
Постановка проблеми

Асортимент продуктів редак-
цій галузевих періодик нині не об-
межується виключно одним дру-
кованим чи електронним виданням:
сучасна система фахової дистри-
буції інформації характеризується
гіпертекстуальністю, різноманіттям
форм, підходів, форматів до пуб-
лікації інформації, значним різно-
маніттям видавничих можливостей.

Попри актуальність друкова-
них журналів і газет як знаряддя
комунікації фахової спільноти, а
вебсайтів — як окремої онлайн-
сфери для підвищення кваліфіка-
ції професіоналів, вони не здатні
слугувати вичерпною відповіддю
на питання про специфіку видав-
ничого портфеля творців галузе-
вої періодики.

Відповідно постає необхідність
презентувати інші видання серед
різноманіття видавничих продук-

тів, через які також здійснюється
комунікація редакції галузевого
періодичного видання з професій-
ною аудиторією. Аналіз власне
продуктів, їх комунікаційного по-
тенціалу та функціонального при-
значення є одним з можливих шля-
хів зрозуміти реалії сучасного ви-
давничого бізнесу в Україні. 

Кризові умови на ринку, які зу-
мовлюють спад періодики, зму-
шують видавців шукати нові спо-
соби монетизації видання, від-
повідно фіксація змін діяльності
галузевих медіа спроможна роз-
крити унікальний досвід фахової
комунікації в цих складних умовах.

Аналіз попередніх 

досліджень

Комплексний огляд продуктів
галузевих періодик неможливий
без опрацювання масиву наукових
робіт як про галузеву періодику,
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так і праць, які охоплюють питан-
ня фахової комунікації, нових
форматів подання спеціалізова-
ної інформації, цілей, проблема-
тики періодики, її функціоналу та
місця в суспільстві.

Про цінність, важливість дру-
кованих журналів і газет для фа-
хової комунікації, їх вплив на функ-
ціонування професійного сере-
довища писали А. Коваль [1],
Т. Фісенко [2], С. Фіялка [3] та ін.
Однак цінність інших видавничих
продуктів в контексті галузевої
комунікації ці науковці розглядали
хіба побіжно, як контекст функ-
ціонування періодичного видання,
а не як повноцінний об’єкт до-
слідження. 

Сучасні наукові розвідки про
систему періодики актуальні сто-
совно й інших галузей: зокрема,
журнали використовували як ос-
нову для досліджень у галузях хар-
чової промисловості, біоенерге-
тики [4], культурології [5] та істо-
рії [6].

Характеризуючи спеціалізова-
ну журналістику в контексті полі-
тично-філософських вчень, О. Мітчук
послідовно доводить, що цілі спе-
ціалізованих видавничих продук-
тів подібні до інших типів видань
тобто зумовлені політичними і
(чи) комерційними цілями [7].

Л. Дудченко, конкретизуючи
економічний складник у характе-
ристиці ділової періодики, вказує
на економічну вигоду та необхід-
ність охопити різні формати взає-
модії як чинники розширення ви-
бору видань: «...типологія — не
лише методологічне підґрунтя, а
й механізм формування редак-
ційної політики видання, спромож-
ний забезпечити його функціону-
вання та прибуток.» [8].

О. Левчук наголошує на цінно-
сті видавничого продукту з точки
зору того, наскільки він здатний
забезпечити лояльність аудито-
рії, звиклої до певної архітектоні-
ки подання інформації [9]. Відпо-
відно, зручніша форма подання
інформації є одним із чинників по-
яви нових видань або зміни фор-
мату вже наявного бренду. 

Важливість огляду не лише жур-
налів і газет, а й інших видань саме
як каналів фахової взаємодії та
видавничих продуктів продикто-
вана обставинами ринку видання
періодики: О. Сухорукова та А. Кваско
характеризують процеси медіа-
виробництва як працемісткі та,
які мають жорсткі терміни підго-
товки. Також важливо зауважити,
що протягом 2010–2019 рр. кіль-
кість видавничих підприємств в
Україні скорочувалась, як і кількість
персоналу, залученого до виготов-
лення зокрема й періодичної про-
дукції; пандемія, військові дії лише
посилили цю тенденцію [10].

Проте говорити про зникнення
періодики завчасно, адже в кон-
куренції з електронними видан-
нями друкована преса має власні
суттєві переваги, зокрема більш
ефективна у формуванні порядку
денного та краще дотримується
професійних норм. Відповідно, се-
ред сценаріїв подальшого співіс-
нування друкованих та електрон-
них видань можливі як ренесанс
друкованої періодики, так і зане-
пад періодик на тлі скорочення
економіки [11].

Окрім галузевих періодик, як
продукти видавництв галузевих
медіа дослідники Д. Чжан та Т. Дваєр
виокремлюють дані та відомості,
які розповсюджують за передпла-
тою, рекламні медіа з обмеженим
накладом, проведені заходи, а також
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цифрові інформаційні продукти
(зокрема, електронні версії жур-
налів, вебсайти, бази даних, ве-
бінари) [12].

Поява нових технологій тран-
сформувала редакції галузевих
періодик, що проявилося у ско-
роченні масштабів друкованих
журналів, газет і переходу до ци-
фрового середовища, в якому га-
лузеві електронні видання набу-
ли не характерних для себе рані-
ше нових форм [13].

М. Бутиріна розглядає ці тран-
сформації в контексті українсько-
го медіапростору, зокрема зміну
медіазвичок, появу в комунікацій-
ному нових посередників, агрега-
торів інформації. Новий контент
з’являється внаслідок впливу та
проникнення медіа в систему ко-
мунікації інших суб’єктів суспіль-
ства [14].

Актуалізують дослідження рин-
ку галузевих видавничих продук-
тів і розвідки щодо інших видав-
ничих продуктів з точки зору їх со-
ціокомунікативного потенціалу.
Наприклад, суміжний до галузевої
періодики ринок корпоративних
медіа характеризується значно
ширшим масивом наукових праць,
які охоплюють цей сегмент періо-
дики. Зокрема, Д. Олтаржевський,
О. Кудіна та О. Поправка аргумен-
товано доводять, що цей тип пе-
ріодики є повноцінним суб’єктом
масової комунікації. Виходячи з
власних комунікативних цілей,
характеризуючись суб’єктністю
в медіаполі, корпоративне видан-
ня здатне впливати на громадсь-
ку думку в інтересах зацікавлених
компаній та інших бізнес-струк-
тур [15].

Галузеві періодики пройшли
значний шлях становлення, здо-
буваючи лояльність своєї аудито-

рії [16]. Вони є інноваційними ме-
діа, які прагнуть максимізувати
співпрацю з професійною спіль-
нотою, від цього залежить успіш-
ність видання на ринку [1].

Отже, наукова спільнота не лише
активно послуговується періоди-
кою як матеріалом для досліджень,
а й сприймає галузеві періодичні
видання як повноцінний суб’єкт
журналістикознавства, для якого
характерні ті ж тенденції, функції,
об’єктивні обставини, що й для
інших типів медіа. Відповідно, ви-
вчення інших продуктів редакцій
галузевих періодик цінне саме в
контексті розширення розуміння
ролі, цінності та можливостей га-
лузевої преси як суб’єкта науко-
вої комунікації.

Мета роботи

З’ясувати асортимент продук-
ції, який пропонують редакції га-
лузевих друкованих та електрон-
них періодичних видань, виокре-
мити типи й характеристики ви-
дань з точки зору цінності їх со-
ціокомунікативних функцій.

Результати проведених 

досліджень

Протягом 2020–2022 рр. нами
здійснено пошук видавничих про-
дуктів серед 50 видавців українсь-
ких періодичних галузевих видань.
У результаті було встановлено, що
окрім галузевої періодики для фа-
хівців, редакції створювали інші
видання та інформаційні продук-
ти, серед них — книги, каталоги,
плакати, сайти, маркетплейси, про-
грамні продукти. 

Поява нових видань в асорти-
менті редакцій передусім продик-
тована економічною вигодою: вони
є додатковими джерелом прибут-



ку для редакцій, які максимально
ефективно використовують влас-
ні видавничі потужності.

Інформаційні продукти можуть
слугувати товарами-комплемен-
тами до основних періодичних ви-
дань. Наприклад, у переліку това-
рів видавництва «Тех Медіа Груп»
на додаток до друкованої та елек-
тронної версій «Журналу головно-
го енергетика» у комплекті за-
пропоновано плакати («Надання
долікарської допомоги при ура-
женні людини електричним стру-
мом», «Засоби захисту в електро-
установках») [17], що розміщують-
ся поблизу електроустановок
задля нагадування про необхідні
дії під час роботи з електричним
струмом.

Книжки в асортименті галузе-
вих періодик покликані поглиби-
ти зв’язок між авдиторією медіа
та видавцем, зокрема, через які-
сне висвітлення питань, які їй ці-
каві. Цей формат не обмежує ав-
торів в обсягах викладення мате-
ріалу, використанні яскравих ілю-
страцій, графіків, мультимедійних
матеріалів у форматі AR, VR. 

Прикладом такого видання для
фахівців може слугувати книжка
«Упаковка для харчових продуктів»,
створена колективом галузевого
журналу «Упаковка» [18]. Виділен-
ня в окремий поліграфічний про-
дукт зібрання масиву інформації
на одну з ключових тем періоди-
ки демонструє можливості редак-
ції щодо аналітичної роботи та до-
зволяє розширити спектр розкрит-
тя інших важливих питань. 

Видання книг у разі необхідно-
сті може посприяти збереженню
видавничого бізнесу в кризових
умовах. До прикладу, Видавнича
група «Основа», до 2021 року — ві-
домий видавець журналів і газет

для педагогічних працівників [19],
нині пропонує курси навчання та
методичну літературу для педа-
гогів, книги для батьків та дітей
[20] і саме це дозволяє залиша-
тися на зв’язку зі своєю аудито-
рією й пропонувати найбільш
ефективну форму взаємодії в ни-
нішніх умовах.

Інший функціональний аспект
соціокомунікативного потенціалу —
це створення середовища для ак-
тивнішої рекламної співпраці.
Наприклад, попит на використан-
ня каталогів як знаряддя взаємо-
дії з цільовою аудиторією, здат-
ного привернути увагу до своєї
компанії та спонукати до партне-
рів для співпраці, актуальний для
конкурентних ринків, які характе-
ризуються великою кількістю учас-
ників.

На прикладі інформаційного про-
дукту видавництва «Інформбізнес»
(засновника галузевих журналів
«Меблева справа» та «Індустрія
моди України» [21]), каталогу «Все
для харчової та переробної про-
мисловості: м’ясна, молочна, масло-
жирова промисловість» [22] можна
відстежити комунікативну стра-
тегію цього видання серед фахо-
вої аудиторії.

У ньому інформацію про декіль-
ка галузей промисловості, які функ-
ціонують, обслуговуючи м’ясопе-
підприємства, розміщено в шес-
ти розділах: «Сировина для мо-
лочної, масложирової та м’ясопе-
реробної промисловості», «Харчові
добавки та інгредієнти», «Все для
харчової та переробної промис-
ловості», «Упаковка та пакувальні
матеріали», «Професійні мийні та
дезінфекційні засоби», «Проекту-
вання та комплектація підприємств
харчової промисловості: послуги
по ремонту, наладці та обслугову-
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ванню обладнання». Кожен розділ
складається з переліку компаній,
рубрикаторів та прайс-листа.

У переліку компаній для кож-
ної з них вказано назву, поштову
та електронну адресу, телефон
і сайт. В «Алфавітному покажчику
фірм» представлені компанії, що
вказані в рекламних оголошеннях.
У переліку цін на товари або по-
слуги, фірми або підприємства
зазначено деякі види продуктів
і компанії, які їх пропонують.

Для кожної компанії з каталогу
участь у ньому платна, але її вар-
тість залежить від формату пре-
зентації компанії та може варію-
ватися від візитки до повноцін-
ного рекламного макету з виділен-
ням у рубрикаторі. Каталог поши-
рюють безкоштовно на виставках
і за допомогою адресної розсилки
поштою та онлайн.

Окрім контактів компаній, у ви-
данні каталогу № 2 за 2020 р. дві
статті — «Огляд ринку харчової про-
мисловості ОАЕ» О. Гвоздьової,
керівника відділу аналітики ДУ «Офісу
з просування експорту України»
та «Як просування в інтернеті до-
поможе вижити в умовах всесвітньої
пандемії?» Ю. Копишинського, ди-
ректора агенції інтернет-марке-
тингу Webpromo [22]. Обидві стат-
ті створені для аудиторії катало-
гу, адже охоплюють актуальні для
харчової промисловості теми —
експорт харчової продукції та про-
сування онлайн. 

Електронні каталоги, які мають
структуру, схожу на друковані ана-
логи, характеризуються гіпертек-
стуальністю, динамічністю, яскра-
вим візуальним складником. 

Електронна копія каталогу «Все
для харчової та переробної про-
мисловості: м’ясна, молочна, масло-
жирова промисловість» [22] міс-

тить гіперпосилання на сайти ре-
кламодавців видання, тобто під час
ознайомлення читач може швидко
відкрити необхідний сайт й ознайо-
митися детальніше з асортимен-
том, який його цікавить.

Основні характеристики, які
роблять каталоги як інтернет-
платформи цінними — опера-
тивність, можливість цілодобово-
го доступу, гнучкість, легкість вхо-
ду, можливість оптимізації діяль-
ності [23].

Подібні мережні електронні
видання передусім цінні лояльною
аудиторією: вони вузькоспеціалі-
зовані, не працюють з кінцевими
замовниками, а джерелом заро-
бітку для них є комісійна нагоро-
да за замовлення [24].

Для рекламного ринку галузе-
ве електронне видання «Рекламний
український портал» пропонує
«Тендери» [25]. Цей вебсайт ство-
рений для розміщення пропози-
цій щодо замовлень послуг, де
потенційний замовник вказує свої
вимоги до рекламної послуги, а
потім серед пропозицій обирає
підрядника. Сторінки цього сер-
вісу не пов’язані з основним веб-
сайтом за структурою, що дає під-
стави розглядати його як окремий
суб’єкт професійної комунікації. 

На відміну від сайтів для кінце-
вих користувачів, у цей вебсайт
не вбудовано можливість оплати,
що спрощує його функціонуван-
ня, якщо порівнювати з його B2B
конкурентами. Компанія-користу-
вач сервісу, публікуючи свої кон-
такти, надає можливість усім охо-
чим звернутися до нього, так веб-
сайт залучає суміжну аудиторію
(замовників, постачальників, про-
давців).

Галузеві програми для еконо-
мічної галузі, в якій представлено
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велику кількість друкованих та елек-
тронних медіа, є також унікальним
видавничим продуктом з точки
зору комунікативного потенціалу. 

Актуальність програм продик-
тована вимогами до бухгалтерів:
економічна галузь є однією з тих
сфер суспільної діяльності, де ци-
фрова компетентність, вміння ге-
нерувати та споживати цифровий
контент стали актуальними до
практично кожного представни-
ка професійної спільноти [27].

«Експертус головбух» — ме-
режний виробничо-практичний
оновлюваний програмний продукт
для бухгалтерів та економістів [26].
У ньому представлено вікно пошу-
ку за тегами та такі розділи:

— Робочі ситуації — стрічка
оновлень, відповідей на пошире-
ні питання та фахових коментарів;

— Нормативна база — збір-
ник юридичних документів, сор-
тованих за темою запиту;

— Форми — бланки, зразки
заповнення документів;

— Е-журнали — архів елек-
тронної версії журналу «Головбух»;

— Вебінари — відеозаписи;
— Сервіси — навігатори та каль-

кулятори для спрощення розра-
хунків.

Через інтерфейс авторизова-
ний користувач підключається
до програм, які знаходяться на
серверах видавництва. Відповід-
но у власній електронній інфра-
структурі є можливість повністю
відслідковувати дії користувача,
надаючи йому кращий сервіс, кон-
сультуючи його безпосередньо
через службу підтримки, телефон
якої вказано на сайті. Інтерфейс
видання інтуїтивно зрозумілий, ада-
птований для комфортного пе-
регляду на різних пристроях.

Відповідно вартість доступу до
такого великого масиву даних є
вищою, якщо порівнювати її з вар-
тістю друкованого примірника
журналу для бухгалтера.

Комунікативні цілі галузевої про-
грами значно ширші, ніж у друко-
ваного журналу, оскільки перед-
бачають не лише інформування,
нормування, а й безпосередню
комунікацію, зворотній зв’язок з
фахівцями, спрощення робочих
завдань з використанням інстру-
ментів інтерфейсу програми.

Інтегровані в процес обліку про-
грами формують прямий зв’язок
між персоналом підприємства та
користувачами облікової інфор-
мації, запобігаючи викривленню
інформації, проводять фільтрацію,
систематизацію облікових даних,
заощаджують час користувача
та надають йому найнеобхіднішу
інформацію. 

Деякі українські видавці галу-
зевої преси залучені до створен-
ня корпоративних видань, зокрема
виставкових газет. Наприклад,
Інформаційно-аналітичний центр
«Упаковка», видавець одноймен-
ного журналу, також виготовляє
«Виставкову газету iffip» [28].
Газету безкоштовно поширюють
серед учасників і відвідувачів ви-
ставки, доступна й на сайті видав-
ця. У ній містяться рекламні ого-
лошення та статті, інформація про
виставку, графік роботи, карта
експонентів, анонси подій.

Виставкова газета потребує
участі не лише організаційного
комітету, а й видавців, які беруть
на себе узгодження, верстання,
друк видань. Тобто у виставковій
газеті як корпоративному видан-
ні всі компоненти підпорядкова-
ні цілі покращити імідж виставки,
зробити комфортнішою взаємо-
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дію відвідувачів у рамках заходу.
Соціокомунікативна роль цього
корпоративного видання для га-
лузевих медіа — продемонстру-
вати високий професіоналізм ре-
дакцій галузевих періодик, залу-
чити нові аудиторії до власної про-
дукції.

Соціальні мережі нині також є
важливим компонентом системи
українського медіаполя, оскільки
по суті пропонують безкоштов-
ний, незалежний інструментарій
для просування власного бренду.

А. Алхадад виокремлює п’ять
організаційних цілей використан-
ня соціальних мереж — транслю-
вання, діалог, співпраця, управлін-
ня знаннями та соціальний капі-
тал [29].

Успішні редакції галузевих жур-
налів і газет використовують усі
переваги взаємодії з користува-
чами соціальних мереж, зокрема
функції миттєвого оповіщення про
вихід нових статей або друкова-
них продуктів, можливості публі-
кування фото, відео, гіперпосилань,
рекламні інтеграції. Українські жур-
нали та газети, сайти, використо-
вують соціальні медіа для поши-
рення власного контенту, а також
перепосилають читачів на влас-
ні галузеві електронні видання.
До прикладу, серед українських
галузевих медіа, представлених
у мережі facebook — «Marketing
Media Review», «Все про бухгал-
терський облік», «Український
туризм», «Упаковка», «М’ясний
бізнес», «Меблева справа» та ін-
ші. У кризових умовах видання,
які не можуть оплачувати хос-
тинги свої електронних видань,
використовують соціальні мережі
як інструмент комунікації зі своїми
рекламодавцями та читачами
та як основний рекламний май-
данчик.

Однак використання соціаль-
них мереж має і деякі ризики для
медіа, серед яких — втрата дос-
тупу до даних користувачів і гра-
фіків цільової аудиторії, система
цензурування, що знижує видачу
матеріалів, конкуренція з іншими
виробниками контенту для плат-
форми [30].

Поява соціальних мереж змі-
нила уявлення про швидкість по-
ширення новин, самопрезентацію
працівників видань і комунікацій-
ні норми [31]. Це відобразилося
і на діяльності галузевих медіа,
які нині повідомляють про ново-
введення наживо, пропонуючи
інформацію з перших вуст. Медіа
стали здатні дискутувати зі своєю
аудиторією онлайн, робити прямі
включення з подій, спільно шукати
теми для дискусії. 

Проаналізовані вище видав-
ничі продукти передусім характе-
ризуються комунікаційними ціля-
ми, які виходять за рамки ауди-
торії галузевого медіа, суттєво
відрізняються від комунікативних
цілей галузевих друкованих та елек-
тронних видань. До їх виробницт-
ва залучається як колектив редак-
ції, так і працівники на аутсорсі
(програмісти, SMM-менеджери,
фотографи тощо). 

Також для створення деяких
продуктів колектив редакції пос-
луговується каналами розповсю-
дження та формування зв’язку
з аудиторією, які не є поширени-
ми для застосування галузевими
періодиками: для виставкових га-
зет — це виставка, для книг — кни-
гарні, магазини, для маркетплей-
сів — онлайн-пошук, у соціальних
мережах — реклама, бартерна
співпраця з іншими учасниками.
Розширення меж розповсюдження
за рахунок поширення в не при-



таманних для галузевого видан-
ня середовищах сприяє розши-
ренню впізнаваності самого елек-
тронного видання. 

Висновки

В асортименті продуктів галу-
зевих періодик представлено ба-
гато видань, кожне з яких відіграє
певну роль в формуванні стійко-
сті, здатності пережити кризові
умови та продовжувати функціо-
нувати.

Книги як продукт галузевих пе-
ріодик характеризуються глибшим
поданням тем, розглянутих у жур-
налах і газетах. Також видання книг
може охоплювати суміжні ауди-
торії видання.

Каталоги виконують інтеграцій-
ну функцію, охоплюючи увагою
широку цільову аудиторію видан-
ня. Вони також сприяють привер-
ненню уваги, надають рекламний
майданчик.

Вебсайти, електронні видання
та соціальні мережі стали нині
окремим середовищем електрон-
ної комунікації, здатної оператив-

но та якісно взаємодіяти із цільо-
вою аудиторією, виконуючи знач-
не коло функцій. Серед них варто
виділити вебсайти як основне
середовище, маркетплейси, спе-
ціальні програмні продукти з ши-
роким функціоналом, а також со-
ціальні мережі, які пропонують
багатий інструментарій для інфор-
мування, просування, реклами та
комунікації з читачами.

Майстерність редакцій галу-
зевих періодик полягає в тому,
щоб оптимально використовуючи
комунікаційні можливості інфор-
маційних продуктів, спромогтися
сформувати стійку інфраструкту-
ру для тривалої роботи на ринку.

Очевидно, що в одному дослі-
дженні неможливо розглянути
комплексно діяльність всіх суб’єк-
тів ринку української галузевої
преси, оскільки з’являються нові
платформи для фахової комуні-
кації в медіапросторі, відповідно
необхідний пошук інформаційних
продуктів, їхнього наповнення та
функцій.
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The article provides a critical review of publishing products 

created by editorial offices of trade publications. The media 

system offered by the editors of industry periodicals com-

bines not only electronic and printed magazines, newspa-

pers, but also book publications, catalogs, posters, web-

sites and other electronic publications (in particular, soft-

ware products and marketplaces, social networks).
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