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У статті розкрито теоретичні та методологічні засади івент-менеджменту як невід’ємної складової сучасної системи бренд-
менеджменту. Івент розглядається не лише як форма організації подій, а як потужний комунікаційний інструмент, здатний 
активізувати емоційне сприйняття бренду, сформувати його ідентичність та забезпечити лояльність споживачів. Акцентовано 
увагу на тому, що події як форма публічної комунікації дозволяють бренду взаємодіяти зі споживачами в режимі «живого досвіду», 
створюючи позитивний імідж і довіру до торгової марки або організації. У процесі дослідження було проаналізовано основні типи 
івентів у контексті бренд-комунікацій (корпоративні, культурні, соціальні, рекламно-промоційні та іміджеві заходи) та їхній вплив 
на формування брендової цінності. Розкрито сутність синергії між івент-комунікаціями та брендом як цілісною комунікаційною 
системою. Обґрунтовано, що івент-менеджмент у взаємозв’язку з бренд-менеджментом сприяє формуванню довготривалих емоцій-
них зв’язків між брендом і споживачем, що є важливим фактором у побудові конкурентоспроможності та ринкової стабільності. 
Ключові слова: івент, івент-менеджмент, бренд, бренд-менеджмент, комунікації, імідж, емоційний досвід, подієвий маркетинг, 
івент-стратегія. 
 
The article explores the theoretical and practical foundations of event management as a powerful tool within the brand management system. 
Event management is considered not only as a set of organizational practices but also as a strategic communication mechanism aimed at 
enhancing brand recognition, emotional connection, and consumer loyalty. The concept of an event is analyzed through the prism of emotional 
experience and symbolic interaction with the target audience, emphasizing its potential to shape and reinforce a positive brand image. Special 
attention is given to the synergy between event communications and brand image formation. The study highlights how various types of events – 
corporate, cultural, promotional, and experiential – function as platforms for creating brand value and identity. It is demonstrated that well-
planned events contribute significantly to brand differentiation and trust-building among stakeholders. Furthermore, the research outlines how 
an event strategy, when properly integrated into a brand strategy, supports long-term positioning, adds emotional depth to the brand narrative, 
and provides opportunities for a sustainable competitive advantage. Practical recommendations are proposed for incorporating event activities 
into brand management systems, including alignment with brand values, audience segmentation, storytelling techniques, and post-event 
evaluation. The article is intended for marketing professionals, brand managers, PR specialists, and event organizers interested in enhancing 
brand engagement through strategic event implementation. The findings may be applied in corporate branding, institutional promotion, cultural 
projects, and commercial brand campaigns where image, perception, and emotional engagement are critical success factors. 
Keywords: event, event management, brand, brand management, communications, image, emotional experience, event marketing, event strategist. 

Вступ 

У сучасних умовах стрімкої диджиталізації, інформаційного перенасичення та високої конкуренції бренд 
перестає бути просто назвою товару чи логотипом. Він стає цілісною комунікативною системою, яка охоплює 
емоційні, культурні, соціальні й поведінкові аспекти взаємодії між підприємством та його цільовими аудиторіями. 
Відтак бренди змушені шукати нові, нестандартні формати для залучення, утримання уваги й формування довіри 
споживачів. Одним із таких ефективних інструментів є івент-менеджмент. 

Івент-менеджмент (як сфера професійної діяльності) вийшов за межі організаційної функції та став 
важливим компонентом маркетингових стратегій. Завдяки своїй здатності створювати живий досвід, емоційні 
враження та двосторонню комунікацію події стають унікальними каналами формування позитивного іміджу бренду. 
Сучасний споживач, орієнтований на досвід experience-oriented, очікує від бренду не просто товар чи послугу, а 
можливість долучитися до цінностей, стилю життя, емоційного простору, який він представляє. Саме через події ці 
очікування можуть бути реалізовані. У системі бренд-менеджменту івент-менеджмент виступає не лише тактичним, 
а й стратегічним інструментом. Він дозволяє реалізовувати бренд-стратегії, підсилювати візуальну та емоційну 
ідентичність бренду, формувати довготривалі зв’язки із зацікавленими сторонами – споживачами, партнерами, медіа, 
громадськістю. Події можуть виступати потужним каналом просування бренду, репутаційного менеджменту, 
формування лояльності та соціального капіталу підприємства. 

Актуальність теми зумовлена потребою в глибшому теоретичному й практичному осмисленні взаємозв’язків 
між івент-менеджментом та бренд-менеджментом у контексті інтегрованих комунікацій. Попри зростання інтересу 
до подієвого маркетингу, у вітчизняній науковій літературі спостерігається дефіцит досліджень, які би комплексно 
розглядали події як інструмент реалізації бренд-стратегії. 

Формулювання цілей статті 

Метою статті є аналіз взаємодії  івент-менеджменту та бренд-менеджменту, виявлення механізмів ї х синергії  
у формуванні брендової  комунікації  та іміджу, а також окреслення стратегічних підходів до планування подіи  у 
системі управління брендом. 
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Виклад основного матеріалу дослідження 

Поняття «івент» (від англ. event – подія) у сучасніи  гуманітарніи  і соціально-економічніи  науці розглядається 
багатогранно: як форма комунікації , як інструмент впливу, як частина маркетингової  стратегії , а також як елемент 
культурного простору. Теоретичне осмислення івенту передбачає звернення до понять досвіду, емоціи , 
міжособистісної  взаємодії , часу и  простору події , а також ї ї  соціального та економічного значення. 

На думку науковців, event-захід – це форма соціальної  активності, яка включає зустрічі, комунікацію між 
різними групами людеи , має часові обмеження и  спрямована на досягнення спільних цілеи  [1; 5].  

Роберт Ф. Джані, один із керівників тематичних парків 
компанії  Уолта Діснея, вважає, що подія у форматі event – це 
явище, що вирізняється з повсякденного перебігу життя та 
порушує звичнии  хід подіи . Дж. Голдблатт описує ї ї  як 
«неповторнии  часовии  проміжок, наповнении  ритуалами та 
церемоніями, створении  для задоволення особливих людських 
потреб» [5].  

Своєю чергою ще одна група науковців розглядає такі 
заходи як «виняткові події , що мають комерціи не значення, є 
інструментами бізнес-комунікації , спрямованими на 
залучення цільових аудиторіи  через емоціи нии  вплив, і 
відзначаються своєю неповторністю та унікальністю» [2; 7].  

Згідно з визначенням Д. Гетца, подія – це «тимчасове явище, що створює нагоду для соціального зібрання і 
має значення для учасників». Події  мають чітко визначені рамки у часі та просторі, ї хніи  ефект є переважно 
короткочасним, але наслідки – довготривалими, особливо в емоціи ному або іміджевому аспектах [4]. 

Основною характеристикою 
event-заходу є и ого унікальність та 
неповторність. Такі події  мають переважно 
позитивне емоціи не забарвлення, викли-
кають яскраві емоції , стимулюють активну 
участь аудиторії  та створюють для неї  
додаткові цінності и  вигоди. 

У контексті соціальної  комунікації  
івент є формою масового чи цільового спіл-
кування, що реалізується у формі події , яка 
має чіткии  меседж, сценаріи , аудиторію і 
прагне до створення певного ефекту (емо-
ціи ного, пізнавального, поведінкового). 
Захід орієнтовании  не лише на інформу-
вання, а и  на створення такого досвіду для 
аудиторії , якии  можна прожити, відчути 
емоціи но та надовго закарбувати у пам’яті. 

У межах концепції  економіки вра-
жень («experience economy») події  стають 
не просто формою споживання, а способом 
створення унікального досвіду, що формує 
додану вартість продукту чи бренду. У ціи  
парадигмі івент – це не лише дія, а и  інсце-
нізація певного сенсу, яка трансформує 
сприи няття учасника. 

Сучаснии  івент є досвідом у реаль-
ному часі, в якому об’єднуються певні 
елементи (рис. 1). 

Івенти характеризуються значною 
різноманітністю. Різні науковці та практи-
ки класифікують ї х за низкою критерії в. 
Наи поширеніші івенти подано у табл. 1. 

Кожен із зазначених у таблиці 1 
видів і типів подіи  виконує свою комуніка-
тивну та функціональну роль і потребує 
специфічного підходу до планування, ди-
заи ну та реалізації . Зазначимо, що події  є 
носіями культурних смислів і важливою 
частиною соціального життя. Вони сприя-
ють створенню спільної  ідентичності (як у 
випадку з фестивалями, громадськими 
заходами), а також відображають цінності 
організації  чи бренду. У цьому аспекті 
івент виконує роль символічного акту, що 
відтворює певні соціальні норми, поведінкові моделі або ідеологічні настанови. 

У корпоративному середовищі івенти часто спрямовані на посилення корпоративної  культури, залучення 
персоналу або позиціонування підприємства як соціально відповідального бренду. 

До ключових характеристик події , які відрізняють ї ї  від інших форм діяльності, належать: темпоральність – 
подія має початок і кінець; унікальність – кожен івент є неповторним у деталях і враженнях; емоціи ність – події  мають 
на меті викликати емоціи ну або поведінкову реакцію, переживання, діалог; інтегрованість – івент часто поєднує в собі 

 
комунікаціи на  

взаємодія (організатор – 
учасник) 

емоціи на напруга 
(від очікування до 
переживання) 

естетика події   
(дизаи н, звуки, образи, 

деталі) 

зміст (ідея, меседж, 
цінність) 

Рис. 1. Сукупність елементів сучасного івенту 
Джерело: сформовано авторами 

 

Таблиця 1. Класифікація івентів 
Класифікаціи на 

ознака 
Види івентів 

За змістом і функціональністю 
мета розважальні, комерціи ні, навчальні, іміджеві, благодіи ні, інформаціи ні 

аудиторія 
B2C (для споживачів), B2B (для бізнесу), 

внутрішньокорпоративні 
масштаб локальні, регіональні, національні, міжнародні 
формат офлаи н, онлаи н, гібридні 
частота регулярні, разові, сезонні 

специфіка самої  
події  

розважальні, ділові, командоутворення, урочисті 

статус замовника державні, корпоративні, приватні 

фінансовии  
критеріи  

прибуткові, неприбуткові; ті, що приносять прибуток непря-
мим шляхом (BTL-акції , промоакції , заходи зі стимулювання 

продажів, заходи для партнерів, міські свята, відкриття 
торгових центрів) 

За цільовою аудиторією 
спосіб взаємодії  

учасників 
формальні і неформальні 

цільова аудиторія внутрішні (для співробітників підприємства) і зовнішні (публічні) 
склад цільової  

аудиторії  
люди певної  професії , гендерної  чи вікової  групи (молодь, 

жінки тощо) 
За типом 

масові 
міські свята, фестивалі, карнавали, релігіи ні свята, виставки, 

ярмарки, концерти 
урочисті церемонії , нагородження, святкування пам’ятних дат 
ділові форуми, конгреси, з’ї зди 

розважальні корпоративні свята, заходи для розвитку командного духу 
навчальні, освітні семінари, конференції , тренінги 

благодіи ні благодіи ні обіди, бали, акції  по збиранню коштів 

спортивні 

мегаспортивні івенти (заходи, за які краї ни змагаються), 
календарні події  міжнародного та національного значення, 
одноразові події , «події  після подіи » (організовані для преси), 

шоу-події  (перед змаганням) 

політичні 
прес-конференції , саміти, прии ом VIP-гостеи , виї зні заходи, 

презентації  
За форматом проведення 

місце проведення 
заміськии  відпочинок, заходи на відкритих чи закритих маи -
данчиках (у спеціально облаштованих, тимчасових приміщеннях) 

локація на території  замовника, поза межами території  замовника, змішано 
формат 

проведення 
офлаи н, онлаи н, гібридні, віртуальні 

виї зні 
презентації , заходи зі стимулювання збуту, ювілеї , прии оми, 

фуршети 

Джерело: [сформовано авторами на основі 2; 3; 4; 6; 8] 
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елементи медіа, мистецтва, бізнесу, освіти; цільовии  характер – чітко окреслена мета, яка лежить в основі планування 
події . Сьогодні івенти аналізуються з різних наукових позиціи  (рис. 2). 

 
Рис. 2. Підходи щодо характеристики івентів. Джерело: [3; 8; 9] 

Отже, івент у сучасному теоретичному розумінні є багатовимірним феноменом, що поєднує соціальну, 
економічну, комунікативну, емоціи ну та культурну складові. Й ого вивчення вимагає міждисциплінарного підходу, що 
враховує не лише функціональні цілі події , але и  ї ї  вплив на свідомість, поведінку та ідентичність учасників. Це дає 
змогу ефективно застосовувати івенти в різних сферах – від маркетингу и  PR до освіти, державного управління та 
соціальних ініціатив. 

Івент-менеджмент – це професіи не управління всіма етапами організації  подіи : від ідеї  та планування до 
реалізації  та постаналізу. В економічніи  та маркетинговіи  літературі івенти трактуються як складова маркетингових 
комунікаціи , здатна створювати унікальнии  клієнтськии  досвід (customer experience), формувати лояльність і 
посилювати емоціи нии  зв’язок із брендом. 

На думку Д. Гетца, події  можуть виступати як платформи для вираження ідентичності бренду, формування и ого 
репутації  та комунікації  з різними аудиторіями. Особливо актуальним івент-менеджмент стає в умовах високої  конку-
ренції , коли бренди потребують не лише демонстрації  своєї  продукції , а и  створення глибокого емоціи ного резонансу [4]. 

З іншого боку, бренд-менеджмент – це стратегічнии  процес розробки, позиціонування, розвитку и  
управління брендом, якии  має створити додаткову цінність для споживача та відрізнити бренд серед конкурентів. 
Основними інструментами бренд-менеджменту є брендова платформа, візуальна ідентичність, комунікаціи на 
стратегія, ціннісна пропозиція та корпоративна культура. 

Сучасні дослідження підкреслюють, що івент-менеджмент та бренд-менеджмент мають точку перетину саме 
у площині комунікації , іміджу и  сприи няття бренду аудиторією. Застосування подієвих стратегіи  у бренд-
менеджменті дає змогу створювати особливі «моменти взаємодії » з брендом, які важко повторити іншими методами. 

Синергія івент-комунікаціи  і бренд-менеджменту означає взаємне посилення ї х ефективності через 
інтеграцію в єдину стратегічну рамку. Івент як форма комунікації  має високии  потенціал для створення незабутніх 
вражень, що забезпечує глибшу залученість цільової  аудиторії  та формує стіи кі асоціації  з брендом. 

Імідж бренду – це сукупність уявлень, асоціаціи  та емоціи , які споживачі пов’язують із брендом. Він 
формується під впливом багатьох чинників, зокрема реклами, публічних виступів, споживчого досвіду, соціальної  
активності підприємства, а також івентів. Події , організовані брендом, можуть стати вирішальними в сприи нятті и ого 
соціальної  відповідальності, інноваціи ності чи близькості до споживача. 

Ефективна синергія проявляється у таких аспектах: 
візуальна ідентичність і атмосфера події: дизаи н, брендинг простору, колірна палітра, музичне оформлення 

– усе має відповідати бренд-стратегії ; 
комунікативний стиль: мова ведучих, меседжі на заході, стиль взаємодії  з гостями – мають бути узгоджені із 

загальним позиціонуванням; 
інтерактивність: події  дозволяють бренду переи ти від одностороннього інформування до діалогу зі 

споживачем; 
інфлюенсери та лідери думок: ї хня присутність на заході посилює авторитет бренду в очах цільових аудиторіи ; 
постівент-комунікації: фото, відео, відгуки, обговорення в соцмережах – забезпечують тривалість впливу 

події  на імідж бренду. 
Таким чином, синергія івентів та іміджу бренду – це поєднання раціонального и  емоціи ного в комунікаціях, 

де подія стає носієм цінностеи  бренду. 
Event-менеджмент – це система професіи ного планування, організації , координації  та контролю заходів 

різного масштабу и  спрямування, що має на меті створення унікального емоціи ного досвіду, підвищення 
впізнаваності бренду або досягнення конкретних комунікаціи них цілеи . Цеи  напрям управлінської  діяльності 
характеризується низкою особливостеи  (що відрізняють и ого від інших видів менеджменту), серед яких: 

унікальність заходу: кожен івент є неповторним і створюється під конкретну подію, аудиторію та цілі. Немає 
універсальних сценарії в – усе залежить від задуму, бюджету, цільової  аудиторії  та формату; 

тимчасовість і обмеженість у часі: івенти мають чітко визначену дату, тривалість та етапи реалізації . Ця 
особливість вимагає точного планування, дотримання термінів і ефективного таи м-менеджменту; 

сильна емоційна складова: головна мета заходу – створити емоції , зацікавленість, запам’ятовуваність. Саме 
емоціи нии  вплив забезпечує лояльність аудиторії , позитивне сприи няття бренду або організації ; 

високий рівень координації: організація заходу потребує злагодженої  роботи команди, підрядників, партнерів 
і персоналу. Будь-яка затримка або помилка може негативно вплинути на результат; 

багатоформатність: івенти бувають наи різноманітнішими: від корпоративних вечірок, презентаціи , 
фестивалів і спортивних подіи  до виставок, конференціи  і культурних заходів. Це вимагає гнучкості, креативності та 
адаптивності з боку організаторів; 

маркетинговий інструмент: івент використовується не лише як форма дозвілля чи розваги, а и  як інструмент 
маркетингової  комунікації . Він сприяє просуванню товарів, зміцненню іміджу підприємства, формуванню довіри до бренду; 

ризикованість і непередбачуваність: важливими є готовність до форс-мажорів, зміни умов, непередбачених 
реакціи  аудиторії . Івент-менеджер має вміти швидко прии мати рішення, володіти антикризовими навичками; 

оцінка ефективності: після проведення заходу обов’язково здіи снюється оцінка результатів: аналіз 
досягнення поставлених цілеи , зворотного зв’язку, фінансових показників та іміджевих ефектів [8; 9]. 

Що стосується івент-стратегії , то ї ї  можна визначити як складову бренд-стратегії , яка передбачає системне 
планування подіи  з метою просування бренду, формування и ого репутації  та взаємодії  з цільовими аудиторіями. Вона 
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простір смислів бренду 
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має базуватися на цінностях, візії  та місії  бренду, а також відповідати загальним маркетинговим цілям підприємства. 
Івент-стратегія спрямовує всі події  на досягнення довгострокових цілеи , забезпечує цілісність іміджу, меседжів та 
ефективне використання ресурсів, дозволяє вимірювати результативність кожного заходу. Тобто це не просто серія 
заходів, а цілеспрямована програма, яка інтегрується в загальну комунікаціи ну, маркетингову або брендову 
стратегію. Вона визначає, що саме, для кого, чому і як буде реалізовано через події . 

Основними елементами івент-стратегії  є: мета і завдання, цільова аудиторія, типи заходів, контент і меседж, 
канали просування, бюджет, таи мінг та оцінка ефективності. Процес розробки івент-стратегії  демонструє рис. 3. 

 

 
Рис. 3. Процес розробки івент-стратегії. Джерело: [3; 8; 9] 

Таким чином, івент-стратегія є ключовим елементом системного бренд-менеджменту, що забезпечує 
багатовимірну комунікацію и  емоціи не залучення до бренду. 

Висновки та перспективи подальших розвідок 

Проведене дослідження дозволяє зробити висновок, що івент-менеджмент у сучасних умовах виконує не 
лише функцію організації подій, а й виступає стратегічним інструментом у системі бренд-менеджменту. Події стають 
потужною платформою для інтерактивної, емоційної та візуальної комунікації між брендом і його цільовими 
аудиторіями, що сприяє підвищенню впізнаваності, формуванню іміджу та зміцненню репутації. 

Синергія івент-менеджменту та бренд-менеджменту проявляється в здатності подій транслювати цінності 
бренду через досвід, який отримує учасник заходу. Унікальність такого досвіду забезпечує глибоку емоційну 
залученість, яка складно досягається традиційними засобами маркетингової комунікації. Івенти дозволяють брендам 
проявити свою «людяність», соціальну відповідальність, інноваційність або креативність у контексті, зрозумілому й 
важливому для аудиторії. Також встановлено, що ефективна івент-стратегія вимагає чіткого планування, узгодження 
з бренд-цілями та глибокого розуміння поведінкових, соціальних і емоційних характеристик цільових груп. 
Організація подій має бути тісно інтегрована з загальною комунікаційною стратегією бренду та доповнювати інші 
канали просування. З огляду на зростання ролі досвіду у споживчій поведінці івент-менеджмент дедалі більше 
інтегрується у ключові елементи бренд-стратегії та відіграє визначальну роль у побудові сталих комунікаційних 
зв’язків між брендом і його споживачами. Це відкриває нові можливості для розвитку брендів, підвищення їх 
конкурентоспроможності та адаптації до змін у медіапросторі. 

Перспективами подальших досліджень у цьому напрямі є аналіз ефективності івентів на конкретних 
прикладах українських і міжнародних брендів, вивчення впливу подій на цифровий імідж бренду в умовах соціальних 
медіа, а також розробка моделей інтеграції подієвих форматів у брендові екосистеми. 
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Етапи розробки івент-стратегії 

І етап. Визначення цілеи  події : підвищення обізнаності, запуск нового продукту, залучення спільноти, формування емоціи ного 
зв’язку тощо 

ІІ етап. Сегментація цільової  аудиторії : розуміння очікувань, стилю життя, медіаспоживання та цінностеи  аудиторії  дозволяє 
точніше адаптувати формат заходу 

ІІІ етап. Креативна концепція і формат події : має враховувати унікальні риси бренду и  очікування гостеи . Це можуть бути 
фестивалі, вечірки, конференції , презентації , інсталяції , спортивні заходи тощо 

ІV етап. Координація каналів комунікації : забезпечення мультимедіи ної  підтримки до, під час і після події  через соцмережі, 
пресу, розсилки, PR-кампанії  

V етап. Залучення партнерів і спонсорів: співпраця з іншими брендами або медіа здатна розширити охоплення аудиторії  та 
посилити іміджеву значущість події  

VІ етап. Оцінка ефективності події : якісні та кількісні індикатори – від відвідуваності и  активності в соцмережах до зміни рівня 
впізнаваності бренду, показників продажу та зростання лояльності 


