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1. Принципи організації і функціонування книго-

видавничої галузі  

Економічною базою формування системи управління 

книговиданням є інтенсивний тип господарювання, який 

стимулює досягнення високих якісних і кількісних 

результатів із найменшими витратами. У його основі лежить 

глибока і раціональна організація діяльності книговидавця 

на базі сучасних інформаційних технологій, підвищення 

професіоналізму кадрів, збільшення маркетингових до-

сліджень, іноземних інвестицій, створення спільних 

підприємств, об'єднань, кооперативів. 

Нові соціальні завдання, статус і умови функціо-

нування, сучасні пріоритети книгоіндустрії зумовлюють 

значні зміни у видавничій діяльності, перегляд органі-

заційних основ і призначення книговидання. 

Головна вимога, якій має відповідати галузь, — 

спрямованість на максимальне задоволення потреб насе-

лення країни в книзі і, можливо, повне охоплення 

книжкового репертуару при мінімальному рівні дублювання 

видавництвами один одного у випуску аналогічної 

книжкової продукції. 

Внаслідок посилення процесу регіоналізації в ході 

соціально-економічної й адміністративної реформ у державі 

зростає значення створення територіальних комплексів із 

виробництва і розповсюдження книжкової продукції в 

масштабі регіону. Такі об'єднання мають стати найраціо-

нальнішою організацією в справі поширення інформаційних 

продуктів і впровадження нових інформаційних технологій 

в книжкову справу. Структура такого комплексу, опера-

тивно реагуючи на мінливі потреби і попит на книжкову 

продукцію, характеризуватиметься мобільністю і гнучкістю 

репертуарно-тематичної і тиражної політики. Його діяль-

ність регулюватиметься економічною і соціальною 

доцільністю і правовими нормами. 

Нова редакційно-видавнича технологія, заснована на 

використанні комп'ютерної техніки, — одне з найваж-

ливіших досягнень сучасного науково-технічного прогресу в 

галузі поліграфії, відкрила сприятливу перспективу 

розв'язання проблеми випуску малотиражних видань. 

Супутниковий зв'язок і оптоволоконні кабелі стали 

реальністю поліграфічного виробництва. Здешевлення 

комп'ютерної техніки розширює сферу її застосування в 

книговиданні, зокрема для переробки образотворчої і 

графічної інформації. Отже, маємо ще один перспективний 

напрям розвитку комунікаційної технології — можливість 

розташування виробничих підрозділів на значних відстанях 

один від одного. 

Високі темпи технологічної модернізації у книго-

виробництві характеризують оперативну поліграфію, 

основним перспективним напрямом якої є друк на вимогу. 

Світовий досвід у цій сфері доводить її вагому роль у 

сучасному книговиданні. Ця технологія багато в чому 

визначається і визначатиметься загальною тенденцією до 

скорочення накладів і збільшення кількості назв у 

репертуарі книговидавця. При цьому важливою є роль 

Книжкової палати України і бібліотек як популяризаторів 

нових книг, зокрема через організацію читацьких 

конференцій, зустрічей з письменниками, а також випуск 

щодекадного бібліографічного покажчика книг і брошур 

"Нові видання України".  

При порівнянні загальновідомих переваг і недоліків 

книги виявляється, що уявний її недолік — фіксація змісту — 

є одночасно й перевагою. Сучасний період розвитку 

книговидання й усіх засобів масової інформації (ЗМІ) 

відзначений зростаючим значенням тексту, контенту. Це 

поняття охоплює продукцію інтелектуальної діяльності 

людини, захищену авторським правом. Винятковість книги і 

її, мабуть, найхарактерніша особливість у тому, що саме 

вона є основним джерелом контенту для подальшого 

використання у виробництві різноманітних продуктів 

(радіо- і телепрограм, кінофільмів, компакт-дисків, аудіо-

видань тощо). 

Велика роль книги як виразника ідеї в маркетингу 

такої продукції. І зараз, незалежно від носія інформації й 

виду продукції, головний акцент багатопрофільні видавничі 

конгломерати і мультимедійні концерни роблять саме на 

якості контенту. А останні зацікавлені в придбанні 

максимально можливої кількості прав на видання, у тому 

числі на екранізацію творів, для поширення продукту 

численними каналами комунікацій.  

Приймаючи тезу про збереження позицій книги в 

інформаційному просторі як аксіому, більшість зарубіжних 

експертів вважають: у жодному разі не можна допустити 

альтернативності книги і засобів масової інформації. 

Це означає, що робота усіх учасників, професійно 

пов'язаних із книгою, має ґрунтуватись на взаємодії книги і 

ЗМІ. Конкуруючі друковані й електронні ЗМІ начебто 

підживлюють один одного в частині початкової інформації 
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(змісту) і співпрацюють при виготовленні різних 

форм її наступної пропозиції споживачам.  

Книжковий бізнес не втратить ринкових позицій, 

навіть за умови, що частина видань надходитиме 

споживачам електронними каналами передачі інформації. 

Більше того, якщо сьогодні нові носії інформації не 

користуються очікуваною популярністю, то це, на думку 

експертів, тому, що процес їх виробництва ще недостатньо 

опанували видавці. Отже, їхня роль у майбутньому має 

зрости і звестися до розробки ідей та шляхів їх втілення у 

вигляді інформаційних продуктів — книг, відеофільмів, 

телефільмів, компакт-дисків, комп'ютерних програм, баз 

даних тощо. Видавець стане тим, хто аналізуватиме і 

відбиратиме, представлятиме і поширюватиме інформацію 

та продукти інтелектуальної творчості незалежно від 

матеріального носія. 

Книга не має багатьох недоліків ЗМІ. Це найста-

більніший, найменш схильний до змін засіб інформації. 

Книжкове виробництво у світі, незважаючи на поступ нових 

ЗМІ, росте, хоча останнім часом темпи дещо знижуються. 

Конкуренція книги і сучасних ЗМІ не так відчутна, як її 

іноді представляють, нові ЗМІ часто навіть сприяють 

читанню.  

Зосередження випуску видавничих по суті матеріалів 

на різних носіях у межах видавництв сприяє зміцненню 

позицій книги: коли, яку і в якому вигляді інформацію 

публікувати, вирішуватиме видавець. 

Нині небезпека для книги перебуває в іншій пло-

щині — у ставленні до неї дітей і молоді. Перед дорослими 

стоїть нелегке завдання: не допустити, щоб дитина або 

підліток надавали перевагу комп'ютерові або телевізору. На 

Заході це вже усвідомили і виробленню навичок читання у 

дітей приділяють надзвичайно велику увагу, адже 

покоління, які не читають книги, спричиняють регрес у 

розвитку людської цивілізації. До того ж традиційний 

підручник був і ще довгий час залишатиметься основним 

знаряддям учня, оскільки будь-який текст здебільшого 

зручніше сприймати у паперовій формі, ніж в електронній.  

Задоволення потреб населення і суспільства у 

книжковій продукції залежить здебільшого від співпраці 

видавництв і книготорговельних підприємств з одного боку, 

і бібліотек та інформаційних центрів — з іншого. Де-

централізація книговидання і книгорозповсюдження при-

звела до утворення нових механізмів цієї роботи. Установи і 

фірми, що забезпечують книгопостачання бібліотек, стають 

партнерами видавництв, будують виробничі стосунки з 

ними за принципами економічної взаємовигоди. 

Один із шляхів реалізації такої співпраці — 

перетворення бібліотечних колекторів на закупівельні 

центри, що використовують прямі зв'язки з книговидавцями, 

і вихід на зовнішній ринок. 

2. Державна політика в галузі книговидання як 

чинник управління  

Державна політика в галузі книговидання (ДПГК) — 

це комплекс взаємозв'язаних заходів (соціальних, еконо-

мічних, правових, матеріально-технічних та ін.), спрямо-

ваних на регулювання і управління у сфері книговироб-

ництва, книгорозповсюдження і споживання книги в умовах 

формування книжкового ринку й інформатизації суспільст-

ва, а зрештою — на повне й усебічне задоволення 

громадських і державних потреб у книжковій продукції. 

У центрі ДПГК за нових умов мають бути 

загальногалузеві інтереси, досягнення значних позитивних 

результатів у книговиданні і книгорозповсюдженні, якнай-

повніше й найоперативніше задоволення інформаційних 

потреб споживачів. Такою є формула книговидання в 

інформаційному суспільстві та завдання державної політики 

в цій сфері.  

Забезпечення і функціонування ДПГК — прямий 

обов'язок держави в особі Держкомтелерадіо України чи 

іншої структури, що має опікуватись і керувати книжковою 

індустрією. Організація має бути гнучкою і мобільною, мати 

фінансове, нормативно-правове, нормативно-технічне і 

науково-методичне забезпечення, залежно від соціально-

економічних обставин і зміни стану й тенденцій у книжковій 

справі, книжковій індустрії. Відповідно, ДПГК слід щорічно 

піддавати аналізу і коригуванню: цілі, завдання, напрями, 

функції, форми реалізації, — що, безумовно, вимагає 

постійного (протягом кожного року) відстеження і 

виявлення причин і наслідків зміни ситуації в книговиданні, 

книгорозповсюдженні і книгоспоживанні. ДПГК виявиться 

малоефективною, якщо щорічно не співвідноситиметься з 

реальними змінами в книжковій галузі та суспільстві. Крім 

того, щоб здійснювати ефективний контроль за 

дотриманням суб'єктами книговидання чинних нормативно-

правових актів, потрібно проводити постійний аналіз цих 

документів, їх ефективності, актуальності, контролювати 

виконання, щоб своєчасно готувати рекомендації щодо змін 

або ухвалювати нові, сприяючи повноцінній реалізації 

ДПГК. 

Викладене свідчить про те, що розробка рекомендації 

ДПГК — тільки початкова стадія у справі створення 

механізму державного регулювання процесів книговидання і 

книгорозповсюдження для державних потреб в умовах 

розвитку маркетингу і процесів інформатизації. Отже, 

продовження науково-дослідних робіт у цій сфері, особливо 

в контексті комплексного розв'язання проблеми книго-

видання, книгорозповсюдження, книгоспоживання в нових 

умовах — актуальне завдання сьогодення. Розробка і 

обґрунтування пріоритетів за всіма напрямами ДПГК, 

створення системи взаємозв'язку і механізму взаємодії 

суб'єктів книжкової справи, сприяння організації і розвитку 

регіональної політики в цій сфері, її міждержавних і 

міжнародних аспектів, безперечно, має бути предметом 

постійної уваги держави. 

У галузі книговидання, справі забезпечення книжко-

вою інформацією усіх соціальних, професійних, національ-

них шарів і груп населення, усі проблеми, пов'язані з 

книжковим виробництвом, освітою, вихованням, наукою, 

культурою, моральністю, мораллю, інформованістю 

суспільства, повинні бути первинними для держави: немає 

цивілізованого суспільства — немає і держави, що стабільно 

розвивається. ДПГК — не лише інструмент державного 

регулювання процесів сучасного книговидання, а й ключ до 

отримання українським суспільством статусу інфор-

маційного. 

3. Реформа управління книговиданням  

Для реалізації реформи управління книжковою 

галуззю перебудовується передусім структура галузевої 

системи управління, упорядковуються і розподіляються 

повноваження між її суб'єктами, центральним і місцевим 

(регіональним) органами. До неї входять державні, 

громадські та інші органи, що мають власні видавництва; 

утворення професійного самоврядування (асоціації, фонди, 

союзи, гільдії). 

Найважливішим принципом зміни структури управ-

ління є передача більшої частини повноважень центру 

місцевим органам влади, безпосередньо керівництву і 

колективам підприємств. Має зростати пріоритет терито-

ріального управління перед центральним, що координує і 

регулює ці функції на усіх рівнях книжкової галузі. 
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Суб'єкти державного управління формують основи 

державної політики в галузі книжкової справи, готують 

проекти законів, розробляють і ухвалюють нормативно-

правові (положення, рішення, нормативи, правила, 

інструкції) і нормативно-технічні (стандарти, технічні 

умови) документи, що регламентують діяльність книжкової 

галузі у межах чинного законодавства; розробляють цільові 

програми книговидання, здійснюють фінансування 

наукових досліджень, випуску книжкової продукції для 

державних потреб на основі держзамовлення, контролюють 

виконання законів і підзаконних актів. 

4. Організація науково-дослідної і методичної 

роботи  

У період кардинальних перетворень у справі 

книговидавничої індустрії зростає прогнозуюча функція 

галузевої науки — книгознавство, наукові розробки, 

соціологічні дослідження [1; 2; 3]. 

Основою для визначення напрямів наукових 

досліджень є пріоритети й основні орієнтири розвитку 

справи книговидавця і видавництв, викликані різними 

об'єктивними суспільними процесами. У цьому контексті 

формується проблематика науково-дослідної роботи. 

Слід зазначити пріоритетність завдань формування 

ринкових відносин у книжковій справі, опрацювання 

комплексу питань, пов'язаних із впровадженням у 

книговидання нової техніки й інформаційних технологій; 

проведення досліджень на міжгалузевому рівні, в тісному 

зв'язку з дослідженнями в галузі бібліографії, бібліотечної 

справи, інформатики, засобів масової комунікації та ін. 

Планування науково-дослідної роботи повинно мати 

проблемно-орієнтовний і прогнозуючий характер, з 

урахуванням інтересів і потреб виготівника і споживача. 

Одним із початкових документів, що визначають 

перспективність наукової проблематики, можуть бути 

довгострокові цільові програми. 

Головними формами методичної роботи в галузі 

книговидання залишаться: підготовка інструкцій, правил, 

методик, методичних рекомендацій, спрямованих на 

інтенсифікацію видавничої праці, підвищення якості 

книжкової продукції, культуру книговидання і дизайн 

книги; надання консультативної допомоги; методичне 

забезпечення підвищення кваліфікації кадрів тощо. 

Особливо популярними мають стати короткострокові 

курсові та семінарські форми навчання. Основна мета 

системи підвищення кваліфікації — забезпечення кадрів 

книговидання управлінськими знаннями. 

5. Використання маркетингу в книговиданні  

Радикальна економічна реформа, формування книжко-

вого ринку, розвиток різних форм власності в книжковій 

справі та зовнішньоекономічних зв'язків, конкуренція з боку 

ЗМІ визначають нині складні завдання, розв'язання яких 

вимагає ділової активності та ініціативи працівників 

книжкової галузі. Гострота цих проблем нині посилюється 

глибокою економічною кризою. 

У цих умовах особливого значення набуває книж-

ковий, або видавничий, маркетинг як економічний механізм 

ефективного функціонування книжкової справи в ринко-

вому середовищі. 

Зі створенням необхідних економічних, правових і 

організаційних передумов розвитку ринкових відносин 

маркетингові принципи і методи в книжковій галузі 

знаходитимуть усе більше застосування й удоскона-

люватимуться. 

Основна мета цієї роботи — привернути увагу 

підприємств книжкової галузі — видавництв, оптових і 

роздрібних структур книжкової торгівлі, друкарень — до 

активнішого використання переваг книжкового маркетингу 

в практичній діяльності. Оскільки його проблематика дуже 

різноманітна, зупинимося лише на деяких питаннях 

застосування в книжковій справі України. 

Сучасний маркетинг виник як концепція підприєм-

ницької діяльності в умовах такої кон'юнктурної ситуації, 

коли пропозиція перевищує попит, а домінуючі позиції на 

ринку займає покупець, який має можливість широкого 

вибору товарів. Фундаментальне значення в цій концепції 

маркетингу відводиться вивченню потреб потенційного 

споживача, а організація виробництва насамперед 

орієнтується на випуск продукції, що їх задовольняє.  

Маркетинг у книговиданні не виняток. Видавець як 

підприємець переймає на себе увесь ризик із випуску книги 

як товару, предмета, призначеного для продажу і 

покликаного задовольнити потреби певної групи читачів. 

Водночас видавничий бізнес не можна повністю ототож-

нювати з підприємством, що переробляє сировину на 

готовий виріб або напівфабрикат, оскільки "сировиною" 

слугує інтелектуальна власність, результат розумової роботи 

автора і власне готовий продукт, також значною мірою 

призначений для інтелектуального, духовного споживання. 

Книга-товар має й інші істотні відмінності від 

споживчих товарів, що впливає на характер маркетингової 

діяльності.  

По-перше, книги, незважаючи на зовнішню схожість, 

істотно різняться між собою і за функціями, і за 

матеріальними конструкціями, і за потенційними ринками. 

У цьому сенсі видавництва, що випускають комерційну 

літературу, за структурою, організацією процесу, еконо-

мічним й іншим показниками суттєво відрізняються від 

організацій, які видають шкільні підручники або наукову 

літературу. Книговидання складається з кількох окремих 

галузей, підрозділів видавничої активності. У деяких з них, 

що, наприклад стосуються мистецької і навчальної 

літератури, діють, як правило, підприємства з потужною 

економічною, організаційною і технологічною основою, тоді 

як випуск літератури розважального жанру, особливо 

перевидань популярних творів у м'якій обкладинці, її не 

потребує. 

По-друге, книжкова справа має своєрідну структуру 

виробничих і збутових підприємств. Якщо в більшості 

секторів виробництва товарів широкого споживання товар 

реалізується через десятки тисяч роздрібних структур, то у 

книговиробництві і кількість видавничих організацій, і 

число книжкових магазинів достатньо обмежені. Звідси — 

значні труднощі в політиці збуту книг через недостатній 

вплив видавництв на сферу розподілу і проблеми з 

прогнозуванням ринкової ситуації. 

По-третє, в книжковій справі практично відсутній 

такий невід'ємний елемент економіки для виробника 

споживчих товарів, як постійне поповнення покупцями їх 

запасів. Дійсно, важко чекати, що людина, яка тільки-но 

закінчила читати захоплюючий роман, негайно кинеться в 

магазин, щоб придбати ще один екземпляр, не кажучи вже 

про те, що книги — це товар тривалого користування 

(підручники, довідники, твори класичної літератури). 

По-четверте, книжкова продукція недостатньо чітко 

ідентифікується з престижем видавництва-виробника. 

Відсутній ефект іміджу, коли споживання товару дає 

покупцеві додаткове внутрішнє задоволення, дозволяючи 

підвищити власний авторитет, ідентифікувати себе з певною 

соціальною групою. 

По-п'яте, і це, мабуть, найважливіша відмінність 

видавничої справи від інших видів підприємництва, кожна 

книга — по суті, новий видавничий проект, нова виробничо-

економічна реальність, нове творче завдання і новий 

маркетинг. 
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Якщо виходити з маркетингової концепції, то здійс-

нення кожного проекту припускає виконання комплексу дій, 

спрямованих на те, щоб: 

—  дослідити ринок і читацьку аудиторію; 

—  визначити, яка саме книга може задовольнити 

читацькі потреби; 

—  створити таку книгу (замовити рукопис авторові, 

придбати готовий рукопис, придбати право на видання 

книги, випущеної іншим видавництвом, або використо-

вувати комбінацію цих методів); 

—  організувати виробничий процес з тиражування 

видання (в тому числі й роботи з оформлення книги); 

—  визначити на основі проведених досліджень і 

економічних розрахунків первинний наклад і ціну книги; 

—  розробити способи і канали просування книги до 

читача; 

—  намітити і здійснити програму сповіщення цільо-

вої аудиторії про вихід книги, що відповідає її запитам і 

потребам (реклама і паблісіті); 

—  підбити підсумки і проаналізувати ефективність 

маркетингової кампанії. 

Зауважимо, що наведено практично усі етапи 

сучасного видавничого процесу в умовах ринкової 

економіки, починаючи від задуму видання і закінчуючи 

підсумковим рядком у балансі. А це означає, що успіх будь-

якого видавничого проекту визначається не лише і не 

стільки зусиллями співробітників відділу маркетингу, а 

злагодженою роботою усього колективу. Навіть найдрібніші 

деталі не можна недооцінювати, якщо вони впливають на 

кількість читачів. 

Проводячи маркетинг кожної книги, необхідно 

постійно співвідносити зроблене зі стратегічними цілями і 

завданнями. Створити видавництво, а тим більше скласти 

йому відповідну репутацію можна тільки використовуючи 

досвід окремих маркетингових кампаній.  

Між стратегічними цілями і маркетингом певної книги 

існує і зворотний зв'язок. Досвідчене й поважне 

видавництво не позбудеться накладу, віддавши його 

посередникам, й намагатиметься зберегти у редакційному 

арсеналі книги, випущені в минулі періоди, з так званого 

бек-листа. Для багатьох зарубіжних видавництв, що 

випускають наукову, професійну, довідкову книгу, видання 

минулих років є гарантією фінансової й організаційної 

стабільності. 

Завдання видавця полягає не в тому, щоб за деякою 

парадигмою маркетингової дії застосовувати окремі 

елементи маркетинг-мікс, а навпаки — він має опанувати 

методи маркетингу, які дозволяють гнучко реагувати на 

щонайменші зміни в ринковій ситуації, враховувати 

одночасно кілька чинників зовнішнього і внутрішнього 

впливів на середовище, в якому діє видавництво. Варто 

також зважати і на діалектику власне маркетингу, який 

змінює форми в тимчасовому діапазоні розвитку соціуму, 

що трансформується. 

Сьогодні, наприклад, разом із концепцією маркетингу, 

орієнтованого на задоволення індивідуальних та групових 

потреб, що вже завоювала міцні позиції, отримує широке 

визнання концепція маркетингу з орієнтацією на інтереси 

суспільства загалом. Суть її в тому, що, здійснюючи 

маркетинг товару, фірма має піклуватися про споживчий 

комфорт як окремого покупця, так і соціуму. Ця орієнтація 

дозволяє спорудити моральні бар'єри на шляхах поширення 

певних небажаних видань. 

Вироблено арсенал модифікацій маркетингової 

політики, кожна з яких найефективніша при певній 

кон'юнктурі ринку. Наприклад, демаркетинг застосовується 

для зниження надмірного попиту; ремаркетинг — для 

відновлення попиту, що впав до попереднього рівня; 

синхромаркетинг — для стабілізації попиту; турбомарке-

тинг — для швидкого зростання рівня попиту (наприклад, 

при реалізації сезонної літератури або книг, приурочених до 

певної дати) [4]. 

Безперечно, число модифікацій і різноманітність форм 

маркетингу зростатиме, допомагаючи ефективно здійсню-

вати видавничі проекти й успішно донести книгу до читача. 

Створення сучасної системи маркетингу в книжковій 

галузі передбачає три етапи. 

Перший етап. У книжковому бізнесі поки що відсутні 

такі маркетингові структури, як інститути дослідження 

ринку, потужні, спеціалізовані та доступні джерела 

інформації; різні системи збуту, що конкурують між собою; 

біржі й інші організації, покликані забезпечувати окремі 

функції маркетингу. Тому на початковій стадії потрібно 

подолати психологічний бар'єр, навчитися мислити 

категоріями ринку, використовуючи перехідні ринкові 

умови для створення галузевої системи маркетингу.  

Результатами таких трансформацій мають стати: 

—  зміна схоластичної збутової орієнтації галузі й 

підприємств на маркетингову; 

—  впровадження системи підготовки і підвищення 

кваліфікації кадрів для навчання усіх фахівців галузі основ-

ним методам роботи в нових умовах, створення спеціаль-

ного кадрового потенціалу маркетингової діяльності; 

—  адаптація сучасного маркетингу до потреб нового 

господарського механізму, що формується, і розробка 

надійного, дієвого науково-методичного інструментарію; 

—  створення спеціалізованих інформаційних систем 

обробки інформації в автоматизованому режимі; 

—  формування організаційно-функціональних структур 

маркетингу (як окремих служб на підприємствах, так і 

організацій, що спеціалізуються на здійсненні певних 

функцій маркетингу). 

На цьому етапі заохочуються і стимулюються ініціа-

тиви з використання маркетингу в господарській діяльності, 

узагальнюється і поширюється досвід роботи в цьому 

напрямі з тим, щоб відпрацювати в реальних умовах основні 

його механізми: ціноутворення, планування асортименту, 

рух товару, збут продукції. Накопичений емпіричний 

матеріал використовується для подальших розробок. 

Другий етап. Його початок збігається з формуванням 

раціональних і ефективних ринкових відносин у сфері 

цінних паперів, засобів виробництва і праці, в системі 

ціноутворення, конкуренції тощо. 

Метою роботи на цьому етапі є створення локальних 

систем управління товарними і територіальними книжко-

вими ринками й експериментальне опрацювання механізмів 

взаємодії підприємств в окремому регіоні. 

Обґрунтованішою має стати асортиментна політика 

галузі. 

Третій етап. З накопиченням досвіду і розширенням 

маркетингової діяльності створюються умови для інтеграції 

локальних систем маркетингу в галузеву систему. 

Формується маркетингова інфраструктура (інститути 

дослідження книжкового ринку, спеціалізована мережа 

інформації про книговидавця і книготоргівлю). Розвивається 

система реалізації книжкової продукції. 

На всіх етапах, починаючи з першого, необхідно ство-

рювати і заохочувати діяльність організацій, які в май-

бутньому здійснюватимуть інформаційне обслуговування 

підприємств і організацій книжкової галузі, проводитимуть 

комплексні маркетингові дослідження, вестимуть підго-

товку і перепідготовку кадрів, надаватимуть посередницькі 

послуги, проводитимуть рекламні заходи та цілеспрямоване 

формування потреб і попиту на книжкову продукцію. 
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Ще один напрям маркетингової діяльності, який 

охоплює ці етапи, — діяльність на зовнішніх книжкових 

ринках. Основними принципами є підвищення адресності 

партнерства, отримання максимально можливого ефекту на 

взаємовигідній основі та посилення відповідальності за 

рішення. Остання умова вимагає ретельних розрахунків і 

визначення можливих конкретних результатів на стадіях: 

  вибору найвигіднішої сфери співпраці (торгівля, 

спільні підприємства, науково-дослідні роботи, 

інвестиції і т. д.); 

  пошуку альтернативних зарубіжних партнерів; 

  підготовки і узгодження документів про наміри; 

  розробки проектів необхідних договорів; 

  організації виконання усіх умов контрактів. 

Таким чином, коло проблем, пов'язаних із визначенням 

суті, принципів, методів, засобів маркетингу в книжковій 

галузі, з виконанням окремих функцій, організацією і 

застосуванням принципів і елементів маркетингової 

діяльності в господарській практиці галузі, досить широке. 

Маркетинг має особливості для кожного книговидавничого 

чи книготорговельного підприємства; він різний для 

кожного конкретного видання і книжкового ринку. Проте 

основна його ідея спільна — чітка орієнтація на певний 

ринок і конкретні запити споживачів книжкової продукції. 

Цю ідею і покладено в основу пропозицій зі створення 

загальної схеми організації маркетингу в книговиданні. 
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В статье рассмотрен вопрос организации, 

функционирования и управления книгоиздательской сферой 

как государственной политики в условиях интенсивного 

типа ведения хозяйства, развития маркетинга и процессов 

информатизации. 

In the article the question of organization, functioning and 

management a publishing sphere as a public policy in the 

conditions of intensive type of menage, development of 

marketing and processes of informatization is considered. 
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