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ІНКЛЮЗИВНИЙ ДИЗАЙН ЯК ІНСТРУМЕНТ PR-СТРАТЕГІЇ В 

КРЕАТИВНОМУ СЕРЕДОВИЩІ 

 

Анотація. У статті досліджено роль та стратегічне значення 

інклюзивного дизайну як фундаментального інструменту PR-комунікацій у 

динамічному середовищі креативної економіки. Актуальність роботи 

зумовлена трансформацією глобальних ринків, де інтелектуальний капітал та 

етичні цінності бренду стають визначальними факторами 

конкурентоспроможності, а візуальна доступність — критичним показником 

репутаційної зрілості бізнесу. У ході дослідження обґрунтовано перехід від 

традиційного розуміння дизайну як суто естетичної категорії до концепції 

«дизайну як етики», що дозволяє розглядати інклюзивність не як технічну 

формальність, а як потужний канал трансляції корпоративних цінностей. 

Наукова новизна роботи полягає у концептуалізації інклюзивного дизайну як 

«етичного капіталу» бренду, що безпосередньо впливає на його капіталізацію 

через розширення ринкового охоплення та зміцнення довіри 

диверсифікованих аудиторій. У статті детально проаналізовано технічні 

параметри інклюзивних візуальних комунікацій (колористика, типографіка, 

вебархітектура) та їхній психологічний вплив на формування відчуття 

причетності та лояльності споживача. Через призму PR-стратегій доведено, 

що використання принципів універсального дизайну дозволяє брендам 

ефективно долати суспільні стереотипи, мінімізувати репутаційні ризики та 

вибудовувати інклюзивну корпоративну ідентичність, що є особливо 

важливим у контексті повоєнного відновлення України. Особливу увагу 

приділено економічному виміру інклюзивності, де встановлено пряму 

кореляцію між доступністю дизайнерських рішень та підвищенням вартості 

гудвілу компанії. У підсумку визначено, що інтеграція інклюзивного дизайну 

в стратегічний маркетинг забезпечує перехід до гуманоцентричної моделі 

ведення бізнесу, де візуальна безбар’єрність стає гарантом сталого розвитку та 

високої капіталізації підприємств у секторі креативних індустрій. 
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INCLUSIVE DESIGN AS A PR STRATEGY TOOL IN A CREATIVE 

ENVIRONMENT 

 

The article explores the role and strategic importance of inclusive design as a 

fundamental PR communication tool in the dynamic environment of the creative 

economy. The relevance of the work is due to the transformation of global markets, 

where intellectual capital and ethical values of the brand are becoming determining 

factors of competitiveness, and visual accessibility is a critical indicator of the 

reputational maturity of a business. The study substantiates the transition from the 

traditional understanding of design as a purely aesthetic category to the concept of 

“design as ethics”, which allows us to consider inclusivity not as a technical 

formality, but as a powerful channel for transmitting corporate values. The scientific 

novelty of the work lies in the conceptualization of inclusive design as the “ethical 

capital” of a brand, which directly affects its capitalization by expanding market 

reach and strengthening the trust of diversified audiences. The article analyzes in 

detail the technical parameters of inclusive visual communications (color, 

typography, web architecture) and their psychological impact on the formation of a 

sense of involvement and consumer loyalty. Through the prism of PR strategies, it 

has been proven that the use of universal design principles allows brands to 

effectively overcome social stereotypes, minimize reputational risks and build an 

inclusive corporate identity, which is especially important in the context of post-war 

reconstruction of Ukraine. Particular attention is paid to the economic dimension of 

inclusivity, where a direct correlation has been established between the accessibility 

of design solutions and an increase in the value of a company's goodwill. As a result, 

it has been determined that the integration of inclusive design into strategic 

marketing ensures a transition to a human-centric model of doing business, where 

visual accessibility becomes a guarantor of sustainable development and high 

capitalization of enterprises in the creative industries sector. 

Keywords: marketing communications, creative economy, creative 

management, brand identity, PR - design, design psychology, visual communication, 

design ethics, inclusion. 
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Постановка проблеми. У сучасній архітектурі креативної економіки 

візуальний контент перестав бути лише засобом інформування, 

перетворившись на фундаментальний актив бренду. Актуальність 

дослідження інклюзивного дизайну в системі PR зумовлена трьома 

критичними факторами. По-перше,  це етичний запит суспільства, де 

сучасний споживач очікує від креативних індустрій не лише інновацій, а й 

соціальної відповідальності. Дизайн, що ігнорує потреби людей з 

інвалідністю або іншими особливостями сприйняття, стає репутаційним 

ризиком. По-друге, спостерігається глобалізація ринків, коли креативна 

економіка працює поза кордонами. Використання стандартів інклюзивності 

(наприклад, WCAG для вебресурсів) стає обов’язковою умовою для виходу 

на міжнародні майданчики, де PR-стратегія неможлива без інклюзивного 

підходу. Третій фактор – це повоєнний контекст України. У зв'язку з війною 

кількість людей з особливими потребами (як фізичними, так і ментальними) 

значно зросла. Для українського PR-дизайну інклюзивність стає не просто 

«трендом», а моральним обов’язком та необхідністю для відновлення 

соціальної єдності. 

Незважаючи на активний розвиток креативних індустрій, в Україні 

існує чітко виражене протиріччя: з одного боку, бізнес декларує цінності 

інклюзії, а з іншого — реальний PR-інструментарій (візуальні комунікації, 

сайти, брендинг, рекламні матеріали) часто залишається недоступним для 

значної частини аудиторії.  

Це зумовлює гостру потребу в концептуалізації інклюзивного дизайну 

як стратегічного активу, що здатен нівелювати розрив між декларативними 

цінностями та реальними комунікаційними практиками, забезпечуючи 

сталий репутаційний розвиток брендів у середовищі креативної економіки. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретико-методологічний 

фундамент дослідження ролі інклюзивного дизайну в системі PR-комунікацій 

базується на синтезі праць з візуальної культури, репутаційного менеджменту 

та економіки вражень. Питання стратегічного значення дизайну в умовах 

креативної економіки ґрунтовно розроблені у працях Р. Флориди [10], який 

визначає креативність як ключовий драйвер економічного зростання, та Д. 

Нормана [11], чиї дослідження з емоційного дизайну пояснюють глибинний 

зв'язок між візуальним сприйняттям та лояльністю споживача. 

Розвиток концепції PR-дизайну як інструменту управління репутацією 

в українському науковому просторі відображено в роботах В. Королька [4] та 

Г. Почепцова [6], які розглядають візуальні комунікації як стратегічний 

ресурс формування довіри. Специфіка інклюзивного підходу в дизайні та 

архітектурі інформаційних просторів висвітлена у дослідженнях В. 

Даниленка [3], присвячених етнодизайну та соціальній місії художника, та М. 

Саприкіной [8], яка аналізує трансформацію мистецького середовища під 

впливом глобальних етичних трендів. 

Окремий вектор досліджень, присвячений візуальній етиці та 

соціальній відповідальності брендів, представлений у працях О. Голуб [1], де 

аналізується вплив медіа-дизайну на суспільну свідомість, та Т. Примак [7], 



яка досліджує маркетингові комунікації в контексті сталого розвитку. 

Проблематика інклюзії як складника корпоративної ідентичності та 

брендингу територій відображена у роботах М. Піскунової [5], що акцентує 

увагу на важливості універсального дизайну для створення безбар’єрного 

інформаційного простору. 

Незважаючи на значну кількість напрацювань у сферах PR та дизайну 

окремо, специфіка використання інклюзивного дизайну саме як стратегічного 

PR-інструменту в межах креативних індустрій України залишається 

недостатньо вивченою. Зокрема, актуальним є пошук моделей конвертації 

візуальної доступності у репутаційний капітал брендів, що працюють у 

висококонкурентному середовищі та потребують нових етичних орієнтирів 

для повоєнного відновлення. 

Мета статті - теоретичне обґрунтування та практичне визначення ролі 

інклюзивного дизайну як стратегічного інструменту PR-комунікацій у 

системі креативної економіки, а також розробка рекомендацій щодо 

інтеграції принципів універсального дизайну у візуальні стратегії брендів для 

зміцнення їхнього репутаційного капіталу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. У системі координат 

сучасної креативної економіки дизайн перестає бути суто притисним 

інструментом візуалізації і трансформується у потужний PR-актив. 

Переосмислення ролі інклюзивного дизайну дозволяє стверджувати, що він є 

не просто технічною адаптацією продукту (як-от забезпечення контрастності 

інтерфейсів чи інтеграція субтитрів), а стратегічним комунікаційним 

повідомленням. Інвестуючи в доступність візуальних рішень, суб’єкт 

креативного підприємництва безпосередньо транслює на ринок свої етичні 

пріоритети, що стає фундаментальним фактором формування довгострокової 

лояльності аудиторії, яка ідентифікує бренд через категорію 

«гуманоцентричності». 

Дослідження підтверджує, що інклюзивність виступає дієвим 

драйвером креативної економіки, де успіх визначається здатністю 

охоплювати максимально широкі та різнопланові сегменти споживачів. 

Дизайн, адаптований до сенсорних, когнітивних та фізичних потреб 

користувачів, суттєво розширює межі ринку. Перетворення соціальної місії 

на економічний сенс відбувається завдяки тому, що креативний продукт (від 

мобільних додатків до брендингу територій) стає доступним для мільйонів 

осіб, які раніше були виключені з активного споживання через бар'єрність 

середовища [1]. 

Важливим аспектом аналізу є вирішення дилеми «естетика vs 

доступність». У межах даної роботи розвінчується поширений міф про 

візуальну обмеженість інклюзивних рішень. Сучасний інструментарій PR-

дизайну дозволяє досягти синергії між високими естетичними стандартами та 

вимогами універсального дизайну [6]. Це дозволяє створювати візуально 

довершені продукти, що відповідають запитам найвибагливіших креативних 

індустрій, одночасно забезпечуючи безбар'єрність сприйняття. 

Формування інклюзивної корпоративної ідентичності стає базисом для 



побудови бренд-айдентики нового покоління. Через інтеграцію 

спеціалізованих візуальних образів — інклюзивної ілюстрації, автентичного 

фотоконтенту та адаптивної іконографіки — компанія конструює імідж 

прогресивної та відкритої структури. В умовах цифрової трансформації та 

демократизації суспільства такі візуальні маркери стають ключовими 

елементами репутаційного менеджменту [9]. 

Практична значущість дослідження полягає у переході від теоретичних 

концепцій до прикладного інструментарію. Визначення конкретних 

параметрів типографіки, колористики та архітектури інтерфейсів дозволяє 

сформувати дієві орієнтири для фахівців з PR та дизайну. Такий підхід 

забезпечує конвертацію принципів інклюзивності у вимірюваний 

репутаційний ефект, що є критично важливим для сталого розвитку бізнесу в 

умовах постійних соціально-економічних викликів. 

У сучасній архітектурі глобальних ринків креативна економіка 

виступає не просто окремим сектором, а цілісним середовищем, де 

інтелектуальна власність, ідеї та етичні цінності стають домінуючим товаром. 

У цій системі координат роль дизайну зазнає фундаментальної метаморфози: 

він перетворюється з інструменту суто естетичної обробки об’єктів на 

автономну мову стратегічних комунікацій. Сьогодні дизайн у креативних 

індустріях виконує функцію візуального маніфесту, через який бренд 

невербально транслює свій світогляд, етичні пріоритети та рівень інтеграції в 

сучасний суспільний контекст. 

Трансформація парадигми від «дизайну як прикраси» до «дизайну як 

етики» відображає глибоке переосмислення відносин між виробником 

креативного продукту та його споживачем. Якщо раніше декоративний підхід 

фокусувався на візуальному стимулюванні продажів через зовнішню 

привабливість, то сучасний етичний підхід ставить у центр проектування 

людську гідність та рівність можливостей. В умовах креативної економіки 

візуальні рішення бренду є прямим відображенням його морального капіталу. 

Статистичні дані підтверджують критичність цього переходу: згідно з 

дослідженнями Accenture Strategy, понад 62% споживачів у всьому світі 

очікують від брендів чіткої позиції щодо соціальних питань, зокрема 

інклюзивності, а недотримання етичних стандартів у комунікаціях 

призводить до миттєвої втрати лояльності [7]. Таким чином, «дизайнерська 

сліпота» — ігнорування потреб людей з особливим сприйняттям — стає не 

лише технічною помилкою, а й серйозною стратегічною прогалиною, що 

руйнує репутаційний фундамент. 

У системі Public Relations інклюзивний дизайн виступає 

найпотужнішим інструментом доказового маркетингу. На відміну від 

декларативних заяв у прес-релізах, інклюзивний інтерфейс чи доступна 

айдентика є матеріальним підтвердженням інклюзивної стратегії компані [1]ї. 

Важливість цього аспекту підкріплюється економічними показниками: за 

даними Return on Disability Group, світовий ринок людей з інвалідністю разом 

із їхніми родинами та друзями налічує близько 2,3 мільярда осіб з сукупною 

купівельною спроможністю понад 13 трильйонів доларів. Ігнорування цієї 



аудиторії через бар’єрний дизайн означає добровільну відмову від 

величезного сегменту креативної економіки. Тому впровадження принципів 

універсального дизайну є не лише актом доброї волі, а й формою 

превентивного антикризового PR, що страхує бренд від звинувачень у 

дискримінації та формує імідж відкритої, демократичної структури. 

Отже, у середовищі креативних індустрій інклюзивний дизайн виконує 

роль етичного фільтра, що конвертує соціальні цінності у репутаційний 

капітал. Він дозволяє бренду вибудовувати глибоку емоційну комунікацію з 

аудиторією, базуючись на принципах поваги та безбар’єрності. Бренди, які 

першими інтегрують інклюзивну мову дизайну у свою PR-стратегію, 

отримують суттєву конкурентну перевагу, оскільки в епоху економіки 

вражень споживач обирає не лише продукт, а й світ, у якому цей продукт 

створений — світ, де поважають унікальність кожного користувача [1]. 

Концепція інклюзивного дизайну в сучасних маркетингових 

комунікаціях базується на принципі універсальності, що передбачає 

створення візуальних продуктів, максимально зрозумілих та зручних для 

використання найширшим колом осіб без потреби в додатковій адаптації. У 

системі візуальних комунікацій інклюзивність охоплює низку параметрів, 

серед яких пріоритетними є доступність колористики, типографіки та 

архітектури інтерфейсів [4]. Вибір кольорових палітр у межах інклюзивного 

підходу диктується не лише естетичними трендами, а й вимогами 

контрастності, що дозволяє людям із порушеннями кольоросприйняття або 

зниженим зором безперешкодно ідентифікувати візуальні об’єкти. 

Аналогічно, інклюзивна типографіка вимагає використання гротескних 

шрифтів із достатнім міжлітерним інтервалом та уникання занадто складних 

декоративних елементів, що критично важливо для аудиторії з дислексією 

або когнітивними особливостями. 

Особливе місце в архітектурі візуальних комунікацій посідає 

вебінтерфейс як головна точка дотику споживача з цифровим продуктом 

креативної економіки. Інклюзивний дизайн тут виступає як гарант 

безбар’єрності, де логічна структура навігації, наявність текстових 

альтернатив для графічних об’єктів та адаптивність під допоміжні технології 

(наприклад, скрінрідери) визначають якість користувацького досвіду. Для 

систематизації технічних та маркетингових параметрів інклюзивного 

дизайну доцільно розглянути їхній вплив на доступність контенту через 

наступну порівняльну таблицю 1. 

Психологічний аспект сприйняття інклюзивного візуального контенту 

є не менш важливим за його технічне виконання. У контексті PR-стратегії 

інклюзивний дизайн працює на глибинному рівні формування емоційного 

зв’язку, де споживач відчуває не просто комфорт, а повагу до своєї 

індивідуальності. Коли бренд використовує інклюзивні образи в ілюстраціях 

або адаптує свій візуальний стиль під потреби різних груп, він створює ефект 

причетності (sense of belonging). Це трансформує пасивного споживача на 

лояльного прихильника, оскільки інклюзивність сприймається як акт 

соціальної емпатії. Для людини з особливими потребами такий дизайн стає 



сигналом "тебе тут чекають", а для широкої аудиторії — показником етичної 

зрілості компанії. 

 

Таблиця 1 

Параметри інклюзивного дизайну та їх функціональне значення в 

маркетингових комунікаціях 

Елемент дизайну Технічна вимога (Accessibility) 
Маркетинговий ефект (PR-

результат) 

Колористика 

Дотримання коефіцієнту 

контрастності (мінімум 4.5:1 за 

стандартом WCAG). 

Чітка ідентифікація бренду; 

зниження візуальної втоми 

споживача. 

Типографіка 

Використання шрифтів без 

засічок (Sans Serif), збільшений 

кегль та інтерліньяж. 

Швидке зчитування ключового 

рекламного повідомлення; 

інклюзивність для дислексиків. 

Веб-архітектура 

Логічна ієрархія заголовків (H1-

H6), альтернативний текст (Alt-

text) для зображень. 

Покращення SEO-показників; 

охоплення аудиторії, що 

використовує скрінрідери. 

Навігація 

Можливість керування за 

допомогою клавіатури, великі 

клікабельні зони елементів. 

Зниження показника відмов 

(bounce rate); формування 

іміджу "зручного" сервісу. 

Джерело: сформовано автором 

 

Важливо розуміти, як саме психологічні тригери інклюзивного дизайну 

трансформуються в конкретні маркетингові стани споживача, що 

відображено у таблиці 2. 

Таблиця 2 

Психологічні аспекти сприйняття інклюзивного контенту та їх 

вплив на споживчу лояльність 

 
Психологічний 

тригер 
Прояв у дизайні 

Реакція споживача та 

маркетингові наслідки 

Емпатія 

Використання реалістичних 

інклюзивних образів (люди з 

протезами, кріслами 

колісними) у рекламі. 

Підвищення гуманітарного 

статусу бренду; формування 

емоційного резонансу. 

Безпека 

Чітка інфографіка, 

передбачувана структура 

інтерфейсу, відсутність 

дратівливих анімацій. 

Зниження когнітивного 

навантаження; виникнення 

довіри до надійності компанії. 

Визнання 

Наявність перекладу жестовою 

мовою у відео чи інклюзивних 

піктограм. 

Відчуття поваги та соціальної 

валідації; перетворення клієнта 

на "адвоката бренду". 

Естетична 

рівність 

Поєднання інклюзивних 

функцій із високим стилем 

(Modern Inclusive Design). 

Руйнування стереотипу про 

"медичність" інклюзії; 

сприйняття бренду як 

трендсеттера. 

Джерело: сформовано автором 

Отже, інклюзивний дизайн у системі візуальних комунікацій виступає 

як багаторівневий механізм, де технічна доступність є базисом, а 



психологічний вплив — надбудовою, що формує репутаційний капітал. У 

креативній економіці цей симбіоз дозволяє брендам не лише виконувати 

соціальну місію, а й вибудовувати унікальну комунікаційну платформу, де 

кожен візуальний елемент працює на зміцнення позитивного іміджу та 

залучення лояльної спільноти споживачів. 

У середовищі креативної економіки, де конкуренція за увагу споживача 

є максимально гострою, інклюзивний дизайн стає потужним 

диференціатором, що дозволяє бренду виділитися через категорію етичності. 

PR-ефект від використання доступних візуальних комунікацій проявляється 

насамперед у формуванні високого рівня суспільної довіри. Коли компанія 

інтегрує принципи універсального дизайну у свої продукти, вона демонструє 

реальну, а не декларативну соціальну відповідальність. Це створює стійкий 

позитивний імідж, оскільки споживачі схильні більше довіряти брендам, які 

враховують потреби вразливих груп населення [1, 7]. Зокрема, у повоєнному 

контексті України, де запит на безбар’єрність є надзвичайно високим, 

інклюзивний дизайн стає ключовим елементом репутаційного менеджменту, 

що дозволяє компаніям ефективно взаємодіяти з ветеранами та людьми, які 

постраждали від воєнних дій. 

Важливим аспектом PR-стратегії є боротьба зі стереотипами через 

візуальні образи. Традиційний маркетинг часто маргіналізував людей з 

особливими потребами, представляючи їх або через призму «героїзму», або 

через призму «жалю». Інклюзивний PR-дизайн пропонує нову візуальну 

етику — автентичне представлення осіб з інвалідністю як активних учасників 

суспільного життя, професіоналів та споживачів креативного контенту. Це не 

лише покращує сприйняття бренду широкою аудиторією, а й створює нові 

стандарти візуальної культури. Для оцінки репутаційного впливу різних 

рівнів інклюзивності у дизайні доцільно звернутися до таблиці 3. 

 

Таблиця 3.  

Матриця впливу інклюзивних дизайнерських рішень на 

репутаційні активи компанії 
Рівень 

інклюзивності 

дизайну 

Приклади реалізації в PR-

дизайні 
Вплив на репутаційний капітал 

Базовий (Compliance) 

Адаптація контрастності, 

текстові описи для SEO, 

супровід відео субтитрами. 

Формування образу 

законослухняної та надійної 

компанії; уникнення негативного 

PR. 

Стратегічний 

(Inclusion) 

Використання інклюзивних 

моделей у брендингу, 

розробка спеціалізованих 

шрифтів. 

Підвищення етичної цінності 

бренду; залучення лояльних 

сегментів аудиторії. 

Інноваційний 

(Universal Design) 

Створення унікальних 

продуктів, зручних для всіх 

без винятку; інтеграція 

жестів в UX. 

Позиціонування як лідера 

інновацій та трендсеттера 

креативної економіки. 

Джерело: сформовано автором 



Другим важливим напрямом є розширення ринкового охоплення через 

усунення комунікаційних бар'єрів. З погляду маркетингу, інклюзивний 

дизайн працює як механізм зниження когнітивного навантаження для всіх 

категорій користувачів. Наприклад, зрозуміла інфографіка чи логічний веб-

інтерфейс полегшують взаємодію з брендом не лише особам з порушеннями 

зору, а й літнім людям, дітям або людям, які перебувають у стресовому стані. 

Такий підхід конвертує соціальну доступність у лояльність, що прямо 

впливає на капіталізацію бренду. У таблиці 4 систематизовано зв’язок між 

конкретними інклюзивними інструментами та їхніми маркетинговими 

наслідками. 

 

Таблиця 4.  

Співвідношення інструментів інклюзивного дизайну та 

маркетингових результатів 

 
Інструмент 

інклюзивного PR-

дизайну 

Цільова аудиторія впливу Маркетинговий результат 

Автентична 

інклюзивна 

іконографіка 

Люди з когнітивними 

порушеннями; іноземці; 

широка аудиторія. 

Прискорення розпізнавання 

бренду; глобалізація 

комунікації. 

Аудіодескрипція та 

Voice-over 

Люди з порушеннями зору; 

користувачі в умовах 

багатозадачності. 

Збільшення часу взаємодії з 

контентом; розширення 

каналів споживання. 

Дизайн-системи на 

базі емпатії 

Вразливі верстви населення; 

люди в кризових станах. 

Формування глибокої 

емоційної прив’язаності до 

бренду (Brand Attachment). 

Просторова 

доступність (QR-

навігація) 

Люди з порушеннями 

мобільності; туристи. 

Створення позитивного 

досвіду взаємодії (CX) у 

фізичному середовищі. 

Джерело: сформовано автором 

Таким чином, PR-ефект від впровадження інклюзивного дизайну 

виходить далеко за межі соціальної відповідальності. У системі креативної 

економіки це дієвий інструмент підвищення конкурентоспроможності, що 

дозволяє бренду будувати чесний та відкритий діалог із суспільством. 

Інтеграція інклюзивних принципів у візуальну стратегію стає сигналом про 

високий рівень професіоналізму та готовність компанії відповідати на 

глобальні виклики сучасності, що в кінцевому підсумку трансформує 

інклюзію з витратної частини бюджету на стратегічну інвестицію в майбутнє 

бренду. 

У межах креативної економіки вартість бренду дедалі більше залежить 

від його нематеріальних активів, серед яких репутація, інтелектуальна 

власність та рівень соціальної інтегрованості посідають провідні місця. 

Інклюзивний дизайн у цьому контексті виступає не лише як інструмент 

етики, а й як потужний фактор зростання ринкової вартості підприємства. 

Капіталізація бізнесу через інклюзивні візуальні рішення відбувається 

шляхом розширення споживчої бази та підвищення лояльності, що в 



маркетинговій термінології визначається як збільшення довічного значення 

клієнта (Customer Lifetime Value) [9]. Коли креативний продукт — чи то 

мобільний застосунок, чи візуальна ідентика торгового центру — стає 

доступним для людей із різними когнітивними та фізичними можливостями, 

компанія автоматично відкриває для себе нові сегменти ринку, які раніше 

були недосяжними через бар'єрність комунікацій. 

Економічний ефект інклюзивного дизайну також проявляється через 

оптимізацію витрат на майбутній репозиціонування та антикризовий 

маркетинг. Впровадження принципів універсального дизайну на етапі 

створення візуальної стратегії дозволяє уникнути витрат на подальшу 

адаптацію контенту під вимоги законодавства чи мінливі суспільні запити [5]. 

Крім того, інклюзивний підхід сприяє залученню інвестицій, оскільки сучасні 

інвестори при оцінці стартапів у сфері креативних індустрій дедалі частіше 

звертають увагу на показники ESG (Environmental, Social, and Governance). 

Бренди, що інтегрують інклюзивність у свою ДНК через дизайн, 

сприймаються як більш стійкі та перспективні. Для деталізації механізмів 

впливу інклюзивності на капіталізацію розроблено таблицю 5. 

 

Таблиця 5.  

Механізми конвертації інклюзивного дизайну в капіталізацію 

креативного бренду 

 
Канал впливу на 

капітал 
Маркетинговий механізм Економічний результат 

Розширення 

охоплення 

Доступність інтерфейсів для 

людей з інвалідністю та літніх 

людей. 

Зростання обсягів продажів та 

частки ринку (Market Share). 

Репутаційний актив 

Позиціонування через 

інклюзивні цінності та 

візуальну етику. 

Збільшення вартості гудвілу 

(Goodwill) та бренду. 

Інноваційний 

потенціал 

Пошук нестандартних 

дизайнерських рішень для 

складних потреб. 

Створення унікальних патентів 

та конкурентних переваг. 

Зниження ризиків 

Відповідність міжнародним 

стандартам доступності 

(WCAG, ISO). 

Зниження витрат на юридичні 

суперечки та ребрендинг. 

Джерело: сформовано автором 

 

Важливо також враховувати вплив інклюзивного дизайну на 

внутрішній маркетинг та HR-бренд компанії. У креативній економіці таланти 

є головним ресурсом, а сучасні фахівці прагнуть працювати в організаціях, 

чиї цінності збігаються з їхніми власними. Інклюзивна візуальна культура 

всередині компанії сприяє залученню диверсифікованих кадрів, що, своєю 

чергою, генерує більше інноваційних ідей та нестандартних підходів. Цей 

синергетичний ефект безпосередньо впливає на інтелектуальний капітал 

бізнесу. Взаємозв’язок між рівнем інклюзивності та фінансовими 

показниками відображено у таблиці 6. 



Таблиця 6.  

Кореляція між рівнем впровадження інклюзивного дизайну та 

бізнес-метриками 

 

Рівень інтеграції інклюзії 
Вплив на лояльність 

клієнтів (NPS) 

Прогноз зростання 

капіталізації 

Фрагментарний 
Низький (сприймається як 

формальність) 

Стабільний, без суттєвих 

змін 

Системний (у стандартах) 
Середній (формує базу 

стабільних клієнтів) 
Помірне зростання (5-10%) 

Стратегічний (основа 

бренду) 

Високий (формує спільноту 

адвокатів бренду) 

Високе зростання (15-25% 

за рахунок репутації) 

Джерело: сформовано автором 

 

Підсумовуючи, можна стверджувати, що інклюзивний дизайн у секторі 

креативних індустрій є не лише засобом забезпечення соціальної 

справедливості, а й стратегічним фінансовим інструментом. Він дозволяє 

компаніям переходити від короткострокових маркетингових акцій до 

побудови сталого репутаційного капіталу. У світі, де інклюзивність стає 

новою нормою, капіталізація креативного бізнесу буде безпосередньо 

залежати від здатності бренду бути доступним, зрозумілим та поважним до 

кожного учасника економічних відносин. 

Висновки. У результаті проведеного дослідження було комплексно 

обґрунтовано роль інклюзивного дизайну як стратегічного інструменту PR-

комунікацій у межах креативної економіки. Наукова новизна одержаних 

результатів полягає у концептуалізації інклюзивного дизайну не лише як 

технічного стандарту доступності, а як автономного «етичного капіталу» 

бренду, що безпосередньо впливає на його репутаційну стійкість та 

капіталізацію в умовах повоєнного відновлення України. Доведено, що в 

сучасній парадигмі креативних індустрій дизайн еволюціонував від суто 

естетичної категорії до фундаментальної мови стратегічного маркетингу, де 

візуальна безбар’єрність виступає найпотужнішим невербальним 

повідомленням про цінності та гуманоцентричність бізнесу. Встановлено, що 

синергія технічних параметрів, таких як інклюзивна типографіка та 

контрастна колористика, із психологічними тригерами причетності та безпеки 

дозволяє трансформувати соціальну місію бренду на вимірюваний 

маркетинговий актив. Це забезпечує формування стійкої лояльності 

диверсифікованих аудиторій та перетворює інклюзію з формальної вимоги на 

дієвий інструмент розширення ринкового охоплення та залучення інвестицій 

за стандартами ESG. Обґрунтовано, що інтеграція принципів універсального 

дизайну в PR-стратегію дозволяє компаніям не лише мінімізувати репутаційні 

ризики та уникати «дизайнерської сліпоти», а й створювати унікальну додану 

вартість, базуючись на принципах соціальної емпатії та візуальної рівності. 

Таким чином, інклюзивний дизайн визначено як стратегічний драйвер 

капіталізації креативного підприємництва, що забезпечує перехід від 

декларативного PR до доказового управління репутацією, де кожен візуальний 



елемент працює на зміцнення позитивного іміджу та забезпечення сталого 

економічного поступу в умовах глобальних трансформацій. 
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