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Abstract. В умовах війни економічні, соціальні, культурно-мистецькі інституції мають просувати український стратегічний наратив засобами так званої «м’якої сили», проєктною діяльністю, економічними пропозиціями, адже це сприятиме укріпленню національної ідентифікації громадянського суспільства, що так важливо в національно-визвольних обставинах. Власне, попит на економіку вражень здатен активізувати той когнітивний чинник, який продукує патріотичні, соціально значущі цінності, смисли, емоції. Метою наукової розвідки є аналіз пакету економічних пропозицій, стратегій у досягненні прогресії економічної цінності, тобто реалізації концепції економіки вражень, що в умовах війни стають засобами ефективної комунікації в контексті реакції відповідального бізнесу на запит громадянського суспільства щодо актуалізації цінності національної ідентифікації. Методологія дослідження базується на поєднанні системного та ціннісного підходів, дискурс-аналізу, що сприяють розкриттю драматичної структури, стратегій українських кейсів економіки вражень, їх кореляції з особливостями запитів громадянського суспільства на національноідентифікаційні пропозиції в умовах війни; синхронічного методу (акцентуація на умовах повномасштабного вторгнення Росії в Україну) та використанні моніторингової програми Similarweb, яка дала змогу постежити показники впізнаваності певних проєктів серед клієнтів та фази «драматичного розвитку» економічної пропозиції. Враження, за Б. Джозефом Пайном ІІ та Д. Г. Гілмором, це четверта економічна пропозиція, нова економічна цінність, яку не можна порівнювати з послугою, адже вона досягається організацією когнітивного простору, зацікавленням клієнта на емоційному, фізичному, інтелектуальному та духовному вимірах, «ефективною режисурою вражень», що не можна прирівнювати лише до розважального складника, адже ефективність досягається шляхом «влучання» у перетин чотирьох сфер вражень – пізнавальної, естетичної, розважальної та ескапістської. Доведено, що цілісність враження – цінний інструмент досягнення уваги та зацікавленості авдиторії, яка досягається 
дотриманням вектора обраної теми вражень; синхронізацією вражень із позитивними сигналами та униканням негативних сигналів; використанням різних способів фіксації спогадів із залученням всіх чуттів сприйняття та застосуванням цифрових технологій. Підкреслено, що компанії як постановники вражень мають звертати увагу на такі інструменти, як кастомізація, у тому числі масова кастомізація, колаборація брендів, що сформують охоплення різних сфер вражень тощо, а це, у свою чергу, убезпечить від здешевлення. Провідну роль в генеруванні прогресії економічної цінності бізнесу, на думку авторів розвідки «Економіка вражень: битва за час, увагу та гроші клієнта», відіграє розуміння бізнесу як театру (динамічного чи стабільного), що розгортається через драму (=стратегію), сценарій (=процеси), театр (=техніки роботи), перформанс (=пропозиція)», який завжди має контекст (у межах нашої розвідки – націоідентифікаційний, патріотичний), ціннісні маркери (підтримка громадянського суспільства в умовах війни) та поле для інтерпретації. У драматичній структурі бізнесу мають бути фази від експозиції через кульмінацію до спадання зацікавленості авдиторією (що продемонстровано на прикладі проєкту «Інсторики» мережі «Сільпо»). У статті увага звертається на еволюцію економіки вражень до економіки перетворення, коли трансформація клієнта чи компанії є остаточною економічною пропозицією ініціатора: власне, на прикладі кейсів мережі «Сільпо» завдяки задіяним ефективним каналам комунікації спостерігаємо такі концепти пропозицій змін=трансформацій, що очолюють так звану «економічну піраміду», – просвітницький проєкт «Інсторики» про видатних історичних постатей, кейси психологічної підтримки клієнтів завдяки гарячій лінії, залучення клієнтів до практики донатів через хештег-активізм та пропозиції підтримати тварин в умовах війни в обмін на «психологічну підтримку від тварин» на гарячій лінії, освіта ветеранів війни – фудпідприємців та їх подальша підтримка в рамках спецпроєкту «Лавка традицій» та інші.
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 «Мистецтво оповідача – це мистецтво нової економіки»
Harriet Rubin «The Hitchhiker’s Guide to the New Economy»

1. Introduction
У часи російсько-української війни цивільне громадянське суспільство переконалося в тому, що саме воно має тримати оборону національної ідентичності засобами «м’якої сили» (за Дж. Наєм) – освіти, культури, мистецтва, геобрендингу, та й, загалом, усі царини цивільного простору мають транслювати світоглядні позиції, ціннісні орієнтири, підтримувати почуття патріотизму, «насвічувати» значення соціальної активності громадян – волонтерства, благодійництва, реалізації практик деколонізації, активізувати зацікавлення державотворчого досвіду національно-визвольних змагань різних історико-політичних періодів, культурного розвитку попередніх поколінь тощо. Власне, поняття національної ідентичності, відповідно до «Енциклопедії сучасної України», можна трактувати як «усвідомлену приналежність до національної спільноти на основі стійкого емоційного зв’язку, що виникає в результаті сформованої системи уявлень щодо традицій, культури, мови, політики, а також прийняття групових норм і цінностей, тобто за змістом – це сфера ідей, цінностей і смислів культури, сприйнятих й артикульованих більшістю громадян країни. Вона має власні засади в конструюванні індивідом своєї тотожності» (Stegnii, 2020).
Таким чином, структурно національна ідентичність базується на когнітивних (категоризація себе членом національної групи на основі знань про національні території, державні символи, звичаї, традиції тощо), афективних (суб’єктивна актуальність ідентифікації та прихильність до неї), та конативних (здатність особистості обирати поведінкові моделі відповідно до цінностей, вірувань національної спільноти) компонентах (Zolotukhin, 2019). Отже, критично важливо, аби саме на ці позиції спиралися інституції, які взаємодіють із громадянським суспільством, – економічні, соціальні, культурні, для просування в умовах війни українського стратегічного наративу, що «працює» як «непублічна інструкція про те, як з наявного конструктору історичних міфів, маркетингових підходів, популярних ідей, суспільних настроїв та багато іншого створити механізм продукування успішних, здатних до самореплікації історій, які будуть позитивно сприйняті українськими цільовими аудиторіями» (Zolotukhin, 2019).
Так, у статті «Creative industries as a mechanism of creative economy and strategic communications» були засвідчені та проаналізовані «успішні кейси українського сектора креативної економіки із застосуванням монетизації хобі, інноваційного підприємництва, кластеризації бізнесу креативних індустрій, колаборації брендів, крафтового виробництва, створення культурних продуктів, наприклад книг, грантової/фондової підтримки, донейту на підтримку гуманітарних та військових потреб українського суспільства попри руйнівні процеси загарбницької війна росії» (Kovpak, V., & Lebid, N., 2022, p. 108).
Власне, ці кейси засвідчили в період війни актуалізацію емоційного, когнітивного чинника у взаємодії з потенційною зацікавленою авдиторією, що також знайшло своє відображення у звіті ООН про майбутнє світової економіки після попередньої кризи – коронакризи, сформованого на запит Об’єднаних Арабських Еміратів, де було нараховано шість моделей розвитку економіки на наступні п’ять–десять років, серед яких – концепція економіки з орієнтацією на емоційний чинник:
Exabyte Economy – ексабайтова економіка (контекст пристроїв, цифрових технологій і людей, тобто цифровізації та автоматизації), 8 трлн дол.
Wellbeing Economy – економіка добробуту (переосмислення підходів до фізичного і психічного здоров’я, а отже, розширення світового ринку оздоровлення), 7 трлн дол.
NetZero Economy – вуглецево-нейтральна економіка (контекст інновацій, технологій та інвестиційних моделей на ринках з опцією переходу світу до скорочень викидів CO2), 2,3 трлн дол.
Circular Economy – економіка замкнутого циклу (про свідоме споживання і продовження терміну служби товарів, тобто розвиток системи для зменшення впливу на навколишнє середовище тощо), 4,5 трлн дол.
BioGrowth Economy – економіка біоросту (про інноваційні види сільськогосподарського виробництва, політику продовольчої безпеки), 1 трлн дол.
Experience Economy – економіка вражень (концепція орієнтації платоспроможного клієнта не на товар, а на емоцію, з урахуванням технологічних «родзинок»), 6,5 трлн дол. (Ostrikova, 2020).
Ці дані відповідали кризовій ситуації – пандемії, а кризова ситуація війни лише посилює очікування від попереднього досвіду задіяних концепцій економіки. Зокрема, національна-визвольна боротьба акумулює потребу у вираженні своєї національної та громадянської позиції, у національній ідентифікації. Так, наприклад, за спостереженнями запорізького мікромедіа «Січемо» («Sichemo») щодо запитів авдиторії на патріотичний одяг та аксесуари на платформі OLX до початку повномасштабного вторгнення Росії в Україну і після, то до лютого 2024 року такі запити не були дуже популярними, тому кількість пропозицій була обмежена (2021 р. – 53 пропозиції патріотичних футболок; більше цікавились вишиванками – більше 6 тисяч користувачів платформи OLX); а від початку повномасштабної війни і кількість пропозицій, і кількість покупців у цьому секторі зросла: у серпні 2022 року оголошень на патріотичні футболки було вже більше 1,5 тисячі, охочих їх придбати – 906 людей; 2023 р. дуже популярні аксесуари з тризубом – майже 1000 пропозицій, а попит на вишиванки перевищив будь-які показники – на платформі OLX було опубліковано майже 22 тисячі пропозицій, на які відгукнулися 17,2 тисячі споживачів. Загалом індустрія моди відповіла негайно на запити суспільства, фактично всі великі українські бренди створили спеціальні патріотичні лінійки. Наведемо декілька прикладів станом на квітень 2022 року, за моніторингом сайту «Наш Київ» (Figure 1.). 
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Figure 1. Колаж патріотичних лінійок українських брендів Каті Юрченко
Source: (Stepanenko V., 2023) 
Стрітвер-бренд від Лілії Пустовіт створив лімітований дроп футболок з мінімалістичними надписами у кольорах українського прапора. На футболці вказали одне з гасел цієї війни – Freedom blue та Energizing yellow. На спині – прапор з фразою Glory to Heroes (Героям слава). Одеський бренд базового одягу BE OM Design випустив одразу декілька бестселерів патріотичного спрямування: лонг з надписом «What’s your superpower? I am Ukrainian» та серія футболок з надписом «Unbreakable [незламна]», «Воля» та зображеннями колосків і шевченківської «Катерини». Бренд OLIZ, одяг якого репрезентує теми культурної спадщини українців, випустив лінійку футболок, світшотів із зображенням принтів робіт Марії Примаченко, українських козаків та національних символів, а хустки Boundless patriotic та Free дублюють мотиви українських вишиванок, квітів та картин українських художників. Art For Ukraine став брендом, який випустив колекцію футболок з пам’ятними моментами війни: напр., футболку з зображенням захисниці Маріуполя або конотопської відьми, принтом «Чорнобаївка», із мапою росії, яку «українізували». Особливу популярність здобули яскраві шкарпетки від Dodo Socks, а саме колекція «До перемоги!» – шість пар, що висвітлюють події перших днів війни з патріотичними надписами «Паляниця», «Слава ЗСУ», «Рускій карабль» та зображеннями літака «Мрія», українських соняхів та коктейлю Молотова, згодом до колекції додали шкарпетки зі згадкою про Бандеру, Чорнобаївку та героїчних українських трактористів. Всі ці згадані бренди частину з прибутку від продажу передають на підтримку ЗСУ та у благодійні фонди. Таким чином, бренди пропонують споживачам враження, цінності національної ідентифікації (Stepanenko, 2023).
2. «Економіка вражень»: підходи компаній для втілення своїх стратегій у досягненні прогресії економічної цінності

Термін «Економіка вражень» уперше використали Б. Джозеф Пайн ІІ та Джеймс Г. Гілмор у 1998 році, які наголошували, що саме ця модель економіки йде за аграрною, промисловою та економікою послуг: «підприємства мають створювати унікальні зв’язки, щоб завоювати прихильність клієнтів, а пам’ять сама стає продуктом – враженнями, адже сучасні споживачі прагнуть більшого, їм потрібні емоції та досвід, за якими вони захочуть прийти ще. У боротьбі за свого споживача бізнес має запропонувати унікальну цінність, яка вирізнятиме його з-поміж інших» (Pine, 2021, p. 4). 
Автори терміна та основної розвідки з теми «Економіка вражень: битва за час, увагу та гроші клієнта» наголошують, що в контексті доступу до майже нескінченної кількості цифрових ресурсів, пропозицій проведення вільного часу, унеможливлення виокремлення пріоритетів споживачів в різних галузях через їхнє розмаїття стандартний набір послуг, навіть з акцентом на здешевленні й популяризації товарів і послуг завдяки простій рекламі та звичним маркетинговим технологіям – телевізійній рекламі, білбордам, пошуковим запитам, програє клієнтам у боротьбі за «крихти» їх вільного часу, адже в обмін на час, увагу і гроші вони прагнуть пам’ятних вражень, а не тільки товарів і послуг: таким чином, на думку дослідників, відбулася прогресія економічної цінності (Pine, 2021, p. 9).
У 2017 р. консалтингова компанія McKinsey & Company у статті «Скільки коштує економіка вражень США» зауважила, що річні витрати американців на враження з 2014 до 2016 року зросли на 6,7 %, що майже в два рази перевищує показник зростання загального рівня особистого споживання – 3,7 % (Pine, 2021, p. 11).
Тож варто розглянути сценарії, тобто підходи компаній для втілення своїх стратегій у досягненні прогресії економічної цінності. Автори розвідки «Економіка вражень» цитують Джоела Штайна, який у ключовій статті одного з номерів «Times» засвідчив, що «економіка спільного споживання насправді і є економікою вражень», адже, наприклад, онлайновий сервіс Airbnb організовує для клієнтів, які винаймають житло, купу розважальних заходів; кампанія WeWork за передплату надає доступ до сесій коворкінгів (Pine, 2021, p. 11). Справжнім «вибухом» Б. Дж. Пайн II та Дж. Г. Ґілмор називають підходи Chick-fil-A, американської мережі ресторанів швидкого харчування, які для проведення з клієнтами якомога більше часу та отримання ними незабутніх вражень, організовують для них цілий пакет заходів: виїзди на природу з нагоди відкриття нових закладів, вечори для татів і дочок, мам та синів, День вдячності коровам, творчі вечори для дітей із нововведеною традицією – спускати іграшкових корів на глядачів під час спортивних матчів, пропозиція спеціальної екскурсії до штаб-квартири компанії в Атланті, щорічні конференції з лідерства для партнерів Leadercast тощо (Pine, 2021, p. 12). Але перехід до стадії прогресії економічної цінності, тобто до економіки вражень, не означає доповнення наявних пропозицій лише розважальним чинником, адже мета – зацікавлення та утримання уваги, і сфера вражень – багатовимірний простір.
Модель чотирьох сфер вражень, що визначають чотири сфери цінності вражень: розважальну, пізнавальну, ескапістську й естетичну, на думку дослідників, є найефективнішою, коли влучає в перетин цих сфер і таким чином реалізовується концепція «потоку», т. зв. оптимального досвіду – «повного занурення в життя» (за Мігаєм Чиксентмігаї), тож за умови досягнення цього перетину бізнес перетворюється на засіб масової ефективної комунікації з клієнтами (Figure 2.):

Figure 2. Сфери вражень у театрі бізнесу
Source: (Pine, 2021, p. 84)
Так, наприклад, компанія 25 Coffee Roasters спільно з Garneselo і MadeinUkraine презентували культурно-соціальний проєкт до Дня Незалежності, що присвячений найважливішому місцю для кожного – дому (тема надто емоційна в умовах війни, адже багато хто втратив домівки, багато хто змушений був виїхати з рідного дому тощо), у межах якого створено подарунковий набір, до якого ввійшла авоська, ароматна кава з концептуальними фото на етикетках і чашка. «Головний посил, що несе в собі проєкт – спроба … зануритися в теплі обійми заповітних спогадів дитинства, де кожен елемент має в собі відтінки рідного села. Ця концепція відкриває можливість відновити зв’язок з корінням, згадати ті миті, коли ми бігали босоніж по селу, досліджуючи кожний куточок цього маленького світу», – говорять творці (Bondar K. 25 Coffee Roasters, 2023). Таким чином, досягнуто формулу ескатетизму, за Б. Дж. Пайном II та Дж. Г. Ґілмором, що дорівнює поєднанню = ескапістська + естетична сфери (вплинути на стан) (Figure 3).
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Figure 3. Coffee Roasters спільно з Garneselo і MadeinUkraine запустили проєкт, що занурює в спогади дитинства 
Source: (Bondar K. 25 Coffee Roasters, 2023)
Колабораційні проєкти брендів, кожен із яких забезпечує свій «сектор вражень», ефективно досягають своєї мети у співпраці. Так, наприклад, цього року до Дня Незалежності серія мистецьких і гастрономічних подій «Тиждень Незалежних» була проведена винним баром і бістро Pure & Naive спільно з Ukrainian Folks та Uklon. У студії Vozianov репрезентували виставку сучасних українських митців, зокрема WAONE Interesni Kazki, Артема Прута, BURENKO, Анни Верещаки, Etching Room, Sestry Feldman та ASSHA. Пізнавальний ефект, ефект присутності (задіяна естетика перформансів як інструменту публічних комунікацій) був досягнутий завдяки перформансу від SOCIA, лекторію про сучасне мистецтво від арткураторки Ольги Балашової та винної дегустації-експіріенсу від Pure & Naive. Протягом 21–27 серпня в стінах Pure & Naive пропонувалося спеціальне благодійне меню сучасної української їжі та вина; велика благодійна українська вечеря від шефів Б. Лазоренка (Pure & Naive) та А. Кабулахіна, переможця шоу «Майстер Шеф». Таким чином клієнтам пропонувалась універсальна комбінація вражень як інструмент для створення спогадів про засвідчення співпричетності до нації (пасивна участь), співдії у реалізації благодійної ініціативи (активна участь), адже 100% зібраних коштів з усіх заходів було передано на реновацію музею-майстерні А. Рибачук та В. Мельниченка (Bondar K. Pure & Naive, 2023) (Figure 4).
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Figure 4. Pure & Naive з Ukrainian Folks та Uklon проводять серію культурних подій до Дня Незалежності
Source: (Bondar K. Pure & Naive, 2023)
«Утримати увагу, змінити контекст, викликати цікавість і замилування, вплинути на стан, створити ефект присутності й посприяти катарсису – ось на яких діях ґрунтується режисура в театрі вражень» (Pine, 2021, p. 107). Термін «режисура» дослідники економіки вражень використовують саме тому, що переконані в дієвості робочої моделі бізнесу як театру з відповідною структурою, драматургією, реквізитом та дійовими особами, за роботою якого спостерігає клієнт. А режисер «має бути майстерним оповідачем, адже його остаточна мета – розіграти виставу, яка повністю поглине увагу глядача…історії загострюють увагу, створюють інтригу, затримуються в пам’яті…вони є сукупністю “гачків”, на які можна розвісити шматочки інформації, щоб опрацювати й упорядкувати її» (цит. за Pine, 2021, p. 277). Прикладом концептуально підібраного реквізиту та оформлення сцени в контексті створення не лише естетичного простору, а й навантаженого націоідентифікаційними смислами може слугувати дизайнерський супермаркет «Сільпо» з язичницькою концепцією у торгово-розважальному центрі «Велес+», відкритий у серпні цього року в Івано-Франківську. Поєднання стихії, краси природи, старовинних язичницьких символів та елементів побуту у дизайні торговельного залу занурює клієнта в традиції та культуру предків українців. Зокрема, на вході до магазину розмістили статую бога Велеса, посеред овочевого відділу – інсталяція дерева життя, яке в нашій культурі символізує єдність трьох світів – небесного, земного та потойбічного, касові лайтбокси виконані у формі тотемів Велеса, а шрифт написів – в етнічному стилі (Figure 5).

Figure 5. Язичницький контекст дизайнерського «реквізиту» супермаркету «Сільпо». 
Source: офіційна сторінка телеграм @bazilikmedia
Отже, технічна презентація цього перформансу визначила контекст роботи «театру», тобто супермаркету, який підкреслює ціннісні аспекти перформансу і є концептуальним доповненням до назви торгово-розважального центру, в якому він розташований. Це дає можливість втілити «конкретну стратегію, оперувати концепціями й принципами, що є територією інтерпретації» (Pine, 2021, p. 276).
До речі, до профільного журналу про роздрібну торгівлю Europe’s Finest Store 2023 потрапили три вражаючі інноваційні дизайнерські концепції супермаркетів «Сільпо» – присвячений емоціям, відкритий у жовтні 2022 року в Рівному; присвячений гелікоптерам у стилі ретрофутуризму, відкритий у грудні 2022 року в Борисполі; присвячений географічним міфам, відкритий у квітні 2023 року в Крюківщині (Bondar K. Designer «Silpo», 2023). 
Власне, перформанс, за Р. Шехнером, «цілий комплекс подій, більшість із яких залишається непоміченими та відбуваються як серед виконавців, так і серед публіки» (цит. за Pine, 2021, p. 218), за Б. Дж. Пайном II та Дж. Г. Ґілмором, це пропозиція як економічна цінність, яку компанія створює для своїх клієнтів, де «усі економічні пропозиції – не лише враження, а й сировина, товари та послуги, що є результатом просування бізнесу від драми (=стратегія) через сценарій (=процеси) до театру (=техніки роботи), де відбувається перформанс (=пропозиція)» (Pine, 2021, p. 219). Таким чином, формується «театральна модель» бізнесу, модифікована Б. Дж. Пайном II та Дж. Г. Ґілмором за теорією Р. Шехнера, представленою в роботі: Schechner R. Performance Theory (New York: Routledge, 1988) (Figure 6):

Figure 6. Театральна модель бізнесу 
Source: (Pine, 2021, p. 219).
Проте варто пам’ятати, що для цілісності вражень брендам варто дотримуватися п’яти основних принципів («THEME»): 1) обрання теми вражень; 2) гармонізація вражень із позитивними сигналами; 3) усунення негативних сигналів; 4) використання різних способів фіксації спогадів; 5) залучення всіх п’ятьох чуттів (Pine, 2021, p. 14–15) із посиленням ефекту через цифрові технології – світлини, відео, дописи в соціальних мережах.
3. Досвід театру бізнесу мережі «Сільпо» у реалізації націоідентифікацйної стратегії: ефективні засоби комунікації з авдиторією

Тож на прикладі супермаркету «Сільпо» ми переконуємося, що з початком повномасштабного вторгнення росії в Україну мережа обрала послідовність, розвиток та тривалість націоідентифікаційної стратегії, зокрема цього року до Дня Незалежності України запустили ініціативу #ВітайДонатом, у рамках якої українцям потрібно було обрати благодійний збір, зробити Україні подарунок-донат і розповісти про #ВітайДонатом у своїх соцмережах (до речі, сама мережа «Сільпо» перерахувало 3 тис. грн на операцію «Єдність») (Bondar, K. #Greet_with_a_donation, 2023); До Дня батька запустили ініціативу, у межах якої кожен українець міг записати слова підтримки татусям через спеціальний чат-бот @silpo_tato_bot, яке в період 17–19 червня прозвучало на Радіо «Сільпо» (Bondar, K. congratulate his father on the holiday, 2023). За словами К. Огуряєвої, директорки з маркетингу мережі супермаркетів «Сільпо»: «До Дня батька рідні серцю голоси прозвучать для татусів у 60 українських містах, де працюють наші маркети. Для батьків ми завжди діти, тож записати привітання може кожен незалежно від віку. Нехай це буде нашою подякою всім українським татам за те, що вони роблять для своїх дітей і для всієї України. Покажімо їм нашу любов разом!» (Bondar, K. congratulate his father on the holiday, 2023). 
Згідно із сценарієм – «базовим кодом подій», тобто націоідентифікаційною патріотичною візією, «Сільпо» створило лінію «психологічної підтримки від тварин» для українців під час війни: зателефонувавши на гарячу лінію «Сільпо», клієнти можуть з’єднатися зі штучним інтелектом – Кісою, який спрямує на можливість почути зі слухавки заспокійливі «терапевтичні» звуки тварин (муркотіння кошеняти, гавкіт цуценяти або грайливий рик тигреняти), що має додати позитивних емоцій та привернути увагу до волонтерського руху з порятунку тварин від наслідків бойових дій – Всеукраїнського гуманістичного руху UAnimals. Гаряча лінія для клієнтів «Сільпо» сформувала також ефективні комунікаційні пропозиції фахової допомоги від Національної психологічної асоціації [Danyliuk, 2022].
«Налагодження особистого зв’язку з клієнтом – це ДНК економіки вражень…Кастомізація товару автоматично перетворює його на послугу, а кастомізація послуги перетворює її на враження» (Pine, 2021, p. 16). Так, елемент колаборативної кастомізації, коли компанія і клієнт разом визначають цінність, яку буде створено, коли компанія передає частину контролю над процесом у руки покупця, спостерігаємо у наступному сценарії мережі «Сільпо»: за підтримки Мінветеранів запущено кампанію «Ми хочемо продавати ветеранську продукцію», мета якої – «зробити ветеранський бізнес видимим, а вироблену продукцію – впізнаваною та популярною серед споживачів» (Bondar K. veteran business, 2023). Покупці, окрім отримання крафтової продукції, отримають можливість реалізувати громадянську позицію – підтримати воїнів у новій справі. «Усі зацікавлені ветерани-фудпідприємці або члени їхніх сімей, а також родини полеглих воїнів отримають можливість подати заявку для співпраці з “Лавкою Традицій” у “Сільпо” як постачальники крафтової продукції. Міністерство у справах ветеранів України, своєю чергою, надасть можливість промаркувати ці продукти графічним зображенням “Створено Захисниками”» (Bondar K. veteran business, 2023). Більше того, цей проєкт містить освітній компонент, адже потенційним постачальникам надаватимуть сертифікати на безплатну профільну освіту для фудпідприємців та практичні поради від тих виробників, які вже пройшли свій шлях до полиці «Сільпо». 
Б. Дж. Пайн II та Дж. Г. Ґілмор стверджують, що за кілька десятиліть на зміну економіці вражень, що займе своє чільне місце, прийде економіка перетворень (Pine, 2021, p. 317), де в основі сценарію лежатиме трансформація, власне, цей компонент ми спостерігали у вище описаному кейсі з освітньою пропозицією «Сільпо» щодо перепрофілювання ветеранів війни. «Прогресія економічної цінності утворює економічну піраміду, де кожна наступна категорія пропозицій ґрунтується на попередній…постановники вражень мусять подбати про обслуговування, яке захоплюватиме увагу клієнта, і розіграти взаємодію так, щоб створити пам’ятну подію (про яку нагадуватиме товар-емблема, товар-сувенір» (Pine, 2021, p. 323) (Figure 7):
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Figure 7. Економічна піраміда
Source: (Pine, 2021, p. 323)
Дослідники наголошують на тому, що перетворення неможливо надати чи зрежисувати, а можна лише скерувати, адже зміни відбуваються в когнітивній площині клієнта. Один із найрепрезентативніших проєктів економіки вражень, що ініціює перетворення, трансформацію громадянської позиції дітей, молоді є просвітницько-благодійний проєкт мережі «Сільпо» «Інсторики» за підтримки компанії Mastercard, у рамках якого за допомогою авторів видавництва «Чорні Вівці» та історика К. Галушка «Сільпо» випустила книжку з біографіями 25 відомих українців – від часів князівства до сьогодення – від князя Володимира до Симона Петлюри та Василя Стуса. Історичні постаті від першої особи розповідають про свій життєвий шлях, жартують і діляться своєю мотивацією та настановами для наступних поколінь українців. Змістовною інформативною капсулою проєкту стали сашети зі стикерами про всіх видатних українців із книжки, де на кшталт допису в інстаграмі історичні постаті з концептуальними хештегами (наприклад, про Івана Мазепу: #Іван_Мазепа, #Гетьман_макроінфлюенсер, #Head_Козацької_Держави, #Меценат) демонструють презентаційний допис про себе. Наприклад, фрагмент допису зі стикера про Івана Мазепу: «Ось так буває: донатиш на культуру, освіту, мистецтво, а потім стаєш частинкою всього цього. Там Байрон і Гюго присвятили мені поеми, завдяки чому я став культовим героєм епохи романтизму… Ну, а щодо справи, то завдяки спритності й великому експірієнсу я полонив сердечко Європи, навіть зачарував». Активна громадянська позиція покупця в «драматичній структурі» цього перформансу також досягається зарахуванням однієї гривні з продажу кожного сашета на благодійний проєкт «Птахи», що відповідає за забезпечення медицини на деокупованих територіях (Machulka, 2022) (Figure 8):
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Figure 8. Просвітницько-благодійний проєкт мережі «Сільпо» «Інсторики».
Source: офіційна сторінка Інстаграм проєкту @instoryky («Спілка інсториків України»)
Цілісності вражень сприяють соціальні мережі, створені на підтримку спецпроєкту, зокрема окремої уваги заслуговує рубрика інстраграму «Інсторичний гороскоп», який складається з алюзій на цитати 25 історичних постатей, які є героями проєкту (Figure 9):

Figure 9. Рубрика «Інсторичний гороскоп» офіційної сторінки Інстаграм проєкту @instoryky («Спілка інсториків України»)
Source: офіційна сторінка Інстаграм проєкту @instoryky
Із позиції оптимальної драматичної структури проєкт (бізнес у цілому) має такі фази (що значно краще, аніж «пласка» структура): «експозиція (знайомство з контекстом); зав’язка (початок активної дії), розвиток дії (зростання кількостей можливостей та інтенсивності дій), криза (висока активність і наявність перешкоди), кульмінація (стається один із варіантів сюжетних ліній), спадання дії (логічний наслідок попередніх подій) і розв’язка (окремі сюжетні лінії сходяться в одну; повернення до буденності)» (Pine, 2021, p. 212). Тож за допомогою моніторингової програми Similarweb змогли пересвідчитися, що проєкт «Інсторики», що розпочався 30 листопада 2022 року, мав саме таку структуру, що перегукується зі схемою, запропонованою  Б. Джозефом Пайном ІІ та Д. Г. Гілмором на основі розвідки Brenda Laurel, Computers as Theatre (Reading, MA: Addison-Wesley Publishing Company, 1993) (Figure 10):
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Figure 10. a) Фази драматичної структури театру бізнесу 
Source: (Pine, 2021, p. 213) 
b) Кейс драматичної структури проєкту «Інсторики» мережі «Сільпо» як результат моніторингової програми про запит аудиторії щодо проєкту «Інсторики» з листопада 2022 до травня 2023 року
Source: https://pro.similarweb.com/
Отже, як бачимо кейс «Інсториків» підтвердив свою успішність тим фактом, що зафіксовано на графіку: «утримати увагу може лише та вистава, дія якої наростає до критичної точки, а потім спадає; однорідна драматична структура без піку не може зацікавити» (Pine, 2021, p. 19).
4. Conclusions
Отже, «в економіці вражень компанії мають розуміти, що треба створювати спогади (а не товари) і готувати сцену для вищої економічної цінності (а не просто надавати послуги)» (Pine, 2021, p. 203). Проте і враження – не фінальна економічна пропозиція, тож для уникнення інструменту здешевлення, варто користуватися такими економічними пропозиціями, як кастомізація, перетворення або трансформація, посилювати їх інструментарієм соціальних мереж тощо. Приклад мережі «Сільпо» продемонстрував завершену схему прогресії економічної цінності, пакет економічних пропозицій (хештег-активізм, дизайнерські рішення оформлення, власне радіо та його актуалізація для тематичної взаємодії з клієнтами, тематичні чат-боти, ефективні комунікаційні пропозиції від гарячої лінії, що була адаптована для психологічної підтримки в рамках благодійних проєктів, як-то Всеукраїнського гуманістичного руху UAnimals та допомога від Національної психологічної асоціації, організація продажу ветеранської продукції та підтримка їх освітнім проєктом, просвітницько-благодійний проєкт «Інсторики», що включає видання книги, наліпок, спецпроєктів у тематичному інстаграмі проєкту (до речі, за даними моніторингової програми Similarweb, у період від серпня 2022 року до серпня 2023 року пошуковий запит «інсторики» сягає 281, а «Сільпо акція інсторики» – 96, що доводить тезу про те, що проєкт набув такої впізнаваності, що не потребує прив’язки до мережі)), що в умовах війни сприяли ефективній комунікації громадянського суспільства в контексті реакції відповідального бізнесу на запит актуалізації цінності національної ідентифікації.
(*The article is prepared in the framework of the state-financed research coded 1/21, registered 0121U107470 "Strategic communications as a tool for implementing the national interests of the state: Ukrainian and foreign experience" of Zaporizhzhia National University).
References:
Stegnii, O. (2020) National identity. Encyclopedia of modern Ukraine [Electronic resource] / Edited by: I. M. Dzyuba, A. I. Zhukovsky, M. G. Zheleznyak [and others]; National Academy of Sciences of Ukraine, National Academy of Sciences. Kyiv: Institute of Encyclopedic Research of the National Academy of Sciences of Ukraine, 2020. T. 22. Retrieved from: https://esu.com.ua/article-71062 (accessed July 25, 2023).
Zolotukhin, D. (2019) Ukrainian strategic narrative: «mother part». Ukrinform. 15.01.2019. Retrieved from: https://www.ukrinform.ua/rubric-society/2620105-ukrainskij-strategicnijnarativ-matcastina.html (accessed  July 25, 2023).
Kovpak, V., & Lebid, N. (2022). Creative industries as a mechanism of creative economy and strategic communications. Baltic Journal of Economic Studies, 8(4), 102–109. Retrieved from: https://doi.org/10.30525/2256-0742/2022-8-4-102-109 (accessed  July 26, 2023).
Ostrikova, T. (2020) Economic models of the future and markets for 30 trillion dollars. Economic truth. August 26, 2020. Retrieved from: https://www.epravda.com.ua/columns/2020/08/26/664360/ (accessed August 28, 2023).
Stepanenko, V. (2023) 8 Ukrainian brands that launched patriotic lines. Our Kyiv. April 23, 2023. Retrieved from: https://nashkiev.ua/style/8-ukrainkih-brendiv-yaki-zapustii-patriotichni-liniiki (accessed August 28, 2023).
Pine, J.V. II (2021) The economy of impressions: the battle for the client's time, attention and money / B. Joseph Pine II, James G. Gilmore; trans. from English A. Tsviry. Kharkiv : Vivat, 2021. 416 p.
Bondar, K. (2023) 25 Coffee Roasters together with Garneselo and MadeinUkraine launched a project that immerses you in childhood memories. Bazilik.media. 22.08.23. Retrieved from: https://bazilik.media/25-coffee-roasters-spilno-z-garneselo-i-madeinukraine-zapustyly-proiekt-shcho-zanuriuie-v-spohady-dytynstva/ (accessed August 28, 2023).
Bondar, K. (2023) Pure & Naive from Ukrainian Folks and Uklon are holding a series of cultural events for Independence Day. Bazilik.media. 25.08.2023. Retrieved from: https://bazilik.media/pure-amp-naive-z-ukrainian-folks-ta-uklon-provodiat-seriiu-kulturnykh-podij-do-dnia-nezalezhnosti/ (accessed August 28, 2023).
Bondar, K. (2023) Designer «Silpo» entered the list of the best stores in Europe.. Bazilik.media. 27.07.2023. Retrieved from: https://bazilik.media/dyzajnerski-silpo-potrapyly-do-spysku-najkrashchykh-mahazyniv-ievropy/ (accessed 28 August 2023).
Bondar, K. (2023) «Silpo» launches the all-Ukrainian project #Greet_with_a_donation for Independence Day. Bazilik.media. 17.08.2023. Retrieved from: https://bazilik.media/silpo-zapuskaie-vseukrainskyj-proiekt-vitajdonatom-do-dnia-nezalezhnosti/ (accessed August 28, 2023).
Bondar, K. (2023) «Silpo» launched an initiative so that every Ukrainian could congratulate his father on the holiday. Bazilik.media. 16.06.2023. Retrieved from: https://bazilik.media/silpo-zapustyly-initsiatyvu-shchob-kozhen-ukrainets-mav-zmohu-pryvitaty-batka-zi-sviatom/ (accessed August 28, 2023).
Danyliuk, D. «Silpo» network launched a psychological support service from animals. Bazilik.media. 28.10.2022. Retrieved from: https://bazilik.media/merezha-silpo-zapustyla-servis-psykholohichnoi-pidtrymky-vid-tvaryn/ (accessed August 28, 2023).
Bondar K. «Silpo» launches a campaign to promote veteran business in Ukraine. Bazilik.media. 25.08.2023. Retrieved from: https://bazilik.media/silpo-zapuskaie-kampaniiu-dlia-prosuvannia-veteranskoho-biznesu-v-ukraini/ (accessed August 28, 2023).
Machulka A. «Silpo» launched a project about Ukrainian historical figures and published a book about them. Bazilik.media. 29.11.2022. Retrieved from: https://bazilik.media/silpo-zapustyla-proiekt-pro-ukrainskykh-istorychnykh-postatej-i-vypustyla-pro-nykh-knyzhku/ (accessed August 28, 2023).



image5.jpeg




image6.jpeg
- TRANAMI

MEPGOPMAHC

CTPATEIA

MPOLIECU
POBOTA
NPONO3ULLIA

KINEHTWU




image7.png
BUSHAYUTU
TA CKEPYBATU
MEPETBOPEHHA

TA 3PEXXKUCYBATU BPAXKEHHA





image8.jpeg




image9.jpeg




image10.jpeg
instoryky CtexuTun

1/10

mtTOPH‘lH"ﬁ ) 0pockon





image11.jpeg
Werarmcn instoryky CrexuTu

LIE HOPMAAbHO: INAKATH, CMIATHCA, CMIATHCA KPI3b CABO3H
TA TNAKATH KPI3b CMIX. HE CTPUMYHTE CBOIX EMOLIIA.

Qv . N




image12.jpeg




image13.jpeg
Keyword Comparison © 02 xis °

£ Aug2022-Jul 2023 € Worldwide 55 Al traffic

Search Volume Search Visits Organic Vs. Paid

800
600
400

200

0 . . . .

A2 Sep22 022 Nov2z Dec22  Jan23  Feb23 Mar23  Apr23  May2s  Jun23 Jul




image1.jpeg




image2.jpeg
NMACUBHA YHACTb

PO3BAXAJIbHA

ECTETUMHA





image3.jpeg




image4.png
Halc. SR rote

HE3AJ1E)KHMX





