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Дипломна робота – 51 стор., 70 джерел.
Об’єктом дослідження є контент сторінок у соціальних мережах українських арт-видавництва «Nebo BookLab Publishing», видавництв «Бородатий Тамарин», «Віхола», «Видавництво», «Видавництво Старого Лева», «Artbooks», «ArtHuss» «Mal`opus», «Molfar Comics» «Vivat» за період з січня 2024 року до жовтня 2024 року.
Предметом дослідження є заходи медіапромоції видавництв як складова контенту сторінок видавництв у  соціальних мережах «Інстаграм» та «Тікток». 
Метою роботи є дослідження заходів медіапромоції українських видавництв під час російсько-української війни.
Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання:             1) визначити теоретичні засади медіапромоції видавництв; 2) дослідити ефективні комунікаційні канали медіапромоції в інтернеті; 3) охарактеризувати популярні заходи маркетингових комунікацій у соціальних мережах видавництв; 4) вивчити види контенту в соціальних мережах видавництв; 5) визначити основні способи медіапромоції українських видавництв під час повномасштабної війни.
Теоретико-методологічні засади: праці дослідників видавничої промоції, медіапромоції Н. Зелінської, О. Погрібної, Е. Огар,  В. Теремка,           М. Тимошика; розвідки, присвячені інтернет-промоції і контенту соціальних мереж  В. Ковпак, Т. Крайнікової, Д. Олефір, О. Скібан, О. Філіної, Л. Чернявської; дослідження функціонування видавничих структур періоду повномасштабної війни Р. Голубовського, І. Горбенко, Т. Єжижанської та інших.
Отримані результати: досліджено види контенту видавництв на прикладі соціальних мереж «Інстаграм» і «Тікток». Доведено ефективність комунікаційних каналів медіапромоції видавництв «Nebo BookLab Publishing», видавництв «Бородатий Тамарин», «Віхола», «Видавництво», «Видавництво Старого Лева», «Artbooks», «ArtHuss» «Mal`opus», «Molfar Comics», «Vivat»  в інтернеті. Виявлено види контенту проаналізованих соціальних мереж: розважальний, інформаційний, навчальний, цільовий, користувацький, іміджевий, соціальний.
Ключові слова: медіапромоція, видавництво, соціальна мережа, маркетингова комунікація, контент.























The master’s thesis «Trends of Media Promotion of Ukrainian Publishers During the Russian-Ukrainian War» is devoted to the analysis of such a topical problem as trends in media promotion of Ukrainian publishing houses during the Russian-Ukrainian war.
The object of the work is the content of the pages on social networks of the Ukrainian art publishing house «Nebo BookLab Publishing», publishing houses «Borodatiy Tamaryn», «Vikhola», «Publishing House», «Old Lion Publishing House», «Artbooks», «ArtHuss», «Mal’opus», «Molfar Comics», «Vivat» for the period from January 2024 to October 2024.
The subject of the research is media promotion activities of publishing houses as a component of the content of publishing houses' pages on the social networks «Instagram» and «Tiktok».
The main purpose of the article is to study the media promotion activities of Ukrainian publishing houses during the Russian-Ukrainian war. It determined the accomplishment of such objectives as:
- determination of theoretical principles of media promotion of publishing houses;
- research of effective communication channels of media promotion on the Internet;
- characterization of popular marketing communications measures in social networks of publishing houses;
- study of types of content in social networks of publishing houses;
- determination of the main methods of media promotion of Ukrainian publishing houses during a full-scale war.
The study highlighted effective communication channels for media promotion on the Internet. We also identified popular marketing communications activities in social networks of publishing houses. The types of content of publishing houses were studied using the example of social networks «Instagram» and «Tiktok», the list of which consists of entertainment, information, educational, targeted, user, image and social.
The scientific novelty of the presented study lies in the study of the main methods of media promotion of Ukrainian publishing houses during a full-scale war.
Key-words: media promotion, publishing, social network, marketing communication, content.
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Новітні технології забезпечили перехід від традиційних засобів промоції до залучення медіапромоції під час просування книжкової продукції. Маркетингові комунікації та рекламні дії мають бути спрямовані на те, щоб зробити видавництво видимим як для продавців, так і для читачів. 
Розглядаючи питання про роль медіапромоції та важливість побудови правильної стратегії просування книжкової продукції, варто орієнтуватися на використання сучасних способів досягнення ефективних результатів для підняття продажів та забезпечення видавництву сталої позиції серед конкурентів.
Варто правильно підбирати заходи медіапромоції, які зможуть зацікавити цільову аудиторію. Для цього потрібно не лише створювати книжкову продукцію, а й досліджувати загальну картину книжкового ринку, щоб відповідати актуальним запитам читачів. Зміцненню позицій на книжковому ринку може допомогти просування як традиційними засобами промоції, так і віртуальними. 
Головним об’єктом видавничої діяльності є книга, тому вже на початкових етапах редакційно-видавничого процесу потрібно бути готовим презентувати продукт цільовій аудиторії. Першим фактором, який впливає на вибір споживачів – це сама марка видавництва, адже репутація та загальні характеристики видавця також створюють образ нового видання. Наступним фактором є палітурка, дизайн та стиль оформлення адже зміст і є головною причиною придбання видавничого товару, тому під час вибору покупець орієнтується на візуальні параметри видання. Саме тому важливо будувати медіапромоцію за ідентифікацією книги з її формально-змістовим наповненням . 
До розгляду питань медіапромоції зверталися науковці, які досліджували книговидавничий ринок за весь період незалежності, зокрема: О. Скібан, Н. Зелінська, М. Тимошик, З. Партико, Е. Огар, В . Теремко та інші, проте наукові розвідки в межах запропонованої тематики медіапромоції представлені в окремих аспектах та не охоплюють специфіку застосування різних засобів просування книжкової продукції видавництв на прикладі одного комунікаційного каналу, в цьому полягає актуальність нашої роботи. 
Метою роботи є дослідження заходів медіапромоції українських видавництв під час російсько-української війни.
Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання:
- визначити теоретичні засади медіапромоції видавництв;
- дослідити ефективні комунікаційні канали медіапромоції в інтернеті; 
- охарактеризувати популярні заходи маркетингових комунікацій у соціальних мережах видавництв;
- вивчити види контенту в соціальних мережах видавництв;  
- визначити основні способи медіапромоції українських видавництв під час повномасштабної війни.
Об’єктом дослідження є контент сторінок у соціальних мережах українських арт-видавництва «Nebo BookLab Publishing», видавництв «Бородатий Тамарин», «Віхола», «Видавництво», «Видавництво Старого Лева», «Artbooks», «ArtHuss» «Mal`opus», «Molfar Comics», «Vivat» за період з січня 2024 року до жовтня 2024 року.
Предметом дослідження є заходи медіапромоції видавництв як складова контенту сторінок видавництв у  соціальних мережах «Інстаграм» та «Тікток». 
Методологія дослідження для визначення категоріального апарату медіапромоції та особливостей її застосування у просуванні книжок було використано такі методи: емпіричний та структурно-генетичний аналіз, описовий метод, опитування, метод аналогій і порівняння.
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають праці таких вчених як: Р. Голубовського, І. Горбенко, Т. Єжижанської, Н. Зелінської, В.Ковпак, Т. Крайнікової, Е. Огар, Д. Олефір, О. Погрібної, О. Скібан, В. Теремка, М. Тимошика, О. Філіної, Л. Чернявської та інших.
Наукова новизна роботи полягає у тому, що:
- запропоновано характеристики соціальних мереж видавництв;
- удосконалено класифікацію контенту соціальних мереж, зокрема охарактеризоване поняття соціального контенту аналізованих видавництв у мережах інстаграм та тікток; 
- виділено спільні і відмінні характеристики маркетингових комунікацій видавництв «Nebo BookLab Publishing», «Бородатий Тамарин», «Віхола», «Видавництво», «Видавництво Старого Лева», «Artbooks», «ArtHuss» «Mal`opus», «Molfar Comics», «Vivat», що формують тренди медіапромоції українських видавництв під час повномасштабної війни.
Практичне та теоретичне значення одержаних результатів. В роботі досліджено поняття медіапромоції видавництв та її використання у соціальних мережах видавництв. Зокрема: 1) специфіку застосування різних видів контенту в соціальних мережах видавництв, 2) проаналізовано подання заходів маркетингових комунікацій як способів медіапромоції. Це стане в нагоді при подальших наукових розвідках та під час розробки контенту для соціальних мереж видавництва. 
Результати дослідження можуть бути використані у професійній діяльності видавців, редакторів, маркетингових спеціалістів видавництв. Ця робота також може стати у нагоді власникам видавничого бізнесу, а також може бути використана під час вивчення курсів промоції та медіапромоції у закладах вищої освіти.
Апробація результатів дослідження. Окремі аспекти роботи за темою дослідження були представлені у виступі на Міжнародній науково-практичній конференції «Журналістика миру під час війни: потенціал і можливості», що проходила 14–15 листопада 2024 р. на факультеті журналістики у Запорізькому національному університеті.
За результатами дослідження підготовлені і будуть опубліковані такі тези: 
Ткаченко О. Роль місії видавництва під час взаємодії з аудиторією в умовах війни: матеріали Міжнародної науково-практичної конференції «Журналістика миру під час війни: потенціал і можливості». Запоріжжя, 14–15 листопада 2024 р.
Структура роботи. Кваліфікаційна робота магістра складається зі вступу, двох розділів, двох підрозділів, висновків, списку використаної літератури та дванадцяти додатків. Обсяг основної роботи – 51 сторінка. Список використаної літератури включає 70 найменувань (викладених на 8 сторінках).
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Сьогодення зобов’язує видавництва розвиватися не лише у книго-видавничій сфері, збільшуючи перелік новинок та залучаючи популярних авторів, а й з точки зору маркетингу, адже репрезентація себе як бренду є одним з найважливіших факторів, який впливає на збільшення продажів.
Медіа є тим самим посередником між читачем та видавництвом, яке дозволяє читачу бути залученим до багатьох етапів видавничого процесу, що показує насамперед його важливість для видавництва, а також дозволяє побудувати міцний зв’язок. 
З кожним роком люди все більше проводять часу в інтернеті, найчастіше надаючи перевагу розважальному контенту. Це створює нові виклики для всіх сфер, а особливо для видавничої.
За даними звіту Digital 2024 Global Overview Report про глобальне дослідження особливостей і способів використання технологій у світі, рівень використання технологій в Україні з кожним роком лише збільшується. Звіт публікується раз на рік в лютому місяці, з його допомогою можна прослідкувати скільки користувачів інтернету та соціальних мереж налічується в інтернеті, а також з якою причини люди користуються технологіями, їх вікова категорія, інтереси та який саме вид технологій вони використовують найчастіше.
Перший звіт був опублікований у 2017 році та за його даними на початку 2017 року в Україні було 21,93 млн користувачів інтернету, а це 49% від усього населення, що становило 44,51 млн. Було зафіксовано зменшення інтересу до використання ноутбуків та комп’ютерів – 84% (на 2% менше за даними 2016 року) та планшетів – 3% (на 14% менше за даними 2016 року), але збільшення користувачів мобільних телефонів – 13% (на 18% більше за даними 2016 року) [63].
До початку повномасштабного вторгнення, загальна чисельність населення України в січні 2022 року становила 43,33 млн осіб, 70% з яких проживало в містах. Жінки становили 53,7% населення України, чоловіки – 46,3% населення. У січні 2022 року в Україні було зафіксовано 31,10 млн інтернет-користувачів, тим часом користувачів соціальних мереж становило 28 млн.  Продовжується зменшення інтересу до використання ноутбуків та комп’ютерів – 62% (на 9% менше за даними 2021 року), але збільшення користувачів планшетів – 1% (на 5% менше за даними 2021 року). Можна також прослідкувати активне збільшення користувачів мобільних телефонів – 36% (на 23% більше за даними 2021 року). Для визначення користувачів соцмереж використовували дані, оприлюднені в рекламних ресурсах Metа, тож серед соцмереж має найбільшу аудиторію серед українців – ютуб, інстаграм, фейсбук та тікток. Ютуб має 28 млн користувачів, з яких 53,2% – жінки, 46,8% – чоловіки. Інстраграм використовують 16,10 млн користувачів, з них 60,9% – жінки, 39,1% – чоловіки. Фейсбук має 15,45 млн користувачів, з яких 60,5% це жінки, а 39,5% – чоловіки. Четвертим за використанням є тікток – 10,55 млн, з них 58,9% – жінки, 41,1% чоловіки [64].
Світові показники визначили, що станом на 2023 рік користувачі інтернету працездатного віку проводили в інтернеті в середньому майже 7 годин на день у 2022 році, але в останньому дослідженні цей показник знизився до 6 годин 37 хвилин на день, а це відповідає показникам 2019 року, тобто до початку пандемії COVID-19. Люди використовують інтернет для пошуку інформації (57,8%), щоб підтримувати зв'язок з друзями та родиною (53,7%), бути в курсі новин і поточних подій (50,9%) і для перегляду відео (49,7%). У соціальних мережах користувач проводить більше 2,5 годин на день [65].
У січні 2024 року населення України становило 37,42 мільйона осіб, з початку 2023 року населення зросло на 1,4 мільйона. 54,3% населення України становлять жінки, а 45,7% населення – чоловіки. Кількість осіб, які проживають у містах не змінилася – 70,2%. У січні 2024 року в Україні було 29,64 млн інтернет-користувачів. Варто відзначити, що аналіз показав, що кількість користувачів соціальних мереж в Україні зменшилася на 2,4 мільйони з початку 2023 року до початку 2024 року. Дані, опубліковані в інструментах рекламного планування провідних платформ соціальних мереж, свідчать про те, що на початок 2024 року в Україні користувалися соціальними мережами 21,18 мільйона користувачів віком від 18 років, що еквівалентно 69,3 відсотка загального населення віком від 18 років. Перелік соцмереж, які мають найбільшу аудиторію серед українців, залишився незмінним – ютуб, інстаграм, фейсбук та тікток. Ютуб все ще займає перше місце за кількістю користувачів – 24 мільйона, з яких 65,8% – жінки, 73,7% – чоловіки. На другому місці опинився тікток – 16,47 млн користувачів, з них 50,1% – жінки, 58,7% чоловіки. Фейсбук має 13,85 мільйона користувачів, з яких 48,2% це жінки, а 41,7% – чоловіки. Інстраграм використовують 12,40 млн користувачів, з них 44,1% – жінки, 32,9% – чоловіки. Змінилися показники використання різних пристроїв. Українці почали більше використовувати ноутбуки та комп’ютери – 62,86% користувачів (на 5% більше за даними 2023 року). Зменшилася кількість користувачів мобільними телефонами – 36,13%  (на 7% менше за даними 2023 року) та планшетами – 0,99% (на 16% менше за даними 2023 року) [66].
Загалом користувачі у світі на 2024 рік в середньому витрачають на інтернет 6 годин 40 хвилин. З них 2 години 23 хвилин – на соціальні медіа. Люди використовують інтернет для пошуку інформації (60,9%), щоб підтримувати зв'язок з друзями та родиною (56,6%), для перегляду відео (52,3%) та бути в курсі новин і поточних подій (51,9%) [67].
 Аналізуючи наведені дані за декілька років, ми можемо порівняти показники та виділити головні тези:
-	з кожним роком кількість інтернет-користувачів збільшується;
-	у 2017 році можна відзначити певне зменшення інтернет-користувачів, які використовують ноутбуків та комп’ютерів, що в подальшому, за показниками 2022 року, продовжувало зменшуватися, але наразі цей відсоток почав збільшуватися, на відміну від показників користувачів через мобільні телефони; 
-	рейтинг соцмереж в Україні також змінився. На початку 2022 року за показниками найпопулярнішими були ютуб, інстаграм, фейсбук та тікток, на початку ж 2024 року тікток обігнав інстаграм та став другим соціальним медіа за популярністю; 
-	змінюється також мета використання інтернету у світової аудиторії – головним залишається пошук інформації та зв'язок з рідними та друзями, але за показниками 2024 року перегляд відео став більш популярним дозвіллям за пошук та читання новин. Цей фактор є негативним, адже люди почали надавати перевагу більш розважальному контенту, аніж інформаційному. 
Через зміну параметрів читання, що пов’язано зі здатністю концентрації та збільшенню шуму навколо нас у вигляді яскравого діджиталізованого контенту, який пропонують нам соціальні мережі та інші платформи, людина  перестала сприймати читання як легку форму дозвілля. 
Через нестабільну ситуацію українського книжкового ринку, значний вплив російськомовної літератури, яка у великих наклад надходила з території росії, а також відсутність активної підтримки книговидавничої сфери з боку держави стало причиною сталих низьких показників популяризації культури читання в Україні.
Н. Зелінська у роботі, присвяченій аналізу методів просування книжкових видань у традиційних та новітніх українських медіа, зазначила, що Революція Гідності стала поштовхом для позитивної динаміка зацікавлення книгами і читанням як чинником інформаційного спротиву в умовах гібридної війни [18]. 
2014 рік став рушієм для переосмислення української книги як частини культурного надбання нації. Показники продажів російськомовної літератури та їх кількість на полицях книгарень та магазинів видавництв значно перевищувала показники книг українською мовою, що впливало в першу чергу на мотивацію видавництв створювати та поширювати продукт рідною мовою. 
Перекладна література сучасних авторів видавалася переважно російською мовою, промоція такої книги здійснювалася за замовчуванням тією ж мовою. Сучасна українська література була не популярна серед суспільства, здійснювалося лише перевидання класики. 
За даними дослідження «Ukrainian Reading and Publishing Data 2018», яке було проведене соціологічною службою Центру Разумкова у 2018 році, найбільш впізнаваними видавництвами стали «Ранок» (10,4 %), «А-ба-ба-га-ла-ма-га» (7,2%), «Клуб Сімейного Дозвілля» (6,2%), «Видавництво Старого Лева» (3,9%) та «Фоліо» (3,3%). В матеріалі також зазначають, що у дослідженні 2014 року рейтинг видавництв очолювала «А-ба-ба-га-ла-ма-га», за нею «Ранок» і «Клуб Сімейного Дозвілля» [57]. 
У 2019 році Український інститут книги вперше опублікував «Дослідження обсягів ринку», де було визначено лідерів ринку, які випустили найбільшу кількість найменувань: «Клуб Сімейного Дозвілля» (876 назв), «Ранок» (702 назви), книжкова видавнича група «КМ-Букс» (450 назв), «Фоліо» (415 назв) та «Vivat» (366 назв) [69].
Можемо зробити висновок, що ситуація на книжковому ринку з 2014 по 2019 рік перебувала в певній стагнації, адже ринок займали видавництва-велетні, які мали схожу жанрову складову – література для дітей та підлітків, навчальна література, а також перекладну літературу. 
У 2020 році ситуація у книжковому ринку загострилася через пандемію COVID-19, що спричинила економічну кризу. Падіння виробництва вітчизняної літератури, закриття видавництв та книгарень, а також великий відсоток звільнення кадрового персоналу вплинуло не лише на зменшення випуску книжково продукції більш ніж на 50% в порівнянні з 2019 роком, а й на зменшення зацікавленості людей до читання загалом. На покращення ситуації вплинуло запровадження в кінці 2021 року державної програми «єПідтримка», адже українці витрачали «ковідну тисячу» саме на книжки. 
У 2021 році Український інститут книги разом з Livres Canada Books та за фінансової підтримки Посольства Канади в Україні видали дослідження-путівник «Український книжковий ринок: перспективи та можливості», де було зазначено, що бренди українських видавництв все ще не є впізнаваними серед українців, лише 37% з усіх опитуваних змогли згадати назви, найчастіше з яких згадується «Ранок» (7%), видавництво «А-ба-ба-га-ла-ма-га» (6%), «Клуб сімейного дозвілля» (4%) [18].
В перші місяці повномасштабного вторгнення книжкововидавнича діяльність призупинилася, зважаючи на активні бойові дії майже в усіх осередках видавництв, включаючи Київ та Харків. Книгарні припинили роботу на певний час, так само як і кадровий персонал видавництв, адже частина з них виїхала за межі України, частина змінила рід діяльності долучившись до лавах Збройних сил України або волонтерських проєктів. Друга частина 2022 року покращила ситуацію, адже люди почали цікавитися українською книжкою, особливо національного спрямування та книгами українських авторів. 
У 2023 році книжковий ринок зрушив з місця й активно почав підтримувати сегмент українського культурного дозвілля. Видавництва позбавившись від великих обсягів російськомовного конкурентного продукту почали заповнювати прогалини українськомовними книжковими виданнями, напряму взаємодіючи з цільовою аудиторією задля підтримки один одного. 
До 2014 року та впродовж наступних декількох років українські видавництва визначалися більш хаотичним вибором жанрового спрямування, більшість новинок європейського та американського книжкового ринку, а також бестселерів, виходило в друк українською з величезним запізненням або було відсутнім зовсім. З’явилася велика кількість видавництв, яка спеціалізується лише на одному жанрові, що дало змогу збільшити охоплення української читацької аудиторії. 
Інша позитивна зміна книжкового ринку, яка також почала збільшувати оберти завдяки підвищення попиту саме на українську літературу це заохочення сучасних українських авторів писати, адже з’явилися видавництва, які готові не лише підтримати відомих авторів, а й популяризувати нових. 
У зв’язку зі збільшенням попиту на інтернет-контент та поширення діджиталізації у всі сфери діяльності людини, книговидавнича діяльність почала змінювати підхід до своє цільової аудиторії.  
 З початком використання цифрових медіаплатформ, видавництва почали відслідковувати вподобання цільової аудиторії та змінювати підхід до своєї роботи в усіх напрямках, включно з просуванням своєї продукції на ринку.
Головним завданням промоції є забезпечення ефективної комунікації з потенційними читачами, і як наслідок – зацікавлення книгою [41, с. 199]. Понад 10 років тому використання сучасних технологій не розглядалися видавництвами як одним із способів промоції, адже для цієї взаємодії потрібно було залучати посередників, тобто SMM-менеджера, контент-мейкера, копірайтера тощо, для створення різного виду контенту. 
Активізацію використання інтернет-технологій, яке почалося під час пандемії COVID-19 та розвивається вже під час російсько-української війни, спричинило перехід певної людської діяльності до дистанційного формату. До цієї діяльності входить навчання, робота, а також купівля товарів. Люди почали займатися розвитком своїх цифрових навичок, що позитивно впливає на покращення інтернет-ринку та розвитку медіапромоції. Мотивацією для цього розвитку є перехід інтернет-комунікації між споживачами та компаніями, до яких входить і видавництва, а також спрощення процесу онлайн купівлі.  
Лариса Гліненко та Юрій Дайновський під час свого аналізу звіту «Цифрова грамотність населення України за 2021 рік» виділили, що книги найчастіше входять до списку інтернет-покупок саме молоді, тоді як дорослі користувачі не часто купляють книги через інтернет [7]. Однією з причин є відмінність поширення та інтенсивність застосування інтернет-інструментів під час повсякденної діяльності серед молоді та дорослого населення.
Книга є універсальним товаром за своїм складом, форматом та іншими характеристиками, який не потребує додаткового огляду під час доставки, тому онлайн-купівля книг часто переважає у багатьох видавництвах.
Поняття «медіакомунікації» є новим у науковій діяльності, тому визначення, а також характеристика, яку можна було б використовувати під час нашого дослідження не окреслена повністю.
У роботі ми будемо послуговуватися терміном, який пропонує мовознавець В. Різун – «в українській мові словом «медії» позначають такі соціальні інститути, для яких виготовлення медіапродукції та її поширення є справою виробничою і бізнесовою» [35, с. 51].
О. Скібан виділяє декілька сучасних видавничих комунікаційних каналів поширення інформації:
1. Сайти видавництв – це видавничі комунікаційні ресурси, які безпосередньо зацікавлені у просуванні та популяризації власного видавничого продукту на ринку.
2. Літературні сайти та видавничі портали – видавничі комунікаційні ресурси, мета яких із позиції комунікативної інтенції дещо інша, порівняно зі сайтами видавництв.
3. Онлайн-бібліотеки та «читалки» – ресурси актуальні для наукових, навчальних та художньо-пізнавальних потреб реципієнта.
4. Рубрики у інтернет-ЗМІ виконують як інформативну, так і культурно-пізнавальну функції.
5. Сторінки у соціальних мережах. З одного боку – це менш ефективні ресурси щодо популяризації видавничої комунікації, адже початково призначені для побутового спілкування. З іншого – власні сторінки видавничих установ у соціальних мережах містять перехід через гіперпосилання на основні веб-сторінки.
6. Спеціалізовані книжкові соцмережі та читалки такі як: Goodreads чи WattPad. Головним їхнім завданням називається спроба мінімізувати час на пошук книги зі збереженням якості отриманого продукту та його відповідності смакам користувача.
7. Блог – активно використовується і як спосіб книжкової промоції та форма популяризації літератури [41, с. 200–203].
Більшість видавництв використовують майже всі ці канали задля підтримки діалогу з читачем. Наразі робота видавництва зосереджена не лише на редакційно-видавничому процесі, який пов’язано напряму з книгою, а й на способах залучення аудиторії до цього процесу. Промоція книги є одним з ключових факторів, які забезпечують стабільні продажі накладів та підтримку позитивного іміджу видавництва у цільової аудиторії.
Одним з найпоширеніших пристроїв, який використовують для доступу в інтернет, є смартфон [47]. Зважаючи на цей факт, соціальні мережі мають велику перевагу серед усіх інших комунікаційних каналів для медіапромоції, адже велика кількість користувачів застосовують саме смартфон під час використання додатків соціальних мереж.
Сайти видавництв та їх сторінки у соціальних мережах є головними каналами, через які видавництва напряму спілкуються з аудиторією, адже веденням, актуалізацією та створенням контенту займаються працівники видавництва, а отже ці канали є не посередниками, як літературні сайти чи спеціалізовані книжкові соцмережі, а учасниками діалогу між компанією та споживачем. 
Головною перевагою використання медіапромоції у видавничій сфері є доступність та багатофункціональність. Але такий вид просування буде працювати лише маючи якісний медіапродукт, який зможе зацікавити цільову аудиторію та в першу чергу розвинути з нею діалог. Адже головним чинником є саме спілкування зі своєю аудиторію, а не лише інформування.
В умовах пандемії залучення потенційної цільової аудиторії завдяки медіапромоції різко збільшилася, що дозволило покращити взаємозв’язок з нею, але й підвищило рівень читача під час сприйняття інформації, тож наразі видавництво повинно не лише інформувати про наявність книг, а й виділяти головні переваги, залучати до цього процесу інших представників видавничої діяльності – авторів, працівників видавництва, лідерів думок та навіть блогерів. 
Постійна взаємодія з аудиторією, наявність постійно взаємодії та розкриття «планів» видавництва на наступний рік, сезон чи місяць, дозволяє побудувати довірливі стосунки з читачем. Соціальні медіа дозволяють видавництвам взаємодіяти з аудиторією, яка вже знайома та зацікавлена їх продуктом. 
Соціальні медіа змінили традиційні інтегровані маркетингові комунікації і допомогли розвинути тристоронні відносини між компанією та споживачами; компанія до споживача, споживач до споживача і споживач до компанії [70, с. 1].
Такі зміни в побудові комунікації дозволили читачам об’єднуватися у певні спільноти, де головною темою є книги конкретного автора або конкретна серія книг. Такі спільноти поширюють різний контент – цитати, рецензії, огляди, флешмоби, косплеї тощо. Більшість з цих форм контенту включають взаємодію з продуктом видавництва – книгою, ілюстраціями або мерчем, який покупець отримує в подарунок при замовленні книги. Більшість таких відео варто уваги самого видавництва, щоб поширити у своїх соцмережах, або просто підтримати ідею, адже тут спрацьовує комунікація на всіх трьох рівнях: читач отримує увагу та підтримку свого фото або відео від видавництва, чим привертає інших підписників; аудиторія спілкується між собою та ділиться загальним враженням про продукт, може також рекомендувати книгу іншим, а також видавництво отримує контент та просування книги від аудиторії напряму.
У зв’язку зі збільшенням українського конкурентоспроможного продукту, видавництва повинні працювати над впізнаваністю бренду, яку в першу чергу забезпечує реклама. 
О. Біляченко у праці, присвяченій дослідженню реклами як інструменту створення бренда, відзначає, що реклама та обсяг продажів напряму взаємозв’язані, саме тому товаровиробники витрачають значну частину ресурсів на просування товару на ринку за допомогою             реклами [1, с. 117].
Розглядаючи книгу як головний продукт видавництва, ми виділяємо, що вона має подібність у формі, яка не змінюється з початку книгодрукування, тому цільова аудиторія має певний сталий образ книг. Але також вона наділена специфічними характеристиками, на які завжди роблять акцент під час промоції:
-	обкладинка;
-	ілюстрації;
-	сюжет;
-	додаткові складові (суперобкладинка, закладка, зріз тощо).
Зважаючи на ці складові, важливо виділяти свій власний унікальний стиль цих характеристик, які будуть ідентифікувати книги як продукт конкретного видавництва та використовувати це як певний фірмовий стиль.
Ефективна медіапромоція книжкової продукції полягає у просуванні книги не лише як виду дозвілля, джерела нової інформації для навчання чи розвитку, а й як естетична чи розважальна складова. 
На сьогодні ми можемо спостерігати зменшення звички регулярно читати, адже ця діяльність не є популяризованою на рівні культурного розвитку. Саме тому більшість людей, які щоденно відкривають книгу та якісно взаємодіють з нею, використовують читання не з метою відпочинку та власного розвитку, а через використання отриманої інформації під час роботи, що пояснює сталі показники продажів навчальної літератури. 
Активне використання засобів масової інформації як складової повсякденного життя завдяки їх доступності, швидкості та наявного готового для споживання контенту, знизило потребу людини у регулярному читанні книги, саме тому видавництво починають видавати продукцію на всі запити цільової аудиторії, підтримуючи їх бажання, ефективної медіапромоцією у інтернет-мережі та соціальних платформ. 
Зважаючи на значний стрибок у попиті до української книги, більшість видавництв почали створювати свій власний унікальний стиль в оформленні книжкових видань та у методах їх промоції, де головними каналами є медіа. Побудова репутації, створення унікальних характеристик та стилю, а також формування себе як експерта у своєму напрямку роботи – є ключовими факторами, які показують цільовій аудиторі, що видавництво відповідає  її високим запитам, працю над своїм розвитком та має якісну продукцію. 
Останні декілька років на книжковому ринку стає актуальним поняття «передпродаж книги». Стан війни та нестабільна економічна ситуація на ринку лише збільшили тиск на видавництва, які намагаються забезпечувати потреби суспільства та охоплювати інтереси всієї цільової аудиторії, тому запуск продажів книги вже на етапі її підготовки до друку є затребуваним не лише для видавництва, а й для цільової аудиторії. Передпродаж здійснюється за зниженою ціною, з обов’язковим зазначенням про дату початку відправок надруковано книги та за можливістю актуалізацією через певні проміжки часу про етапи видавничого процесу, на якому перебуває книги. За допомогою такого методу продажу можна проаналізувати попит на цей або подібний продукт та оцінити потребу в збільшенні накладів цього видання або кількості назв автора чи жанру загалом. 
За допомогою наявної сформованої довіри в аудиторії до видавництва, при купівлі книги, яка ще відсутня в наявності, цільова аудиторія за замовчуванням дає позитивний відгук на ефективну роботу працівників під час промоції цього та інших видань та її можна зараховувати до своєї довгострокової та надійної аудиторії.
Багато людей переходять від паперової книги до електронної, зважаючи не лише на обставини, пов’язані з війною, а й з огляду на те, що електронна книга має перелік переваг, включно з можливістю завжди мати з собою книгу, її меншою вартістю та відсутністю витрати часу на саму купівлю або очікування доставки. 
Тим часом аудіокнига лише набирає свою аудиторію на українському книжковому ринку, адже процес читання книги завжди мав певний «ритуальний» характер, де потрібно було мати зручне місцеположення, щоб зосереджуватися на сюжету та проводити час один-на-один з книгою. Аудіо формат дозволяє поєднувати читання з іншою роботою чи відпочинком, тим самим змінює пріоритетність дії, а отже зміщає «читання» книги на другорядний план. 
Така взаємодія з книгою змінює режим читання книги від глибокого до швидкого, що певним чином нагадує перехід з паперових газет та журналів на електронні видання. Тобто, починаючи з моменту цифровізаціїї традиційних медіа, люди також мають потребу в цифрових форматах книг, щоб не змінювати темп сприймання інформації між читанням новинних ресурсів та  літератури. 
Зміна формату читання також збільшила попит на купівлю книжкової продукції через інтернет-магазини, які можна поділити на два напрямки – інтернет-магазини книгарень та інтернет-магазини видавництв. Взаємодія з цільовою аудиторією у кожного з них здійснюється на різних рівнях, адже книгарні мають продукцію більшості видавництв та ставлять собі за мету – продати книгу, тоді як видавництво розміщує на сайті книги лише свого виробництва та зацікавлені в тому, щоб людина не лише купила книга, а й почала слідкувати за новинками та передпродажами, підписалася на соціальні мережі та стала активною аудиторією, яка взаємодіє з дописами та поширює їх на своїй сторінці. 
Різниця у веденні діалогу з цільовою аудиторією є тим фактором, який повинен впливати на кількість продажів, але на жаль, українська аудиторія частіше користується послугами інтернет-магазини книгарень, адже купівля будь-яких книг за один раз має свої переваги у використанні часу, за купівлю книг на окремих сайтах напряму у видавництва.
Використання сучасних технологій під час медіапромоції в умовах російсько-української війни значно пришвидшило перехідний період цифровізації, тому більшість видавництв часто здійснює віртуальну комунікацію в різних форматах, часто забуваючи, що такий вид спілкування також потребує застосування певних правил, одними з яких є цифровий етикет. С. Коневич у роботі, присвяченій особливостям цифрового етикету та його впливу на маркетингові комунікації, виділяє наступні правила цифрового етикету під час позиціонування в соціальних мережах:
-	Не приховуйте інформацію, яка може нашкодити вам.
-	Утримуйтеся від публікації матеріалів (фотографії, тексту), які можуть поставити вас в небезпеку.
-	Будьте обережні зі всією інформацією, яку ви публікуєте, оскільки вона може бути використана проти вас.
-	Відрізняйте своє приватне життя від професійного та державного.
-	Перед публікацією вмісту спробуйте подивитися на нього очима інших людей. Перше враження в соціальних мережах дуже важливе і може залишити цифровий слід на довгий час.
-	Перевіряйте факти, перш ніж щось опублікувати [27, с. 83].
Успішна медіапромоція видавництв потребує трьох головних елементів в комунікації:
-	наявність цільової аудиторії на яку буде орієнтуватися людина, яка створює повідомлення; 
-	ціль комунікації, які будуть визначати жанр, формат та складові повідомлення;
-	повідомлення, яке буде розміщене на медіа платформах видавництва.
 На етапі визначення цільової аудиторії повідомлення та цілей комунікації формується головна складова процесу – як це повідомлення досягне бажаного результату, яке було зазначене в цілях. 
Головною відмінністю медіапромоції є її стратегічний характер, який може розкриватися у багатьох факторах ведення соціальних мереж або блогу на сайті видавництва. Відповідність трендам, підтримка уваги цільової аудиторії, залучення її до різних напрямків контенту через фізичний контакт так і через медіа, а також звісно власний розвиток під час створення контенту – кожен з цих елементів є складовою медіапромоції, які допомагають виконувати головну функцію – рекламувати та популяризувати продукцію та сам бренд видавництва.
Отже, зважаючи на велике різноманіття жанрових напрямків літератури на книжковому ринку, кожне видавництво має свою спеціалізацію, тобто свою видавничу політику, яку вони формують орієнтуючись на потреби аудиторії. Також одним зі складових видавничої політики є місія видавництва, яка відображає цілі та принципи діяльності, а також призначення. 
Таким чином, важливо розуміти важливість та мотивацію своєї діяльності, адже це є ключовими чинниками, які впливають на визначення головних шляхів роботи, а також допомагає обирати стратегічні рішення щодо створення майбутньої продукції та подальшу роботу під час створення контенту для медіапромоції.

[bookmark: _Toc184585141]1.2 Види контенту комунікаційних каналів видавництв

Розглядаючи медіапромоцію як засіб просування книжкової продукції варто орієнтуватися на те, що вона складається з різних засобів маркетингових комунікацій, кожен з яких направлений на цільову аудиторію й має на меті продати книжкову продукцію й отримати прибуток.
Сучасні засоби масової комунікації під час взаємодії зі своєю цільовою аудиторією на своїх платформах (сайти, соціальні мережі, поштові розсилки тощо) часто використовують спрощення у своєму контенті. Люди щодня споживають великий обсяг інформації в усіх сферах діяльності, як під час роботи або навчання, де потрібно не лише вивчити, а й аналізувати та використовувати отриману інформацію, часто трансформуючи її в інші формати, так і під час домашнього життя, де інформація наповнення також емоційним підтекстом, адже зазвичай її отримують від членів родини, друзів або знайомих. Саме тому інформація, яку подають нам засоби масової комунікації має короткий формат, щоб не створювати асоціації з потоком, який ми повинні опрацьовувати під час робочих годин, та емоційне забарвлення, щоб закликати нас до взаємодії з матеріалом – вподобати, поширити та прокоментувати за потреби.
Цілком погоджуємося із думкою Л. Чернявської про те, що соціальна відповідальність медіа ґрунтується на соціальній відповідальності перед своєю аудиторією, яка повинна отримувати якісний інформаційний продукт, що відповідає її запитам, також перед медіапрацівниками редакцій, які здійснюють професійну діяльність і потребують забезпечення умов для підготовки якісного інформаційного контенту [48, с. 63]. Як справедливо наголошує дослідниця, в умовах російсько-української війни «посилились тенденції соціальної відповідальності медійників за якість контенту, йдеться про новинний контент, який має відповідати професійним стандартам з дотриманням безпекового складника для роботи Збройних сил              України [48, с. 63].
Ми вже виділили, що головними каналами видавництв для промоції своєї продукції є соціальні мережі та власні сайти. Адже, як слушно зауважує В. Ковпак, «аналітичні дослідження за допомогою інтернет-ресурсів дадуть змогу компаніям, зокрема видавництвам, зробити  профіль  корисним,  що  містить  вичерпну  інформацію,  дає користувачам  уявлення  про  те,  власне, чим  є  компанія,  які  продукти  та  послуги  вона пропонує, як це може бути корисним для її відвідувачів. Чим повнішим буде профіль, тим комунікаційні стратегії просування продукції видавництв будуть ефективнішими» [25, с. 136]. 
Більшість видів контенту, які бренди використовують на різних платформах передають головну ціль їх комунікації. Книга як продукт просування має головну функцію інформування, саме тому під час медіапромоції контент повинен відповідати змісту та оформленню книжкової продукції та підтримувати стиль та цілі самого видавництва.   
Варто звернути увагу на думку О. Філіної, яка виділяє важливість використання різних видів контенту під час просування в соціальних мережах. Вона пропонує наступну класифікацію видів контенту: розважальний (гумор, цитати, притчі, будь-який контент розважального характеру (тексти, фото та відео), інформаційний (новини, поради, статті, інструкції, тобто контент, насичений інформацією), навчальний (відео-уроки, розгорнуті поради фахівців з чіткими рекомендаціями в конкретній сфері, брошури, статті, чек-листи), цільовий (тип контенту пропонує аудиторії товар або послугу, або пропонує зробити іншу «цільову дію», наприклад залишити контактні дані, зареєструватися на сайти, пройти опитування тощо), користувацький (коментарі, відгуки, фото з хештегом вашої компанії), та іміджевий (новини, що безпосередньо стосуються компанії; досягнення компанії (нагороди, перемоги); репортажні публікації щодо участі компанії в різноманітних заходах (виставки, конференції, форуми, тендери), пости в стилі «знайомство з персоналом» або вітання працівників компанії з днем народження), зазначаючи, що компанії, які мають за основу саме продаж продукції, варто створювати мікс інформаційного та рекламного              форматів [45, с. 76–78].
Кожен з наведених видів контенту використовується видавництвами під час промоції своєї продукції, варто виділити специфіку кожного виду контенту, щоб сформувати переваги та недоліки кожного з них.
Розважальний контент є найпопулярнішим серед аудиторії різних соціальних мереж, адже викликає переважно позитивні емоції, що і привертає увагу. Такий контент в медіа видавництв зазвичай не має прямої реклами та застосовується з метою привернути аудиторії, для подальшого залучення з іншим видом контенту.  Для такого контенту також характерно використання різних трендів, це може бути використання популярного аудіо чи відео, або також хештегів. Важливу роль відіграє участь у вірусних челенджах або створення своїх власних, щоб створити з аудиторією власний позитивний досвід. Недоліком використання такого контенту під час промоції є те, що продукт не є центром уваги аудиторії, адже в першу чергу головною мотивацією є викликати емоцію, а не представити товар. 
[bookmark: _Hlk184066185]Прикладом розважального контенту є використання видавництвами «Molfar Comics» та «Mal`opus» трендового відео у Тіктоці для оголошення передзамовлення та кількості новинок (Додаток А). 
Інформаційний контент є основним під час медіапромоції видавництва. В першу чергу під час створення такого контенту використовуються всі доступні формати та функції, тобто інформація може поєднувати зображення та текст; відео, де буде зазначений текст; відео або зображення та текст в описі до нього тощо. Головним центром уваги буде книжкова продукція, вся інша інформація – опис продукції, ціна, зазначення характеристик або додаткових складових – є доповнюючою. Саме інформаційний контент може мати рекламний характер, адже формує у аудиторії думку про видавництво та продукцію, яку воно створює. Основною рубрикою такого контенту в медіа є представлення книги, тобто опис її сюжету, автора, наочне представлення зовнішнього та внутрішнього оформлення, а також її особливих характеристик, це може бути наявність закладинки, ілюстрацій, кольорового зрізу, оформленого форзацу, або також особливості саме цієї книги, якщо це перевидання або перекладне видання, адже видання перекладної літератури, має специфіки у кожній країні. Наповнення сайту таким переважає інформаційним контентом, адже саме такі корисні матеріали – статті або поради – наявні у блогах. Такий вид контенту має великий перелік переваг, адже його можна поєднувати з усіма, але він має і недоліки – новини, статті, поради відповідають більше контенту новинних сайтів, що може відштовхнути читача, зважаючи на більший об’єм інформації, яка подається в такому виді контенту. 
[bookmark: _Hlk184066222]Прикладом цікавої подачі інформаційного контенту можна виділити матеріали у блозі на сайті «Видавництва Старого Лева» для медіапромоції книги Олександра Михеда, Павла Михеда «Живі. Зрозуміти українську літературу», адже матеріал присвячений біографії Іван Багряного, там присутні цитати, цікаві факти та покликання на його видані твори з зазначенням, що це книжкова продукція інших видавництв (Додаток Б).
Навчальний контент завжди буде актуальним серед видавництв, особливо, які спеціалізуються на виданнях навчального напрямку або мають за мету повідомити нову інформацію –  наукова, довідкова, а також дитяча література та нон-фікшн. Такий вид контенту потребує певної підготовки, адже під час його створення використовуються більш розгорнуті формати – це можуть бути як різна довідкова інформація, яка стосується теми, яка розкрита у книзі та про яку можна дізнатися більше лише її купивши; різні лонгріди, брошури, формат питання-відповідь. Головна функція такого контенту зацікавити читача певною інформацією з книги та замотивувати його поширити цей контент та відповідно купити книгу, щоб отримати більше інформації.  Дуже часто під час створення такого контенту бере участь сам автор, адже це дає можливість показати видавництву, що він залучає до роботи експертів, а також дати можливість автору напряму взаємодіяти з аудиторії через посередника, яким виступає видавництво. Недоліком такого контенту є його специфіка, адже його можуть використовувати не всі. 
[bookmark: _Hlk184066238]Приклад навчального контенту можна знайти на сторінці видавництва «ArtHuss», одним з напрямків якого є література, пов’язана з графічним дизайном, ілюстрацією та анімацією. Вони запросили авторку дитячої ілюстрованої книги Еліна Елліс  провести короткий майстерклас з малювання до виходу ї книги «Доросла книга про дитячу ілюстрацію» (Додаток В). 
Цільовий вид контенту повністю направлений, щоб забезпечити взаємодію цільової аудиторії з продукцією видавництва. Зазвичай дописи у соціальних мережах з цільовим контентом можуть мати покликання на сайт видавництва, де споживач має можливість купити товар. Так само цільовий контент на сайті видавництва направлений на рекламу товару одразу з можливістю купити його. Саме такий вид контенту забезпечує продажі видавництва та рекламує його соціальні мережі та можливість купити книги напряму через сайт. Така купівля книжкової продукції через інтернет-магазин видавництва завжди повинна мати перевагу перед купівлею в інтернет-магазині книгарні. Наприклад, подарунок чи пакування, яке буде відрізнятися серед інших. Недоліком такого контенту є його непопулярність, адже він має всі ознаки реклами, яку аудиторія намагається уникнути. Для того, щоб зменшити тиск на аудиторію, видавці часто поєднують його з інформаційним або розважальним.
Приклади такого контенту у видавництвах можна знайти на платформах «Інстаграму» та «Телеграму». Видавництво «Віхола» поєднала у дописі інформаційний та цільовий контент, додавши до цікавих фактів про книгу та автора посилання на сайт видавництва для її передзамовлення (Додаток Г). 
Користувацький вид контенту одразу формує позитивний відгук про видавництво, адже його створює сама аудиторія. Зазвичай такий вид контенту формується завдяки активній комунікації видавництва з аудиторією, тобто вони активно коментують, взаємодіють, а також поширюють та підтримують такі дописи. Головним у такому контенті буде звісно автор допису – його відгук на книгу, фотографія чи відео з книгою, можливо також реакції на складові книги (обкладинка чи ілюстрації) тощо. Створюючи такий контент вони активно просувають видавництво та його книжкову продукцію серед своїх підписників, тим самим збільшуючи їх аудиторію, зазвичай використовуючи позначення акаунту чи хештеги. Недоліком такого контенту є різножанровість такого контенту, яка може не підходити під стиль чи бачення їх продукції, але не зважаючи на це, видавництво повинно забезпечити зворотній зв'язок для такого контенту.
Користувацький вид контенту може бути різних форматів, одним з таких є співпраця з блогерами. Видавництво «ArtHuss» активно просуває українців, які поширюють інформацію про мистецтво та культуру, саме тому вони залучають їх до створення і свого контенту. В цьому дописі вони подають блогерку Олену Полякову  як лідера думок та свого читача, запропонувавши добірку топ 5 книг від неї (Додаток Д).
Іміджевий контент видавництв у медіа є найпростішим у створенні, в першу чергу для тих, хто активно бере участь у різних заходах, ярмарках, форумах тощо. Цей вид контенту завжди має фірмовий стиль у кадрі, це може бути одяг персоналу або книгарні видавництва та багато іншого, що може бути непомітним для глядача з першого разу. Іміджевий вид контенту спеціалізується просуванні самого видавництва на його досягненнях, рейтингу, кількості назв, унікальності стилю та впізнаваності. Такий контент створює його образ у цільової аудиторії, тож важливо приділяти увагу не лише оформленню, а й наповненню контенту. Завдяки цьому контенту аудиторія стає ближчою з видавництвом, адже має можливість побачити людей, які залучені до створення продукції. 
Іміджевий контент у медіа часто заповнений дописами про участь у різних книжкових виставках або форумах, які проходять не лише в Україні, а й закордоном (Додаток Е).
Зараз кожне видавництво намагається підтримувати країну під час війну та поширювати збори, влаштовувати акції або проводити благодійні заходи. Такі матеріали також формують позитивний імідж видавництва. 
Отже, можемо зробити висновки, що застосування медіапромоції забезпечує ефективну комунікацію між видавництвом та цільовою аудиторією. Використання платформ сучасних медіа, які людина використовує на постійній основі для спілкування, обміну інформації, взаємодії один з одним, має значний вплив на свідомість аудиторії та відіграє важливу роль під час побудови якісного діалогу аудиторії з видавництвом, через посередника у вигляді цифрових медіа. Варто не забувати, що  вподобання аудиторії також можуть змінювати залежно від різних чинників: обставин всередині країни, поширення нових трендів, оновлень різних платформ тощо. Медіа, а особливо соціальні мережі, в першу чергу мають головну важливу характеристику для забезпечення комунікації – це інтерактивність. Ця функція дозволяє залучати аудиторію до всіх етапів видавничого процесу, що збільшує її зацікавленість до майбутньої продукції.
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РОЗДІЛ 2
[bookmark: _Toc184585143]ТРЕНДИ МЕДІАПРОМОЦІЇ УКРАЇНСЬКИХ 
[bookmark: _Toc184585144]ВИДАВНИЦТВ В ІНТЕРНЕТІ

[bookmark: _Toc183066712][bookmark: _Toc184585145]2.1 Соціальні мережі як канал популяризації видавничої продукції

Правильно вибудована комунікація повинна об’єднувати в собі повідомлення, у яке закладені головні цілі та смисли, детально прописаний процес передання цього повідомлення та прогноз попереднього розуміння та інтерпретації повідомлення аудиторією. Зміст та різноманітність повідомлення повинні відповідати один одному, адже це є головними чинниками, на які орієнтуються під час вибору комунікаційного каналу.
Традиційно видавництва під час планування просування їх продукції на ринку покладаються на класичні методи промоції та обмежують канали медіапромоції. Цю модель варто розширювати та включати всі типи платформ соціальних медіа до планування. Видавництва не повинні ігнорувати можливості соціальних мереж, адже вони стали джерелом, де поширюють інформацію про товари та послуги для аудиторії.
Феномен соціальних мереж та їх роль у процесі просування книжкового продукту є одним з найпопулярніших напрямків досліджень серед науковців. На перших етапах свого становлення соціальні мережі були залученні лише у процес особистої комунікації людей між собою та виконували функції розваги. В подальшому вони почали використовуватися у всіх сферах суспільства, починаючи від обміну між собою інформацією або файлами до становлення головним інструментом, який застосовують у маркетингових комунікаціях. 
Раніше вважалося, що соціальні мережі не можуть використовуватися для продажу книги, адже там відсутня функція покупки, наразі вони є ключовим посередником між видавництвом та аудиторію, які забезпечують як комунікацію, так і рекламування. Особливої актуальності це набуло під час безпекових обмежень.
Цілком погоджуємось із думкою І. Горбенко, що У 2022-2023 роках в Україні відбулися зміни в системі інтернет-промоції книжкової продукції: тiктoк та інстаграм стали більш функціональними, ніж фейсбук і               ютуб [9, c. 141].
Розширення функцій соціальних мереж та значна кількість їх користувачів, яка з кожним роком лише зростає, дозволяє формувати всередині такого інтернет-простору – спільноти, які об’єднується навколо однієї тематики, продукту або персони. Такі спільноти часто формуються навколо певного бізнесу та формують його сталу цільову аудиторію. 
Комунікаційні технології в соціальних мережах є унікальними, адже вони більш ефективні та зручні у використанні в порівнянні з комунікацією через електронну пошту або сайти, повідомлення поширене у соціальній мережі є постійним, оскільки зберігається на сторінці видавництва, його вміст можна редагувати та доповнювати, і найголовнішим фактором є те, що така комунікація зосереджена на підтримці соціальних зв’язків з аудиторією, а не лише інформуванні.
Аналіз заповнення соціальних мереж представниками книжкового ринку, не лише видавництвами, а й книгарнями, друкарнями тощо, допоміг з’ясувати, що не кожен представник маючи велику аудиторію, яка відображається у кількості підписок, отримує активну сталу взаємодію з цільовою аудиторією, саме тому важливо обирати ефективні та різноформатні маркетингові комунікації, які зможуть збільшити охоплення цільової аудиторії та буде підтримувати активність у соціальній мережі.
В межах нашого дослідження ми пропонуємо розглянути застосування українськими видавництвами засобів маркетингових комунікацій у соціальних мережах. 
Одним з основних засобів маркетингових комунікацій є реклама. Наразі ми можемо відслідковувати активний перехід рекламно-комунікаційного ринку на медійний простір, а особливо вона поширюється на платформах соціальних мережах. Тенденцією, яка стала поширеною останні декілька років, є активне залучення до рекламної діяльності видавництв блогерів, які не лише рекламують книжкову продукцію на сторінках власного блогу, а й стають головними контент-мейкерами на сторінках соціальних мереж видавництв. 
[bookmark: _Hlk184065760]Такий формат використовує видавництво «Vivat», де з  початку серпня 2024 року більшість контенту у соціальній мережі «Тікток» створює популярна блогерка буктоку, яка має більше 22 тисяч підписників – «БУКНУТА». Вона використовує різні формати відео, переважно з розважальним контентом, часто залучає до них представників магазинів «Vivat», відвідувачів магазинів, інших книжкових блогерів, а також іноді навіть свого хлопця. Головною перевагою такої співпраці є наявність посередника у комунікації з аудиторією, яка використовує актуальні тренди, креативну подачу інформацію та головне сама є активною частиною читацької аудиторії (Додаток К). 
Головними функціями реклами на власних сторінках соціальних мереж видавництв є інформування про нову книжкову продукцію, використовуючи опис її переваг та особливостей, переконання в необхідності купити цей товар у видавництві, а не у конкурентів, та нагадування про наявність книжкової продукції та загалом про діяльність видавництва. 
Інформування цільової аудиторію про появу нової книги або мерчу здійснюється у різних форматах за допомогою різних комунікаційних каналів на етапі відкриття передпродажу книги, її друку та отримання видавництвом для початку розсилки книгарням та замовникам. 
Переконання та нагадування так само здійснюється за допомогою різних форматів та різних комунікаційних каналів на початковому етапі та протягом усього часу, поки є запит на книжкову продукцію та вона є в наявності. Видавництва використовують різні формати нагадування про книжкову продукцію після її активного етапу передпродажу та початку продажів:
· публікування цитат із книги;
· публікування відгуків на книгу із зазначенням посилання або позначенням автора;
· фото- або відеоконтент, де виділяють візуальні елементи книги (палітурку, форзац, ілюстрації тощо);
· факти про автора книги або зміст самого видання.
Прикладом вдалої побудови комунікації можна вважати активне інформування аудиторії про етап видавничого процесу книги до початку її фізичного продажу, переконання в необхідності купити книгу саме зараз та ефективне нагадування про наявність книги у видавництві та її переваг.
[bookmark: _Hlk184065812]Ми можемо побачити вибудований процес реклами видання за допомогою соціальної мережі «Інстаграм» на сторінці арт-видавництва «Nebo BookLab Publishing» на прикладі видання другої частини циклу «Ворони» Меґґі Стівотер – «Викрадачі снів» (Додаток Л):
1. Інформування про відкриття перепродажу. 
2. Новина про друк книги.
3. Повідомлення про затримку. 
4. Нагадування про кінець передпродажу.
5. Новина про отримання книги з друку.
6. Переконання придбати книгу та показ її переваги – ілюстрацій.
Також потрібно відзначити наявність функції купівлі книги через інстаграм видавництва, про що вони зазначають у тексті в дописі: «Придбати книжку можна поставивши «+» в коментарях чи написавши в дірект».
Наступним основним засобом маркетингових комунікацій, які часто видавництва висвітлюють в соціальних мережах є паблік рилейшнз, які представлені різними заходами, направленими на взаємодію з громадськістю.
Головними заходами для видавництв у паблік рилейшнз є організація презентації, зустрічей  в онлайн та офлайн-форматі тощо. Роль медіапромоції таких подій  надважлива, адже головна аудиторія видавництва та автора і є активними учасниками таких подій. 
Інформування про заходи відбувається через соціальні мережі у вигляді публікації, яку можна поширити серед знайомих та підписників:  обов’язкове вказання на фото та у тексті допису назви та теми зустрічі, дата, час та місце проведення, а також спікерів та модераторів за наявності. 
Перевагою соціальних мереж є висвітлення всього процесу таких подій від анонсу до опублікування цікавих частин заходу на сторінці, щоб аудиторія змогла більше ознайомитися з форматом події, зацікавитися та активно брати участь у наступних подіях.
[bookmark: _Hlk184065840]Видавництво «Видавництво» часто організовує та підтримує різні презентації та зустрічі українських авторів книг з читачами, саме тому їх стрічка у соціальній мережі «Інстаграм» наповнена анонсами та фотозвітами з різних подій. 
Наприкінці жовтня 2024 року видавництво оголосило про тур-презентацію п’ятьма містами двох квір-романів українських письменниць від «Видавництва» у листопаді. Перший пост був присвячений анонсу графіку туру та його опису, наступні пости були анонсами цієї події окремо в кожному місті з описами романів та деталями з біографії авторок. Про кожну презентацію видавництво робило допис у вигляді фото- або відеозвіту та нагадувало про наступну подію туру. На жаль, під час першої презентації відбулася провокація – невідомі облили фарбою вікна книгарні – тому надалі видавництво також інформувало про додаткову охорону та безпечність заходів. Дата останньої події була перенесена, а  вхід буде можливий лише за реєстрацією, про що також було повідомлено окремим дописом. Пізніше видавництво опублікувало великий допис з наданням скріншотів про погрози представникам видавництва і авторкам та ситуації, які сталися на заходах, які можливо організовані спільнотами, що не приймають напрямки діяльності видавництва (Додаток М). 
Такі події також часто пропонують відвідувачу певну перевагу, яку він може отримати, відвідавши захід. У більшості випадків – це можливість отримати автограф від автора або мати змогу поставити йому запитання. У видавництві «Видавництво» також пропонують ексклюзивні пропозиції – листівка або закладинка, кількість яких обмежена та не доступна для покупки. 
Використання соціальних мереж під час стимулювання збуту найчастіше можна зустріти у великих видавництвах, які мають більшу кількість книжкових назв та можуть запропонувати акції, конкурси, розіграші або знижки не на одну книжку, а на певний асортимент.
Зазвичай стимулювання збуду відбувається через декілька каналів – соціальні мережі, сайт, книгарня видавництва. Адже цей основний засіб маркетингових комунікацій напряму пов’язаний зі збільшенням продажів книжкової продукції, а не лише для промоції або підтримки позитивного іміджу видавництва. 
[bookmark: _Hlk184066091]Видавництво «Artbooks» має великий перелік книг на різні тематики для дорослої та дитячої аудиторії, саме тому вони часто проводять заходи стимулювання збуту, які направлені не лише на підняття продажів книг, а й на популяризацію своїх книг. Такі знижки та акції можна поділити на декілька рубрик:
· «книжка/книжки місяця»;
· сезонні розпродажі;
· Garage sale – розпродаж у книгарні;
· знижки на певний напрямок книг (комікси);
· знижки до події (День народження відеогри, День народження видавництва, Міжнародний день захисту дітей);
· розіграші за донат на ЗСУ.
Всі дописи про знижки та акції мають фото, де зазначена назва, відсоток знижки і термін її дії, в тексті допису зазначається перелік книг, які входять до акції та як взяти участь у акції: «Для замовлення залишайте «+» в коментарях або переходьте на сайт за посиланням у шапці профілю»; «Акція діє виключно на сайті та у книгарні ARTBOOKS» (Додаток Ж).
До синтетичних засобів маркетингових комунікацій належить брендинг, який часто використовують на початку своєї діяльності всі компанії. Головною метою є створення позитивного іміджу для компанії за допомогою багатьох маркетингових заходів: створення фірмового стилю, аналіз конкурентів та виділення пробілів у продукції, які може заповнити ваша компанія, а також вибір комунікаційних каналів через які компанія буде просувати власну продукцію.
Для соціальних медіа видавництв брендинг може відображатися у декількох напрямках:
1) використання єдиного стилю під час створення повідомлення у соціальних мережах (як візуально, так і текстовим наповненням). Тут важливо розрізняти контент для різних соціальних мереж, адже аудиторія не зацікавлена в однаковій інформації в трьох різних каналах, саме тому потрібно розробити єдину систему для кожної соціальної мережі, але дотримуватися єдиної цілі в повідомленнях та дотримуватися фірмового стилю; 
2) [bookmark: _Hlk184066121]створення образу або персонажа для свого видавництва, який буде присутній в повідомленнях та асоціюватися лише з діяльністю видавництва. Одним з прикладів є видавництво нонфікшену та наукової фантастики «Бородатий Тамарин», який використовує персонажа-тваринку в назві, логотипі та під час прямого звернення до аудиторії в соціальних мережах. Таким чином, вони створили міф навколо своєї назви та активно просувають його;
3) використання фірмового стилю – логотип, фірмовий колір, шрифт, усталені елементи повідомлення тощо;
4) виділення переваг видавництва під час інформування своєї продукції. 
У результаті аналізу ми заувжили, що арт-видавництво «Nebo BookLab Publishing» виділяється оформленням своїх книг – палітурка, ілюстрації, формат, саме тому під час медіапромоції вони використовують це як власну візитівку. Видавництво «Видавництво» має слоган «Виняткові теми. Виняткові книжки» та видає книги на тематики, які можуть викликати не лише позитивні відгуки, а є певним табу для деяких, тому вони відкрито повідомляють про виклики, перед якими вони стають і впевнено продовжують свою діяльність.
Іншим синтетичним засобом маркетингових комунікацій ефективним для медіапромоції видавництв у соціальних мережах є участь у виставках, ярмарках або фестивалях на міжнародному та всеукраїнському рівні. Після 2022 року книжкові фестивалі та ярмарки відновили свою роботу та активно залучають до участі видавництва по всій країні, запропонувавши майданчик для демонстрації власної книжкової продукції, створення та залучення до різних стендів для обговорень авторів своєї творчості та підняття суспільно важливих питань пов’язаних із книжковим ринком України для видавців та літературознавців. 
Участь у таких заходах висвітлюється подібно до паблік рилейшнз, тобто анонс участі видавництва та фото- або відеозвіт з нього. Єдиною відмінністю є специфіка самих книжкових ярмарків або фестивалів – тривалість яких може бути декілька днів або тиждень, тому висвітлювати різні події потрібно не лише як результат проведення, а й з метою запросити аудиторію на наступний день або наступну подію за графіком. 
Так само важливо розуміти, що такі події – це зібрання багатьох представників українського книжкового ринку, які на цей період є не лише вашими конкурентами, а й партнерами, адже досвід роботи кожного є   важливим під час обговорення певних тем, тому потрібно створювати комфортні умови для залучення і підтримки як аудиторії, так і інших видавництв.
Для того, аби бути впізнаваними на українському книжковому ринку, потрібно об’єднувати різні засоби медіапромоції таким чином, щоб максимально задовольняти запити цільової аудиторії та залишатися для них потрібними. 
Отже, під час аналізу різних засобів маркетингових комунікацій ми виділили головні характеристики їх використання у соціальних мережах видавництв та можемо сказати, що всі вони потрібні для побудови позитивного іміджу видавництва у свідомості аудиторії, адже важливий як віртуальний формат комунікації, так і фізичний. Тому видавництва повинні систематично досліджувати ринок та створювати ефективну стратегію власного комплексу комунікаційного маркетингу та залучати більше функцій соціальних мереж як головного технічного посередника між видавництвом та аудиторією.

[bookmark: _Toc184585146][bookmark: _Toc183066713]2.2 Способи медіапромоції видавництва «Віхола» як складова
[bookmark: _Toc184585147]контенту на сторінках соціальних мереж 

Використання різних соціальних мереж під час медіапромоції дозволяє сегментувати цільову аудиторію на різні групи, що дозволяє формувати стратегію маркетингових комунікацій, яка буде відповідати запитам, що задовольняють певний сегмент споживачів. 
Завдяки правильній маркетинговій стратегії видавництва, які ще не мають великої аудиторії, можуть отримати ефективні результати за короткий час просування власної книжкової продукції, адже для успішної формули медіапромоції в соціальних мережах під час російсько-української війни потрібен цікавий та якісний контент та активна взаємодія з аудиторією.
Видавництво «Віхола» було засноване 2020 року та спеціалізувалося на виданні книг українських авторів в напрямку нон-фікшн. Пізніше видавництво почало працювати також над книгами художньої літератури, а у 2022 році створило серію української художньої класики «Неканонічний канон», яка супроводжується коментарями літературознавців. Вона стала однією з найпопулярніших серій видавництва та наразі налічує 21 книгу. 
 Зважаючи на складні обставини на книжковому ринку через вплив пандемії COVID-19, 2020 рік став роком випробувань для всіх видавництв. Навіть зважаючи на обмеження у багатьох справах, які люди обирали для свого дозвілля, читання не стало пріоритетом для суспільства, а рейтинги продажів на книжковому ринку набагато знизилися. Видавництво «Віхола» почало діяльність у розпал пандемії, але їх напрямок роботи виявився новим та актуальним для українського суспільства  і вже у 2021 році книги з  великого переліку стали лауреатами всеукраїнського рейтингу «Книжки року-2021». 
На початку своєї діяльності видавництво будувало свою комунікацію із аудиторією через соціальну мережу «Інстаграм» – їх перший пост датується 13 листопада 2020 року, де вони представляють своє видавництво аудиторії. Наразі ж видавництво має більше 26 тисяч підписників та понад 300 дописів. 
Візуальне оформлення сторінки є важливим фактором під час перегляду загальної картинки та пошуку потрібної інформації, саме тому видавництво використовує єдину систему оформлення своїх дописів для фото та тексту. Всі дописи мають обов’язкові елементи, які можуть змінюватися для кожної тематики, тобто розподіл на вид контенту впливає не лише на тему, а й на оформлення загального допису і його складові. 
Серед елементів на фото в дописах ми виділяємо наступні:
· зображення книги, якій присвячено допис;
· фото автора книги;
· додаткові предмети, які відповідають тематиці книги. 
Текст більш видозмінюються від кожного виду контенту, адже саме через текст аудиторія може дізнатися зміст публікації.
Серед елементів тексту, які переважають у всіх дописах, можна виділити наступні:
· назва книги, якій присвячено допис;
· етап редакційно-видавничого процесу, на якому перебуває книга;
· ім’я та прізвище автора книги та зазначення його діяльності;
· короткий зміст книги;
· посилання на сайт видавництва. 
Після початку повномасштабного вторгнення видавництво «Віхола» тримало зв'язок з аудиторією та відновило свою роботу 01 квітня 2022 року. 
Важливо зазначити, що з цієї дати видавництво змінило кольорову гаму у візуальному стилі сторінки з яскравих фонових кольорів на сірий                   (Додаток Н). 
Надалі видавництво продовжує свою комунікацію з аудиторією, інформуючи її не лише про книжки, а й про загальний процес роботи видавництва. Нові умови життя підштовхнули видавництво до розвитку альтернативних до паперового форматів книжок – електронного та аудіо, акцентуючи свою увагу на тому, що такі книги можна замовляти та отримувати без затримок. 
В цей період у видавництві почали виходити книги, які стосувалися україноцентричної літератури, а також життя в умовах війни, деякі з них ставали бестселерами, що неабияк мотивувало продовжувати роботу видавництва.
Влітку 2022 року видавництво оголосило про видання першої художньої книжки вже відомого для аудиторії видавництва автора бестселера «Медицина доказова і не дуже» Андрія Семʼянківа – «Танці з кістками», яка в тому ж році стане переможцем премії «Книга року BBC – 2022». Ця подія допомогла видавництву розширити спектр діяльності та сформувала сталу аудиторію для подальшої роботи. 
Наприкінці 2023 року видавництво запустило свою сторінку у соціальній мережі «Тікток», їх перший пост датується 13 грудня 2023 року та подається у вигляді відео-знайомства із засновницями самого видавництва. 
На відмінну від сталого оформлення контенту в інстаграмі, в цій соціальній мережі переважає різноформатний та різножанровий контент (Додаток П).
Наразі ж видавництво розвивається та збільшує свою аудиторію у тіктоці. Вони мають понад 2 тисячі підписників та більше 100 дописів. 
В межах нашого дослідження було проаналізовано контент видавництва «Віхола» в соціальних мережах «Інстаграм» та «Тікток» в період з  1 січня 2024 по 10 жовтня 2024 року. 
За період з 4 січня 2024 по 9 жовтня 2024 на сторінці видавництва «Віхола» в соціальній мережі «Інстаграм» було опубліковано 59 дописів. Перший пост 2024 року був присвячений книзі Олени Пчілки з серії «Неканонічний канон». 
Аналізуючи контент за цей період за характерними ознаками для кожного виду, ми можемо виділити наступне:
1) розважальний – дописи відсутні;
2) інформаційний – 47 дописів;
3) навчальний – дописи відсутні (2 дописи навчально-інформаційного контенту);
4) цільовий – 5 дописів;
5)  користувацький – 5 дописів;
6) іміджевий – дописи відсутні. 
Ця соціальна мережа передусім виконує функцію інформування аудиторії через дописи, через що ми можемо спостерігати відсутність розважального контенту на сторінці та значну перевагу інформаційного.
Головною темою дописів є анонси новинок та відкриття передзамовлень. Як було зазначено вище, одним з головних елементів  текстової частини допису є виділення етапу редакційно-видавничого процесу, на якому перебуває книга. Ми можемо виділити 4 таких етапи, останній з яких може з’являтися паралельно з трьома іншими в одному дописі:
· у друкарню поїхало;
· друкується;
· чекаємо з друку;
· відкрито передзамовлення.
Короткий зміст книги завжди має різний розмір, залежно від її напрямку. Дописи, присвячені книгам за напрямком нон-фікшн, завжди розкривають головні складові змісту або перелічують питання, на які може відповісти книга. Опис у дописах до художньої літератури намагається проінформувати про героїв книги, обставини, у які вони потрапили, та передати атмосферу, щоб додати таємниці до видання.
В інформації про автора книги видавництво завжди згадує минулі видання, якщо такі наявні, та те, що автор служить або служив в Силах оборони України (Незабаром чекаємо з друку книжку Сергія Махуна «У тенетах загадкових історичних убивств». Текст в дописі: «З березня по грудень 2022 року служив у ЗСУ, штаб-сержант, прес-сержант». URL: https://www.instagram.com/p/C4iia4GNEuA/). Це є важливим фактором, на який часто посилаються всі видавництва в біографіях авторів. 
Одним з напрямків діяльності видавництва є нон-фікшн, що характеризується творчою подачею фактів на різні тематики та жанри, які можуть бути корисні та цікаві читачу, тобто навчити його певної інформації. Саме тому відсутність навчального контенту є негативним фактором, але варто відмітити, що на сторінці ми можемо знайти поєднання навчального та інформаційного контенту – 3 дописи, які мають спільні риси обох видів:
· інформують аудиторію про новинки видавництва;
· надають цитати з порадами або цікаві факти (Цитата з книги Володимира Станчишина «Для стосунків потрібні двоє» URL:  https://www.instagram.com/p/C816TTMt9b6/).
Цільовий контент на сторінці видавництва в інстаграмі можна розділити за двома напрямками:
· збори для Збройних Сил України. Такі ініціативи завжди супроводжуються розіграшами від видавництва (Дорелізний примірник нової книжки Каті Бльостки за донат. URL: https://www.instagram.com/p/C_vlRyltpyO/. Даруємо всі книжки за донат для ЗСУ. URL: https://www.instagram.com/p/C2XK-e3NE47/);
· запрошення завітати на фестивалі, де буде наявний стенд видавництва або на заходи, які воно організовує (Запрошуємо усіх на XІІ Міжнародний фестиваль «Книжковий Арсенал», який проходитиме у Києві з 30 травня по 2 червня 2024 року. URL: https://www.instagram.com/p/C7WWMHQtvoZ/).
Візуальні та текстові елементи таких дописів значно відрізняються від інформаційного та часто мають посилання на партнерів, разом з якими організовано захід. 
Цей вид контенту у видавництві представлено відгуками про книги. Такий контент використовується не лише з метою медіапромоції видавництва і його продукції, а й для демонстрації важливості думки читача («Офігезний трилер. Раджу до прочитання» – Іван Черненко, лікар-анестезіолог, автор книжки «Сміх у кінці тунелю» про «Танці з кістками». URL: https://www.instagram.com/p/C3zxLIbtEzv/). 
Головними елементами таких дописів є зазначення сторінки автора відгука, але відсутність автора книги на фото в дописі, адже відгук стосується саме книги та її змісту, а не персоні автора.
До кожного допису видавництво також додає хештеги, що допомагає збільшити охоплення. Хештеги завжди складаються з автора, назви книги та назви серії, якщо книга входить до неї (рис. 2.1).

Рис. 2.1 Контент на сторінці видавництва «Віхола» в інстаграмі
Відео на сторінці в інстаграм відсутні. Також потрібно відзначити наявність постів, де згадується електронні та аудіокниги.
За період з 03.01.2024 по 09.10.2024 на сторінці видавництва «Віхола» в соціальній мережі «Тікток» було опубліковано 82 публікації. Перша публікація 2024 року була присвячена висновкам діяльності видавництва за 2023 рік. 
Контент подається у двох форматах: фото – 7 публікацій та відео – 75 публікацій. Це пояснюється тим, що тікток – це соціальна мережа, де переважає відеоформат публікацій із музичним супроводом, на відміну від інстаграму.
Тренди медіапромоції видавництва у цій соціальній мережі – це використання не лише хештегів, які допомагають зробити видимими ваші публікації, а й аудіо, які найчастіше пов’язані з певними мемами або розважальними відео. Видавництво часто використовує зміст аудіо як частину самої публікації, саме тому під час аналізу ми переважно орієнтувалися на текст відео під час визначення виду контенту.
Серед контенту тіктоку видавництва можна виділити декілька рубрик, які можуть подаватися в різних видах, але переважно інформаційному та розважальному:
· рубрика «сюжет книги»;
· рубрика «новинки»;
· рубрика «робота всередині видавництва»;
· рубрика «уривок з книги»;
Аналізуючи контент за цей період за характерними ознаками для кожного виду, ми можемо виділити наступне:
1) розважальний – 19 публікацій;
2) інформаційний – 29 публікацій;
3) навчальний – 2 публікації;
4) цільовий – 4 публікації;
5) користувацький – публікації відсутні;
6) іміджевий – 9 публікацій.
Видавництво «Віхола» використовує розважальний вид контенту для всіх рубрик, але найчастіше під час візуалізації або розкритті певних частин сюжету книги. Також сюди можна віднести відео, де відсутній текст, адже вони складаються з огляду на візуальні елементи книг серії «Неканонічний канон» (Естетичність серії «Неканонічний канон». URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1FoxfQ/. Коли смакуєш мереживні млинці за рецептом Тетяни Юшиної. URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1Fg35o/). 
Також наявні публікації, які поєднували характеристики інформаційного та розважального контенту – 16 публікацій.
Наповнення публікацій інформаційного контенту переважає повідомленнями про новинки видавництва «Віхола», а також розкриттю сюжету художньої літератури або наповненню книг нон-фікшину (Про що наше перше фентазі «Поклик». URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1Ye5HL/. У нашому наукпопі є два види ілюстрацій. URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1Fc4MM/).
Так само як і в інстаграмі, у тіктоці видавництво «Віхола» не використовує соціальні мережі як навчальний майданчик, а лише дає частину інформації, щоб зацікавити аудиторію у придбанні книги. Саме тому на сторінці також наявні публікації, які поєднують інформаційний та навчальний контент – 3 публікації (Найпоширеніші стереотипи про Канаду. URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1YM1mA/). 
Цільовий контент різниться за тематикою та аудиторією, на яку він направлений. Деякі пости є актуальними лише для жителів певного міста, тоді як інші можуть або мати ще вужчу аудиторію і бути направлені на авторів, які хочуть видати свій рукопис, або направлені на всю аудиторію, яка може пройти тест (Ми постійно в активному пошуку нових імен. URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1YPUtx/. Тест «Як добре ви знаєте архітектурні стилі?» URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1YrUVa/). 
Іміджевий контент переважно поданий у розважальному стилі, але подає інформацію про досягнення видавництва – 20 нових рукописів на розгляд, успіх продажів серії «Неканонічний канон», поїздка на Книжковий фестиваль тощо (Відділ маркетингу дивиться на план виходу книжок. URL: https://vm.tiktok.com/ZMk1YyEed/). Також наявний відео-звіт різних заходів, які організовує або відвідує видавництво (рис. 2.2). 

Рис. 2.7 Контент на сторінці видавництва «Віхола» в тіктоці

На відміну від інстаграму, в тіктоці видавництво публікує повідомлення, які не завжди мають на меті медіапромоцію саме книжкової продукції, а надають інформацію про роботу видавництва – відео процесу друку книги, відео про робочий день видавництва під час відключення світла тощо. 
Спільними характеристиками сторінок соціальних мереж видавництва «Віхола» є:
-	головним об’єктом промоції є книга та її зміст;
-	теми повідомлення часто збігаються в обох соціальних мережах. Наприклад допис, опублікований в один і той же день, може стосуватися однієї книги, але мати різний формат подачі.
Відмінними характеристиками сторінок соціальних мереж видавництва «Віхола» є:
-	в інстаграмі одним з головних складових дописів є зазначення автора;
-	в тіктоці переважає відеоконтент, але фото також наявні, тоді як в інстаграмі використовується лише фотоконтент.
-	оформлення контенту різниться в кожній соціальній мережі, що можна пояснити різними спрямуванням самих соціальних мереж;
-	в інстаграмі переважає інформаційний контент, а в тіктоці розважальний та розважально-інформаційний.
Соціальні мережі видавництва «Віхола» також можна охарактеризувати за стилем спілкування з аудиторією:
1. В інстаграмі видавництво використовує формальний стиль спілкування, який можна відслідкувати в усталеному стилі оформлення та лаконічній подачі інформації. 
2. У тіктоці переважає неформальний стиль спілкування, що характеризує наявність розважального контенту та використання мемів та аудіо в публікаціях.
Умови повномасштабної війни створили ще один вид контенту –  соціальний, який не пов'язаний з діяльністю видавництва, але показує його як частину українського суспільства, яка так само підтримує Збройні Сили України зборами та донатами, співчуває всім містам, які стали жертвами російської агресії, а також формує нову українську культуру, яка готова долати труднощі на шляху до свободи. Виокремлюємо цю тенденцію як провідний тренд медіапромоції.
До такого виду контенту може належати анонси зборів для Збройних Сил України, пости жалоби після масованих обстрілів міст, інформування про роботу видавництв під час відключень тощо. Також одним з напрямків такого контенту є залучення видавництв до різних благодійних акцій, привітання зі святами – загальноукраїнськими (Різдво, Великдень, День Незалежності, День захисників і захисниць) та професійного спрямування (День вчителя, Міжнародний день дитячої книги).
Деякі видавництва мають працівників, які з початку повномасштабного вторгнення долучилися до лав Збройних Сил України, вони часто стають головними героями публікацій про збори, адже направлені в конкретні бригади, де вони служать. 
На основі отриманих даних дослідження можемо виділити ключові характеристики медіапромоції у соціальних мережах видавництв:
1. Ідентичність. Кожне видавництво має власний фірмовий стиль, який повинен відображатися не лише у книжковій продукції, на сайті чи в упакуванні, а також повинен використовуватися під час створення повідомлень у соціальні мережі. Таким чином аудиторія буде впізнавати публікації та взаємодіяти з ними, а не пропускати у великому потоці інформації;
2. Діалог. Переважна більшість цільової аудиторії наразі спілкується у соціальних мережах, саме тому важливо будувати комунікацію з нею на одному рівні з особистим спілкуванням, тобто використовувати сучасні тренди та постійно оновлювати взаємодію за допомогою розважального або цільового контенту;
3. Обмін. Якщо ефективно побудувати діалог з аудиторією, то можливо отримати не лише сталу аудиторію, а й постійну віддачу на повідомлення. Важливо надавати значення ролі аудиторії у професійній діяльності, тому користувацький контент обов’язково повинен бути присутній у соціальних мережах.
4. Присутність. Видавничий процес є специфічним об’єктом медіапромоції. Аудиторія хоче бачити процес друку їх книги, хоче дізнатися цікавий факт з презентації книги та хоче бачити, що видавництво живе в єдиному інформаційному просторі разом з ними, тому важливо поширювати весь спектр інформації, щоб читачі змогли відчути свою важливість.
5. Репутація. Це той фактор, на який дуже рідко звертають увагу видавництва, але його висвітлення допоможе не лише долучити аудиторію до ваших досягнень чи невдач, а й затвердити вас як професіоналів, які відповідально ставляться до своєї роботи.
6. Спільнота. Кожне видавництво повинно формувати власні переваги бути частиною аудиторії саме їх, тому дуже часто соціальні мережі стають джерелом спільного інформаційного поля. 
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З кожним роком комунікаційні технології продовжують переходити у віртуальний простір, що, з одного богу, спрощує процес комунікації з аудиторією, а, з іншого, – змушує видавництва проходити нові трансформації, під час яких їх коло обов’язків збільшується.
Сучасний стан видавничого ринку створив умови для кожного видавництва, де потрібно виготовляти конкурентоспроможний продукт та вміти його представити аудиторії.
Детальний розгляд тематики медіапромоції українських видавництв, її можливостей та переваг дозволили нам виділити ключові характеристики:
· цільова аудиторія. Визначення цільової аудиторії, її запити та мотивацію під час покупки книжкової продукції створює додаткові вимоги до повідомлення та його передачу. До прикладу дитяча література повинна подаватися у форматі цікавому як для дітей, так і дорослих, тому сторінка у соціальній мережі повинна бути яскрава та мати багато контенту, з яким можна взаємодіяти;
· мета комунікації. Важливо проводити моніторинг книжкового ринку, щоб знати, що говорять про вас як видавництво, це допоможе визначати цілі відповідно до вашого сектора діяльності та бути в потрібному місці в потрібний час;
· повідомлення. Важливість формату та змісту повідомлення так само прирівнюється до шляху та методу передачі повідомлення. Деякі видавництва можуть використовувати декілька повідомлень для різних каналів комунікацій, в той же час інші поширюють єдине повідомлення, що значно звужує їх діяльність.
Найефективнішим каналом для медіапромоції видавництв ми визначили соціальні мережі, орієнтуючись на їх зручність у користуванні, великий обсяг функціоналу та постійну присутність у буденному житті аудиторії. 
Платформи соціальних мереж мають перелік спільних характеристик, але кожна з них має унікальні інструменти та функціональні можливості, що  дозволяє поширювати різноманітний контент для аудиторії, яка готова з ним взаємодіяти.
Для того, аби забезпечити увагою всі цільові аудиторії, потрібно вести одразу декілька найпопулярніших соціальних мереж. Але важливо постійно наповнювати їх новим та якісним контентом, тому в разі відсутності можливості забезпечити різноформатний контент для кожної платформи варто зосередити роботу на одній з них і будувати стратегію, орієнтуючись на запити аудиторії. 
Соціальні мережі є важливим комунікаційним вектором для видавців, які використовуються в першу чергу із метою надання нового джерела інформації щодо останніх книг, доступних читачам, але на цьому коло їх функцій не обмежується. Головними соціальними мережами, які видавництва використовують у своїй роботі є фейсбук (використовується для поширення різноманітного контенту), інстаграм (зосереджений на візуальному контенті – фото та відео) та тікток (переважає контент у короткому відеоформаті). 
Під час вибору соціальних мереж для висвітлення своєї діяльності видавництва орієнтуються на декілька показників, які допомагають розкрити переваги платформ:
· характеристика платформи. Тут розглядається специфіка формату подачі інформації, обмеження у подачі текстового наповнення, вимоги до створення контенту та політика спільноти, яку часто ігнорують під час аналізу соціальної мережі;
· досвід використання. Важливо розглядати цю ознаку не лише з точки зору видавництва як нового користувача, а й дослідити успішність конкурентів на цій платформі для того аби зрозуміти чи підходить ця соціальна мережа для медіапромоції саме вашої продукції чи сегмент повністю заповнений;
· унікальні переваги. Функціонал, можливості охоплення аудиторії, доступні формати тощо – все це створює індивідуальні переваги кожної соціальної мережі;
· популярність. Видавництво завжди повинно аналізувати власну аудиторію та слідувати за нею, аби заповнювати пусті сегменти книжкового медіаринку. 
Більшість українських видавництв яскраво представлені на платформах соціальних мереж «Фейсбук» та «Інстаграм», які є ключовими на ринку для всіх компаній, та обов’язкові до включення під час розробки стратегічного плану маркетингових комунікацій. Наразі ж набуває популярності соціальна мережа «Тікток», яка має певні специфічні вимоги до контенту – коротка тривалість відео, фото, розміщенні каруселлю, а також обов’язкова наявність музичного супроводу, що і допомагає в охопленні аудиторії.
Використання різних заходів маркетингової комунікацій під час медіапромоції видавництв позитивно впливає на розширення можливостей просування власної книжкової продукції та збільшення аудиторії.
У результаті дослідження ми виділили п’ять актуальних для видавництв заходів маркетингової комунікації, які висвітлюються в соціальних мережах видавництв: 
· реклама, яка представлена залученням блогерів до створення контенту та висвітлення повного видавничого процесу під час медіапромоції книжкової продукції;
· паблік рилейшнз, загалом характерний не для всіх видавництв, але його головною перевагою є побудова живої комунікації з аудиторією та висвітлення цих подій в соціальних мережах;
· стимулювання збуту, під час якого часто залучають соціальні мережі для анонсу та нагадування про знижки та акції з прямим посиланням на сайт видавництва або ж у книгарні. Конкурси та розіграші також присутні у стрічці соціальних мереж видавництв, але наразі більшість з них спрямована на збори для Збройних Сил України; 
· брендинг є важливим елементом протягом усієї комунікаційної діяльності видавництва від початку створення, адже цей захід дозволяє вибудовувати довірливі стосунки з аудиторією та сформувати впізнаваність фірмового стилю видавництва;
· участь у виставках, ярмарках або фестивалях часто не висвітлюється в повному обсязі в соціальних мережах, що негативно може вплинути на репутацію видавництва.
Кожен з цих засобів представлений на всіх комунікаційних каналах видавництв, особливо детально у соціальних мережах, адже вони є головним посередником між видавцем та читачем.
У результаті аналізу сторінок у соціальних мережах українських арт-видавництва «Nebo BookLab Publishing», видавництв «Бородатий Тамарин», «Віхола», «Видавництво», «Видавництво Старого Лева», «Artbooks», «ArtHuss» «Mal`opus», «Molfar Comics», «Vivat» ми дійшли висновку, що кожен сегмент соціальних мереж можна поділити на види контенту, яким він наповнений: розважальний, інформаційний, навчальний, цільовий, користувацький та іміджевий. Додатково під час нашого дослідження ми виявили необхідність долучити до цього переліку ще один вид контенту – соціальний, який відображає сучасні умови роботи та життя українців під час російсько-української війни. 
Розважальний вид контенту використовується у всіх видавництвах, адже залучає найбільшу кількість аудиторії, бо не має на меті рекламування чи інформування; інформаційний контент напряму пов'язаний з рекламуванням книжкової продукції та є найбільшим за обсягом; навчальний контент створюється лише за умови наявності книжкової продукції навчального спрямування або дитячої літератури; цільовий вид контенту не завжди відповідає запиту аудиторії, тому важливо поєднувати цей вид з іншими; користувацький вид контенту є найважливішим під час побудови взаємодії з аудиторією, адже це репрезентує видавця як активного учасника життя читацької спільноти; іміджевий контент завжди недооцінюється видавництвами, але його перевага створювати позитивний імідж власними діями, а не за допомогою інших ресурсів.
Проведене дослідження дало підстави виокремити  наступні головні тренди медіапромоції українських видавництв під час російсько-української війни:
· використання соціальних мереж як головного комунікаційного каналу для медіапромоції;
· орієнтація на західноєвропейський ринок під час розробки стратегії маркетингової комунікації видавництва;
· залучення до медіапромоції всіх учасників видавничої сфери: видавців, авторів, працівників видавництва, друкарень, книгарень, а також блогерів, лідерів думок та літературознавців;
· створення різножанрового та різноформатного контенту для соціальних мереж видавництв з обов’язковими елементами фірмового стилю;
· головною метою цільового іміджу є збори та донати для Збройних Сил України;
· використання соціального виду контенту, який допомагає показати залученість видавництва у життя українців та показу їх частиною суспільства.
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Декларація академічної доброчесності
здобувача ступеня вищої освіти ЗНУ

Я, Ткаченко Олександра Сергіївна, студентка другого курсу магістратури, денної форми навчання, спеціальність журналістика, адреса електронної пошти tkachenkosasha174@gmail.com
- підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота магістра на тему «Тренди медіапромоції українських видавництв 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;
- згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою інтернет-системи, а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.
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