
Постановка проблеми

Актуальність проблеми просу-
вання галузевої преси в умовах
пандемії полягає в тому, що га-
лузеві медіа безпосередньо впли-
вають на фахівців, залучених
до вирішення соціальних, еконо-
мічних і медичних викликів, зу-
мовлених пандемією COVID-19,
бо саме ці видання є одним з дже-
рел, які надають професійну ін-
формацію для прийняття рішень
[1], що важливо під час криз,
зокрема пандемії COVID-19.

Також значущими залишають-
ся й орієнтири, ідеали галузевої
преси, які показують представни-
кам професійного середовища
кращі практики, приклади успіш-
них кейсів [2], тісно пов’язані
з можливостями для самореалі-
зації та самовираження фахівців,
що стали доступними для сучас-
них медіа в умовах цифровізації
медіапростору [3].

Стосовно ролі галузевої пре-
си в умовах криз уже є досліджен-
ня про вплив галузевої преси
на формування передумов фінан-
сової кризи 2008 року [4], взає-
модію аграріїв і галузевої преси
в умовах посухи на Середньому
сході США [5]. А для розуміння
специфіки просування преси в су-
часних умовах необхідно визна-
чити основні виклики та прикла-
ди успішної роботи українських
галузевих медіа в умовах пан-
демії COVID-19.

Аналіз попередніх 

досліджень

Результати дослідження ук-
раїнських видань в умовах кри-
зи дали змогу виявити: багато
науковців визнають, що кризи
негативно впливають на розви-
ток вітчизняної періодики.

А. Палійчук зазначає, що кри-
зові явища спостерігалися в ук-
раїнській пресі протягом усієї її
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Розглянуто основні проблеми, виклики та обмеження, 

які зумовили зміни у стратегіях просування та роботи

галузевих періодик протягом 2020–2021 рр. Актуальність

питання просування галузевої преси зумовлена важ-

ливою роллю цього типу видань у вирішенні викликів 
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історії: українські видання стика-
лися зі складністю переходу на рин-
кову модель роботи видання, бра-
ком коштів на випуск продукції,
падінням накладів [6].

На думку Д. Миронюка, вна-
слідок неспроможності видавців
підтримувати життєздатність ок-
ремих періодик у кризових умо-
вах, після 2008 р. з українського
ринку зникла значна кількість
журналів і газет, зокрема серед
них і спеціалізовані, ділові ви-
дання [7].

Серед помилок, яких припус-
каються видавці «якісної» періо-
дики, Ю. Витвицька виділяє фінан-
сову нездатність або ж небажан-
ня «застосовувати у своїй діяльно-
сті комплекс маркетингу, зокрема
у сфері позиціонування та промо-
ції» [8]. Як відсутність маркетинго-
вих активностей, так і неправиль-
не їх застосування могли призве-
сти до фінансового занепаду
чи зниження конкурентоздатності
видання.

А. Судин виокремлює серед
галузевих періодик як особливо
вразливі видання, основним дже-
релом доходів для яких є реклама,
адже за умови втрати доходів
від рекламодавців вони ризику-
ють стикнутися з неможливістю
продовжувати повноцінну робо-
ту [9].

Порівняно з попередньо опи-
саними складнощами, виклики
пандемії є винятковими для всіх
редакцій медіа, тому що змусили
останніх змінити напрями своєї ро-
боти чи призупинити деякі проєк-
ти через неможливість їх реалі-
зації під час карантину [10].

В умовах пандемії зросла роль
сайтів, онлайн заходів і соціальних
мереж. Як зазначає А. Танасійчук,
брендинг в Інтернет-мережі по-

ступово розвивається, а компа-
нії, які вже освоїли його, зможуть
значно обійти конкурентів і збіль-
шити свій прибуток [11].

Мета роботи

Виявити проблеми просуван-
ня паперових та електронних
видань, з якими стикалися ре-
дакції галузевої преси в умовах
пандемії та постпандемічний пе-
ріод. Предмет дослідження: ме-
діапрактики, застосовані в ана-
лізованих галузевих паперових
та електронних медіа в період
з березня 2020 року до вересня
2021 року.

Результати проведених 

досліджень

У результаті дослідження 50
галузевих видань різноманітної
тематики протягом 2020–2021 рр.
було відібрано декілька галузевих
видань, чиї приклади антикризо-
вої діяльності в умовах пандемії
COVID-19 опрацьовано методом
case study. Цей метод дозволяє
кожен приклад просування га-
лузевого видання розглядати
не узагальнено, а саме в контексті
поставленої проблеми.

В умовах пандемії усім редак-
ціям галузевих медіа довелося
переглянути власні стратегії про-
сування, адже в нових умовах
традиційні методи пошуку ауди-
торії та взаємодії з нею працю-
вали значно гірше або не працю-
вали зовсім.

Одним з негативних явищ в умо-
вах пандемії, з якими довелося
зіткнутися галузевій періодиці
в контексті просування своєї про-
дукції, стало обмеження дистри-
буції паперових видань унаслі-
док перевантаження відділень
і переходу на віддалену роботу
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у багатьох сферах, які традицій-
но послуговувалися паперовими
виданнями (бухгалтерія, освіта,
юриспруденція, агробізнес). 

Унаслідок цього деякі видання
частково або повністю відмови-
лися від паперових носіїв і сфо-
кусувалися на розвитку електрон-
них медіа. Зокрема, відмовилась
від паперових носіїв медична
газета «Ваше здоров’я», про що
вказала у своєму зверненні до
читачів: «У зв’язку з епідемією
COVID-19 редакція газети «Ваше
здоров’я» вимушена припинити
вихід друкованої версії видання»
[12]. Станом на 2021 рік у видан-
ня є сайт і сторінка у facebook
і telegram, а також розсилка
на електронну пошту.

Як і загальноукраїнські сус-
пільно-політичні медіа, у яких
значно зменшились рекламні
бюджети [13], галузеві видання,
що фінансувалися за рахунок рек-
лами, були змушені скоротити
кількість номерів та готувати спа-
рені видання: з квітня 2020 року
аграрний журнал Landlord почав
випускати номери раз у 2 місяці,
а не раз у місяць. Збільшення про-
міжків часу між виходами номе-
рів журналу мало на меті компен-
сувати дефіцит рекламних мате-
ріалів, за рахунок яких видання
отримує дохід.

Деяким галузевим виданням
довелося відмовитися від та-
кого ефективного раніше інстру-
менту просування як розсилка
безкоштовних друкованих при-
мірників видання з комерційною
пропозицією — в умовах кризо-
вої ситуації вірогідність потрап-
ляння примірників до зацікавле-
ної аудиторії нижча, а витрати —
вищі. Натомість видання актив-
но пропонували або пробний

безкоштовний доступ до своїх
електронних продуктів, або циф-
рові копії видань на електронну
пошту або через посередників.

Значні зміни під час пандемії
були пов’язані із проведенням
галузевих заходів. Скасування
чи перенесення цих заходів не
лише закрило доступ до одного
з провідних каналів прямої взає-
модії з аудиторією, а й стало при-
чиною скорочення фінансових
надходжень для тих видавництв,
які займалися організацією галу-
зевих подій. Організована редак-
цією журналу «Упаковка» ХІV Нау-
ково-практична конференція «Па-
кувальна індустрія (Sustainability
& Industry 4.0)», яка була запла-
нована на 24–25 вересня 2020 р.
в Брюховичах біля Львова, була
перенесена на 01 жовтня 2020 р.
та відбулася в Києві [14]. Ско-
рочення тривалості заходу пов’я-
зано з тим, що значна частина за-
цікавлених фахівців та рекла-
модавців не потрапили на захід
через карантинні обмеження чи
фінансові проблеми (для порів-
няння, у 2020 р. в конференції
взяли участь 60 фахівців з 36 ком-
паній, а у 2018 р. — 70 фахівців
з 44 компаній).

Проте карантин став поштов-
хом для проведення онлайн-за-
ходів, які в інших умовах, коли
аудиторія медіа не була в умовах
карантину, не змогли б охопити
таку велику аудиторію. Напри-
клад, «Видавництво МЦФЕР»
об’єднало в антикризовий он-
лайн-марафон серію безкоштов-
них онлайн-заходів, які охопили
всі сфери діяльності видавницт-
ва. У результаті на подію зареєст-
рувалося 73877 фахівців, що було
зафіксовано в Книзі рекордів
України [15].
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Досвід проведення заходів,
отриманий протягом пандемії,
редакції зможуть використати
для формування більш гнучкого
підходу до проведення очних і ди-
станційних заходів. Портал «Кад-
ровик», анонсуючи власний захід,
зазначає: «Конференція відбудеть-
ся за будь-яких обставин. Якщо
раптом живе спілкування уне-
можливиться через пандемію —
перейдемо в онлайн-формат»
[16]. Це є проявом адаптації ре-
дакції до зовнішніх викликів.

Інформаційний дефіцит на по-
чатку пандемії слугував драйве-
ром зростання інтересу до окре-
мих періодик, які швидко та ефек-
тивно інформували про зміни в га-
лузевому законодавстві, надавали
інформаційну допомогу в кризо-
вих умовах, сприяючи поінформо-
ваності своєї аудиторії.

Наприклад, новини, пов’язані
з перебігом пандемії COVID-19,
протягом 2020 р. стали найбільш
популярними та актуальними
для всіх без винятку галузевих
періодик, у результаті деякі з ви-
дань запровадили рубрики, по-
в’язані з COVID-19. Наприклад,
редакція «Marketing Media Review»
у 2020 р. значну увагу приділила
рекламним і маркетинговим кам-
паніям, пов’язаним з карантин-
ними обмеженнями, соціальним
ініціативам світових та українсь-
ких компаній для вирішення
соціальних проблем пандемії. 

Т. Єжижанська, характеризу-
ючи вплив криз на корпоративні
комунікації, зазначає, що кризи
«суттєво змінюють ситуацію, нор-
мальний хід життя суспільства
й відносини між учасниками кон-
флікту, привертають увагу ЗМІ
і визначають інформаційний по-
рядок денний» [17]. 

Саме тому важливою є роль
галузевої преси як надійного
джерела актуальної інформації
в умовах засилля фейків, супе-
речливих вимог, неповного дос-
тупу до актуальної та перевіреної
інформації. Намагаючись ліквіду-
вати лакуни в знаннях аудиторії
видання, галузеві періодики про-
понують якіснішу, менш емоційну
інформацію, порівняно з суспіль-
но-політичними виданнями, ха-
рактеристику яких наведено в ро-
ботах Я. Яненка [18] та Л. Писаренко
[19]. Наприклад, заголовки новин
порталу про роздрібну торгівлю
«AllRetail» за тегом «коронавірус»
є позбавленими емоційного за-
барвлення та стосуються виключ-
но тематики видання: «У японсь-
ких магазинах дотримання мас-
кового режиму контролюють
роботи», «Що купляли українці
в перші дні після січневого нок-
дауну», «Майже 80 % поляків з дос-
тупом в Інтернет купують онлайн».
Поширення подібних новин з га-
лузевих медіа в соціальних ме-
режах, фахових спільнотах, серед
працівників компаній стало одним
з ефективних безкоштовних спо-
собів просування видання онлайн,
адже збільшило охоплення ба-
гатьох галузевих сайтів. 

Окремої уваги заслуговує мар-
кетингова, рекламна активність
галузевих періодик, які створю-
ють електронні видання. Серед
найбільш використовуваних при-
йомів привернення уваги потен-
ційних користувачів вагоме місце
займають електронні розсилки
(e-mail, sms, push-повідомлення,
чат-боти), які формують коло спіл-
кування редакції з аудиторією ви-
дання в умовах пандемії, при цьому
не заважаючи роботі фахівців,
на відміну від телефонних дзвін-
ків чи особистих зустрічей.
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В умовах кризи для багатьох
фахівців питання ціни видання є
важливим фактором вибору ви-
дання серед конкурентів. Для того,
щоб продемонструвати перева-
ги видання, редакції деяких га-
лузевих періодик надають проб-
ний доступ для нових користу-
вачів сайту. 

Наприклад, на сайті видавниц-
тва «Фактор» (https://i.factor.ua/),
що об’єднує сім видань для бух-
галтерів та держслужбовців, на ви-
бір користувача після реєстрації
доступні будь-які п’ять статей
сайту, для прочитання більшої
кількості матеріалів користувачу
пропонується підписатися на ви-
дання. При цьому доступ для не-
авторизованих користувачів від-
критий лише перші декілька хви-
лин користування сайтом, а далі
з’являється push-банер «Увійдіть,
щоб читати більше! Зареєстро-
вані користувачі одержують без-
коштовно п’ять статей на місяць».

Безкоштовний пробний дос-
туп за умови реєстрації допома-
гає редакціям зібрати особисті
дані користувачів для того, щоб
надалі використати їх для влас-
них рекламних, маркетингових
компаній. Власне такий персо-
налізований підхід в поєднанні
з інструментами відслідковуван-
ня активності на сайті (кукі, лічиль-
ники перегляду статей, комен-
тарі) — запорука ефективної
взаємодії редакції галузевого
медіа та його аудиторії.

Не менш ефективним інстру-
ментом підтримки лояльності
наявних читачів та залучення
нових є програми лояльності та
знижки. Наприклад, видавнича
група «Основа» (osnova.com.ua)
має власну систему лояльності,
за умови участі в якій покупці

отримують бонуси за придбані кни-
ги, які потім вони можуть обміня-
ти на знижку в інтернет-магазині.

Висновки

Загалом, пандемія COVID-19
негативно вплинула на ринок га-
лузевої періодики. В умовах пан-
демії окремі редакції були зму-
шені відмовитися від випуску
паперових версій видань або
скоротити кількість номерів. Це
відобразилося на стратегіях про-
сування галузевих періодик, спри-
чинило відмову від розсилки
безкоштовних паперових при-
мірників галузевих періодик.

Негативного впливу карантин-
них обмежень зазнали й редак-
ції-організатори галузевих за-
ходів, адже довелося скасувати
та переносити події, що раніше
були одним з ефективних інстру-
ментів для розширення аудито-
рії видання. Саме тому редакції
галузевих періодик в умовах пан-
демії більше стали організовува-
ти події онлайн.

Економічні проблеми з вихо-
дом з пандемії залишатимуться
актуальним викликом для редак-
цій, адже вони пов’язані зі ско-
роченням доходів аудиторії та
водночас зі зростанням видат-
ків журналів, унаслідок чого зро-
стає вартість видань.

В умовах пандемії зросла цін-
ність онлайн-каналів як інстру-
менту просування галузевого
періодичного видання. Галузеві
видання стали більше уваги при-
діляти наповненню власних сай-
тів і сторінок у соціальних мере-
жах. Для розширення аудиторії
видання окремі редакції вдалися
до освоєння нових інструментів
просування, зокрема пробного
доступу до сайтів, формування
програм лояльності.
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Редакціям необхідно постій-
но просувати свою продукцію
з використанням традиційних
і нових форматів рекламної ко-
мунікації. Передусім це стосуєть-
ся вдосконалення форматів від-

даленої взаємодії з читачами,
адже такі можливості можуть
стати запорукою залучення но-
вих читачів і формування унікаль-
ного досвіду взаємодії в кожно-
го читача.
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The article considers the main problems, challenges and limita-

tions that determined changes in strategies for the promotion

and performance of trade periodicals during 2020–2021.

Relevance of the issue of the trade press promotion is due 

to the important role of this type of publications in addres-

sing the challenges of crises and the formation of informa-

tion security of readers.

Keywords: COVID-19; crisis; trade press; specialized press;

media; promotion; online event.
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