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способы продвижения печатной продукции. Определено многообразие рекламных 
коммуникаций. Освещены мероприятия, проводимые республиканскими издатель
ствами, которые направлены на популяризацию издательской продукции. Уста
новлены особенности применения различных маркетинговых коммуникаций дву
мя группами издательств: государственными и негосударственными.
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Введение
В современных условиях интенсивного распространения электронных 

книг и ослабления общественного интереса к литературе перед издателя
ми остро стоит проблема выбора целесообразных способов продвижения 
выпускаемой продукции. Отвечать требованиям читательской аудитории, 
внимательно следить за изменениями в структуре книжного рынка -  зада
ча каждого издательства, которое стремиться не потерять популярность.
В настоящее время без рациональных маркетинговых решений издатель
ство не может должным образом проявить себя в конкурентной среде.

Теоретическим основанием для исследования продвижения продукции 
в книготорговой отрасли являются работы по маркетингу американских 
теоретиков Ф. Котлера [1], Р. Лотерборна [2]. Вопросам книгоиздательского 
маркетинга посвящены работы польского ученого Я. Влодарчика [3], бри
танского исследователя Ф. Форсайта [4]. Отдельные аспекты маркетинго
вых коммуникаций издательств и продвижения книжной продукции на рынке

© раскрывали российские и украинские ученые: В. Перлов [5] -  маркетинг на 
предприятии отрасли печати, Д. Комлева [6] -  управление рисками в изда
тельской деятельности, М. Тимошик [7] -  отношение издательств и книго
торговых организаций, Г. Ключковская [8, 9], В. Кулаковская [10] -  книж
ную рекламу, И. Копистинская [11] -  рекламно-промышленный аспект со
временного книгоиздания. Однако процесс продвижения печатной продук-
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ции белорусских издательств до сих пор остается недостаточно исследован, 
что и обусловило актуальность выбранной темы. Цель представленной пуб
ликации -  выявить способы продвижения печатной продукции издающими
организациями Республики Беларусь. Для достижения поставленной цели 
необходимо решить следующие задачи:

1. Дать определение понятию “книжное продвижение”.

--

2. Определить многообразие рекламных коммуникаций, используе
мых издательствами Республики Беларусь.

3. Выявить особенности применения различных маркетинговых ком 
муникаций двумя группами издательств: государственными и негосудар 
ственными.

4. Рассмотреть мероприятия, реализуемые отечественными издатель
ствами, направленными на формирование общественного мнения.

Основная часть
Исследуя маркетинг в издательском деле, Я. Влодарчик акцентиро

вал внимание на том, что сейчас продвижение “часто отождествляют с 
маркетинговыми мероприятиями и в наших издательствах это часто един
ственный элемент маркетинга” [3, с. 20]. Есть все основания утверждать, 
что понятие “маркетинг” -  шире, чем продвижение. Об этом свидетель
ствует предложенная Дж. Маккарти и известная в Европе классическая 
концепция маркетинговой формулы 4 Р -  product, place, price, promotion, 
что в переводе с английского означает -  товар, место. Цена и продвиже
ние. По мнению Р. Лотерборна, 4 Р производителя соответствует 4 С 
потребителя -  решение проблем покупателя, расходы покупателя, удоб
ство, коммуникация (custom er solution, custom er cost, convenience, 
communication) [2, с. 26]. Исходя из приведенных формул, стоит заме
тить, что степень осведомленности потребителя о товарах и услугах, их 
характеристиках и преимуществах, в первую очередь, зависит от марке
тинговой коммуникационной политики производителя.

В контексте издательского дела Г. Ключковская определила книжный 
маркетинг как “целостный комплекс мероприятий, направленных на про
движение книги на рынке” [8, с. 24]. Отдельным направлением книжного 
маркетинга она назвала книжную промоцию -  процесс “создания попу
лярности книги и автора не рекламными средствами, интегрированный в 
рыночный механизм маркетинга и в конечном итоге направленный на 

>рмирование спроса” [9, с. 4]. Промоцию и рекламу украинские исследо-
ватели Г. К лю чковская [9, с. 4], И. К опистинская [11, с. 135],
В. Кулаковская [10, с. 40] рассматривают как отдельные составляющие 
издательского маркетинга, которые отличаются функционально: промо
цию -  исключительно в социально-культурном контексте, а рекламу -  
только в аспекте экономической выгоды. Однако употреблять два указан- 

Ж  ных понятия как равноправные нецелесообразно, поскольку реклама яв
ляется непременным элементом продвижения и не всегда имеет коммер-
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ческую основу. Промоция, в свою очередь, в большинстве случаев предус
матривает не только социально-культурные, но и коммерческие цели. Кроме 
того, термин “промоция” является производным от английского promotion 
и имеет точный аналог -  “продвижение”. Поэтому есть все основания 
использовать понятия “промоция” и “продвижение” как синонимические.

Во избежание терминологической неточности целесообразно рассмат
ривать книжное продвижение как комплекс мероприятий, направленных 
на то, чтобы донести до читателя информацию об издании. Сформиро 
вать спрос и стимулировать сбыт продукции, которые осуществляются 
помощью маркетинговых коммуникаций.

Рассмотрим особенности применения различных маркетинговых ком
муникаций двумя группами издательств Республики Беларусь: государ
ственными и негосударственными.

Были опрошены специалисты-маркетологи, редакторы по рекламе, 
менеджеры и руководство ведущих издательств нашей страны. Анализи
ровалась деятельность таких издательств, как “Мастацкая літаратура”, 
“Вышэйшая школа”, “Беларусь”, “Народная асвета”, “Харвест”, “Юнипресс”, 
“Белый ветер”, “Аверсэв”, “Попурри”, “Книжный дом” и др. Всего было 
проанализировано 28 издательств. По статистическим данным именно 
они обеспечивают до 68% выпуска печатной продукции в стране [12].

Виды рекламы, используемые в коммуникационной издательской 
деятельности и степень активности ее применения по 5-балльной шкале, 
представлены в таблице.
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Анализ приведенных данных показывает, что газетная реклама него
сударственными издательствами используется достаточно редко. Чаще 
используются статьи (в том числе “заказные”), затраты на которые изда
тельства нередко относят к затратам на рекламу. Однако эти статьи рек
ламой не являются, так как в них обычно нет указания на идентифици
руемого спонсора (издательство) и они обычно не повторяются.
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Однако государственными издательствами широко используются 
информационные резервы СМИ. Например, в 2013 г. только издатель
ством “Мастацкая літаратура” в периодических изданиях (в газетах “ЛІМ ”, 
“АиФ в Беларуси”, “Культура”, “Беларусь сегодня”, “Республика”, “Обо
зреватель”, “Комсомольская правда в Беларуси”, “Настаўніцкая газета”) 
было размещено 152 статьи, интервью, аннотаций о выходе в свет лите
ратурно-художественных произведений белорусских писателей [13].

Такой вид коммуникаций, как журнальная реклама, негосударствен
ными издающими организациями по сравнению с государственными ис
пользуются незначительно. Наиболее часто она реализуется в специали
зированных отраслевых журналах, где публикуются рекламные объявле
ния о выходе книг и книжных серий, и прежде всего рассчитанных на 
оптовых и розничных посредников.

Издательства “Мастацкая літаратура”, “Вышэйшая школа” и “Бела
русь” в течение 2013 г. на страницах журналов “Бярозка”, “Маладосць”, 
“Полымя”, “Нёман”, “Вясёлка” и др.) разместило 147 публикаций о выхо
де в свет новых книг [13].

Использование телевизионной рекламы не характерно для негосу
дарственных издательств. Хотя обычно телереклама считается одним из 
наиболее эффективных маркетинговых коммуникаций товара, однако для 
издательских организаций она мало приемлема. Это связано со специфи
кой печатной продукции и с дороговизной телерекламы. Особенности 
предметного содержания книги не дают возможности полно представить 
ее в телевизионном ролике. Основным преимуществом телерекламы яв
ляется использование изображения, а для рекламы книги это не очень 
актуально. Еще одним из недостатков данного вида рекламы является 
крайне большой процент бесполезной аудитории.

Однако, несмотря на высокую стоимость эфирного времени, государ
ственные издательства позволяют себе на среднем уровне применять те
левизионный вид коммуникации. В телевизионном эфире вышло 50 сю
жетов с участием сотрудников издательства “Мастацкая літаратура”. Ак
тивное сотрудничество осуществлялось с организаторами программ “Доб- 
рай раніцы, Беларусь”, “Страсти по культуре”, “Ответный ход”, а в таких 
программах, как “Слова пісьменніка” и “Книжная лавка”, издательством 
было прорекламировано более 40 и 120 книг соответственно.

Реклама на радио используется чаще. Это связано и с меньшей сто
имостью рекламного времени, и с тем, что в радиорекламе можно подать 
книгу с неожиданной стороны, например, прочесть отрывок из книги. 
Издательства “Вышэйшая школа” и “Беларусь” за 2013 г. участвовало в 
20 радиовыпусках [13]. Впрочем, реклама книги на радио часто только
сопровождает соответствующие передачи.

Печатная реклама и сувениры так или иначе используются практи- 
л г > ' чески каждым издательством. Причем данный вид коммуникаций него-
f r  сударственными издательствами востребован значительно шире, чем го-
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сударственными. Это -  каталоги, проспекты, календари, сувениры с фир
менной символикой.

Каталоги в настоящее время выпускаются далеко не всеми организа
циями. Наиболее распространенными видами являются аннотированный 
тематический план издательства, рассчитанный, прежде всего, на инфор-
мирование оптовых и розничных посредников о тематическом ассорти

-

О

менте выпускаемой литературы.
Проспекты, календари и сувениры с фирменной символикой, как вид 

печатной коммуникации, применяется достаточно активно, но не само 
стоятельно, а в совокупности с таким видом коммуникации, как выстав 
ки-ярмарки.

Из всех видов наружной рекламы (плакатов, растяжек, рекламы в 
местах продаж) достаточно весомо применяется только реклама в местах 
продаж, так как наружная реклама рассчитана на беглое знакомство с 
предметом и через нее трудно выразить суть книги.

Реклама в местах продаж используется в основном для крупных из
дательских проектов, то есть для книг, которые потенциально могут стать 
бестселлерами. Причем эта реклама нередко не столько привлекает, сколь
ко отталкивает читателя. По мнению некоторых российских исследова
телей, достаточно большой процент постоянных читателей отрицательно 
относится к рекламным мероприятиям печатной продукции, так как счи
тают, что рекламируемые книги -  книги низкого качества, которые без 
рекламы никто не стал бы покупать [14].

Из всех видов транспортной рекламы используется в основном рек
лама в вагонах метро. Реклама в метро крайне привлекательна для него
сударственных издательств и используется достаточно часто, особенно 
при формировании комплекса маркетинговых коммуникации для “мас
совой” литературы: детективов, любовных романов и т. д.

Воплощение Интернет-рекламы в коммуникационной издательской 
деятельности находится ниже среднего уровня и уступает всем видам 
печатной рекламы. Однако характерен тот факт, что в последнее время 
резко возросло Интернет-информирование государственными издающи
ми организациями и по активности стоит на одной ступени с негосудар
ственными структурами.

В частности, издательства Министерства информации Республики 
Беларусь регулярно размещают информацию на 50 Интернет-сайтах Бе
ларуси, России, Украины, Литвы и стран СНГ -  от сайта Исполнитель- 

о комитета СНГ до региональных сайтов Борисова, Заславля, Моги- 
левщины и Пинщины. Все выпускаемые и планируемые к выходу в свет 
книги представляются на собственном сайте издательства “Вышэйшая 
школа” в 17 рубриках. Активно используют свои сайты и такие издатель
ства, как “Беларусь”, “Мастацкая літаратура”, а также “БелЭн”, которое 

л г г  информирует о книжных новинках Посольство Беларуси в Польше, Центр
f r  зарубежной книжной торговли компании ARS POLONA [13].
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Помимо этого, государственные издательства “Вышэйшая школа”, 
“Народная асвета” и “БелЭн” участвуют в проекте “Книги в наличии и 
печати”, размещая в российском электронном каталоге информацию о 
558, 70 и 40 изданиях соответственно [13].

о °Интернет-информирование стали внедрять и активно расширять книго-
Отдельно отметим, что такой вид издательских коммуникаций, как

--

торговые предприятия. Так, например, в 2013 г. в ОАО “Белкнига” в 
дополнение к 6 имеющимся сайтам создано еще 3 (головное предприя
тие, магазины “Далеч” и “Библиотечный коллектор”), появились соб 
ственные сайты в ОАО “Бресткнига” и “Гомелькнига”. Всего в открытых 
акционерных обществах действует 13 веб-сайтов [13].

Мероприятия по формированию общественного мнения издательства
ми используются, пожалуй, даже более активно, чем реклама. Это связа
но, прежде всего, с тем, что указанные мероприятия позволяют более 
полно раскрыть суть книги как товара и, кроме того, являются более 
дешевой из маркетинговых коммуникаций.

В издательской работе с той или иной степенью активности использу
ются следующие мероприятия по формированию общественного мнения:

1. Участие в выставках-ярмарках.
2. Презентации.
3. Мероприятия, связанные с самим издательством.
4. Спонсорство.
5. Проведение семинаров.
6. Мероприятия, связанные с автором книги.
Участие в выставках-ярмарках, наверное, самый распространенный ме

тод коммуникационной политики как государственных, так и негосудар
ственных издающих организаций и центров. Отечественных издателей при
влекает несомненная возможность завязывать новые деловые контакты на 
ярмарке; обратить на себя внимание отраслевой прессы красиво и ориги
нально оформленным стендом; возможность проведения на ярмарке допол
нительных мероприятий: презентации книги, раздача автографов и т. д.

Традиционно во время ярмарок проводится серия информационных, 
рекламных и учебно-методических мероприятий для специалистов -  се
минары по проблемам товароведения, маркетинга, новых книготорговых 
технологий. Одновременно организуются презентации книг, встречи с ав
торами и издателями, культурные мероприятия, подведение итогов раз
личных профессиональных и литературных конкурсов. Освещение всех 
этих событий, как в отраслевой прессе, так и на телевидении и в других 
СМИ делает ярмарки достаточно привлекательным видом коммуникации. 
Тем не менее, возникает вопрос об их сравнительной эффективности данного 
вида рекламной коммуникации. Несомненный плюс выставок -  в комп
лексности их воздействия на потенциального потребителя. Основной не- 

Ж  достаток -  в том, что по массовости этот вид маркетинговой коммуника
ции значительно уступает рекламе на телевидении, радио и др.
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Презентации -  форма маркетинговой коммуникации, характерная в 
большей степени для рекламы и продвижения книжной продукции госу
дарственных издательств. Данный вид мероприятий привлекает внимание 
к книге, побуждает потребителя ее приобрести. Презентации наиболее ча-

ственного мнения: участие в выставках-ярмарках и работа с автором.
сто используются в сочетании с другими формами формирования обще-

Проведение семинаров очень эффективно для литературы специальной
тематики, например учебной, литературы экономической тематики и т. д. Ос
новной плюс данного вида коммуникации в практически полном отсутствии 
нецелевой аудитории, основной недостаток -  достаточно высокая стоимость.

Спонсорство издательствами используется сравнительно редко. Од
нако государственными издательствами с привлечением бюджетных суб
сидий выпускается в свет социально значимая литература. Например, 
книги для детей-инвалидов по зрению шрифтом Брайля.

Мероприятия, в которых участвует автор книги, наиболее часто ис
пользуются для художественной литературы, где от автора и обаяния его 
личности, в первую очередь, зависит успех книги. Наиболее известные 
формы работы с автором:

-  читательские конференции;
-  представление книги в специализированной прессе или радио- и 

телепередаче;
-  выступление автора в СМИ по тематике книги.
Мероприятия, связанные с самим издательством, чаще всего рассчи

таны на партнеров издательства, а также оптовых и розничных посред
ников. Они нередко бывают приурочены памятным датам и юбилеям 
издательства. К этим мероприятиям относятся интервью с руководством 
чаще всего государственных издательств, а также публикации коммер
чески важных сведений о деятельности негосударственных издательств.

f r

ированной

V 4

< ъ * Заключение
Коммуникационная деятельность издательств в настоящее время еще 

только развивается. Реализуются далеко не все виды маркетинговых ком
муникаций, достаточно часто используемые коммуникации не согласовыва
ются между собой. Тем не менее, есть ряд маркетинговых коммуникаций, 
которые охотно используют как государственные, так и негосударственные 
издательства. К их числу относятся: отраслевые выставки-ярмарки, реклама 
в периодических изданиях, печатная реклама и Интернет-реклама.

Распространенность этих видов маркетинговых коммуникаций объяс
няется, в первую очередь, их традиционностью. Вместе с тем многие 
более современные виды коммуникаций используются куда менее актив
но. На наш взгляд, издательствам нужно, не отказываясь от существую
щих коммуникаций, сместить акцент в сторону менее используемых, что 
при должном их применении позволит привлечь большее количество
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Shishkina N.I. WAYS TO PROMOTE PRINTED PRODUCTS OF 
PUBLISHING ORGANISATIONS IN THE REPUBLIC OF BELARUS.

In the article the current communication policy o f publishing organisations of 
the Republic o f Belarus is described. The basic ways o f promoting printed matter are 
revealed. The variety of advertising communication is defined. The article highlights 
the activities carried out by republican publishers to promote publishing products. 
Specific features o f different marketing communications of two publishing groups 
(public and private) are determined.
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