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Вивчення теоретичних підходів до проведення 
івентів із метою формування бренду закладу 
вищої освіти

Мета дослідження: вивчення особливостей проведення івентів закладом вищої освіти та їхньо-
го впливу на формування його позитивного іміджу. 

Матеріали та методи: наукові дані та нормативні документи стосовно івентів та системи фор-
мування брендингу закладу вищої освіти; були використані теоретичні (аналіз та синтез наукової 
літератури і нормативних джерел, узагальнення, класифікації, аналітичний, порівняльний та ло-
гічний) та емпіричний (опису, порівняння) методи.

Результати дослідження. Проведено дослідження наукових праць, присвячених івент-менедж-
менту та івент-маркетингу. Визначено сутність дефініції «івент». Сформульовано цілі та завдання 
івентів, які проводяться в освітянському просторі. Вивчено види івентів. Наведено основні види, 
зміст та приклади івентів, які доцільно проводити в закладі вищої освіти: інформаційні, науко-
ві, святкові, соціально-культурні, іміджеві. Запропоновано критерії класифікації івентів: відкри-
тість заходів, чисельність залученої аудиторії, види виконуваних завдань, цілі івенту, залучена ау-
диторія та напрями роботи закладу вищої освіти. Визначено принципи «успішного івенту» закладу 
вищої освіти. Запропоновано етапи організації івентів закладу вищої освіти. Визначено доцільність 
проведення анкетування після закінчення івенту з метою виявлення його переваг та недоліків, 
формування мети відвідування івенту різними учасниками, поліпшення його якості та визначення 
впливу на імідж закладу.

Висновки. Запропоновано етапи організації проведення івентів у закладах вищої освіти. Визна-
чено сутність івентів, їхню мету, завдання та класифікацію. Сформульовано принципи організації 
івентів, чинники, від яких залежить їх ефективність, і переваги івентів як інструментів маркетин-
гових комунікацій.
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The study of the theoretical approaches to the event management 
in order to form the brand of a higher education institution
Aim. To study the features of the events held by the institution of higher education and their impact on 

the formation of a positive image of the institution. 
Materials and methods. The following research methods were applied: theoretical (analysis and syn-

thesis of scientific literature and normative sources, generalization, classification, analytical, comparative 
and logical), empirical (description, comparison). The scientific data and normative documents concerning 
events and the system of branding formation of a higher education institution were used. 

Results. The study of scientific papers on the event management and event marketing has been con-
ducted. The meaning of the concept of “event” has been defined. The goals and objectives of events held 
in the educational space have been formulated. The types of events have been studied. The main types, 
content and examples of events that are advisable to hold in a higher education institution are given: infor-
mational, scientific, festive, socio-cultural, image-making. Such criteria for classification of events as open-
ness of events, the number of the audience involved, types of the tasks performed, goals of the event, the 
audience involved and directions of work of a higher education institution have been proposed. The prin-
ciples of a “successful event” of a higher education institution have been defined. The stages of organizing 
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events of a higher education institution have been proposed. The expediency of conducting a survey after 
the event has been determined in order to identify the advantages and disadvantages of the event, form the 
purpose of attending the event by different participants, improve the quality of events and determine the 
impact on the image of the institution.

Conclusions. The stages of the event management in higher education institutions have been sug-
gested. The meaning of events has been defined; their objectives, tasks and classification, have been deter-
mined. The principles of the event organization, factors that determine the effectiveness of events and the 
advantages of events as marketing communication tools have been formed.

Key words: event; institution of higher education; management; marketing; image.
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Изучение теоретических подходов к проведению ивентов с целью 
формирования бренда высшего учебного заведения
Цель работы: изучение особенностей проведения ивентов высшим учебным заведением и их 

влияния на формирование его положительного имиджа.
Материалы и методы: научные данные и нормативные документы про ивенты и систему фор-

мирования брендинга высшего учебного заведения; использовались теоретические (анализ и син-
тез научной литературы и нормативных источников, обобщения, классификации, аналитический, 
сравнительный и логический) и эмпирический (описания, сравнения) методы. 

Результаты. Проведено исследование научных работ, посвященных ивент-менеджменту и ивент-
маркетингу. Определена сущность дефиниции «ивент». Сформулированы цели и задачи ивентов, 
проводящихся в образовательном пространстве. Изучены виды ивентов. Приведены основные виды, 
содержание и примеры ивентов, которые целесообразно проводить в высшем учебном заведении: 
информационные, научные, праздничные, социально-культурные, имиджевые. Предложены критерии 
классификации ивентов: открытость мероприятий, численность вовлеченной аудитории, виды вы-
полняемых задач, цели ивента, привлеченная аудитория и направления работы вуза. Определены 
принципы «успешного ивента» вуза. Предложены этапы организации ивентов высшего учебного 
заведения. Определена целесообразность проведения анкетирования по окончании ивента с целью 
выявления преимуществ и недостатков ивента, формирования цели посещения ивента различ-
ными участниками, улучшения качества событий и определения влияния на имидж заведения.

Выводы. Предложены этапы организации проведения ивентов в высших учебных заведениях. 
Определена сущность ивентов, их цели, задачи и классификация. Сформулированы принципы ор-
ганизации ивентов, факторы, от которых зависит их эффективность, и преимущества ивентов как 
инструментов маркетингових коммуникаций.

Ключевые слова: ивент; высшее учебное заведение; менеджмент; маркетинг; имидж.

Постанова проблеми. В умовах жорст- 
кої конкурентної боротьби серед закладів 
вищої освіти (ЗВО) гостро постає питання 
покращання його позитивного іміджу у сві- 
домості як споживачів освітніх послуг і клі- 
єнтів, так і партнерів і засобів масової ін-
формації. Крім того, виникає необхідність  
удосконалення підходів до просування освіт- 
ніх послуг, які мають низку характерних осо- 
бливостей, зумовлених специфікою сфери 
освіти. 

Необхідно зазначити, що без викорис- 
тання сучасних маркетингових інструмен-
тів ЗВО досить важко підтримувати відпо-
відний рівень конкурентоспроможності. 
Одним із напрямів маркетингової діяльнос- 
ті є концепція івент-маркетингу, яка набу-
ла особливої актуалізації для просування 
освітніх послуг.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.  
Питання івентів розглядалися багатьма нау- 
ковцями. Так, у наукових працях Е. Касімо-
вої, Е. Кузнецової та М. Череділіної івенти 

розглядаються як складова інтегрованого  
маркетингу у створенні ефективного й еко- 
номічно доцільного підходу до залучення  
споживачів шляхом використання програм- 
них продуктів [1-2]. На думку Є. Васильєва та 
В. Сидорова, маркетинг подій значно впливає  
на формування бренду через дослідження  
споживчих мотивів [3]. Питанням залучен- 
ня спонсорів для проведення маркетинго- 
вих заходів присвячені наукові праці Liu Lei,  
Zhang, Jin, Keh, Hean Tat, Close G., Zachary R., 
Lacey Russell Z., Sneath Julie Z. [4-5]. Правила 
організації і проведення івент-маркетингу 
досліджено D. Ryabyih та А. Наземко [6-7].  
Також необхідно зазначити, що в деяких нау- 
кових працях науковці івент-менеджмент 
(event-management) ототожнюють з івент-
маркетингом (event-marketing) [8-9].

Виділення не вирішених раніше час-
тин загальної проблеми. На підставі ана-
лізу літературних джерел установлено, що  
вивченню теоретичних і практичних ас-
пектів, методичних засад впливу івентів  
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на формування бренду, активізації спожив- 
чого попиту в туристичній, бізнесовій, ви- 
робничій сферах присвячена ціла низка 
наукових досліджень, проте питанням 
впливу івентів на формування бренду на 
ринку освітніх послуг достатня увага не 
приділялася. 

Формулювання цілей статті. У зв’язку 
з цим метою дослідження є вивчення осо-
бливостей проведення івентів ЗВО та їхньо-
го впливу на формування його позитивно-
го іміджу.

Матеріали та методи: наукові дані та 
нормативні документи стосовно івентів  
і системи формування брендингу ЗВО; були 
використані теоретичні (аналіз та синтез  
наукової літератури і нормативних джерел,  
узагальнення, класифікації, аналітичний, 
порівняльний та логічний) та емпіричний 
(опису, порівняння) методи. 

Викладення основного матеріалу до- 
слідження. За аналізом літературних дже- 
рел визначено, що івент – це спеціально ор- 
ганізовані події, спрямовані на здійснення  
впливу на думку аудиторії, створення спри- 
ятливої обстановки для налагодження про- 
фесійних і ділових контактів, обміну досві-
дом тощо та сприяння формуванню й про-
суванню бренду освітньої послуги. 

Установлено, що головною метою івен- 
тів є підвищення впізнаваності бренду, збіль- 
шення рівня лояльності громадськості до 
ЗВО, зміцнення корпоративної культури за- 
кладу, збільшення кількості абітурієнтів і здо- 
бувачів вищої освіти та лідогенерація, тоб-
то удосконалення маркетингової тактики, 
спрямованої на пошук потенційних клієн-
тів із певними контактними даними. На під- 
ставі мети сформовані завдання івентів, до  
яких належать: надання аудиторії реально- 
го досвіду спілкування з представниками 
ЗВО, привернення уваги аудиторії до закла- 
ду, формування позитивного особистого став- 
лення та прихильності до ЗВО та внутріш-
ньокорпоративний PR.

На підставі проведених досліджень нами  
сформовані основні види івентів, які, на нашу  
думку, доцільно проводити в ЗВО, а саме: 
інформаційні, наукові (науково-педагогіч-
ні), святкові, соціально-культурні, іміджеві,  
а також критерії їхньої класифікації (рис. 1).

На сьогодні в освітянському середови- 
щі найпопулярнішими видами івентів є нау- 
кові семінари і тренінги, метою яких є по-
ширення інформації про ЗВО в соціальних  
медіа-мережах або на телебаченні, а також  
святкові івенти, до яких належать, напри-
клад, «Посвята в студенти», «День студен-
та», урочисті випускні вечори тощо, завдя- 
ки яким підвищується зацікавленість здо-
бувачів вищої освіти в навчанні, поширю-
ється позитивна інформація про заклад та 
надається інформація про його науково-пе- 
дагогічний склад. 

Основні види івентів, їхній зміст та при- 
клади наведені в табл.

За результатами вивчення літературних  
джерел [3, 6, 8-9] установлено, що в проце-
сі організації івентів найбільш доцільним 
підходом є дотримання принципів «успіш-
ного івенту», які полягають у такому: сво-
єчасність івенту; наявність реальної події, 
для якої івент є відображенням і приводом  
для проведення; можливість взаємного об- 
міну інформацією; обов’язковість шоу; мож- 
ливість отримати задоволення та(або) прак- 
тичну корисність від заходу; регулярність, 
традиційність, етикет заходу; наявність ре- 
зонансу після завершення івенту (статті, 
післяподієвий PR тощо). 

На підставі узагальнення літературних 
джерел [2, 4-5] нами визначено, що орга-
нізація івентів, як правило, відбувається  
в шість основних етапів (рис. 2). 

На першому етапі відбувається визна-
чення мети місця і часу проведення івен-
ту, цільової аудиторії, а також планування 
його бюджету. Цей етап доцільно здійсню-
вати з використанням прикладної програ- 
ми MsExcel, що дозволить унаочнити етапи 
та дії івенту, визначити виконавців і термі- 
ни виконання етапів івенту.

Після чітко розробленого плану івенту 
інформується зацікавлена цільова аудито- 
рія (другий етап) і здійснюється контроль  
та коригування організаторами етапів його  
проведення з метою удосконалення або швид- 
кого реагування на перебої, які виникають 
у певних виконавців чи на певних етапах 
виконання (третій етап). 

Четвертим етапом є безпосереднє про- 
ведення заходу. 
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івенти з неформальним спілкуванням
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соціальні (волонтерство, акція доброчесності)

корпоративні (тренінги, презентації, промоакція)

культурно-просвітницькі (виставка, концерт, дні студента)

наукові (симпозіум, конференція, олімпіада)

спортивні (олімпіада, спартакіада)

заходи для партнерів із розважальною складовою конференції,
презентації, семінари, форуми, конгреси і т. п. (

:
trade-events)

Цілі івенту

корпоративні заходи (ювілеї ЗВО, професійні свята та ін.)
(сorporateevents (HR-еvents))

івенти, що закріплюють знання і надають досвід (тестинг, семплінг)

івенти коригувальні щодо ставлення та поведінки
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Рис. 1. Основні критерії класифікації івентів ЗВО

Визначення цільової аудиторії івенту

Планування івенту

Етап 1

Етап 2

Вибір місця і часу проведення івенту

Підбір ресурсів (фінансових, інформаційних, медійних,
людських) для проведення івенту

Розробка програми проведення івенту

Інформування цільової аудиторії про івент

Планування бюджету івенту

Постанова мети івенту

Етап 3 Контроль та коригування івенту

Етап 4 Проведення івенту

Етап 5 Пост-реліз івенту

Етап 6 Оцінка результатів івенту

Рис. 2. Основні етапи організації івентів ЗВО
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П’ятий етап передбачає організацію ін- 
формаційної підтримки після завершення 
заходу (підбиття підсумків, пост-релізи, ін- 
формаційні повідомлення в пресі та ін.), за- 
вдяки чому досягається формування й під- 
тримка лояльності споживачів освітніх по- 
слуг, які забезпечують надійне і стабільне 
джерело доходу завдяки бажанню отрима-
ти освітню послугу в конкретному ЗВО. 

Після закінчення івенту доцільним є про- 
ведення анкетування, що дозволяє вияви-
ти його переваги та недоліки, формування 
мети відвідування івенту різними учасни-
ками з метою уникнення помилок у май-
бутньому, поліпшення якості подій та ви-
значення впливу на імідж закладу. 

Висновки 
1. Визначено основні види івентів, кри-

терії їхньої класифікації, а також зміст, мету,  
завдання. Сформовано принципи організа-
ції івентів, основні етапи їх організації.

2. Установлено, що ефективність івен-
ту залежить від багатьох чинників, зокре-
ма: від доцільності обраного місця та часу  

проведення; від розробки й узгодження про- 
грами події; від добору спікерів для їхньо- 
го проведення; від складання списку потен- 
ційних учасників і своєчасного розсилан-
ня запрошень; від розробки регламенту 
проведення івентів; від підбору необхід-
ного обладнання; від забезпечення транс-
феру і розміщення учасників; від організа-
ції харчування (кава-брейк, ланч, урочиста 
вечеря та ін.). 

3. На нашу думку, до переваг івентів, як ін- 
струментів маркетингових комунікацій, доці- 
льно віднести широке охоплення (можливість  
збору великої кількості зацікавлених осіб, ви- 
користовуючи вірусний ефект), багатозадач- 
ність (досягнення декількох цілей для збіль-
шення обсягів наданих послуг); незначні ви-
трати, низьку конкуренцію та високий відгук. 

Перспективи подальших досліджень.  
З урахуванням актуальності проведення 
івентів, що зумовлено високою конкурен-
цією серед закладів вищої освіти, виникає 
необхідність оцінки їх ефективності.

Конфлікт інтересів: відсутній.

Таблиця

ЗМІСТ ВИДІВ ІВЕНТІВ ЗАКЛАДІВ ВИЩОЇ ОСВІТИ

Івенти Зміст Приклад 
Інформаційні Доведення до цільових ауди- 

торій інформації про ЗВО, 
напрями і спеціальності, до-
даткові послуги тощо

День відкритих дверей, Ярмарок вакансій, пре-
зентація додаткових освітніх послуг (PharmСamp, 
Chemichub), виставки («Освіта Слобожанщини та 
навчання за кордоном», «Сучасні заклади освіти», 
«World Edu», «Освіта та кар’єра»)

Наукові Проведення науково-прак-
тичних заходів, що охоплю-
ють науково-педагогічний 
склад, студентів, аспірантів, 
магістрантів, учнів шкіл  
і коледжів, роботодавців та 
інших зацікавлених осіб

Науково-практичні конференції професорсько-ви-
кладацького складу (міжнародні, всеукраїнські); на-
укові конференції для студентів та молодих учених; 
олімпіади для учнів шкіл на базі ЗВО; олімпіади для 
студентів; наукові конкурси для наукової молоді; 
лекції та заняття майстер-класу провідних виклада-
чів ЗВО

Святкові Урочисті заходи, присвячені 
галузевим святам і святам, 
пов’язаним зі сферою освіти

Посвята в студенти, Міжнародний день студентів; 
урочисті випускні вечори; ювілеї ЗВО та його кафедр; 
державні та професійні свята; зустріч випускників

Соціально-
культурні

Значні соціально-культурні 
події в житті ЗВО

Спортивні заходи, зокрема марафон, Олімпійський 
урок тощо; соціальні заходи, зокрема, волонтер-
ський рух; розважальні заходи, зокрема, тематичні 
квести, флешмоби, ігри, інтелектуальні шоу, інтелек-
туально-творчі конкурси

Іміджеві Заходи, спрямовані на 
формування або зміцнення 
іміджу ЗВО в освітній сфері

Отримання міжнародних грантів; екскурсії студентів 
на профільні підприємства роботодавців; семінари-
тренінги, науково-практичні семінари
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