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МАРКЕТИНГОВІ ТА КОМУНІКАЦІЙНІ СТРАТЕГІЇ ​

КРЕАТИВНИХ ПРОЄКТІВ  
 

Становлення креативної економіки зумовлює зростання ролі 

маркетингових та комунікаційних стратегій у розвитку креативних проєктів. 

Специфіка таких ініціатив полягає в поєднанні економічних цілей із 

соціокультурною місією, що потребує застосування нестандартних підходів до 

просування та взаємодії з аудиторією. У цьому контексті маркетинг креативних 

проєктів набуває стратегічного значення як інструмент формування цінності, 

ідентичності та довгострокової стійкості. 

Теоретичні засади маркетингу креативних проєктів. Креативний проєкт – 

це ініціатива, заснована на унікальних ідеях та інноваціях, спрямована на 

створення нового культурного, соціального чи комерційного продукту, що 

вимагає новизни (оригінальності, унікальності) та ефективності (корисності, 

цінності, осмисленості). Це визначення концептуалізовано нами на основі 

наявних визначень креативності та культурних проєктів [1, 2]. На відміну від 

традиційних бізнес-проєктів, креативні ініціативи поєднують економічну 

ефективність із соціально-культурним впливом. Їхні ключові характеристики: 

оригінальність, творча складова, орієнтація на емоційний зв'язок із аудиторією 

та мультидисциплінарність. 

Креативні проєкти охоплюють арт-фестивалі, культурні хаби, дизайнерські 

та IT-стартапи, екологічні й освітні ініціативи. Вони формують сегмент 

креативної економіки, що активно розвивається у світі й інтегрується в 

економічну систему України. 

Маркетинг креативних проєктів спрямований не лише на просування 

продукту, але й на формування культурних цінностей. Успішна маркетингова 

стратегія формує унікальний імідж, створює емоційний зв'язок із аудиторією, 
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залучає інвесторів і грантові ресурси, забезпечує конкурентоспроможність і 

сприяє монетизації творчих рішень. Маркетинг у креативних індустріях 

виконує подвійну функцію – економічну (просування та продаж) і 

соціокультурну (створення нових значень і комунікаційних практик). 

Креативні проєкти потребують специфічних маркетингових стратегій: 

емоційно-ціннісний фокус – орієнтація на почуття й ідентичність замість 

раціональних характеристик [3]; інноваційність – швидке реагування на зміни 

трендів і поведінки споживачів [4]; мультимедійність – використання різних 

каналів від соціальних мереж до інтерактивних інсталяцій [5]; 

спільнотоорієнтованість – активне залучення інфлюенсерів і партнерів до 

створення контенту [6]; глобальний вимір – орієнтація на міжнародний ринок 

[7]. 

Маркетинг креативних проєктів виходить за межі класичних 

бізнес-моделей і виступає стратегічним інструментом побудови стійких 

культурно-економічних ініціатив. 

Комунікація в креативних проєктах. Комунікація є ключовим чинником 

розвитку креативних проєктів, забезпечуючи взаємодію між командою, 

цільовою аудиторією, партнерами й інвесторами. На відміну від традиційного 

бізнесу, де комунікація обмежується інформуванням, у креативних проєктах 

вона набуває ширшого змісту. Її завдання – формування культурних сенсів, 

створення емоційного діалогу та залучення спільноти до співтворчості. 

Комунікація стає основою побудови бренду, зміцнення довіри, розширення 

партнерських зв'язків та активізації «сарафанного радіо». Комунікаційні канали 

поділяються на онлайн та офлайн формати. Онлайн-комунікація включає 

соціальні мережі, месенджери та цифрові інструменти візуалізації, 

забезпечуючи швидкість, масштабність і інтерактивність. Офлайн-комунікація 

через живі зустрічі, фестивалі та воркшопи створює унікальну атмосферу 

співучасті й емоційного досвіду. Найефективнішою є стратегія, що поєднує 

обидва формати. 
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Цифрова комунікація трансформує моделі ціноутворення креативних 

проєктів. Партнерський маркетинг дозволяє залучати інфлюенсерів на основі 

комісійної оплати за результат, знижуючи маркетингові ризики. Програмні 

закупівлі реклами автоматизують ціноутворення через алгоритми машинного 

навчання, оптимізуючи витрати на залучення користувачів. Cost-per-engagement 

моделі дозволяють платити лише за якісну взаємодію з цільовою аудиторією 

[7-9]. 

Комунікаційні стратегії креативних проєктів включають storytelling – 

побудову наративу для передачі місії через емоційні образи; SMM і 

digital-маркетинг для присутності у соціальних мережах; PR-інструменти для 

зміцнення репутації та розширення аудиторії; партизанський маркетинг із 

нестандартними формами комунікації; крос-промоцію для взаємного 

підсилення проєктів. 

Сучасні комунікаційні практики стикаються з викликами: інформаційним 

перевантаженням аудиторії, швидкою зміною цифрових трендів, високою 

конкуренцією та потребою в автентичному контенті. Водночас відкриваються 

нові можливості – популярність коротких відеоформатів, інтеграція штучного 

інтелекту, гейміфікація та зростання значущості соціально відповідальних 

ініціатив. 

Маркетингові інструменти та стратегії у креативних проєктах. 

Маркетингові інструменти є ключовим ресурсом розвитку креативних проєктів, 

забезпечуючи ефективне просування ідей, залучення аудиторії та формування 

довгострокової цінності. На відміну від традиційних бізнес-моделей із акцентом 

на раціональних характеристиках, у креативних проєктах вирішальним є 

емоційний досвід і культурні сенси [10]. Це визначає специфіку маркетингових 

стратегій, що мають надихати та створювати стійкі асоціації. 

Традиційні інструменти включають публічні зв'язки, подієвий маркетинг і 

класичну рекламу. PR-кампанії формують позитивний імідж і медійне поле 

навколо проєкту. Подієвий маркетинг створює унікальний досвід взаємодії 
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через фестивалі, виставки та воркшопи. Традиційна реклама відіграє допоміжну 

роль для охоплення локальних спільнот. 

Дедалі більшого значення набувають digital-інструменти, що відкривають 

можливості для інтерактивної комунікації. Соціальні мережі стали головними 

майданчиками популяризації ініціатив, дозволяючи поширювати контент і 

формувати спільноти навколо бренду. Контент-маркетинг, заснований на 

створенні ціннісних матеріалів – статей, відео, подкастів, – забезпечує глибшу 

взаємодію із аудиторіями. Важливу роль відіграє робота з інфлюенсерами 

завдяки їхній автентичності та здатності формувати довіру. 

Цифровий маркетинг креативних проєктів характеризується динамічним 

ціноутворенням. На відміну від традиційних моделей із фіксованими цінами, 

цифрові платформи дозволяють застосовувати гнучкі стратегії: 

freemium-модель для залучення аудиторії з подальшою монетизацією 

преміум-контенту, аукціонне ціноутворення у рекламних кампаніях, 

subscription-based моделі для постійного доступу до контенту. Така гнучкість 

дозволяє адаптуватися до різних сегментів аудиторії та оптимізувати 

прибутковість [11]. 

Storytelling займає провідне місце у маркетингових стратегіях [12]. Для 

креативних проєктів добре побудована історія формує емоційний зв'язок з 

аудиторією, дозволяючи створити спільний культурний контекст і забезпечити 

довгострокову лояльність. 

Інноваційні підходи включають партизанський маркетинг і крос-промоцію. 

Партизанські стратегії базуються на несподіваних формах комунікації, що 

викликають резонанс у медійному просторі. Крос-промоція поєднує ресурси 

кількох проєктів, взаємно підсилюючи їхню позицію та відкриваючи доступ до 

нових аудиторій. 

Сучасні маркетингові інструменти креативних проєктів функціонують у 

взаємозв'язку, утворюючи комплексні стратегії. Їхня ефективність залежить від 

здатності команди адаптуватися до змін ринку, поєднувати традиційні та 

цифрові підходи й враховувати культурні особливості цільових груп. 
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Висновки. Теоретичні засади маркетингу креативних проєктів ґрунтуються 

на поєднанні економічної ефективності з соціокультурною цінністю, що 

визначає орієнтацію на унікальність, емоційний вплив і створення смислів. 

Комунікація в креативних проєктах виступає стратегічним інструментом 

формування бренду, залучення спільнот і побудови довіри через інтеграцію 

онлайн- та офлайн-взаємодій. Маркетингові інструменти та стратегії 

креативних проєктів характеризуються використанням storytelling, цифрових 

технологій і гнучких моделей ціноутворення, що забезпечує адаптивність і 

стійкий розвиток у сучасній економіці. 
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