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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота – 94 сторінки, 143 літературні посилання.
Мета дослідження – вивчення особливостей застосування креативного маркетингу у ресторанній індустрії.
Об’єкт дослідження – креативний маркетинг у діяльності закладів ресторанного господарства.
Предмет дослідження – використання інструментів креативного маркетингу в діяльності закладу «Віброкав’ярня» у м. Київ.
Методи дослідження. У ході дослідження застосовано комплекс теоретичних та емпіричних методів, зокрема: аналіз літературних джерел, методи порівняння, аналізу та синтезу, контент-аналіз, узагальнення теоретичного матеріалу, комплексного та системного підходу, графічний метод.
Основна частина роботи присвячена аналізу та оцінці практичного використання креативного маркетингу у діяльності закладу «Віброкав’ярня» (м. Київ), виявленню проблем і перспектив його вдосконалення, а також розробці пропозицій щодо підвищення конкурентоспроможності досліджуваного закладу за рахунок впровадження новітніх маркетингових підходів.





КРЕАТИВНИЙ МАРКЕТИНГ, РЕСТОРАННИЙ БІЗНЕС, ІННОВАЦІЙНІ ТЕХНОЛОГІЇ, КОМУНІКАЦІЇ, SMM


ABSTRACT

The qualification paper – 94 pages, 143 literary sources.
The purpose of the study is to examine the characteristics of creative marketing in the restaurant industry.
The object of the study is creative marketing in the activities of restaurant establishments.
The subject of the study is the use of creative marketing tools in the activities of the Vibroka'yarnia establishment in Kyiv.
Research methods. The study uses a set of theoretical and empirical methods, including: analysis of literary sources, methods of comparison, analysis and synthesis, content analysis, generalization of theoretical material, a comprehensive and systematic approach, and a graphical method.
The main part of the work is devoted to the analysis and evaluation of the practical use of creative marketing in the activities of the Vibrokaffearnya establishment (Kyiv), the identification of problems and prospects for its improvement, as well as the development of proposals to increase the competitiveness of the establishment under study through the introduction of the latest marketing approaches.
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ПЕРЕЛІК УМОВНИХ ПОЗНАЧЕНЬ, ОДИНИЦЬ, СИМВОЛІВ, СКОРОЧЕНЬ І ТЕРМІНІВ

р. – рік;
млрд. – мільярд;
ЦА – цільова авдиторія;
ст. – століття;
км – кілометр;
год. – година;
дол. – долар;
ШІ – штучний інтелект;
УТП – унікальна торговельна пропозиція;
PR – зв’язки з громадськістю (піар);
VR – віртуальна реальність;
AR – доповнена реальність;
ІТ – інформаційні технології.
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Актуальність дослідження. Сучасні умови жорсткої конкуренції у ресторанному бізнесі та стрімкий розвиток цифрових технологій дедалі дужче стимулює у підприємств ресторанної індустрії потребу у пошуку нестандартних підходах до маркетингу, з метою залучити та утримати увагу споживачів. Зокрема одним з таких підходів є креативний маркетинг, що за своєю сутністю є синтезом інноваційних інструментів, забезпечення унікального клієнтського досвіду, використання емоційної компоненти та цифрових каналів.
Актуальність обраної теми зумовлена зростанням очікувань споживачів не лише до їжі, а й до атмосфери, сервісу, естетики й інтерактивності. Пандемія COVID-19 та виклики, спричинені повномасштабним вторгненням РФ, змусили галузь адаптуватися – ресторани зосередились на використанні онлайн-інструментів, послуг з доставки, мобільних застосунків та створенні інноваційного клієнтського досвіду, який став ключовим чинником диференціації на ринку.
Серед вітчизняних дослідників тему вивчали: Співаковський С., Співаковська Т. і Бажеріна Т. [68], Фостолович В.А. і Боцян Т.В. [138], а також Гросул В. і Балацька Н. [95]. Праця Коваль Л.М. та Заячковської Г.А. доводить, що впровадження сучасних технологій і маркетингових інновацій підвищує задоволеність клієнтів і конкурентоспроможність закладів [103]. Серед зарубіжним авторім слід відмітити: Резаї М., Ґюндюз Ч., Гамґуї Н., Піронті М., Клієстік Т. [57], зокрема про вплив пандемії COVID-19 на пришвидшення цифрової трансформації. Роль онлайн-маркетингу у залученні клієнтів дослідили у своїй праці Карлайл Ш., Іванов С. та Дейкманс К. [15].
Об’єкт дослідження – креативний маркетинг у діяльності закладів ресторанного господарства.
Предмет дослідження – використання інструментів креативного маркетингу в діяльності закладу «Віброкав’ярня» у м. Київ.
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Першочергово слід розглянути «чистий» маркетинг. Поняття вперше прозвучало у ХХ ст., але сама маркетингова діяльність існувала на практиці вже кілька століть. Найбільш яскравим прикладом можна назвати представника сім’ї Міцуї з Японії, який заснував магазин, що за концепцією відповідав сучасному універсаму.
Поняття маркетингу з’явилось й у виробничих процесах в Америці у ХІХ ст. С. Маккормік досліджував основні інструменти маркетингу: аналіз ринку, ціноутворення, сервісна політика тощо. Пізніше у вишах США почали викладати дисципліни, пов’язані із маркетингом, а згодом були створені асоціації і товариства [114].
У середині минулого століття Дж. Маккарті висунув свою ідею – модель «чотирьох Р», котра тлумачила зміст маркетингу. З назви стає зрозумілим, що в основі цієї моделі лежить перелік базисів цього явища, зокрема: товар (product), вартість (price), дистрибуція (place), стимулювання збуту або просування (promotion). Ця концепція стала першим каменем у фундаменті теоретичних досліджень маркетингу. Детальних розгляд складових даної моделі поданий у табл. 1.1:
Таблиця 1.1 – Пояснення складових «моделі чотирьох Р»
	Складова
	Тлумачення
	Рішення

	Товар
	Це те, що задовольняє потреби чи бажання споживача. Товар може бути матеріальними (речі) або нематеріальними (ідеї, досвід, послуги).
	Дизайн, брендинг, асортимент, маркування, гарантії тощо.


Продовження табл. 1.1
	Вартість
	Стосується грошового еквівалента товару або послуги, який споживач готовий сплатити для отримання відповідної вигоди чи задоволення потреби.
Є єдиної змінною, що має вплив на прибуток.
	Цінова стратегія, тактика, ціноутворення, знижки, умови та способи оплати.

	Дистрибуція
	Доступність для клієнтів, забезпечення зручності для них.
	Інтенсивний, вибірковий, ексклюзивний розподіл, франчайзинг, охоплення ринку, інвентаризація, транспорт, складування та логістика.

	Просування
	Пов’язане із стимулюванням збуту, підвищенням обізнаності споживачів про товар, демонстрацією товару.
	Реклама, комунікація з громадськістю, прямі продажі, стратегія та частота звернень (рекламних оголошень).


Джерело: створено автором на основі: [86]
Наступні десятиліття низка теоретиків акцентувала увагу на необхідності розширення та модифікації концепції Дж. Маккарті. Таким чином у 1981 р. Б. Бумс і М. Дж. Бітнер висунули удосконалену модель «чотирьох Р» – «модель сімох Р». Вона включала складові попередньої концепції, а також нові елементи: люди, процеси, фізичне оточення. Розглянемо їх детальніше у табл. 1.2:
Таблиця 1.2 – Пояснення складових «моделі сімох Р»
	Складова
	Тлумачення
	Рішення

	Люди
	Людський ресурс, що бере участь у наданні послуг, представники сервісу, що репрезентують цінності фірми для споживачів.
	Підбір та навчання робочих кадрів, уніформа, скрипти, розгляд скарг, управління соціальними взаємодіями.

	Процеси
	Комплекс дій і механізмів завдяки яким відбувається надання
	Планування циклу обслуговування, стандартизація, аналіз ризиків, 



Продовження табл. 1.2
	
	послуги.
	ефективності, аналіз потреб уресурсах та їх розподіл, визначення КРІ, створення інструкцій.

	Фізичне оточення
	Простір для надання послуг та взаємодії персоналу з клієнтами. Матеріальна складова: обладнання, меблі тощо.
	Просторове планування, надання необхідних зручностей, вивіски, вказівники, дизайн, умови середовища (температура, шум тощо), мерч та фірмові елементи.


Джерело: створено автором на основі [53]
Трохи згодом, у 80-90-х роках минулого століття, розпочався процес глобалізації маркетингу. Одним з яскравих прикладів того періоду є Міжнародна конференція по глобальному маркетингу у Канберрі, де було проголошено: «Маркетинг – це все», «Маркетинг – це бізнес» [85].
Поряд із тим, в кінці ХХ ст., почала зростати тенденція використання понять «креативний/креативність» у якості аналогу до творчості, але з нюансом – творчість сприймається як вид діяльності, у той час як креативність є характеристикою. Тобто, креативність у більш широкому розумінні трактується як винайдення чи використання унікальних, не використаних раніше, ідей. У той же час під креативністю також прийнято розуміти творчі здібності особи або групи осіб, також інколи у це поняття включають й творчий процес чи товар.
У сучасному бізнес-середовищі креативність стала однією з умов виживання на ринку. Вона є необхідною для мобільності, швидкого прийняття рішень і створення інновацій. На тлі цього зростають вимоги до спеціалістів з маркетингу, зокрема до їхньої креативності. Та ці люди за своєю натурою творчі, і тому ідеї до них приходять раптово і яскраво, а не виключно через постійний системний аналіз. Факторами, які можуть приглушувати креативність спеціаліста також може бути ставлення управлінських суб’єктів до новаторства. Дуже часто керівництво не бажає виокремлювати бюджет на щось нове, залишається консервативним, намагається скоротити витрати, через що креативні спеціалісти втрачають потенціал та натхнення демонструвати свої можливості [126].
Серед деяких авторів існує переконання, що креативність є одним з видів людської діяльності, яка націлена на нетипові рішення та потребує об’єктивних умов (соціальні та матеріальні) і суб’єктивних чинників (знання, уміння, творчий потенціал людини чи команди). Результат такої діяльності повинен володіти оригінальністю, особистим та соціальним значенням, а також мати елемент новизни. В одному з досліджень Н. Гросул та Н. Балацька зауважують, що креативність у маркетингу не є лише результатом інтуїції або таланту, це також системний процес генерації ідей, що базується на аналітиці та інноваціях [96].
Розглядаючи тлумачення поняття «креативного маркетингу» не слід вважати одне твердження єдиноправильним, адже це явище не є стабільно існуючим в одному розумінні. Креативний маркетинг розвивається, а із цим і змінюється те, що люди вкладають у це поняття. Та у нашому дослідженні ми хочемо продемонструвати пояснення терміну від деяких дослідників, що будуть представлені у табл. 1.3:
Таблиця 1.3 – Тлумачення поняття «креативний маркетинг»
	Дослідники
	Тлумачення

	К. Дас, Дж. Патель, А. Шарма, Ю. Шукла
	Креативним маркетингом є інтелектуальна структура комунікаційної діяльності, спрямована на формування унікальної цінності через синтез інноваційних ідей, естетики та стратегічного мислення.

	С. Співаковський і Співаковська Т.
	Креативний маркетинг – це інструмент створення конкурентних переваг при ситуації насиченого ринку, що базується на нестандартному мисленні, асоціативності і глибокому розумінні споживача.

	Л. Персі, Р. Розенбаум-Елліот
	Креативний маркетинг є сукупністю креативних тактик та творчого втілення, які забезпечують привернення уваги споживача та формування ставлення до бренду.



Продовження табл. 1.3
	Х. І. Вонг та Б. Мерріліс
	Креативним маркетингом є використання інноваційних, часто нетрадиційних маркетингових стратегій для підвищення впізнаваності бренду, залучення споживачів та формування лояльності.

	Хайрі Е.
	Креативний маркетинг – це те, що дозволяє компаніям отримати конкурентну переваги за допомогою нетрадиційного маркетингового міксу та оригінальних, унікальних ідей.

	Сенишин О. С., Кривешко О. В.
	Креативний маркетинг є напрямом маркетингової діяльності, який застосовується у ситуаціях прихованого попиту та спрямований на трансформацію потенційного попиту у реальний. Він є актуальним у ситуаціях, коли товар є новим або зазнав суттєвої модифікації, через що споживачеві складно усвідомити переваги та зручність інновацій без зовнішньох підтримки.


Джерело: створено автором на основі [19], [36], [50], [77], [130], [131]
Узагальнюючи наведені вище визначення, можна зробити висновок, що креативним маркетингом є стратегічно орієнтована діяльність, котра поєднує інноваційне мислення, естетику, глибоке розуміння споживачів та нестандартні інструменти комунікації з метою створення унікальної цінності бренду, підвищення його впізнаваності, емоційної привабливості та конкурентоспроможності на ринку. Тобто, сама суть креативного маркетингу полягає у пошуку інноваційних оригінальних ідей, що впливають на зацікавленість споживачів, та таких, що зосереджені на простих малобюджетних акціях і способах просування. Обов’язковим елементом у цьому є застосування обширного комплексу нестандартних (креативних) ідей, за допомогою яких отримується максимальний ефект [105].
Фундамент технології креативного маркетингу можливо визначити за допомогою виявлення переваг креативного типу авдиторії, чинників вірогідних змін цих переваг і створення креативної стратегії. 
Етапи формування креативної маркетингової стратегії були описані у роботі Б. Дембовської, О. Калініченко та І. Пойти, задля зручності інформація викладена на рис. 1.1:
Рисунок 1.1 – Етапи формування креативної стратегії
Джерело: створено автором на основі [20]
Для розуміння процесів, що відбуваються упродовж формування креативної маркетингової стратегії, розглянемо кожен етап детальніше:
1. виявлення креативних уподобань споживачів. На цьому етапі проводиться аналіз смаків, поведінкових патернів та соціально-культурних стереотипів ЦА, які мають вплив на її реакцію на різні види візуальних, мовних та звукових образів [111].
2. оцінка мотиваційного порогу. Даний етап відповідає за визначення рівня зацікавленості споживачів та їхньої готовності до придбання конкретного товару або послуги, що дає змогу встановити межу ефективного впливу маркетингових стимулів [9].
3. формування алгоритму просування. Створення алгоритму просування бренду або продукту на основі виявлених уподобань споживачів. Враховуються значущі для ЦА емоційні та символічні фактори.
4. тестування креативної стратегії. Проведення перевірки ефективності обраних рішень за допомогою фокус-груп та психологічних методик для виявлення переваг авдиторії та її реакцій на візуальні, семіотичні, семантичні та звукові коди [20].
Наприклад, подібне було описано у дослідженні Чжоу С., Інь Ю., Ю Т., Стаппл Е. Дж. Н. та Луо Ц., де було застосовано методику виклику ERP-компонентів (N2, N400) для вимірювання реакції на рекламні зображення з творчим описом у порівнянні зі звичайним. Результати продемонстрували, що творчі стимули викликали конфлікт між очікуванням і новим трактуванням (N2) та запускали процес семантичної інтеграції нової інформації (N400). У контексті ресторанного бізнесі це означає, що демонстрація творчих рекламних повідомлень може викликати глибші реакції, аніж просте схвалення/байдужість/відторгнення [81].
5. оцінка креативного потенціалу. На цьому етапі аналізуються маркетингові меседжі та креативні складові кампанії для визначеня їхньої здатності генерувати емоційний фідбек та впливати на поведінку споживачів. Компонентами креативного потенціалу підприємства є здатність уповноважених осіб  створювати ідеї, формувати гіпотези, проводити аналіз інформації та формулювати підсумки, розробляти інноваційні продукти тощо [37].
6. розробка модульної стратегії просування. Починається розроблення модульної стратегії на основі отриманих даних. Ця стратегія містить у собі ключові напрями розвитку маркетингової програми та забезпечує гнучкий підхід у її реалізації [33].
Після того, як ми розглянули етапи формування креативної маркетингової стратегії, логічно перейти до аналізу того, яким чином креативний підхід проявляється безпосередньо в характеристиках продукту чи послуги. Адже саме через надання товарові, послузі чи бренду унікальних ознак (новизна, оригінальність тощо) креативний маркетинг трансформує ідеї в конкретні маркетингові рішення.У даному контексті доцільно розглянути ключові особливості, завдяки яким продукт набуває статусу «креативного» та які відіграють роль інструментів диференціації на ринку.
Однією з таких характеристик є новизна продукту, що може проявлятися через впровадження нової технології виробництва, зміни складу, конфігурації чи форми. Іншими словами це створення того, що раніше не практикувалося. Наприклад, одне із досліджень Д. Дабровскі демонструє підвищення показників успішності нового продукту, коли той поєднує новизну та значущість для споживачів [17].
Не менш важливою характеристикою є оригінальність, або нестандартність, продукту. Вона полягає у «порушенні» певних стандартів, які, звичайно, не відносяться до таких, які є обов’язковими для допуску товару на ринок за законом. Простими словами під цим «порушенням» стандартів мається на увазі комбінування несумісних компонентів чи елементів. Але у літературних джерелах за даною темою підкреслюється, що оригінальність сама собою не демонструватиме гарних результатів у перспективі, а саме тандем новизни та корисності визначає успішність продукту [18].
Крім того, креативний продукт повинен забезпечувати практичну цінність для споживача. Тобто, пропозиція має не лише дивувати та приваблювати увагу, а й задовольняти конкретну функціональну потребу, підвищувати зручність, ефективність або якість життя споживача.
Тобто, більш простими словами, новизна та оригінальність виступають елементами «першої зустрічі», яка залучає увагу потенційного споживача, а далі у «гру» вступає саме практична цінність для клієнта. За умови наявності такої характеристики користувачі продукту можуть оцінити його [38].
Поряд із цим йде психологічна складова – емоційна привабливість. Під нею розуміють здатність продукту викликати у споживача позитивні емоції та зробити його досвід споживання не лише функціональним, а й значущим з точки зору почуттів. Наприклад, у науковій праці Вортана Д. та Кризанової А. висвітлено формування емоційного зв’язку між брендом та споживачем у результаті використання у рекламі емоційних звернень [76].
Дослідження сучасного маркетингового середовища показують, що цінність формується не стільки через товар та його функціонал, скільки через історію, яку бренд розповідає споживачу [24].
Для ресторанної індустрії це звучить наступним чином – клієнт отримує не лише смачну страву чи напої, а й психоемоційну подію: приємну атмосферу, несподіваний (приємний) сервіс, естетичність, дізнався концепт та меседжі, які транслює заклад, що формує яскраві спогади, які викликають бажання повторити позитивний досвід.
Отже, креативний маркетинг є синтезом новизни, оригінальності та практичної цінності продукту, та спрямований на формування емоційної привабливості та залучення споживачів. Його ефективність базується на стратегічному використанні нестандартних ідей, глибокому розумінні ЦА та створенні унікальної цінності бренду. Таким чином, креативний підхід стає ключовим інструментом диференціації та конкурентної переваги на ринку.
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Креативний маркетинг дедалі більше орієнтується на проєктування цілісних, емоційно насичених взаємодій, у яках увага авдиторії залучається не стільки традиційними рекламними повідомленнями, скільки інноваційними комбінаціями досвіду, сенсорних стимулів та наративів. На практиці це означає, що маркетинг проходить процес трансформації у нескінченний творчий процес, що включає стадії створення ідей, тестування сценаріїв взаємодії та інтеграції креативних рішень у кожну точку контакту. Власне це і є поштовхом до системного розгляду концепцій та моделей креативного маркетингу, їхніх теоретичних засад і способів застосування в умовах конкурентного середовища [35].
У своїй праці Келлер С. та Спенс Ч. зазначають, що успішна креативність у маркетингу являє собою синтез мистецтва та науки: творчий дизайн має ґрунтуватися на знаннях психології сприйняття, семіотики, психоакустики та мати підтримку з технічної сторони, зокрема системами штучного інтелекту, для формування впізнаваної та емоційно резонансної ідентичності бренду. За їхнім визначенням ефективні креативні стратегії поєднують сенсорні елементи у цілісний досвід бренду. Таким чином маркетингове повідомлення відгукується у споживача емоційною реакцією та відкладається у пам’яті [67].
На сьогоднішній день у розвитку креативного маркетингу значну роль відіграють соціальні мережі, що стали ключовою платформою для реалізації творчих стратегій брендів. Підтвердженням цього слугують статистичні дані Statista, що демонструють такі показники:
1. Кількість користувачів соцімереж стрімко зростає з кожним роком. У 2017 р. налічувалося 2,73 млрд. юзерів, у той час як станом травень 2024 р. прогнозована кількість користувачів до кінця 2025 р. дорівнює 5,42 млрд. За прогнозами Statista при незмінній динаміці кількість юзерів може збільшитися до 6,05 млрд. у 2028 р.
2. Зростаючі показники користувачів соцмереж зумовлені популяризацією використання мобільних пристроїв.
3. Двома абсолютними лідерами на ринку соціальних медіа є два продукти Meta – Facebook та Instagram. Їхні частки у глобальному рейтингу використання соцмереж у 2024 р. мають показники 32,6% та 20,3% відповідно. Для більшого розуміння – інші соцмережі у цьому рейтингу мають не більше 10%.
4. Описані вище платформи також є найбільшими каналами для просування продуктів та брендів. Активність рентабельності саме цих платформ зображена у показниках середнього доходу Meta на одного користувача за 2011 р. – 5 дол.,та 2024 р. – 49,63 дол.
Це демонструє, що соціальні медіа стали невід’ємною частиною як повсякденного життя людей, так і бізнес комунікацій, радикально змінивши алгоритми взаємодії брендів з ринком та споживачами [65].
Інші дослідники також відзначають, що соцмережі створили нові можливості для спільного генерування ідей, колаборацій та управління знаннями й досвідом в організаціях, тим самим відкриваючи шлях до більш відкритих і творчих бізнес-процесів [71].
Популярні платформи для просування у соцмережах, такі як Instagram та TikTok, створюють можливості для експериментальних форматів, миттєвого фідбеку та високої персоналізації. Це у свою чергу сприяє розробці адаптивних стратегій, що можуть змінити вектор в залежності від реакції авдиторії. Саме це і робить сучасний креативний маркетинг більш динамічним та інтерактивним [59].
У такому контексті виникає потреба у систематизації підходів, що лежать в основі створення та використання креативних маркетингових рішень. Розуміння закономірностей потребує знання теоретичних моделей та концепцій, котрі пояснюють формування, реалізацію та оцінку креативності у сучасних маркетингових комунікаціях брендів.Саме їхній аналіз дозволяє структурувати практику креативного маркетингу як цілісну систему, а не набір поодиноких рішень. Серед ключових концепцій сучасного креативного маркетингу слід відзначити наступні:
Маркетинг досвіду, емпіричний маркетинг або маркетинг вражень (experiential marketing). Ця концепція переводить увагу бренду з простого просування свого продукту чи послуги до створення багатовимірного, сенсорно-емоційного та взаємодієвого досвіду споживача.Сьогодні споживачі змінюють поведінку під впливом цифровізації, посилення їхньої влади на ринку, емоційної залученості та постмодерного сприйняття брендів, що вимагає від компаній проєктувати не лише функціональні, а й інтуїтивні, емоційно заряджені та культурно-значущі взаємодії [8].
Як приклад застосування маркетингу досвіду можу навести Spotify. Даний сервіс для прослуховування музики та подкастів створює для своїх клієнтів інтерактивний прийом залучення та персоналізований досвід. Щорічно користувачам сервісу пропонується згенерована статистика, якою можна поділитися у соцмережах – Spotify Wrapped (рис. 1.2).
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Рисунок 1.2 – Приклад Spotify Wrapped 2023 на акаунті автора
Джерело: [69]
Даний звіт відображає музичний смак кожного слухача, складає рейтинг, статистику прослуховувань із музичним супроводом на основі вподобань конкретного користувача. Багатьом подобається бачити свою статистику, дізнатися хто найчастіше з’являвся у плейлисті за рік – отримати персоналізацію, щоб абсолютно ексклюзивне. А можливість зробити репост у соцмережі не лише дає користувачам сервісу можливість для самовираження у віртуальному світі, а й бустить популярність компанії. Це і є унікальний досвід, який доступний користувачам Spotify.
Таким чином, ця концепція розглядається не як окремий канал комунікації, а як комплексна методологія створення глибокої емоційної взаємодії між брендом та споживачем. Його сутність полягає у зануренні авдиторії у живі брендові події, де ключову роль відіграють емоції, відчуття участі і персоналізація. Водночас ефективність таких кампаній зростає, коли вони інтегровані з іншими комунікаційними каналами, зокрема рекламою, диджиталом, PR, спонсорством, формуючи цілісний досвід бренду у свідомості споживача [64].
Партизанський маркетинг (guerrilla marketing). Сам термін «guerrilla» походить із військової сфери, а саме є зменшувальною формою від іспанського слова «guerra» («війна») і буквально означає «мала війна» або «партизанська війна», що передбачає використання нетипових тактик для досягнення мети шляхом несподіваних точкових дій. Перенесений у маркетингову площину, цей підхід передбачає застосування нестандартних та навіть провокативних методів для досягнення традиційних бізнес-цілей, по типи підвищення прибутковості чи впізнаваності бренду [48].
У маркетингу ця концепція була започаткована Дж. К. Левінсоном у 1984 р. та описує нестандартні маркетингові кампанії, спрямовані на досягнення великого ефекту за мінімальних витрат.
Поринувши в історичний аспект цього явища, першочергово існувало партизанське мистецтво, що виникло як агресивна форма вуличного самовираження – графіті, які заповнювали громадські простоми Нью-Йорка та Лос-Анджелеса у 1980-х роках під впливом хіп-хоп та панк-культури. Згодом рекламні агенції побачили в цих творцях потужний ресурс – здатність привертати увагу, створювати фурор та емоційний зв’язок із публікою. Тому вже наприкінці 80-х років минулого століття митців-партизанів почали залучати до розробки креативних рекламних кампаній, що стало важливим етапом у формуванні сучасного партизанського маркетингу [80].
Вже в середині 1990-х років інтернет-технології надали партизанському маркетингу нову можливість завоювати конкурентну позицію. З інтернет-революцією та створенням соцмереж та сайтів відкрилося нове поле для досліджень партизанського маркетингу вже в онлайн-середовищі. Вже напочатку 2000-х років партизанський маркетинг перестав бути інструментом просування виключно для малого бізнесу з обмеженим бюджетом, великі організації також почали покладатися на безпрецедентну ефективність цієї концепції маркетингу [27].
Сучасні дослідження демонструють, що техніки партизанського маркетингу, такі як вулична графіка, неординарні івенти, несподівані акції та неочікувані появи бренду, мають позитивний і значущий вплив на рішення споживачів щодо придбання продукту [3].
Український медіапростір наразі переживає величезну трансформацію саме у напрямі партизанського маркетингу. Популярні бренди товарів, послуг чи бренд-особистості м’яко просувають себе у несподіваних куточках інтернету. Зокрема найбільшим платформами, за особистими спостереженнями, стала соцмережа Threads. До прикладу, з вітчизняних компаній, брендів та бренд-особистостей guerrilla-маркетинг активно використовують Група ДТЕК, лікар Артем Кривоносов, REVO (рис. 1.3).
[image: ]Рисунок 1.3 – Приклади партизанського маркетингу українських компаній та брендів
Джерело: створено автором на основі [91], [92], [94]
Також серед всесвітньо відомих брендів, які використовують у своїй промоуції дану концепцію, слід згадати «Red Bull». За задумом бренд мав приваблювати енергійну, авантюрну і головне молоду авдиторію. Тому із появою цього товару в Австрії головним майданчиком партизанських маркетингових кампаній бренду стали горнолижні курорти, бари, клуби та студмістечка. Однією з тактик компанії було залишати порожні бляшанки їхнього напою у популярних серед молоді розважальних закладах та неподалік від них. За ідеєю відвідувачі мали ненароком побачити енергетичні напої, від чого у них формувалася думка величезного попиту на товар, про який вони не знають. Це у свою чергу провокувало цікавість дізнатися про смак цього товару. Також бренд використовував грошове заохочення – діджеї та організатори вечірок включали у асортимент напоїв «Red Bull», а от молодим студентам платили за розміщення на їхніх автівках наліпок з логотипом бренду та поширення енергетику у кампусах [109].
Та одним з найбільш неординарних використань партизанського маркетингу компанією «Red Bull» став проєкт «Red Bull Stratos», у межах якого австрійський спортсмен Ф. Баумгартнер здійснив стрибок з висоти 39 км у стратосфері (рис. 1.4).
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Рисунок 1.4 – Стрибок Ф. Баумгартнера у межах проєкту «Red Bull Stratos»
Джерело: створено автором на основі
Ця подія відбулася 14 жовтня 2012 р. поблизу Розуелла, штат Нью-Мексико, та стала унікальним прикладом неординарного маркетингу. Цей стрибок вствановив кілька світових рекордів, зокрема за швидкістю вільного падіння (1342,8 км/год), а також забезпечив компанії глобальне охоплення без використання традиційних методів реклами. Вони використали видовищну подію, яка отримала потужний емоційний відгук у глядачів з усього світу, що стежили за стрибком у прямому ефірі. Повертаючись до твердження, що партизанський маркетинг має на меті отримати гарний результет з мінімумом витрат, «Red Bull» зробили свою рекламну кампанію, безумовно, дорогою, але від того вона й стала більш результативною. Тобто, розглядаючи цей кейс можна зробити висновок, що партизанський маркетинг у сучасному світі можна масштабувати за витратами, щоб отримати ще більший відгук авдиторії [143].
Сторителінг та наративний маркетинг (storytelling and narrative marketing). Є однією з провідних концепцій сучасного креативного маркетингу. Сторителінг використовує силу повіствування історії длястворення емоційного зв’язку між брендом та споживачами. З плином часу сторителінг трансформувався у наративний маркетинг, що поєднує у собі класичні засоби оповіді з інтерактивними та технологічними форматами комунікації. Його метою є не лише інформування, а й повне занурення споживача в історію і концепцію бренду та сенси, які він несе, а також створення досвіду, з яким споживач зможе себе ідентифікувати [7].
Сучасний сторителінг спирається на психологічний ефект наративного перенесення – тобто, занурення авдиторії в сюжетну структуру, що викликає емпатію та довіру. За інформацію з дослідженнями, саме цей ефект є поясненням того, чому користувачі після перегляду контенту зі сторителінгом ставляться до брендів більш позитивно, аніж після перегляду звичайної реклами. Успішні наративи не лише формують емоційний відгук, вони також є важелем дії на зміну поведінкових намірів потенційних споживачів, тим самим підвищуючи ймовірність придбання товару чи послуги [49].
У межах креативного маркетингу сторителінг виступає повноцінною стратегією побудови взаємин між брендом та споживачем. Виходячи з цього можна визначити основні характеристики сторителінг-маркетингу, які визначають його сутність та ефективність у сучасному диджитал-середовищі:
1. емоційна залученість споживача, коли відбувається формування зв’язку між брендом та споживачем. Через сюжет, персонажів, конфлікт тощо бренд інформує споживача та викликає у нього емпатію й ідентифікацію з історією. Це призводить до підвищення рівня довіри та формування довготривалої лояльності до бренду.
2. наративна ідентифікація та занурення, під час якого споживач на певний час відкладає критичне сприйняття реальності та емоційно ототожнює себе з брендом. Унаслідок цього підсилюється запам’ятовуваність повідомлення та збільшується ймовірність позитивної поведінкової реакції у вигляді купівлі або повторного звернення до бренду.
3. візуальна насиченість, що виражається через використання комбінації відео-, фото-, аудіо- та інтерактивних форматів. Мультимедійні елементи безпосередньо впливають на посилення емоційного ефекту та повноту занурення в історію.
4. автентичність та довіра є факторами, завдяки яким формується ще більш глибокий взаємозв’язок споживач-бренд. Сьогодні користувачі цінують автентичні історії, які відображають реальні, а не лише комерційні, цінності компаній.
5. персоналізація та релевантність історій. Сьогодні бренди використовують аналітику для адаптації своїх меседжів до конкретних сегментів авдиторії (ЦА). Персоналізований контент значно підвищує залученість та емоційний відгук, і, виходчи з цього, сторителінг стає інструментом для точного емоційного таргетингу.
6. інтерактивність та ко-креація контенту. В диджитал-епоху сторителінг набув інтерактивного виміру – споживачі стають співавторами брендових історій через коментарі, відгуки або користувацький контент (UGC-content), що дозволяє сформувати спільноту навколо певного бренду. Тобто, тепер бренд не є єдиною «зіркою» на цій сцені, а існує у співавторстві з іншими користувачами. 
7. мікроформатність, зумовлена розвитком мобільних технологій. Короткі та лаконічні мікроісторії легше сприймаються в умовах швидкого споживання контенту, зберігаючи при цьому емоційне ядро та креативну складову [42].
У сфері туризму та гостинності сторителінг також став дієвим інструментом для створенням брендів дестинацій. Зарубіжні дослідники у своєму дослідження довели, що історії про місця, людей та подорожі, що розповідаються авдиторії через соцмережі, мають значний вплив на сприйняття туристичних напрямків. Посили у сторителінг-контенті створюють своєрідний емоційний портрет дестинації, у якому глядач бачить не локацію, а повний, комплексний досвід, до якого прагне долучитись [52].
У гастрономічному середовищі наративний маркетинг та сторителінг проявляються у створенні цифрових гастроісторій, що виступають ключовим фактором у формуванні емоційного сприйняття закладів споживачами. Ресторани використовують комплекс засобів, таких як відеоматеріали, візуальні елементи та текстові оповіді, для презентації філософії свого бренду. Таким чином, споживачі отримують повноцінний сенсорний досвід через історію, що є особливо актуальним в сучасних умовах перенасичення інформацією та зростаючої вибагливості клієнтів, бо наразі авдиторія шукає не просто продукт, а й автентчність, сенс та історію [66].
Розвиток сучасних технологій ще більше розширив можливості сторителінгу. Дослідник Балчіоглу Я. С. зазначає, що із розвитком ШІ бренди починають використовувати можливості сервісів для створення наративів на основі штучного інтелекту – персоналізовані історії, адаптовані під уподобання кожного користувача. Такі наративи поєднують у собі елементи людської емоційності з алгоритмічним аналізом поведінки споживачів, що дозволяє формувати більш глибокий та релевантний досвід взаємодії споживач-бренд [7].
Також цікавим є те, що продукти із негативними асоціаціями можуть бути переосмислені через емоційно заряджену історію. Одне із досліджень за темою продемонструвало, що споживачі схильні позитивніше оцінювати непривабливі товари або товари із негативними асоціаціями після того, як дізнаються певну історію. Наприклад, складну історію створення бренду, труднощі та виклики у процесі, або про місію бренду [49].
Значну роль у сучасному наративному маркетингу відіграє концепція героїчного бренду. Згідно з інформацією з Hero Brand Stories, бренди все частіше будують комунацію за моделлю класичної героїчної подорожі. Тобто, бренд є свого роду героєм, який долає труднощі, а споживач – виступає союзником або співучасником. Даний підхід, окрім того, що формує комерційну прив’язаність, також дає споживачеві відчуття спільної історії та цінностей. У ресторанній індустрії такий формат знаходить втілення в унікальних історіях шефів, котрі долають виклики заради створення унікального гастрономічного досвіду [75].
Крауд-маркетинг (crowd marketing) можна визначити як стратегію просування, у якій бренд використовує масову участь споживачів чи користувачів (через коментарі, рекомендації, оцінки, розповсюдження контенту) задля створення впливу на інших споживачів. Дана концепція споріднена із явищем «word-of-mouth», більш відомого у нашому просторі як «сарафанне радіо», коли одна особа передає інформацію іншій без прямих комерційних мотивів, а також із вірусним маркетингом (viral marketing), котрий передбачає швидке поширення повідомлень завдяки соцмережам [44].
При цьому крауд-маркетинг має відмінність, що полягає у тому, що активна частка натовпу є не лише пасивним споживачем, а ресурсом, що генерує та поширює контент. Також близькими є поняття «peer recommendations» (рекомендації від знайомих, які впливають на рішення інших стосовно придбання товару/послуги), «crowd pressure» (певний соціальний тиск спромогтися певного вибору), «crowdsourcing» (залучення натовпу для збору ідей або контенту) [34].
Крауд-маркетингу характерним є навмисне стимулювання або координація цих масових дій, у той час як у «word-of-mouth» чи viral-marketing частіше присутній більш органічний і неструктурований характер поширення. До прикладу, метою крауд-маркетингу є не лише створення «шуму» навколо бренду чи певного товару, а й спрямування його у платформу чи систему, у якій багато учасників виступають амбасадорами чи посередниками впливу [78].
Контент, створений користувачами та інфлюенс-маркетинг (UGC & Influence-marketing). Поява концепції контенту, створеного користувачами, або ж UGC, безпосередньо пов’язана із розвитком технологій Web 2.0 – так званого інтерактивного інтернету, що сприяв перетворенню споживачів на активних творців контенту. З початку 2000-х, коли персональні комп’ютери стали доступними для широких мас, а інтерфейси пошукових систем, блогів та платформ для спілкування стали зручними та зрозумілими, межа між професійними медіавиробниками та звичайними користувачами почала розмиватися. Так і з’явився новий тип учасника диджитал-середовища – користувач, що окрім споживання контенту, може його генерувати та поширювати [45].
На думку Г. Дженкінса, «батька» концепції культури конвергенції, активність звичайних користувачів у соцмережах стала формою культурної участі, що протистоїть односторонній моделі комунікації, яка властива традиційним медіа. Такий «переворот» в цифровому середовищі сприяв трансформації інтернету у середовище співтворчості, де інформаційні потоки формуються не зверху-вниз, а й горизонтально – між рівноправними учасниками [70].
Паралельно із розвитком UGC у професійний словообіг увійшли суміжні поняття, що деталізують це явище. Зокрема, серед таких запропонований А. Брунсом термін «produser» – комбінація слів «producer» (виробник) та «user» (користувач), що описує мікс ролей користувача і творця. Найяскравішими прикладами produser-ів у сучасному інтернет-середовищі є Wikipedia, YouTube та SoundCloud [26].
У межах сучасної маркетингової екосистеми феномен користувацького контенту поступово зливається з практиками інфлюенс-маркетингу. Лідери думок (інфлюенсери) органічно вбудовані у середовище UGC-кріейторів, створюючи місток між автентичним споживчим досвідом та професійним просуванням бренду. Така симбіотична модель взаємодії сприяє переходу від класичної реклами до соціально орієнтованих комунікацій, заснованих на довірі та особистісному впливі [58].
Деякі дослідники розглядають користувацький та інфлюенсерський контент як елементи єдиного соціального ланцюга, у якому головною руцшійною силою є емоційна достовірність, тобто, здатність кріейтора створювати відчуття справжнього досвіду. Це слугує поясненням того, чому авдиторія частіше реагує на контент від звичайних користувачів або мікроінлюенсерів, ніж на офіційні рекламні повідомлення [60].
Контент, створений користувачами, має суттєвий вплив на рівень обізнаності про бренд і формування намірів щодо купівлі. Завдяки емоційній залученості авдиторії та ефекту соціального доказу UGC створює додану цінність для бренду, сприяючи органічному поширенню інформації та формуванню позотивного іміджу. Тобто, можна сказати, що такі кріейтори відіграють роль каталізаторів сприйняття, адже саме через їхній контент користувачі отримують соціальні сигнали щодо популярності бренду, його репутації та емоційного позиціонування [2].
Інтеграція споживачів у процес розробки нових продуктів створює основу для ко-креації та дозволяє брендам скоротити витрати, прискорити вихід на ринок та підвищити якість продукту [40].
Ко-креація також дозволяє брендам отримувати чесні відгуки, спостереження та інсайти без зайвих офіціозних заходів, по типу опитувань споживачів. Та окрім функції джерела маркетингових інсайтів, UGC виступає елементом комунікаційної стратегії бренду. Тобто, відгуки споживачів, фото та відео, не лише впливають на сприйняття продукту іншими користувачами, а й створюють основу для формування довіри, автентичності та залученості [47].
Сучасні споживачі активно формують інформаційне середовище брендів, залишаючи відгуки, коментарі та рекомендації, описуючи свій досвід взаємодії з брендом у відкритому доступі на різних онлайн-платформах [21].
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У сучасному цифровому середовищі користувачі мають широкий вибір платформ для пошуку відгуків на товари, послуги або бізнеси, проте тенденції останніх років демонструють поступові зрушення у їхніх вподобаннях. Традиційно лідером ринку лишається Google, що поєднує у собі декілька сервісів, у тому числі й майданчик для відгуків [6].
У 2025 р. частка користувачів, що користуються даною платформою для пошуку відгуків складає 83%, у той час як у 2023 р. та 2024 р. частки складали 87% та 81% відповідно. Виходячи з цього, можна зробити висновок, що дана платформа й досі має високий кредит довіри. Поряд із традиційними каналами все більше споживачів звертаються до альтернативних джерел. Візуальні платформи, такі як YouTube та Instagram, конкурують між собою за увагу користувачів. Перша платформа пропонує глибокі та тривалі огляди, друга – короткий та емоційно насичений контент, який легше сприймається користувачами. Цікавим є факт зниження інтересу до ШІ-помічників, зокрема ChatGPT, як джерела пошуку відгуків (9% у 2024 р. проти 6% у 2025 р.). Можемо припустити, що така тенденція пов’язана зі скандалами навколо ШІ-помічників та низькою достовірністю інформації [41].
Слід зауважити, що із стрімким розвитком користувацького контенту та інфлюенс-маркетингу посилюється необхідність у класифікації контенту. Дослідники наголошують, що розмиття межі між реальним користувацьким контентом, без комерційної вигоди для кріейтора, та спонсорованими матеріалами провокує появу ризику втрати довіри до бренду [55].
На даному етапі розвитку цифрового маркетингового середовища, UGC поступово втрачає автенчиність. В медіапросторі спостерігається підміна понять інлюенсер та UGC-кріейтор. Зокрема останній, за своїм визначенням, не потребує матеріального або іншого заохочення задля створення відгуку чи огляду продукту. У той час як інфлюенсер є лідером думок, його основним джерелом надходження капіталу є прибуток з реклами та власного блогу. Для наочності описаної інформації додаємо приклади (рис. 1.5, 1.6):
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Рисунок 1.5 – Коментарі брендів під відео користувача @travneva_vi у TikTok
Джерело: створено автором на основі [107]
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Рисунок 1.6 – Відповідь користувача @travneva_vi у TikTok про оплату UGC
Джерело: створено автором на основі [93]
Виходячи із наукового визначення поняття контенту, створеного користувачами, та поглянувши на наведені приклади, можна дійти висновку, що UGC більше не сприймається як усе, що продукується користувачами, це явище перетворилося на онлайн-професію. За відео- та фотоматеріали від таких кріейторів бренди ладні платити гроші, активно пропонуються курси, де вчать створювати користувацький контент та внаслідок цього втрачається та сама довіра до автенчиних оглядів. Щирих та правдивих, за яким стоїть лише бажання поділитися досвідом. Тепер ця ніша зайнята тисячами кріейторів, котрі буквально стали рекламними блогерами.
Сенсорний маркетинг (sensory marketing) посідає особливе місце серед сучасних стратегій впливу на поведінку споживачів, адже базується на активації людських відчуттів як ключового елементу сприйняття бренду. Сьогодні маркетинг переходить від раціональної комунікації «потреба-продукт» до досвіду споживання, у якому відчуття відіграють центральну роль, адже вони стають ресурсом для побудови відчуття залученості та лояльності [30].
Ідея залучення 5 органів чуття не є новою, адже ще давні цивілізації розглядали сенсорність як спосіб взаємодії зі світом. Із розвитком маркетингу як науки у 1990-х роках концепція впливу на всі 5 чуттів отримала практичне втілення. Зокрема бренди почали створювати багатосенсорні кампанії, що апелювали до зору, слуху, дотику, смаку та нюху. Наприклад, компанії Kellogg’s, Coca-Cola та Nike активно використовували даний підхід, формуючи у споживачів емоційні асоціації з брендом і створюючи повноцінний досвід комунікації, що виходить за межі звичайного споживання [10].
У контексті розгляду сенсорного маркетингу варто також врахувати, що за сучасною концепцією він виступає не простим комплексом тактик впливу на 5 відчуттів, а й системною маркетинговою парадигмою, що інтегрує чуттєві сигнали у стратегію бренду та створення мультисенсорного досвіду. Ключовою складовою є розробка сенсорного простору, в якому споживачі опиняються у контексті, що залучає органи чуття, та через це формується емоційний зв’язок з брендом [51].
Мультисенсорна стратегія означає узгодженість сенсорних сигналів – тобто, аромат відповідає візуальному стилю, звук підсилює тактильну взаємодію – та створення узгодженого навколишнього середовища, яке зміцнює бренд як образ та цінність [29].
Вірусний маркетинг (viral marketing) розглядається як концепція комунікації та збуту, котра базується на поширенні цифрового контенту серед користувачів у межах їхнього мікросоціуму. В основі ідеї лежить те, що одержувач повідомлення стає його подальшим розповсюджувачем, створюючи ефект ланцюгової реакції. Власне через це дана концепція й отримала таку назву. Вірусний маркетинг має 2 характерні риси: активне використання соцмереж та швидкий темп поширення, подібно до епідемічного процесу. Також деякі дослідники пов’язують поняття вірусного маркетингу та «сарафанного радіо». Та попри цю близькість, «сарафанне радіо» має більший вплив на намір придбати товар і частіше повторюється у спілкуванні, тоді як viral-marketing забезпечує значно швидше поширення [56].
Професор Й. Е. Рахмад розглядає віральність як результат гармонійного поєднання змісту, емоційного впливу та соціального контексту. Він визначає головні психологічні тригери, такі як цікавість, гумор, емпатія, здивування та почуття приналежності, що спонукають авдиторію поширювати контент у якості прояву власних цінностей. У цьому процесі особливу роль відіграють соцмедіа, алгоритми яких підсилюють емоційно насичений та візуально привабливий контент [54].
Яскравими прикладами ефективності такої стратегії є компанії Amazon, Google та Hotmail. Вони досягли глобального успіху майже без витрат на традиційне просування, спираючись виключно на комунікацію між користувачами. Маркетингові кампанії Microsoft, BMW та Samsung також поширювалися на ринку з епідемічним ефектом [11].
Отже, сучасні концепції креативного маркетингу базуються на інтеграції соціальної взаємодії, емоційного відгуку та цифрових технологій. Компанії більш охоче звертаються до оригінальних методів просування своїх товарів та послуг, полишаючи концепцію традиційної реклами. Креативні моделі показують кращі результати та викликають емоційну реакцію у споживачів, що, безперечно, позитивно впливає на справи бізнесу.
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Інтенсивний розвиток ІТ та зростання кількості користувачів інтернету створюють нові умови для розвитку маркетингу, зокрема й креативного, у готельно-ресторанній індустрії. Станом на початок 2022 р. кількість юзерів веб-середовища в усьому світі зросла до 4,95 млрд осіб, у той час як 4,62 млрд осіб є користувачами соцмереж, що становить 58,4% населення світу [142].
Сучасні світові тренди включають масову цифровізацію продажів та комунікацій через соцмережі, мобільні застосунки та SEO, автоматизацію та безконтактні сервіси, персоналізований маркетинг досвіду, онлайн-івенти та елементи VR та AR, активну інтеграцію ШІ, а також застосування етичних і сталих практик у брендинг [63].
Зокрема, ШІ у готельно-ресторанному бізнесі дозволяє персоналізувати пропозиції, створювати чат-боти з AI-помічниками для вирішення задач, що не потребують участі живого співробітника, впровадження голосових асистентів, систем для аналізу ЦА, відгуків та прогнозування попиту, а також розробити системи рекомендацій та збору даних про уподобання клієнтів. Це дає змогу бізнесам надавати споживачам унікальний досвід  та підвищувати ефективність своїх маркетингових стратегій [13].
У контексті цифрового маркетингу ШІ відіграє основну роль у розвитку креативних стратегій бренду, таких як інтерактивний або гейміфікований сервіс, автоматизовані рекомендації, персоналізований контент, товари та акції, що формує конкурентну перевагу на ринку [14].
Сучасні світові практики креативного маркетингу у готельно-ресторанному бізнесі більш зосереджені не на традиційному розумінні маркетингу, а у персоналізованому підході, що також є свого роду елементом просування. 
Starbucks демонструє поєднання використання технологічних методів спонукання споживачів до купівлі напоїв (ШІ аналізує вподобання клієнта та надає рекомендації) та провокативного способу рекламування бренду [23].
У мережі давно існує думка, що неправильне написання імен на стаканчиках з напоями Starbucks є продуманою стратегією просування. Щодня приблизно 50 людей викладають в мережу фото своїх неправильно написаних імне у закладі, що з 2012 р. вже налічує 75 тис. фото. Чи це звичайний людський фактор у години-пік, коли персонал може не почути ім’я, чи детально продумана стратегія – не має значення, адже це дійсно працює на практиці [73].
В Україні початок активного переходу від традиційних інструментів до креативних диджитал-стратегій припав на період появи міжнародних мереж, таких як McDonald’s, що стало рушійною силою розвитку брендингу, цифрового маркетингу, програм лояльності та використання соцмереж для контакту з авдиторією [132].
В останні роки розвиток інтернет-маркетингу значною мірою визначається впливом кризових факторів, таких як пандемія COVID-19 та повномасштабна військова агресія російської федерації. Зміни у підходах до маркетингу на вітчизняному ринку галузі зумовлені падінням туристичного попиту та закриттям/замороженням бізнесів. В цих умовах підприємства змушені шукати нові шляхи взаємодії зі споживачами, розвивати УТП та адаптувати бізнес-моделі до сучасних потреб клієнтів. Ключовим фактором у цій трансформації є інтеграція креативного маркетингу у діяльність закладів, що дозволяє ефективно реагувати на зміни, оперативно комунікувати з авдиторію та формувати нові запити споживачів [136].
Також вітчизняна практика демонструє перехід креативного маркетингу у готельно-ресторанній індустрії від експериментального рішення у необхідний елемент стратегічного управління. Та більшість підприємств поки не використовують повною мірою потенціал креативних маркетингових практик, що може бути зумовлено обмеженим фінансуванням маркетингових відділів, дефіцитом кваліфікованих кадрів та низькою зацікавленістю маркетингом у власників бізнесів. Більшість покладається на власні ресурси, намагаючись розвивати креативні рішення всередині команди, яка часто не має чіткого розуміння алгоритмів та способів просування [102].
На вітчизняному ринку популярною є комбінований підхід просування, в якому поєднуються традиційні та цифрові канали для роботи з різними сегментами авдиторії. Заклади зосереджуються на створенні унікального бренду, індивідуального підходу до кожного клієнта та інтерактивності, для отримання конкурентних переваг та формування довіри клієнтів [133].
Прикладом креативного маркетингу в Україні є кампанію бару «Інколи», який об’єднався з блогерами Романом Олещуком (romaheniy) і Владом Свідерським (Влад Лефльор) (рис. 1.7). Заклад запровадив унікальну пропозицію із благодійною метою – замовлення певних страв з картоплі з позначкою «А на третє – картопля для Третьої» автоматично перетворювалося на донат для підтримки Третьої штурмової бригади [101]. До кампанії долучилися понад 220 закладів по всій країні, що дозволило поєднати гастрономічний досвід із соціальною відповідальністю. Така стратегія формує позитивний імідж бренду через креативну взаємодію з авдиторією заради благородної мети.
Отже, зарубіжний і вітчизняний досвід довів, що креативні маркетингові підходи стають ключовими інструментами для підвищення ефективності стратегій просування.
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Метою кваліфікаційної роботи є вивчення особливостей застосування креативного маркетингу у ресторанній індустрії.
Відповідно до сформульованої мети в роботі перебачено розв’язання таких завдань:
· дослідити теоретичні основи та особливості застосування креативного маркетингу в ресторанному бізнесі.
· проаналізувати сучасні концепції й моделі креативного маркетингу в ресторанному бізнесі.
· оцінити використання інструментів креативного маркетингу в діяльності «Віброкав’ярні» (м. Київ) та розробити рекомендації щодо їх удосконалення.
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В процесі нашого дослідження використовувалися такі методи дослідження: аналіз літературних джерел, методи порівняння, аналізу та синтезу, контент-аналіз, узагальнення теоретичного матеріалу, комплексного та системного підходу, графічний метод.
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[bookmark: _Toc209191452]2.3.1 Концепт та історія створення закладу «Віброкав’ярня» (м. Київ)

Історія появи «Віброкав’ярні» почалася на курсі зі стендапу, де зустрілися Анна Галаєва – лікарка, авторка та ведуча ютуб-проєкту «Секспросвіт» та власниця магазину для дорослих «Dildom», та Марія Снігур – підприємиця, власниця компанії «Wood W.A.M.» та мережі кав’ярень «Coffee Capital». Їхні жарти дали поштовх до створення концептуальної кав’ярні, що поєднує кавову культуру з відкритим, ненормативним підходом до секс-освіти. Засновниці розповіли про зародження ідеї створити концептуальний заклад в Instagram. За словами пані Галаєвої, ще до зустрічі з бізнес-партнеркою, вона хотіла створити заклад, що поєднував бар та магазин інтим товарів, але не реалізовувала ідею. Згодом вона кинула вживати алкоголь, тому ідея створення саме бару відклалася на другий план. Вже на курсі зі стендапу, коли майбутні власниці закладу розмовляли про кав’ярні загалом, Марія Снігур висунула ідею поєднання інтим-бутіку та кав’ярні, що сподобалося обом (рис. 2.1).
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Рисунок 2.1 – Пост в Instagram про історію створення закладу
Джерело: [118]
За концепцією заклад має потрійний функціонал: кав’ярня, шоурум інтимних товарів «Dildom» та мікролекторій для проведення творчих зустрічей, презентацій і майстер-класів. Такий формат є унікальним для київського ринку, що є вагомою конкурентною перевагою [112].
Основною ідеєю було створити простір, де немає місця стигмам щодо теми інтимності, а відвідувачі, окрім насолоди від смачної кави та десертів, можуть отримати новий девайс або аксесуар для дорослих.
Місією «Віброкав’ярні» є популяризація тілесної грамотності та створення безпечного середовища для обговорення тем, які у нас довгий час були та лишаються табуйованими [100].
Заклад розпочав функціонувати відносно нещодавно – відкриття відбулося 7 липня 2024 р. на вул. Верхній Вал, 54, поблизу станції «Контрактова площа» (рис. 2.2).
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Рисунок 2.2 – Засновниці закладу «Віброкав’ярня»
Джерело: [100]
У 2025 р. відкрилася друга точка в Києві – «Віброкав’ярня 2.0» біля Арсенальної (рис. 2.3). Як і перший заклад, цей представляє собою місце, яке виховує нове ставлення до інтимності, з горнятком смачної кави. Неважливо, чи прийде гість у компанії чи сам – у будь-якому випадку він вийде з новими знаннями і, можливо, девайсом 18+ [99].
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Рисунок 2.3 – Пост про відкриття другої точки «Віброкав’ярня 2.0»
Джерело: [121]
Та деякі користувачі та прості перехожі не оцінили ані креативності, ані концепту закладу. У мережі під відеооглядами «Віброкав’ярні» великий пласт коментарів займає обурення, ніби такі заклади соромлять державу та підривають її імідж. Зазвичай авторами таких коментарів є борці за так звані традиційні цінності, але обгрунтованості чому секс – те, про що говорять пошепки лише з партнером, немає (рис. 2.4).
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Рисунок 2.4 – Коментарі про «Віброкав’ярню» під відео користувача @ps.tanya
Джерело: [87]
Одним з прикладів скандалів в офлайні є погрози баристі за підтримку ЛҐБТІК+ спільноти закладом (рис. 2.5). Такі прецеденти демонструють табуйованість інтимної теми у суспільстві та загальні настрої стосовно толерантності до секс-меншин.
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Рисунок 2.5 – Пост на Reddit про погрози бариста через підтримку кав'ярнею ЛҐБТІК+
Джерело:[120]
Меню закладу формує концепцію легкого гастрономічного простору, де поєднано класичні кавові напої, авторські рецепти та перекуси, орієнтовані на динамічну міську авдиторію. Основу асортименту становить кава власного обсмаження, доповнена лимонадами, десертами та лінійкою більш ситних пропозицій, таких як боули, сендвічі, веганські страви.
Цінова політика закладу відповідає середнім цінам у закладах громадського хачування у Києві. Огляд від спільноти The Guide показав ціни на деякі напої та страви у «Віброкав’ярні» станом на 2025 р. [113]:
· Прайд-матча – 150 грн;
· Ванільно-фісташкова кава з сюрпризом – 140 грн;
· Боул з тунцем – 150 грн;
· Прутень-чіз – 180 грн;
· Розкішниця – 250 грн.
Кулінарна карта побудована таким чином, щоб забезпечити зручний формат швидкого перекусу, відповідати сучасним гастрономічним трендам та гармонійно поєднуватися з концепцією закладу. Завдяки гнучкому формату, співпраці з локальними пекарнями та періодичним поп-ап колабораціям, меню «Віброкав’ярні» постійно оновлюється та підтримує інтерес споживачів (рис. 2.6, 2.7).
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Рисунок 2.6 – Пост про суборенду/колаборацію з «Віброкав’ярня»
Джерело: [123]
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Рисунок 2.7 – Пост про поп-ап з MISTER WILLY
Джерело: [122]
23 жовтня 2025 р. «Віброкав’ярня» представила зимове меню закладу, до якого входять такі напої: матча-груша, капучино-попкорн, ванільно-фісташкова кава з сюрпризом, грушево-пряний пунш, гарбузовий лате та какао-смажений маршмелоу (рис. 2.8). Такі зміни у меню відповідно до пори року створюють особливий попит, адже на зміну всьому звичному приходять унікальні авторські пропозиції.
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Рисунок 2.8 – Напої зимового меню «Віброкав’ярні»
Джерело: створено автором на основі [110]
Простір закладу сформовано як двозональне середовище, у якому поєднуються пастельна палітра, акцентні елементи та неонове освітлення. Попри специфічну тематику закладу, вульгарності там немає ані в концепті, ані в дизайні. При оформленні приміщень була сформована чітка умова – не використовувати шаблонні уявлення про заклади з інтим тематикою, такі як латексні костюми, чорний та червоний кольори в дизайні.
Декоративні елементи представлені полицями з тематичним декором та стелажем із широким вибором кавової продукції, що одночасно виконують функцію мерчандайзингу та стилістичного акценту. Друга зала із більш темним освітленням, для створення безпечного простору для знайомства з інтим-девайсами. 
Загальна стилістика інтер’єру свідчить про прагнення закладу поєднати функціональність кав’ярні з елементами освітнього простору, використовуючи колір, світло й зонування як інструменти формування унікальної атмосфери [98].
Отже, концептуальний заклад «Віброкав’ярня» формує новий формат для київського ринку, що поєднує какову культуру з відкритістю до сексуальних тем. Заклад адаптується до актуальних запитів молодої авдиторії та дозволяє м’яко долати бар’єри у розмовах про інтимність.

[bookmark: _Toc209191453]2.3.2 Характеристика маркетингової стратегії обраного закладу

Основні цілі маркетингової діяльності: Маркетингова діяльність закладу зосереджена на побудові бренду як освітньо-культурного простору, з можливістю отримати приємний гастрономічний досвід. У контенті величезний акцент робиться саме на заходи, що проводяться у «Віброкав’ярні», та сексуальну освіту. У цьому контексті кава та перекус – спосіб м’якого проникнення в увагу авдиторії. Адже далеко не всі містяни та гості столиці готові вільно розмовляти про теми нижче пояса відверто. Також слід згадати про одну із засновниць закладу – Анна Галаєву. Першочергово вона створила інтим-магазин у 2022 р., коли відстань між нею та чоловіком змінила їхній інтим. Її коханий – військовий, як і у багатьох інших громадянок та громадян нашої країни, вона проаналізувала те, що відбувається у її стосунках та подивилася ширше, зрозумівши – такий випадок не єдиний. Це підштовхнуло її на створення магазину, щоб зробити інтим між партнерами на відстані таким же приємним, як коли вони були поруч. Тепер, повертаючись до «Віброкав’ярні», заклад виконує важливу соціальну місію у просвітництві усіх відвідувачів про теми сексу, інтимності, розуміння себе і свого тіла, як отримувати насолоду і не соромитись цього.
Тобто, кава і легкі страви є м’яким способом підштовхнути споживачів на перший крок до розуміння того, що ця тема не має бути табуйованою. Наявність такої місії робить заклад більш соціально важливим, адже у сотнях звичайних кав’ярень споживач зустрічає щось унікальне, цікаве та корисне. У разі, якщо клієнт першочергово бажав відвідати івент не за тематикою закладу, до прикладу розмальовка гарбузів до Геловіну (рис. 2.9), він отримує декілька плюсів у перебуванні у цьому закладі:
· дізнається про нову для себе локацію;
· знаходить відгук на концепт у душі (свої проблеми, бажання до обговорення тощо);
· знайомиться з гастрономічною складовою як самого закладу, так і поп-ап колаборацій із локальними брендами, тим самим знаходячи новий досвід;
· емоції від того, що виходить за «рамки», тим самим повертаючи емоції у буденне життя;
· знайомиться з асортиментом товарів та, можливо, купує їх.
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Рисунок 2.9 – Кроспостинг майстер-класу з розмальовки гарбузів на акаунті «Віброкав’ярні»
Джерело:[108]
Говорячи про онлайн-маркетинг, основною платформою комунікації закладу є сторінка в Instagram, також існує акаунт у TikTok, але оновлень та новин про заходи або нові страви там не публікується. Можемо висунути припущення, що акаунт у TikTok був створений для публікації виключно розважального контенту, скоріше такого, що відображає робочі будні бариста, тим самим проникаючи у поле зору різних сегментів авдиторії нейтральним комедійним контентом (рис. 2.10). Акаунт не ведеться з жовтня 2025 р.
[image: ]
Рисунок 2.10 – Акаунт «Віброкав’ярні» у TikTok
Джерело: [82]
Акаунт закладу в Instagram має повноцінне пакування, макети для постів, впізнавані дизайн-маркери. Він виглядає візуально привабливим та цікавим для перегляду чи не кожного користувача соцмережі. У якості одного з методів просування виступає кроспостинг з організаторами івентів – коли хтось орендує заклад для проведення своїх заходів, то анонс виходить на обох сторінках, і користувачі можуть дізнатися про обидві сторони цієї співпраці. Тобто, ті, хто бажав відвідати захід – дізнаються про «Віброкав’ярню» та можуть переглянути сторінку, і навпаки.
На основі матеріалів практиків та дослідників, можна визначити наступні типи контенту у соцмережах: розважальний, інформаційний, цільовий, іміджевий та користувацький [137].
У розрізі такої типології позглянемо співвідношення контенту закладу «Віброкав’ярня» за типами  у вибірці останніх 50 публікацій (рис. 2.11):

Рисунок 2.11 – Контент «Віброкав’ярні» за типами
Джерело: розробка автора
У відсотковому співвідношенні контенту за типами маємо наступні показники:
· 22 пости (цільовий) – 44%.
· 10 постів (розважальний) – 20%.
· 9 постів (іміджевий) – 18%.
· 6 постів (інформаційний) – 12%.
· 3 пости (користувацький) – 6%.
З отриманої інформації можемо дійти наступних висновків стосовно співвідношення контенту різних типів акаунту «Віброкав’ярні» в Instagram:
Спостерігається переважання однієї категорії – цільовий контент. Велика частка в одному типі свідчить про зосередженість контент-стратегії на одному аспекті. Це зумовлено тим, що, здебільшого, «Віброкав’ярня» промотує заходи, які там проводяться. Окрім анонсів заходів, у цільовому контенті закладу є публікації, орієнтовані на продаж конкретних напоїв із запрошенням відвідувачів. Така тактика може давати миттєві продажі, особливо у випадку, коли такий пост потрапив до стрічки користувача випадково. У контексті проведення заходів – такі публікації дозволяють залучити більше клієнтів, адже це розширює коло інтересів та, унаслідок цього, сегмент авдиторії [28].
Середня вага іміджевого та розважального контенту – 20% та 18% відповідно. Такі пости корисні для формування впізнаваності та емоційного зв’язку. Для закладу з даної ніші це – фото страв, атмосфери, відео робочого процесу, бренд-історії. Це створює у читачів відчуття присутності та спільності з історією «Віброкав’ярні», вони відчувають себе «своїми» у цьому місці, внаслідок чого повертатимуться до закладу. Також у цих форматах можуть висвітлюватися важливі теми, як-от у дописі від 27 жовтня 2025 р. (рис. 2.12).
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Рисунок 2.12 – Пост «Віброкав’ярні» про місяць боротьби проти раку молочної залози
Джерело:[115]
Публікація привертає увагу до важливості обстеження молочних залоз для вчасної діагностики раку. У той же час це робиться не нудним способом – у закладі усім панянкам робили каву з фігурками жіночих грудей. У контексті онлайн-маркетингу таке зображення з перших секунд чіпляє увагу своєю неординарністю, тобто, шокує і стає потужним хуком для утримання читача [39].
Важливо також підкреслити, що кількість контенту, класифікованого як розважальний не є остаточно коректною, адже контент обраного закладу не має характеристик виключно одного типу – вони комбінуються, для досягнення скидання табу та упереджень, а також для пробиття «банерної сліпоти». Наприклад, поєднання інформаційного та розважального контенту в одній публікації, так званий інфотейнмент [61].
Обсяг інформаційного контенту відносно невеликий і складає 12%. Це може означати втрату можливості працювати з пошуковим потенціалом, FAQ-запитами та утриманням клієнтів через корисність. Оскільки кав’ярня є концептуальною, то доцільніше було би додавати у контент-план цікавий інформаційний контент за темою. Превентивне закриття питань клієнта, розмови на теми, які турбують багатьох, висвітлення проблем тощо, допомагає йому швидше зробити вибір щодо відвідання закладу [74].
Мінімальна кількість користувацького контенту – 6%, є ознакою недоінтегрованості механік UGC, проте, на перевагу цьому, попри малу кількість контенту від користувачів у стрічці закладу, «Віброкав’ярня» репостить сториз клієнтів, що вказує на близькість з авдиторією. Представлений у стрічці користувацький контент є оглядами закладу мікроблогерами, що вже дає значний буст до впізнаваності бренду [62].
Загалом контент «Віброкав’ярні» в Instagram демонструє сильний нахил у бік цільових публікацій, що забезпечує продажі та трафік, але водночас обмежує різноманітність. Оптимізація балансу між типами контенту могла б посилити впізнаваність бренду, зв’язок з авдиторією та довгострокову лояльність.
Переходячи аналітичних показників на сторінці закладу, маємо наступні результати:
Маркетингова стратегія точково впливає на конкретний сегмент авдиторії, що демонструють геопоказники: 94,5% підписників з України та 70,1% проживають або знаходяться у Києві. Це говорить про ефективний таргет, оскільки у більшості своїй читачами є кияни та гості столиці (рис. 2.13).
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Рисунок 2.13 – Статистичні дані про читачів акаунту «Віброкав’ярня»
Джерело: [16]
Говорячи про гендерне співвідношення підписників закладу, маємо авдиторію переважно жіночої статі – 78,02% жінок проти 21,98% чоловіків. Це може бути пов’язано з ширшими соціальними та комунікативними закономірностями, виявленими у сучасних дослідженнях сексуального саморозкриття. Як відомо з наукових робіт, жінки в середньому частіше беруть на себе роль комунікаторів у міжособистісних взаємодіях, у той час як чоловіки демонструють комунікативну стриманість, що зумовлено гендерними ролями та соціальними очікуваннями суспільство стосовно поведінки представників певної статі. У жінок саморозкриття відбувається у спілкуванні з партнерами своєї або протилежної статі, вони частіше обговорюють переживання, фантазії та відчуття під час сексу, тоді як чоловіки схильні висвітлювати теми, пов’язані з відповідальністю в сексуальній поведінці [32].
Такі закономірності дозволяють припустити, що участь жінок у цифровому та офлайн просторі, де відбувається обговорення інтимних тем, буде більшою. Відповідно, популярність акаунту та самого закладу «Віброкав’ярня» логічно приваблює здебільшого жінок. На додаток цьому, в Україні в Instagram у гендерному співвідношенні більше користувачів жіночої статі, що також має вплив на статистику підписників закладу, який досліджується у цій кваліфікаційній роботі [134].
Як описувалося вище, заклад активно співпрацює зі спікерами, сексологами та іншими лідерами думок, даючи приміщення для проведення заходів. Тож, одним зі способів просування «Віброкав’ярні» є колаборація з такими особистостями. Дослідження показують, що такі заходи мають роль не лише каналу інформування про певну тему, а й функціонують як платформа для залучення, де увага спрямована на зміст івента, але водночас формується асоціативний зв’язок із брендом – у нашому випадку з «Віброкав’ярнею». Завдяки цим механізмам фізичні події здатні посилювати емоційну залученість, сприяти формуванню прихильності та зміцнювати імідж закладу як ціннісно орієнтованого простору.
Лекції експертів у «Віброкав’ярні фокусуються на освіті та сексуальній грамотності, а відбувається це все у межах закладу, що забезпечує перенесення позитивного досвіду від івенту на бренд кав’ярні, як на середовище з комфортною атмосферою та цікавим контентом [4].
Одним зі способів просування є активність у соцмережах, зокрема у коментарях. Так, наприклад, Анна Галаєва залишила коментар під дописом одного з користувачів Threads, розповівши про свої бізнеси (рис. 2.14). Не менш важливою інформацією з цього коментаря є частина про спробу колаборації з «П’яною Вишнею», що каже про зацікавленість підприємиці у пошуку нових бізнес-зв’язків.
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Рисунок 2.14 – Коментар власниці «Віброкав’ярні» під ланцюжком користувача @hrebentsov_blog
Джерело: [106]
В інстаграмі київського фуд-ком’юніті FoodMap.Kyiv було опубліковано огляд на «Віброкав’ярню», що у свою чергу слугує піаром для бренду та висвітленням нової точки для візиту (рис. 2.15). Поява закладу у стрічці FoodMap.Kyiv слугує гарним інструментом для просування на ринку, адже головною авдиторією цього ком’юніті є люди, що бажають отримати унікальний гастрономічний досвід та насолодитися атмосферою – тобто, така ЦА вже націлена на пошук цікавих закладів.
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Рисунок 2.15 – Пост в Instagram київського фуд-ком’юніті @foodmap.kyiv про «Віброкав’ярню»
Джерело: [117]
Якщо говорити про традиційні засоби реклами, то Віброкав’ярня запускала рекламну кампанію в Instagram всього один раз – як показав пошук у Meta Ad Library. Початок показу припав на 25 жовтня 2025 р. і станом на 20 листопада кампанія досі є активною (рис. 2.16). 
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Рисунок 2.16 – Рекламна кампанія «Віброкав’ярні» у Meta Ad Library 
Джерело: [128]
Пояснити наявність всього 1 рекламної кампанії можна кількома варіантами: 
По-перше, рекламувати заклад з подібною концепцією на платформах Meta дуже складно, оскільки зображення іграшок для дорослих, використання інтимної лексики без цензури, натяки на щось під знаком 18+ тощо у більшості випадків не проходять модерацію та не допускаються до прокрутки рекламних кампаній.
По-друге, сама неординарність концепції вже є рекламою, оскільки будь-яка реакція глядачів, як захоплення, так й обурення, хвилею несуть інформацію про заклад по усім знайомим – той самий ефект сарафанного радіо.
По-третє, власниці закладу не зацікавлені у такому методі просування з різних причин. Можливо, це був тестовий запуск для перевірки ефективності даного способу просування та збору аналітики. Також, що відомо з одного з дописів на акаунті Анни Галаєвою у Threads, заклад перебуває у ненайкращому фінансовому становищі, а команда проводить брейн-шторми у пошуку ідей для приваблення клієнтів як в кав’ярню, так і в інтим-магазин [116].
Зростання ролі поколінь міленіалів та зумерів, для яких характерні постійна онлайн-присутність, креативність та швидке сприйняття візуального контенту, робить меми одним із найбільш дієвих інструментів маркетингуц  у цифровому середовищі. Меми поширюються швидко, адже наділені емоційністю та здатністю стисло передавати суть ситуації або ідеї. Тому бренди активно використовують їх для формування іміджу та виокремлення серед тисячі постів у соцмережах [104].
Для «Віброкав’ярні» меми дозволяють швидко й ненав’язливо продемонструвати свої пропозиції, поділитися історіями та показати свої цінності. Прикладами використання мемів є: дакімакура з Біллі Геррінґтоном та Black Overlord (рис. 2.17), відео з танцем Грінча про крадіжки у закладі [88], та інших кумедних відео для опису певної ситуації, яка викличе у глядача відчуття: «О, це ж я!».
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Рисунок 2.17 – Меми на дакімакурах у «Віброкав’ярні»
Джерело: створено автором на основі [89], [127]
Отже, «Віброкав’ярня» має унікальний концепт, що поєднує каву, секс-освіту та шоурум сексшопу. Через івенти та колаборації заклад формує сильну емоційну залученість і впізнаваність. Однак контент-стратегія наразі надто зосереджена на цільових постах із обмеженим інформаційним та UGC вкладом, що знижує потенціал SEO, утримання авдиторії та довгострокову лояльність.
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Дані, отримані шляхом аналізу контенту (вибірка 50 постів в Instagram), авдиторії та маркетингової стратегії закладу, дозволяють зробити наступні висновки, що креативний маркетинг «Віброкав’ярні» спирається на виражений концепт-диференціатор, тобто, поєднання кав’ярні, шоуруму інтим-товарів та просвітницьких та культурних івентів. Це перетворює простір на місце отримання вражень з гастрономічним досвідом. Така концептуалізація відповідає сучасним практикам маркетингу, де унікальність, оригінальний формат та подача виконує функцію привернення уваги та формування емоційної прихильності [12].
Аналіз авдиторії (читачів в Instagram) демонструє вузьку, але релевантну базу, що являє собою локальну концентрацію підписників у м. Київ та значна перевага читачів жіночої статі, що означає легку конвертацію онлайн-активностей в офлайн-потів за рахунок гео- та демографічної відповідності [79].
УТП «Віброкав’ярні» слугує свого роду фільтром для авдиторії, тим самим створюючи бар’єри для масштабування. Вибір дуже вузької ніші обмежує трафік випадкових клієнтів, тобто, тих, хто бажає кави, але боїться відвертих обговорень інтимних тем та девайсів 18+. Звичайно, вузька ніша дає більшу лояльність, але все ж бізнес отримує менше охоплення, що не дозволяє активно та масово розширюватися.
Згідно з теорією Кіма та Моборна, «Віброкав’ярня» виходить з червоного океану – висококонкурентного ринку кав’ярень м. Київ, створюючи власний нішевий простір без/з мінімальною конкуренцією – блакитний океан. Заклад займає сегмент ринку, у якому немає боротьби між «гравцями», оскільки «Віброкав’ярня» має свій унікальний концепт. Це і є стратегія блакитного океану. Проте, на перевагу цьому, заклад використовує дві свої переваги, перебуваючи у двох «океанах»: наявна УТП у вигляді івентів та тематики, а також є конкурентна перевага «червоного океану» кав’ярень – смакові якості напоїв, поп-апи з виробниками перекусів та кондитерських виробів, що урізноманітнює асортимент, впровадження унікального сезонного меню, якість сировини (кавові зерна) [31].
Використання теми інтиму у контексті відвідування кав’ярні – викликає у користувачів дисонанс, він чіпляє, а саме тому запам’ятовується. Крім того, коли користувачі гортають стрічку в Instagram, їм рекомендуються дописи акаунтів, на які вони не підписані. Тобто, перебуваючи у стані спокою та споживання «звичайного» контенту, користувач не очікує побачити провокативний зміст, а коли таки бачить – це викликає потужний емоційний відгук, через що у нього може виникнути бажання поставити лайк, зробити репост, залишити коментар або переглянути інші дописи на цьому акаунті. Але, слід зауважити, «Віброкав’ярня» не грає з темою сексу «брудно». У соцмережах вони притримуються маленьких викликів, які вже є стандартними жартами (дисонанс кава та вібратори, жарти про колишніх, , не використовуючи щось більш провокативне (рис. 3.1).
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Рисунок 3.1 – Приклади розважального контенту «Віброкав’ярні» для просування
Джерело: створено автором на основі [124], [125]
Відмова від більшої провокативності контенті може бути зумовлена як принциповою позицієї власниць закладу, так і правилами платформи, де публікується контент, адже використання елементів та лексики, що пов’язані з сексуальною темою, піддаються жорсткій модерації та, частіше, блокуються. Блокування дописів подібного змісту не є єдиною проблемою, адже наявність такого порушення буде блокувати покази дописів іншим користувачам аж до моменту усунення цих порушень – тобто, видалення посту.
Для просування закладу використовуються органічні механіки, такі як івенти, огляди мікроблогерів, UGC, що є ключовими для брендів із контроверсійними темами. Вони мають кращий коефіцієнт залучення та менший ризик блокувань, на відміну від масових рекламних кампаній у жорстко модерованих мережах. 
Та низьке різноманіття типів контенту та надмірна концентрація на чомусь одному, точніше переважання промо-контенту (анонси івентів), призводить до зниження охоплень через механізми ранжування алгоритмів. Фундаментальним поясненням зниження ефективності такої стратегії є Принцип Парето, також відомий як правило 80/20. Цей принцип, історія якого починається з праць італійського економіста В. Парето та пізніших досліджень Дж. Джурана, стверджує наявність дисбалансу між вкладеними зусиллями та результатами: 20% причин зумовлюють 80% наслідків. У контексті SMM це правило трансформується у рекомендовану пропорцію контенту, де 80% публікацій мають бути корисними, навчальними або розважальними, а 20% - мати рекламний характер [1].
Дотримання даної пропорції дозволяє брендам будувати довіру та лояльність авдиторії, проводячи «прогрів» перед здійсненням продажу. Аналіз контенту «Віброкав’ярні» продемонстрував суттєве відхилення від цього «стандарту», адже переважання промо-контенту порушує баланс давати/брати. Тобто, заклад частіше вимагає від підписників дії – прийти, купити, аніж дає йому емоційний ресурс – швидкий та зрозумілий. У довгостроковій перспективі такий підхід може призвести до розвинення у підписників «банерної сліпоти», коли користувачі будуть автоматично прогортати дописи закладу, сприймаючи їх як візуальний шум, що, у свою чергу, негативно впливає на загальні показники залученості профілю.
Для нівелювання ризиків явища ігнорування дописів користувачами та активізації органічного поширення інформації про заклад, маркетингова комунікація має спиратися та глибинні психологічні мотиви авдиторії. До прикладу, модель STEPPS, запропонована Дж. Бергером, за якою існує 6 ключових факторів, котрі роблять ідеї віральними. Для досліджуваного закладу особливе значення має фактор соціальна валюта, зокрема її елемент незвичайність (remarkability). Суть даного механізму полягає у тому, що люди схильні поширювати інформацію, що дозволяє їм виглядати цікавими, сміливими або такими, що отримують унікальний досвід, в очах оточення [46].
У випадку досліджуваного закладу, драйвером поширення контенту з «Віброкав’ярні» відвідувачами є саме бажання отримання цієї «соціальної валюти». Тобто, маючи оригінальний концепт, заклад розраховує на шеринг публікацій користувачів у соцмережах саме за рахунок неординарності та бажання розповісти про це своїм слідкувачам. Можна сказати, що сам концепт, дизайнерське оформлення закладу виступають одним із способів креативного маркетингу.
Як свідчить аналіз збережених історій відвідувачів в акаунті «Віброкав’ярні», саме реакція на дисонанс поєднання кавової культури та секс-товарів стає приводом для створення користувацького контенту. Публікуючи контент з закладу, відвідувачі отримують соціальні бали, демонструючи відсутність упереджень та причетність до трендового, провокативного місця. Безумовно, це дозволяє бренду отримувати органічні охоплення за рахунок шерингу публікацій користувачами [141].
Однак, результати дослідження також вказують на те, що даний ресурс вичерпується. Стратегія закладу покладається майже виключно на первинний шок-ефект від концепції, що у психології сприйняття призводить до габітуації (звикання до подразника): те, що вчора здавалося користувачеві провокативним та вартим репосту, сьогодні стає нормою та не викликає потужного емоційного сплеску. Відсутність нових креативних тригерів призводить до стагнації зацікавленості постійної авдиторії.
Окремою проблемою, виявленою в ході дослідження, є креативна обмеженість гумористичного та розважального контенту. Бренд «грається» з однією вузькою темою за одним шаблоном. До прикладу, жарти стосовно дисонансу концепту – кава та вібратори, все лежить на поверхні, відеоряд або зображення одразу демонструють весь зміст розважальної публікації. Звичайно, правило «3 секунд» у зацікавленні користувача є, але є також інші методи для посилення емоційного сплеску (сторителінг з неочікуваним плот-твістом). Монотематичність та спосіб подачі контенту демонструють відсутність ситуативного маркетингу, коли бренд демонструє низьку адаптивність до глобальних і локальних трендів. Дослідження показало, що «Віброкав’ярня» інтегрує у свою комунікацію меми, але не звертає увагу на вірусні звуки. Зокрема, це може бути пов’язано з обмеженою бібліотекою аудіо для бізнес-акаунтів в Instagram, проте у TikTok є оригінальні аудіодоріжки, доступні навіть бізнес-акаунтам. 
Втрата потенціалу відеоконтенту є ще одним важливим пунктом у даному дослідженні, адже у сучасних умовах диджитал-маркетингу короткий відеоконтент є основним інструментом для залучення «холодної» авдиторії, особливо представників покоління Z. Аналіз активності закладу на платформі TikTok виявив повну стагнацію каналу, можливо, через відсутність ініціативи створення контенту або відмови від використання мережі самими власницями.
Враховуючи специфіку алгоритмів TikTok, що дозволяють отримувати значні безкоштовні охоплення новим акаунтам, ігнорування цього інструменту є стратегічною помилкою, адже «Віброкав’ярня» втрачає можливість комунікувати з авдиторією через динамічний, сюжетний контент.
Розглядаючи присутність закладу у мережі Threads у ході дослідження було виявлено відсутність акаунта у цій мережі з прив’язкою до сторінки в Instagram. Threads є платформою, яка не потребує візуального контенту, адже більшість постів є текстовими. Тобто, для «Віброкав’ярні» це є плюсом у контексті суворості правил платформ Meta у відношенні до інтимних тем та товарів. Промоція закладу відбувається через акаунт однієї з власниць (Анни Галаєвої) у комбінації зі згадкою її інтим-магазину «Dildom», але магазин, все ж, згадується набагато частіше.
Відсутність акаунту саме «Віброкав’ярні» у цій мережі урізає можливості для креативного маркетингу. Адже, враховуючи більш відкриту та неформальну комунікацію інших брендів з користувачами у Threads, це урізавє можливості просування бренду. Коментарі Анни Галаєвої зі згадкою закладу або без можуть лишитися без уваги, бо нікнейм містить ім’я авторки – люди, які не знають про її діяльність не звернуть уваги. Якщо будувати креативну маркетингову стратегію у Threads, то створення акаунта закладу та активна діяльність на ньому зможуть проникати у кола різноманітних сегментів авдиторії за допомогою підходу «партизанського маркетингу». Постійна поява «Віброкав’ярні» у коментарях або стрічці дописів викликатимуть звикання на рівні нікнейм @vibrokava = цікавий допис/жарт. А активна комунікація з користувачами в обговореннях буде демонструвати відкритість до авдиторії, у наслідок чого користувачі самі будуть тегати заклад, як це відбувається з українськими бізнесами в Threads зараз (рис. 3.2).
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Рисунок 3.2 – Відмітка «Київстар» у коментарі користувача @tania_moongeris у Threads
Джерело: створено автором на основі [90]
Одним з визначених недоліків маркетингової комунікації є розрив між місією бренду та фактичним контент-наповненням. Аналіз концепції «Віброкав’ярні» дав розуміння стосовно їхньої соціальної місії – популяризації секс-освіти, проте окрім промо-постів про освітні лекції спікерів та кількох постів немає інформаційних сторителінгів. Враховуючи, що цей заклад є поєднанням секс-просвітницького простору та кав’ярні, можна використовувати інформаційну складову з креативною подачею, як це було з постом про обстеження молочних залоз для вчасної діагностики раку. Тобто, використовуючи важливі меседжі стосовно здоров’я та сексуальної освіти, потрібно вигадувати креативну подачу, доповнюючи мікс кавовою культурою.
Теоретичною основою для даного аналізу слугує концепція архетипів, яка базується на працях К. Г. Юнга та була адаптована для маркетингу М. Марком та К. Пірсоном. Архетипи за визначенням є універсальними символічними образами та патернами поведінки, що існують у колективному несвідомому та є інтуїтивно зрозумілими представникам різних культур та поколінь. У контексті брендингу архетипи виступають інструментом персоніфікаціх, що дозволяє бізнесу формувати стійкий емоційний зв’язок із споживачами на підсвідомому рівні через впізнавані наративи. Розглядаючи маркетингову діяльність «Віброкав’ярні» у контексті даної теорії, вбачається поетапне розкриття архетипів: від «блазня» для холодної авдиторії до «Мудреця» для прогрітої авдиторії [5].
Враховуючи змішаний концепт закладу, оптимізація у продажах має два аспекти – підвищення продажів кави та страв і конвертація відвідувачів кав’ярні у покупців інтим-бутіку. Зважаючи на раніше згаданий допис Анни Галаєвої, де вони ділилася з читачами про складність ведення бізнесу, у «Віброкав’ярні» спостерігається ефект музеїфікації простору, завдяки креативному інтер’єру зокрема.
Це можна назвати «інстаграмізацією». Даний феномен був вивчений сучасною дослідницею Е. Марвік. За даною моделлю фізичний простір стає декорацією для саморепрезентації клієнта, його увага фокусується на створенні ідеального кадру, де товар є реквізитом, що знижує його сприйману цінність як функціонального продукту для покупки [43].
Відвідувачі роблять закладу безкоштовну рекламу, публікуючи пости з «Віброкав’ярні», але при цьому іншими користувачами цей простір сприймається як арт-об’єкт, місце, де необхідно зробити фото. Таким чином, маркетингова стратегія не створює достатніх тригерів для подолання психологічного бар’єру покупки інтимних товарів у публічному місці. Відсутність у комунікації чітких та креативних пропозицій (наприклад, подарункова кава чи десерт до покупки девайсу, конкурс історій інтимного характеру або фото із закладу, за які можна отримати іграшку для дорослих, квести для отримання знижки тощо). 
Розглядаючи далі креативну маркетингову стратегію «Віброкав’ярні», розрахованої на шеринг публікацій у соцмережах, спостерігається статичність візуального мерчандайзингу. Як продемонстровано на практиці, інтер’єр «Віброкав’ярні» створює потужний вау-ефект при першому візиті, стимулюючи генерації користувацького контенту. Однак, за відсутності регулярної зміни декорацій маркетинговий ресурс візуального простору вичерпується.
Аналіз структури залучення клієнтів вказує на активну культивацію у відвідувачів бажання відвідувати «Віброкав’ярню» у конкретні дні. Так, у закладі є щотижнева подія – суботній кіновечір, де відбувається перегляд фільмів про кохання (рис. 3.3). Це виховує у клієнтів звичку через асоціативний ряд: субота-кава-кіно. Такий прийом не лише дозволяє залучити відвідувачів без пари (подруги, друга, партнера), а й створити асоціацію з безпечним місцем для обговорень інтимних тем. 
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Рисунок 3.3 – Сториз про суботній кіновечір у «Віброкав’ярні»
Джерело: створено автором на основі [135]
Гарним прикладом креативного маркетингу у діяльності «Віброкав’ярні» є креативність у продуктовому неймінгу. Аналіз ефективності даного вербального ідентифікатора бренду демонструє вдале використання прийомів мовної гри та евфемізмів – напої: «Хтива мілфа», «Уні», «Бузиновий О», «Pride Матча Айс», десерти: «Прутень-чіз», «Розкішниця». З погляду семіотики маркетингу такі назви виконують подвійну функцію: по-перше, фільтрують авдиторію за показником консервативності ще на етапі вивчення меню, по-друге, створюють мікро-інфоприводи, адже назва позиції виступає креативним контентом, який відвідувачі бажають зафіксувати та поділитися з читачами у соцмережах.
Крім того, що бажання зробити замовлення конкретної страви та опублікувати його фото чи відео в Інтернеті формується під час перегляду меню, подача позицій також має вирішальне значення у цьому способі креативного просування (рис. 3.4). У дизайн-оформленні напоїв «Віброкав’ярні» використовуються стандартні прийоми – цукрова вата, малюнки на каві, декоративні неїстівні елементи, але місцями з колоритом концепту закладу, зокрема, використання зображень з журналу «Playboy», зображення статевих органів, використання посуду із зображенням або у формі тіла, його частин.
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Рисунок 3.4 – Подача напоїв у «Віброкав’ярні»
Джерело: створено автором на основі [119], [139], [140]
У комунікаційній стратегії «Віброкав’ярні» важливе місце займає гейміфікація, представлена чеклистами. До прикладу, квітневий квест, де за кодовою фразою клієнт отримував картку для відміток, а далі, придбавши каву та десерт, мав зібрати 10 відміток, щоб у результаті отримати подарунок від магазину «Dildom» (рис. 3.5). 
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Рисунок 3.5 – Допис з квестом від «Віброкав’ярні»
Джерело: [97]
Наявність таких інтерактивів з авдиторією дозволяє підвищити прибуток від реалізації кави та перекусів, а також приваблюючи нових клієнтів у інтим-бутік Анни Галаєвої. Як елемент креативного маркетингу – це дуже гарний хід, оскільки за логікою клієнта він отримує девайс чи аксесуар за рахунок своїх щоденних бажань: випити кави та з’їсти щось смачне. Концепція закладу дозволяє пропонувати відвідувачам не додаткову каву чи десерт за виконання квесту, а щось більш унікальне.
Підсумовуючи результати дослідження, можна констатувати, що креативна маркетингова стратегія «Віброкав’ярні» ефективно спрацювала на етапі запуску завдяки вдалому вибору ніші та використанню шокуючої теми як соціальної валюти. Заклад уцспішно генерує органічне охоплення через креативний неймінг, івент-маркетинг та візуальну привабливість інтер’єру. Проте на поточному етапі простежуються ознаки стагнації, що свідчить про необхідність пошуку нових каналів комунікації та більш гнучких креативних рішень для утримання зацікавленості.
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Базуючись на виявлених проблемах, зокрема критичному дисбалансі контент-стратегії, ефекті музеїфікації простору та стагнації каналів залучення, було розроблено комплекс стратегічних рекомендацій. Запропоновані заходи спрямовані на трансформацію маркетингової моделі закладу з активним використанням креативності у цифровому середовищі.
Першочергово пропонується змінити підхід до генерації контенту, перейшовши від прямої реклами увентів до моделі «edutainment», що поєднує у собі освіту та розваги. Враховуючи місію закладу щодо секс-просвіти, рекомендується впровадити постійну рубрику, яка б метафорично поєднувала кавову культуру з темою інтимності, наприклад, проєкт під умовною назвою «Кавасутра» – гра слів, що поєднує каву та Камасутру. Реалізація даного проєкту у цифровому середовищі може бути реалізована у форматі сториз або публікацій в основній стрічці акаунту. 
Також ця рубрика може виходити за межі цифрового середовища – розробити дизайнерські паперові стаканчики для кави, на яких будуть написані передбачення, факти, або зображені арти, що будуть приваблювати відвідувачів. Створення унікальних речей, таких як стаканчики для кави, значно підвищує зацікавленість клієнтів, адже незвичайність починає приваблювати споживачів своєю відмінністю. Дизайни паперових стаканчиків мають відображати тандем ідей закладу – смачна кава та секс-освіта (рис. 3.6-3.8).
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Рисунок 3.6 – Приклад дизайну стаканчиків у рамках проєкту «Кавасутра»
Джерело: розробка автора
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Рисунок 3.7 – Приклад дизайну стаканчиків у рамках проєкту «Кавасутра»
Джерело: розробка автора
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Рисунок 3.8 – Приклад дизайну стаканчиків у рамках проєкту «Кавасутра»
Джерело: розробка автора
Як відомо, значну частину активності в Instagram складає публікація фуд-контенту, зокрема й кави. Враховуючи описане раніше бажання користувачів отримати соціальну валюту, унікальний дизайн стаканчиків дозволить впливати на холодну авдиторію без додаткових вкладень на рекламні кампанії у соцмережах чи зовнішній рекламі. Можна провести аналогію до феномену Starbucks, яка була проаналізована у ході дослідження.
Також у якості альтернативи стаканчикам пропонується акція, що передбачує отримання печива з передбаченням за умови придбання певної позиції з меню або за кодову фразу. Печиво з передбаченням може містити факт про інтимність, передбачення на вечір або зображення еротичної пози, що буде напряму обігрувати гру слів «Кавасутра» (рис. 3.9).
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Рисунок 3.9 – Приклад передбачень у печиві для «Віброкав’ярні»
Джерело: розробка автора
Пропоноване нововведення у вигляді брендованого печива з передбаченнями виконує функцію емоційного якоря. Тексти передбачень мають бути розроблені з використанням прийомів нейролінгвістичного програмування та гумору, що знижує психологічну напругу від теми сексу у непідготованих клієнтів. Реалізація даної рекомендації стимулюватиме відвідувачів ділитися фотографіями своїх передбачень у соціальних мережах, тобто, продукувати користувацький контент, розширюючи органічне охоплення бренду без стандартних методів реклами у цифровому середовищі.
Наступною рекомендацією є посилення зв’язків закладу із тим, що відбувається навколо. До прикладу: вихід довгоочікуваного фільму чи продовження серіалу – привід створити лімітоване меню напоїв. Присутність у стрічці новин користувачів актуальних інфоприводів змушує їх на підсвідомому рівні ділитися такими дописами зі своїм оточенням, як наслідок – залучення нових клієнтів та привернення уваги тих, хто вже був знайомий із закладом.
Ще одним стратегічним кроком має стати вирішення проблеми низької конверсії відвідувачів у клієнтів магазину Dildom, яку було ідентифіковано у дослідженні як ефект музеїфікації простору. Щоб трансформувати пасивне споглядання інтер’єру та дотиснути відвідувачів кав’ярні на придбання товарів з шоуруму пропонується імплементація інструментів поєднання фізичного та цифрового досвіду, зокрема механіки гейміфікованого квесту всередині закладу. Практична реалізація цього заходц передбачає розміщення на полицях з товарами QR-кодів, що містять невеликі опитування на тему секс-освіти. За виконання умов (набрана кількість правильних відповідей) відвідувач отримає бенефіти, такі як знижка на товар, подарунок до замовлення тощо). Дана механіка виконує подвійну функцію, адже вона змушує клієнта фізично підійти до полиць, зупинитися та детально роздивитися асортимент, долаючи психологічний бар’єр, а також додає елемент-гри, що є ключовим драйвером залучення для молодої авдиторії.
Також у рамках підсилення запам’ятовуваності візиту до «Віброкав’ярні» пропонується урізноманітнити стійку самообслуговування шляхом імплементації інструментів маркетингу підштовхування («nudge marketing). Для цього пропонується встановлення інтерактивної сміттєвої урни для голосування за аналогією з відомим проєктом поведінкової екології «Ballot Bin» [129].
Механіка передбачає наявність двох відсіків для утилізації дрібного сміття (використаних стіків від цукру, серветок або чеків), над якими розміщується питання та 2 варіанти відповіді (вони не є статичними, передбачається регулярна зміна питань та відповідей). Враховуючи концепцію закладу, доцільно використовувати відповідні питання:
· «Що краще? Розмір VS Техніка».
· «Ти любиш бути: Зверху VS Знизу».
· «Ти обираєш: Ранковий кекс VS Вечірній с#кс».
Такий підхід дозволяє трансформувати рутинний процес утилізації сміття в елемент гейміфікації, що не лише сприяє підтримці чистоти в залі, а й створює потужний візуальний тригер для генерації контенту, оскільки відвідувачі активно діляться результатами таких голосувань у соцмережах.
Критично важливою є диверсифікація каналів комунікації, точніше відновлення присутності закладу у мережі TikTok. У даному контексті рекомендується впровадження формату, де головними героями стають працівники закладу. Демонстрація «внутрішньої кухні» роботи, реакції на нестандартні ситуації, крадіжки (що неодноразово відбувалося у «Віброкав’ярні»), комічні скетчі – це все має високий вірусний потенціал завдяки алгоритмам платформи, які пріоритезують контент з високим утриманням уваги. Гуманізація бренду через персонал закладу сприятиме формуванню емоційної прив’язаності та довіри, яка згодом конвертується у відвідування закладу. 
Також, враховуючи специфіку ніші, перспективним каналом для партизанського маркетингу, як зазначалося раніше, є мережа Threads. Відсутність необхідності наявності візуального контенту при публікації постів дозволяє акцентувати увагу на комунікації між брендом та користувачами. Стратегія має полягати у створенні активного профілю, який комунікує не лише на власній сторінці, а й інтегрується в обговорення інших брендів, інфоприводів, дописів користувачів, через дотепні, двозначні коментарі. Такий підхід дозволяє безкоштовно перехоплювати трафік, привертаючи увагу до профілю «Віброкав’ярні» через відкритість та гумор. Це дозволить сформувати ком’юніті лояльних підписників, які цінують сміливість та відкритість бренду, та перенаправити цей трафік на основну сторінку в Instagram або безпосередньо у заклад. 
У якості особливості, яка теоретично може стати причиною поширення інформації про заклад між людьми, пропонується провадити комунікативну систему кодових кольорів у тимчасовому форматі. Оскільки однією з проблем великих міст є самотність та складність офлайн-знайомств для створення як дружніх, так і романтичних стосунків. Враховуючи позиціонування «Віброкав’ярні» як секс-позитивного простору, доцільним буде запропонувати ввести концепцію кольорового кодування стосовно культури згоди та знайомств. Наприклад, у рамках підготовки до святкування Дня закоханих заклад може анонсувати тимчасовий формат подачі напоїв. Зокрема пропонується система кольорового маркування, що буде реалізована у вигляді браслетів або знаків на столику. Дана механіка здатна полегшити комунікацію між гостями напередодні свята закоханих, при цьому кава буде використовуватися як медіатор. Колір цього «індикатора» буде відображенням бажань відвідувачів щодо нових знайомств. Маркування за кольорами може виглядати наступним чином:
· Рожевий – не проти знайомств/флірту.
· Помаранчевий – хочу побути наодинці/у стосунках.
· Фіолетовий – не проти поспілкуватися на тему секс-освіти, іграшок, практик.
Механіка реалізацію даної рекомендації проста та інтуїтивна: при замовленні гість може обрати колір паперового браслета або знаку на стіл. Це допоможе зняти соціальну напругу та страх відмови, перетворюючи простір кав’ярні на безпечний офлайн-тіндер. Також це підсилює один з принципів закладу – наголошення на культурі згоди, коли комунікація відбувається лише за бажання обох сторін. Як це може виглядати на практиці представлено на рис. 3.10 та 3.11:
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Рисунок 3.10 – Приклад системи кодових кольорів у «Віброкав’ярні»
Джерело: розробка автора
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Рисунок 3.11 – Приклад системи кодових кольорів у «Віброкав’ярні»
Джерело: розробка автора
Подібна практика успішно застосовується на вечірках у клубах Європи та США – так звані «Traffic light parties». Цей практичний інструмент івент-маркетингу у контексті креативної маркетингової стратегії «Віброкав’ярні» стане потужною УТП, що привабить самотню авдиторію, яка шукає пару зі схожими ліберальними поглядами, і значно підвищить частоту візитів [22].
Стосовно креативних рішень у цифровому середовищі – пропонується робити анонси майбутніх івентів та лекцій з візуальною прив’язкою до кави. Тобто, окрім звичайної практики кроспотингу афіші акаунт «Віброкав’ярні» може випускати короткі гумористичні відеоролики із спікером, виступ якого планується. Оточенням має виступати саме заклад, а обидві людини в кадрі (А. Галаєва та спікер) мають пити каву та їсти страви із закладу. Це дозволить створити неформальну атмосферу спілкування, більш легку для сприйняття, а читачі соцмереж обох сторін дізнаються про нове місце/експерта. Також, беззаперечно, такі відео будуть потрапляти у стрічку рекомендованих рилзів, що приверне потік нової авдиторії. У цьому форматі автори можуть ставити одне одному запитання за темою, але не у «академічному» форматі – розслаблено, максимально зрозуміло та цікаво для користувачів.
Перспективним інструментом для покращення креативної маркетингової стратегії обраного закладу є інтеграція у розважальний контент медійних осіб, зокрема популярних коміків, стендаперів та блогерів, які будують свій контент на гумористичній подачі. Саме присутність у кадрі знайомого обличчя змушує користувачів переглядати відео до кінця, тим самим покращуючи статистичні показники акаунту закладу у соцмережах, що у свою чергу впливає на сприйняття контенту алгоритмами соцмереж та та органічному просуванню самою платформою.
У таких співпрацях контент не має чіткого рекламного маркетингу, адже реклама стає ненав’язливою, нативною. Вона не зчитується користувачами як чергова рекламна кампанія, а навпаки – лишається непомітною на перший погляд, але на підсвідомому рівні лишається кілька важливих маркерів, які мозок може пов’язати у майбутньому в асоціативний ряд, надавши закладу особливих переваг:
1. Наявність у кадрі фірмових елементів, таких як логотип, стійка з назвою закладу або нікнейму у соцмережах, брендований одяг персоналу.
2. Авторитет відомої особистості накладається на імідж рекламованого закладу в очах глядача.
3. Влучні жарти або «коронні» фрази інфлюенсерів відкладаються у пам’яті в поєднанні з усім іншим, що присутнє на відеоряді.
4. Взаємодія власників закладу з інфлюенсором в однаковій жартівливій манері надає фігурі власника закладу таких самих рис, як в запрошеної особистості, тим самим пов’язуючи гарні жарти та атмосферу із місцем.
Також ефективність цієї механіки підтверджується фундаментальними принципами вірусного маркетингу. Контент, що базується на емоціях високого збудження (сміх, подив, легкий шок) має значно вищий потенціал до органічного поширення. У даному контексті гумор виступає своєрідним соціальним з’єднувачем, адже він знижує рівень критичного сприйняття, формує довіру та, що є надважливим для специфіки «Віброкав’ярні», знімає психологічні бар’єри та табуйованість теми, роблячи бренд «своїм» (за психологією сприйняття та поділу «чужі-свої») та безпечним для обговорення в публічному просторі [72].
До прикладу, з популярних наразі інфлюенсерів у жанрі гумористичних скетчів та стендаперів, заклад може почати співпрацю з Данею Поваром, Чунга Чангом та xrama.soma, Аллою Волковою та Анастасією Ткаченко.
В українському медіапросторі вже є успішні кейси запрошення інфлюенсерів з метою просування бізнесу, а саме:
Стоматологічна клініка IDEALE активно користується цим інструментом креативного маркетингу, поєднуючи з унікальною подачею. Тобто, про цю клініку знають люди, які не є жителями Києва, які не мали планів користуватися стоматологічними послугами найближчим часом, що може підштовхнути на думку, що стратегія не є ефективною у контексті конверсії (переходу з пасивних глядачів у клієнти клініки), проте контент IDEALE є вірусним, таким, що масово поширюється користувачами, тим самим підіймаючи органічні охоплення та збільшуючи базу потенційних клієнтів. В зйомках відео IDEALE взяв участь комік-блогер Даня Повар. Ця співпраця породила серія гумористичних скетчів, а також продемонструвала результат користування послугами клініки Данею Поваром. Процес встановлення вінірів стендап-блогеру був майстерно обіграний через призму його фірмового гумору та побутових сценок і діалогів. Креативна подача перетворила колаборацію у захопливу відеоісторію, де бренд виступав не замовником реклами, а повноцінним персонажем історії. Це дозволило клініці отримати високі охоплення та сформувати імідж сучасного та відкритого бізнесу, близького до молодої авдиторії [84].
Київський автоломбард Cronvest у межах своєї креативної маркетингової стратегії запросив пару блогерів Чунга Чанг та xrama.soma. Результатом успішної реалізації даного прийому є показники переглядів на 3 відео за участі інфлюенсерів, що складають 27,3, 72,4 та 271,7 тис. переглядів (станом на 06.12.2025 р.). Для порівняння інші відео компанії частіше збирали до 10 тис. переглядів [83].
Говорячи про адаптацію цього формату креативної взаємодії для «Віброкав’ярні», вона має базуватися на принципі дестигматизації через іронію. Стратегія має передбачати залучення коміків для зйомки скетчів у форматі першого побачення або незручних ситуацій, де інтер’єр та концепція закладу створюють комічне тло. Такий контент дозволить глядачам посміятися над темою, яка раніше могла викликати ніяковіння, і через позитивні емоції прийняти бренд як місце для якісного та веселого дозвілля, позбавленого вульгарності.
Останньою рекомендацією для креативної маркетингової стратегії закладу «Віброкав’ярня» є впровадження проєкту «Скринька табу». Зокрема пропонується інтегрувати формат анонімного сторителінгу, через створення фізичної точки збору анонімних історій або запитань у закладі, які потім стають основою для вірального контенту у соцмережах.
Розмістити скриньку для відвертостей можна у другій залі закладу, де безпосередньо представлений шоурум інтим-магазину, де гості зможуть написати свій секрет, незручне питання про секс або історію, яку нікому раніше не розповідали. Найцікавіші з них будуть публікуватися на сторінці закладу з коментарями власниці. Також у цьому форматі можна запрошувати експертів із сексології та інших медійних особистостей, щоб разом реагувати на залишені відвертості. 
Дана стратегія базується на психологічному феномені вуаєризму та емоційного резонансу. Люди мають природну потребу дізнаватися про інтимне життя інших, щоб порівняти його зі своїм і надати оцінку. У книзі С. Годіна зазначається, що емоційна залученість та відчуття приналежності до «таємної спільноти» є найсильнішими драйверами лояльності. Анонімність створює нескінченний потік дискусій у коментарях, що різко підіймає рівень залученості алгоритмів соцмереж [25].
Для легкості проєктування контент-плану та вибору запрошеного гостя можна створити рубрикатор для відвертих історій та секретів, який буде змінюватися кожного місяця, наприклад: найтупіший підкат, мій перший раз, кринжові моменти у сексі тощо. Важливою є наявність експертного коментаря від Анни Галаєвої або запрошеного гостя-сексолога, що підкріплюватиме освітню місію закладу.
Для заохочення відвідувачів ділитися своїми історіями слід додати елемент азарту – автор найкращаої історії місяця отримає сертифікат на певну суму на покупки у Dildom. Для зв’язку з переможцем необхідно обрати спосіб, за яким можна буде ідентифікувати автора – залишити юзернейм у соцмережах або спеціальну позначку чи кодове слово.
Узагальнюючи розроблені пропозиції, можна стверджувати, що вдосконалення креативної маркетингової стратегії «Віброкав’ярні» потребує переходу від точкового інформування про івенти до комплексної моделі поєднання розваг та навчання («edutainment») та емоційного маркетингу. Запропоновані рекомендації базуються на синергії цифрових та офлайн-інструментів, де ключовими драйверами залучення є гейміфікація, гумор та інтерактивність.
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Визначено, що креативний маркетинг у ресторанному бізнесі представляє собою стратегічний підхід, що базується на генеруванні та впровадженні нестандартних рішень для створення унікальної ціннісної пропозиції та емоційного зв’язку із споживачами. Теоретичні основи підтверджують втрату ефективності традиційних методів просування через високу конкуренцію та несвідоме ігнорування рекламних повідомлень користувачами («банерна сліпота»). Головними особливостями застосування креативного маркетингу є орієнтація на віральність, тобто, здатність до самопоширення, використання емоційних тригерів, таких як гумор, шок, дисонанс, та інтеграція розважальних механів у процес споживання послуги. 
Проаналізовано сучасні концепції креативного маркетингу, серед яких найбільш вдалими було визначено моделі поєднання інформаційного та розважадбного типів контенту («edutainment»), інтеграція фізичного та диджитал досвіду, а також партизанський маркетинг. Встановлено, що успішні ресторанні бренди трансформують відвідувачів з пасивних споживачів на активних співтворців контенту через гейміфікацію простору. Гумор та соціальна місія були визначені найдієвішими інструментами для подолання бар’єрів сприйняття специфічних або нішевих концепцій.
Оцінено діяльність закладу «Віброкав’ярня» та виявлено, що попри унікальну концепцію секс-позитивного простору, заклад має певні обмеження у маркетинговій стратегії, зокрема дисбаланс контенту в бік інформаційного, ефект музеїфікації шоуруму та недостатнє використання віральних каналів, зокрема соцмережі TikTok. На основі проведеного дослідження було розроблено рекомендації щодо удосконалення креативної маркетингової стратегії, а саме впровадження проєкту «Кавасутра», використання інструментів маркетингу підштовхування, запуск проєкту «Скринька табу» та залучення гумористів/коміків для створення нативних скетчів.
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