
Постановка проблеми

Сьогодні дуже стрімко зміню�
ється ставлення до книги в Украї�
ні та в Світі в цілому. У країнах
Заходу спостерігається тенденція
відходу на другий план змісту
друкованого видання порівняно
із матеріальною конструкцією.
Книга все більше позиціонуєть�
ся як товар загального вжитку,
а ніж як індивідуалізоване за чи�
тацьким призначенням, джерело
інформації. Підхід до її презен�
тації та розповсюдження відпо�
відно, змінюється також. У все�
світньовідомих мережах книгарень
Великої Британії — «Weather�
Stone’s» та «WHSmith» основни�
ми засобами є засоби цінового
приваблення типу «3for2», які
до речі зовсім не відрізняються
від цінової політики продуктових

супермаркетів. В Сполучених
Штатах Америки формується за�
хідна модель мислення, для якої
ідея корисності змісту книги
та ідея виховання населення
якісною літературою майже від�
сутні, а от мета — максимальне
задоволення попиту (не конкре�
тизуючи його якість) — є доміну�
ючою. Наприклад, учасники
опитування, проведеного Gallup
Org, мають намір читати більше
корисної для життя літератури,
а саме: газети, журнали, неху�
дожню літературу та Біблію.
Слід зазначити, що відповідно
до цього ж опитування амери�
канці вважають, що навчитися
читати у віці 7 років це рано [5].
У Японії протягом останніх 20 ро�
ків значно зменшилась кількість
реалізованих видань, але поміт�
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но зріс обсяг реалізації жур�
нальної продукції, та витрачання
часу на розмови по мобільних
телефонах [6].

Одночасно й у авторів зміню�
ється ставлення до книги,
які все більше позиціонують кни�
гу лише як джерело прибутку.
Так посилюється рівень розбіж�
ності у якості видань та як резуль�
тат все більша диверсифікація
ринку друкованої продукції.
Зрозуміло, що одне тягне за со�
бою інше та непомітно полишає
освітню та виховну функції книги
поза кадром. Ця ситуація поси�
лює соціальну відповідальність
покладеної на видавничо�книго�
торговельний комплекс. Йдеть�
ся про рекламно�інформаційну
діяльність у нових умовах книж�
кового ринку з метою його якіс�
ної зміни.

Мета роботи

Основною метою статті є роз�
робка наукової бази та реко�
мендацій щодо вдосконалення
рекламно�інформаційної діяльно�
сті книготорговельних підпри�
ємств у сучасних умовах. Задля
цього здійснена систематизація
понять інформація та реклама
та їх складових, що сприятиме
більш глибокому розумінню тео�
ретичного підґрунтя та практич�
ного вдосконалення ділових ко�
мунікацій в галузі.

Результати проведених 

досліджень

Інформація — (від лат. Infor�
matio) викладення, роз’яснення
матеріалу. Інформація може бу�
ти представлена у формі тексту,
числових знаків, графічного зо�
браження, набору звуків [8].
Як правило, інформаційна діяль�

ність є складовою ділових кому�
нікацій і актуалізується у зовніш�
ньому та внутрішньому середо�
вищі організацій і підприємств
книжкового бізнесу. Інформа�
ційна діяльність є основою стра�
тегії просування видавничої
продукції. Маркетингова інфор�
мація є втіленням ділових ко�
мунікації учасників книговидан�
ня та книгорозповсюдження,
їхнього пропагандистського
впливу на споживача. Доцільно
розглядати напрями інформу�
вання на двох рівнях:

1. Видавничо�книготорговель�
ний рівень: ділове міжособове
інформування — переговори,
персональні продажі, робота
з персоналом видавництва
та книгорозповсюджуючих ме�
реж; безособові інформаційні
повідомлення з використанням
різних носіїв задля організації,
підтримки, стимулювання бізне�
сової діяльності та формування
позитивного образу друковано�
го видання, організацій, підпри�
ємств галузі взагалі і конкретно,
зокрема, серед потенційних
і фактичних споживачів. Прак�
тичними прикладами такої ін�
формаційної діяльності можуть
бути: каталоги видань, що вийшли
з друку та плануються до нього,
прайс�аркуші, каталоги видав�
ництв, статистичні дані, складе�
ні за результатами економічної
діяльності видавництв та книга�
рень України, умови та приклади
договорів для авторів, які плану�
ють співпрацювати з обраним
видавництвом, законодавчі ак�
ти, що стосуються видавничо�
книготорговельної галузі.

2. Книготорговельно�спожив�
чий рівень: ділове міжособове
інформування — доведення
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до працівників інформації
про нові надходження до мере�
жі книгарень та в окрему з них,
надання консультацій спожива�
чам щодо цільового та читаць�
кого призначення видання, його
споживчої корисності; поліфунк�
ціональні ділові інформаційні
повідомлення: внутрішні пові�
домлення про бази даних (ката�
логу продукції, клієнтської бази)
для працівників книгарень, для
споживачів — німа довідка
у торговельних залах книготор�
гових та мультимедійних мага�
зинів, в тому числі рубрикація
відділів книжкової та іншої про�
дукції, цінники, довідка про «ТОП»
серед книг та журнальної про�
дукції, відеоролики розміщені
на плазмових екранах та оголо�
шення по радіо у книгарнях.

Існує також таке поняття,
як проплачена інформація —
реклама — (від лат. Raclamare —
ствердження, протест) — роз�
повсюдження проплаченої за�
мовником інформації будь�яким
способом, в будь�якій формі
з метою привернення уваги
якомога більшої кількості покуп�
ців, формування іміджу продук�
ту та підтримки рівня зацікавле�
ності в ньому [8]. Продуктом мо�
же бути як мережа книгарень
або література окремного ви�
давництва, так і окремі видання
чи ім’я автора.

Нині рекламна діяльність —
створення та поширення адре�
сованого цільовій аудиторії від�
критого оплачуваного адресатом
повідомлення у формі тексту,
звуку, зображення про наявність
на ринку видань, характер ін�
формації, цільове та читацьке
призначення, матеріальну кон�
струкцію конкретного видання

книжкової серії, послуг покуп�
цям є невід’ємною складовою
маркетингової комунікаційної
політики видавців та книгороз�
повсюджувачів.

Рекламну діяльність нині час�
то ототожнюють із засобами
стимулювання збуту, PR. Щоб
систематизувати ці поняття
для книговидавничої та книго�
торговельної галузі визначимо�
ся з їх дефініціями.

Стимулювання збуту видав�
ничої продукції — комплекс за�
ходів, частіше короткостроко�
вих, на меті якого збільшення
обсягів реалізації та швидкості
обертання книжкових товарів.
Це може бути цінове приваб�
лення (акції, подарунки), рек�
ламні повідомлення.

PR — (акронім англійського
поняття public relations — зв’яз�
ки з громадськістю) — техно�
логії створення та укорінення
образу об’єкту (видання, автора
чи групи авторів, видавництва,
мережі чи окремої книгарні) в цін�
нісному ряді соціальної групи,
як невід’ємної складової образу
життя.

При цьому існує певна кіль�
кість визначень поняття рекла�
ма. Визначимо типи реклами.
Критерієм вважатимемо життє�
вий цикл товару (послуги): 

1. Інформаційна реклама
на етапі впровадження видання
на ринок нового видання. Ви�
давництва поряд із прайс�арку�
шами надають рекламну інфор�
мацію про видання чи серії (у ви�
гляді листівок, брошур). Книго�
торгові організації проводять
рекламні кампанії щодо залу�
чення уваги покупців до ім’я но�
вого автора, окремо видання чи
серії.
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2. Персональна реклама
на етапі зростання уваги до това�
ру — повідомлення про спожи�
вацькі цінності, унікальні характе�
ристики видання. Прикладами
можуть бути: з боку видавництв —
інформаційні листи електрон�
ною поштою на ім’я працівника
асортиментного відділу чи ди�
ректора книгарні, телефонні
повідомлення, оптова розсилка;
з боку книготоргових організації
види реклами відрізняються
від тих, що використовує видав�
ництво лише адресатом та об�
сягом та характером інформа�
ції, розміщеної у повідомленні.

3. Нагадувальна реклама
на етапі зрілості використо�
вується для стимулювання, ко�
рекції купівельної активності по�
купців. Видавництва для нових
партій закупівель від книготор�
говельних мереж, які в свою
чергу, використовуючи такий
тип реклами, мають на меті під�
тримання зацікавленості спожи�
вачів у окремих виданнях.

Окремо слід виділити типи
реклами, що здійснюються, як
безпосередній елемент конку�
рентної боротьби, на всіх етапах
життєвого циклу видання, кни�
гарні, видавництва:

1. Порівняльна реклама (в то�
му числі, як реакція на гостроту
конкуренції);

2. Іміджева реклама (видав�
ничої марки, книгарні, автора,
бренду видавництва, послуг).
Нині відомо, що реклама стилю
життя, пов’язаного з об’єктом
чи суб’єктом книготорговельно�
го комплексу є ефективнішою,
ніж банальне просування окре�
мо видання, книгарні, видав�
ництва.

Ідеальне місце поєднання
рекламної та інформаційної
діяльності — мережа Інтернет.
Інтренет�сайти, на яких містить�
ся як інформаційна довідка, так і
проплачена інформація — рек�
лама, розроблена зрозуміла си�
стема пошуку. Подеколи це в ос�
новному рекламно�інформаційні
портали з матеріалами, що при�
свячені презентаціям, прем’єрам,
концертам, турнірам, спектаклям
та просто враженням від них, рек�
ламі й інформуванню про нові
видання. Прикладами є сайти
книгарень, книгознавчі форуми,
сайти виставково�ярмаркових
організації.

Висновки

Книжковий ринок сам по собі
неповторне та унікальне явище
на неординарність якого слід
зважати. Особливість же ж у то�
му, що необхідно не адаптувати
репертуар видавництва до за�
баганок споживача, а брати
участь у культурно�освітньому
розвитку суспільства. Мова йде
не про обізнаність щодо товару
та його властивостей, а про чи�
тання та особливості й винятко�
вості цього процесу. В Україні,
в цілому, відбувається зниження
рівня якості видань, що з’явля�
ються на полицях книготорго�
вельних мереж. Спостерігаєть�
ся наближення до західної мо�
делі рекламно�інформаційної
діяльності, зростаючого праг�
матизму авторів та видавництв.
Але враховуючи той факт, що на
теренах пострадянського про�
стору ще й досі теплиться пова�
га до книги, цінування її змісту
та звичка читати якісну літературу
можливість власного реформу�
вання рекламно�інформаційної
діяльності абсолютно реальна.
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Для розвитку цієї складової
маркетингової діяльності не�
обхідний комплекс старих та но�
вих методів і методик:

1. Поєднання інформаційної
діяльності з культурною політи�
кою держави, регіональних гро�
мадських організацій, 

2. Постійна турбота видав�
ництв про доступність поточної
інформації про випуск та якість
видань у вигляді загальнодосту�
пного посібника або електрон�
ного ресурсу, 

3. Встановлення, налагоджен�
ня та підтримка інформаційних
зв’язків між видавництвами та
книгорозповсюджуючими під�
приємствами,

4. Розробка програми пропа�
ганди престижності читання
книги та формування у молоді
любові до книги, яка була прита�
манна дорослим поколінням, 

5. Одночасне повноцінне ви�
користання окремих складових
інформаційної та рекламної
діяльності з метою надання аде�
кватної та якісної інформації
споживачам.

Якщо не задіяти ці методи,
ризикуємо опинитися у пастці
«3for2», як більшість країн Захо�
ду. А це означає втрату особис�
тості людини та прошарку чита�
чів, які цінують освіту та еруди�
цію, що, в свою чергу, призведе
до реалізації в життя сюжету
книги Рея Бредбері «451 за Фа�
ренгейтом».
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