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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота бакалавра «Маркетингові комунікації видавництв, створених під час російсько-української війни»: 51 стор., 36 джерел.
Мета роботи – дослідити маркетингові комунікації видавничих структур, створених під час російсько-української війни.
Реалізація мети передбачає виконання таких завдань:
1. Визначити теоретичні засади маркетингових комунікацій.
2. Вивчити особливості маркетингових комунікацій у кризових умовах.
3. Охарактеризувати способи адаптації видавничих структур до умов воєнного стану.
4. Дослідити комунікаційну діяльність видавництв, створених під час російсько-української війни. 
Об'єкт дослідження – видавництва, створені під час російсько-української війни, «OLEAN», «Бородатий Тамарин», «Відмова», Видавничий дім «Прометей».
Предмет дослідження – маркетингові комунікації видавництв періоду повномасштабного вторгнення росії в Україну.
Методи дослідження. Завдяки методу аналізу було виокремлено теоретичні засади маркетингових комунікацій,  розглянуті праці дослідників для більш детального розкриття видів та функцій маркетингових комунікацій. Використання системного підходу дозволило охарактеризувати способи адаптації видавничих структур до умов воєнного стану. За допомогою методів моніторингу, індукції, дедукції було досліджено основні напрями комунікаційної діяльності видавництв, створених під час російсько-української війни.
Наукова новизна роботи полягає в тому, що дослідження є однією з перших спроб комплексного аналізу маркетингових стратегій видавництв, створених під час російсько-української війни.
Сфера застосування. Результати дослідження можуть бути використані при написанні рефератів, курсових, дипломних робіт студентів із освітньої програми «Редакторсько-видавнича діяльність і медіамоделювання»; при підготовці до практичних занять із дисциплін «Вступ до фаху», «Редакторсько-видавнича діяльність», «Промоція видавничої продукції», «Маркетингові стратегії видавничої діяльності»; у практичній діяльності маркетологів, менеджерів, редакторів видавництв.
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Актуальність обраної теми полягає у необхідності вивчення впливу війни на видавничу діяльність, особливості маркетингових комунікацій у кризових умовах та можливостей адаптації видавництв до складних геополітичних обставин.
У сучасному світі, на тлі політичних та соціально-економічних змін, кризові ситуації, такі як воєнні конфлікти, стають не лише складним випробуванням для суспільства, але й значним викликом для різних галузей, включаючи видавничу сферу. В умовах війни важливо не лише забезпечити функціонування видавництв, а й розробити ефективні маркетингові стратегії, спрямовані на збереження і розвиток бізнесу, залучення аудиторії та підтримку культурних цінностей. Воєнні дії можуть значно ускладнити звичайну діяльність видавництв і вимагати від них швидких та ефективних заходів.
До наукового осмислення основних тенденцій видавничого бізнесу України часів повномасштабного вторгнення росії зверталися очільники, працівники відділів маркетингу та менеджменту видавничих структур; аналітико-статистичні дані подавали Книжкова палата України ім. І. Федорова, Держкомтелерадіо, Український інститут книги, Українська асоціація видавців і книгорозповсюджувачів, Український інститут майбутнього, фахові засоби масової інформації; окремі аспекти і проблеми висвітлювалися на наукових форумах. І тому тема дипломного дослідження є актуальною.
Мета роботи – дослідити маркетингові комунікації видавничих структур, створених під час російсько-української війни.
Реалізація мети передбачає виконання таких завдань:
1. Визначити теоретичні засади маркетингових комунікацій.
2. Вивчити особливості маркетингових комунікацій у кризових умовах.
3. Охарактеризувати способи адаптації видавничих структур до умов воєнного стану.
4. Дослідити комунікаційну діяльність видавництв, створених під час російсько-української війни. 
Об'єкт дослідження – видавництва, створені під час російсько-української війни, «OLEAN», «Бородатий Тамарин», «Відмова», Видавничий дім «Прометей».
Предмет дослідження – маркетингові комунікації видавництв періоду повномасштабного вторгнення росії в Україну.
Методи дослідження. Завдяки методу аналізу було виокремлено теоретичні засади маркетингових комунікацій,  розглянуті праці дослідників для більш детального розкриття видів та функцій маркетингових комунікацій. Використання системного підходу дозволило охарактеризувати способи адаптації видавничих структур до умов воєнного стану. За допомогою методів моніторингу, індукції, дедукції було досліджено основні напрями комунікаційної діяльності видавництв, створених під час російсько-української війни.
Наукова новизна роботи полягає в тому, що дослідження є однією з перших спроб комплексного аналізу маркетингових стратегій видавництв, створених під час російсько-української війни
Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані при написанні рефератів, курсових, дипломних робіт студентів із освітньої програми «Редакторсько-видавнича діяльність і медіамоделювання»; при підготовці до практичних занять із дисциплін «Вступ до фаху», «Редакторсько-видавнича діяльність», «Промоція видавничої продукції», «Маркетингові стратегії видавничої діяльності»; у практичній діяльності маркетологів, менеджерів, редакторів видавництв.
Структура роботи.Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел, 8 додатків. Обсяг основної частини роботи – 32 сторінки. Список використаних джерел включає 30 найменувань.
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ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ МАРКЕТИНГОВИХ КОМУНІКАЦІЙ
[bookmark: _1fob9te]
1.1 Поняття та види маркетингових комунікацій

Маркетингові комунікації –  це процес передачі різноманітної інформації про товар чи послугу цільовій аудиторії, щоб вплинути на її уявлення та рішення (Рис. 1.1). Вони виконують основні функції інформування, переконання і нагадування [1, с. 63-69].
[image: ]
Рисунок 1.1 Основні функції маркетингових комунікацій
Інформативна функція маркетингових комунікацій полягає у тому, щоб повідомити ринок про нові продукти чи послуги, їх характеристики, ціни, а також формувати позитивне ставлення до них. 
Переконуюча функція спрямована на створення конкурентної переваги, зміну споживчого ставлення до товару та стимулювання покупки [2, с. 187-192].
Нагадувальна функція маркетингових комунікацій передбачає нагадування споживачам про існування продукції, її переваги та місця придбання, спонукаючи до покупки. Таким чином, маркетингові комунікації надають інформацію, переконують та нагадують про продукт чи послугу, сприяючи активізації купівельних рішень.
Маркетингова політика комунікацій має наступні цілі:
1. Формування позитивного сприйняття виробів та престижного іміджу компанії та її продукції.
2. Передача інформації потенційним споживачам про продукцію, цінову політику, особливості застосування товарів та конкурентні переваги над подібними товарами конкурентів [3].
3. Повідомлення про нові продукти або нові застосування існуючих товарів.
4. Підтримання тривалості популярності вже відомих та давно існуючих товарів на ринку.
5. Забезпечення споживачів та посередників інформацією про умови стимулювання збуту продукції.
6. Розробка програми маркетингових комунікацій та заходів для збільшення обсягів продажів та отримання відданих споживачів.
7. Встановлення зворотного зв'язку зі споживачами для отримання їхнього відгуку, скарг та пропозицій для подальшого вдосконалення продукції та відповіді на їхні потреби [4, с. 124].
Фірма також має встановити свої загальні та маркетингові цілі, які відображаються на різних рівнях управління. Стратегічна ціль формулює загальний стратегічний напрямок діяльності підприємства. На корпоративному рівні цілі визначають основні напрямки розвитку компанії. На бізнес-рівні надається перевага цілям, які сприяють реальному зміцненню конкурентних переваг підприємства. Цілі на функціональному рівні конкретизуються для кожного виду діяльності підприємства (Рис. 1.2). Згідно з побудованою ієрархією цілей і сформованою стратегією маркетингової політики          комунікацій [5, с. 138-142].
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Рисунок 1.2 Цілі маркетингових комунікацій
Фірма має сприяти досягненню своїх цілей, щоб ефективно просувати свою продукцію серед існуючих та потенційних покупців (Рис.1.3), а також для побудови довіри до свого бренду у свідомості споживачів і досягнення максимального прибутку [5, с. 138-142].
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Рисунок 1.3 Цілі маркетингової політики комунікацій
Для створення ефективної політики маркетингових комунікацій необхідно використовувати ряд принципів, які наведені в Таблиці 1.1. Для досягнення успіху в маркетинговій комунікаційній політиці фірма повинна застосовувати ці принципи відповідно до перелічених в таблиці та розглядати їх в комплексі, оскільки вони взаємопов’язані [6, с. 94-100].

Таблиця 1.1 Принципи маркетингових комунікацій
	Принцип
	Опис

	Підпорядкованість
	Вибір методу комунікації повинен відповідати загальній стратегії бізнесу.

	Функціональність
	Маркетингові комунікації повинні виконувати всі покладені на них функції.

	Комплексність
	Компанія використовує комбінацію інструментів.

	Цілеспрямованість
	Комунікація спрямована на чітко визначені кола споживачів.

	Гармонійність
	Всі використовувані засоби спілкування повинні гармонійно поєднуватися.

	Доступність
	Маркетингова комунікація має бути чіткою та легкою для розуміння споживачів.

	Своєчасність
	Окремі елементи комунікаційного комплексу використовуються в потрібний час і в потрібному місці.

	Сучасність
	Компанія використовує методи комунікації, які відповідають сучасним тенденціям.

	Ефективність
	Інструменти комунікації допомагають компанії досягати поставлених цілей.



Процес комунікації включає дев'ять елементів, які разом утворюють певну модель комунікації:
1. Відправник – особа або організація, що намагається передати певну інформацію одержувачу.
2. Кодуванняпроцес – перетворення думки в символьну форму.
3. Звернення – набір символів, які передають інформацію одержувачу.
4. Засоби розповсюдження інформації – інструменти комунікації, за допомогою яких звернення поширюється до одержувача.
5. Розкодування – процес, коли одержувач починає розуміти звернення, а символьна форма отримує значення в його розумінні.
6. Одержувач – особа або група, яка отримує звернення від відправника (споживачі, посередники, контактні аудиторії).
7. Зворотна реакція – набір емоцій та відгуків одержувача після ознайомлення зі зверненням.
8. Зворотний зв'язок – дії одержувача, які надходять до відправника як відповідь на звернення.
9. Перешкоди – неправильне розуміння звернення одержувачем [7].
Фірми повинні чітко розуміти, хто є цільовою аудиторією їхнього звернення та як ця аудиторія може реагувати на нього. Вони повинні використовувати ефективне кодування звернення, щоб забезпечити його правильне розшифрування та розуміння одержувачем. Засоби розповсюдження інформації повинні бути добре обрані, щоб звернення досягло потрібного одержувача. Крім того, відправник має враховувати реакцію одержувача та реагувати на неї, виправляти помилки та задовольняти потреби своїх клієнтів.
Основні засоби маркетингових комунікацій, за висновками більшості дослідників, включають рекламу, стимулювання збуту, паблік рілейшнз, персональний продаж та прямий маркетинг. Додатковими елементами є виставки та ярмарки, брендинг, спонсоринг, пропаганда та реклама в місцях продажу [8, с. 96-102]. Основні та додаткові засоби маркетингових комунікацій представлені у Таблиці 1.2.
З огляду на сучасні тенденції, пропонується розглядати інтернет-рекламу як окремий елемент маркетингових комунікацій. Завдяки швидкому розвитку інтернет-технологій та їхньому широкому застосуванню в маркетинговій діяльності, інтернет стає все більш привабливим та доступним засобом реклами. Його низька вартість, висока ефективність та можливість оперативного коригування рекламних кампаній надають йому безсумнівну перевагу порівняно з іншими каналами реклами.

Таблиця 1.2 Засоби маркетингових комунікацій
	Засіб комунікації
	Визначення

	Реклама
	Будь-яка форма неособистого надання та просування ідей, товарів чи послуг за винагороду

	Стимулювання збуту
	Короткострокові заходи, акції, пропозиції, спрямовані на стимулювання купівлі товару

	Паблік рілейшнз
	Вживайте різноманітних заходів для побудови взаєморозуміння та доброї волі між окремими особами, компаніями, органами влади та громадськістю

	Персональний (особистий) продаж
	Взаємодійте безпосередньо з одним або кількома потенційними покупцями, щоб організувати демонстрації, відповідати на запитання та отримувати замовлення

	Прямий маркетинг
	Використовуйте неособисті методи спілкування, такі як пошта, телефон, факс, Інтернет та електронна пошта, щоб безпосередньо впливати на клієнтів

	

	Засіб комунікації
	Визначення

	Виставки та ярмарки
	Форма організації, що демонструє взаємозв’язок між виробниками та споживачами їхніх товарів на спеціально організованих виставках

	Брендинг
	Сфера систем маркетингових комунікацій, що включає розробку бренду, стилю та його елементів, формування унікального іміджу компанії та її просування на ринку.

	Спонсоринг
	Спонсорська діяльність компанії здійснюється за принципом взаємності, відносини відбуваються у формі взаємодії з використанням таких інструментів маркетингової комунікації, як реклама, просування, зв'язки з громадськістю, особисті продажі.

	Пропаганда
	Будь-яка безкоштовна, добровільна, особиста форма інформації, яка впливає на громадськість з метою інформування їх про компанію та її діяльність

	Реклама в місцях продажу
	Комплексний підхід до маркетингових комунікацій у місцях продажу товарів, включаючи елементи та методи реклами, стимулювання збуту, персональних продажів, паблік рилейшнз та інші комунікаційні заходи.


Також важливо згадати про найпопулярніші види інтернет-реклами на сьогоднішній день, такі як реклама в соціальних мережах (SMM) та SEO-оптимізація. Ці методи ефективно використовуються сучасними компаніями з метою розширення бази клієнтів та збільшення продажів. Вони набувають швидкої популярності та використовуються практично усіма сучасними підприємцями [9, с. 120].

Таблиця 1.3 Види маркетингових комунікацій
	Ознака класифікації
	Види маркетингових комунікацій

	За елементом комплексу маркетингу
	Товарна політика, цінова політика, політика просування, політика дистрибуції

	За типом організації процесу
	Прямі (прямі продажі, виставка), непрямі (піар, реклама), змішані (прямі продажі + просування)

	За місцем в системі менеджменту підприємства
	Первинний, вторинний, синтетичний (бренд+ATL+BTL+TTL)

	За типом технології просування
	ATL (всі види реклами), BTL (просування, директ-маркетинг, піар, спонсорство, виставка), TTL (онлайн-маркетинг, SMM, event-маркетинг)

	За ступенем інтеграції
	Інтегровані, неінтегровані

	За періодом використання
	Одноразово (вірусний, СМС маркетинг), короткостроково (просування), середньостроково (кампанія, PR, TTL), довгостроково (кампанія, PR, TTL)

	За періодом використання
	Періодичні (кампанії, PR, TTL)

	За напрямом
	Внутрішньофірмові, зовнішні


SEO-оптимізація (Search Engines Optimization) – це комплекс заходів, спрямованих на підвищення позицій веб-сайту в результатах пошуку за конкретними запитами. В сучасному суспільстві просування в пошукових системах є дуже ефективним інструментом для реклами фірми та її продукції, тому багато компаній користуються ним. Великою перевагою цього методу є те, що він не сприймається споживачем як реклама, але, якщо сайт знаходиться на верхніх позиціях у пошукових системах, то це збільшує ймовірність привернення більше клієнтів та зацікавлення серед звичайних користувачів.
SMM (social media marketing) є методом просування в соціальних мережах, на форумах, порталах та інших платформах. Основні соціальні мережі для цього це Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, Blogger, LiveJournal. Інструменти SMM-маркетингу є різноманітними, адже їхня головна мета – привернути увагу живих користувачів. Тому компанія повинна використовувати матеріали, які цікаві для аудиторії, щоб привернути їхню увагу до бренду та продукції. Щоб уникнути спаму, оптимізатор повинен мати високу кваліфікацію [10, с. 36-42].
У соціальних мережах маркетологи можуть досліджувати свою цільову аудиторію, встановлювати її сегмент та впливати на неї через рекламу у цих мережах. Вони вивчають спосіб життя потенційних клієнтів, їхні інтереси, думки, а також те, як вони витрачають час та гроші. Стиль життя відображає ці аспекти та допомагає компаніям краще пристосовувати свої товари та послуги до цього сегмента [11, с. 398 - 400].
Отже, маркетингові комунікації відіграють важливу роль для фірм, які мають намір просуватися на ринку та досягати своїх цілей. Ретельний аналіз теоретичних засад маркетингових комунікацій дозволяє розуміти сутність їхньої політики, цілей, завдань, принципів та функцій, а також інструментів впливу на покупців. Компанія повинна враховувати ці аспекти при розробці своєї програми комунікацій для сприяння впровадженню товарів чи послуг серед існуючих та потенційних клієнтів та постійно аналізувати ефективність своїх заходів.
Важливо зосередити увагу на сучасних інструментах, які є дієвими сьогодні. Компанія повинна використовувати лише ті інструменти, які можуть вплинути на цільову аудиторію та стимулювати її до відповідних дій. Крім того, інструменти маркетингових комунікацій мають бути узгодженими між собою та діяти в комплексі. Ефективне використання засобів комунікації потребує постійного економічного оцінювання.
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1.2 Маркетингові комунікації у кризових умовах

У сучасному швидкому розвитку бізнесу, де інновації грають ключову роль, інтегровані маркетингові комунікації стають не лише процесом управління взаємовідносинами з клієнтами, а й фундаментальним елементом системи управління бізнесом. Це через те, що сприяння сталому розвитку передбачає об’єднання та поєднання різних видів діяльності та елементів маркетингових комунікацій згідно з цілями сталого розвитку, такими як економічне зростання, соціальна відповідальність та охорона навколишнього середовища [12, с. 114-116].
Пандемія та загальна економічна криза, викликана нею, мають значний вплив на бізнес, особливо в сфері споживання товарів. Компанії стикаються з викликом збільшити продажі, які впали під час кризи, одночасно не маючи достатніх ресурсів для маркетингових комунікацій, які б дозволили їм розширити свій бізнес і підтримати економічне відновлення країни.
У таких умовах важливо мати ефективну систему маркетингових комунікацій, яка допоможе зменшити негативні наслідки і покращити фінансове становище підприємств, особливо в секторі роздрібної торгівлі. Багато підприємств змушені скоротити витрати на традиційні маркетингові інструменти, що породжує потребу у розгляді ефективних підходів до використання маркетингових комунікацій в умовах кризових явищ.
Незважаючи на скорочення кількості споживачів під час пандемії, підприємства мають можливість продемонструвати свою стійкість, підвищити рівень довіри та лояльності, використовуючи запізнення та невпевненість конкурентів у впровадженні маркетингових стратегій під час негативних та непередбачуваних подій [13, с. 95].
Кризу можна розглядати як можливість для покращення ринкових позицій, якщо вдасться впровадити ефективну фінансову та маркетингову стратегію. На довгострокову перспективу, криза може мати певні позитивні аспекти для підприємства, якщо будуть прийняті правильні рішення та заходи. Особливо, якщо вчасно та належним чином будуть використані маркетингові інструменти, які будуть сприйматися позитивно потенційними споживачами.
Під час економічної нестабільності компаніям варто регулярно переглядати свої маркетингові бюджети, щоб адаптувати їх до змін на ринках. Важливо зберігати баланс між видатками на маркетинг та іншими потребами компанії, але не повністю припиняти маркетингові заходи, але зосереджуватись на найбільш ефективних інструментах у конкретній ситуації.
Створення чіткої і деталізованої маркетингової стратегії є ключовим для ефективного управління фінансами та планування розвитку підприємства. Відповідно до поточних можливостей компанії, бюджет маркетингу повинен бути ретельно збалансований, щоб забезпечити необхідні витрати на маркетингові заходи [14, с. 368].
В умовах нестабільності на ринку, перш ніж використовувати маркетингові інструменти, слід уважно аналізувати зміни в макро- та мікросередовищі підприємства, щоб мінімізувати фінансові ризики.
Крім того, розробка «антикризових програм» передбачає стратегічне планування та прийняття заходів на випадок кризових ситуацій, що може допомогти в попередженні, подоланні та відновленні позицій компанії в кризових умовах.
На період кризи, традиційні маркетингові інструменти можуть бути менш ефективними, тому варто розглядати використання нетрадиційних підходів, які краще адаптуються до ситуації на ринку.
Факт полягає в тому, що використання традиційних інструментів маркетингових комунікацій зазвичай потребує значних фінансових вкладень, які підприємства в період кризи намагаються зменшити. З урахуванням фінансових можливостей, сегмента ринку, специфіки товарів, цільової аудиторії та інших факторів, які впливають на маркетинг, маркетологам роздрібних підприємств важливо обирати оптимальний інструментарій для ефективного управління витратами та досягнення прибутковості            підприємства [14, с. 239].
У сучасній епосі 24-годинних новинних циклів та соціальних мереж важливо, щоб підприємства мали власну комунікаційну стратегію. Проте, у період кризи це може бути набагато важче, ніж за звичайних умов ринкової економіки (Рис. 1.4).
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Рисунок 1.4. Етапи маркетингової комунікаційної політики в умовах кризи

У період кризових умов маркетингові комунікації відіграють критичну роль у забезпеченні стабільності та виживання підприємств. У таких умовах важливо адаптувати стратегії комунікацій до нових реалій та викликів, з якими стикається бізнес.
Зокрема, важливо виявляти ефективні шляхи спілкування зі споживачами, забезпечуючи їх інформацією про стан підприємства, його продукти та послуги. При цьому слід зберігати баланс між прозорістю та оптимізмом, щоб уникнути паніки серед клієнтів [15, с. 60-65].
Також важливо використовувати маркетингові інструменти для збереження лояльності клієнтів, наприклад, шляхом надання знижок, спеціальних пропозицій або інших стимулів для покупок.
Крім того, активне використання соціальних медіа та онлайн-каналів комунікації може допомогти підприємствам зберегти зв'язок зі своєю аудиторією, навіть у ситуації обмежень на реальний контакт.
У цей період також важливо слухати фідбек від клієнтів і реагувати на їхні потреби та зміни у споживчому підході. Це дозволить підприємствам швидко адаптуватися до нових умов і зберегти конкурентоспроможність на ринку.
В період кризи важливо також ефективно управляти маркетинговим бюджетом, раціоналізуючи витрати та зосереджуючись на найбільш перспективних каналах комунікації. Це може означати перерозподіл коштів з традиційних медіа на цифрові або на обрання більш економічних інструментів, таких як електронна пошта або контент-маркетинг [16, с. 100].
Звернення до нетрадиційних форм маркетингу, таких як вірусний маркетинг або створення цікавого контенту, також може допомогти підприємствам привернути увагу своєї аудиторії і відрізнятися на тлі конкурентів.
Важливо також пам'ятати про значення управління репутацією бренду в період кризи. Збереження довіри споживачів може виявитися критичним для подальшого виживання підприємства. Тому важливо дотримуватися високих стандартів якості, надійності та відкритості в усіх взаємодіях з клієнтами та громадськістю.
Нарешті, ефективне використання аналітики і моніторингу результатів допоможе підприємствам швидко реагувати на зміни у ринкових умовах та коригувати свої стратегії маркетингу відповідно до нових реалій. Такий підхід дозволить підприємствам ефективно адаптуватися до кризових ситуацій і зберегти свою конкурентоспроможність у складних умовах.
Можна сказати, що маркетингові комунікації в кризових умовах виявляються ключовим інструментом для підтримки та розвитку бізнесу. У таких періодах важливо бути гнучким та креативним, здійснювати перерозподіл ресурсів, використовувати ефективні та економічні інструменти маркетингу.
Залучення до роботи цифрових каналів комунікації, зосередження на репутації бренду та використання нетрадиційних методів просування можуть допомогти підприємствам вижити та навіть зростати в умовах кризи [17, с. 900].
Крім того, постійний моніторинг ринкових умов і аналіз результатів дозволять підприємствам оперативно реагувати на зміни та вчасно коригувати свої стратегії маркетингу.
Отже, в умовах нестабільності та кризи, правильно спланована та ефективно реалізована маркетингова стратегія може стати ключовим чинником успіху для бізнесу.
[bookmark: _2et92p0]У воєнний період етичні аспекти маркетингових комунікацій є ключовими для збереження довіри споживачів та підтримки стабільності відомого бренду. Незважаючи на складні умови, важливо дотримуватися принципів етичної поведінки, які сприяють збалансованому використанню маркетингових інструментів.
Один з головних аспектів етичності – це забезпечення чесності та достовірності інформації, що передається споживачам. Під час воєнного конфлікту, коли населення зазвичай знаходиться в напруженому стані, важливо уникати розповсюдження фейкових або маніпулятивних повідомлень [18, с. 155].
Крім того, маркетологи повинні бути особливо обережними у використанні емоційно заряджених матеріалів чи зображень, щоб уникнути подразнення або образливості серед аудиторії. Важливо пам'ятати про гідність людей, особливо в умовах воєнного конфлікту.
Також варто уникати експлуатації війни для комерційних цілей. Використання трагічних подій чи воєнного конфлікту для просування товарів або послуг може викликати гострий осуд суспільства та негативно вплинути на репутацію компанії.
Загалом, у воєнний час етичність маркетингових комунікацій стає ключовим фактором успіху. Дотримання етичних принципів сприяє збереженню довіри споживачів, утриманню позитивного іміджу компанії та підтримці стабільності в умовах воєнного конфлікту.
Додатково у воєнний період важливо враховувати етичні аспекти у виборі каналів комунікації. Зокрема, необхідно уникати використання спільнотних мереж або інших платформ, які можуть бути використані для поширення недостовірної інформації або маніпуляцій. Важливо забезпечити, щоб маркетингові повідомлення були розміщені на етично підходящих платформах і не сприяли поширенню ненависті або ворожнечі [19, с. 72].
Для збереження довіри споживачів у воєнний період також важливо бути відкритими та прозорими у взаємодії з ними. Це означає, що компанії повинні чесно та відкрито реагувати на будь-які питання або заяви, пов'язані з їхньою діяльністю, особливо в умовах воєнного конфлікту.
Крім того, етичність маркетингових комунікацій у воєнний період передбачає врахування чутливості до культурних та етнічних особливостей аудиторії. Важливо уникати розповсюдження повідомлень або зображень, які можуть образити або порушити культурні чи релігійні переконання споживачів.
Загалом, етичність маркетингових комунікацій у воєнний період є важливим елементом корпоративної відповідальності та сприяє збереженню довіри споживачів, підтримці стабільності та репутації компанії в умовах конфлікту.
Наслідки війни можуть суттєво вплинути на споживчу поведінку та сприйняття брендів споживачами. Тому під час воєнного конфлікту маркетологи повинні бути особливо обережними та враховувати етичність у всіх аспектах своєї діяльності.
Ще одним важливим аспектом є збереження гуманітарних цінностей та підтримка учасників конфлікту. Маркетингові комунікації не повинні використовувати страждання або неприємності людей як засіб для залучення уваги чи реклами. Натомість, вони можуть висвітлювати гуманітарні ініціативи та програми підтримки для тих, хто постраждав внаслідок конфлікту [20, с. 82-85].
У цілому, етичність маркетингових комунікацій у воєнний період полягає в збереженні людської гідності, уникненні експлуатації страждань та відповідальному підході до взаємодії з аудиторією. Це допомагає компаніям зберегти свою репутацію та довіру споживачів навіть у найскладніших     умовах [21, с. 50].
Отже, етичність у маркетингових комунікаціях залишається надзвичайно важливою, особливо в умовах війни. Враховуючи складність ситуації та потенційну вразливість споживачів, маркетологи повинні дбати про те, щоб їхні дії були морально прийнятними та спрямовані на підтримку гуманітарних цінностей. Це може включати уникнення використання страждань для реклами, підтримку гуманітарних програм та підтримку потерпілих. Збереження довіри та поваги споживачів у важкий час допомагає компаніям не лише зберегти свою репутацію, але й підтримати стабільність та функціонування у воєнний період.
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МАРКЕТИНГОВА КОМУНІКАЦІЙНА ПОЛІТИКА 
ВИДАВНИЦТВА В УМОВАХ ВІЙНИ

[bookmark: _3dy6vkm][bookmark: _4d34og8]2.1 Адаптація видавництв до умов воєнного часу

Нещодавно Forbes Україна запустив перший рейтинг Next250, до якого увійшли перспективні малі та середні підприємства. Серед них шість українських видавництв: «Ранок», «Віват», «Видавництво Старого Лева», «Наш формат», «Лабораторія» та «Віхола».
Ці видавництва не тільки вистояли в повномасштабній війні, але й збільшили свої доходи та зайняли лідируючі позиції в креативних індустріях. Це їм вдається завдяки реалізації нових проєктів та ефективному управлінню ресурсами.
2022 рік видавнича галузь України зустріла з небаченим підйомом. Державна програма «єПідтримка» за COVID-вакцинацію (яка стартувала 19 грудня 2021 року) мала позитивні результати у видавничій діяльності, виготовленні і розповсюдженні видавничого продукту. Вона дозволила збільшити обсяги продажів у 3-4 рази. Видавництва не встигали додруковувати особливо популярні видання і нові книжкові проєкти.Працівники «Yakaboo» у цей період, наприклад, розглядали близько 30 тисяч звернень на добу (після 25 лютого гроші «єПідтримки» можна було витрачати на будь-які товари)[22, с.72-79].
Відсутність конкуренції в перші місяці війни також давала можливості закріпитися на ринку. Книги стали одним із небагатьох видів розваги для українців, тому попит на них значно зріс. Видавництвам вдалося використати цю нагоду, щоб привернути увагу аудиторії.
Зараз підприємства повертаються до конкуренції, але за підтримки держави та зовнішніх ресурсів видавці можуть зберегти або навіть розширити свої позиції на ринку. Українські видавництва отримують нові можливості для продажу прав за кордоном, що сприятиме подальшому розвитку та зростанню бізнесу.
Мар’яна Савка зазначила, що вітчизняна та зовнішня підтримка та національні рішення створили нові можливості для розвитку книговидання. Йдеться не лише про розвиток книжкової мережі, а й про заборону ввезення та розповсюдження видавничої продукції з Росії та Білорусі  [23, с. 123].
Співзасновниця видавництва «Віхола» Ілона Замоцна вважає, що війна підвищила інтерес до української культури та історії. Вона сказала, що люди починають активніше цікавитися власною ідентичністю та шукати відповіді в книгах, що призводить до збільшення попиту на читання [23, с.145].
Власник «Laboratory Press» Антон Мартинов підтвердив, що на війні багато людей мали більше часу для читання. Він вважає, що економічна розруха стала поштовхом для розвитку української книжкової індустрії, оскільки люди стали більш спроможними займатися культурою [23, с. 189].
22 червня Володимир Зеленський підписав закон №2309-IX, який вводить обмеження на ввезення та розповсюдження видавничої продукції з тимчасово окупованих територій Росії, Білорусі та України. Видавці сприйняли це як сприяння пожвавленню українського книжкового ринку. Проте, на думку Антона Мартинова цей законодавчий акт привніс нові виклики, зокрема те, що «великі книжкові інтернет-магазини зіткнуться з проблемою нестачі контенту. Російські книжки зникли з ринку, і нам потрібно заповнювати ці полиці книгами». Але, за переконанням видавця-практика, українські видавництва пропонують обмежений перелік книг. Література англійського змісту також є збитковою, оскільки лише невеликий відсоток населення може вільно читати англійською» [23, с. 257].
У цьому випадку важливою стає державна підтримка, яка допоможе розвитку книжкової галузі. Мар’яна Савка, співзасновниця «Видавництва Старого Лева», вважає, що для досягнення цієї мети культуру необхідно вбудувати у стратегічну галузь.
«Потрібні дієві механізми, щоб одне відомство не тиснуло на інше через те, що третє відомство каже, що немає грошей. Країна повинна розуміти, що кроки, які ми робимо зараз або будемо робити, будуть Кожен із нас має значний вплив – чи то у сфері безпеки, чи то в культурі та країні», – підкреслила вона [24, с. 142].
Редакторка вважає, що найбільш стійка модель видавничого бізнесу має ґрунтуватися на ринкових механізмах, а не на державній підтримці. За її словами, завдання держави – забезпечити стабільність ринку. «У країнах, які займаються культурними стратегіями, підтримуюча функція держави полягає в тому, щоб забезпечити бібліотеки книгами та чесними закупівлями для всіх видавництв… Це особливо важливо для невеликих видавництв, які сильно залежать від державної політики. Тому держава має платити увагу до всіх видавництв, щоб вони не завдавали шкоди»,  –  підкреслила вона[24, с.143].
 Анетта Антоненко погоджується із твердженнями колеги, зауважуючи, що  бізнес-модель її видавництва не ґрунтується на державній політиці, і хоча вона іноді подає заявки на державні програми, вона розглядає їх як гранти, а не як основне джерело доходу. Видавчиня наголосила на тому, що перемога у проекті не є визначальною при створенні видавничого продукту[24, с. 144].
Ілона Замоцна з «Віхоли» вважає, що незалежність від державної підтримки гарантує якість книжок. Вона зазначає, що комерційні видавництва змушені видавати якісні книги, щоб залучити читачів і отримати прибуток. Це сприяє створенню конкурентних умов і позитивно впливає на ринок.
Натомість Ілона Замоцна зазначає, що деякі проекти можуть потребувати державної підтримки, наприклад, науково-популярна література. Видавчиня зауважує, що підготовці цих видань «часто маємо справу з авторами, які хочуть видавати академічні тексти. Але у нас немає комерційних академічних видань. Вони всі державні... Держава має забезпечити наявність проектів фінансування такої літератури". і його придбання в бібліотеках», – пояснює вона [32, с. 434-441].
Під час війни видавці зіткнулися з багатьма труднощами, але й з багатьма можливостями. З одного боку, конфлікт може призвести до зниження спроможності видавництв здійснювати нормальну діяльність через пошкодження інфраструктури, обмеження транспортних шляхів та інші фактори, що впливають на постачання та продаж книг. Крім того, воєнний стан може спричинити втрату інтересу читачів до культурних продуктів через загальний тиск і натомість зосередитися на важливіших питаннях безпеки та виживання.
Однак воєнний час також дав певні можливості для видавців. Наприклад, зростає потреба в літературі, яка сприяє підтримці, надії та моральному піднесенню. Видавці можуть задовольнити цю потребу, публікуючи патріотичні теми, історичні оповіді чи літературні книги, які пропонують способи подолання стресу та тривоги. Крім того, воєнні ситуації зумовлюють зростання інтересу до аналізу політичних, соціальних та економічних проблем, що може бути відображено в публікованих продуктах [33, с. 500].
Крім того, під час війни видавництва можуть отримати підтримку від національних або міжнародних організацій для забезпечення стабільності культурного життя та підтримки розвитку книжкової індустрії. Державна підтримка може включати фінансову допомогу, знижки на видавничі послуги та стимулювання продажів книг через закупівельні програми для бібліотек і навчальних закладів [34, с. 45].
Отже, воєнний час представляє складний контекст для видавництв, де вони стикаються як з викликами, так і з можливостями. Важливо знайти баланс між реагуванням на складну ситуацію й забезпеченням стабільності своєї діяльності, а також шукати способи підтримки культурного життя та читацької активності навіть у таких умовах.
Під час загальної навали українська видавнича галузь зіткнулася зі значними труднощами адаптації до нової реальності. Руйнування складів, звільнення та логістичні труднощі – це лише деякі проблеми, з якими доводиться стикатися видавцям.
У перші два місяці вторгнення було проведено опитування українських видавництв щодо вивчення умов їхньої праці під час війни. Однак швидкі та суттєві зміни ситуації, особливо вихід нових книжок українських авторів за кордоном та співпраця з європейськими книгарнями та видавництвами, потребують подальших досліджень, щоб отримати точнішу картину поточної ситуації у видавничій галузі. Міжнародна співпраця в сучасних умовах стала важливим аспектом роботи видавництва.
Згідно з результатами українських опитувань, 85,9% видавництв продовжували працювати під час війни, тоді як лише 14,1% були частково активними. Це означає, що майже всі видавництва намагаються продовжувати роботу в складних умовах. Ситуація покращилася порівняно з квітнем цього року, коли лише 39% видавництв продовжували здійснювати діяльність, а 51,2% виконували роботу лише частково (онлайн чи офлайн) (Рис. 2.1).
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Рисунок 2.1 Чи продовжують видавництва працювати під час війни

«UA Comix Publishing», «Olexandr Savchuk Publisher», «Видавництво Анетти Антоненко», «Видавництво Жупанського», «Каламар», «Східне видавництво Сафран», «Смолоскип», «Лабораторія» та інші видавництва. викладати свою діяльність у Complete. Серед цих видавництв також видавництва, які припинили роботу у квітні 2022 року, як-от «Видавець Олександра Савчука» та «Смолоскип»[25].
Видавці «Стилет і Стилос» в умовах війни постійно випускають нові книжки, продають старі, передруковують тиражі та беруть участь у заходах. Тематичний репертуар включає тему військових, маркетингові стратегії передбачають систему лояльності для учасників бойових дій, безкоштовне розповсюдження книжок для бойових частин і госпіталів [ 25 ].
Серед деяких кооперативних видавництв більшість продають книги через власні інтернет-магазини та книгарні та співпрацюють із партнерами. Це видавництва «Медуза», «Мандрівець», «Моя книжкова полиця», «Крокус».
У зв'язку із повномасштабнимвторгненням видавництва не лише змінили формат своєї діяльності, а й переглянули місце розташування. 10,7% видавництв переїхали в інші міста, 60,7% залишилися на місці, 28,6% зазнали часткового переїзду.
Внаслідок обстрілу постраждали офіси та склади кількох видавництв, зокрема «Видавець Корбуш», «Фоліо», «АДЕФ-Україна», «ПЕГАС», «Віват», «Віхола», «САМІТ-КНИГА»«LANTSUTA». «Час майстрів», «Жорж», видавнича група «Основа».
У Харкові постраждали більшість приміщень, зокрема видавництва «Віват» та «Іst publishing». Постраждали склади і в інших частинах України. Наприклад, у місті Буча Київської області було розгромлено видавництво АДЕФ-України [25].
«Наш склад знаходиться в логістичному центрі видавництва «Ранок». Склад кілька разів постраждав через приліт снарядів. Через спрацювання системи пожежної безпеки деякі книги були затоплені», - діляться представники видавництва «Фабула» [25].
Влітку 2022 року більшість видавців спостерігали поступове зростання читацького інтересу до книг після періоду падіння продажів, особливо перед квітнем. 
«У перші кілька місяців повномасштабного вторгнення продажі майже припинилися, але починаючи з червня 2022 року ми помітили, що продажі поступово зростають і навіть повертаються до попередніх показників», –  зазначають представники «UA Comix Publishing» [25].
Деякі видавництва навіть помітили зростання продажів, зокрема «Видавництво Анетти Антоненко», «Смолоскип», «Вовкулака», «Yakaboo Publishing» та інші. Частину ситуації зафіксували «Видавництво Жупанського», «Портал», «Норі-друк», «Родоводи», «Медуза», «Комор» тощо. Високий попит був і в «А-БА-БА-ГА-ЛА-МА-ГА».
Маркетологи «Видавництва Старого Лева» констатували, що  з моменту початку повної війни в Україні відбулися дві великі зміни: з березня по червень 2022 року іноземні клієнти були більш активними, ніж українські, але починаючи з липня 2022 року активізувався український ринок Відсутність активності на ринку російськомовної книжки також позитивно впливає на  роботу видавництва, адже українські читачі та книгарні відмовляються від російськомовних видань і активно купують українські [25].
 Українські видавці активно розширюють свою діяльність за кордоном, особливо в Польщі, де багато з них успішно вийшли на книжковий ринок. Наприклад, такі видавництва, як «НК-Богдан» та «istPublishing» досягли певних успіхів у співпраці з мережею магазинів «Емпік», а після лютого 2022 року ця співпраця ще більше поглибилася.
Така співпраця була зумовлена ​​не лише територіальною близькістю та підтримкою польських читачів, а й необхідністю розуміння нових процедур митного оформлення та пакування книжок, що експортуються. Так, Катерина Носко, директор видавництва «istPublishing», поділилася досвідом оформлення необхідних документів для митниці та правильного пакування книжок, які вивозяться до Польщі. Польща також пропонує українським видавцям можливості на інших ринках. Наприклад, книги, які вже є на польських складах, можна легше експортувати до європейських країн, таких як Німеччина, Чехія, Австрія, Франція, Італія тощо [25].
Багато українських видавництв вже продають книжки в Німеччині, Австрії, Бельгії, Швеції та інших країнах Європи. Наприклад, видавництво Vivat вже продає свої книги в кількох країнах Європи, а видавництво «Swichado» співпрацює з мережею книгарень CLC у Польщі, Чехії та Угорщині.
Окрім Польщі, українські книжки експортуються також до країн світу, таких як Канада, Латвія, Литва, Велика Британія, Швеція, Нідерланди, Ірландія, Ізраїль, Угорщина, Словаччина, Італія, Молдова, Бельгія тощо.
Через обстріли та загрози безпеці в Україні багато видавців були змушені шукати можливості друкувати свої книги за кордоном. Це стає привабливим варіантом не лише через безпеку, а й через полегшений доступ до міжнародних книжкових ринків, де продукт уже доступний.
Наприклад, видавництво Yakaboo описало свій досвід друку книг у друкарні в Латвії. Хоча висока якість була гарантована, це викликало труднощі з доставкою та митним оформленням книг.
Українські видавці звертаються за друкарнями до Польщі, Латвії, Німеччини, Молдови, Нідерландів та інших країн, шукаючи можливості для якісного книжкового виробництва.
Однак друкувати книги за кордоном часто дорожче, ніж в Україні, а доставляти книги в Україну з-за кордону проблематично.
За кордоном зріс інтерес до української літератури, особливо романів, репортажів, щоденників, есеїстики та поезії. Закордонні видавці та читачі виявляли інтерес до тем, пов’язаних з російсько-українською війною, українською історією та культурою. Також популярна дитяча та юнацька література.
Директор АДЕФ-Україна Алла Істоміна зазначила, що іноземних читачів цікавлять різні аспекти української історії та культури.
Особливо високим авторитетом за кордоном користуються такі українські письменники, як Сергій Жадан, Андрій Курков, Вікторія Амеліна, Катерина Міхаліц, Катерина Міхаліцина, Станіслав Асєєв, Наталка Ворожбит, Ярослав Грицак. Чимало видавців отримали права на видання книг інших відомих українських авторів, таких як Наталія Матолінець, Катерина Кулик, Романа Романишин, Андрій Лесь, Мар’ят  Прохасько, Тарас Прохасько, Олена Стяжкіна та інші [35].
У період тотальної війни український бізнес зіткнувся з багатьма викликами, і книжкова галузь не стала винятком. Проте навіть у цей складний час українське книговидання продовжує активно розвиватися. Як змінився український книжковий ринок під час війни, які тенденції будуть у найближчі роки та як стимулювати інтерес до читання, розповідає керуючий директор видавництва «Ранок» Віктор Круглов.
Він підкреслив, що книги для нього не просто предмети, а частина життя. Його оточували сотні книжок, які варто прочитати, і він завжди знаходив для себе щось цікаве. Серед нещодавно прочитаних творів він згадав «Наше століття» Володимира В’ятровича. «Короткий нарис про довгу війну», яку він вважає однією з головних книг 2023 року.
Віктор Круглов наголосив на важливості української книги як основи національної ідентичності та висловив повагу всім сучасним українським письменникам, які продовжували творити та писати навіть у важкі часи війни.
Попри те, що українці читають менше порівняно зі світовими стандартами, українські видавці помітили позитивні тенденції, наприклад, збільшення тиражів та продажів книг. Наприклад, видавництво «Ранок» збільшує тиражі, особливо літературних творів українських авторів. У 2023 році продажі книг вітчизняних авторів склали 49% виручки видавців, що вдвічі більше, ніж у попередні роки.
Це свідчить про зростання інтересу до української книги та читання. Проте Україна досі страждає від проблеми низької читацької аудиторії. Популяризація читання вимагає вирішення багатьох проблем, зокрема освіти, доступності книжок і державної політики.
Порівняно з європейськими країнами, які мають масштабні плани сприяння читанню, Україна потребує більшої уваги в цьому плані. Поширенню читання можна підтримати за допомогою державних програм, створення сприятливих умов для книжкового бізнесу та активізацію бібліотек і книгарень.
Нарешті, ключову роль у залученні читача відіграє розвиток якісної української літератури. Конкуренція з іноземними виданнями може стимулювати вітчизняних письменників до підвищення якості їхньої творчості, що зрештою сприяє підвищенню інтересу українських читачів до читання.
Для прогнозування розвитку ринку можна виділити кілька ключових тенденцій. По-перше, очікується зростання використання інноваційних технологій у видавничій справі, особливо інтерактивних книг із мультимедійними елементами та штучним інтелектом.
По-друге, найближчим часом очікується, що розширення ринку електронних та аудіокниг займе значну позицію на видавничому ринку.
По-третє, очікується зміна фокусу літературної тематики: попит на військову літературу зменшиться, а увага переміститься на нон-фікшн і популярні жанри. Проте українські письменники можуть займати велику частку ринку, а тематику літератури можна розширити, включивши інклюзивність.
По-четверте, зростання самвидаву та необхідність формування авторських брендів та активної взаємодії з читачами через різні канали комунікації [25 ].
Щодо того, як йти в ногу з тенденціями з довгостроковим ринковим досвідом, важливо проводити дослідження ринку, експериментувати та брати участь в інноваційних проектах, таких як співпраця з іншими компаніями для створення унікальних публікацій, які можуть надихнути нові тенденції на ринку.
Тут найголовніше – подавати хороший приклад. Це особливо важливо для батьків, які хочуть заохотити своїх дітей до читання. Важливо обговорювати книги та ділитися враженнями, щоб процес був цікавішим. Це запорука виховання інтересу дітей до читання. Крім того, важливо також активно розвивати українські книжкові блоги чи книжкові клуби. Читання не слід розглядати як завдання, як урок літератури в школі. Книги мають захоплюватися дітьми чи дорослими, тоді читання стає хобі [35, с. 124-134].
Тому розвиток української книжкової культури потребує комплексних заходів, які передбачають заохочення дітей і дорослих до читання, використання інноваційних технологій у сфері видавничої справи, розвиток українських книжкових блогів і книжкових клубів, створення сприятливих умов для доступу до якісної літератури. Читання слід розглядати як задоволення, а не як обов'язок. Тільки так воно може стати важливою частиною соціального, культурного та освітнього розвитку.
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2.2 Комунікаційна діяльність видавництв періоду російсько-української війни 

Маркетингові кампанії видавництв відіграють важливу роль у просуванні книжок на ринку та привертанні уваги читачів. Маркетингові кампанії як складові маркетингових комунікацій видавничої діяльності зберігають свою актуальність і під час російсько-української війни. 
Дослідники виділяють такі аспекти аналізу таких маркетингових кампаній:
1. Цільова аудиторія: успішні маркетингові кампанії починаються з чіткого розуміння цільової аудиторії, видавництва повинні визначити, хто їхні потенційні читачі, їхні інтереси, потреби та переваги.
2. Позиціонування книг: ключовий аспект маркетингу книг полягає в тому, як вони позиціонуються на ринку, це означає визначення унікальних характеристик книги та її цільової аудиторії, які виділять її серед конкурентів.
3. Промоція на соціальних медіа: багато видавництв активно використовують соціальні медіа для просування своїх книг, вони створюють зацікавленість через розміщення анонсів, відеооглядів, фотографій та зв'язку зі своєю аудиторією.
4. Блогерське співробітництво: співпраця з впливовими блогерами, книжковими блогерами та відгуки від читачів може допомогти залучити увагу до нових видань та підвищити їхню популярність.
5. Організація подій: видавництва можуть організовувати книжкові презентації, літературні вечори, автограф-сесії та інші заходи для привертання уваги до своїх книг та авторів.
6. Цифровий маркетинг: використання цифрових інструментів, таких як реклама в інтернеті, електронна пошта та контент-маркетинг, також є важливими складовими успішної маркетингової стратегії.
Аналіз маркетингових кампаній дозволяє видавництвам оцінити ефективність їхніх заходів та внести корективи для досягнення більшого успіху на ринку книжок [36, с. 798-969].
Аналіз маркетингових кампаній видавництв зазвичай включає в себе оцінку таких факторів, як цільова аудиторія, ефективність рекламних каналів, використання контент-маркетингу, просування в соціальних мережах, SEO-стратегії, а також співпрацю з впливовими особистостями та брендами. Важливо враховувати конкурентне середовище, зміни в споживчих уподобаннях та технологічні інновації, які можуть впливати на ефективність маркетингових зусиль. Такий аналіз допомагає видавництвам оптимізувати свою стратегію маркетингу та досягати кращих результатів у просуванні своїх продуктів і послуг.
Крім того, аналіз маркетингових кампаній може включати оцінку ROI (повернення інвестицій) для кожної кампанії, визначення ключових показників ефективності (KPI), аналіз зворотного зв'язку від клієнтів та споживачів, а також моніторинг конкурентної активності. Важливо також проводити ретельний аналіз тенденцій і трендів у сфері маркетингу, щоб постійно адаптувати свої стратегії до змінних умов ринку. Інтеграція цифрових технологій, таких як аналітика даних і штучний інтелект, може значно підвищити ефективність маркетингових зусиль і допомогти видавництвам залучати та утримувати свою аудиторію.
Крім того, аналіз маркетингових кампаній дозволяє виявити успішні підходи та стратегії, які можна масштабувати або використовувати у майбутніх проектах. Ретельне вивчення даних про споживачів, їхні поведінкові патерни та інтереси дозволяє адаптувати контент та комунікаційні стратегії для кращого взаєморозуміння та взаємодії з аудиторією. Наприклад, якщо аналіз показує, що певні формати контенту або тематики є особливо популярними серед цільової аудиторії, видавництво може зосередитися на їх подальшому розвитку та просуванні [37, с. 801].
Загалом, аналіз маркетингових кампаній допомагає видавництвам оптимізувати свої стратегії, підвищувати ефективність зусиль та досягати кращих результатів у просуванні своїх продуктів та послуг на ринку.
Додатково, аналіз маркетингових кампаній допомагає виявити слабкі сторони та можливі ризики, пов'язані з певними стратегіями. Це дозволяє видавництвам уникати невдалих експериментів і зосередитися на тих напрямках, де вони мають переваги та можуть досягти найбільшого успіху. Крім того, аналіз може виявити нові можливості для розвитку, такі як розширення на нові ринки, запуск нових продуктів або партнерства з іншими брендами для спільного просування. У цілому, аналіз маркетингових кампаній дозволяє видавництвам розуміти їхню позицію на ринку, визначати стратегічні напрямки та приймати обґрунтовані рішення для досягнення своїх цілей [37].
Маркетингові стратегії та канали комунікації в сучасному світі відіграють важливу роль у спілкуванні з аудиторією та просуванні продуктів чи послуг. Ось деякі з найбільш популярних маркетингових стратегій та каналів комунікації:
1. Цифровий маркетинг: це один з найефективніших способів досягнення аудиторії в сучасному світі, він включає в себе використання інтернет-каналів, таких як веб-сайти, соціальні медіа, електронна пошта, контент-маркетинг, пошукову оптимізацію (seo) та контекстну рекламу.
2. Соціальні медіа: платформи соціальних медіа, такі як facebook, instagram, twitter, linkedin і youtube, є потужними інструментами для взаємодії з аудиторією, побудови спільнот та популяризації бренду через публікації, рекламу та взаємодію з користувачами.
3. Контент-маркетинг: ця стратегія полягає в створенні та поширенні цінного контенту, такого як статті, блоги, відео, інфографіка тощо, який привертає увагу аудиторії, позиціонує бренд як експерта у своїй галузі і сприяє побудові взаємодії з клієнтами.
4. Email-маркетинг: використання електронної пошти для надсилання інформації про продукти, пропозиції, новини та інші матеріали може ефективно досягати цільової аудиторії і стимулювати її до дій.
5. Реклама в медіа: реклама в традиційних медіа, таких як телебачення, радіо, преса, також є важливим каналом комунікації для досягнення широкої аудиторії.
6. PR (зв'язки з громадськістю): створення та підтримка позитивного іміджу бренду через взаємодію з медіа, організацію подій, участь у благодійних заходах тощо [26].
Кожна з цих стратегій має свої переваги та особливості, і їхнє поєднання залежить від конкретних цілей бізнесу та потреб аудиторії.
Додатково, важливою частиною маркетингових стратегій є аналіз результатів та постійне вдосконалення підходів. Це означає використання аналітики для вимірювання ефективності різних каналів комунікації та стратегій, щоб зрозуміти, що працює краще, а що може бути покращено або змінено.
Поруч з цим, важливо також бути відкритими до новацій та змін у маркетингових технологіях та трендах, таких як використання штучного інтелекту, автоматизація маркетингових процесів та розвиток персоналізованих стратегій з використанням даних про клієнтів [27].
Нарешті, успішні маркетингові стратегії вимагають належного розуміння цільової аудиторії та їхніх потреб, що дозволяє адаптувати комунікаційні повідомлення та стратегії до їхніх інтересів та побажань. Все це разом складає комплексний підхід до маркетингових комунікацій, який допомагає досягати успіху у висококонкурентному бізнес-середовищі.
У ХХІ столітті інтернет-маркетинг відіграє ключову роль у маркетингових стратегіях більшості компаній. Це охоплює використання веб-сайтів, соціальних медіа, електронної пошти, контент-маркетингу та інших онлайн-каналів для залучення уваги споживачів та побудови взаємодії з ними.
Зокрема, соціальні медіа стали потужним інструментом для взаємодії з аудиторією через різноманітні платформи, такі як «Facebook», «Instagram», «Twitter» та «LinkedIn». Рекламні кампанії у соціальних мережах дозволяють компаніям налаштовувати таргетовану рекламу, спрямовану на конкретні аудиторії з урахуванням їхніх інтересів, демографічних характеристик та поведінкових патернів [28].
Також електронна комунікація, включаючи електронну пошту та мобільний маркетинг, залишається ефективним способом збільшення взаємодії з клієнтами та передачі важливих повідомлень.
Однак традиційні методи маркетингу, такі як реклама у пресі, радіо та телебаченні, все ще мають своє місце в маркетингових стратегіях, особливо для брендів з великим бюджетом та широкою цільовою аудиторією [28].
Загалом, комбінація різних каналів комунікації та стратегій дозволяє компаніям максимально використовувати можливості цифрової епохи для досягнення своїх маркетингових цілей.
Крім того, контент-маркетинг є одним з ключових напрямків в сучасних маркетингових стратегіях. Створення цікавого та корисного контенту, який відповідає потребам та інтересам цільової аудиторії, дозволяє компаніям привертати увагу, підвищувати свою експертність у галузі та взаємодіяти з клієнтами.
Онлайн-реклама також має велике значення, особливо у формі контекстної реклами на платформах, таких як Google. Цей вид реклами дозволяє показувати рекламні оголошення у відповідності до конкретних запитів користувачів, що дозволяє досягти більшої цільової спрямованості та ефективності [28].
Також важливою складовою маркетингових комунікацій є взаємодія з місцевими та професійними спільнотами через спонсорство, партнерства та участь у подіях та заходах, що дозволяє підприємствам збудувати довіру та залучити нових клієнтів.
У кінцевому підсумку, ефективне використання різноманітних маркетингових стратегій та каналів комунікації дозволяє підприємствам підтримувати зв'язок зі своєю аудиторією, підвищувати свій бренд та досягати більшого успіху на ринку.
Нарешті, важливо використовувати соціальні медіа як потужний інструмент комунікації. Соціальні платформи, такі як «Facebook», «Instagram», «Twitter» та «Linkedіn», надають можливість взаємодії з аудиторією у реальному часі, сприяють побудові спільноти та дозволяють ділитися актуальною інформацією про продукти, послуги та події компанії [29].
Крім того, електронна пошта залишається важливим каналом комунікації, особливо для персоналізованих розсилок, рекламних пропозицій та повідомлень про новини та акції. Ефективне використання електронної пошти дозволяє компаніям створювати прямий зв'язок зі своєю аудиторією і сприяти збільшенню конверсії.
Не слід забувати і про важливість аналізу результатів маркетингових кампаній. Постійний моніторинг та оцінка ефективності дозволяють вчасно внести корективи в стратегію та забезпечити максимальний рівень успішності [30].
Також важливо використовувати контент-маркетинг для привертання уваги та взаємодії з аудиторією. Створення цікавого та корисного контенту, такого як статті, блоги, відео, інфографіка та інші матеріали, дозволяє позиціонувати бренд як експерта в своїй галузі та сприяє будівництву довгострокових відносин з клієнтами.
Додатково, участь у подіях, конференціях та виставках може бути корисною для підвищення обізнаності про продукти та послуги компанії, а також для навіть більшого залучення нових клієнтів. Реклама на веб-сайтах та платформах з високим трафіком також може допомогти залучити увагу до бренду [31].
Усі ці стратегії та канали комунікації мають бути інтегровані в єдину маркетингову стратегію, спрямовану на досягнення конкретних бізнес-цілей компанії. Ретельне планування, аналіз результатів та постійне вдосконалення процесів допоможуть досягти успіху в умовах сучасного бізнес-середовища [32].
Отже, комбінування різноманітних маркетингових стратегій та каналів комунікації дозволяє компаніям створювати комплексні та ефективні підходи до взаємодії зі своєю аудиторією та досягати своїх бізнес-цілей.
Під час повномасштабної війни українські громадяни відкривали нові музеї, книгарні, засновували бібліотеки. Ці дії зумовлені необхідністю не тільки фізичного, військового спротиву, але й прагненням ментального, інтелектуального, національного відродження і стійкості.
Як зазначає І. Горбенко, після повномасштабного вторгнення росії в Україну збільшили кількість книгарень вже існуючі мережі розповсюдження (відкрилася п’ята «Книгарня-кав’ярня Старого Лева» у Львові; книгарня «Є» відчинила 7 магазинів: у Житомирі, Чернігові, Полтаві, Чернівцях, Ужгороді, Львові й 2 в Рівному).У цей період з’явилися і нові книжкові магазини (у Києві: «Місто», книгарня-кав’ярня «Сенс», «Книжковий лев»,  «Сковорода», кінокнигарня «Жовтень»,«Readellion»)[25].
За 2022-2023 роки в Україні утворилися нові видавничі структури, такі як, наприклад, видавництво електронних книг «OLEAN», «Бородатий Тамарин», «Відмова», Видавничий дім «Прометей»,«Ще одну сторінку».
У липні 2022 року в Україні з’явилося нове видавництво електронних книг «OLEAN». Засновники – випускниці кафедри «Видавнича справа та редагування» Київського політехнічного інституту – Олена Новицька та Анна Свиридюк.
Як йдеться у повідомленні на сторінці у Facebook, видавництво прагне змінити культуру читання та зробити україномовні книги доступними для читачів, де б вони не були. Хоча Анна Свиридюк покинула проєкт невдовзі після його запуску, Олена Новицька продовжила працювати у видавничій структурі. За словами очільниці, команда видавництва досліджує книжкові ринки Іспанії, Франції, Мексики, Китаю та інших країн світу в пошуках нових тем і авторів, піклується, щоб створені електронні книги були максимально корисними, а отримані знання читачі «OLEAN» змогли без вагань застосовувати на практиці. Олена Новіцька також повідомила, що книжковий репертуар «OLEAN» буде спрямований на іспанських, мексиканських, польських, французьких, китайських авторів, на нашу думку, несправедливо обділені увагою (Додаток А). Основні маркетингові комунікації, які використовує видавництво електронних книг «OLEAN»: промоція, сайт видавництва, блог видавництва (https://olean.com.ua/about-us/). У структурі сайту в блоці «Про видавництво» визначені напрямки видавничої діяльності; подана промоція електронних видань (визначені їх переваги: вартість, доступність без обмежень, екологічність), сторінки в соціальних мережах «Instagram», «Facebook».
Український письменник і мандрівник Макс Кідрук 15 листопада 2022 року повідомив у Twitter, що разом із дружиною заснував власне видавництво «Бородатий Тамарин». Це видавництво спеціалізується на нон-фікшн та науковій фантастиці. Перша книга, випущена в рамках «Бородатого Тамарина»,  – «Колонія» Макса Кідрука, перша частина його нової серії «Темні віки».
У січні 2023 року на сторінці видавництва в «Instagram» Кідрук представив серію «Corvus», зазначивши, що перші дві книжки серії вже підписані, офіційні обкладинки та анонси мають вийти за кілька тижнів. Маркетинговий комплекс видавництва «Бородатий Тамарин» включає велику кількість маркетингових комунікацій. Професійно розроблений сайт і сторінки в соціальних мережах «Instagram», «Facebook», «Twitter» виконують всі промоційні і рекламні функції (https://tamarinbooks.com/tamaryn-faktory/). На сайті видавництва визначені пріоритетні напрямки видавничого репертуару, наведені основні вимоги до якості оформлення книжкової продукції – тамарин-фактори (content-фактор, fun-фактор,emotional-фактор, wow-фактор). (Додаток Б). Розроблений комплекс мерчів (плакати, фляги, піни, стікери, флікерпаки) (Додаток В). В аналізованій видавничій структурі проводять моніторинг ЗМІ, де подається інформація про «Бородатого Тамарина», здійснюється постійна взаємодія із ЗМІ. Макс і Тетяна Кідруки проводять презентації (2022 рік – онлайн, 2023-2024 роки – онлайн і офлайн)  видавництва і книжкового наповнення. Більшість промоційно-рекламних заходів супроводжуються донатами для ЗСУ. Використання різноманітних маркетингових комунікацій сприяло тому, що перше видання «Бородатого Тамарина» «Колонія» і письменник Макс Кідрук ввійшли до найбільш відомих рейтингів.
У вересні 2022 року в Україні стартувало видавництво «Відмова», яке об’єднало 15 авторів, які брали участь у щорічній програмі письменницької майстерності LITOSVITA. На своєму сайті видавництво публікує есеїстику, поезію, рецензії та інтерв’ю авторів (https://www.vidmova.com/).
Автори видавництва описують його як письменницьку спільноту, яка включає майбутніх світових бестселерів, спадкоємців української літературної традиції, оптимістів, майстрів слова та ідеальних кандидатів на премію «Золотий хрін». Вони також підкреслили, що мають на меті познайомити українського читача з українськими письменниками ще за життя (Додаток Г). Основні маркетингові комунікації видавництва: сторінки в соціальних мережах «Instagram», «Facebook», сайт, виконаний у гумористичному стилі, подкаст «Відмова», впровадження передзамовлень.
Андрій Полум'яний заснував видавництво «Прометей», яке спеціалізується на нон-фікшн, художній та дитячій літературі (Додаток Д). Очільник визначив основний напрямок видавничої діяльності  –   збереження та відкриття нових імен в українській літературі та переосмислення національного культурного спадку (https://vogonbooks.com.ua/product-category/peredzamovlennya/). Маркетингові комунікації видавництва представлені на сторінках в соціальних мережах «Instagram», «Facebook», сайті.
Про матеріальні, виробничі ризики створення видавництв під час повномасштабного вторгнення росії в Україну наголошували багато дослідників. Але вагомими аргументами за введення у видавничий простір нових структур є поради та досвід практиків видавничого бізнесу, зокрема, очільників, аналізованих нами видавництв «OLEAN», «Бородатий Тамарин», «Відмова», «Прометей».
Отже, в процесі дослідження видавничих структур «OLEAN», «Бородатий Тамарин», «Відмова», «Прометей», створених під час російсько-української війни, було з’ясовано, що основними маркетинговими комунікаціями аналізованих об’єктів є:
· сайти видавництв,
· блоги видавництв; 
· сторінки в соціальних мережах «Instagram», «Facebook», «Twitter»,
· моніторинг ЗМІ,
· презентації,
· участь у виставках-ярмарках, семінарах, вебінарах, тренінгах учасників видавничого бізнесу.
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Результати дослідження маркетингових комунікацій видавництв у кризових умовах та під час війни дають підстави зробити такі висновки.
Перш за все, важливо зазначити, що маркетингові комунікації стають надзвичайно важливим інструментом у воєнний період. Видавництва, як і інші суб'єкти господарювання, змушені шукати нові стратегії та канали комунікації для забезпечення своєї діяльності та взаємодії з аудиторією.
Під час війни етичні аспекти маркетингових комунікацій набувають особливого значення. Важливо дотримуватися принципів моралі та етики у всіх комунікаційних зусиллях, щоб не лише забезпечити успішність видавничої діяльності, а й підтримати довіру споживачів.
Створення нових видавництв у період війни вимагає від їх засновників як стратегічного планування, так і гнучкості в реагуванні на зміни у військовому конфлікті. Маркетингові стратегії повинні бути спрямовані на залучення уваги аудиторії та забезпечення стабільного функціонування під впливом кризових умов.
У процесі аналізу було виявлено, що важливим викликом для видавництв у період війни є адаптація до умов війни та забезпечення безперебійного доступу до книжкової продукції для читачів. Це може вимагати змін у виробничих процесах, логістиці та розробці маркетингових стратегій (створення електронних, аудіокниг, безкоштовний доступ до цих ресурсів).
Вплив війни на видавничі тренди та читацькі переваги визначається не лише економічними та політичними факторами, але й соціокультурними та психологічними аспектами. Важливо розуміти ці зміни та адаптуватися до них для забезпечення успішної діяльності видавництв (відмова від видавничої продукції країни-агресора; орієнтація читачів на твори українських та зарубіжних авторів; підготовка видавничих проєктів як для внутрішнього, так і для зовнішнього ринку).
Загалом, війна ставить перед видавництвами значні виклики, але й відкриває нові можливості для розвитку та створення спільності навколо книги, що має важливе значення для культурного та інтелектуального життя суспільства.
Результати аналізу дають підстави стверджувати, що в період війни маркетингові комунікації стають ключовим елементом успішної діяльності видавничих структур. Важливо розробляти стратегії, спрямовані на залучення уваги аудиторії та підтримку інтересу до продукції. Це може включати рекламні кампанії, участь у виставках та подіях (особливо на міжнародному рівні); співпрацю з іншими культурними установами та платформами; колаборацію кількох видавництв, видавців і письменників, музикантів, громадських, політичних діячів.
Також важливо розуміти, що в кризових умовах ефективність маркетингових комунікацій може змінюватися. Видавництва повинні бути готові до швидкої адаптації та модифікації своїх стратегій відповідно до змін на ринку та у споживчих уподобаннях.
Урахування вищезазначених аспектів допоможе видавництвам ефективно працювати в умовах воєнного конфлікту та досягати успіху в своїй діяльності. Важливо залишатися гнучкими, креативними та пристосовуватися до змін, що дозволить зберігати конкурентоспроможність та вплив на ринку книг у будь-яких умовах.
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Я, Клочанюк Олександра Василівна, студентка 4 курсу, заочної форми здобуття освіти, освітньої програми «Редакторсько-видавнича діяльність і медіамоделювання», адреса електронної пошти: tkachenkosasha174@gmail.com
- підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота бакалавра на тему «Маркетингові комунікації видавництв, створених під час російсько-української війни» відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких ознайомлена;
- заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;
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