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"Вісник геодезії і картографії", "Технология и  конструирование в электронной аппаратуре" та 
ін.

До науково-природничих належать: "Фізіологічний журнал", "Физиология и биохимия 
культурных растений" та ін.

Чимало на ринку наукової періодики і науково-виробничих журналів. Ці видання охо
плюють на своїх сторінках як теоретичні, так і виробничі проблеми галузі. Здебільшого вони 
спрямовані на обслуговування сфери виробництва, що належить до тієї чи іншої галузі науки. 
Читачами науково-виробничих видань є в основному інженери-практики, через що більшість 
матеріалів у них носить практичний характер. Основним жанром таких журналів є інформа
ційно-технічні та теоретичні статті. Тут друкуються останні вказівки керівництва відомств га
лузі, розповіді про роботу різних фабрик, заводів, про нові технології і продукцію. Серед віт
чизняних видань варто виділити: "Захист рослин", "Сільськогосподарська техніка України", 
"Український пасічник", "Міське господарство України", "Автошляховий України", "Охорона 
праці", "Зерно і хліб" та ін.

До інформаційно-технічних журналів належать видання, основу яких складають Інфор
маційні матеріали та технічні новини. До цих видань переважно належать звіти різних галузе
вій відомств. Детальнішим вивченням таких видань ми не займалися, оскільки вони не вхо
дять до загальної маси наукових журналів.

Окремо А.І. Акопов виділяє науково-суспільні видання.Якщо намагатися визначити да-̂  
ний тип журналів за стандартом, то суспільно-наукові видання опиняться на межі наукових і 
науково-популярних журналів. Наукові за змістом матеріалів і популярні за манерою подання 
тем, ці видання не підпадають під жодну категорію визначення. Читачем такого журналу є 
будь-яка високоінтелектуальна людина. Матеріали тут широкі за тематикою і жанристикою, 
стосуються як наукових, так і суспільних проблем.

Таким чином, типологія наукової періодики потребує ще неабиякого доопрацювання та 
удосконалення. Перш за все, потрібно виходити з того, які видання є на сучасному ринку нау
кової преси. Слід проаналізувати, чому саме так визначили їх видавці і, відштовхуючись від 
цього, зробити типологічний поділ наукової преси. І події повинен бути не лише чіткий, а й 
можливий для практичного застосування. Це полегшить роботу всім працівникам науки та 
видавничої сфери, а також допоможе читачам орієнтуватися в масі наукової періодики з тієї чи 
іншої тематики.

1. Акопов А.І. Отечественные специальные журналы: 1765—1917. Ростов, 1986. 2. Лихтенштейн Е.С., 
Михайлов А.И. Редактирование научной, технической литературы и информации. М,, 1974.
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ПРОСУВАННЯ КНИГИ НА РИНКУ: ДО ПРОБЛЕМИ 
УКРАЇНСЬКОГО ДОСВІДУ

Г.М .Ключковська

У  статті розглядаєт ься напрям ок книж кового маркет ингу -  паблісит і. Висвітлюється стан у  ц ій  
сф ері в  У країні, Аналізую т ься п р ичин и  пасивност і суб’єктів паблісит і -  видавця, засобів м асової інф ор
м ац ії та автора к н и ги  щ одо ін іц ію вання та р еалізац ії акц ій  з  просування к н и ги  в  У країні.

В  статье рассмот рено направление книж ного маркетинга -  паблисит и. Освещается полож ение в  
этой сфере в  У краине. Анализирую т ся причины  пасивност и субъектов паблисит и -  издат еля, средств 
м ассовой инф ормацш г и  автора к н и ги  в  отнош ении инициирования и  реализации акций с целью  про- 
движ ения кн и ги  в  У краине.

Книжковий маркетинг як цілісний комплекс заходів, спрямованих на просування 
книги на ринку, в Україні сьогодні мало знаний і практично не обговорюється, не кажучи вже 
про планомірну його реалізацію. Окрім браку досвіду і практичних навичок, на це існують 
вельми серйозні причини, серед яких ключовою є слабкість сучасної видавничої справи і недо
статня фінансова потужність видавництв для дослідження іринку та просування своїх книг, 
що за умови правильної організації повноцінного процесу вимагає таких витрат, які не окупить 
навіть вдала реалізація накладу книги. Розуміючи це, видавці вважають за доцільніше спрямо
вувати рекламні зусилля лише у бік книжкової торгівлі, яка є найближчою і найчіткіше 
окресленою аудиторією споживачів. Украй рідко об’єктом уваги видавців є масова аудиторія, а
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точніше кінцевий споживач, адже не для усіх книг він є справді масовим. Саме на цьому пи
танні спробуємо зосередити увагу.

Потребу у виході на кінцевого споживача, мабуть, не треба обгрунтовувати, адже саме 
він, читач, і є метою книготворчого процесу. На Заході напрямок книжкового маркетингу, тцо 
є, так би мовити, наукою творення масових сенсацій, цілком сформований і має відповідну 
назву -  пабліситі (від англ, publicity -  гласність). Цим терміном називають відділ новин у ви
давництві, основна функція якого полягає у співпраці із засобами масової інформації (ЗМІ) та 
передачі гм необхідних відомостей про книгу для поширення у суспільстві з метою формування 
інтересу книги. Водночас цим терміном означується комплекс заходів, спрямованих на 
"розкрутку" автора і книш. Специфікою пабліситі щодо інших прийомів реклами книш та 
стимулювання її збуту є: у концептуальному аспекті -  спрямованість на кінцевого споживача, 
тобто на широку аудиторію потенційних читачів, в організаційному -  задіяння ЗМІ як посе
редника, транслятора та інтерпретатора інформації, і автора книш як ефективний і нерідко 
цілком самодостатній механізм реклами книш. Ще однією важливою особливістю пабліситі є 
те, що його акції -  це здебільшого непряма реклама, яка, з одного боку, не сприймається як 
нав’язлива, а з другого, дає можливість подавати інформацію про книгу у значно ширшому 
спектрі і варіативності форм, аніж власне реклама. Головне завдання пабліситі -  примусити 
говорити, досягнення цього -  запорука успіху для книги.

Ініціатором заходів пабліситі, як і усіх інших маркетингових акцій, є переважно вида
вець, однак фактично на рівних умовах ключовими "гравцями" пабліситі є три суб’єкти: вида
вець, ЗМІ та автор. Така особливість дозволяє розглядати усіх трьох у ролі ініціатора чи учас
ника акцій пабліситі, котрі можна кваліфікувати як такі лише за функціями та результатом, а 
не за мотивацією, оскільки видавцями вони здійснюються не цілеспрямовано і в межах при
думаної системи, а майже на рівні ділової інтуїції і якихось вибіркових знань, внаслідок чого 
переважно не вдаються або не приносять очікованого результату і цим себе дискредитують. 
Епізодична увага ЗМІ до "книжкової" тематики, як правило, зумовлена випадковим по
траплянням книги чи автора у поле зору журналістів, а тому також не є виявом послідовної 
політики. Нарешті, автори в Україні, на жаль, за дуже рідкісними винятками, не залучаються 
до справи просування книга, а тим більше не виступають ішціаторами відповідних заходів.

Складність становища вітчизняної справи може, на перший погляд, виправдовувати па
сивність у цій сфері. Однак спеціалісти стверджують: "Пабліситі, можливо, найдешевший і 
дуже ефективний спосіб продавати чимало книг" [і, с. 175]. "Досвідчений і компетентний що
до усіх основних рішень видавництва керівник відділу преси, який до того ж має відповідні 
контакти і силу переконання, може зробити найдешевшу і найефективнішу рекламу для ви
давництва і його книг -  за допомогою статті про видавництво у "текстовій" частині газети, 
шляхом організації обговорення нової книги на радіо чи представлення автора на телебаченні" 
[2, с. 99].

Аби для вітчизняної книжкової справи така перспектива стала реальною, необхідні, 
окрім суто економічних, певні умови, що передбачають активізацію усіх трьох учасників про
цесу.

Пасивність видавців сьогодні визначається їх переконанням у тому, що значні фінан
сові витрати та організаційні зусилля, яких вимагає співпраця із ЗМІ, не приносять бажаного 
результату. Така позиція, на нашу думку, детермінується кількома чинниками. Перший сто
сується глибинних причин неуспіху багатьох книг і полягає у тому, що книги видаються без 
попереднього маркетингового дослідження ринку. Це зумовлюється насамперед браком джерел 
систематизованої, певної й  оперативної іїіформації про книш, що виходять друком, а також 
нестачею знань щодо механізмів дослідження ринку, що однаково не може бути виправданням.

Другим чинником є небажання видавців досліджувати особливості ЗМІ, а відтак 
розрізняти їх за ознаками концепції, читацького призначення, струкіури, стильових особли
востей, тематичних пріоритетів, фінансового стану. Такий аналіз дав би можливість звести до 
мінімуму розпорошення коштів завдяки вирізненню цільової аудиторії для інформації про 
певну книгу чи автора.

Третій чинник, тісно пов’язаний із попереднім, -  це невміння іїітерпретувати інформа
цію про книгу залежно від специфіки аудиторії, до якої ця інформація спрямовується.

Четвертий чинник полягає у тому, що видавці спрямовують можливість використання 
ЗМІ для власне реклами, тоді як основною перевагою пабліситі є те, хцо його акції є непрямою 
рекламою і можуть становити інтерес для ЗМІ як інформпродукт, внаслідок чого видавництво 
стає для ЗМІ джерелом інформації, а не рекламодавцем.

Останнім, п’ятим, чинником є те, що видавці не залучають до просування книга ав
торів, знання яких у конкретній галузі, загальна ерудиція чи вміння спілкуватися з аудиторією 
можуть бути чудовим грунтом для творення акцій пабліситі.
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Своєю чергою, пасивність пересічної більшості ЗМІ до "книжкової" тематики визна
чається переконанням у нерейтинговості культурологічної інформації, зумовленим знову ж 
таки невмінням подати інформацію так, щоб зацікавити нею свою аудиторію. Внаслідок цього 
ЗМІ погоджуються її висвітлювати лише за умови розрахунку як за рекламу. Недоліком є та
кож відсутність стабільної інфраструктури у ЗМІ, орієнтованої на відповідний тип інфор
мації. Особливо гострою проблемою залишається відсутність інформаційного поля книжкової 
справи, у результаті чого інформація про книги просто не потрапляє в поле зору ЗМІ.

Що ж стосується авторів, то їх пасивність щодо просування власних книг найчастіше 
зумовлена переконанням у тому, що їхнім завданням є творення тексту, а все інше -  справа 
видавців і ЗМІ.

Відтак лише цілеспрямовані й послідовні зусилля усіх трьох учасників аналізованого 
процесу дозволять створити у Україні сприятливі умови для просування книги і ширше -  для 
творення престижу книги і розвитку культурного простору.

1. Книжный маркетинг: руководство к действию: Сб. статей. М., 1996. 2. Маркетинг и управление в книгоиздании 
/  Бем Р., Хельгер Ф., Хаард Р. М., 1995.
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КНИГОТОРГОВЕЛЬНА ДІЯЛЬНІСТЬ РАЙОННОГО ТОВАРИСТВА 
"ПРОСВІТА" (ФРАНКІВСЬКОГО РАЙОНУ М. ЛЬВОВА)

Г.П. Грет, С.М . Дайновська

Розглянут о структуру, основні ф ункції, завдання та напрям ки діяльност і товариства "Просвіта" 
Ф ранківського району м . Л ьвова.

Рассматрщаются структура, основны е ф ункции, задачи и  направления деят ельности общества 
"Просвита" Ф ранкивскогорайона г . Л ьвова.

Головним завданням товариства "Просвіта" є сприяння розбудові незалежної, демокра
тичної Української держави та утвердженню української мови як державної на території 
України, популяризації та поширенню її серед населення України та за її межами.

До завдань "Просвіти" відносяться здійснення видавничої діяльності і друку, розпо
всюдження та реалізація друкованої продукції.

Вирішення таких важливих завдань покладено на п’ять працівників управи, що ста
новлять штат товариства:

Свою діяльність товариство розпочало у вересні 1990 року. В 1994 році розпорядженням 
Виконкому Франківсько'ї ради було перереєстроване. У роботі керується Законами України 
"Про об’єднання громадян", "Про власність", "Про підприємництво", а також Статутом това
риства.

Пройшовши складний період становлення, сьогодні товариство досягнуло стабільності 
в своїй роботі, значного економічного ефекту, діє на принципах самоокупності, самостійності і 
самофінансування.
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