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а також була доведена необхідність здійснення ефективного івент-
менеджменту для розвитку цієї галузі та збільшення попиту на відві-
дування івентів. Для подальшого розвитку івентів, важливо створити 
умови для взаємопроникнення сфер відповідальності управління 
івентами та зв’язків із громадськістю. 
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Інтернет-мережа є інтегральною складовою більшості аспектів 

людського життя, а завдяки її розповсюдженню та вдосконаленню 
інформаційно-комунікаційних технологій її вплив продовжує швидко 
зростати. Разом з цим, віртуальна мережа стає новою формою між-
особистісних комунікацій користувачів і перманентно зростаючим 
сегментом потенційних споживачів практично на всіх ринках збуту [1]. 

Автором було структуровано інноваційні маркетингові інстру-
менти просування підприємств е-торгівлі на основі моделі RACE. 
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Рис. 1. Інноваційні маркетингові інструменти просування  
підприємств е-торгівлі на основі моделі RACE 

 
Джерело: розробка автора 

 
Отже, можна зробити висновок, що спільні медіа використо-

вуються підприємством набагато більше, на відміну від інших різно-
видів медіа. На першому етапі моделі комунікацій RACE застосову-
ються платні медіа для охоплення більшої кількості е-користувачів, 
на другому та третьому етапах в основному використовуються 
підприємством спільні та власні медіа, а на четвертому етапі пере-
важають власні медіа. 
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