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Стрімка цифровізація та глобальна конкуренція підсилюють потребу в 

нових підходах до маркетингу креативних індустрій, де навіть інноваційні 

ідеї ризикують залишитися непоміченими без стратегічної комунікації. Хоча 

дослідження в цій сфері зростають, вони здебільшого фрагментовані й 

недостатньо враховують синтез економічних і соціокультурних функцій 

маркетингу. Спираючись на теоретичний аналіз, компаративне зіставлення 

українських і міжнародних практик, аналіз кейсів і структурно-

функціональний підхід, робота ідентифікує ключові інструменти та 

універсальні детермінанти успіху креативних проєктів. Вперше 

систематизовано поєднання традиційних і digital-стратегій, що 

трансформують брендинг і комунікації інноваційних практик. Отримані 

результати кидають виклик класичним моделям просування, розширюють 

розуміння конкурентоспроможності креативних ініціатив і відкривають 

нові перспективи для управління креативними проєктами в умовах 

глобалізації. 

 

The accelerating pace of digitalization and intensifying global competition 

have reshaped the context in which creative industries evolve, making effective 

marketing and communication a decisive prerequisite for survival, growth, and 

international visibility of creative projects. Although the sector’s significance is 

increasingly recognized in policy and academic debates, existing research remains 

fragmented, often neglecting marketing’s dual role in generating measurable 

economic value and constructing sociocultural meaning. This study addresses the 

gap with a comprehensive methodology that combines theoretical inquiry, 

comparative examination of Ukrainian and international practices, analysis of 

representative cases, and elements of structural–functional analysis and practical 

applications. The approach enabled identification of universal determinants of 

success and revealed complex interactions between traditional promotion tools and 

rapidly evolving digital strategies. Findings show that creative projects achieve 

sustainability not only through market efficiency but also by cultivating emotional 



resonance, reinforcing cultural identity, and mobilizing community participation. 

For the first time, this article consolidates dispersed insights into a coherent 

framework, demonstrating how storytelling, influencer engagement, event 

marketing, guerrilla tactics, and cross-promotion act as critical drivers of 

resilience and scalability in creative industries. These results challenge 

conventional branding and communication models, expand theoretical 

understanding of competitiveness in the creative economy, and provide practical 

guidance for project management under digitalization and globalization. 

Ultimately, the article argues that marketing in creative projects functions as a 

transformative mechanism that redefines cultural production, strengthens 

international recognition, and opens new avenues for interdisciplinary research on 

the evolving dynamics of creative economies. It maps links between value creation 

and cultural meaning in practice. 
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Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими 

науковими чи практичними завданнями. Креативна економіка охоплює 

сфери від культурних ініціатив до технологічних стартапів. Креативні 

проєкти генерують нові ідеї, здатні створювати економічну вартість, 

формувати соціальний капітал і підсилювати культурну ідентичність. В 

умовах високої конкуренції навіть інноваційні ідеї залишаються 

непоміченими без ефективних маркетингових стратегій. Маркетинг і 

комунікація забезпечують пізнаваність креативних проєктів та їхню 

привабливість для інвесторів. 

Актуальність теми зумовлена необхідністю адаптації традиційних 

маркетингових підходів до специфіки креативних індустрій. На відміну від 



класичного маркетингу, орієнтованого на функціональність продукту, 

креативні проєкти пріоритизують створення емоційного та культурного 

досвіду. Це потребує використання інноваційних інструментів: storytelling, 

digital-стратегій, роботи з інфлюенсерами й формування унікальної 

візуальної айдентики. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Зарубіжні дослідження 

акцентують на взаємозв'язку між креативним капіталом і розвитком 

індустрій. П. Бурдьє [1] визначив культурний і соціальний капітал як основу 

нових соціальних практик, а Д. Тросбі [2] розкрив концепцію культурного 

капіталу в економічному вимірі. Звіти ОЕСР [3] підкреслюють значення 

креативних індустрій для локального розвитку та конкурентоспроможності 

міст. 

У науковій літературі формується напрям, присвячений маркетингу у 

креативних індустріях. Дослідники відзначають важливість storytelling для 

передачі цінностей проєкту (А. Міллс і К. Робсон [4], С. Сінгх і 

С. Зонненбург [5]) та емоційного брендингу, що формує глибший зв'язок зі 

споживачем (Й. Кім і П. Салліван [6]). Digital-стратегії та соціальні мережі 

розглядаються як ключові чинники залучення (Дж. Аппел та ін. [7]), а різниця 

взаємодії залежно від типу платформи досліджена Х. Ворвелдом і 

співавторами [8]. С. Джин і Е. Рю [9] і А. Шаутен [10] аналізують зростання 

ролі інфлюенсерів у просуванні креативних продуктів. 

В українському науковому дискурсі дослідження зосереджуються на 

розвитку фестивальних і культурних ініціатив, брендингу локальних 

креативних проєктів і ролі айдентики у формуванні конкурентоспроможності. 

Маркетингова інтерпретація комунікаційних стратегій у культурних проєктах 

залишається фрагментарною. 

Формулювання цілей статті (постановка завдання). Мета статті 

полягає в розкритті теоретичних і практичних аспектів маркетингу 

креативних проєктів, аналізі ключових стратегій просування та визначенні їх 

ролі в забезпеченні конкурентоспроможності в умовах глобалізації. 



Пропонована стаття підготовлена в межах проєкту «Динамічні 

креативні індустрії: Розкриття потенціалу економіки ЄС і виклики для 

України» програми ERASMUS+ напряму Модуль Жана Моне (№ 101172651 – 

ERASMUS-JMO-2024-HEI-TCH-RSCH). 

Виклад основного матеріалу дослідження. 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 [11, 12]. 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 (див. табл. 1-3). 

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, 

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 [6]; інноваційність – швидке реагування на зміни 

трендів і поведінки споживачів [7]; мультимедійність – використання різних 

каналів від соціальних мереж до інтерактивних інсталяцій [8]; 



спільнотоорієнтованість – активне залучення інфлюенсерів і партнерів до 

створення контенту [9]; глобальний вимір – орієнтація на міжнародний ринок 

[13]. 

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. 

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 [14, 15, 13]. 

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 [16]. 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 

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 

[17, 18]. 

Storytelling займає провідне місце у маркетингових стратегіях [4]. 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. 

Аналіз ринку та цільової аудиторії є базовим етапом підготовки 

креативних проєктів, який визначає релевантність ідеї, 

конкурентоспроможність і потенціал розвитку. Без розуміння споживача 

креативного продукту – його потреб, інтересів і цінностей – навіть 

найоригінальніша ініціатива ризикує залишитися невизнаною. 

Аналіз аудиторії для креативних проєктів виходить за межі традиційних 

демографічних характеристик. Важливими є психографічні параметри – 

цінності, стиль життя, культурні практики й емоційні потреби, які визначають 

сприйняття проєкту, готовність до участі та лояльність до бренду. Молодіжні 

спільноти відгукуються на інноваційні цифрові формати та колаборації з 

інфлюенсерами, тоді як старші покоління віддають перевагу офлайн-заходам і 

традиційним медіа. 



Цифрове середовище змінило підходи до ціноутворення креативних 

продуктів. Аналіз аудиторії включає дослідження готовності до оплати різних 

цифрових форматів. Молодіжна аудиторія частіше сприймає мікротранзакції 

та pay-per-view моделі, тоді як старше покоління віддає перевагу одноразовим 

покупкам. Поведінкове ціноутворення використовує дані про онлайн-

активність для персоналізації цінових пропозицій, що особливо ефективно 

для креативних проєктів з різноманітною аудиторією [19-21]. 

Важливим є врахування соціокультурного контексту. Креативні проєкти 

апелюють до локальної ідентичності та культурних символів, формуючи 

відчуття приналежності. Водночас у глобалізованому середовищі вони 

враховують універсальні тренди для міжнародної аудиторії. 

Аналіз ринку передбачає оцінку конкурентного середовища. У 

креативних індустріях конкуренція набуває прямої форми та непрямої, коли 

увага споживача розподіляється між різними форматами культурного досвіду. 

Стратегія проєкту повинна передбачати чітке позиціювання та визначення 

унікальної цінності. 

Важливою складовою є постійне тестування та використання зворотного 

зв'язку. Креативні проєкти відзначаються високою динамічністю, тому 

необхідні інструменти моніторингу – опитування, фокус-групи, аналіз 

цифрової активності. Це дозволяє коригувати стратегію та підвищувати 

залученість аудиторії. 

Аналіз ринку та цільової аудиторії стає процесом виявлення споживчих 

потреб, культурних кодів і емоційних очікувань. Глибоке розуміння цих 

чинників забезпечує здатність знаходити відгук у суспільстві та формувати 

довгострокові відносини з аудиторією. 

Брендинг і айдентика креативного проєкту. Для традиційних бізнесів 

бренд є інструментом комерційної ідентифікації, тоді як у креативних 

проєктах він стає носієм ідеї, цінностей та емоцій. Брендинг надає 

креативному продукту унікальність і пізнаваність, забезпечуючи 

конкурентоспроможність у перенасиченому інформаційному середовищі. 



Центральним елементом бренду є унікальна торговельна пропозиція, що 

виражає сутність проєкту та його відмінність від інших ініціатив. Для креативних 

проєктів це може бути інноваційний формат культурної події або соціальна місія, 

що резонує з цінностями аудиторії. Вдале позиціювання створює чіткий образ у 

свідомості споживачів і формує емоційний зв'язок (табл. 1). 

Таблиця 1. Приклади унікальних торгових пропозицій (УТП) і 

позиціювання у креативних проєктах 

Країна / 

регіон 
Проєкт 

Унікальна торгова 

пропозиція 
Позиціонування 

Німеччина Berlin Festival of 

Lights 

Використання історичних 

будівель як полотна для 

світлових інсталяцій 

Наймасштабніший 

світловий фестиваль 

у Європі 

Канада / 

Європа 

Cirque du Soleil Циркові вистави без тварин, 

акробатика, музика та 

театральність 

Преміальний цирк 

світового рівня 

Велика 

Британія / 

Палестина 

Banksy’s Walled 

Off Hotel 

Готель-артпростір із 

мистецтвом Banksy біля 

розділової стіни у Вифлеємі 

Готель як 

культурний і 

соціальний феномен 

Данія Roskilde Festival Некомерційний музичний 

фестиваль, весь прибуток іде 

на благодійність 

Один із найбільш 

етичних фестивалів 

Європи 

Україна Atlas Weekend Наймасштабніший музичний 

фестиваль Східної Європи 

Головний музичний 

фестиваль України 

Україна Gogolfest Поєднання театру, музики, 

літератури й інновацій в 

одному фестивалі 

Найавангардніший 

культурний 

фестиваль України 

Україна UA House 

(Канни, Давос) 

Український павільйон як 

майданчик для креативної 

економіки 

Обличчя сучасної 

України на світовій 

арені 

Україна Ukraїner Документальні мультимедійні 

історії про Україну 

англійською мовою 

Наймасштабніший 

незалежний 

документальний 

проєкт про Україну 

Україна Івано-

Франківський 

драмтеатр 

Гастролі та вистави у 

військових бліндажах 

Символ незламності 

української 

культури 

Джерело: складено авторами на основі даних [22-30] 

Айдентика креативного проєкту охоплює візуальну складову – логотип, 

кольорову гаму, шрифти, стиль візуальних матеріалів – та комунікаційний тон 

взаємодії з аудиторією. У креативній сфері айдентика стає способом вираження 

оригінальності й відображає унікальний характер проєкту. Вона формує перше 

враження та закріплює асоціації, що підсилюють бренд (табл. 2). 

 



Таблиця 2. Приклад айдентики креативного проєкту 

Проєкт Логотип Кольори Шрифти Стиль 
Приклади 

застосування 

Gogolfest 

(Україна) 

Мінімалістич

ний, 

динамічний 

Червоний, 

чорний, 

білий 

Гротескний, 

сучасний 

Авангардний, 

експеримента

льний 

Постери, 

сувеніри, 

сценічні 

декорації 

Cirque du 

Soleil 

(Канада, 

Європа) 

Сонце як 

символ 

натхнення 

Жовтий, 

синій 

Декоративни

й, казковий 

Емоційний, 

театральний 

Квитки, 

відео, 

брендований 

мерч 

Ukraїner 

(Україна) 

Проста 

типографіка 

Натуральні 

відтінки 

Геометрични

й, 

традиційний 

Документаль

ний, 

автентичний 

Вебсайт, 

книги, відео, 

фотозвіти 

Berlin 

Festival of 

Lights 

(Німеччи-

на) 

Світловий 

ефект у 

логотипі 

Темні 

відтінки + 

неон 

Сучасний, 

футуристичн

ий 

Динамічний, 

технологічни

й 

Афіші, 

цифрові 

платформи 

Джерело: складено авторами на основі даних [22, 23, 27, 29] 

Особливістю брендингу у креативних проєктах є його інтеграція в усі 

сфери діяльності. Бренд стає основою комунікаційної стратегії, змістовним 

каркасом для подій і елементом внутрішньої організації команди. Він виконує 

роль об'єднавчого чинника, формуючи єдину візію розвитку (табл. 3). 

Таблиця 3. Приклади брендингу в креативних проєктах 

Проєкт 
Місія та 

цінності 

Цільова 

аудиторія 

Унікальна 

торгова 

пропозиція 

(УТП) 

Комунікацій-

на стратегія 

Історія 

бренду 

Gogolfest 

(Україна) 

Популяризація 

мистецтва, 

підтримка 

незалежних 

митців 

Молодь, 

творча 

інтелігенція

, туристи 

Інтерактивні 

проєкти, 

експеримента

льні формати 

фестивалю 

Соцмережі, 

партнерські 

проєкти, 

івенти 

Заснований у 

2007, 

розвинувся у 

мандруючий 

фестиваль 

Berlin 

Festival of 

Lights 

(Німеччи

на) 

Трансформація 

міського 

простору через 

світлові 

інсталяції 

Мешканці / 

гості 

Берліна, 

поціновува

чі 

мистецтва 

Освітлення 

знакових 

будівель 

світловими 

шоу 

Онлайн-

кампанії, 

фото-, відео-

конкурси 

Вперше 

проведений у 

2005, частина 

культурної 

ідентичності 

міста 

Джерело: складено авторами на основі даних [22, 27] 

Ефективний брендинг дозволяє креативним проєктам виходити за межі 

локальних спільнот та інтегруватися у глобальний культурний простір. Вдало 



побудований бренд допомагає залучати партнерів і інвесторів, формувати 

спільноти прихильників і створювати імідж країни на міжнародному рівні. 

Брендинг і айдентика креативних проєктів є стратегічними чинниками, 

що забезпечують життєздатність, довготривалу пізнаваність і культурну 

значущість. 

Практичні приклади та кейси. Практика креативних індустрій 

демонструє, що успіх проєктів залежить від поєднання інноваційної ідеї з 

ефективною маркетинговою стратегією. Завдяки брендингу, цифровим 

інструментам і роботі з аудиторіями локальні ініціативи перетворюються на 

міжнародні культурні феномени. 

Яскравим прикладом в Україні є музичний фестиваль Atlas Weekend [26], 

який виріс від локального заходу до міжнародного проєкту. Успіх забезпечили 

активна присутність у соціальних мережах, співпраця з брендами-партнерами 

та позиціювання як фестивалю популярних артистів із різних країн. 

Використання storytelling, інтерактивних форматів і створення атмосфери 

«місця зустрічі» для молодіжних спільнот сформували стійкий імідж. 

Українська креативна агенція Fedoriv Group [31] реалізує проєкти 

побудови брендів для бізнесу та культурних ініціатив. Її підхід базується на 

поєднанні стратегії, креативу та комунікацій, створюючи унікальні бренди з 

емоційним зв'язком із клієнтом. Кейс демонструє важливість айдентики та 

ціннісного позиціювання для міжнародної конкурентоспроможності. 

Міжнародний Edinburgh Festival Fringe [32] – найбільший світовий 

фестиваль мистецтв – використовує стратегію залучення локальних і 

міжнародних спільнот, поєднуючи офлайн-формати з цифровими 

інструментами. Він перетворився на платформу глобальної культурної 

взаємодії, а його бренд став синонімом креативності. 

Biennale di Venezia [33] понад століття залишається провідною 

міжнародною мистецькою подією. Маркетингова стратегія ґрунтується на 

унікальності культурного продукту, використанні традицій і відкритості до 



експериментів. Венеційська бієнале зберігає статус престижного заходу, 

адаптуючись до сучасних викликів – цифровізації та сталого розвитку. 

Висновки і перспективи подальших розвідок. Креативні проєкти є 

особливим сегментом сучасної економіки з подвійною орієнтацією – на 

економічну ефективність і соціокультурний вплив. Визначальними 

чинниками успіху є оригінальність, емоційний резонанс та інтегрованість у 

культурний контекст. Маркетинг набуває розширеного значення, поєднуючи 

просування з формуванням культурних смислів. 

Аналіз показав, що ефективність креативних проєктів визначається 

поєднанням традиційних і цифрових інструментів. PR, подієвий маркетинг і 

реклама зберігають актуальність, проте вирішальну роль відіграють digital-

стратегії, storytelling, робота з інфлюенсерами та партизанський маркетинг. 

Вони забезпечують емоційне залучення аудиторій і підсилюють 

конкурентоспроможність проєктів. 

Успішність креативних ініціатив залежить від розуміння психографічних 

характеристик аудиторії, її культурних кодів і цінностей. Значущим чинником 

є поєднання локального контексту з глобальними тенденціями, що дозволяє 

підтримувати ідентичність та інтегруватися у міжнародний простір. 

Аналіз практик виявив універсальні засади успіху: чітке позиціювання, 

системну роботу з аудиторією, інтеграцію цифрових технологій, розвиток 

бренду й створення унікального культурного досвіду. 

Маркетинг і комунікації в креативних індустріях мають стратегічне 

значення, виходячи за межі традиційних бізнес-моделей. Вони формують 

довгострокову цінність, сприяють комерціалізації креативних ідей і 

забезпечують соціокультурний ефект. Результати дослідження можуть 

вдосконалити практику управління креативними проєктами в Україні в 

умовах цифровізації та глобалізації. 
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