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Частина І. ПРОМОЦІЙНІ ПРОДУКТИ ТА СУПРОВІДНІ 

МАТЕРІАЛИ 

Анотація проєкту 

У кваліфікаційній роботі розглянуто промоцію музичних творів та їхніх 

авторів видавництва «Потоп». Метою моєї роботи є промоція музичних 

творів (пісень та альбомів) артистів, що випускаються видавництвом 

«Потоп», а також авторів цих творів. В процесі досліження 

проаналізовано видавництво та його діяльність, конкурентне 

середовище, цільова аудиторія. Результатом проєкту є впроваджена 

промокампанія для альбому «Go-punk» гурту «Sportcafé» в соціальній 

мережі «Тікток», низка пресрелізів про виходи синглів видавництва, а 

також ще кілька промопродуктів, серед яких розважальні відео на 

сторінках видавництва, стаття для 7 випуску журналу «Потоп» та 

короткі PR-біографії артистів видавництва, призначені для його 

вебсайту. 

Кваліфікаційна робота складається із 2 розділів. 

Розділ 1 «Аналіз видавництва «Потоп» та його комунікаційного 

середовища» містить опис діяльності видавництва «Потоп», його 

конкурентного середовища, існування українського музичного ринку в 

умовах війни, історію музичних лейблів в Україні, аналіз його ЦА та 

комунікативної стратегії. 

Розділ 2 «Стратегічна частина» містить опис виконаних мною завдань та 

виготовлених промопродуктів, процес їх створення, опис впровадження 

промокампанії, а також оцінки її ефективності. 

Перелік створених промопродуктів 

1. Кампанія для тіктоку для промоції альбому «Go-punk» гурту «Sportcafé» 

– 1. 

2. Стаття для 7 випуску журналу «Потоп» – 1. 
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3. Серія коротких розважально-пізнавальних відео на сторінках 

видавництва – 1. 

4. Пресрелізи релізів видавництва – 4. 

5. Короткі PR-біографії артистів видавництва – 50. 
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Частина ІІ. ОБҐРУНТУВАННЯ КВАЛІФІКАЦІЙНОЇ РОБОТИ 

ВСТУП 

Актуальність роботи: тема промоції музичних творів та їхніх авторів є 

актуальною, бо в сучасному світі промоція та маркетинг є невід’ємною 

частиною музичної індустрії. В еру розвитку цифрових технологій та 

соціальних мереж, а також в умовах сильної конкуренції на ринку, саме 

ефективна промоція є ключовою для успішності музичних виконавців, 

їхніх пісень, альбомів та концертів. 

В нинішніх умовах традиційні методи промоції поступаються місцем 

новим, цифровим комунікаційним інструментам, таким як інтернет-

реклама, соціальні мережі та стрімінгові сервіси. 

Особливо змінюється значення лейбла як посередника між артистом та 

слухачем. В час, коли артист може самостійно записувати та випускати 

музику, а також знаходити слухачів через соціальні мережі, лейблам 

треба докладати додаткових зусиль, щоб залучити до себе артиста, а 

також щоб зацікавити слухача у його музиці. 

Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків та джерел. 

Завдання 

1) Охарактеризувати видавництво «Потоп»; 

2) провести SWOT-аналіз; 

3) дослідити ЦА; 

4) проаналізувати контент-стратегію видавництва «Потоп»; 

5) розібрати успішні кейси видавництва «Потоп»; 

6) проаналізувати ринок та конкурентне середовище видавництва 

«Потоп»; 

7) проаналізувати джерела доходів видавництва «Потоп» та його авторів; 

8) розробити промопродукти: 
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 кампанія для тіктоку з метою просування альбому «Go-punk» гурту 

«Sportcafé»; 

 стаття для 7 випуску журналу «Потоп»; 

 пресрелізи про виходи 4 синглів артистів видавництва; 

 серія коротких розважально-пізнавальних відео на сторінках 

видавництва. 

РОЗДІЛ 1. АНАЛІЗ ВИДАВНИЦТВА «ПОТОП» ТА ЙОГО 

КОМУНІКАЦІЙНОГО СЕРЕДОВИЩА 

1.1. Загальна характеристика видавництва «Потоп» 

Видавництво «Потоп» було засноване в 2018 р. спочатку як медіа, а з 

2019 існує як видавництво. Засновниками є Сергій Воронов, Олесь 

Ніколенко та Влад Ящірка. 

«Потоп» фактично виконує функції лейблу, але позиціонує себе саме як 

видавництво. Першими на видавництві були гурт «Джозерс» та артисит 

Ницо Потворно, пізніше ростер розширювався. 

Наразі «Потоп» є одним з провідних та найбільш визначних лейблів в 

українській інді музиці та видає понад 70 різних артистів. 

На «Потоп» випускаються артисти різних жанрів: інді-рок (POPIL, 

Микола Пацюк, «D016»), реп (невтома, Xarakter, паліндром), панк-рок 

(«sportcafé», завірюга), поп (анастимоза, sucilna_necdacha.exe), 

електронна музика (Neurodyna$ty, Pilikayu) і ще багато інших. Це дає 

«Потоп» можливість стати осередком максимально різноманітних 

артистів та регулярно радувати прихильників видавництва новою 

музикою. 

Серед каналів комунікації «Потоп» — сторінки в соціальних мережах 

«Інстаграм» та «Тікток», а також канали в телеграмі та ютубі. Також є 

плейлист «ПОТОП + новинки видавництва», куди регулярно додаються 

нові релізи артистів лейблу. 
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З 2021 р. виходить друкований журнал «Потоп» [21], наразі видано 6 

випусків [7]. Журнал продається на сайті «Потоп», а частина прибутку з 

продажів йде в благодійний фонд «Musicians Defend Ukraine». Журнал 

продається на сайті potopvydav.com. (рис.1.1) 

 

Рис. 1.1. Шостий випуск журналу «Потоп» на сайті potopvydav.com 

Зараз над журналом «Потоп» працюють: 

 Євген Морі (шефредактор); 

 Олесь Ніколенко (головний редактор); 

 Сергій Воронов (операційний директор); 

 Поліна Полікарпова (фотографія); 

 Лера Гуєвська (візуальний стиль). 

З 2019 виходив «ПОТОП подкаст», де ведучі спілкувалися з різними 

представниками української музики. Було випущено 111 випусків, у 

гостях були такі люди як Паліндром, Олексій Ковжун, SadSvit, 

Анастимоза ті інші. Подкаст припинив виходити в 2023 році. 

Мета «Потоп» – бути осередком розвитку артистів, що своєю творчістю 

змінюють мистецький та культурний простір. 

Слоганом «Потоп» є «тільки вгору», що символізує прагнення 

розвиватися, шукати нових артистів, випускати нові форми 

медіаконтенту та вдосконалювати вже існуюче. 
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1.2. SWOT-аналіз 

Табл. 1.1 SWOT-аналіз видавництва «Потоп» 

Сильні сторони: 

 Видання друкованого 

журналу «Потоп», що в наш 

час є доволі рідкісним видом 

медіаконтену і тим самим 

вирізняється 

 Постійний пошук нових 

артистів, а також постійний 

пошук нових видів 

медіаконтенту 

 Сайт, де продається мерч 

артистів (футболки, 

платівки, касети і тд), а 

також журнал «Потоп» 

 Творча свобода артистів, без 

обмежень на музику, котру 

можна випускати 

 Поєднання медіа та лейблу 

 Спільнота, сформована 

навколо видавництва 

(артисти та їхні фанбази) 

 

Слабкі сторони: 

 Обмежений бюджет на 

маркетинг 

 Локальна відомість 

(відсутність визнання в 

міжнародній музичній сфері) 

 

Можливості: 

 Зростання у вже наявних 

сферах контенту та 

розширення на нові 

 Пошук нових артистів 

 Подання на гранти 

 Ліцензування музики для 

радіо та відеоігор 

 

Загрози: 

 Потенційні скандали з 

артистами видавництва, що 

можуть привести до 

репутаційних ризиків 

 Артист може піти на інший 

лейбл, що запропонує більш 

вигідні умови 

 Воєнний стан та його 

наслідки (мобілізація, 

логістичні питання) 
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1.3. Дослідження ЦА 

Для якісної розробки маркетингової стратегії треба чітко визначити 

цільову аудиторію, зрозуміти її інтереси, потреби та те, що чіпляє її 

увагу. 

Цільова аудиторія «Потоп» – як молоде покоління («зумери»), так і 

більш старше (міленіали). Це зумовлено тим, що на видавництві є як 

представники молодої сцени (POPIL, «D016», Левко, «Апатія»), так і 

артисти/гурти, що на сцені вже багато років (Ницо Потворно, «ФРН», 

«Джозерс», Юрій Бондарчук). 

Здебільшого люди, що територіально знаходяться в Україні (щоб можна 

було відвідувати концерти, замовляти мерч або журнал «Потоп»), але 

може бути і люди за кордоном. 

Люди, що споживають інформацію в таких соціальних мережах, як 

«Інстаграм», «Телеграм», «Тікток» та «Ютуб». 

Сегменти ЦА 

Сегмент 1: 

Молоді люди (покоління зумерів), як чоловіки так і жінки, віком від 18 

до 25 років. 

Люди, що живуть в Києві або великих містах. Активно відвідують 

концерти та фестивалі, купують мерч улюблених артистів. Зацікавлені в 

розвитку українскої культури та музики зокрема. Дохід середній або 

нижче середнього. Інформацію споживають в соціальних мережах 

«Інстаграм», «Тікток» та «Телеграм». 

Сегмент 2: 

Більш старші люди, старші зумери та міленіали, від 25 років. 
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Люди, що мають дохід середній чи вище середнього. На концерти ходять 

не так часто, але все одно ходять. Проживають в Києві та інших великих 

містах. 

Люди, що слідкують за українською музикою та зацікавлені в її 

розвитку. Інформацію споживають через соціальні мережі «Телеграм», 

«Фейсбук», «Твіттер», «Інстаграм». 

Портрет ЦА 

Портрет споживача: жінка, 20 років, живе в Києві, працює та має 

середній дохід. 

Любить регулярно відвідувати концерти та фестивалі, дізнається про 

них в соціальних мережах «Телеграм» та «Інстаграм». 

Час від часу купує мерч артистів – футболки, стікери, касети, платівки, 

кепки – щоб підтримати їх, а також щоб показати оточуючим 

приналежність до фанбази них артистів. 

1.4. Аналіз контент-стратегії «Потоп» 

Майже кожної п’ятниці на «Потоп» виходять нові релізи. В цей день 

новинки додаються до Spotify-плейлиста «ПОТОП + Новинки 

видавництва» (рис. 1.2), а в телеграм-каналі та на інстаграм-сторінці 

виходять пости, що презентують нові релізи з його описом та невеликим 

уривком композиції. 

 

Рис 1.2. Плейлист «ПОТОП + Новинки видавництва» у Spotify 
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Також на сторінках видавництва публікуються інші новини про його 

артистів: анонси концертів, турів, робота над новою музикою. 

В своїх дописах «Потоп» використовує легкий, доброзичливий tone of 

voice, часто з використанням гумору. 

Також перед релізами видавництво розсилає медіа та редакторам 

плейлистів пресрелізи, що підвищує шанс того, що про нього напишуть 

або додадуть в плейлист новинок щоп’ятниці. 

1.5. Розбір успішних кейсів «Потоп» 

В 2024 році вийшла довгоочікувана гра «S.T.A.L.K.E.R. 2: Heart of 

Chornobyl». 

В саундтреці гри можна почути багатьох українських артистів, в тому 

числі артистів видавництва «Потоп»: Монтеск’є, LYKHO, Микола 

Пацюк, POPIL, Анастимоза та інші [2]. 

Після цього пісня «Хризантеми» співачки Анастимоза стала своєрідним 

неофіційним гімном гри, наразі налічує понад 7 мільйонів 

прослуховувань на платформі Spotify та є найвідомішою її піснею. 

1.6. Аналіз ринку, конкурентного середовища видавництва «Потоп» 

Музичні лейбли в Україні виникли в 1990х, майже одразу після настання 

незалежності. Вони надавали артистам можливості масово випускати 

свою музику на касетах та дисках, організовувати концерти та тури, 

допомагали зі зйомкою та ротацією кліпів. 

Серед визначних українських лейблів того часу можна виділити «Студія 

Лева», «Ростислав-шоу», «Nova Records», «Moon Records». 

В 2010х роках з поширенням інтернету та стрімінгових сервісів правила 

трохи змінилися. Якщо раніше лейбли були чи не обов’язковими і 

випускати музику без них було дуже складно, то в добу інтернету хто 

завгодно може записувати музику у себе вдома та завантажувати її в 
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інтернет. Через це з’явилося багато незалежних артистів та гуртів, що 

випускали музику самостійно (Mistmorn, SadSvit, «Валентин 

Стрикало»), але по прослуховуванням та впізнаваності не поступалися 

артистам з крупних лейблів. 

Відповідно в наш час лейблам треба давати артистам умови, котрі 

будуть їм вигідні. 

Наразі лейбли надають послуги не лише випуску музики, а й реклами, 

піару, кризового менеджменту, створення іміджу та бренду артиста, 

укладання рекламних контрактів з брендами, випуск музики на фізичних 

носіях, виготовлення та продаж мерчандайзу, ліцензування каверів та 

реміксів, організація концертів та турів [16]. 

З провідних українських лейблів в поп-музиці можна відмітити: 

 «Enko» – лейбл, що був заснований в 2020 продюсером Іваном 

Клименком та реперкою alyona alyona. Робить акцент на поп-музиці з 

етнічними мотивами. З найбільш відомих артистів KRUTЬ, YAKTAK, 

KOLA та FIЇNKA. Раніше з лейблом співпрацювали артисти Skofka, 

«Kalush», alyona alyona та Kozak Siromaha. Артисти лейблу («Kalush», 

alyona alyona) декілька разів представляли Україну на Євробаченні, а 

їхні пісні мають мільйони прослуховувань на стрімінгових сервісах. 

Наразі лейбл планує розширятися на міжнародний ринок, плануючи 

відкрити офіси у Варшаві та Нью-Йорку [19]; 

 «Pomitni» – лейбл, що був заснований в 2023 році Іриною Горовою 

(раніше з 2007 по 2022 лейбл існував як продюсерська агенція «MOZGI 

Entertainment»). Серед відомих артистів – DOROFEEVA, OTOY, 

Кажанна, Ліза Бібікова, NAZVA та інші. В 2023 році лейбл отримав 

нагороду від MUZVAR Awards в рубриці «Найкраща менеджмент-

колаборація» [3]; 
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 «Nova Music» – лейбл, заснований співачкою Jerry Heil в 2023 році [6]. 

Із відомих артистів – Jerry Heil та «МУР». Раніше на лейблі була співачка 

Кажанна, але в 2026 році вона зі скандалом припинила з ним співпрацю, 

жаліючись на несправедливі умови; 

 «Best Music» – музичний лейбл, що був заснований в 2016 році в Києві і 

робить акцент на поп-музиці. Серед найвідоміших артистів – Monatik, 

Артем Пивоваров, Юля Юріна, Павло Зібров та багато інших. 

Серед лейблів в сфері інді/альтернативної музики можна відмітити: 

 «kontrabass promo» – лейбл та букінг агенція, що було засновано в 2018 

році. Наразі на лейблі випускають музику такі гурти як «The 

Unsleeping», «пропаща сила», «headache», Стас Корольов, «Пиріг і 

Батіг» та інші. Як букінг агенція допомагає в організації концертів як 

своїм артистам, так і артистам інших лейблів, наприклад «Джозерс», 

Структура Щастя, Ницо Потворно та іншим. Лейбл неодноразово 

перемагав в номінації «Лейбл року» на премії «Jager Music Awards» [11]. 

На їхньому сайті можна придбарти мерч артистів лейблу (платівки, 

футболки, наліпки), а також ознайомитися з нещодавніми релізами 

артистів лейблу та майбутніми концертами; 

 «Plan» – лейбл, що був заснований в 2020 році Дмитром Юрченком. На 

лейблі видаються такі артисти та гурти як BRYKULETS, «ДК 

Енергетик», Berliner Doner та інші. Окрім випуску музики, лейбл надає 

послуги запису на студії, зведення, мастерингу, розсилки на радіо та 

ЗМІ; 

 «No Time For Swing» – лейбл, що спеціалізується на музиці в жанрах 

джаз та ф’южн. Заснований в 2023 році спільнотою Fusion Jams [12]. 

Наразі на лейблі видаються такі гурти та артисти як «Hyphen Dash», 

«19.99», Євген Пугачов та інші. В 2025 році лейбл представив 2 альбоми, 

«NTFS, Vol 1» та «Swing Live» з записами резидентів лейблу та артистів, 

дотичних до спільноти. «Swing Live» також був виданий на вінілових 
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платівках. З 2024 на ютуб-каналі лейблу виходять відео з live-виступами 

артистів спільноти; 

 «Dnipropop» – лейбл, заснований в вересні 2020 р. Євгеном Гордєєвим 

та Євгеном Гончаровим [14]. Тримає фокус на електронній сцені Дніпра, 

випускає релізи таких артистів та гуртів як «Kurs Valut», МС Брехунець, 

Monotonne та інших. Релізи резидентів лейблу видавалися на фізичних 

носіях, а також їхні пісні можна почути в саундтреці фільму «Стоп-

земля»; 

 «Doyouwannalofi?! Records» (скорочено «DYWLF») – музичний лейбл, 

що був заснований Владиславом Ларкіним в 2022 році спочатку як 

інтернет-магазин вінілових платівок, а з 2024 функціонує як лейбл [10]. 

Робить акцент на музиці в жанрах інді-рок, шуґейз та lo-fi, на лейблі 

випускаються такі артисти та гурти як «plaaaato», last past, «Спогади», 

«Pale Heaven» та інші [8]. На сайті лейблу можна ознайомитися з 

переліком його резидентів, а також придбати їхній мерч; 

 «Erythroleukoplakia Records» (скорочено ELP) – лейбл, що був 

заснований в Києві в 2020 році [9]. Спеціалізується на андерґраундній 

музиці: шуґейз, хардкор, хіп-хоп, скрімо і тд. Серед резидентів – гурти 

«Meryvo», «delayed minds», «ЯК-НЕБУДЬ», «Альфатер» ті інші. Окрім 

випуску музики лейбл також займається організацією концертів та 

інших музичних івентів. 

Друковані журнали про музику виходили в Україні ще за часів СРСР 

підпільно у форматі самвидаву, а також у форматі фанзінів – 

некомерційних непрофесійних видань, зазвичай надрукованих малим 

тиражем. Серед визначних музичних самвидав-журналів можна 

виділити «КиМик», що виходив з 1986 по 1987 та містив рецензії на 

виступи перших київських рок-гуртів того часу, а також Гучномовець, 

що виходив з 1988 по 1991 та містив інтерв’ю, огляди альбомів, 

концертів та фестивалів [25, с.181]. 
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Музичні журнали пізніше почали виготовлятися офіційно та масово, 

досягнувши свого піку популярності в 90х та 2000х. 

Із найвідоміших можна назвати «Галас» (рис 1.3) (журнал на музичну 

тематику, що виходив з 1996 по 1998 та містив огляди альбомів, інтерв’ю 

з музикантами та авторські статті [5]), «ХЗМ» (журнал, присвячений 

молодіжним субкультурам, що виходив з щомісяця з 1999 по 2010), 

Молоко (молодіжний журнал на музичну тематику, що виходив з 2001 

по 2008) та DJam (журнал про електронну музику, що виходив з 2006 по 

2011) [20]. 

 

Рис 1.3. Обкладинка одного з випусків журналу Галас в 1997 році 

Пізніше, з поширенням інтернету, більшість із них припинили існування 

через те, що попит на друковані видання помітно впав. 

Наразі більшість людей читають статті та новини в інтернеті, відповідно 

унікальною торговою пропозицією журналу «Потоп» є якраз те, що це 

друкований журнал в добу, коли цього майже ніхто не робить. Молодь 

звикла читати статті в інтернеті, тому друкований журнал, що можна 

потримати в руках справді виділяється. 
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Можна провести паралель з вініловими платівками: в 2010х, в еру 

стримінгових сервісів та цифрових релізів, нове життя отримали вінілові 

платівки – вони дають слухачу можливість потримати улюблений 

альбом в руках, послухати аналогове звучання, та і загалом процес 

прослуховування платівки сприймається як щось більш особливе, ніж 

чергове прослуховування пісні чи альбому в інтернеті. 

Із конкурентів журналу «Потоп» можна назвати: 

 «FaineMo» – журнал, що випускається фестивалем «Файне місто» 

починаючи з 2025 р. В журналі мова йде про українську сцену важкої 

музики, випуски містять інтерв’ю з гуртами та рецензії альбомів [17]. 

Наразі існує 2 випуски (рис. 1.4); 

 «Noire» – журнал, що виходить з 2025 р. Розповідає про моду, кіно, 

мистецтво та фотографію [4]. Наразі існує 3 випуски. 

 

Рис. 1.4. Обкладинка першого випуску журналу FaineMo 

Обидва ці журнали почали виходити не так давно, і видно, що саме 

журнал «Потоп», що виходить з 2021 р., задав цей новий тренд. 

При цьому варто згадати, що фанзіни і в наш час є поширеними в 

мистецьких колах, вони випускаються на музичні, художні та інші теми. 
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Зіни виконують трохи інші функції, ніж повноцінні журнали, бо фокус 

робиться більше на DYI-підході, невеликому тиражі та відчутті 

спільноти, у той час коли журнали виготовляються масово та націлені на 

масового читача. 

Після початку повномасштабного вторгнення в 2022 році музична сфера 

в Україні зазнала неабияких змін. 

По перше, відбувся певний «бум» української музики [23]. Через те що 

війна поставила під загрозу існування України як держави, українців як 

народу, і відповідно і української культури, багато хто, навіть з тих хто 

раніше був не в темі, вирішили більше з нею ознайомитися. Як нові 

артисти, по типу SadSvit чи Структура Щастя, так і більш старі, по типу 

«Жадан і Собаки» чи «Мертвий Півень», отримали хвилю популярності, 

їхні пісні почали поширюватися через мережі «Тікток» та «Інстаграм». 

(рис. 1.5) 

 

Рис. 1.5. Кількість відео в мережі «Тікток» під пісню «Касета» 

виконавця SadSvit 

По друге, Україна через війну стала трохи «ізольованою» в плані 

концертів. Якщо до 2022 в Україну щороку з концертами приїзджали 

багато відомих іноземних артистів та гуртів, то зараз це рідкість. 

Відповідно ця ніша заповнилася українськими артистами, що тепер 

мають змогу виступати на набагато більших концертних майданчиках та 

фестивалях, ніж раніше, бо потреба в живій музиці у людей нікуди не 

зникла. 
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Також якщо раніше концертні події анонсовувалися на півроку, а то і рік 

наперед, то в нинішній нестабільний час концерти та тури 

анонсовуються в доволі невеликий термін – як правило не більше ніж 2 

місяці. 

Через те що частина музичних артистів служать, у них не завжди є 

можливість записувати нову музику чи давати концерти, а вже 

заплановані виступи можуть бути скасовані чи перенесені через 

службові обставини. 

Під час зимових відключень світла чи блекаутів концертним 

майданчикам треба дбати про наявність генераторів чи інших 

альтернативних способів живлення, через що ціни на квитки можуть 

бути більшими, а також організатори фестивалів як правило дбають про 

те, щоб на місці проведення було укриття. 

Концерти тепер по часу планують з урахуванням комендантської години 

і як правило закінчуються не пізніше 22:00, а також мають загрозу бути 

зірваними через масовані ракетні атаки. 

Багато концертів чи турів стали благодійними – можна згадати гурт 

«Курган & Agregat», котрі регулярно їздять в тури як Україною, так і за 

кордоном і 100% прибутку направляють на Збройні Сили України [15]. 

Також невід’ємною частиною концертів стали благодійні аукціони, що 

дають можливість збирати десятки, а то і сотні тис. грн. на потреби ЗСУ. 

1.7. Джерела доходів видавництва «Потоп» і його авторів 

Серед основних джерел доходу видавництва ПОТОП є: 

 Відсоток з роялті артистів; 

 відсоток з продажу мерчу на сайті; 

 продаж журналу «Потоп». 
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Можливості для артиста монетизувати свою творчість в Україні в 2026 

році: 

 Роялті з прослуховувань на цифрових майданчиках, ротації пісень на 

радіо та з використання пісень в фільмах/іграх [22]; 

 гонорари з концертів та фестивалів; 

 продаж мерчу; 

 рекламні інтеграції та партнерства; 

 пряма підтримка фанатів через сервіси Patreon чи Monobase. 

Ще одним з важливих джерел фінансування музичних фестивалів та 

інших музичних івентів в Україні є фінансування від брендів. 

Наприклад алкогольний бренд «Jagermeister», що за останні кілька років 

став одним з головних спонсорів українського музичного простору. 

Бренд був спонсором кліпів таких артистів як «Джозерс» та Кажанна 

(рис. 1.6), спонсорував перші випуски журналу «Потоп», фінансував 

музичні фестивалі (наприклад фестиваль «Брудний Пес» [24]), а також 

має власну премію «Jager Music Awards» [13], що проводиться щорічно 

та дає можливість переможцям отримати грошовий приз, котрий можна 

спрямувати на розвиток своєї творчості (зйомку та промоцію кліпу). 
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Рис. 1.6. Скриншот кліпу «Вовчиця» співачки Кажанна, знятий за 

підтримки бренду «Jagermeister» 

Також варто згадати про «Uklon». Компанія є одним зі спонсорів 

фестивалів «Брудний Пес», «Atlas» та «Леся Квартиринка» і навіть надає 

промокод на знижку його відвідувачам.  

Подібне спонсортво покращує суспільну думку про бренд та сприяє 

утворенню позитивного іміджу, а також напряму веде до зросту збуту 

[18]. 
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РОЗДІЛ 2. РОЗРОБЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ СТРАТЕГІЇ ТА 

ПРОДУКТІВ ЯК ІНСТРУМЕНТІВ ПРОМОЦІЇ ВИДАВНИЦТВА 

«ПОТОП» І ЙОГО АВТОРІВ  

2.1. Розроблення комунікаційної стратегії з промоції альбому 

«Sportcafé» – «Go-punk» 

Я був залучений розроблення маркетингової стратегії альбому «Go-

punk» гурту «Sportcafé». Їхня аудиторія доволі різноманітна, на 

концертах можна побачити як підлітків-неформалів, так і людей, котрим 

за 30. 

Отже, цільова аудиторія гурту «Sportcafé»: 

 як чоловіки, так і жінки 

 як молодь (18-30 років), так і покоління старше 

 люди, що люблять сильну, драйвову музику та не бояться шукати щось 

нове 

 платоспроможність або середня або вище середньої (щоб можна було 

купувати квитки на концерти або мерчандайз) 

Унікальна торгова пропозиція музики гурту – це драйвовий, 

експериментальний нойзрок, що руйнує всі стереотипи і уявлення про 

те, як може звучати гітарна музика. На жаль в Україні цей жанр не 

сильно розвинений, тому їхня творчість сильно виділяється на фоні 

інших гуртів. 

Ключовий меседж – «у нойз-рок гурту «Sportcafé» вийшов новий альбом, 

що кардинально відрізняється по звучанню від усієї іншої гітарної 

музики в Україні, а також вони відправляються в тур для його 

підтримки». 

Для каналу комунікації я обрав тікток. Це було зроблено з декількох 

причин. 
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По-перше, наразі тікток є провідною соц. мережею для поширення 

музики, багато артистів за останні роки стали відомим саме через нього. 

Навіть артисти, що стали відомим без цієї платформи використовують її 

для отримання додаткової аудиторії. 

По-друге, гурт до цього взагалі не використовував цю платформу. Через 

це багато потенційних слухачів не мали можливості дізнатися про 

музику гурту, тобто гурт упускав доволі серйозну частину потенційної 

аудиторії. Ця стратегія мала на меті виправити це та продемонструвати 

користувачам мережі музику гурту. 

2.2. Написання статті для 7 випуску журналу «Потоп» 

Я написав статтю для майбутнього, 7, випуску журналу «Потоп». 

В якості теми я обрав альбоми української музики, що були незаслужено 

забуті та недооцінені. Я написав як про старі альбоми 90х та 2000х, так і 

про більш сучасні з 2010х, котрі не отримали заслуженої уваги або були 

несправедливо забуті. (рис. 2.1, 2.2) 7 випуск журналу «Потоп» вийде в 

2027 році. 

 

Рис. 2.1. Скриншот статті 
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Рис. 2.2. Скриншот статті 

2.3. Написання коротких PR-біографій артистів видавництва 

Мені дали завдання написати короткі PR-біографії для артистів 

видавництва (тобто 62 артиста). 

Для написання я притримувався декількох правил: 

 писати «вічнозелений» текст, котре буде актуальне довгий час, тобто не 

писати який у артиста був останній реліз чи про інші фактори, що 

можуть змінитися; 

 робити акцент на описі творчості: жанр та тематика пісень. 

Для цього мені показали, як працювати з ШІ-інструментом NotebookLM 

від Google. NotebookLM — це аналог Gemini, де окрім всього можна 

«згодувати» файли-джерела і на їх основі будуть базуватися відповіді. 

Туди були «згодовані» усі пресрелізи видавництва за останні 6 років, 

щоб нейромережа мала розуміння, в якому стилі писати тексти та мала 

інформацію, на яку можна було посилатися. 

Однак практично всі тексти я писав самостійно, лише подекуди 

використовуючи NotebookLM для референсу чи для кращого підбору 

слів. (рис. 2.3) 
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Рис. 2.3. Кілька прикладів написаних мною PR-біографій артистів 

Пізніше ці PR-біографії будуть доступні на сайті видавництва. 

2.4. Написання пресрелізів для про виходи синглів видавництва 

Я написав пресрелізи про виходи 4 синглів видавництва. Всі 4 релізи 

заплановані на 15 травня 2026 р. 

В наш час пресрелізи є дуже важливими для промоції релізу. Вони 

розсилаються різним медіа та редакторам плейлистів, тим самим 

підвищуючи шанси того, що про нього напишуть чи додадуть в 

плейлисти та реліз досягне більшої аудиторії. 

Для грамотного написання пресрелізу важливо усвідомлювати 2 речі: 

 унікальна торгова пропозиція релізу (що виділяє його на фоні інших, 

чим він може зацікавити редактора потенційного слухача); 

 цільова аудиторія: для кого пишеться пресреліз, що їм цікаво, які 

сторони треку краще висвітлити. 
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Також в пресрелізі важливо додавати цитату самого артиста про реліз, а 

в кінці писати загальну інформацію про нього, іноді з посиланнями на 

соц. мережі. 

Перший реліз — трек «Недоступні» гурту «Апатія». 

Трек має виразне електронне звучання, що нагадує електронну музику 

2000х (чим відрізняється від звичного емо-рок звуку колективу, але 

водночас зберігає ностальгію по 2000м, що притаманна їхній творчості) 

та розповідає про останній танець пари, що от-от розлучиться. 

Всі ці фактори я вирішив загадати. (рис. 2.4) 

 

Рис. 2.4. Мій пресреліз для синглу «Недоступні» гурту «Апатія» 

Наступний реліз – трек «FUZZ» виконавця Онісука Тайгер. 

Трек є третім синглом з майбутнього альбому артиста та має характерне 

для нього звучання гаражного року, а також містить відсилку на 

американський гурт «Fuzz». Текст пісні мені наданий не був, тому 

інформацію в пресрелізі вирішив будувати саме навколо звучання треку. 

(рис. 2.5) 
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Рис. 2.5. Мій пресреліз для синглу «FUZZ» виконавця Онісука Тайгер 

Третій реліз — «тіки цей район» реперки SHREKY. 

Реліз складається із 2 треків, обидва виконані в фірмовому для артистки 

жанрі клауд-репу, відповідно в пресрелізі згадав як про звучання та 

атмосферу пісень, так і про текстове наповнення. (рис. 2.6) 

 

Рис. 2.6. Мій пресреліз для синглу «тіки цей район» реперки SHREKY 

Четвертий реліз — «Чужак» гурту До смерть і довше. 

Пісня присвячена військовим, що повернулися з фронту та не можуть 

знайти собі місце в цивільному житті, а наслідки бойових дій 

продовжують впливати на їхнє ментальне здоров’я. Тема пісні є дуже 

важливою та актуальною для нашого суспільства, тому в пресрелізі 

робив акцент саме на ній, лише трохи згадавши за звучання композиції. 

(рис. 2.7) 
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Рис. 2.7. Мій пресреліз для синглу «Чужак» гурту До смерть і довше 

В результаті я краще зрозумів, як треба писати пресрелізи, які сторони 

релізу краще висвітлювати та як структурувати інформацію, самі 

виконавці пресрелізами були задоволені а самі пресрелізи були розіслані 

музичним медіа та редакторам плейлистів. 

2.5. Впровадження комунікаційної стратегії для альбому «Go-punk» 

гурту «Sportcafé» 

Промо-відео я монтував в програмі Adobe Premiere Pro на комп’ютері, 

використовуючи за основу відео з концертів гурту, накладаючи поверх 

текст пісні та VHS-ефект. 

Обговоривши стратегію з учасниками гурту, мені дали пароль до 

акаунту та я почав публікувати ці відео, додаючи до публікацій хештеги 

«#noiserock» та «#українськийрок», щоб краще потрапляти в стрічку 

рекомендацій цільовій аудиторії. 

Перше відео було опубліковано 26 березня і наразі налічує 1003 

перегляди, 84 лайки та 3 коментарі. 

В подальших відео я робив акцент саме на просуванні альбому, ставлячи 

на фон пісні з нього та пишучи в кінці відео «альбом “go-punk” 

03.03.2026». Відео збирали сотні, а то і тисячі переглядів, користувачі 

підписувалися на акаунт. 
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Після виходу альбому я змістив фокус уваги відео від альбому до музики 

гурту загалом. Відео почали збирати вже більше переглядів — по 

декілька тисяч. 

В одному із відео я використав маркетинговий прийом, відомий як 

«curiosity gap». Ролик містить відео з концерту гурту та підпис «Як 

звучить український нойзрок?» 

Curiosity gap — це своєрідна уявна «прірва» між тим, що людина знає та 

тим, що хоче знати. Глядач може знати, як звучить український рок та 

може знати як звучить нойзрок, але при цьому скоріше за все не знає, як 

звучить саме український нойзрок, відповідно глядачу стає цікаво і він 

приділяє відео більше уваги. [1, с. 60] 

Це спрацювало — наразі це відео має 3905 переглядів і 430 лайків та є 

найбільш переглянутим на акаунті. (рис. 2.8) 

 

Рис. 2.8. Скриншот з відео 

Наразі акаунт гурту має 258 підписників (до того як я почав його вести 

їх було 0). Після виходу альбому кількість слухачів гурту на платформі 
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Spotify виросла з 1853 до 5607. Звичайно, цей результат досягнутий не 

через один лише тікток, але присутність на цій платформі дала гурту 

можливість досягнути нової аудиторії та помітно розширити фанбазу. 

В подальших декількох відео я робив акцент на промоції майбутнього 

міні-туру гурту. (рис. 2.9) 

 

Рис. 2.9. Скриншот тікток-відео для промоції туру гурту 

2.6. Оцінка ефективності комунікаційної стратегії для альбому «Go-

punk» гурту «Sportcafé» 

Далі я подивився на аналітику акаунту, щоб краще зрозуміти його 

аудиторію та наскільки вона збігається з ЦА. 

Аналітика тіктоку показує, що аудиторія на 56% складається з чоловіків 

та на 44% з жінок. (рис. 2.10) 38.6% глядачів складає віковий діапазон 

18-24, 46.1% - діапазон 25-34, 7.7% - діапазон 35-44, 3.2% - діапазон 45-

54 та 4.4% - діапазон 55+. (рис. 2.11) 
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Рис. 2.10. Аналітика тіктоку 

 

Рис. 2.11. Аналітика тіктоку 

Щодо географічного розташування то 90.4% - це глядачі з України, а 

решта – з-за кордону. (рис. 2.12) 

 

Рис. 2.12. Аналітика тіктоку 

За такими метриками можна побачити, що аудиторія акаунту доволі 

відповідає ЦА. 
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2.7. Серія коротких розважально-пізнавальних відео на сторінках 

видавництва 

З метою просування нового, шостого, випуску журналу «Потоп» на 

сторінках видавництва в соціальних мережах «Тікток» та «Інстаграм» 

були опубліковані розважально-пізнавальні відео. Ідеї були придумані 

мною, сценарії відео написані теж мною, самі відео були зняті та 

опубліковані Надією Печуркіною (працівницею видавництва). 

Перші кілька відео будувалися навколо статей з цього та попередніх 

випусків журналу (наприклад «Найкращі забуті британські інді гурти 

нульових на думку редакції журналу ПОТОП»), але згодом відійшли 

загалом до теми цікавих фактів про музику (наприклад про найперший 

український пост-панк гурт або про ранні версії відомих пісень). 

Мною були написані сценарії для 6 відео (див. додатки И-П). 

В результаті після публікації відео набрали декілька тисяч переглядів 

(рис. 1.12, 1.13) та більше людей дізналося про видавництво «Потоп» і 

однойменний журнал. 

 

Рис. 1.12. Скриншот, на якому видно кількість переглядів, вподобань, 

коментарів та поширень одного з таких відео в Інстаграм рилз 
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Рис. 1.12. Скриншот, на якому видно кількість переглядів, вподобань, 

коментарів та поширень одного з таких відео в мережі «Тікток» 
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ВИСНОВКИ 

Мною було охарактеризоване видавництво «Потоп», проведений 

SWOT-аналіз, досліджена його ЦА, проаналізована контент-стратегія 

видавництва, розібрані його успішні кейси, проаналізований ринок та 

конкурентне середовище, проаналізовані джерела доходів видавництва 

та його авторів. 

Були реалізовані наступні промопродукти: кампанія для тіктоку з метою 

просування альбому «Go-punk» «Sportcafé», стаття для 7 випуску 

журналу «Потоп», пресрелізи для про виходи 4 синглів артистів 

видавництва, короткі розважально-пізнавальні відео на сторінках 

видавництва в інстаграмі та тіктоці та короткі PR-біографії артистів 

видавництва для його вебсайту. 

Аналіз конкурентного середовища та загалом ринку дав можливість 

краще зрозуміти умови, в яких оперує видавництво. 

Аналіз ЦА видавництва «Потоп» та його артистів дав можливість краще 

зрозуміти інтереси цільової аудиторії та бажані канали поширення для 

ефективного розроблення піар-стратегії. 

Серія розважально-пізнавальних відео на сторінках видавництва в 

інстаграмі та тіктоці набрали десятки тисяч переглядів та призвели до 

збільшення впізнаваності видавництва. 

Пресрелізи написані мною сподобалися артистам та були успішно 

розіслані музичним медіа та редакторам плейлистів. 

Для подальшого розвитку роботи доцільно розширити аналіз 

конкурентного середовища на українському музичному ринку, 

дослідити ефективність впровадженої маркетингової стратегії після її 

практичного застосування, розглянути можливості розширення сфер 
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діяльності видавництва, а також дослідити досвід закордонних лейблів 

у просуванні музики своїх артистів. 
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