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Підприємства можуть використовувати івент-маркетинг як засіб 
для залучення нових клієнтів, зміцнення відносин з існуючими 
клієнтами, а також для просування нових товарів та послуг. 

Отже, івент-маркетинг є потужним інструментом для розвитку 
та просування підприємства. Для ефективного використання його 
потенціалу, необхідно враховувати потреби та очікування своєї ауди-
торії, підбирати відповідний формат та проводити належну підготовку 
івентів. 
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У процесі ринкових відносин в маркетинговій діяльності підпри-

ємств домінуючою стала стратегія бренд-менеджменту, яка у період 
воєнного часу склалась під впливом факторів зовнішнього середовища. 
Вона швидко та чітко реагує на використання підприємствами усіх 
своїх потенційних ресурсів та можливостей, які при цьому з’являються. 
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Стратегія бренд-менеджменту вважається однією з найбільш 
сучасних та ефективних, передбачає створення та розвиток підпри-
ємства, перетворення його виробничо-торговельних планів у дієві 
програми діяльності. При цьому вона основну увагу зосереджує на 
врахуванні реалій часу, стимулює використання в діяльності підпри-
ємств нових методів маркетингового планування, аналізу, запрова-
дження нових маркетингових технологій, створення взаємодії з під-
приємствами виробниками, постачальниками, конкурентами, форму-
вання програм лояльності зі цільовими споживачами. 

Стратегія бренд-менеджменту суттєво переорієнтовується на 
сучасного споживача, поєднуючи тактичне та оперативне управління 
з притаманними йому загальними та конкретними функціями, відпо-
відними організаційними структурами, технологіями і т.п. Мають 
бути чітко визначені і відповідно втілюватись у практику всі заплано-
вані маркетингові заходи з метою забезпечення ефективного розвитку 
підприємства. Підприємство повинно докласти усіх зусиль для того, 
щоб досягти бажаних результатів в умовах воєнного стану та повоєнної 
відбудови України, виходячи з передбачуваної поведінки споживачів. 

Відтак, підприємство завжди має дотримуватись у своїх рішеннях 
ключових позицій брендингу, до яких, на нашу думку, можна віднести 
джерела формування конкурентних переваг, що є найважливіші для 
підприємства і за допомогою яких досягаються поставлені цілі. 
Керівництво підприємства повинно визначитись з видами діяльності, 
які гарантують успішні результати у галузях та сферах його функ-
ціонування. Також нині необхідно чітко розуміти можливість фактич-
ного надходження та потенційні ресурси отримання конкурентних 
переваг [1]. 

Водночас стратегія бренд-менеджменту обумовлена глибокими 
об’єктивними причинами, що випливають і пов’язані з економічною 
кризою, спричиненою війною та посиленням тиску з боку бурхливого, 
складного і нестабільного ринкового середовища. Проте вона дозволяє 
підприємствам усвідомлено вести пошук та використовувати заради 
досягнення успіху будь-які ресурси та можливості, уникати неперед-
бачених ситуацій та ризику, ретельно вивчати слабкі та сильні сторони 
діяльності. У свою чергу, це потребує поєднання та відповідність усіх 
складових брендингу, що можуть бути задіяні у практичній діяльності 
підприємства. Вона фактично виступає новим способом реалізації 
прийнятих рішень у практичну діяльність підприємства [2]. 

Стратегія бренд-менеджменту нині розглядається як комплекс 
не тільки маркетингових рішень, що визначають довгостроковий розвиток 
підприємства, але й конкретних дій, які забезпечують швидке його 
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реагування на події ринкового середовища, що можуть викликати 
необхідність перегляду цілей та вибору нового напрямку розвитку. 

Українські підприємства мають свої специфічні особливості, 
тому запровадження стратегії бренд-менеджменту в їхню діяльність 
потребує суттєвої адаптації. Зміни у підприємництві, створення нових 
виробничих та торговельних підприємств і одночасно перенесення 
діяльності таких підприємств у інші регіони України вплинули на 
соціально-економічний стан розвитку та відновлення вітчизняної еко-
номіки. Ці риси характеризують технологічний рівень, інститу-
ціональну структуру економіки, соціальні традиції й індивідуальний 
національний менталітет покупців. 

Таким чином, при виборі стратегії бренд-менеджменту головний 
акцент підприємствами зосереджується на гнучкій асортиментній 
політиці, знаходженні оптимальних ланцюгів постачання товарів та 
якісному сервісному обслуговуванні, що дозволяє у повному обсязі 
отримувати прибуток та максимальне задоволення потреб покупців. 
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клієнтів до покупок їх товарів, проводять цілий ряд маркетингових 


