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ІВЕНТИ В БРЕНД-КОМУНІКАЦІЇ КНИЖКОВИХ 

ВИДАВНИЦТВ УКРАЇНИ 

Єжижанська Тетяна, 
старший викладач кафедри медіапродюсування та видавничої справи 

факультету журналістики 

Київського столичного університету імені Бориса Грінченка 

Київ, Україна 
 

У сучасних умовах війни, соціально-економічної нестабільності та 

трансформацій книжкового ринку івент-маркетинг є одним із 

найефективніших інструментів бренд-комунікацій українських 

видавництв. Цей напрям маркетингу набуває особливого значення в 

умовах боротьби за увагу аудиторії, посилення конкуренції за 

інформаційний простір та зміни форматів споживання культурного 

контенту.  

Мета дослідження — виявлення особливостей івент-маркетингу у 

бренд-комунікації книжкових видавництв України, а завдання – 

визначити поняття івент-маркетингу у видавничій галузі;  

охарактеризувати особливості книжкових подій, зокрема під час 

пандемії й повномасштабного вторгнення; з‘ясувати вимоги до професії 

івент-менеджера у видавництві. Використано загальнонаукові методи, 

такі як аналіз інформації, узагальнення, синтез, порівняння та 

спостереження за розвитком книговидавничого ринку країни. 

Результати дослідження. Івент-маркетинг (еvent marketing, 

подієвий маркетинг) як «стратегія, що включає прямі та / або віртуальні 

рекламні заходи, коли аудиторія взаємодіє з товаром чи брендом віч-на-

віч» [1], дозволяє видавництвам налагодити емоційний зв‘язок з 

читачем, забезпечити пряму комунікацію з потенційними покупцями та 

партнерами, а також утвердити унікальність бренду. Бренд-комунікації 

у форматі спеціально організованої події є більш переконливі, ніж 

звичні рекламні засоби, адже «такі події є ефективним інструментом для 

створення доброзичливого ставлення до організації або окремих осіб» 

[2]. Івент-маркетинг включає організацію та проведення подій, які 

стимулюють інтерес до книжок, видавництв та авторів. На книжкових 

подіях читачі можуть познайомитися з улюбленими авторами та взяти у 



166 
 

них автограф, поговорити з однодумцями про літературу, придбати 

найсвіжіші книжкові новинки, навчитися на майстер-класах чомусь 

новому та просто чудово провести час. Презентації, форуми, фестивалі, 

автограф-сесії, творчі вечори, пресконференції, освітні лекції та квести 

— це лише частина інструментів, що активно використовуються у 

видавничій сфері. Вони формують позитивний імідж бренду, 

підвищують його впізнаваність, створюють лояльність до видавництва. 

Івент-маркетинг складається з декількох ключових етапів: 

інформування аудиторії про захід, проведення заходу, наступна 

інформаційна хвиля, що викликає суспільний резонанс. Інформувати 

про події можна на сайті видавництва, сторінках у соцмережах, а 

масштабніші – висвітлювати в медіа. 

Однією з провідних платформ бренд-комунікацій є великі 

книжкові події — «Книжковий Арсенал» у Києві та Львівський 

«BookForum», Kyiv Book Fest і «Книжкова країна», які формують ринок і 

впливають на розвиток галузі. Саме тут зосереджується увага десятків 

тисяч відвідувачів — активних читачів, представників медіа, авторів і 

партнерів. Участь у таких заходах — це не лише спосіб презентації 

новинок, а й можливість комунікації з широким колом аудиторії, 

обговорення книжкових тенденцій та отримання зворотного зв‘язку. 

Виставки і ярмарки залучають весь комплекс засобів маркетингових 

комунікацій, що включає в себе різновиди реклами, PR-акції, 

стимулювання продажу, роботу з медіа, оформлення стенду тощо. 

Регіональні книжкові виставки й ярмарки, зокрема (BookSpace у Дніпрі, 

«Зелена хвиля» в Одесі, «Книжкова толока» в Запоріжжі), до 

повномасштабного вторгнення відігравали важливу роль у 

децентралізації культурного процесу, надавали змогу локальним 

видавництвам презентувати свої продукти, проводити PR-акції, 

будувати партнерства та демонструвати професійні досягнення. Їх 

функція — не лише комерційна, а й культурна та суспільно значуща. 

На жаль, в умовах постійних обстрілів нині їхнє проведення неможливе. 

Один із головних івентів книговидавничої галузі  є презентації, які 

відбуваються як у класичному форматі (як-от зустріч із письменником, 

його розповідь про книжку та автограф-сесія), так і в нових, більш 
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інтерактивних, видовищних й інформативних форматах (флешмоб, 

квест, лекторій, тематична акція, костюмовану вечірка, спеціальні 

літвечори), що робить їх «медійно привабливою подією» [3]. 

Значний інтерес становлять промотури – подорожі авторів 

країною з презентаціями книжок. Наприклад, тури Сергія Жадана, 

Любка Дереша, Макса Кідрука або Братів Капранових збирали великі 

аудиторії у містах, які часто не охоплені основними фестивалями. Вони 

дозволяють зробити бренд видавництва й автора ближчим до читача, 

активізувати продажі та зміцнити емоційний зв‘язок із цільовою 

аудиторією. Події супроводжуються зустрічами з журналістами, 

автограф-сесіями, майстер-класами, що сприяє багаторівневому впливу 

на споживача. 

Варто відзначити й важливу роль літературних премій та 

конкурсів у побудові бренду видавництва. Відзнаки, такі як 

Шевченківська премія, «Книга року BBC», рейтинг «Книжка року», 

зокрема відзнака «Видавничий імідж року», яку отримували 

видавництва «Темпора» (4 рази), «А-БА-БА-ГА-ЛА-МА-ГА» і 

«Видавництво Старого Лева» (двічі),  «Віват», «Дух і Літера», «Наш 

Формат», премія BookForum, — це «ефективні засоби промоції книги» 

[4, с. 38], потужні інструменти інформаційного впливу, які залучають 

увагу медіа [5, с. 71], формують довіру читачів і сприяють зміцненню 

позицій видавництва на ринку. Визнання на конкурсах («Смолоскип», 

«Коронація слова», «Найкращий книжковий дизайн» від Книжкового 

Арсеналу та інші) також дозволяє активізувати просування книг через 

публічні події, інтерв‘ю, дискусії. Церемонія вручення премії — це 

гарний інфопривід для висвітлення у медіа [6], тому автор чи 

видавництво може використовувати його для розголосу своїх ідей та 

промоції творів;  це потужний елемент брендів автора та видавництва. 

Пандемія COVID-19 та повномасштабна війна зумовили стрімкий 

розвиток онлайн-івентів. Вебінари, онлайн-презентації, стрими з 

письменниками стали новими каналами комунікації. Онлайн-формат 

дозволяє розширити аудиторію, зробити події доступними незалежно 

від географії, зберігаючи ефект присутності. Крім того, цифрові 
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інструменти дозволяють здійснювати пост-івентну аналітику, збирати 

відгуки, будувати бази лояльних користувачів. 

Книжкові події під час війни змінили формат або ж були скасовані 

до завершення воєнного стану [7]. Зокрема, Книжковий Арсенал у 2022 

році не проводився, BookForum-2022 відбувався онлайн, «Фронтера» 

проводилась у зміненому форматі, лише 2024 р. – повноцінно, Meridian 

Czernowitz через війну не використовує у назві слово «фестиваль», яке в 

перекладі з латини означає «святковий», «веселий», а проводить 

поетичні читання, Нью-Йоркський літературний фестиваль не може 

бути організований, оскільки місто окуповане військами РФ. Водночас у 

Києві з‘явилися нові масштабні події – Kyiv Book Fest і «Книжкова 

країна», які проходять активно, про що свідчить кількість відвідувачів 

книжкових фестивалів і черги за автографами чи книжками.  «Книжкові 

ярмарки допомагають не лише продавати книги, а розвивають культуру 

читання, укріплюють ідентичність, дають шанс авторам заявити про 

себе й створюють спільноти довкола книжки», – вважають провідні 

українські видавці, підкреслюючи важливість книжкових івентів під час 

війни, їхню роль у формуванні культурного середовища країни [8]. 

Окремої уваги заслуговує робота івент-менеджера у видавничому 

бізнесі. Цей фахівець не лише організовує події, а й є стратегічним 

комунікатором, який формує образ бренду через досвід взаємодії 

аудиторії з продуктом. У провідних українських видавництвах 

(«Видавництво Старого Лева», «Віват», «Ранок») посада івент-менеджера 

вже є стандартом. Вимоги до кандидатів включають досвід в організації 

як онлайн-, так і офлайн-подій, здатність генерувати креативні ідеї, 

комунікативні навички та вміння працювати з аудиторією. Якщо ж у 

штаті видавництва немає спеціальної посади, то такі функції часто 

виконують фахівці з комунікацій видавництва – менеджер з 

комунікацій, PR-менеджер, бренд-менеджер, маркетолог, SMM-

спеціаліст тощо. 

Висновки. Отже, івент-маркетинг у видавничій справі — це не 

просто набір інструментів для просування книжок. Це системна 

стратегія, яка охоплює всі рівні взаємодії з аудиторією, формує 

лояльність, створює публічну присутність бренду і відповідає на 
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виклики часу. У контексті війни він набуває нових значень — як спосіб 

збереження культурної ідентичності, укріплення комунікаційних 

зв‘язків і формування стійкості видавничої галузі України. 
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Використовуючи місцеві культурні ресурси та сприяючи 

залученню громади, ці ініціативи не лише зміцнюють ідентичність 

міста, але й сприяють соціальній згуртованості, економічному 

зростанню та громадянській гордості. Наша увага буде зосереджена на 

містечку Дрогехам, розташованому в муніципалітеті Артхарспелен, 

https://www.gartner.com/en/marketing/glossary/event-marketing

