиторією. 

6. Створити контент-план для фестивалю «Файне Місто». 

7. Розробити рекламні кампанії для просування фестивалю «Файне 

Місто» у соціальних мережах та проаналізувати їх ефективність. 
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8. Проаналізувати результати впровадження стратегії просування 

фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах. 

Об’єкт дослідження – маркетинг у соціальних медіа.  

Предмет дослідження – стратегія просування міжнародного музичного 

фестивалю «Файне Місто». 

Методологія проекту: Серед методів, які були використані можна 

виділити такі загально-наукові методи: описовий метод, аналіз, оцінювання, 

порівняльний метод і спеціально науковий метод – опитування. А також 

маркетинг у соціальних мережах. Використані інструменти: аналітика (Popsters, 

Google Analytics), Facebook Ads Manager. 

Джерельна база. С. Зуєв у своїй праці «Сучасний культурний простір та 

семіотика музичного фестивалю» досліджував тему проведення музичних 

фестивалів в Україні.  

До теми маркетингу у соціальних мережах зверталися М. Уманська та  

С. Петрова. У праці «SMM как элемент стратегии развития предприятия» вони 

описують переваги просування у соціальних мережах.  

Про вплив соціальних мереж на формування лояльності споживачів у 

своїй роботі «Влияние социальных сетей на рост компании малого и среднего 

бизнеса» говорить Д. Крилова. 

Ф. Колбер з колегами Ж. Нантель, С. Білодо, Дж. Д. Річ у книзі 

«Маркетинг культури та мистецтва» розглядають специфіку продуктів у сфері 

культури та мистецтва та маркетингу в цій сфері. 

Особливості створення та реалізації маркетингових стратегій, зокрема, 

дослідження цільової аудиторії у сфері культури та мистецтва описують  

Ф. Котлер і Дж. Шефф у книзі «Все билеты проданы: стратегии маркетинга 

исполнительских искусств».  

 Дж. Бернштейн у книзі «Arts Marketing Insights: The Dynamics of Building 

and Retaining Performing Arts Audiences» аналізує особливості маркетингової 

стратегії для культурних і мистецьких подій, приділяючи особливу увагу 

проблемі залучення та збереження аудиторії. 
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Теоретичне значення роботи полягає у можливості використання 

результатів проведеного дослідження для розробки навчальних курсів, 

присвячених фестивальному маркетингу, маркетингу в соціальних мережах та 

інтернет-маркетингу. Результати роботи можуть слугувати джерельною базою 

для написання статей на тему просування культурних подій, а також бути 

основою для проведення майбутніх досліджень на дану тему.  

Практичне значення роботи. Розроблена стратегія застосована для 

просування міжнародного музичного фестивалю «Файне Місто» у соціальних 

мережах, а також може використовуватися як приклад для побудови стратегії 

просування інших фестивалів, чи культурних подій загалом. Зроблені 

напрацювання можуть слугувати інструкцією для маркетологів,  

SMM-спеціалістів, бренд-менеджерів тощо. 

Структура роботи. Робота складається з двох розділів, що містять по 2 

та 3 підрозділи відповідно, висновків, списку використаних джерел і додатків. 
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РОЗДІЛ 1  

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ПРОСУВАННЯ КУЛЬТУРНИХ ПОДІЙ  

 

1.1.  Поняття та особливості музичного фестивалю як культурного 

продукту 

Культурна подія – це феномен культури, комплекс взаємозв’язаних 

елементів, серед яких можна виділити наступні: унікальна ідея, планування та 

організація, аудиторія, програма події, місце проведення, часові обмеження.  

Головною особливістю культурної події є її емоційність та святковість. 

Оскільки мета культурної події полягає у тому, щоб справити враження на 

учасників події, створити та підтримати особливу атмосферу протягом усієї 

події та передати певну ідею за допомогою різних видів мистецтва [13, с. 169-

177].  

Згідно зі Словником української мови, фестивалем називають масове 

святкування, яке супроводжується демонструванням досягнень у музиці, театрі, 

кіно чи інших видах мистецтва. Проте таке визначення не повністю передає 

значення сучасних фестивалів [23, с. 580]. 

Щоб краще зрозуміти, що таке фестиваль, слід звернутися до етимології 

цього слова.  В українську мову слово «фестиваль» є запозиченим із 

французької (франц. festival – фестиваль, свято). Свого часу воно утворилося 

від латинського слова «festivus», що означає "святковий, урочистий, веселий" 

[7, с. 91]. 

Фестивалі почали з’являтися ще на початку зародження культури. Перші 

з них виникли в Європі та були пов’язані з релігійною тематикою, зокрема, зі 

святкуванням релігійних свят і характеризувалися проведенням обрядів, 

ритуалів, церемоній, карнавалів. 

Перші музичні фестивалі були присвячені саме церковній музиці. Вони 

виникли у XVIII ст. у Лондоні (Велика Британія) та поступово почали 

з’являтися також і в інших країнах Європи, зокрема, добре прижилися у 
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Німеччині. Але особливо популярними музичні фестивалі стали лише у 

середині ХХ ст. 

Згодом фестивалі перестали бути подією виключно релігійного характеру 

та набули більш широкого значення, однак зберегли певну святковість. 

Протягом тривалого часу фестивалі також сприймали як мистецьке явище та 

лише у ХХ ст. почали говорити про їх соціальне значення [28, с. 27]. 

У наші дні музичний фестиваль – це культурна подія, що складається з 

циклу концертів, що відбуваються в одному місці протягом кількох днів, 

об’єднаних загальною назвою, концепцією, темою, програмою та збирає в 

одному місці велику кількість людей, об'єднаних спільними інтересами, 

захопленнями, музичними вподобаннями. 

В Україні проведення фестивалів розпочалося після здобуття 

незалежності. Відкриття кордонів дозволило розширити контакти та 

налагодити співпрацю з організаторами іноземних фестивалів і принести до 

України досвід закордонних колег. Особливої популярності свого часу набули 

міжнародні фестивалі-конкурси естрадного співу, наприклад “Таврійські ігри”, 

Червона Рута” та інші [9; 21; 27]. 

Протягом останнього десятиліття в Україні сильно зросла кількість літніх 

фестивалів, що відбуваються  просто неба, коли відвідувачі події живуть 

безпосередньо на території, такий формат набирає все більшої популярності та 

кількість таких фестивалів продовжує збільшуватися. Серед популярних в 

Україні фестивалів можна виділити: «Файне Місто», «Zaxidfest», «Woodstock», 

«Atlas Weekend», «U-Park», «Схід-Рок», «Бандерштат», «Respublica FEST», «Ту 

Стань» тощо. 

Музичні фестивалі можна класифікувати за наступними ознаками: 

1. Масштаб: місцеві, районні, обласні, регіональні, республіканські, 

національні, міжнародні; 

2. Місце проведення: просто неба, у закритому приміщенні, змішані; 
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3. Тривалість: короткострокові (від декількох днів до двох тижнів), 

середньострокові (від двох тижнів до одного місяця), довгострокові (від одного 

місяця до року); 

4. Регулярність: щорічні, бієнале, трієнале тощо; 

5. Зміст і наповнення: монографічні (присвячені творчості конкретного 

артиста), тематичні (присвячені певній епосі, жанру, стилістичному напряму), 

фестивалі виконавського мистецтва (професійні, аматорські); 

6. Музичний напрям: джаз-фестивалі, рок-фестивалі, реп-фестивалі, 

фестивалі електронної музики, фестивалі класичної музики, фестивалі 

змішаного типу тощо; 

7. Склад учасників: дитячі фестивалі, молодіжні фестивалі [18]. 

Розглядаючи особливості фестивалю як культурного продукту, необхідно 

зазначити, що фестиваль – це результат виробництва культурної галузі. Тому 

важливо перш за все розуміти особливості сфери культури загалом. У 

просуванні культурних продуктів необхідно враховувати відмінності різних 

культур і щоразу створювати унікальну стратегію з урахуванням особливостей 

окремого культурного середовища. Ф. Колбер у своїй праці підкреслив, що 

кожен глядач, залежно від його культури має свої особливі переживання, що 

зумовлює застосування різних підходів до маркетингу культурних продуктів. 

Тобто неможливо застосовувати однакові маркетингові інструменти для 

просування різних культурних продуктів у різних країнах [11, с. 55].  

Просуванням називають комплекс заходів з інформування споживачів 

про продукт у будь-якій формі. Включає в себе рекламу, стимулювання 

продажів, формування позитивного іміджу тощо [12]. Відповідно, стратегією 

просування можна вважати документ, що містить програму реалізації цих 

заходів на плановій основі. 

Маркетинг є обов’язковою та невід’ємною частиною процесу організації 

та проведення культурних подій і фестивалів, зокрема. [20, с. 540-544]. У свою 

чергу, продукт є найважливішим маркетинговим фактором, на який 
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орієнтується маркетинг культурних подій. Для того, щоб він був ефективним 

необхідно чітко розуміти особливості фестивального продукту. 

З економічної точки зору, специфіка фестивалю як продукту полягає в 

тому, що він розглядається як товар у широкому сенсі цього слова, тобто 

мається на увазі, що це і товар, і послуга. Поняття послуги як економічної 

категорії має свої особливості. До того ж, поняття послуги у сфері культури 

значно відрізняється від інших. Щоб краще зрозуміти цю різницю, слід 

звернутися до типології послуг, яку розробив К. Лавлок, розділивши послуги 

відповідно до їх спрямованості й осяжності:  

Ті, які можна осягнути: 

- послуги, спрямовані на тіло людини;  

- послуги, спрямовані на об’єкти власності. 

Ті, які не можна осягнути: 

- послуги, спрямовані на свідомість людини;  

- послуги, спрямовані на активи (обробка інформації) [15]. 

Відповідно до запропонованої класифікації, послуги культурної сфери, в 

широкому значенні, можна віднести до тих, які неможливо осягнути. 

Розглянемо приклад музичного фестивалю. Музика, концерти, естетичне 

виховання є спрямованими на свідомість людини. Фестиваль також 

спрямований і на обробку інформації, перш за все, культурної, мистецької. 

Насамперед необхідно розуміти, що культурний продукт є абстрактним 

[1, с. 42-48]. 

Згідно з Ф. Колбером, специфіка даних продуктів полягає в тому, що 

вони є естетичними та складають нематеріальну цінність, що спричиняє їх 

складність та суб’єктивний характер, тому їх неможливо оцінити кількісно. 

Однак, у цьому, власне, й полягає їх цінність [11, с. 55]. 

 Причиною цього знову ж таки можна назвати особливості аудиторії, 

оскільки представники різних культур та різні групи населення по-різному 

сприймають та оцінюють продукт, залежно від власних уподобань, смаків, 

досвіду тощо [31, с. 385-392]. 
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Голдблатт у своїй роботі зазначив, що купуючи культурні продукти, 

людина разом з ними купує також сервіс, тобто послуги, які вона отримує з 

цими продуктами [32, с. 32].  

Особливістю фестивального продукту також є те, що він є невіддільним 

від виробника, а його виробництво та споживання здійснюється одночасно. 

Тобто його не можна накопичувати, чи зберігати. У зв’язку з цим даний 

продукт є нестійким і його якість може бути нестабільною. Наприклад, виступ 

музичного гурту на фестивалі може бути кращим чи гіршим, зважаючи на різні 

фактори, які неможливо передбачити, наприклад, стан здоров’я вокаліста тощо. 

Або ж атмосфера на фестивалі може сприйматися по-різному залежно від 

погоди і так далі. Тобто, купуючи даний продукт людина не може на сто 

відсотків бути впевненою в тому, що вона купує. У той же час, саме від якості 

надання послуги залежить бажання покупців платити за неї. У цьому полягає 

ще одна складність фестивального маркетингу [1, c. 43]. 

Роль аудиторії є дуже важливою для фестивалю, оскільки ефективність 

фестивального маркетингу залежить не тільки від розуміння особливостей 

фестивалю як культурного продукту, а й від розуміння потреб його аудиторії 

[30, c. 6-10]. 

Важливо пам’ятати, що аудиторія фестивалю, на відміну від продукту не 

є абстрактною. Споживач культурного продукту – це людина певної статі, віку, 

національності. Це особистість з власним характером, смаками, 

зацікавленнями, потребами, яка займається певною діяльністю, отримує дохід 

та має соціальний статус у суспільстві. Все це необхідно розуміти, 

досліджувати та враховувати. 

Щоб краще зрозуміти аудиторію фестивалю, можна застосувати 

маркетингову модель, розроблену Ф. Котлером. Для цього треба: 

- Дослідити аудиторію, її потреби, характеристики, пріоритети та мотиви. 

На основі отриманих результатів, провести сегментацію ринку, скласти 

портрети цільової аудиторії та визначити дійсний, незадоволений, а також 

несформований попит; 
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- Встановити та підтримувати зворотній зв’язок з аудиторією. Для цього 

можна використовувати такі методи як опитування, спостереження, порівняння 

тощо. Зібрані дані слід фіксувати у спеціально створеній базі даних, яку 

необхідно регулярно оновлювати. Це дозволить бути ближчим до аудиторії та 

сформувати з нею взаємовигідні стосунки [12]. Важливо пам'ятати, що саме від 

споживача та його довіри до продукту напряму залежить встановлення цінової 

політики в сфері культури [3, с. 12], [22].  

Цінним фактором, що безпосередньо впливає на успіх фестивалю, є 

побудова добрих і довірливих стосунків між організаторами та аудиторією. [6, 

с. 42-45]. Вони можуть стати великою перевагою, сформувати лояльність 

клієнтів та суттєво вплинути на продаж квитків. Таким чином, для маркетингу 

фестивалю важливо забезпечувати баланс інтересів як клієнтів, так і 

організаторів [8, С. 86-90]. 

Поміж іншого, варто зазначити, що не лише культура впливає на 

формування особистості, а й особистість, у свою чергу, може впливати на 

розвиток культурної сфери. Іншими словами, аудиторія культурного продукту 

має на нього безпосередній вплив і навпаки. Оскільки, споживач є присутнім 

при виробництві товару, а також активно задіяним у виробництві товару та 

сприяє його реалізації. 

Ще однією особливістю культурних продуктів, у тому числі, фестивалів є 

те, що у процесі виробництва та реалізації цього товару беруть участь творчі 

люди, які потребують особливого підходу. У цьому також полягає певна 

складність та специфіка [19]. 

 

1.2. Роль соціальних мереж у просуванні культурних подій 

Соціальні мережі стали практично невід’ємною частиною сучасного 

життя. Відповідно до звіту "Цифрові технології 2020" (Digital 2020), 

опублікованим на сайті Datareportal, станом на початок 2020 року, більше, ніж 

3,8 мільярдів людей у світі використовували соціальні мережі. Порівняно з 
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минулим роком кількість користувачів соціальних мереж збільшилася на 9%, 

тобто на 321 млн. Експерти міжнародних компаній We Are Social і Hootsuite 

прогнозують, що вже до середини 2020 року користувачами соціальних мереж 

буде більша половина населення світу (див. Додаток 1).   

Найпопулярнішою соціальною мережею у світі є Facebook, вона налічує  

2,449 млрд активних користувачів на місяць, а рекламна аудиторія Facebook 

становить 1,95 млрд осіб [33] (див. Додаток 2). 

В Україні соціальними мережами користуються 19 млн осіб, тобто 43% 

населення країни. У порівнянні з 2019 роком кількість користувачів соціальних 

мереж зросла на 8,3%, а це 1,5 млн нових користувачів (див. Додаток 3). 

Найчисельнішою соціальною мережею в нашій країні також є Facebook, 

його використовують 13 млн українців. Більша частина користувачів цієї 

соціальної мережі – це жінки, вони становлять 60,4% від загальної кількості, а 

чоловіки – 39,6% (див. Додаток 4). 

Instagram в Україні використовують 11 млн осіб, тобто 29% населення 

країни. Кількість користувачів цієї соціальної мережі за останній рік 

збільшилася на 2,8%. Серед користувачів Instagram так само переважають 

жінки – 60,2%, тоді як чоловіки становлять 39,8% [34] (див. Додаток 5). 

У сучасному світі соціальні мережі є не тільки платформою для 

спілкування, а й одним з найбільш ефективних методів просування товарів і 

послуг, у тому числі культурних подій [4, с. 93].  

Ф. Каталано назвав соціальні мережі унікальним комунікаційним явищем 

[10]. Соціальні мережі справді мають чимало переваг, порівняно з більш 

традиційними каналами просування, крім того, вони володіють великим 

потенціалом. 

Просування у соціальних мережах є значно дешевшим, ніж через інші 

традиційні канали. 

Соціальні мережі – це унікальний інструмент дослідження цільової 

аудиторії. Оскільки, велика кількість людей активно діляться своїм життям на 

сторінках у соціальних мережах. Користувачі зазначають свій вік та стать, 
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сімейний стан, місце проживання, навчання та роботи. Публікують інформацію 

про власні погляди, смаки, зацікавлення, стиль життя. Використання цих даних, 

дозволяє чітко визначити характеристики цільової аудиторії та відповідно до 

них розробити стратегію просування культурної події у соціальних мережах. 

За допомогою соціальних мереж можна вивчати досвід споживачів і 

керувати ним, оскільки соціальні мережі дають можливість напряму 

взаємодіяти зі споживачами та отримувати практично миттєвий зворотній 

зв’язок. Це дозволяє покращити якість надання культурних послуг відповідно 

до побажань споживачів. І як результат – сформувати унікальну цінність 

продукту для споживачів. 

Використання соціальних мереж у просуванні культурних подій, у тому 

числі, музичних фестивалів, дає можливість краще зрозуміти цільову 

аудиторію, почути її думку, вивчити та проаналізувати її інтереси, вподобання, 

болі та потреби, а також з’ясувати  її ставлення до продукту.  Зазвичай, люди у 

соціальних мережах більш вільно висловлюють свої враження про товари та 

послуги та дають їм оцінку. Для організаторів культурних подій – це чудова 

можливість миттєво інформувати потенційних відвідувачів про подію, 

реагувати на зауваження та давати відповіді на запитання, що їх турбують. 

Комунікація з цільовою аудиторією в режимі реального часу дуже важлива, 

оскільки допомагає оперативно виявляти місця, що потребують додаткового 

опрацювання та при потребі вносити зміни у стратегію просування. 

Для фестивалів, як і для більшості інших культурних подій важливо не 

тільки будувати стосунки з потенційними відвідувачами, а й з партнерами, які є 

не менш важливими для події. Соціальні мережі відіграють важливу роль у 

цьому процесі. Вчені А. Трачук, Н.  Ліндер і Н. Убейко провели дослідження, 

результати якого засвідчили, що ті компанії, які активно використовували 

соціальні мережі у просуванні, налагодили більше нових партнерств [25, с. 61-

74].  

 Н. Власюк називає соціальні мережі головною площадкою для 

проведення партнерського маркетингу та крос-акцій.  



14 
 

Крос-маркетингом, партнерським, або спільним маркетингом називають 

технологію маркетингу, що передбачає спільне просування товарів, або послуг 

кількома компаніями шляхом проведення спільних акцій, тобто крос-акцій. 

Результатом такої взаємодії є спільне залучення аудиторії та обмін вже 

існуючою аудиторією. Яскравим прикладом крос-акцій є популярні сьогодні 

розіграші, так звані Giveaway, у Facebook та Instagram [5]. 

Таким чином, бачимо, що соціальні мережі є ефективним інструментом 

для налагодження стосунків із партнерами. Перевагами проведення 

партнерського маркетингу у соціальних мережах є низька ціна, порівняно з 

іншими офлайн-платформами, до того ж, як правило, партнери ділять витрати 

між собою. А також збільшення продажів, прихід нової аудиторії та 

формування лояльності споживачів. 

Вплив соціальних мереж на показник лояльності споживачів дуже 

великий [14, с. 21-24]. Більшість фестивалів ведуть основну комунікацію зі 

своєю цільовою аудиторією через сторінки у соціальних мережах, зокрема, у 

Facebook та Instagram. Це дає можливість організаторам події оперативно 

інформувати про подію, доносити новини, інформацію про можливі зміни, 

акції, конкурси тощо. А також будувати міцні стосунки з аудиторією. 

Важливим моментом є безпосереднє спілкування з аудиторією у коментарях та 

приватних повідомленнях. Це дозволяє на пряму відповідати на питання, що 

цікавлять потенційних відвідувачів і таким чином більше дізнаватися про них 

самих. Створення цікавого та корисного контенту на сторінках у соціальних 

мережах спонукає аудиторію ділитися ним з друзями, роблячи, таким чином, 

рекламу для події та заволікаючи нову аудиторію.  

Головною перевагою соціальних мереж є те, що вони дозволяють робити 

все це у формі розваги, не нав’язуючись споживачеві. Тим не менш, 

ефективність цього каналу у формуванні лояльності відвідувачів є дуже 

високою [26, с. 104-105]. 

А. Трачук, Г. Корнилов говорять про те, що соціальні мережі також 

відіграють важливу роль при виході бізнесу на нові ринки. Оскільки, соціальні 
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мережі  – це найшвидший і найвигідніший спосіб розповсюдження інформації. 

Маркетинг у соціальних мережах допомагає просувати товари та послуги 

онлайн, заручаючись підтримкою більш потужних партнерів. Зазвичай через 

онлайн-канали зробити це значно простіше, ніж через традиційні. Крім того, 

маркетинг у соціальних мережах єднає усі зацікавлені сторони події: 

організаторів, партнерів, споживачів [24, с. 3-9].  

В. Старостін, А. Коімур, Д. Ямпольска зазначають, що завдяки 

використанню соціальних мереж виробник сьогодні може легко вийти за межі 

локального ринку на міжнародний і достукатися до людей абсолютно різних 

національностей та етнічних груп [29, с. 237-238]. 

Соціальні мережі також є відмінним майданчиком для творення іміджу 

культурної події, у тому числі фестивалю. Н. Білоусова підкреслює, що через 

просування у соціальних мережах  виробники товару всіляко намагаються 

донести до споживачів інформацію про переваги їхнього продукту, іншими 

словами, викликати позитивне ставлення та довіру до нього [2, с. 177-179]. 

Активна комунікація з аудиторією, отримання зворотного зв’язку, 

оперативна реакція на запитання та зауваження, все це впливає на творення 

позитивного іміджу й як результат підвищує конкурентоздатність продукту 

[16]. 

Можемо зробити висновок, що у сучасному світі популярність соціальних 

мереж та кількість їх користувачів невпинно зростає. Люди все більше часу 

проводять гортаючи стрічки у Facebook та Instagram. У зв’язку з цим виникає 

потреба просування товарів і послуг у соціальних мережах. Культурні події, у 

тому числі, фестивалі, не є винятком.  

Сьогодні соціальні мережі є чудовою платформою для побудови міцних 

стосунків з потенційними відвідувачами події. Вони дають можливість напряму 

взаємодіяти з цільовою аудиторією та отримувати практично миттєвий 

зворотній зв’язок у вигляді лайків, коментарів, поширень, приватних 

повідомлень тощо. Просування у соціальних мережах дозволяє оперативно 

інформувати аудиторію про подію, регулярно комунікувати з нею.  
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Крім того, за допомогою соціальних мереж можна налагоджувати 

стосунки з партнерами у взаємовигідний спосіб. Наприклад, обмінюватися 

аудиторією, організовуючи спільні акції, розіграші тощо.  

Соціальні мережі допомагають збільшувати лояльність аудиторії та 

підняти рівень довіри до продукту.  Адже, коли споживач дійсно задоволений 

продуктом і впевнений у ньому, він сміливо радить його своїм рідним, друзям, 

колегам. Для цього необхідно постійно працювати над побудовою  міцних та 

довірливих стосунків з аудиторією, орієнтованих на довготривалу перспективу.  

Крім того, соціальні мережі відіграють важливу роль у створенні та 

піднятті позитивного іміджу культурних подій, дозволяють значно розширити 

аудиторію та в разі потреби відносно легко вийти на міжнародний ринок. 

Сьогодні багато фестивалів активно ведуть сторінки у соціальних мережах, 

публікуючи найрізноманітніший контент і залучаючи до просування партнерів, 

спонсорів, лідерів думок, тощо.   

Отже, музичний фестиваль – це культурна подія, що складається з циклу 

концертів, які зазвичай відбуваються в одному місці протягом кількох днів, 

об’єднаних загальною назвою, концепцією, темою, програмою та збирають в 

одному місці велику кількість людей зі спільними інтересами, захопленнями, 

музичними вподобаннями. 

Серед особливостей музичного фестивалю як культурного продукту 

можна виділити наступні: 

• фестиваль належить до економічної категорії послуг; 

• абстрактність фестивалю як продукту; 

• естетичність; 

• нематеріальна цінність; 

• складність та суб’єктивний характер; 

• центральна роль споживача; 

• невіддільність від виробника; 

• виробництво та споживання здійснюється одночасно; 
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• нестійкість та нестабільність якості. 

Соціальні мережі відіграють важливу роль у просуванні культурних подій 

та музичних фестивалів, зокрема. Оскільки соціальні мережі дають унікальну 

можливість організаторам культурної події взаємодіяти безпосередньо з 

цільовою аудиторією та отримувати практично миттєвий зворотній зв’язок від 

неї. 

Соціальні мережі дають можливість легко знаходити нову аудиторію, а 

також формувати та регулярно оновлювати базу потенційних відвідувачів 

фестивалю, що сприяє збільшенню продажу квитків. 

Соціальні мережі дозволяють швидко й оперативно надавати аудиторії 

необхідну інформацію про фестиваль. 

Завдяки просуванню у соціальних мережах фестиваль стає більш 

упізнаваним. Соціальні мережі є чудовою площадкою для формування 

позитивного іміджу фестивалю та збільшення рівня лояльності аудиторії, що 

позитивно впливає на проведення рекламних кампаній. 

Як правило, користувачі соціальних мереж є більш лояльними до бренду, 

а відсоток повторних покупок серед них значно вищий, ніж серед тих, хто 

прийшов на сайт із пошукових систем. 

Соціальні мережі спонукають цільову аудиторію відвідати сайт 

фестивалю та здійснити покупку квитків. 
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РОЗДІЛ 2 

СТВОРЕННЯ СТРАТЕГІЇ ПРОСУВАННЯ МІЖНАРОДНОГО 

МУЗИЧНОГО ФЕСТИВАЛЮ «ФАЙНЕ МІСТО» У СОЦІАЛЬНИХ 

МЕРЕЖАХ 

 

2.1. Аналіз цільової аудиторії та конкурентів фестивалю «Файне 

Місто» 

«Файне Місто» – це міжнародний музичний фестиваль, який щоліта 

відбувається в Україні поблизу Тернополя, починаючи з 2013 року. Зазвичай 

фестиваль «Файне Місто» триває чотири дні. 

Унікальність фестивалю «Файне Місто» полягає у тому, що він є одним з 

небагатьох музичних фестивалів в Україні, який поєднує різноманітні музичні 

напрями: рок, поп, фолк, реггі, танцювальну та альтернативну музику тощо. У 

зв’язку з цим на фестивалі діє сім окремих сцен, кожна з яких зосереджена на 

певному напрямі музики:  

• Main Stage – головна сцена фестивалю, на якій виступають 

хедлайнери, тобто найпопулярніші та найбільш очікувані артисти. 

• Dark Stage – сцена для виконавців важкого металу;  

• Light Stage – сцена, на якій виступають поп-музиканти; 

• Beach Stage – сцена електронної танцювальної музики;  

• Reggae Stage – сцена, присвячена музичному стилю реггі;  

• Амфітеатр – тут відбуваються лекції, майстер-класи, тренінги, 

кінопокази тощо; 

• КайФАЙНЕмо – місце, де відбуваються триб’ют-концерти, тобто 

концерти, присвячені творчості відомих артистів з метою віддати їм 

шану.  

Оскільки фестиваль є міжнародним, участь у ньому беруть як українські, 

так і закордонні артисти.  
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Концепція фестивалю «Файне Місто» – це «місто» з власними законами, 

органами місцевого самоврядування, вулицями, районами, архітектурними 

будівлями тощо.  

Кожен відвідувач фестивалю стає громадянином «Файного Міста», 

отримавши при вході на фестиваль паспорт «Файної Людини», для того щоб 

його зареєструвати треба звернутись у РАЦС на території фестивалю, там 

також можна одружитися з іншим громадянином, чи громадянкою «Файного 

Міста».  

Гасло фестивалю: «Файне Місто – територія вільних людей», де кожен 

може відпочити від буденного життя та щоденних турбот і  відчути свободу. 

Єдиним обов’язком громадян «Файного Міста» є дотримання законів 

«Конституції Файного Міста», тобто правил перебування на фестивалі, які 

також прописані у паспорті. За дотриманням цих правил стежить місцева 

поліція, яку називають «Патруль Файного Настрою». 

Отже, позиціонування бренду: Файне Місто – Територія вільних людей.  

Фестиваль «Файне Місто» – це легенда, до творення якої  кожен може 

долучитися, стати її частиною. Звідси ключове рекламне повідомлення: Стань 

частиною легенди! 

Для аналізу цільової аудиторії фестивалю «Файне Місто» було проведено 

два соціологічні дослідження у вигляді опитувань:  

1. Опитування безпосередньо на фестивалі «Файне Місто» у липні 2019 

року, в якому взяли участь 405 відвідувачів фестивалю (див. Додаток 6);  

2. Онлайн опитування, проведене на сторінці фестивалю «Файне Місто» в 

Instagram з листопада по січень 2020 року, в якому взяли участь 915 

респондентів  (див. Додаток 7);. 

Усі опитування відбувалися у формі анкетування та містили такі типи 

питань:  

• Відкриті питання (коли респондент вписує довільну відповідь на 

питання у відповідне поле); 
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• Питання з кількома варіантами відповіді (коли респонденту 

необхідно обрати один із кількох запропонованих варіантів 

відповідей). 

Метою проведення даних опитувань було:  

- Визначити основні характеристики цільової аудиторії фестивалю 

«Файне Місто», такі як: вік, стать, сімейний стан, географічні показники, 

діяльність, інтереси, платоспроможність, зокрема, підрахувати, яку суму в 

середньому відвідувачі готові витратити на фестивалі «Файне Місто», не 

враховуючи купівлю квитка та добирання до фестивалю;  

- Визначити, що є головною мотивацією відвідати фестиваль «Файне 

Місто» та звідки цільова аудиторія дізнається про нього; 

- Проаналізувати музичні вподобання цільової аудиторії фестивалю 

«Файне Місто», зрозуміти якій музиці надають перевагу відвідувачі, які сцени 

на фестивалі відвідують найбільше, лайн-ап (заявлений список артистів, що 

виступають на фестивалі) якої сцени найбільше до вподоби, оскільки кожна 

сцена фестивалю зосереджена на певному музичному напрямі; 

- Визначити конкурентів фестивалю «Файне Місто», з’ясувавши, які ще 

фестивалі, крім нього, відвідує цільова аудиторія. 

Проаналізувавши результати опитувань (див. Додаток 8) та статистику 

сторінок фестивалю «Файне Місто» у Facebook та Instagram (див. Додаток 9), 

можна зробити висновки, що цільовою аудиторією фестивалю «Файне Місто» є 

практично в однаковій кількості чоловіки та жінки (згідно з даними опитувань 

чоловіки становлять 53,8%, а жінки – 46,2%, відповідно до статистики у 

соціальних мережах, Facebook та Instagram кількість чоловіків та жінок є 

однаковою – 50% та 50%), середній вік цільової аудиторії становить 18-35 

років. 

Сімейний стан цільової аудиторії фестивалю «Файне Місто» неважливий, 

оскільки фестиваль однаково відвідують як одружені, так і неодружені, з дітьми 

та без дітей.  
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Відповідно до результатів опитувань  (див. Додаток 10) та аналізу 

статистики сторінок «Файне місто» (див. Додаток 11) у соціальних мережах 

Facebook та Instagram, більшість цільової аудиторії фестивалю «Файне Місто» – 

це мешканці західної України, зокрема, таких міст як Тернопіль та Львів, а 

також Києва. 

За підсумками проведених опитувань, були зроблені наступні висновки 

щодо діяльності цільової аудиторії: більшість респондентів зазначили, що 

здобули вищу освіту, або перебувають у процесі здобуття вищої освіти. Що 

стосується видів діяльності, найбільш поширеними є такі відповіді 

респондентів: психолог, спеціаліст в IT-галузі, юрист, менеджер з продажу, 

студент. Серед інтересів цільової аудиторії переважає музика, туризм, активний 

відпочинок.  

Середня сума, відкладена на фестиваль, не враховуючи купівлю квитка та 

витрати на дорогу, становить 2 041 грн. 

Спираючись на отримані результати, можемо зробити висновок, що 

рівень платоспроможності цільової аудиторії фестивалю «Файне Місто» є 

середнім та вищим за середній. 

Щодо мотивації цільової аудиторії відвідати фестиваль «Файне Місто» 

було отримано такі результати (див. Рис. 2.1): 

87,1% респондентів назвали музику головною мотивацією відвідати 

фестиваль «Файне Місто»; 

82,4% зазначили, що відвідують фестиваль через атмосферу, що  там 

панує; 

55,6% опитаних зазначили, що їдуть на фестиваль, щоб відпочити;  

49,1% відвідують фестиваль «Файне Miсто», щоб провести час з друзями; 

47% вказали, що їм подобається ідея, концепція фестивалю «Файне 

Miсто»; 

10% респондентів відповіли, що це вже стало традицією;  

3%  – інше. 
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Рис. 2.1. Мотивація відвідати фестиваль «Файне Місто»  

Відповідно до результатів опитувань найчастіше люди дізнаються про 

фестиваль «Файне Miсто», від друзів та знайомих, про це засвідчили 55,3% 

опитаних, на другому місці – інтернет та соціальні мережі з відсотковим 

співвідношенням 25,7%. Далі зовнішня реклама – 10% та ЗМІ – 8%. Інші 

варіанти відповідей – 1%  (див. Рис. 2.2). 

 

Рис. 2.2. Звідки дізналися про фестиваль «Файне Місто» 
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З метою кращого розуміння та аналізу музичних вподобань цільової 

аудиторії фестивалю «Файне Miсто», респондентам потрібно було відповісти на 

запитання, якому напряму музики вони віддають перевагу. Завдяки проведеним 

опитуванням, було отримано наступні результати: 47% респондентів відповіли, 

що найбільше люблять важкий метал, 27% опитаних обрали рок, 11% 

відповіли, що є меломанами та однаково люблять усі напрями музики, 7,5% 

вказали, що надають перевагу легкій, альтернативній музиці та інді, 2,6% 

опитаних зазначили, що їм до вподоби поп, 2% обирають електронну музику, 

1,5% – українську та 1% –  фолк, етно (див. Рис. 2.3). 

 

Рис. 2.3. Музичні вподобання цільової аудиторії фестивалю «Файне Місто» 

Щодо відвідуваності сцен фестивалю «Файне Місто», згідно з 

результатами опитувань, було зроблено такі висновки: найпопулярнішою 

сценою фестивалю «Файне Місто» є Main Stage, її відвідали 91,1% гостей 

фестивалю. На другому місці за кількістю відвідувачів – Dark Stage, там 

побували 80% респондентів, трійку лідерів замикає Light Stage, яку відвідали 

31,7% опитаних. 29,2% респондентів були у КайАЙНЕмо, 10,8% відвідувачів 

побували в Амфітеатрі, трохи менше – 10,1% відвідали Raggae Stagе та 5,4% 

завітали на Beach Stage (див. Рис. 2.4). 
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Рис. 2.4. Відвідуваність фестивалю  «Файне Місто» 

Лайн-ап вище згаданих сцен фестивалю Файне Місто респонденти 

оцінили наступним чином: більше половини віддали перевагу Main Stage, 28% 

найкращим вважають лайн-ап Dark Stage, 9,9% опитаних найкраще оцінили 

Light Stage, по 3% прихильності відвідувачів отримали Raggae Stage та 

КайФАЙНЕмо, 2% – Амфітеатр, та 1% – Beach Stage (див. Рис. 2.5). 

 

Рис. 2.5. Лайн-ап фестивалю «Файне Місто» 
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Для визначення конкурентів фестивалю «Файне Місто», респондентів 

було запитано, які ще музичні фестивалі вони відвідують, окрім фестивалю 

«Файне Місто». У відповідь на дане питання найчастіше було названо такі 

українські фестивалі: 

• «Zaxidfest» – музичний фестиваль, заснований у 2009 році, який 

щороку відбувається у селі  Родатичі поблизу Львова; 

• «Бандерштат» – щорічний музичний фестиваль, що починаючи з 

2007 року проводиться у Луцьку, чи в селах недалеко від нього.  

• «Respublica FEST»  – музично-мистецький фестиваль, який з 2011 

по 2018 відбувався у Кам’янці-Подільському, а починаючи з 2019 

року проводиться у Хмельницькому. 

• «Atlas Weekend»  – щорічний  музичний фестиваль, який з 2015 

року відбувається у Києві; 

• «Bez Viz Festival» –  музичний фестиваль, що вперше відбувся у 

2019 році в Дніпрі та має намір стати щорічним. 

Усі вищезгадані музичні фестивалі мають сторінки у соціальних мережах 

Facebook та Instagram. Для аналізу цих сторінок було використано інструмент 

Popsters – сервіс аналітики сторінок у соціальних мережах. 

Аналіз статистики сторінок конкурентів у Facebook здійснено за період 

серпень 2019 – березень 2020 за такими критеріями: кількість підписників, 

публікацій, лайків, коментарів, поширень. 

А також Engagement Rate (ER), тобто коефіцієнт залученості – це 

метрика, яка дозволяє виміряти у відсотках рівень залученості аудиторії у 

публікації сторінки, розроблена компанією Social Bakers у 2013 році [35].  

Зокрема, проаналізовано Engagement Rate (ERpost) – коефіцієнт 

залученості аудиторії у конкретну публікацію, формула розрахунку якого є 

наступною: 

ERpost = лайки, коментарі, поширення / кількість підписників *100% 
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А також, Daily Engagement Rate (ERday) – коефіцієнт залученості 

аудиторії за день, який розраховується за формулою:  

ERday = лайки, коментарі, поширення за день / кількість підписників 

*100% [35]. 

Крім того, підраховано середню кількість лайків, коментарів і поширень.  

Результати аналізу активності сторінок конкурентів фестивалю «Файне 

Місто» у соціальній мережі Facebook та оцінка їх ефективності оформлені у 

вигляді зведеної таблиці (див. Рис. 2.6), (див. Додаток 12). 

Назва 

фестивалю 

К-сть 

підпис

ників 

К-

сть 

пуб

лі 

ка 

цій 

К-сть 

лай 

ків 

К-сть 

коме

нта 

рів 

К-сть 

по 

ши 

рень 

Коефі

цієнт 

залу 

чено 

сті 

ERpost 

Коефі

ціент 

залуче

ності 

ERday 

Сере

дня 

к-сть 

лай 

ків 

Се

ред

ня 

к-

сть 

ко

ме

нта

рів 

Сер

ед 

ня 

к-

сть 

по

ши

ре 

нь 

Zaxidfest 85,976 199 26,188 5,058 2,465 0,197

% 

0,174

% 

132 25 12 

Бандер-

штат 

20,914 86 16,439 1,283 903 1,036

% 

0,405

% 

191 15 11 

Respublica 

FEST    

11,743 71 2,222 485 416 0,375

% 

0,119

% 

31 7 6 

Atlas 

Weekend 

120,143 161 87,598 6,184 2,533 0,498

% 

0,356

% 

544 38 16 

Bez Viz 

Festival 

4,754 169 8,570 1,210 287 1,253

% 

0,941

% 

51 7 2 

Рис. 2.6. Зведена таблиця активності сторінок конкурентів фестивалю 

«Файне Місто» у соціальній мережі Facebook та оцінка їх ефективності 
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Для аналізу сторінок конкурентів у Instagram за період серпень 2019 – 

березень 2020 було обрано такі критерії: кількість підписників, публікацій, 

лайків, коментарів. 

Виміряно коефіцієнт залученості аудиторії у публікацію, тобто  

Engagement Rate (ERpost) та коефіцієнт залученості аудиторії за день, тобто 

Daily Engagement Rate (ERday). 

Визначено середню кількість лайків і коментарів протягом аналізованого 

періоду. 

У зведеній таблиці оформлено результати аналізу активності сторінок 

конкурентів фестивалю «Файне Місто» у соціальній мережі Instagram та оцінка 

їх ефективності (див. Рис. 2.7), (див. Додаток 13). 

Назва 

фестивал

ю 

К-сть 

підпис

ників 

К-

сть 

пуб 

ліка 

цій 

К-сть 

лайків 

К-сть 

комен 

тарів 

Коефі 

цієнт 

залуче 

ності 

ERday 

Коефі 

цієнт 

залуче 

ності 

ERpost 

Серед

ня  

к-сть 

лайків 

Серед 

ня  

к-сть 

комен 

тарів 

Zaxidfest 40,664 219 147,885 7,457 1,698% 1,744% 675 34 

Бандер- 

штат 

11,829 121 113,404 2,302 4,367% 8,084% 937 19 

Respublica 

FEST   

5,518 35 7,506 526 0,650% 4,159% 214 15 

Atlas 

Weekend 

78,251 95 350,52 11,478 2,056% 4,870% 3,690 121 

Bez Viz 

Festival 

4,612 163 40,901 6,344 4,553% 6,285% 251 39 

Рис. 2.7. Зведена таблиця активності сторінок конкурентів фестивалю 

«Файне Місто» у соціальній мережі Instagram та оцінка їх ефективності 
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Можемо зробити висновок, що всі конкуренти фестивалю «Файне Місто» 

активно ведуть сторінки у соціальних мережах Facebook та Instagram.  

У Facebook найбільша кількість підписників, лайків, коментарів та 

поширень у «Atlas Weekend», найбільша кількість публікацій у «Zaxidfest» і 

найбільший коефіцієнт залученості за день  та за публікацію у «Bez Viz 

Festival». Середня кількість лайків і коментарів найбільша у «Atlas Weekend». 

В Instagram найбільша кількість підписників, лайків та коментарів за 

аналізований період у «Atlas Weekend», найбільша кількість публікацій у 

«Zaxidfest», найвищий коефіцієнт залученості за день у «Bez Viz Festival», за 

публікацію у фестивалю Бандерштат. Середня кількість лайків і коментарів 

найбільша у «Atlas Weekend». 

Варто зазначити, що коефіцієнт залученості у Instagram залежить  від 

кількості підписників сторінки. Для сторінок з кількістю підписників у межах 

4000-5000, нормальним вважається показник ER у приблизно 4%. Таку 

кількість підписників мають сторінки фестивалів «Respublica FEST» та «Bez 

Viz Festival». Коефіцієнт залученості ERpost у фестивалю «Respublica FEST» 

становить 4,159%, що є в межах норми, тоді як коефіцієнт залученості ERpost у 

сторінки фестивалю «Bez Viz Festival» є 6,285%, що може свідчити про штучне 

збільшення взаємодії зі сторінкою, наприклад накрутку лайків, коментарів 

тощо. 

Фестиваль «Бандерштат» має майже 12000 підписників,  нормальний 

показник ER для такої кількості коливається у межах 3%, ми бачимо 8%, що 

також може свідчити про збільшення взаємодії зі сторінкою у неорганічний 

спосіб. 

У «Zaxidfest» 40, 664 підписників, для такої кількості нормальний 

показник ER становить близько 2%, згідно з аналізом статистики, маємо 1,744%  

можна вважати, що показник в нормі. 

Коефіцієнт залученості у фестивалю «Atlas Weekend» становить 4,870%, а 

кількість підписників – 78,251. Нормальний показник ER для такого числа 
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підписників є близько 2%, бачимо, що у сторінки  фестивалю «Atlas Weekend» 

він трохи завищений. 

 

2.2. Створення стратегії просування: розробка контент-плану та 

рекламних кампаній для просування фестивалю «Файне Місто» у 

соціальних мережах 

Насамперед необхідно визначити цілі взаємодії з аудиторією у соціальних 

мережах. Головна мета будь-якого бізнесу – це прибуток. Щоб його отримати 

фестивалю необхідно продати квитки, для цього треба викликати у 

потенційного відвідувача бажання відвідати фестиваль та спонукати його 

відвідати сайт, щоб придбати квиток. Однак, щоб бізнес був успішним, самого 

бажання заробити замало, за цим має стояти вища мета, навколо якої будуть 

об’єднуватися люди, якщо вона перегукується з їхніми бажаннями. Для 

фестивалю «Файне Місто» такою метою є створити особливу атмосферу, де 

кожен може відчути себе вільним та відпочити від буденності під улюблену 

музику. На цьому й слід робити акцент у комунікації з аудиторією. Оскільки, це 

сприяє створенню тісного зв’язку з аудиторією та формуванню спільноти 

фестивалю. Важливо регулярно надавати важливу та корисну інформацію про 

фестиваль, піднімати позитивний імідж фестивалю та збільшувати лояльність 

аудиторії до нього.  

Отже, головними цілями взаємодії з аудиторією у соціальних мережах 

для  фестивалю «Файне Місто» є: 

• Відвідини сайту; 

• Продаж квитків; 

• Інформування про новини фестивалю; 

• Підняття позитивного іміджу; 

• Збільшення лояльності цільової аудиторії;. 

• Створення тісного зв'язку з аудиторією; 

• Формування спільноти фестивалю. 
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Після цього необхідно визначитися з каналами комунікації, у нашому 

випадку – це соціальні мережі Facebook та Instagram. Із рекламних каналів 

використовуємо – Facebook Ads Manager для Facebook та Instagram. 

Проаналізувавши та врахувавши статистику сторінок фестивалю «Файне 

Місто» у Facebook (див. Додаток 14) та Instagram (див. Додаток 15) було 

вироблено ефективну частоту та час публікацій у соціальних мережах. Для 

сторінки фестивалю у Instagram оптимально робити 33-35 публікацій на місяць, 

оскільки аудиторія в цій соціальній мережі більш активна, для сторінки у 

Facebook – 30-33 публікацій на місяць. 

У середньому робимо один пост на день, проте, чим ближче до 

фестивалю, тим більше зростає кількість постів, перед фестивалем вона може 

сягати до п’яти публікацій на день. Кількість історій у середньому від одної до 

п’яти на день, під час фестивалю кількість історій може перевищувати 15 на 

день. 

Щодо часу публікацій, інформаційні пости є найбільш ефективними, коли 

публікуються у будні вранці та в обідню пору. Пости розважального характеру, 

комунікаційні найкраще публікувати у будні ввечері та у вихідні. 

Загалом використовуємо такі типи публікацій: інформаційні, 

комунікаційні, розважальні, ті, що продають та спонсорські (див. Рис. 2.8): 

Типи публікацій Канали Наповнення Цілі 

Інформаційні Facebook, 

Instagram+Stories 

- Інформація про 

фестиваль 

- Новини 

фестивалю 

- Анонси артистів 

- Проінформувати 

аудиторію 

- Викликати 

довіру 

- Сформувати 

лояльність 

Комунікаційні 

 

Facebook, 

Instagram+Stories 

- Опитування 

- Обговорення 

- Спонукати 

аудиторію до 

комунікації, 
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обговорення у 

коментарях 

- Збільшити 

взаємодію з 

аудиторією 

- Сформувати 

лояльність 

аудиторії 

- Підняти імідж 

фестивалю 

- Дізнатися 

необхідну 

інформацію про 

цільову аудиторію 

Розважальні 

 

Instagram+Stories, 

Facebook 

- Пости-спогади 

про фестиваль 

- Контент 

користувачів 

(історії про 

«Файних людей», 

тобто відвідувачів 

фестивалю) 

 - конкурси / 

розіграші 

- опитування 

- пости про 

створення 

фестивалю,  

команду 

- Збільшити 

взаємодію з 

аудиторією 

- Створити 

тісніший зв’язок з 

аудиторією 

- Сформувати 

спільноту 

фестивалю 
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- вірусний контент 

(гумор, меми ) 

Ті, що продають Facebook, 

Instagram+Stories 

- Новини про 

подорожчання 

квитків 

- Інформація про 

акції 

- Спонукати 

перейти на сайт 

фестивалю та 

купити квиток 

Спонсорські Facebook, 

Instagram 

- Інформація про 

партнерів / 

спонсорів 

- Прорекламувати 

партнерів / 

спонсорів 

фестивалю 

Рис. 2.8. Типи публікацій 

Приклади публікацій у соціальних мережах за типами розміщені у 

додатках (див. Додатки 17-32). 

Баланс типів публікацій виглядає наступним чином (див. Рис. 2.9): 

 

Рис. 2.9. Баланс типів публікацій 
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Розважальні

Комунікаційні

Інформаційні

Ті, що продають

Спонсорські
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Серед форматів контенту, які використовуємо, можна виділити такі: 

• Тексти; 

• Фото; 

• Відео; 

• Голосування; 

• Опитування; 

• Конкурси;  

• Інші активності. 

Тональність комунікації, яку використовуємо для спілкування з 

аудиторією у соціальних мережах є наступною: 

• до продукту (фестивалю) – схвальна; 

• до аудиторії – дружня, але звертання на «ви». 

Коли говоримо про фестиваль, наголошуємо на його позитивних 

характеристиках і перевагах. 

Для аудиторії ми друзі, «свої», називаємо підписників у соціальних 

мережах «Файні Люди», однак, ставимося з повагою та завжди звертаємося до 

них на «Ви». 

Комунікацію ведемо від 1-ої особи множини – "ми" українською мовою, 

використовуємо розмовний стиль мовлення, спілкуємось простими короткими 

реченнями, інколи вживаємо сленг. 

Створення контент-плану, тобто планування графіку публікацій у 

соціальних мережах, є дуже важливим етапом стратегії просування, оскільки 

контент-план дозволяє публікувати контент регулярно, організовано, 

структуровано та значно спрощує ведення сторінок у соціальних мережах, 

економлячи час. 

Приклади контент-плану для сторінок фестивалю «Файне Місто» у  

соціальних мережах розміщені у додатках (див. Додаток 16). 
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Для збільшення взаємодії з аудиторією на сторінках фестивалю «Файне 

Місто» у соціальних мережах регулярно проводяться різного роду активації: 

конкурси, розіграші, вікторини тощо. 

Розглянемо приклад конкурсу в Facebook (див. Додаток 33). 

Механіка конкурсу була наступною: для того, щоб взяти участь необхідно 

було долучитися до офіційної події фестивалю у Facebook: Faine Misto festival 

2020 –  стань частиною легенди, натиснувши "відвідаю", відмітити у коментарі 

до цього посту трьох друзів і написати, свої очікування щодо подарунку під 

ялинку від них. 

Переможець конкурсу отримав приз у вигляді квитка на фестиваль 

«Файне Місто» на всі дні. 

Рекламна підтримка конкурсу (див. Додатки 34, 35) відбувалася у такий 

спосіб: реклама була запущена на людей, які протягом року переходили зі 

сторінки Файного Міста у Facebook на сайт, бюджет конкурсу – 100$. 

Цілі конкурсу:  

• охоплення 40 000; 

• реклама подорожчання квитків із 1 січня. 

Результати конкурсу:  

• охоплення 39 087 органічного охоплення; 

• витрати – 79,95$; 

• реклама подорожчання квитків. 

Також розглянемо приклад розіграшу, що відбувався у 18-30 жовтня 2019 

року в Instagram (див. Додаток 36). 

Механіка розіграшу відбувалася таким чином: для того, щоб взяти участь 

у розіграші треба було написати та надіслати на електронну пошту фестивалю 

fainemisto@gmail.com історію про те, що цікавого відбулося з людиною на 

фестивалі, вказавши в темі листа "Файна історія". 
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Автори трьох найкращих історій отримали по-одному квитку на 

фестиваль, автори десяти найкращих історій отримали промокод зі знижкою 

20% на квиток, а також автор кожної надісланої історії отримав промокод зі 

знижкою 10% на квиток на фестиваль «Файне Місто». 

Промокоди були дійсні з 31 жовтня до 2 листопада. 

У цього розіграшу була відсутня рекламна підтримка, просування 

відбувалося органічним способом, тому бюджет даної рекламної кампанії  – 0$. 

Цілі розіграшу: 

• заохотити аудиторію до комунікації; 

• пробудити відчуття ностальгії за фестивалем, що навіть у разі 

невдачі спонукатиме до купівлі квитка; 

• сформувати базу прихильників фестивалю; 

• збільшити продаж квитків. 

Результати розіграшу наступні:  

• отримання 267 листів; 

• утворення бази прихильників фестивалю; 

• збільшення продажу квитків при нульових витратах. 

Важливу роль у просуванні фестивалю відіграють рекламні кампанії, які є 

потужним маркетинговим інструментом за допомогою якого можна 

проінформувати цільову аудиторію, привернути увагу до фестивалю, збільшити 

продажі квитків тощо. Рекламна кампанія – це ряд запланованих заздалегідь 

заходів на визначений період часу, які мають спільну мету [17]. 

Для просування фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах 

виділено три напрямки рекламних кампаній:  

1. Анонси артистів;  

2. Промо-акції; 

3. Заохочення до купівлі квитків перед подорожчанням. 
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Перший тип рекламної кампанії – анонси артистів, їх ставимо тільки на 

взаємодію з дописом, з опцією переходу на сайт фестивалю через кнопку 

"дізнатись більше". 

Розглянемо на прикладі анонсу гурту Bad Omens на сторінці фестивалю 

«Файне Місто» у Facebook (див. Додатки 37-40): 

CPA (ціна за дію) – 0,7$ у середньому. 

Ціль даної рекламної кампанії  – отримати 7000 охоплення при бюджеті 

40$, тобто 10$ на день. Дана рекламна кампанія тривала 4 дні. 

Було отримано такі результати:  7570 охоплення та 489 взаємодій з 

дописом. Витрати склали 38$ за 4 дні. 

Другий тип рекламної кампанії  – промо-акції. 

Приклад:  акція до Чорної п’ятниці на сторінках фестивалю «Файне 

Місто» у Facebook та Instagram (див. Додаток 41). 

Дана рекламна кампанія була запущена відразу на дві 

аудиторії: відвідувачів (див. Додатки 42-45) і підписників (див. Додатки 46-49). 

Відвідувачі – користувачі, які з  рекламних постів переходять на сайт 

фестивалю «Файне місто». Аудиторія, яка автоматично збирається соціальною 

мережею Facebook завдяки підключенню Facebook Pixel – це фрагмент коду 

JavaScript для сайту, який дозволяє створювати аудиторії для рекламних 

кампаній. 

Підписники – ті, хто підписалися на сторінку фестивалю «Файне місто» у 

Facebook та Instagram. 

CPC (ціна за клік) – 0,10$ у середньому. 

Ціль рекламної кампанії: 250 переходів за добу з Facebook та Instagram. 

Загальний бюджет рекламної кампанії становив 100$. Було витрачено 

41,27$  на таргет по підписниках та 41,40$  на таргет по відвідувачах. Загальні 

витрати склали 82,67$. 

Для таргету по відвідувачах використовувалися канали: Instagram і 

Facebook. Було отримано такі результати: 

У соціальній мережі Instagram ми отримали охоплення у 4 844 акаунтів та 
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42 кліки. 

У Facebook було охоплено 8 292 акаунтів та отримано 122 кліки. 

Для таргету по підписниках було використано канали:  Instagram і 

Facebook 

Результати в Instagram є наступними: охоплення у 3 308 акаунтів і 13 

кліків. 

У Facebook ми отримали охоплення у 8 808 та 88 кліків. 

Третій тип рекламної кампанії – заохочення до купівлі квитків перед їх 

подорожчанням. Розглянемо на прикладі рекламної кампанії, яка складалася з 

14-ти відеооголошень. Для реалізації даної рекламної кампанії було 

використано метод реклами ThruPlays (плата за перегляд мінімум 15-ти секунд 

відео) (див. Додатки 50, 51). 

Цілі рекламної кампанії:  

• інформування цільової аудиторії про наближення подорожчання 

квитків; 

• формування бази потенційних клієнтів; 

• активізація продажу квитків; 

• 15 000 переглядів в Instagram;    

• 10 000 переглядів у Facebook. 

Результати рекламної кампанії: 

• інформування цільової аудиторії про наближення подорожчання 

квитків; 

• 14 308 переглядів в Instagram;    

• 10 022 переглядів у Facebook; 

• ідентифікування аудиторії, отримання бази потенційних клієнтів: 

Після завершення рекламної кампанії ми отримали результат по кожній 

рекламі у вигляді кількості акаунтів, з яких подивились відеорекламу мінімум 

15 секунд, тобто зацікавились запропонованим контентом. Завдяки 
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інструментам у розділі створення нової аудиторії ми об’єднали ці акаунти в 

одну базу потенційних клієнтів, на яку надалі рекламуватимемо анонси, 

конкурси , акції тощо.  

• Продано квитків на 180 000 грн за період даної рекламної кампанії. 

Для того, щоб оцінити ефективність рекламних кампаній, ми використали 

спеціальну метрику – розрахунок ROMI (Return on Marketing Investment), яка 

дозволяє обчислити коефіцієнт прибутку, який ми отримали завдяки реалізації 

рекламних кампаній, тобто визначити їх рентабельність. 

Розрахунок ROMI обчислюється за наступною формулою: 

ROMI = (Дохід від реклами - Витрати на рекламу) / Витрати на рекламу *100% 

Тому, для щоб здійснити розрахунок ROMI необхідно порахувати 

витрати на рекламні кампанії (таргетована реклама, конкурси тощо). 

На рекламну кампанію анонси артистів, був виділений бюджет 5 000$, це 

в середньому 140$ на рекламу одного анонсу артистів. 

Бюджет на промо-акції становив 2 000$, у середньому 200$ на одну 

акцію. 

На заохочення до купівлі квитків перед подорожчанням був виділений 

бюджет 340$ у середньому на одне заохочення, загалом було 9 подорожчань, 

тобто 340$*9 = 3 060$. 

Отриманий дохід від рекламних кампаній становить 10 000 000. Отже: 

ROMI = (10 000 000 - 600 000) / 600 000*100% = 9 400 000 / 600 000*100% = 

15,6% прибутку від рекламних кампаній, що є добрим показником для 

фестивалю «Файне Місто» та дає підстави стверджувати, що проведені 

рекламні кампанії є ефективними. 
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2.3. Результати впровадження стратегії просування фестивалю 

«Файне Місто» у соціальних мережах 

Для аналізу результатів впровадження стратегії просування фестивалю 

«Файне Місто» у соціальних мережах було визначено такі KPI (Key Performance 

Indicator) – ключові показники ефективності для сторінки фестивалю «Файне 

Місто» у Instagram:       

• Охоплення акаунтів за пост; 

• Середня кількість лайків; 

• Середня кількість коментарів; 

• Коефіцієнт взаємодії ER. 

Очікувані показники ефективності після впровадження стратегії 

просування в Instagram були наступними: охоплення 2 0000 акаунтів за пост, 

середня кількість лайків – 1 000,  середня кількість коментарів – 30 та 

коефіцієнт залученості ER – 3%.  

Після впровадження стратегії було отримано такі результати: охоплення 

акантів за пост 24 600, середня кількість лайків – 1 075,  середня кількість 

коментарів – 36. Ці показники перевершили очікувані. Очікувалося, що 

коефіцієнт залученості ER буде становити близько 3%, після впровадження 

стратегії було отримано результат 2,8%, що трохи менше ніж очікувалося (див. 

Рис. 2.10), (див. Додаток 52). 

Ключові показники 

ефективності (KPI) 

Очікувані показники  Показники після 

впровадження стратегії 

Охоплення акаунтів/пост 

 

20 000  24 600 

Середня кількість лайків 

 

1 000 1 075 

Середня кількість 30 36 
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коментарів 

Коефіцієнт взаємодії ER 3% 2,8% 

Рис. 2.10. Ключові показники ефективності в Instagram 

Для сторінки фестивалю «Файне Місто» у Facebook було визначено 

наступні ключові показники ефективності (KPI):       

• Охоплення 

• Середня кількість лайків 

• Середня кількість коментарів 

• Середня кількість поширень 

• Коефіцієнт взаємодії ER 

Очікувані показники ефективності після впровадження стратегії 

просування у Facebook були такими: охоплення 5 000 акаунтів за пост, середня 

кількість лайків – 100,  середня кількість коментарів – 20, середня кількість 

поширень – 5 та коефіцієнт залученості ER – 0,3%.  

Після впровадження стратегії було отримано наступні результати: 

охоплення акантів за пост 5 670, середня кількість лайків – 99,  середня 

кількість коментарів – 17, середня кількість поширень – 5. Було отримано на 

670 акаунтів більше охоплення, ніж очікувалось, середня кількість лайків і 

коментарів трохи менша, ніж очікувалося, середня кількість поширень і 

коефіцієнт залученості ER відповідають очікуваним показникам (див. Рис. 

2.11), (див. Додатки 52-56). 

Ключові показники 

ефективності (KPI) 

Очікувані показники  Показники після 

впровадження стратегії 

Охоплення акаунтів/пост 

 

5 000 5 670 

Середня кількість лайків 

 

100 99 
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Середня кількість 

коментарів 

20 17 

Середня кількість 

поширень 

5 5 

Коефіцієнт взаємодії ER 

 

0,3% 0,3% 

Рис. 2.11. Ключові показники ефективності у Facebook 

Серед загальних ключових показників ефективності стратегії просування 

фестивалю «Файне Місто» було збільшення рівня лояльності аудиторії 

фестивалю. Для його вимірювання було використано інструмент NPS (Net 

Promoter Score) – індекс підтримки споживача, розроблений Фредеріком 

Райхелдом, за допомогою якого можна дізнатися рівень задоволеності клієнтів  

та їх ставлення до продукту. Для цього необхідно провести опитування, 

запропонувавши споживачам оцінити від одного до десяти ймовірність того, чи 

порекомендували би вони даний продукт своїм друзям [35].  

Для визначення індексу лояльності аудиторії до фестивалю «Файне 

Місто» було проведено опитування, у якому ми запитали споживачів, чи 

порадили би вони відвідати фестиваль «Файне Місто» своїм друзям, 

попросивши оцінити цю ймовірність за десятибальною шкалою. 

Результати опитування були опрацьовані наступним чином: ті, хто 

оцінили продукт на 9 та 10 балів вважаються промоутерами продукту, тобто 

мають до нього позитивне ставлення. Тих, хто поставили 7 та 8 балів називають 

нейтралами, вони ставляться до продукту нейтрально. А ті, хто поставили 

оцінку в межах від 0 до 6 є критиками продукту, тобто мають до нього 

негативне ставлення.   

Формула розрахунку NPS є наступною:  

NPS = (% промоутерів) – (% критиків) 
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Найменше значення індексу, яке може бути -100, коли всі відповіді 

негативні, найбільше значення +100, коли всі відповіді є позитивними. 

Хорошим результатом вважається, коли індекс є більшим за 50 [34]. 

Попросивши респондентів оцінити ймовірність того, чи порадили би вони 

своїм друзям відвідати фестиваль «Файне Місто», ми отримали такі результати 

(див. Додаток 59):  

NPS = (90) – (3,5) = 86,5 

Де 90 – це відсоток промоутерів, а 3,5 – відсоток критиків, NPS = 86,5 є 

дуже позитивним результатом, який показує високий рівень лояльності 

відвідувачів до фестивалю «Файне Місто» та готовність рекомендувати його 

іншим. 

Чи не найважливішим показником ефективності стратегії просування у 

соціальних мережах є кількість переходів зі сторінок у соціальних мережах на 

сайт фестивалю та конверсії від соціальних мереж. Оскільки, саме на сайті 

здійснюється продаж квитків. (див. Рис. 2.12), (див. Додатки 57-58): 

Ключові показники 

ефективності (KPI) 

Очікуваний показник Показник після 

впровадження стратегії 

К-сть переходів із 

соціальних мереж на 

сайт 

10000 13591 

Конверсії від соціальних 

мереж 

8000 9170 

Коефіцієнт конверсії для 

цілі (Page квитки) 

50% 51,8% 

Рис. 2.12. Загальні ключові показники ефективності стратегії: переходи із 

соціальних мереж та сайт і конверсії 

Крім того, було поставлено ціль, завдяки впровадженню стратегії 

просування фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах, збільшити 

продаж квитків на 30% порівняно з аналогічним періодом минулого року. 
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Отриманий результат є наступним: за період з 29 липня по 12 березня 

продано 3600 квитків на фестиваль «Файне Місто», що на 32% більше ніж за 

аналогічний період минулого року. 

Отже, провівши дослідження цільової аудиторії музичного фестивалю 

«Файне Місто» у вигляді двох соціологічних опитувань, було визначено та 

проаналізовано основні характеристики цільової аудиторії фестивалю «Файне 

Місто», такі як вік, стать, сімейний стан, географічні показники, діяльність, 

інтереси, платоспроможність, зокрема, підраховано, яку суму в середньому 

відвідувачі готові витратити на фестивалі «Файне Місто». Визначено головну 

мотивацію відвідати фестиваль та звідки аудиторія найчастіше дізнається про 

нього. Проаналізовано музичні вподобання цільової аудиторії, відвідуваність та 

лайн-ап сцен фестивалю «Файне Місто». 

Крім того, було визначено конкурентів фестивалю «Файне Місто» та 

проаналізовано їхню активність у соціальних мережах за такими критеріями як 

кількість підписників, публікацій, лайків, коментарів, поширень, визначено 

коефіцієнт залученості ER (Engagement Rate), а також підраховано середню 

кількість лайків, коментарів, поширень. 

На основі отриманих результатів досліджень було розроблено стратегію 

просування фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах. Перш за все було 

визначено цілі взаємодії з аудиторією, визначено тональність та канали 

комунікації, а також рекламні канали. Після цього було визначено частоту, 

типи публікацій та їх баланс, вибрано формати контенту та створено контент-

план. Для збільшення взаємодії з аудиторією було розроблено активації – 

конкурси та розіграші та надано оцінку їх ефективності. 

Для просування фестивалю «Файне Місто» було розроблено три  

напрямки рекламних кампаній, визначено їхні цілі, результати та 

проаналізовано ефективність. 

Було визначено KPI (Key Performance Indicator) – ключові показники 

ефективності для сторінок фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах, 
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такі як охоплення, середня кількість лайків, коментарів, поширень та 

коефіцієнт залученості ER (Engagement Rate).  

А також загальні ключові показники ефективності стратегії просування 

фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах, такі як індекс підтримки 

споживача NPS (Net Promoter Score), проаналізовано кількість переходів на 

сайт фестивалю зі сторінок у соціальних мережах та конверсії від соціальних 

мереж. 

Найважливішим показником ефективності стратегії просування 

фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах, було визначено збільшення 

продажу квитків на фестиваль на 30% порівняно з аналогічним періодом 

минулого року. 
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ВИСНОВКИ 

 

У роботі визначено поняття фестивалю та його особливості як 

культурного продукту. 

Отже, музичний фестиваль – це культурна подія, що складається з циклу 

концертів, які зазвичай відбуваються в одному місці протягом кількох днів, 

об’єднаних загальною назвою, концепцією, темою, програмою та збирають в 

одному місці велику кількість людей зі спільними інтересами, захопленнями, 

музичними вподобаннями. 

Виділено такі особливості музичного фестивалю як культурного 

продукту: 

• фестиваль належить до економічної категорії послуг; 

• абстрактність фестивалю як продукту; 

• естетичність; 

• нематеріальна цінність; 

• складність та суб’єктивний характер; 

• центральна роль споживача; 

• невіддільність від виробника; 

• виробництво та споживання здійснюється одночасно; 

• нестійкість та нестабільність якості. 

Визначено функції соціальних мереж, які відіграють важливу роль у 

просуванні культурних подій та музичних фестивалів, зокрема. Серед них 

можна виділити наступні:  

• Безпосередня взаємодія з аудиторією та практично миттєвий 

зворотній зв’язок. Соціальні мережі дають унікальну можливість 

організаторам культурної події, у тому числі музичного фестивалю, 

взаємодіяти з цільовою аудиторією напряму та отримувати 

практично миттєвий зворотній зв’язок від неї; 



46 
 

• Пошук нової аудиторії. Соціальні мережі дозволяють легко 

знаходити нову аудиторію, а також формувати та регулярно 

оновлювати базу потенційних відвідувачів фестивалю, що сприяє 

збільшенню продажу квитків; 

• Інформування аудиторії. Соціальні мережі є зручним каналом для 

швидкого й оперативного надавання аудиторії необхідної 

інформації про новини фестивалю, акції, можливі зміни та 

оновлення тощо; 

• Підвищення впізнаваності події. Просування фестивалю у 

соціальних мережах робить його більш упізнаваним; 

• Творення позитивного іміджу події. Соціальні мережі є чудовою 

площадкою для формування позитивного іміджу фестивалю, що 

позитивно відображається на ефективності рекламних кампаній; 

• Збільшення лояльності аудиторії до події. Користувачі соціальних 

мереж зазвичай, є більш лояльними до бренду, а відсоток 

повторних покупок серед них значно вищий, ніж серед тих, хто 

прийшов на сайт із пошукових систем; 

• Заклик відвідати сайту фестивалю. Соціальні мережі спонукають 

цільову аудиторію відвідати сайт фестивалю та здійснити покупку. 

Для створення стратегії просування фестивалю «Файне Місто» у 

соціальних мережах було проведено дослідження цільової аудиторії фестивалю 

у вигляді двох соціологічних опитувань, за результатами яких було визначено 

та проаналізовано основні характеристики цільової аудиторії фестивалю 

«Файне Місто»:  вік, стать, сімейний стан, географічні показники, діяльність, 

інтереси, платоспроможність, зокрема, підраховано, яку суму в середньому 

відвідувачі готові витратити на фестивалі «Файне Місто». Визначено головну 

мотивацію відвідати фестиваль та звідки цільова аудиторія найчастіше 

дізнається про нього. Проаналізовано музичні вподобання цільової аудиторії, 

відвідуваність та лайн-ап сцен фестивалю «Файне Місто». 
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Отже, цільовою аудиторією фестивалю «Файне Місто» є  чоловіки та 

жінки віком 18-35 із міст західної України, зокрема, Тернополя та Львова, а 

також Києва, з вищою освітою, сімейний стан – неважливий. Серед них багато 

психологів, IT-спеціалістів, юристів, менеджерів з продажу та студентів. До 

інтересів належить музика, туризм, активний відпочинок. Платоспроможність 

цільової аудиторії середня та вища за середню. Сума, яку цільова аудиторія в 

середньому готова витратити на фестивалі становить 2 041 грн. Головною 

мотивацією відвідати фестиваль є музика та атмосфера. Найчастіше цільова 

аудиторія дізнається про фестиваль «Файне Місто» від друзів і знайомих, а 

також з інтернету та соціальних мереж. Серед музичних вподобань цільової 

аудиторії переважає важкий метал, рок і поп. Найбільш відвідуваними сценами 

на фестивалі «Файне Місто» є Main Stage, Dark Stage та Light Stage, лайн-ап цих 

сцен також оцінено найвище. 

Крім того, за результатами проведених досліджень було визначено 

конкурентів фестивалю «Файне Місто», серед них є такі українські музичні 

фестивалі: «Zaxidfest», «Бандерштат», «Respublica FEST», «Atlas Weekend», 

«Bez Viz Festival». Також проаналізовано активність конкурентів у соціальних 

мережах та надано оцінку їхньої ефективності за такими критеріями як 

кількість підписників, публікацій, лайків, коментарів, поширень, крім того, 

визначено коефіцієнт залученості ER, а також підраховано середню кількість 

лайків, коментарів, поширень. 

Можемо зробити висновок, що всі конкуренти фестивалю «Файне Місто» 

активно ведуть сторінки у соціальних мережах Facebook та Instagram.  

У Facebook найбільша кількість підписників, лайків, коментарів та 

поширень у «Atlas Weekend», найбільша кількість публікацій у «Zaxidfest» і 

найбільший коефіцієнт залученості за день та за публікацію у «Bez Viz 

Festival». Середня кількість лайків і коментарів найбільша у «Atlas Weekend». 

В Instagram найбільша кількість підписників, лайків та коментарів за 

аналізований період у «Atlas Weekend», найбільша кількість публікацій у 

«Zaxidfest», найвищий коефіцієнт залученості за день у «Bez Viz Festival», за 
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публікацію – у фестивалю «Бандерштат». Середня кількість лайків і коментарів 

найбільша у «Atlas Weekend». 

На основі отриманих результатів досліджень було розроблено стратегію 

просування фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах. Було визначено 

цілі взаємодії з аудиторією, тональність та канали комунікації, а також рекламні 

канали. Після цього було визначено частоту, типи публікацій та їх баланс, 

вибрано формати контенту та створено контент-план. Для збільшення взаємодії 

з аудиторією було розроблено та проведено активації – конкурси та розіграші, а 

також надано оцінку їх ефективності. 

Для просування фестивалю «Файне Місто» було розроблено три  

напрямки рекламних кампаній:  

1. Анонси артистів;  

2. Промо-акції; 

3. Заохочення до купівлі квитків перед подорожчанням. 

Визначено цілі, результати та проаналізовано ефективність рекламних 

кампаній. 

Для аналізу результатів впровадження стратегії просування фестивалю 

«Файне Місто» у соціальних мережах було визначено KPI (Key Performance 

Indicator) – ключові показники ефективності для сторінок фестивалю «Файне 

Місто» у соціальних мережах, такі як охоплення, середня кількість лайків, 

коментарів, поширень та коефіцієнт взаємодії ER (Engagement Rate). Визначено 

очікувані показники та проаналізовано показники після впровадження стратегії. 

Можемо підсумувати, що завдяки впровадженню стратегії просування 

фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах відбувся зріст зазначених 

вище показників. 

Серед загальних ключових показників ефективності стратегії просування 

фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах було визначено індекс 

підтримки споживача NPS (Net Promoter Score). Відповідно до результатів 
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досліджень NPS = 86,5, що свідчить про високий рівень лояльності аудиторії до 

фестивалю «Файне Місто». 

Крім того, проаналізовано кількість переходів на сайт фестивалю зі 

сторінок у соціальних мережах та конверсії від соціальних мереж за час 

впровадження стратегії. Ці показники зросли та перевищили очікувані. 

Найважливішим показником ефективності стратегії просування 

фестивалю «Файне Місто» у соціальних мережах, було визначено збільшення 

продажу квитків на фестиваль на 30% порівняно з аналогічним періодом 

минулого року. Після впровадження стратегії просування фестивалю «Файне 

Місто» у соціальних мережах було отримано наступні результати: за період з 29 

липня по 12 березня продано 3 600 квитків на фестиваль «Файне Місто», що на 

32% більше ніж за аналогічний період минулого року. 
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