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СТРАТЕГІЇ РЕКЛАМУВАННЯ АУДІОПЛАТФОРМ З УРАХУВАННЯМ 
СВІТОВОГО ДОСВІДУ ІНКЛЮЗИВНОСТІ Й УКРАЇНСЬКИХ РЕАЛІЙ

AUDIO PLATFORM ADVERTISING STRATEGIES WITH CONSIDERATION OF 
GLOBAL INCLUSIVITY PRACTICES AND UKRAINIAN REALITIES

У статті проаналізовано трансформацію рекламних стратегій популяризації аудіокниг у контексті зрос-
тання ролі аудіоформату в сучасному медіапросторі. Попри домінування візуального контенту в глобальному 
інформаційному середовищі, український ринок демонструє активний розвиток аудіосегмента, що зумовлено 
як світовими тенденціями цифровізації, так і внутрішніми соціально-політичними чинниками, пов’язаними 
з війною, гуманітарним спротивом та зростанням попиту на україномовний продукт. Аналіз останніх дослі-
джень засвідчує зосередженість на питаннях функціонування аудіокниг, стратегіях розвитку ринку, цифровому 
маркетингу та діяльності агрегаторів. Однак проблема інклюзивної рекламної комунікації, зокрема щодо дітей 



ku
bg

.e
du

.u
a

Antonova O., Soloviova Yu., Podkhaliuzin I. Audio Platform Advertising Strategies ...

ISSN 2524–2652 (Online)� Integrated Communications, 1 (21), 2026
143

з  порушеннями зору, залишається недостатньо опрацьованою. Метою статті є розгляд ефективних моде-
лей рекламних кампаній міжнародних і українських аудіосервісів, визначення можливостей їх адаптації до ві-
тчизняного контексту з урахуванням інклюзивного виміру. У процесі дослідження використано аналіз кейсів, 
елементи порівняльного та контент-аналізу, що дало змогу простежити специфіку комунікаційних стратегій 
таких міжнародних платформ, як Audible і Storytel, а також соціальних ініціатив Royal Society for Blind Children 
та Royal National Institute of Blind People. Окрему увагу приділено українським сервісам «MEGOGO», «Абук» і ди-
тячому застосунку «Бробакс» від Суспільного. Результати свідчать, що міжнародні кампанії демонструють 
комплексний підхід до інклюзивності, інтегруючи її як у зміст продукту, так і в способи його просування, тоді 
як український ринок переважно зосереджується на інформуванні про наявність контенту. Встановлено, що 
сегмент дитячої аудиторії з порушеннями зору не має системної та цілеспрямованої рекламної підтримки. 
Зроблено висновок щодо необхідності розроблення інтерактивних комунікаційних моделей, орієнтованих 
на формування активної участі слухачів, що сприятиме розвитку читацької культури, національної ідентич-
ності та соціальної інтеграції вразливих груп.

Ключові слова: аудіокнига, аудіосервіси, аудіокомунікація, рекламна кампанія, медіакомунікації, інклюзія.

The article analyses the transformation of advertising strategies for promoting audiobooks in the context of the growing 
role of the audio format in the modern media space. Despite the dominance of visual content in the global information 
environment, the  Ukrainian market is  showing active development of  the  audio segment, which is  due to  both global 
trends in  digitalization and internal socio-political factors related to  the  war, humanitarian resistance, and growing 
demand for Ukrainian-language products. An analysis of recent studies shows a focus on issues related to the functioning 
of  audiobooks, market development strategies, digital marketing, and the  activities of  aggregators, but the  problem 
of inclusive advertising communication, particularly with regard to children with visual impairments, remains insufficiently 
addressed. The purpose of this article is to examine effective models of advertising campaigns by international and Ukrainian 
audio services and to identify opportunities for their adaptation to the domestic context, taking into account the inclusive 
dimension. The  research uses case studies, comparative analysis, and content analysis, which made it  possible to  trace 
the specifics of the communication strategies of such international platforms as Audible and Storytel, as well as the social 
initiatives of the Royal Society for Blind Children and the Royal National Institute of Blind People. Particular attention 
was paid to  the Ukrainian services MEGOGO, Abuk, and the children’s app “Brobaks” from Suspilne. The results show 
that international campaigns demonstrate a  comprehensive approach to  inclusivity, integrating it  into both the  content 
of  the  product and the  ways in  which it  is  promoted, while the  Ukrainian market focuses primarily on  informing 
consumers about the availability of content. It has been established that the segment of the children’s audience with visual 
impairments does not have systematic and targeted advertising support. The conclusion has been made about the need 
to  develop interactive communication models aimed at  forming active participation of  listeners, which will contribute 
to the development of reading culture, national identity, and social integration of vulnerable groups.

Keywords: audiobook, audio services, audio communication, advertising campaign, media communications, inclusion.
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Вступ. Світовий інформаційний простір 
позначений превалюванням візуально-
го контенту, що, за словами дослідників, 

спричиняє «тотальну візуальність комуніка-
тивного середовища» [2]. Однак, на  протива-
гу цій тенденції, слід відзначити той факт, що 
в українському медіапросторі стрімкий розви-
ток цифрових технологій і  зростаючий попит 
на  україномовний контент призвів до  розши-
рення та трансформації ринку аудіокниг в Укра-
їні. Як відзначають дослідники, «аудіокниги де-
монструють швидкі темпи зростання, виперед-
жаючи прогнозовані показники експертів» [6]. 
Тож зросла актуальність рекламування і попу-
ляризації літературного аудіопродукту.

Актуалізація аудіокниг, а  отже і  потреба 
переформатування ринкової стратегії попу-
ляризації цієї аудіопродукції були спричинені 

низкою факторів. Ця тенденція спостерігається 
на  світовому ринку. Так, В. Сотник зазначала, 
що «однією з  ключових світових тенденцій є 
зростання цифрових форматів, зокрема елек-
тронних книг та  аудіокниг. Аудіоформати пе-
реходять із  ніші до  масового споживання, за-
вдяки поширенню смартфонів та  планшетів, 
зручності використання та доступності цифро-
вих платформ» [8]. За даними, оприлюдненими 
В. Кругловим, «паперові книжки досі доміну-
ють у Європі, на них припадає 82,9 % обороту. 
Але  найшвидше зростає сегмент аудіокниг  — 
4,2  % від  усіх продажів у  2024 році порівняно 
з 3,5 % у 2023-му» [4]. М. Колеко, розглядаючи 
в  цьому контексті вітчизняний ринок, заува-
жує, що запит на цифровий аудіоформат книг 
«значно зріс у  часи карантинних обмежень, 
викликаних пандемією COVID-19, та  отримав 
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нові мотиваційні стимули в  умовах запрова-
дження воєнного стану…» [3].

Однак, окрім світових тенденцій розвитку 
галузі, український сегмент має власні, зумов-
лені суспільно-політичними та  військовими 
подіями особливості модифікації. Так, початок 
повномасштабного вторгнення Росії спричинив 
стрімке звільнення ринку від російськомовного 
контенту й свідомий пошук аудиторією якісних 
україномовних продуктів, що посилило попит 
на  українські аудіокниги. Як зазначає Р. Голу-
бовський, «читачі все більше віддають перева-
гу українській мові, що розширює можливості 
[…] формування нового асортименту, орієнто-
ваного на українського споживача, що до того 
читав книжки російською мовою» [1]. З огляду 
на те, що «поряд із військовими важелями про-
тидії російській агресії важливим став гумані-
тарний спротив» [3], книжковий ринок України 
постає «безпосереднім суб’єктом сучасної ін-
формаційної війни» [3]. У цьому контексті роз-
виток вітчизняного сегмента аудіокниг набуває 
не  лише культурологічного, а  й  соціального 
та безпекового значення.

Завдяки розвитку цифрового контенту «елек-
тронні книги та  аудіокниги стали зручною аль-
тернативою в  умовах обмеженого фізичного до-
ступу» [7] до книгарень і бібліотек, спричиненого 
активними воєнними діями на  території Украї-
ни, руйнуванням інфраструктури виготовлення 
та розповсюдження паперових книг, значним від-
током громадян за кордон, масштабними блекау-
тами та  загальним зниженням купівельної спро-
можності населення. На  цьому наголошували Н. 
Питуляк та В. Папроцька, відзначаючи «комплекс 
факторів економічного, технологічного та соціаль-
ного характеру. Економічні фактори включають 
більшу доступність цифрових видань за  ціною 
в порівнянні з паперовими книгами, що особливо 
важливо при зниженні купівельної спроможності. 
Технологічні фактори пов’язані з  розширенням 
доступу до цифрових пристроїв та покращенням 
інфраструктури мобільного інтернету. Соціальні 
чинники відображають необхідність адаптування 
до  нових умов споживання літератури в  умовах 
обстрілів» [6]. Аудіокниги за  таких умов «сприя-
ють поширенню української літератури серед мо-
лоді та середнього класу, що активно використовує 
цифрові ресурси» [1] та «створюють нові можли-
вості […] легшого доступу до аудиторії за межами 
країни» [1], а отже ці фактори визначають необхід-
ність змін комунікативної стратегії популяризації 
аудіокнижкової продукції.

Актуалізація аудіокниг та  спеціалізова-
них сервісів для  їх прослуховування особливо 
важлива з огляду на те, що одним із наслідків 

війни в  Україні стало зростання кількості лю-
дей з  особливими потребами, у  тому числі ді-
тей. Можливість для  цієї аудиторної групи 
отримати доступ до  різноманітної літератури 
попри фізичні особливості (маломобільність, 
слабкий зір тощо) є надзвичайно цінною й ва-
гомою, тож потребує популяризації, оскільки, 
на жаль, не має достатньої рекламної комуніка-
ції. А отже, актуальним видається аналіз світо-
вого й вітчизняного досвіду в цій сфері.

Зважаючи на  розвиток аудіоформату 
в  українському медіапросторі та  тенденцію 
збільшення уваги частини аудиторії до  ауді-
окниг, активізувалися і  наукові розвідки до-
слідників цього сегмента цифрового медіасе-
редовища. Зокрема, види, функції, асортимент, 
переваги та недоліки українськомовних аудіок-
ниг вивчала О. Погрібна; стратегії зростання 
ринку аудіокниг в  Україні аналізував Р. Голу-
бовський; виклики та  перспективи книжково-
го ринку, зокрема його аудіосегмента, а також 
зміни в маркетинговій стратегії сучасних укра-
їнських видавництв були предметом розвідки 
Н. Питуляк та В. Папроцької; функціонування 
агрегаторів е-книг та аудіокниг на видавничому 
ринку України розглядав В. Ситник; малодос-
тупність традиційних маркетингових інстру-
ментів та перетворення цифрового маркетингу 
й онлайн-платформ на ключові канали взаємо-
дії з аудиторією аналізував М. Колеко.

Мета та  завдання дослідження. Мета  — 
розглянути ефективні моделі рекламних кам-
паній міжнародних і  українських аудіосервісів, 
визначити можливості їх адаптації до  вітчиз-
няного контексту з  урахуванням інклюзивного 
виміру. Реалізувати мету дослідження допомо-
жуть такі завдання: простежити основні аспекти 
функціонування міжнародного ринку аудіокниг; 
проаналізувати український ринок аудіокниг 
з  позиції посилення національної ідентичнос-
ті під час війни та актуальності для людей з осо-
бливими потребами, зокрема дітей.

Методологія дослідження. У проведенні на-
укового дослідження застосовано метод аналі-
зу кейсів, елементи порівняльного та контент-
аналізу, що дало змогу простежити специфіку 
комунікаційних стратегій таких міжнародних 
платформ, як Audible і  Storytel, а  також соці-
альних ініціатив Royal Society for Blind Children 
та Royal National Institute of Blind People.

Результати й  обговорення. Міжнародний 
ринок аудіокниг представляють такі великі 
гравці, як Audible та  Storytel. Вони формують 
довгострокові бренд-стратегії. Одним із  пока-
зових прикладів є глобальна брендова кампанія 
Audible “There’s more to imagine when you listen” 
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(«Коли слухаєш, можна уявити ще більше») 
[12]. У межах цієї кампанії Audible використа-
ли доповнену реальність, перетворюючи місь-
кі локації на такі собі портали у світ уяви, що 
стало однією з найбільших AR-кампаній у світі. 
Основною ідеєю було показати, що аудіокниги 
здатні допомагати створювати яскраві образи 
в уяві людей, а слухання історій розширює про-
стір фантазії та дає змогу бачити більше, навіть 
коли людина просто йде вулицею або користу-
ється громадським транспортом.

Показовим прикладом реалізації інклюзив-
ного підходу в комунікації аудіоконтенту є кам-
панія Audible #HearAndNow, створена у співпра-
ці з агентством “Purple Goat”. У межах проєкту 
до  комунікації було залучено десять креаторів 
з інвалідністю, які через особисті історії розпо-
відали на  платформах «Інстаграм» і  «ТікТок» 
про  власний досвід взаємодії з  аудіокнижками. 
Контент кампанії був зосереджений на  темах 
турботи про себе, ментального здоров’я та що-
денних звичок, що дало змогу інтегрувати ауді-
оформат у повсякденне життя аудиторії. Реалі-
зація цієї кампанії продемонструвала потенціал 
аудіоконтенту як інструмента підтримки, само-
розвитку та соціальної інтеграції для різних груп 
користувачів, зокрема для людей з порушення-
ми здоров’я, а також забезпечила високий рівень 
залученості аудиторії [11].

Значний інтерес у  контексті міжнародно-
го досвіду становлять також рекламні кампа-
нії сервісу “Storytel”. У співпраці з креативною 
агенцією “B-Reel” компанія розробила бренд-
платформу з  ключовою ідеєю “Set stories free” 
(«Звільни історію»), яка підкреслює доступ-
ність аудіоформату та  його здатність інтегру-
ватися в  повсякденний ритм життя користу-
вачів. У  межах кампанії “This is  Storytel” було 
візуалізовано фізичний досвід слухання аудіок-
нижок: у рекламних матеріалах історії ніби ви-
ходять за  межі традиційної книжкової форми 
та  супроводжують людину в  різних життєвих 
ситуаціях. Один із  відеороликів, у  якому зо-
бражено стос паперових книжок, закріплених 
на задній частині мотоцикла, символічно пере-
дає обсяг літератури, доступної в компактному 
цифровому пристрої. Такий візуальний образ 
підкреслює переваги аудіоформату та посилює 
сприйняття аудіокниг як зручного й сучасного 
способу споживання контенту [13].

Storytel також інвестує у  впізнавану візу-
альну айдентику. Для  бренду створено гнучку 
систему графічних елементів, засновану на  лі-
терах як будівельних блоках історій, і на її осно-
ві розгортаються локалізовані цифрові кам-
панії у  понад двадцяти ринках. Такі кампанії 

демонструють, як важливо мати цілісний візу-
альний стиль, що підтримує рекламні меседжі 
у всіх країнах присутності.

Одним із показових міжнародних прикладів 
інклюзивної рекламної комунікації є ініціатива 
британської організації “Royal Society for Blind 
Children” (RSBC), реалізована у співпраці з кре-
ативними агенціями у форматі кампанії та мо-
більного застосунку “Stories for  All  / Bedtime 
Donations” [15]. Метою цього проєкту стало 
забезпечення дітей з  порушенням зору досту-
пом до  різноманітних аудіоказок, озвучених 
як професійними акторами, так і батьками або 
волонтерами. Такий підхід дав змогу поєднати 
професійну якість контенту з  активним залу-
ченням спільноти до його створення.

Комунікаційний складник кампанії був побу-
дований навколо ідеї особистої участі: кожному 
користувачеві пропонувалося записати власне 
читання дитячої історії, після чого мобільний 
застосунок автоматично трансформував запис 
в  оформлену аудіоказку, адаптовану для  дітей 
з порушенням зору. Таким чином, аудіоконтент 
поставав не лише як медіапродукт, а як резуль-
тат спільної соціальної дії. Ключовий меседж 
кампанії апелював до  відповідальності суспіль-
ства та прагнення зробити світ більш доступним 
і доброзичливим для дітей із порушеннями зору.

Для поширення ініціативи використовува-
лися відеоролики, цифрова реклама та  SMM-
інструменти, які демонстрували як сам процес 
створення аудіоказок, так і реальні історії сімей, 
що користуються сервісом. Такий формат ко-
мунікації посилював емоційний складник кам-
панії, сприяв розширенню аудиторії проєкту 
та  формуванню стійкого суспільного інтересу 
до теми доступного дитячого аудіоконтенту.

Також звернімо увагу на  функціональність 
самого застосунку, який було розроблено з ура-
хуванням стандартів вебдоступності WCAG 
рівня AAA. Це передбачає забезпечення міні-
мального коефіцієнта контрастності 7:1, вико-
ристання адаптованих шрифтів, а  також інте-
грацію голосового керування та розпізнавання 
мовлення на  пристроях iOS і  Android. Сукуп-
ність цих рішень формує інклюзивний і  зруч-
ний користувацький досвід, що є важливим 
елементом ефективної соціальної комунікації.

Ще одним важливим прикладом міжнарод-
ної практики інклюзивних комунікацій у сфері 
аудіокнижок є співпраця Royal National Institute 
of  Blind People (RNIB) з  компанією “Amazon” 
[14], у межах якої на платформі голосового по-
мічника Alexa було запущено сервіс “Talking 
Books”. Особливістю цього проєкту є те, що його 
презентаційна кампанія фактично виконувала 
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функцію реклами, адаптованої для  незрячої 
аудиторії, адже основний рекламний продукт 
був переважно аудіальним: головним каналом 
взаємодії став аудіоформат, що цілком відпові-
дає потребам користувачів із порушенням зору 
та усуває необхідність візуального інтерфейсу.

Для отримання доступу до контенту корис-
тувачам достатньо було скористатися простою 
голосовою командою “Alexa, open RNIB Talking 
Books”, після чого сервіс надавав можливість 
слухати тисячі аудіокнижок, спеціально адап-
тованих і структурованих для зручного сприй-
няття. Такий підхід демонструє ефективне 
поєднання технологічних рішень і  соціальної 
відповідальності бренду, де інклюзивність за-
кладена не лише у змісті продукту, а й у способі 
його просування. У  результаті сервіс “Talking 
Books” став прикладом того, як аудіальна кому-
нікація може одночасно виконувати інформа-
тивну, сервісну та рекламну функції, забезпечу-
ючи доступ до культурного контенту для людей 
із порушеннями зору без додаткових бар’єрів.

Такий формат комунікації є показовим, 
оскільки в ньому пріоритет надається звуковій 
формі подачі рекламного повідомлення за  мі-
німальної участі візуального складника. Це дає 
змогу зробити рекламу доступною передусім 
для  людей із  порушеннями зору та  відповідає 
принципам інклюзивного дизайну, коли спосіб 
донесення інформації адаптується до  можли-
востей цільової аудиторії. У цьому разі аудіаль-
ний канал є не допоміжним, а основним засо-
бом комунікації, що підкреслює його ефектив-
ність у соціальних проєктах такого типу.

Перейдімо до  нашого, українського досві-
ду. Український ринок аудіокнижок перебуває 
на  етапі активного формування. Важливу роль 
тут відіграють платформи «MEGOGO Audio» 
та «Абук», а також нещодавно запущений дитя-
чий застосунок «Бробакс» від Суспільного. Вони 
не лише виробляють аудіоконтент, але й розгор-
тають інформаційні кампанії, які популяризу-
ють формат слухання серед широкої аудиторії.

Відеосервіс «MEGOGO» у  2019 р. запустив 
окремий розділ «Audio», де користувачі можуть 
слухати аудіокнижки та  подкасти. На  момент 
запуску було доступно близько 800 аудіокни-
жок, а компанія заявила про плани збільшити 
їхню кількість до 4–5 тисяч і розвивати власне 
озвучення.

Надалі MEGOGO позиціонує розділ «Audio» 
як простір, де зібрано понад 1 000 аудіокнижок 
і 10 000 епізодів подкастів, що підкреслюється 
на промосторінках сервісу та в його комуніка-
ції з  користувачами. У  межах більш широкої 
стратегії популяризації аудіоконтенту компанія 

заснувала професійну аудіопремію «СЛУШ-
НО», яка відзначає найкращі подкаст-проєк-
ти та формує інформаційні приводи для медіа 
й професійної спільноти.

Український сервіс «Абук» позиціонує себе 
як першу українську аудіокнигарню, що спеці-
алізується на  створенні та  поширенні україн-
ськомовного аудіоконтенту. У своїй комунікації 
платформа послідовно акцентує увагу на якості 
продукту: аудіокнижки озвучуються професій-
ними акторами, дикторами радіо й телебачення, 
а самі записи створюються у студіях, які відпо-
відають сучасним технічним стандартам. Такий 
підхід формує сприйняття аудіокниги не  лише 
як зручного формату споживання контенту, 
а й як повноцінного культурного продукту.

За даними Forbes Ukraine, у  застосунку 
«Абук» представлено понад 600 аудіокнижок 
та близько 3000 електронних видань [9], а кіль-
кість завантажень застосунку сумарно на  усіх 
платформах переважає цифру в  400 тисяч. Ці 
показники свідчать про зростання інтересу ау-
диторії до  українського аудіоформату та  част-
ково є результатом системної комунікаційної 
діяльності бренду, зокрема його присутнос-
ті в  медіа й  соціальних мережах. Комунікація 
Абук вибудовується навколо ідей культурної 
цінності, доступності та популяризації україн-
ської літератури через сучасні цифрові канали.

Окремим прикладом є партнерський проєкт 
Абук із  міжнародним транспортним операто-
ром “Flix”, у  межах якого пасажири отримали 
безкоштовний доступ до  української класи-
ки у  форматі аудіокнижок під  час подорожей. 
Проєкт позиціонував аудіоконтент як зручний 
спосіб підтримки української мови й літерату-
ри в  русі, що водночас посилювало впізнава-
ність бренду та формувало позитивне ставлен-
ня до нього з боку аудиторії [10].

Ще один релевантний приклад — запуск ди-
тячого застосунку «Бробакс» від  Суспільного. 
Платформа пропонує понад 250 годин украї-
номовного контенту для дітей — мультсеріали, 
пізнавальні шоу та  аудіоказки. Сервіс просу-
вається як безпечний та  безкоштовний про-
дукт без  реклами, з  віковими рекомендаціями 
та батьківським контролем [5].

Інформаційна кампанія Суспільного навко-
ло запуску Бробакса показує, що дитячий укра-
їномовний контент сприймається як суспільно 
важливий ресурс, а  аудіоказки розглядаються 
як невід’ємна частина цього.

Аналіз цих прикладів свідчить про  те, що 
інклюзивний медіаконтент поступово посідає 
помітне місце в сучасному комунікаційному се-
редовищі. Водночас кількість спеціалізованих 
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рекламних кампаній, спрямованих безпосеред-
ньо на дітей із порушенням зору, залишається 
обмеженою. Більшість ініціатив орієнтовані 
на ширшу аудиторію та лише частково врахову-
ють специфічні потреби дитячої цільової групи.

Міжнародні проєкти, зокрема ініціатива 
RSBC Bedtime Donations / Stories for All, демон-
струють ефективний підхід до  вирішення цієї 
проблеми. У таких кампаніях ключовий акцент 
робиться на  доступності контенту, емоційній 
залученості та створенні персоналізованого до-
свіду для дитини. Інклюзивність у цих прикла-
дах не розглядається як обмеження або вузька 
спеціалізація, а  постає як інструмент розши-
рення аудиторії та залучення нових груп корис-
тувачів до культурного продукту.

Аналогічний підхід простежується й  у  до-
свіді співпраці Royal National Institute of  Blind 
People з  компанією “Amazon” у  межах серві-
су “RNIB Talking Books” на  платформі “Alexa”. 
У  цьому разі увага зосереджена не  лише 
на змісті аудіоконтенту, а й на способі доступу 
до нього, що істотно розширює комунікаційні 
можливості для людей із порушенням зору. Усі 
розглянуті ініціативи об’єднує спільна характе-
ристика: ефективні інклюзивні кампанії вихо-
дять за межі простого інформування про про-
дукт і формують нову модель взаємодії, у якій 
користувачі є активними та  повноправними 
учасниками комунікаційного процесу.

На тлі проаналізованих прикладів особли-
во помітною є нестача рекламних продуктів, 
спрямованих безпосередньо на незрячих дітей 
як окрему цільову аудиторію. Більшість інклю-
зивних кампаній орієнтована на  ширші групи 
людей із  порушеннями зору та  рідко врахо-
вує специфіку дитячого сприйняття. Водночас 
такі інструменти, як аудіореклама в  освітніх 
застосунках, друковані матеріали зі  шрифтом 
Брайля або інтерактивні формати, адаптовані 
до тактильного й звукового сприйняття, зали-
шаються недостатньо задіяними.

Висновки та  перспективи дослідження. 
Отже, сьогодні вітчизняний ринок аудіокниг, 
попри підвищення користувацького попиту 
та  сприятливі обставини розвитку, не  має на-
лежного рівня промоції, що особливо помітно 
серед проєктів, призначених для  дітей з  осо-
бливими потребами, зокрема зі зниженням чи 
втратою зору, як окремої цільової аудиторії. 
Попри наявність ефективних зразків реклам-
ної комунікації подібних проєктів у світовому 
медіапросторі, досвід яких може бути адапто-
ваний для  українського ринку, популяризація 
української аудіокниги лише частково орі-
єнтована на  дитячу аудиторію з  особливими 

потребами, що має специфічні комунікаційні 
характеристики. Цю групу слухачів переважно 
розглядають як окремий сегмент, зосереджу-
ючись головно на інформуванні про наявність 
і  зміст контенту, а  не на  розробленні інтерак-
тивних форм взаємодії з  ним. Такий підхід є 
недостатнім для формування повноцінного ко-
мунікаційного процесу, де б слухачі були рівно-
правними та активними учасникоми комуніка-
ції. Подальшого дослідження потребує пошук 
оптимальних шляхів комунікації аудіальних 
платформ з  аудиторією з  особливими потре-
бами, зокрема дитячою, які б сприяли форму-
ванню читацької активності, культурної та на-
ціональної самосвідомості й  комунікативних 
навичок у цієї вразливої групи користувачів.
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