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Частина I. ПРОМОЦІЙНІ ПРОДУКТИ ТА СУПРОВІДНІ МАТЕРІАЛИ 

Анотація проєкту 

Характеристика об'єкта дослідження. Академічний 

музично-драматичний театр імені Лесі Українки м. Кам’янське є важливим 

культурним осередком регіону, що здійснює театральну діяльність та формує 

культурне середовище міста й прилеглих міст. Театр пропонує глядачам 

різножанровий репертуар, поєднуючи класичні та сучасні постановки, що дає 

змогу залучати різні сегменти авдиторії. В умовах розвитку цифрових 

технологій та змін у поведінці споживачів культурного продукту особливої 

актуальності набуває використання ефективних інструментів промоції 

культурних подій. Зростає потреба у впровадженні сучасних рекламних і 

PR-рішень, зокрема у соціальних мережах, що дозволяють театрам підвищувати 

впізнаваність, залучати нову авдиторію та формувати лояльність глядачів. 

Мета та завдання роботи. Бакалаврський проєкт спрямований на 

дослідження інструментів промоції культурних подій та розроблення комплексу 

рекламних і PR-продуктів для Академічного музично-драматичного театру імені 

Лесі Українки м. Кам’янське з метою підвищення ефективності його комунікації 

з цільовою авдиторією. 

Короткий опис розділів. Кваліфікаційна робота складається з трьох 

розділів. Перший розділ «Теоретичне обґрунтування проєкту» охоплює 

дослідження особливостей просування театру як культурного закладу, а також 

аналітичну роботу з вивчення діяльності театру, ринку культурних послуг та 

його цільової авдиторії. 

Другий розділ «Опис рекламних та PR-продуктів» містить опис 

розроблених рекламних і PR-продуктів, створених під час проходження 

виробничої та переддипломної практик, а також особливості їхнього 

оформлення та використання. 
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Третій розділ «Просування промоційних продуктів та оцінка їхньої 

ефективності» присвячений обґрунтуванню каналів просування, аналізу 

використаних інструментів та оцінці їхньої результативності. 

Основні результати та практична цінність. Практична частина роботи 

базується на результатах проходження виробничої практики, під час якої було 

здійснено аналіз комунікаційної діяльності театру, розроблено контент для 

соціальних мереж, створено рекламні матеріали та проведено оцінку 

ефективності окремих форматів просування. 
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Рекламні й PR-продукти та супровідні матеріали 

Назва продукту Кількі

сть 

Коротка характеристика 

Серія сториз-анонсів 

для Інстаграм 

22 сториз Розроблено серію сториз для 

анонсування вистав, інформування 

про події театру та взаємодії з 

аудиторією 

Контент-рубрика 

«Куди піти на 

вихідних?» 

3 пости Створено тематичну рубрику для 

популяризації репертуару театру та 

зручного представлення вистав 

Авторська афіша 

вистави «Гра у 

кохання» 

1 афіша Розроблено рекламну афішу для 

просування вистави та формування її 

візуального образу 

Контент-план для 

соціальних мереж 

1 

документ 

Створено систему рубрик і графік 

публікацій для Інстаграм та Фейсбук 

Пресреліз до 

Міжнародного дня 

театру 

1 

пресреліз 

Підготовлено інформаційний 

матеріал для ЗМІ та локальних медіа 

Концепція дизайну 

сувенірної продукції 

театру 

4 макети Розроблено дизайн футболки, худі, 

чашки та блокнота відповідно до 

фірмового стилю театру 
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Частина II. ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ 

ВСТУП 

Актуальність дослідження. Розвиток культури є одним з найважливіших 

показників гуманітарного розвитку суспільства. Одним з важливих осередків 

культури залишаються театри. Театр є різновидом культурних закладів та сприяє 

формуванню мистецьких цінностей і естетичного смаку, зокрема популяризації 

національного культурного коду. Особливе місце у цьому відіграють регіональні 

театри, які забезпечують доступ до культурного розвитку на місцевому рівні та 

формують культурну спадщину в містах. Театр у воєнний час став не просто 

виявом мистецтва, а місцем для терапії, розмови та переосмислення подій. Театр 

не є базовою потребою людини. Однак після повномасштабного вторгнення 

росії в Україну відвідування театру набуло надзвичайної популярності серед 

українців. Це пов’язано з прагненням до збереження національної ідентичності, 

інтересом до української культури, а також потребою в емоційній підтримці. 

Більше того, театральний світ зазнає багато трансформацій: цифровізація, зміна 

поведінки споживачів, зміна поколінь, адаптація до нових форм комунікації, 

використання цифрових інструментів. При цьому значна кількість саме 

регіональних культурних закладів продовжує використовувати переважно 

традиційні рекламні та ефективність просування в боротьбі за увагу споживачів. 

Окремої уваги потребує залучення різних груп цільової авдиторії. Сучасні 

театри орієнтуються не тільки на традиційного глядача середнього та старшого 

віку, а й активно працюють з молоддю, яка споживає контент у цифровому 

середовищі та потребує більш динамічних, візуально привабливих 

інтерактивних форматів вистав у цифровій комунікації. Водночас важливим є 

збереження інтересу й інших сегментів авдиторії, що вимагає комплексного 

підходу до побудови комунікаційної стратегії. 

Таким чином, виявлення та застосування ефективних інструментів 

онлайн- та офлайн-комунікації дозволяють підвищити обізнаність про діяльність 
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закладу і сформувати стійкий зв’язок з авдиторією, перетворивши її на 

спільноту лояльних глядачів. Крім того, такий підхід сприяє популяризації 

культурного розвитку та промоції театрального мистецтва в регіонах. 

Мета дослідження полягає у вивченні специфіки методів та засобів 

промоції культурних продуктів театру та їхнього практичного застосування для 

підвищення ефективності комунікації з цільовою авдиторією. 

Для досягнення поставленої мети у кваліфікаційній бакалаврській роботі 

було поставлено такі завдання: 

●​ дослідити особливості просування театру в умовах сучасної цифрової 

комунікації; 

●​ проаналізувати діяльність театру, ринок культурних послуг та специфіку 

цільової авдиторії; 

●​ розробити рекламні та PR-продукти для просування театру; 

●​ підвищити показники охоплення, переглядів та взаємодії авдиторії в 

соціальних мережах театру щонайменше на 15%; 

●​ збільшити кількість переглядів рилз та сториз переглядів за рахунок 

регулярності публікацій та відеоконтенту на 50%; 

●​ оцінити ефективність реалізованих рекламних та PR-заходів за допомогою 

вбудованого інструменту аналітики в Інстаграмі та онлайн-опитування 

Об’єктом дослідження є комунікаційна діяльність Академічного 

музично-драматичного театру імені Лесі Українки м. Кам’янське. 

Предметом дослідження є інструменти промоції культурних подій та їх 

застосування у діяльності театру. 

Сфера застосування. Результати кваліфікаційної роботи можуть бути 

застосовані у сфері театрального маркетингу та просуванні продуктів 

культурних індустрій. 

Новизна дослідження. Кваліфікаційну роботу підготовлено у поєднанні 

теоретичних підходів до просування театрального продукту з практичними 
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результатами створення контенту для соціальних мереж, що дає змогу 

сформувати актуальні підходи до популяризації регіонального театру. 

Структура дослідження. Робота складається з двох частин та додатків. 

Перша частина містить анотацію та перелік створених промоційних продуктів, 

друга – вступ, три розділи, висновки та список використаних джерел. Загальна 

кількість додатків – 8, у яких представлено розроблені рекламні та PR-продукти, 

результати дослідження ефективності мерчу, контент-план, авторську афішу, 

пресреліз, презентацію мерчу та інші матеріали, що підтверджують практичну 

реалізацію проєкту.  
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНЕ ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ 

1.1. Теоретичні засади просування театрального продукту 

Сучасна культурна сфера переживає трансформації, зумовлені стрімким 

розвитком цифрових технологій. Сьогодні глядачі мають широкий вибір 

варіантів проведення вільного часу, який охоплює онлайн-формати, зокрема 

стрімінгові платформи та соціальні мережі, та офлайн-активності, як-от 

відвідування кінотеатрів, концертів чи масових заходів. Театральне мистецтво 

залишається фундаментальною складовою культури, виконуючи стратегічні 

функції з формування ціннісних орієнтирів, естетичних поглядів та збереження 

національного культурного коду. Водночас сучасні театральні заклади 

стикаються з конкуренцією з боку інших культурних індустрій, які часто 

демонструють вищі показники залучення авдиторії та ефективніше 

маркетингове просування. 

За таких обставин театри змушені виборювати увагу глядача, 

використовуючи різноманітні комунікативні інструменти. Основним завданням 

стає побудова тривалих відносин, формування лояльності та мотивації до 

повторних візитів. У межах цього дослідження особливу увагу приділено 

регіональному театру, який функціонує в умовах обмежених ресурсів і меншого 

інформаційного поля. У такій ситуації заклад має вирізнятися не лише серед 

подібних установ, а й серед усіх форм дозвілля, представлених у конкретному 

регіоні. Саме тому питання ефективної популяризації та розроблення 

унікального позиціонування стає особливо актуальним. Для того, аби заклад 

успішно працював і привертав увагу авдиторії, потрібно не лише створювати 

культурний продукт, а й активно комунікувати з людьми через маркетингові 

канали. 

Театр як соціокультурний інститут має специфічні особливості, адже його 

продукт — не товар у звичному розумінні, який можна протестувати до моменту 

купівлі, а унікальний досвід та емоційні враження, що виникають безпосередньо 
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під час перегляду вистави. На відміну від звичайного товару, театральна вистава 

сприймається глядачем емоційно та залежить від атмосфери, акторської гри й 

особистих вражень. Саме тому просування театрального продукту є значно 

складнішим процесом порівняно з маркетингом звичайних товарів чи послуг. 

Культурний продукт, зокрема сценічна постановка, характеризується 

неможливістю зберігання, обмеженим життєвим циклом і унікальністю кожного 

показу. Як зазначає Т. Філіна, культурні продукти потребують інноваційних 

маркетингових підходів через встановлений термін придатності та специфічну 

природу [20, с. 45]. Це означає, що установа має створювати цінність у 

свідомості глядача ще до початку події, адже споживач купує не саму дію на 

сцені, а очікування певних емоцій і атмосфери. 

У цьому контексті театральний продукт варто розглядати як комплексний 

досвід, що охоплює сюжет, акторську гру, візуальне оформлення та комунікацію 

з боку закладу. Дослідники підкреслюють, що такий продукт формується як 

емоційний, інтелектуальний та естетичний досвід, що неможливо оцінити до 

моменту споживання [19, с. 112]. Людина купує квиток, не маючи повної 

впевненості в результаті, тому комунікація театру має бути максимально 

зрозумілою, чесною та водночас привабливою. Системна робота з авдиторією 

передбачає глибоке розуміння її інтересів та мотивації. Зокрема, молоде 

покоління активніше реагує на соціальні мережі та інтерактивний контент. 

Згідно з дослідженням компанії «Pew Research Center», молодь значно 

активніше отримує інформацію через цифрові платформи та соціальні мережі, 

тоді як старші вікові групи частіше використовують телебачення й традиційні 

медіа. [24]. 

Ефективне просування передбачає використання комплексу реклами та 

PR, де перша допомагає швидко донести інформацію, а другий формує довіру та 

емоційний зв’язок. Особливого значення набувають соціальні мережі, де 

формується перше враження про майбутню подію. 
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Крім того, важливо враховувати жанрову різноманітність репертуару, адже 

комедії, драми чи експериментальні постановки орієнтовані на різні сегменти 

авдиторії. Складність процесу підкреслюється і подвійним характером 

театрального продукту, який, за словами О. Свінцицької та В. Ткачука, може 

виступати одночасно і як товар, і як послуга [18, с. 16]. 

В умовах сучасного українського контексту роль театрального мистецтва 

посилюється. Попри складні обставини, зумовлені війною, сфера продовжує 

розвиватися, стаючи місцем, де люди можуть проживати складні емоції та 

відчувати єдність із суспільством. Як зазначає Є. Водяхін, театр у воєнний час 

виконує критично важливу соціальну функцію, допомагаючи суспільству 

адаптуватися до нових реалій [2, с. 101]. Таким чином, успішна стратегія 

просування потребує поєднання маркетингового інструментарію та глибокого 

розуміння психології глядача. Використання сучасних технологій у поєднанні з 

традиційними підходами дозволяє театрам підвищувати рівень впізнаваності та 

залишатися актуальними для нових поколінь, стаючи для них середовищем 

формування культурних цінностей. 

1.2. Аналіз ринку театральних послуг та діяльності театру  

У межах даного дослідження об’єктом аналізу є Академічний 

музично-драматичний театр ім. Лесі Українки м. Кам’янське є комунальним 

закладом культури, що функціонує під управлінням органів місцевого 

самоврядування. Театр заснований у 1935 році та має статус академічного, що 

свідчить про високий рівень професійної діяльності. 

Основними напрямами його роботи є постановка драматичних і музичних 

вистав, організація концертних програм, дитячих заходів, а також участь у 

культурних проєктах і фестивалях. Театр відіграє важливу роль у формуванні 

культурного середовища міста та забезпечує доступ населення до якісного 

мистецького продукту. На відміну від великих міст, де театральний ринок 

характеризується високою конкуренцією між закладами, в регіональних умовах 

 



12 

ситуація має іншу специфіку. Важливим фактором впливу на діяльність закладу 

є також взаємодія з органами місцевого самоврядування. Будучи комунальним 

закладом, театр інтегрований у стратегію розвитку міста, що накладає на нього 

певні зобов’язання щодо реалізації соціально значущих ініціатив та освітніх 

програм для молоді. Водночас, внутрішня структура театру та його операційні 

процеси поступово адаптуються до ринкових умов, де ключовим показником 

успішності стає не лише кількість проведених вистав, а й рівень залученості 

авдиторії, динаміка позабюджетних надходжень та ступінь впізнаваності 

театрального бренду в інформаційному просторі. Такий комплексний підхід 

створює необхідне підґрунтя для подальшого детального вивчення 

конкурентних переваг та стратегічних можливостей закладу. Театр змушений 

конкурувати не стільки з іншими театрами, скільки з альтернативними 

способами проведення дозвілля: кіноіндустрією та соціальними мережами. 

Репертуар театру ім. Лесі Українки охоплює різні жанри, що дозволяє 

працювати з різними категоріями глядачів. Водночас така різноманітність 

потребує чіткої сегментації авдиторії та адаптації комунікацій відповідно до її 

інтересів і потреб. Сучасний театральний ринок також характеризується 

активною цифровізацією, зокрема використанням соціальних мереж, 

відеоконтенту та онлайн-продажу квитків, що змінює підходи до комунікації з 

авдиторією. 

​ Проведення комплексного аналізу діяльності театру, його авдиторії та 

конкурентного середовища є необхідною умовою для формування ефективної 

стратегії просування. Це дає змогу не лише визначити сильні та слабкі сторони 

закладу, а й знайти нові можливості для його розвитку та підвищення 

конкурентоспроможності. Для проведення конкурентного аналізу театральних 

закладів було здійснено порівняння Академічного музично-драматичного театру 

ім. Лесі Українки з іншими театрами України (див. Додаток А). 
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Як бачимо з таблиці 1.1, основними конкурентами театру є «Драміком», 

молодіжний театр «Віримо!», ПК «Хімік». Узагальнюючи аналіз, можна зробити 

висновок, що ринок театральних послуг є конкурентним і сегментованим, де 

кожен заклад має власне позиціонування. Дніпровський академічний театр 

драми та комедії вирізняється сучасністю, масштабом і сильним брендом, однак 

«програє» у доступності для мешканців міста Кам’янське. Дніпровський 

драматичний молодіжний театр «Віримо!» орієнтується на глибокий, 

інтелектуальний погляд і має лояльну авдиторію, але обмежений у жанрах і 

частоті показів. ПК «Хімік» приваблює територіальною близькістю та 

різноманіттям заходів, проте не формує стабільної якості та власної 

ідентичності. Водночас суттєву конкуренцію становлять цифрові платформи, 

зокрема Нетфлікс, Ютуб та Мегого, які пропонують доступний контент. Таким 

чином, театри конкурують не лише між собою, а й із онлайн-дозвіллям, що 

вимагає комплексного маркетингового підходу та створення унікального 

глядацького досвіду. Для більш повного розуміння стану зовнішнього 

середовища було застосовано PEST-аналіз (табл. 1.2). 

Таблиця 1.2  

PEST-аналіз театру ім. Лесі Українки 

Політичні чинники Економічні чинники  

• воєнний стан і безпекові 

обмеження впливають на 

стабільність проведення вистав; 

• театр як комунальний заклад 

залежить від рішень місцевої влади 

та бюджетного фінансування; 

• можливі перебої з 

електропостачанням через атаки на 

• зниження купівельної спроможності 

населення; 

• зростання витрат на утримання 

театру, оплату праці, технічне 

забезпечення; 

• залежність від доходів з квитків і 

бюджету; 

• конкуренція з іншими видами 
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інфраструктуру.  дозвілля та онлайн-платформами.  

Соціальні чинники Технологічні чинники  

• зміна потреб авдиторії: попит на 

сучасні, емоційні формати; 

• театр є важливим культурним 

центром для громади; 

• плинність кадрів через війну 

(міграція, мобілізація) впливає на 

стабільність трупи; 

• частина авдиторії віддає 

перевагу онлайн-дозвіллю.  

• розвиток онлайн-продажу квитків і 

SMM; 

• використання сучасного сценічного 

обладнання; 

• конкуренція з цифровими 

платформами (Нетфлікс, Ютуб, Мегого); 

• можливість просування через 

відеоконтент і соцмережі.  

 

Отже, театр функціонує в нестабільних умовах, де ключовими викликами 

є воєнний стан, економічні обмеження, перебої з електропостачанням і 

плинність кадрів. Водночас зростає конкуренція з онлайн-дозвіллям, що змушує 

театр активніше використовувати цифрові інструменти та адаптувати репертуар 

і комунікацію до сучасних потреб авдиторії. Окрім аналізу особливостей 

театрального ринку, важливо дослідити специфіку функціонування театру та 

його поточну комунікаційну і промоційну діяльність. Основним напрямом 

діяльності театру є створення, організація та популяризація театральних вистав і 

культурних подій. Для комплексної оцінки його позицій на ринку культурних 

послуг було застосовано SWOT-аналіз, який дозволяє визначити внутрішні 

сильні та слабкі сторони організації, а також зовнішні можливості й загрози. Для 

комплексної оцінки його позицій на ринку було застосовано SWOT-аналіз, який 

дозволяє визначити внутрішні сильні та слабкі сторони, а також зовнішні 

можливості й загрози, що впливають на діяльність театру, зокрема у сфері 

просування.  
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Таблиця 1.3  

SWOT-аналіз театру ім. Лесі Українки 

Сильні сторони Слабкі сторони 

• професійний театральний склад: 

співаки, танцюристи, музиканти;  

• статус академічного театру та 

підтримка з боку міської влади; 

• наявність власної сцени та 

стабільного репертуару (вистави, 

концерти, дитячі програми); 

• орієнтація на різні вікові категорії 

глядачів; 

•постійна участь у ярмарках, 

фестивалях, преміях, конкурсах 

обласного та всеукраїнського рівня;  

• територіальна доступність для 

мешканців Кам’янського; 

• співпраця з агентствами з продажу 

квитків, що діє як додаткова промоція;  

• мають дитячу театральну студію 

«Гармонія», що розширює цільову 

аудиторію та послуги театру;  

• спеціальні програми 

інклюзивності (для людей з 

інвалідністю).  

• обмежене використання сучасних 

інструментів цифрового маркетингу; 

• недостатньо системна 

SMM-стратегія та візуальна 

айдентика; 

• залежність від бюджетного 

фінансування; 

• плинність кадрів (міграція, 

мобілізація); 

• перебої з електропостачанням, та 

обстріли, що впливають на 

стабільність показів.  

Можливості Загрози 
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• активізація просування через 

соціальні мережі (Інстаграм, Тікток); 

• активізація просування через 

локальні медіа; 

• залучення молодої авдиторії через 

сучасні формати вистав; 

• співпраця з місцевими блогерами, 

медіа та локальними партнерами; 

•використовувати корпоративний 

стиль у дизайні соцмереж;  

•оновлення Інстаграм та 

перетворення його на один з основних 

майданчиків комунікації.  

• зниження купівельної 

спроможності населення; 

• конкуренція з іншими закладами 

культури та гастрольними подіями; 

• конкуренція з 

онлайн-стрімінговими платформами 

(Нетфлікс, Ютуб, Мегого); 

• недостатнє фінансування для 

покращення стану театру, його 

діяльності та роботи акторів;  

• загострення військових дій.  

 

​ Серед особливостей популяризації театру ім. Лесі Українки м. 

Кам’янського можна виокремити основні інструменти інтегрованих 

маркетингових комунікацій: 

●​ Реклама: розміщення зовнішньої реклами у вигляді афіш у місті (зупинки 

громадського транспорту, інформаційні дошки, територія біля театру); 

просування вистав через соціальні мережі (Фейсбук, Інстаграм); 

публікація анонсів у локальних телеграм-каналах і міських 

онлайн-спільнотах; використання сервісів онлайн-продажу квитків, як 

додаткового каналу рекламного охоплення. 

●​ PR: участь у міських культурних заходах, фестивалях та офіційних 

святкуваннях; показ вистав на рівні обласних та всеукраїнських конкурсів; 

реалізація благодійних вистав і соціальних ініціатив; співпраця з 

локальними медіа для висвітлення діяльності театру (інтернет-видання 
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«Пильний погляд», газета «Любиме місто», Міська інформаційна служба, 

сайт «KSTATI+», Культура сьогодні). 

●​ Прямий маркетинг: ведення офіційних сторінок у соціальних мережах, як 

основного інструменту комунікації з цільовою авдиторією; інформування 

глядачів через офіційний сайт театру; регулярна публікація репертуару, 

новин та анонсів у цифрових каналах. 

●​ Персональні продажі: реалізація квитків через театральну касу; 

телефонне бронювання та консультування глядачів. 

●​ Стимулювання збуту: формування доступної цінової політики для різних 

категорій населення; організація спеціальних показів (дитячі вистави, 

святкові заходи тощо); використання друкованої продукції (репертуарні 

афіші); створення додаткових сервісів (кафе, комфортне середовище 

перебування), що стимулює повторні відвідування. Комплексне 

використання інструментів маркетингових комунікацій сприяє 

формуванню позитивного іміджу театру, підвищенню впізнаваності 

закладу та залученню нової авдиторії, особливо молоді.  

Аналітична робота потребує також дослідження цільової авдиторії та її 

розподіл на сегменти.  

Таблиця 1.4. Сегментування цільової авдиторії театру імені Лесі Українки 

м. Кам’янського  

Критерій Сегмент 1  Сегмент 2 Сегмент 3 

Демографічні 

характеристики  

Стать: чоловіки та 

жінки. 

Вік: 25–55+ років. 

Сімейний стан: 

одружені/неодруже

ні, часто мають 

Стать: чоловіки 

та жінки. 

Вік: 60+ років. 

Сімейний стан: 

переважно мають 

дорослих дітей та 

Стать: хлопці та 

дівчата. 

Вік: 6–16 років. 

Сфера діяльності: 

учні шкіл.  
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дітей. 

Сфера діяльності: 

працівники 

бюджетної сфери, 

службовці, 

підприємці, 

представники 

творчих професій.  

онуків. 

Сфера 

діяльності: 

пенсіонери.  

Географічні 

характеристики  

Жителі м. Кам’янського та прилеглих територій. Основні 

способи пересування: пішки, громадський транспорт 

(автобуси, маршрутні таксі), частково власний автомобіль. 

Діти відвідують театр разом із батьками або організованими 

групами.  

Економічні 

характеристики  

Середній рівень 

доходу. Орієнтація 

на доступні ціни 

квитків.  

Низький або 

середній рівень 

доходу. Частково 

фінансово 

підтримуються 

родиною.  

Фінансово залежні 

від батьків, які 

приймають рішення 

щодо відвідування 

театру.  

Психологічні 

характеристики  

Переважно 

сангвініки і 

флегматики, ведуть 

розмірений спосіб 

життя. Цінують 

культурний 

відпочинок, 

Часто сангвініки, 

орієнтовані на 

традиційні 

культурні 

цінності. Відвіду

ють театр для 

змістовного 

Переважно 

флегматики та 

холерики: активні, 

емоційні. Інтерес до 

театру формується 

через батьків або 

освітнє середовище. 
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українську 

культуру та 

мистецтво. 

Відвідують театр 

для емоційного 

відновлення та 

естетичного 

задоволення. Часто 

приходять із 

родиною або 

партнером.  

дозвілля та 

задоволення 

культурних 

потреб. 

Приходять 

самостійно, з 

друзями або 

родиною.  

Відвідують вистави 

разом із батьками 

або організованими 

групами  

Поведінкові 

характеристики  

Авдиторія демонструє середній рівень лояльності: 

періодично відвідує вистави, реагує на афіші та рекомендації. 

Основними факторами вибору є репертуар, ціна квитка та 

зручність часу. Частина авдиторії слідкує за діяльністю 

театру у соціальних мережах.  

 

Таким чином, у ході дослідження було проведено комплексний аналіз 

театрального ринку, визначено особливості просування та функціонування 

театру, а також здійснено сегментацію його цільової авдиторії. 

Підсумовуючи теоретичну частину роботи, окреслено специфіку промоції 

театру як культурної інституції та проаналізовано його діяльність у межах 

мікро- і макросередовища. Комплексна діагностика діяльності закладу, 

проведена за допомогою SWOT- та PEST-аналізу, дозволила чітко визначити 

внутрішні ресурси театру та зовнішні бар’єри, що впливають на його розвиток. 

Особливу увагу було приділено трансформації споживчої поведінки та 

зростанню ролі інтегрованих маркетингових комунікацій. Аналіз показав, що 
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поєднання традиційних театральних методів просування з новітніми цифровими 

інструментами (SMM, таргетована реклама, відеомаркетинг) створює синергію, 

необхідну для формування лояльної спільноти глядачів і зміцнення бренду 

театру. Отримані результати свідчать про необхідність удосконалення 

комунікаційної діяльності театру, зокрема активізації цифрових каналів 

просування та адаптації маркетингової стратегії до сучасних умов ринку. Це 

створює підґрунтя для розроблення практичних рекомендацій у наступному 

розділі дослідження. Отримані теоретичні та аналітичні результати стали 

основою для розроблення практичної частини кваліфікаційної роботи.  
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РОЗДІЛ 2. ОПИС РЕКЛАМНИХ ТА PR-ПРОДУКТІВ 

2.1. Розроблення комунікаційної стратегії  

У межах проходження виробничої практики на базі Академічного 

музично-драматичного театру ім. Лесі Українки м. Кам’янське було розроблено 

комплекс рекламних та PR-продуктів, спрямованих на підвищення впізнаваності 

театру серед жителів міста, популяризацію репертуару та залучення нових 

сегментів авдиторії. Особлива увага приділялася адаптації театральної 

комунікації до сучасного цифрового середовища. Основними платформами 

поширення контенту були соціальні мережі Інстаграм та Фейсбук, які сьогодні є 

ключовими каналами взаємодії культурних установ із молодіжною авдиторією. 

Вибір Інстаграму та Фейсбука обумовлений віковою структурою цільової 

авдиторії театру. За даними компанії «Pew Research Center», молодші вікові 

групи значно активніше використовують соціальні мережі, як основне джерело 

інформації, тоді як старша авдиторія частіше користується більш традиційними 

цифровими платформами [24]. Саме тому Інстаграм було визначено основним 

каналом взаємодії з молоддю, а Фейсбук — додатковим інструментом 

комунікації з постійними глядачами середнього та старшого віку. 

Важливим аспектом стало поєднання інформаційної, іміджевої та 

емоційної функцій публікацій. Головною метою визначено «привідкрити» образ 

театру, зробити його зрозумілим і цікавим для молоді, яка проводить більшість 

часу в соцмережах. У роботі було здійснено орієнтацію на візуальну цілісність: 

щоб і сториз в Інстаграмі, і друкована афіша, і мерч виглядали як елементи 

одного сучасного бренду. Як зазначає С. Важинський, «використання соціальних 

мереж та Інтернет-простору дозволяє театрам активно взаємодіяти з авдиторією 

за допомогою регулярних публікацій, відеоконтенту та онлайн-комунікації» [1, 

с. 124]. 

Стратегія комунікаційного просування Кам’янського академічного 

музично-драматичного театру імені Лесі Українки була розроблена з 
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урахуванням сучасних умов цифрової конкуренції та змін у поведінці авдиторії. 

Сьогодні значна частина культурного контенту споживається через соціальні 

мережі, короткі відеоформати та онлайн-платформи, що впливає на спосіб 

взаємодії глядачів із театральним мистецтвом. У зв’язку з цим для театру 

важливим завданням є посилення власної присутності у цифровому просторі, 

формування сучасного іміджу та адаптація комунікації до потреб молодої 

авдиторії. Соціальні мережі є одним із ключових інструментів взаємодії з 

глядачами, тому їх використання потребує системного та стратегічного підходу. 

Основною метою розробленої комунікаційної стратегії є підвищення 

впізнаваності театру імені Лесі Українки як у місті Кам’янське, так і за його 

межами. Важливим аспектом є оновлення сприйняття театру серед молодої 

авдиторії, створення більш сучасного та емоційно близького образу закладу 

культури. Також стратегія спрямована на збільшення рівня залученості авдиторії 

через інтерактивні формати, актуальні форми комунікації та регулярне 

висвітлення репертуарної діяльності театру. Окрему увагу приділено 

популяризації театрального мистецтва серед різних вікових категорій та 

формуванню емоційного зв’язку між театром і глядачами, що сприятиме 

створенню активної культурної спільноти навколо театру.  

Цільовою авдиторією театру для роботи під час виробничої практики 

визначено молодь віком 18–35 років, яка активно користується соціальними 

мережами та споживає цифровий контент, постійних глядачів театру, що 

зацікавлені у класичних та сучасних постановках, а також сімейну авдиторію, 

яка розглядає театр як форму культурного дозвілля.  

Відповідно до особливостей цільової авдиторії було сформовано tone of 

voice комунікації театру, який поєднує сучасність, емоційність, відкритість та 

менш офіційний стиль подачі інформації. Основними каналами комунікації 

визначено Інстаграм, Фейсбук, сайт театру, фізичні афіші у міському просторі, а 

також співпрацю з локальними медіа. Такий комплексний підхід дозволяє 
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забезпечити ширше охоплення авдиторії та підвищити ефективність просування 

театру в сучасному інформаційному середовищі. 

2.2. Створення рекламних та PR-продуктів  

Одним із основних напрямів роботи стало створення анонсів вистав у 

форматі сториз для соціальних мереж Інстаграм та Фейсбук (див. Додаток Б). 

Даний формат вибрано з урахуванням особливостей сучасного споживання 

інформації, адже динамічний візуальний контент дозволяє швидко донести 

ключове повідомлення та утримати увагу глядача. У межах роботи було 

розроблено серії сториз-анонсів для вистав «Матінка Кураж та її діти», «Скарби 

капітана Флінта», «Готель двох світів», «Лев узимку», а також для квітневого 

репертуару театру. Сториз створювалися у вертикальному форматі 9:16 

відповідно до технічних вимог соціальних мереж Інстаграм та Фейсбук. Під час 

оформлення використовувалися контрастні кольори, короткі текстові блоки, 

великі акцентні заголовки та елементи заклику до дії. Важливою особливістю є 

використання, як коротких форматів (1 сториз), так і розширених серій (до 3–4 

сториз), у яких застосовувалися елементи сторітелінгу. Це дозволяє поступово 

занурити глядача в атмосферу вистави та сформувати емоційний інтерес до 

події. «Психологічні механізми емпатії дають змогу більше залучати авдиторію, 

розширювати коло її інформування та загалом перетворювати інформацію на 

довгострокову» [10, с. 45]. У таких випадках сториз будувалися, як послідовна 

історія, що поступово занурювала глядача в атмосферу вистави, формуючи 

інтерес до історії та підсилюючи мотивацію до відвідування театру. 

Застосування сторітелінгу в комунікації дозволило трансформувати звичайний 

анонс у глибший і емоційно насичений контент. Це особливо важливо для 

театрального продукту, оскільки він є нематеріальним і потребує додаткового 

пояснення та візуалізації для потенційного глядача. Таким чином, сториз 

виконували не лише інформативну, а й іміджеву функцію, формуючи уявлення 

про виставу ще до її перегляду. 
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​  У межах практики було здійснено адаптацію репертуару театру до 

форматів соціальних мереж (див. Додаток В). Зокрема, було розроблено рубрику 

«Куди піти на вихідних», що передбачає структурування репертуару у зручному 

для сприйняття вигляді. Пости з анонсами вистав на вихідні дозволили 

спростити процес вибору події для глядача та зробити комунікацію більш 

релевантною його потребам. Даний спосіб дозволив трансформувати великий 

обсяг інформації у компактний та зрозумілий вигляд, що відповідав 

поведінковим патернам споживача. Це сприяє підвищенню залученості 

авдиторії, а також формуванню звички регулярно взаємодіяти зі сторінками 

театру у соціальних мережах. Такий підхід дозволяє значно спростити процес 

сприйняття інформації, зробити контент більш динамічним та актуальним, 

підвищивши ймовірність взаємодії. У цілому розроблені рекламні продукти 

спрямовані на адаптацію театральної інформації до сучасного інформаційного 

середовища, де домінує швидкий, візуальний та емоційно насичений формат 

комунікації. Впровадження подібних інструментів є важливим кроком у 

модернізації комунікаційної стратегії театру та підвищенні його 

конкурентоспроможності в сучасних умовах. 

Основною метою створення контент-плану стало формування системної 

комунікації театру з авдиторією через соціальні мережі, підвищення 

впізнаваності закладу та залучення нових глядачів, зокрема молодіжної 

авдиторії. Під час розроблення було враховано специфіку регіонального театру 

міста Кам’янського, особливості репертуарної політики закладу та актуальні 

цифрові тренди у сфері культури (див. Додаток Д). Значна увага приділялася 

регулярності публікацій — 3–4 пости, включаючи рилз на тиждень, що 

дозволяло підтримувати постійний контакт із підписниками та забезпечувати 

стабільну активність сторінок театру у соціальних мережах. Контент-план 

включав різні типи публікацій: інформаційні, іміджеві, емоційні та розважальні. 

Основними рубриками було визначено анонси вистав, рубрику «Куди піти на 
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вихідних?», контент за кадром, «Вистава тижня», відгуки глядачів та тренди 

через рилз. Використання таких рубрик дозволяло поєднати рекламну функцію 

соціальних мереж із формуванням емоційного зв’язку між театром та 

авдиторією. Одною з рубрик, доданих до плану, була «Закулісся». За кадрові 

матеріали викликають найбільшу зацікавленість у молодої авдиторії. Процес 

створення декорацій, підготовка костюмів, гримування акторів та репетиції 

створюють відчуття причетності до таємниці народження вистави. Як 

зазначають експерти: «Включіть до контент-плану «закулісний» контент, який 

продемонструє вашу команду, процеси створення продукту та взаємодії з ним» 

[6, с. 21]. Успіх такого формату можна пояснити особливостями сучасного 

споживання контенту в соціальних мережах. Користувачі дедалі більше цінують 

автентичність, відкритість та демонстрацію реальних процесів діяльності 

організації. Закулісний контент дозволяє формувати довіру до бренду та 

створювати емоційний зв’язок із авдиторією, що є важливим чинником 

залучення користувачів у соціальних мережах [22]. У випадку театру закулісний 

контент дозволяє показати процес створення вистави та наблизити глядача до 

творчої команди, що сприяє підвищенню залученості авдиторії. Для театру це 

шанс показати свою команду, яка працює за кадром, що особливо важливо для 

формування лояльності. Таким чином, закулісний контент дозволяє театру 

формувати більш відкритий та сучасний образ, підвищуючи рівень довіри та 

емоційної прив’язаності авдиторії до закладу. Також заслуговує на увагу рубрика 

«Факти про театр». Ця рубрика виконує важливу освітню функцію. 

Популяризація театральної культури через цікаві історичні факти, розповіді про 

видатних діячів театру Кам’янського та архітектурні особливості будівлі 

допомагає мешканцям міста відчути гордість за свою культурну спадщину. В 

умовах цифрової трансформації такі проєкти стають частиною 

«дигіталізованого архівування та фіксації театрального процесу». Світлана 

Соболевська у своїй роботі зазначає: «Дигіталізація українського театрального 
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мистецтва стає важливим засобом збереження і популяризації театру, як вагомої 

складової культурної спадщини нації» [19, с. 75]. Окрему увагу в контент-плані 

приділено візуальній складовій. Усі публікації пропонується оформлювати 

відповідно до айдентики театру, використовуючи спільний дизайн, єдину 

кольорову гаму та сучасні графічні елементи. Це дозволяє сформувати 

впізнаваний візуальний стиль театру та покращити сприйняття бренду у 

цифровому середовищі. Також у межах практики було запропоновано 

розширити кількість публікацій за рахунок рубрик «Куди піти на вихідних», 

ситуативних постів привітання з 8 березня «Жінки театру»,14 лютого «Любіть» 

та інших. Такі публікації спрямовані на поєднання театральної естетики та 

закулісних моментів, що дозволяє зробити образ театру більш сучасним і 

привабливим для молодіжної авдиторії. Розроблений контент-план дозволив 

створити комплексну систему взаємодії з авдиторією, що поєднує інформаційну 

чіткість, іміджеву впізнаваність та глибокий емоційний зв'язок. 

З огляду на тенденції 2026 року, подальший розвиток комунікації має бути 

спрямований на: 

1.​ Поглиблення взаємодії через персоналізацію форматів за допомогою 

ШІ-інструментів. 

2.​ Створення вірального контенту, орієнтованого на репости, а не лише на 

вподобання. 

3.​ Забезпечення прозорості та щирості у спілкуванні з глядачем, що є 

фундаментом довіри в сучасну цифрову епоху. 

4.​ Використання театру, як платформи для національної самоідентифікації та 

збереження культурної пам'яті через цифрові канали. 

Отже, системний підхід до SMM-комунікації дозволяє театру імені Лесі 

Українки не лише успішно конкурувати за увагу глядача в інформаційному 

просторі, а й формувати сучасний культурний імідж міста Кам’янського, 

перетворюючи театр на динамічний простір, відкритий до інновацій та діалогу з 
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кожним глядачем. 

У межах виробничої практики було розроблено авторську афішу для 

вистави «Гра у кохання», де головним завданням стало формування емоційно 

виразного та візуально впізнаваного рекламного продукту. В основу візуальної 

концепції покладено синтез класичної театральної естетики, ретростилістики та 

сучасних методів комп'ютерного моделювання (див. Додаток Е). Афіша 

створювалася у програмі «Adobe Photoshop» із використанням ШІ-генерації 

(платформи «Midjourney») окремих графічних елементів. Макет розроблявся у 

вертикальному форматі з урахуванням можливості подальшої адаптації для 

друку та digital-середовища. Для друку використовувалися колірна модель 

CMYK та роздільна здатність 300 dpi, що забезпечують високу якість 

поліграфічного відтворення. Використання штучного інтелекту дозволило 

досягти унікальної фактурності елементів, тоді як подальша художня обробка 

забезпечила ефект «зернистості» та тактильності, властивий друкованим 

плакатам минулого століття. Центральна композиція афіші побудована на 

системі метафоричних образів, ці елементи виступають символами складної 

комунікації та заплутаних почуттів, безпосередньо відсилаючи глядача до 

сюжетної лінії комедії, де взаємини персонажів переплітаються у химерний 

вузол. Телефонний дріт у даному контексті виконує роль головного сполучного 

елемента, який візуально об’єднує всі графічні об’єкти в єдину динамічну лінію, 

спрямовуючи погляд глядача від назви до деталей сюжету. Колористичне 

рішення проєкту ґрунтується на класичному поєднанні червоного, чорного та 

бежевого кольорів. Червоний колір акцентує увагу на темі пристрасті та 

любовної гри, бежевий фон із текстурою зім’ятого паперу створює теплий, 

камерний настрій театральної вистави. Композиційна структура макета 

розроблена за принципом чіткої візуальної ієрархії, що забезпечує швидке 

зчитування інформації в умовах сучасного міського середовища. Назва вистави 

та підзаголовок, що розкриває жанрову приналежність до ексцентричної комедії, 
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є першочерговими об’єктами сприйняття, після чого глядач фокусується на 

графічних символах та технічних даних, як-от вікове маркування «16+». 

Проєктування афіші також передбачало її мультиплатформність: вертикальний 

формат та центральне розташування ключових елементів дозволяють ефективно 

адаптувати дизайн для digital-середовища, зокрема для соціальних мереж 

Інстаграм та Фейсбук. Таким чином, розроблена афіша успішно поєднує 

рекламні, інформаційні та іміджеві функції, формуючи цілісний образ вистави, 

що відповідає актуальним тенденціям театрального графічного дизайну. 

Важливою складовою просування концерту до Міжнародного дня театру, 

стала підготовка пресрелізів, які є основним містком між театром та 

регіональними ЗМІ. Завдяки чіткій структурі та акценту на унікальності 

постановок, цей інструмент дозволяє залучати медіапідтримку та 

трансформувати культурну подію у вагомий інформаційний привід для громади. 

У межах виробничої практики також було розроблено пресреліз до концерту з 

нагоди Міжнародного дня театру для КЗ «Академічний музично-драматичний 

театр ім. Лесі Українки м. Кам’янського». Основною метою стало інформування 

авдиторії про проведення святкового заходу, привернення уваги мешканців міста 

до театрального мистецтва та формування позитивного іміджу театру у 

медіапросторі (див. Додаток Ж). Під час створення пресрелізу було враховано 

основні принципи PR-комунікації. 

Особлива увага приділялась створенню емоційного вступу та 

акцентуванню ролі театру як важливого культурного осередку регіону. Під час 

підготовки пресрелізу також було враховано специфіку культурних комунікацій, 

де важливим є не лише інформування про подію, а й формування емоційного 

зв’язку між закладом культури та авдиторією. У тексті було акцентовано на 

суспільній значущості театрального мистецтва, творчих досягненнях колективу 

та ролі театру в культурному житті міста. Окрему увагу приділено формуванню 

інформаційного приводу, який може бути цікавим для локальних медіа та 
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спонукати їх до поширення матеріалу серед мешканців громади. Як зазначає Т. 

Філіна «маркетингова складова популяризації культурного продукту повинна 

сприяти формуванню інтересу авдиторії до культурної події та забезпечувати 

ефективну комунікацію між закладом культури і споживачем» [20, с. 82]. Саме 

тому пресреліз було побудовано за принципом поєднання інформаційної та 

іміджевої функцій. Це дозволило не лише повідомити про проведення 

святкового концерту, а й підкреслити значення театру як сучасного культурного 

центру Кам’янського. Таким чином, розроблений пресреліз є ефективним 

інструментом PR-комунікації, що сприяє підвищенню впізнаваності театру та 

формуванню позитивного ставлення до його діяльності серед громадськості. 

У межах виробничої практики було розроблено концепцію сувенірної 

продукції (див. Додаток З). Особливістю проєкту стало врахування специфіки 

функціонування саме регіонального театру, для якого мерч є інструментом 

зміцнення локальної ідентичності та популяризації театрального мистецтва 

серед громади міста. У сучасному дизайні сувенірна продукція розглядається, як 

стратегічна складова візуальної комунікації, що дозволяє закладу культури 

успішно інтегруватися в повсякденний простір глядача. Як зазначає дослідниця 

О. Смирнова у своїх працях щодо актуальних тенденцій дизайну зазначає: 

«Сучасний дизайн-продукт у сфері культури трансформується з суто 

інформаційного носія у засіб формування спільноти навколо бренду, де 

візуальна ідентифікація стає маркером приналежності до певного культурного 

середовища» [7, с. 45]. 

Проєкт передбачав створення асортименту виробів, зокрема стікерів, 

шоперів, постери, футболок та блокнотів. У межах проєкту було запропоновано 

створення: шоперів, футболок, худі та блокнотів. Візуальна концепція 

базувалася на принципах мінімалізму та емоційної графіки. Для регіонального 

театру використання брендованих речей є ефективним способом перетворення 

авдиторії на активних амбасадорів закладу. Зокрема, розробка предметів 
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повсякденного користування дозволить адаптувати візуальну мову театру до 

запитів молоді, роблячи бренд частиною стилю життя. Для оформлення 

сувенірної продукції використовувалися єдині корпоративні кольори, сучасна 

типографіка та мінімалістичні графічні елементи. Макети розроблялися з 

урахуванням подальшого друку на текстильній та поліграфічній продукції. 

Основним завданням стало створення універсального дизайну, який поєднував 

би театральну естетику та сучасні тенденції культурного брендингу. Такий 

підхід корелює з думкою фахівців з територіального брендингу, зокрема 

І. Ковальчук наголошує: «Ефективна візуальна стратегія локальних інституцій у 

період 2022–2024 років базується на поєднанні автентичних сенсів із 

функціональними об’єктами, що дозволяє бренду бути фізично присутнім у 

житті користувача поза межами закладу» [17, с. 30]. У підсумку, концепція 

сувенірної продукції стала невід’ємною частиною іміджевого просування театру 

ім. Лесі Українки. Вона не лише посилила впізнаваність закладу в межах 

регіону, а й дозволила позиціонувати локальний театр як прогресивний творчий 

простір. Розроблений мерч адаптує традиційну театральну айдентику до вимог 

сучасного ринку, створюючи нові точки контакту з авдиторією та підкреслюючи 

унікальність культурного ландшафту міста Кам’янського.  

2.3. Медіапланування просування театру 

Для забезпечення системної реалізації комунікаційної стратегії було 

розроблено медіаплан просування театру. Він визначає основні канали 

комунікації, частоту використання інструментів, цілі їх застосування та 

очікувані результати. Медіаплан побудований на принципах інтегрованих 

маркетингових комунікацій і поєднує digital-інструменти, PR-заходи, друковану 

рекламу та елементи брендингу. 

Таблиця 2.1  

Медіаплан просування Академічного музично-драматичного театру ім. Лесі 

Українки 
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Інструме

нт 

комуніка

ції 

Канал / 

формат 

Частота Мета 

використання 

Очікуваний результат 

Digital- 

реклама 

 

Інстаграм 

сториз 

Щоденно Оперативне 

інформування 

авдиторії про вистави 

та події театру 

Збільшення переглядів 

сториз, реакцій та 

регулярної взаємодії 

авдиторії зі сторінкою  

Інстаграм 

рилз 

1–2 рази на 

тиждень 

Залучення 

молодіжної авдиторії 

через короткі 

трендові відео 

Підвищення охоплення, 

кількості переглядів та 

нових підписників  

Фейсбук-ан

онси 

2–3 рази на 

тиждень 

Інформування 

постійної авдиторії 

про репертуар театру 

Зростання кількості 

коментарів, підвищення 

активності вже наявних 

підписників 

Закадровий 

контент 

1 раз на 

тиждень 

Створення 

емоційного зв’язку з 

авдиторією 

Зростання кількості 

коментарів, збережень та 

емоційних реакцій  

PR Пресрелі

зи та 

локальні 

медіа 

Перед 

важлив 

ими 

подіями 

Формування 

позитивного іміджу 

театру у 

медіапросторі 

Розширення 

інформаційного охоплення 

та підвищення 

впізнаваності театру  

Друкована 

реклама  

Афіші, 

флаєри  

Перед 

прем’єрам, 

анонси 

вистав 

Привернення уваги 

мешканців міста до 

театральних подій  

Підвищення впізнаваності 

вистав та 

офлайн-присутності театру  
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Брендинг  Мерч, 

єдиний 

візуальний 

стиль 

сторінки  

Постійно Формування 

сучасного 

впізнаваного образу 

театру  

Підвищення візуальної 

впізнаваності театру та 

формування емоційної 

прив’язаності авдиторії  

 

Представлений медіаплан демонструє системний підхід до реалізації 

комунікаційної стратегії театру, де кожен інструмент виконує свою функцію. 

Ефективність цієї моделі ґрунтується на принципах інтегрованих маркетингових 

комунікацій (ІМК), що передбачають синергію різних каналів зв’язку. 

Застосування концепції ІМК дозволяє транслювати спільне ключове 

повідомлення через різні платформи, забезпечуючи цілісне сприйняття бренду 

театру як сучасного та відкритого культурного осередку. У межах цієї стратегії 

цифрові платформи (Інстаграм, Фейсбук) відповідають за емоційну залученість 

та інтерактивність. Традиційні методи PR та зовнішня реклама підкріплюють 

офіційний статус закладу та забезпечують охоплення офлайн-авдиторії. Такий 

розподіл зусиль дозволяє супроводжувати потенційного глядача на всіх етапах: 

від першого ознайомлення з контентом у цифровій мережі до моменту 

прийняття рішення про візит.  

Особливого значення набуває механізм конверсії онлайн-активності у 

реальні відвідування. Практична реалізація цього переходу здійснюється через 

стимулюючі заходи: розіграші квитків, публікацію прямих посилань на сервіси 

бронювання та використання закликів до дії. Впровадження за кадрового 

контенту та елементів брендингу дозволяє «олюднити» театральний процес, 

створюючи міцний емоційний зв’язок з глядачем. Таким чином, інтегрований 

підхід до комунікацій стає фундаментом для формування стійкої конкурентної 

переваги театру, перетворюючи класичну установу на динамічний, впізнаваний 

та комерційно успішний бренд у сучасному ринковому середовищі. 

 



33 

У другому розділі було детально описано та обґрунтовано процес 

розробки комплексу рекламних і PR-продуктів для КЗ «Академічний 

музично-драматичний театр ім. Лесі Українки м. Кам’янського». Основний 

акцент у роботі був на тому, щоб адаптувати традиційні театральні цінності до 

сучасних форматів, зрозумілих для цифрового покоління глядачів. По-перше, 

ефективна комунікація сучасного театру сьогодні неможлива без активної 

присутності в Інстаграм та Фейсбук. Розроблені сториз-анонси та відеоформати 

рилз показали, що перехід від статичних оголошень до інтерактивного 

сторітелінгу та «закулісного» контенту значно підвищує залученість авдиторії. 

Рубрика «Закулісся» стала важливим інструментом побудови довіри, адже вона 

демонструє театр, як живий і відкритий творчий процес. По-друге, створення 

авторської афіші до вистави «Гра у кохання» підтвердило доцільність 

використання інноваційних інструментів, зокрема штучного інтелекту 

(платформи «Midjourney»), у графічному дизайні. Поєднання ШІ-генерації з 

професійною обробкою в «Adobe Photoshop» дозволило створити унікальну 

візуальну метафору, що поєднує ретро-стилістику з сучасними графічними 

трендами. Це робить рекламний продукт не лише інформативним, а й художньо 

цінним. По-третє, розроблена концепція сувенірної продукції вивела б бренд 

театру за межі сценічного простору. Блокноти, шопери та інші позиції мерча 

стали матеріальними носіями айдентики закладу, що допомагає зміцнювати 

локальну ідентичність театру, як важливого культурного центру міста 

Кам’янського. Також було враховано роль пресрелізів у взаємодії з 

регіональними ЗМІ. Це дозволило поєднати digital-охоплення з традиційною 

медіапідтримкою, створивши цілісну систему просування театрального 

продукту. Таким чином, запропоновані рішення забезпечують модернізацію 

комунікаційної стратегії театру, допомагають залучити молодь та формують 

сучасний, динамічний імідж закладу, що відповідає запитам авдиторії у 2026 

році. 
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РОЗДІЛ 3. ПРОСУВАННЯ ПРОМОЦІЙНИХ ПРОДУКТІВ ТА ОЦІНКА 

ЇХНЬОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ 

3.1. Обґрунтування впровадження та канали просування розроблених 
продуктів 

Процес просування театральних продуктів у сучасному ринковому 

середовищі вимагає комплексного підходу, у якому кожен комунікаційний канал 

виконує свою специфічну роль у загальній воронці залучення глядача. У межах 

виробничої практики було розроблено стратегію, що базується на принципах 

інтегрованих маркетингових комунікацій (ІМК). Це дозволило забезпечити 

єдність рекламного повідомлення незалежно від майданчика його розміщення. 

Вибір каналів комунікації був зумовлений аналізом медіаспоживання 

жителів міста Кам’янське. Встановлено, що для залучення молодіжної авдиторії 

пріоритетними є швидкі візуальні канали, тоді як для підтримки лояльності 

постійних глядачів середнього та старшого віку — інформаційні ресурси з 

деталізованим контентом. Для комплексної промоції театру ім. Лесі Українки 

було застосовано систему інтегрованих комунікацій, що поєднує цифрові та 

традиційні інструменти. Вибір каналів базувався на необхідності залучення 

молодіжної авдиторії Кам’янського та підтримки зв’язку з постійними 

глядачами. 

Основними онлайн-каналами просування стали соціальні мережі 

Інстаграм та Фейсбук. Інстаграм використовувався як майданчик для 

візуального сторітелінгу (сториз, рилз), що дозволяє формувати емоційний 

зв'язок із брендом. Фейсбук виконував функцію інформаційного хабу для 

старшої вікової категорії та поширення анонсів репертуарних показів. 

Відеоконтент продовжує набирати популярність, стаючи основним засобом 

комунікації з авдиторією. Для театру короткі відеоформати рилз забезпечують 

найбільші охоплення та сприяють просуванню серед нових користувачів. 

Офлайн-канали включали зовнішню рекламу на фасаді театру для експозиції 
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авторської афіші до вистави «Гра у кохання», а також простір фойє театру для 

презентації концепції сувенірної продукції.  

3.2. Оцінка ефективності рекламних та PR-продуктів 

Оцінка ефективності проведена на основі порівняльного аналізу 

показників активності до та під час проходження практики. Оскільки стратегія 

не передбачає залучення платних інструментів просування (таргетованої 

реклами), основний акцент було зроблено на зростанні органічних показників 

залученості. За період практики загальна кількість підписників акаунтів суттєво 

не змінилася, що пояснюється відсутністю бюджету на платну рекламу та 

специфікою локального ринку. Проте якісний аналіз демонструє суттєве 

зростання показників. Впровадження інтерактивних сториз та відеознайомство з 

театром та акторами стимулювали авдиторію до активної взаємодії (реакції, 

коментарі, пересилання). Показники охоплення, взаємодії та активності 

авдиторії були отримані за допомогою вбудованої аналітики Інстаграм Insights. 

Показник До початку 

практики 

Після проходження 

практики 

Середня кількість 

вподобань під публікаціями 

40-80 55-100 

Середня кількість 

коментарів 

1-5 25 

Візуальна цілісність 

сторінки 

Частково 

відсутня 

Сформовано єдиний 

стиль 

Регулярність публікацій Нестабільна 3-4 публікації на 

тиждень 

Зростання активності (див. Додаток Г) свідчить про те, що оновлений 
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формат (рубрики «Закулісся», «Куди піти на вихідних») виявився релевантним 

інтересам авдиторії. Зокрема, використання анімованих анонсів підвищило 

глибину перегляду сториз порівняно з попередніми статичними оголошеннями. 

Також через впровадження рубрики «Знайомства з акторами» через репости 

зросли охоплення акаунту та перегляди рилз. Завдяки розробленому 

контент-плану, регулярності публікацій, середня кількість переглядів та 

охоплення профілю також виросли. Ефективність авторської афіші до вистави 

«Гра у кохання» оцінювалася за рівнем її візуальної помітності, відповідністю 

стилістиці театру та здатностями привертати увагу потенційної авдиторії. Під 

час створення афіші було використано ШІ-інструмент «Midjourney», що 

дозволило створити нестандартне візуальне рішення та поєднати сучасні 

digital-технології з театральною естетикою. Оскільки афіша перебуває на етапі 

впровадження, оцінка її ефективності базувалася на візуальному аналізі, 

створених мокапах та відгуках адміністрації театру щодо відповідності 

загальному стилю закладу (див. Додаток Ж).  

Концепція сувенірної продукції була оцінена за допомогою опитування 

серед представників цільової авдиторії театру (див. Додаток Є). Основною 

метою було визначення рівня зацікавленості глядачів у театральному мерчі, 

оцінка візуальної привабливості розроблених макетів та актуальності 

запропонованої продукції для сучасної авдиторії. Для якісного ознайомлення та 

представлення концепції було розроблено презентацію (див. Додаток З). З метою 

оцінки ефективності розробленої концепції театрального мерчу для 

Академічного музично-драматичного театру ім. Лесі Українки м. Кам’янського 

було проведено онлайн-опитування за допомогою сервісу «Google Forms». В 

опитуванні взяли участь 83 респонденти різних вікових категорій. Метою 

дослідження було визначення рівня зацікавленості авдиторії театральним 

мерчем, оцінка його актуальності, привабливості та потенціалу, як інструменту 

просування театру. Аналіз соціально-демографічних характеристик 
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респондентів показав, що основну частину опитаних становить молодь віком від 

18 до 25 років — 69,9%. Частка респондентів віком до 18 років склала 13,3 %, 

віком 26–35 років — 9,6%, а старше 35 років — 7,2%. 

 
Рис. 3.1 Вікова структура респондентів 

 
Отримані результати свідчать про те, що дослідження переважно 

відображає думку молодіжної авдиторії, яка є одним із пріоритетних сегментів 

цільової авдиторії сучасного театру. Дослідження також показало, що 22,9% 

респондентів регулярно відвідують театри, 36,1% роблять це періодично, 27,7% 

— рідко, а лише 13,3 % взагалі не відвідують театральні вистави. Таким чином, 

більшість опитаних має досвід взаємодії з театральним середовищем, що 

підвищує об’єктивність оцінки представленої мерчу-концепції. 
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Рис. 3.2 Канали отримання інформації про культурні події 
 

Окрему увагу було приділено каналам отримання інформації про 

культурні події. Найпопулярнішим джерелом інформації серед респондентів є 

Інстаграм, який обрали 85,5% опитаних. Друге місце займає Тікток (65,1%), 

третє — Телеграм (50,6%). Значно менше респондентів використовують 

Фейсбук (20,5%) та Ютуб (15,7%). Також треба зазначити,що респонденти мали 

можливість обирати декілька соціальних мереж. Отримані результати 

підтверджують доцільність використання Інстаграму та ТікТоку як основних 

платформ для просування театру та його сувенірної продукції. Одним із 

ключових завдань дослідження було визначення рівня зацікавленості авдиторії 

представленою концепцією театрального мерча. Результати показали, що 67,1% 

респондентів позитивно оцінили запропоновану концепцію, а ще 31,7% 

зазначили, що вона зацікавила їх частково. Негативні відповіді були 

поодинокими. Для визначення найбільш перспективних напрямів розвитку 

театрального мерча респондентам було запропоновано обрати вид продукції, 

який їм сподобався найбільше. Найвищий результат отримали шопери — 65,1%. 

Друге місце посіли футболки — 55,4%. Худі та блокноти набрали однакову 
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кількість голосів — по 50,6%.

 

Рис. 3.3 Найбільш вподобаний вид театрального мерчу 
 
Таким чином, найбільший потенціал для впровадження мають усі позиції 

розробленого мерча; розрив між запропонованими варіантами є незначним, та 

вони однаково отримали високий рівень підтримки серед авдиторії. Особливе 

значення для оцінки ефективності концепції має готовність респондентів до 

придбання мерча. Результати дослідження показали, що 84,1% опитаних готові 

придбати таку продукцію за умови доступної ціни, а ще 15,9% розглядають таку 

можливість. 

 
Рис. 3.4 Готовність респондентів придбати театральний мерч за умови 

доступної ціни 
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Отримані дані свідчать про високий комерційний потенціал розробленої 

концепції та можливість її практичного впровадження в діяльність театру. 

Важливим аспектом дослідження стало визначення впливу мерчу на сприйняття 

театру. Більшість респондентів (78,3%) вважає, що наявність власної сувенірної 

продукції робить театр більш сучасним та привабливим для відвідувачів. Ще 

21,7% частково погодилися з цим твердженням. 

Таким чином, театральний мерч виконує не лише сувенірну функцію, а й 

сприяє формуванню сучасного іміджу закладу культури та підвищенню його 

впізнаваності серед молодіжної авдиторії. Під час дослідження також було 

проаналізовано елементи комунікації театру, які найбільше привертають увагу 

авдиторії. Найвищі показники отримали сториз та рилз (67,5%), афіші та 

закулісний контент (по 62,7%), дизайн соціальних мереж (59%) та відеоанонси 

вистав (56,6%). Мерч, як комунікаційний інструмент обрали 37,3% 

респондентів. Це свідчить про необхідність інтеграції сувенірної продукції в 

загальну комунікаційну стратегію театру та її активного просування в 

соціальних мережах. Аналіз відкритих відповідей дозволив визначити основні 

очікування авдиторії щодо сучасного театрального мерчу. Найчастіше 

респонденти згадували мінімалістичний дизайн, стильний зовнішній вигляд, 

практичність використання, зв’язок із тематикою вистав і театральною 

атмосферою. Також серед побажань були використання цитат персонажів, 

створення брелоків та інших сувенірних виробів для повсякденного 

використання. Отримані відповіді підтверджують актуальність обраного 

дизайнерського напряму під час розроблення концепції мерча. 

Окремо було визначено вплив візуального оформлення соціальних мереж 

театру на бажання відвідати виставу. Результати показали, що для 66,3% 

респондентів якісне оформлення Інстаграма безпосередньо впливає на рішення 

щодо відвідування театральних подій, а ще 30,1% відзначили частковий вплив. 

 



41 

Це підтверджує важливість підтримки єдиного візуального стилю театру в усіх 

комунікаційних каналах. Завершальним етапом дослідження стала оцінка 

актуальності розробленої концепції мерчу за п’ятибальною шкалою. Найвищу 

оцінку «5» поставили 68,7% респондентів, оцінку «4» — 26,5%, оцінку «3» — 

3,6%, а оцінку «2» — 1,2%. Оцінку «1» не обрало жодне з учасників опитування. 

 
Рис. 3.5 Оцінка актуальності концепції театрального мерчу респондентами 

 

Середня оцінка концепції склала 4,63 бала з 5 можливих, що свідчить про 

високий рівень її сприйняття та відповідність очікуванням цільової авдиторії. 

Проведене опитування за участю 83 респондентів підтвердило 

ефективність розробленої концепції театрального мерча для Академічного 

музично-драматичного театру ім. Лесі Українки м. Кам’янського. Більшість 

опитаних позитивно сприйняла представлені дизайнерські рішення, високо 

оцінила їх актуальність та висловила готовність придбати продукцію за умови 

доступної вартості. Найбільший інтерес викликали шопери та футболки,що 

підтверджує доцільність вибору саме цих видів сувенірної продукції для 

впровадження. Результати дослідження також засвідчили, що наявність мерча 

сприяє формуванню сучасного іміджу театру, підвищує його впізнаваність та 

може виступати додатковим інструментом залучення молодіжної авдиторії. 
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Отже, розроблена концепція театрального мерчу є актуальною, 

перспективною та може бути рекомендована до практичного впровадження як 

складова комплексної комунікаційної стратегії театру. 

3.3. Перспективи розвитку та тенденції культурного ринку в 

контексті комунікацій 

На основі проведеного аналізу та впроваджених продуктів, було визначено 

ключові тенденції, що визначатимуть розвиток комунікацій на культурному 

ринку у 2026 році. Розуміння цих трендів є критичним для подальшого 

стратегічного планування діяльності театру ім. Лесі Українки: 

1.​ Гіперлокальність та зміцнення ідентичності. В умовах війни регіональні 

театри стають центрами згуртування громад. Сувенірна продукція та контент, 

що апелює до локальної історії Кам’янського, мають великий потенціал для 

формування стійкої спільноти навколо театру. 

2.​ Штучний інтелект у візуальних комунікаціях. Досвід розробки афіші за 

допомогою платформи «Midjourney» довів, що ШІ-інструменти дозволяють 

створювати високоякісний продукт за мінімальних витрат. Це стає стандартом 

для культурних установ із обмеженим маркетинговим бюджетом. 

3.​ Емоційна прозорість та «закулісність». Глядач 2026 року віддає перевагу 

не ідеальним рекламним плакатам, а «живим» рилз та сториз, що показують 

процес створення вистави. Тренд на щирість залишатиметься домінуючим у 

SMM-стратегіях. 

4.​ Мультиплатформенність та швидкий шлях користувача. Ефективність 

комунікації тепер вимірюється не кількістю підписників, а швидкістю переходу 

від перегляду сториз до купівлі квитка. Інтеграція активних посилань 

(CTA-кнопок) у всі цифрові продукти є обов’язковою умовою виживання на 

ринку. 
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Таблиця 3.2 

Порівняльна характеристика традиційних та сучасних інструментів 

театральної комунікації 

Традиційний підхід Сучасна тенденція 

Офіційні анонси вистав Сторітелінг та backstage-контент 

Статичні афіші в газеті Креативні digital-візуали та анімовані сториз 

Суха передача інформації Емоційна взаємодія та інтерактив у 

соцмережах 

Орієнтація на старше 

покоління 

Залучення молоді через Тікток та рилз 

Одностороння комунікація Діалог із авдиторією через коментарі та 

реакції 

Друкована реклама Поєднання офлайн- та digital-комунікації 

Звичайний репертуарний 

контент 

Контент, адаптований під алгоритми 

соцмереж 

Сувенірна продукція як 

додаток 

Мерч як елемент брендингу театру 

 

Підсумовуючи, можна стверджувати, що обрані канали та розроблені 

продукти довели свою ефективність у межах поставлених цілей. Попри 

стабільну кількість підписників, вдалося досягти головного результату — 

активізації авдиторії та перетворення соціальних мереж театру на динамічний 
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майданчик для діалогу.  
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ВИСНОВКИ 

У результаті виконання кваліфікаційної бакалаврської роботи було 

досліджено специфіку сучасної цифрової комунікації театральних установ та 

реалізовано комплекс практичних рекламних і PR-продуктів для КЗ 

«Академічний музично-драматичний театр ім. Лесі Українки м. Кам’янського». 

Проведений аналіз галузі підтвердив, що цифрові канали є визначальним 

інструментом популяризації театрального мистецтва в умовах сучасного 

інформаційного суспільства. Встановлено, що соціальні мережі сьогодні 

виконують не лише інформаційну функцію, а й стають платформою для 

формування глибокого емоційного зв’язку з глядачем, що є критично важливим 

для залучення молодіжного сегмента авдиторії. Мети кваліфікаційної 

бакалаврської роботи було досягнуто. У ході дослідження було проаналізовано 

особливості просування театру в умовах сучасної цифрової комунікації, 

досліджено діяльність театру, ринок культурних послуг та специфіку його 

цільової авдиторії. На основі проведеного аналізу розроблено комплекс 

рекламних і PR-продуктів, що включає серію сториз-анонсів, контент-план для 

соціальних мереж, авторську афішу, пресреліз та концепцію театрального мерча. 

Аналіз статистичних даних, отриманих за допомогою вбудованого інструменту 

аналітики в Інстаграмі, засвідчив позитивну динаміку показників охоплення, 

переглядів та взаємодії авдиторії. Зокрема, кількість переглядів відеоконтенту 

зросла з 80 тис. (лютий 2026) до 318 тис. (березень 2026), що значно перевищує 

запланований показник зростання переглядів рилз і сториз на 50%. Також 

спостерігалося зростання охоплення облікових записів та рівня залученості 

авдиторії завдяки впровадженню регулярних публікацій, відеоконтенту та нових 

контентних рубрик. Ефективність реалізованих рекламних та PR-заходів була 

оцінена за допомогою вбудованого інструменту аналітики в Інстаграмі та 

онлайн-опитування, у якому взяли участь 83 респонденти, що підтвердило 

актуальність і позитивне сприйняття запропонованих комунікаційних рішень.  
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У межах практичного етапу проєкту було розроблено та впроваджено серії 

інтерактивних сториз-анонсів для соціальних мереж Інстаграм та Фейсбук, 

рубрику «Куди піти на вихідних», що структурує репертуар у зручному для 

користувача форматі, а також системний контент-план, орієнтований на 

підвищення показників залученості. Важливим складником роботи стало 

створення авторської афіші до вистави «Гра у кохання» із залученням 

інструментів штучного інтелекту, розроблення концепції театрального мерча як 

елемента іміджевої стратегії та підготовка пресрелізу для взаємодії з 

регіональними медіа. Під час створення візуального контенту основний акцент 

було зроблено на поєднанні класичної театральної естетики з актуальними 

графічними трендами. Використання елементів ШІ-генерації, закадрового 

контенту та сторітелінгу дозволило модернізувати образ театру, зробивши його 

більш динамічним та відкритим для діалогу. Дослідження ефективності 

впроваджених продуктів засвідчило позитивну динаміку, адже попри 

стабільність кількісних показників підписників, суттєво зріс рівень активної 

взаємодії авдиторії з публікаціями. Найвищу результативність 

продемонстрували короткі відеоформати та «закулісний» контент, що 

підтверджує запит сучасного глядача на щирість та емоційну причетність до 

творчого процесу. Дослідження загальних тенденцій розвитку культурного 

ринку дозволило встановити, що сучасна театральна комунікація 

трансформується в бік гіперлокальності та персоналізації контенту. Основним 

вектором змін є цифровізація культурної спадщини, де використання 

інноваційних інструментів, таких як штучний інтелект у графічному дизайні та 

інтерактивні формати взаємодії в соціальних мережах, стає необхідною умовою 

виживання закладу в конкурентному інформаційному просторі. Встановлено, 

що сучасний глядач надає перевагу мультиплатформенним проєктам, де межа 

між фізичним простором театру та його цифровим представництвом 

нівелюється, створюючи єдине екосередовище бренду. Крім того, 
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спостерігається стійка тенденція до запиту на емоційну щирість та прозорість 

творчих процесів, що зумовлює пріоритетність «закулісного» та авторського 

контенту над традиційними статичними формами реклами. 

Окрему увагу в роботі приділено прогнозуванню розвитку культурних 

комунікацій на період 2025–2026 років. Визначено, що ключовими векторами 

залишатимуться гіперлокальність та зв'язок із громадою міста, подальша 

інтеграція ШІ-інструментів у дизайн-процеси, а також посилення 

мультиплатформенності, де офлайн-заходи театру органічно доповнюються 

digital-активами. Окремим напрямом удосконалення комунікаційної діяльності 

театру рекомендовано активний розвиток Тікток як платформи для залучення 

молодіжної авдиторії. Сучасні користувачі сприймають короткий відеоконтент 

значно швидше та емоційніше, тому театру доцільно регулярно створювати 

динамічні відео з репетицій, backstage-процесів, перевтілень акторів, підготовки 

декорацій, емоційних моментів вистав та трендових форматів. Використання 

Тікток дозволить зробити образ театру більш сучасним, відкритим і ближчим до 

молоді. Також рекомендовано адаптувати театральний контент під актуальні 

тренди платформи, популярні звуки та короткі інтерактивні формати, що 

сприятиме збільшенню охоплень і впізнаваності театру серед нової авдиторії. 

Важливою рекомендацією є подальший розвиток театрального мерчу як 

елементу сучасного культурного брендингу. Молодіжна авдиторія позитивно 

сприймає сувенірну продукцію, яка поєднує стильний дизайн, емоційну 

складову та повсякденне використання. У зв’язку з цим театру рекомендовано 

створювати тематичні колекції мерчу, пов’язані з окремими виставами, 

популярними цитатами персонажів або візуальними символами театру. 

Особливу увагу варто приділити худі, шоперам та блокнотам, оскільки саме ці 

види продукції отримали найбільшу підтримку респондентів під час 

опитування. Використання мерча дозволить не лише підвищити впізнаваність 

театру, а й сформувати додатковий емоційний контакт із глядачем через сучасну 
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візуальну айдентику. Також театру рекомендовано активніше використовувати 

емоційний контент у соціальних мережах. Молодіжна авдиторія краще реагує на 

живі емоції, атмосферу та особисті історії, ніж на стандартні інформаційні 

публікації. Доцільно публікувати відео з реакціями глядачів після вистав, 

процесом підготовки акторів до ролей, моментами репетицій, творчими 

труднощами та емоціями команди театру. Подібний контент допомагає 

формувати більш людяний та відкритий образ театру, створює відчуття 

причетності до культурного середовища та посилює емоційний зв’язок між 

театром і авдиторією. Результати оцінювання ефективності розробленої 

концепції театрального мерча засвідчили високий рівень її підтримки серед 

цільової авдиторії. За результатами опитування 84,1% респондентів висловили 

готовність придбати запропоновану продукцію за умови доступної вартості, а 

середня оцінка актуальності концепції склала 4,63 бала з 5 можливих. Крім того, 

78,3% опитаних вважають, що наявність власного мерча робить театр більш 

сучасним та привабливим. Отримані результати підтверджують доцільність 

використання сувенірної продукції як додаткового інструменту брендингу та 

комунікації з молодіжною авдиторією. Загалом запропонований комплекс 

комунікаційних рішень довів свою доцільність, оскільки реалізація проєкту 

сприяла підвищенню впізнаваності театру імені Лесі Українки у цифровому 

просторі, забезпечила оновлення його візуального стилю та створила надійне 

підґрунтя для подальшого зміцнення бренду закладу, як сучасного культурного 

центру Кам’янського. 
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ДОДАТКИ 

ДОДАТОК А  

Характеристи
ки 

Дніпровський 
академічний театр 
драми та комедії 
(«Драміком») 

Дніпровський 
драматичний 
молодіжний театр 
«Віримо!» 

Культурно-дозвілл
єві майданчики м. 
Кам’янського (ПК 
«Хімік») 

Загальний опис Академічний театр зі 
ставкою на сучасну 
режисуру та візуальні 
ефекти. Має великий 
штат та 
різножанровий 
репертуар. 

Авторський театр 
Фокусується на 
глибокому 
психологізмі та 
високій якості 
акторської гри. Має 
статус «культового» 
закладу серед 
професійної 
спільноти. 

Майданчик, що не 
має власної трупи, а 
здають залу в 
оренду для 
гастрольних вистав, 
концертів естрадних 
зірок та 
шоу-програм. 

Цінова 
політика 

300-900 грн  250-400 грн  350-1200 грн 

Майданчики 
комунікації 

Вебсайт;  
Фейсбук;  
Інстаграм;  
Тікток;  
Зовнішня реклама. 

Вебсайт;  
Фейсбук;  
Інстаграм;  
Телеграм. 

Зовнішня реклама; 
афіші біля входів; 
Viber/Телеграм-груп
и Кам’янського; 
Вебсайт.  

Інструменти 
промоції 

1. Медіарилейшнз;  
2.Таргетинг; 
3. SMM-просування.  

1. Медіарилейшнз;  
2. SMM просування;  
3.Формування 
спільноти. 

1.Візуальний 
маркетинг; 
2.Стимулювання 
збуту, розіграші;  
3.Радіо. 
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Переваги - Сучасний підхід до 
постановки; 
-Впізнаваний бренд; 
-Орієнтація на тренди; 
-Корпоративний 
стиль. 

-Найвищий рівень 
художньої якості; 
-Ефект причетності до 
елітарного мистецтва; 
-Стабільна лояльна 
авдиторія. 

-Територіальна 
близькість (не треба 
їхати в інше місто); 
-Ексклюзивність;  
-Відомі медійні 
обличчя. 

Недоліки  -Дистанція для 
глядачів з 
Кам'янського. 

-Відсутність широкого 
жанрового розмаїття 
(казки, мюзикли); 
-Не часті вистави 
(один раз на 1-2 
тижні). 

 

-Відсутність 
театральної 
атмосфери; 
-Нестабільна якість 
гастрольних вистав; 
–Сторінки в 
соцмережах не 
активні.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



54 

ДОДАТОК Б  

 



55 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



56 

 
ДОДАТОК В 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



57 

 
ДОДАТОК Г 

 

 

 



58 

 
 
 
 
 
 
 
 

 



59 

 
ДОДАТОК Д 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



60 

 
ДОДАТОК Е 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



61 

 
ДОДАТОК Є 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



62 

 

 
 
 
 
 

 



63 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



64 

Додаток Ж 

 
 

 

 
 



65 

ДОДАТОК З 

 

 

 

 

 

 
 
 

 


	 
	Частина I. ПРОМОЦІЙНІ ПРОДУКТИ ТА СУПРОВІДНІ МАТЕРІАЛИ 
	Анотація проєкту 
	Рекламні й PR-продукти та супровідні матеріали 

	 
	Частина II. ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ 
	ВСТУП 
	РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИЧНЕ ОБҐРУНТУВАННЯ ПРОЄКТУ 
	1.1. Теоретичні засади просування театрального продукту 
	1.2. Аналіз ринку театральних послуг та діяльності театру  

	РОЗДІЛ 2. ОПИС РЕКЛАМНИХ ТА PR-ПРОДУКТІВ 
	2.1. Розроблення комунікаційної стратегії  
	2.2. Створення рекламних та PR-продуктів  
	2.3. Медіапланування просування театру 

	РОЗДІЛ 3. ПРОСУВАННЯ ПРОМОЦІЙНИХ ПРОДУКТІВ ТА ОЦІНКА ЇХНЬОЇ ЕФЕКТИВНОСТІ 
	3.1. Обґрунтування впровадження та канали просування розроблених продуктів 
	3.2. Оцінка ефективності рекламних та PR-продуктів 
	3.3. Перспективи розвитку та тенденції культурного ринку в контексті комунікацій 

	ВИСНОВКИ 
	СПИСОК ВИКОРИСТАНИХ ДЖЕРЕЛ 
	ДОДАТКИ 

