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КРЕАТИВНИЙ ІНСТРУМЕНТАРІЙ PR У МАРКЕТИНГУ
С.В. Ткачук, канд. екон. наук

Національний університет харчових технологій

Сучасний PR є невід’ємною частиною маркетингу і, окрім класичних 
інструментів, включає новітній інструментарій, який знаходиться на межі 
партизанського маркетингу, нативної реклами та впливу на громадську думку.

До класичного інструментарію PR належать прес-релізи, прес-конференції, 
публічні виступи та інтерв’ю, аналітичні та іміджеві матеріали у ЗМІ, 
довгострокові медіа-відносини, благодійність і спонсорство, участь у виставках, 
форумах і конференціях тощо. Обов’язковим інструментом є також антикризовий 
піар. Сучасні інструменти нараховують безліч нетипових напрямів, зокрема 
Ambient-маркетинг та Stealth-маркетинг, Ambush-маркетинг, Viral-маркетинг, 
Buzz-маркетинг, Grassroots-маркетинг, Street-маркетинг, Product placement, Івент- 
маркетинг та Інфлюенсер-маркетинг тощо.

Ambient- та Stealth-маркетинг мають ряд переваг і дозволяють навіть 
невеликим бізнесам конкурувати на ринку. Характерними рисами цього напряму 
є невеликі фінансові витрати, нестандартні ідеї, психологічний вплив на 
конкретну цільову аудиторію, швидкий результат, однократність, доступність. 
Цей вид промоції спрямований на конкретну цільову аудиторію, тому вимагає 
вивчення її інтересів, потреб і схильностей. З урахуванням цього потрібно 
впроваджувати методи психологічного впливу, щоб підштовхнути потенційних 
клієнтів до здійснення покупки. Ще однією особливістю є те, що один метод 
такого маркетингу буде ефективним лише один раз, тому повторно 
використовувати такий же метод одній компанії немає сенсу. Він уже не буде 
оригінальним, а відповідно і не приверне належної уваги. Одним із прикладів 
застосування цього інструменту піару для харчових брендів може слугувати 
маркетингова кампанія «Folgers Coffee», у межах якої бренд розмістив якісне
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об’ємне зображення чашки запашної кави (вид згори) на каналізаційному люку. В 
холодну пору року, на яку і припадала ця кампанія, із люків йшла пара, що 
справляло враження гарячої кави [1].

Ambush-маркетинг є формою асоціативного маркетингу, яка 
використовується організацією для отримання прибутку від обізнаності, уваги, 
гудвілу та інших переваг, створених зв’язком із певною подією, при відсутності 
прямого зв’язку бренду та події. Часто це робиться не явно, приховано. 
Наприклад, під час Олімпійських ігор у Лондоні 2012 року виробник взуття 
«Nike» створив ролики «знайди свою велич», у яких були представлені 
спортсмени з кількох міст (але не показуючи справжній Лондон і не згадуючи 
Олімпійські ігри). Це мало на меті створити міцну асоціацію між Олімпійськими 
іграми в Лондоні та «Nike» [3].

Viral-маркетинг описує будь-яку стратегію, яка заохочує людей передавати 
маркетингове повідомлення іншим (часто через онлайн-платформи соціальних 
медіа), створюючи потенціал експоненціального (надшвидкого) зростання 
охоплення та впливу повідомлення. Часто цей вид піару застосовується через 
соцмережі. Зокрема, це можуть бути фірмова реклама з хештегами у формі 
челленджів, TikTok Branded Effects тощо [2]. Ці інструменти допомагають 
створити швидке вірусне розповсюдження інформації про бренд. У якості 
прийомів Viral-маркетингу можуть застосовуватися меми, короткі вірусні ролики, 
інтерактивні рекламні кампанії, тюторіали, акції та конкурси тощо.

Buzz-маркетинг передбачає привернення уваги до бренду через спірні та 
неоднозначні меседжі. Такий підхід має великий ризик натрапити на нерозуміння 
та негативні відгуки аудиторії, тому важливо завжди ретельно зважувати всі за та 
проти. Інструментами можуть слугувати табу, секретні, скандальні та веселі 
прийоми, примітні і нестандартні засоби. Прикладом може бути бренд «Camel» з 
рекламною кампанією «Верблюди йдуть» [3].

Grassroots-маркетинг (з англійської «grass roots» -  «коріння трави») 
передбачає застосування принципу цілеспрямованого націлювання на 
вузькоспеціалізовану групу людей у спробі переконати цю групу поширювати 
повідомлення органічно. Характерними рисами Grassroots-маркетингу є 
орієнтація на нішеву групу відданих клієнтів або лояльних шанувальників, 
орієнтація на групу осіб, які мають особистий інтерес до справи чи групи, яку 
фірма підтримує своїм брендом, співпраця з певною неформальною групою 
людей, щоб допомогти поширити інформацію про свій бізнес і бренд органічно та 
на особистому рівні. Перевагами цього інструменту є економічність, висока 
таргетованість, підвищення лояльності до бренду, нативність, органічність, чесні 
відгуки від цільової аудиторії. Одним із вдалих прикладів застосування 
емоційного тригеру у межах кампанії Grassroots-маркетингу є захід канадської 
бюджетною авіакомпанії «WestJet» зі здійснення різдвяних бажань своїх клієнтів. 
Відео кампанії на YouTube набрало понад 33 мільйони переглядів на той час (і ще 
11 мільйонів переглядів з того часу), підкреслюючи силу позитивних емоційних 
повідомлень і можливості, які пропонують своєчасні або сезонні кампанії [4].
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Таким чином, сучасним брендам слід відштовхуватися не лише від 
класичних PR-інструментів, але й провадити креативні кампанії, що поєднують 
елементи PR, нативної реклами, івент-маркетингу та формують позитивну думку 
в широкого кола громадськості.
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