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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
Сучасне підприємство діє в умовах загостреної

конкуренції, тому не може успішно функціонувати
на ринку без впровадження ефективних маркетин�
гових заходів. З метою збільшення обсягів реалізації
необхідно передусім забезпечити управління комп�
лексом маркетингу. В умовах широкої товарної про�
позиції, її доступності за часом, місцем купівлі, урі�
зноманітнення форм продажу товарів, доступності
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Визначено роль комплексу маркетингу у забезпеченні ефективності діяльності видавництва. УточнеL
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но основні чинники низької ефективності маркетингового комплексу товару сучасних видавництв. ВиL
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спективні способи ресурсозаощадження з метою удосконалення цінової політики.

Розроблено напрями удосконалення управління комплексом маркетингу для Видавничого центру

"Академія" та для суб'єктів видавничої галузі загалом.
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інформації про товари на ринку, завдання управлін�
ня комплексом маркетингу підприємств усклад�
нюється, і потребує пошуку нових, ефективних, своє�
часних рішень.

Для видавництв питання управління комплексом мар�
кетингу є актуальним у зв'язку зі зниженням інтересу до
читання, друкованої книги. Тому доцільним є поглибле�
не вивчення маркетингової політики видавництв для ви�
явлення шляхів її удосконалення.
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АНАЛІЗ ОСТАННІХ
ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ

Питання комплексу маркетингу розкрито у працях
багатьох вітчизняних і зарубіжних вчених, зокрема,
С.С. Гаркавенка [2], Н.А. Казакової [4], Д.М. Нікуліна
[7], О.О. Романенко [8], О.О. Селезньової [10], У.Р. Су�
хорської [11], О.П. Чукурної [14] та інших. Вивченню мар�
кетингового комплексу товару у видавничій галузі при�
свячено праці Г.П. Грет, Д.І. Міненко [3], Ю.М. Мель�
ник, О.В. Драчук [6], О.М. Сакіної [9], В.І. Теремка [12;
13] та інших.

НЕВИРІШЕНІ ЧАСТИНИ
ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ

Потребують більш грунтовного опрацювання завдан�
ня управління комплексом маркетингу видавництв на су�
часному етапі їх розвитку.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Метою дослідження є визначення шляхів удоскона�

лення управління комплексом маркетингу видавництв, на
основі аналізу складників комплексу маркетингу.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

Видавнича справа має свою специфіку, яку обов'яз�
ково необхідно враховувати при розробці маркетинго�
вої політики. Книга, як товар, уособлює не стільки мате�
ріальну складову, скільки духовну. Вона покликана за�
довольняти саме інтелектуальні потреби споживачів,
тому потребує особливого підходу в області маркетин�
гу.

Комплекс маркетингу видавництва — це система
інструментів, методів та заходів суб'єктів видавничої
справи, направлених на популяризацію читання видавни�
чої продукції, управління її товарним виглядом, ціною,
способами розповсюдження та просуванням на ринку для
підвищення конкурентоздатності, досягнення стратегі�
чних цілей підприємства.

Комплекс маркетингу видавництва включає в себе
елементи, так звані "4Р": product (продукт, товар), рrісе
(ціна), place (місце, збут, розподіл), promotion (просуван�
ня) [2]. Відповідно до цієї концепції, організації в межах
маркетингової діяльності розробляють і реалізують про�
дуктову (товарну), цінову, збутову і комунікаційну пол�
ітику.

Формуючи комплекс маркетингу, потрібно врахову�
вати мету, цільову аудиторію, засоби, які можуть бути
використані для досягнення мети.

Перший елемент комплексу маркетингу видавницт�
ва — товарна політика — трактується як діяльність, спря�
мована на розвиток асортименту видань, розроблення і
вдосконалення їх модельних, споживчих характеристик,
вилучення із асортименту книг, на які вичерпався спо�
живчий попит [13].

Товарна політика має орієнтуватися на потреби спо�
живачів, економічну ефективність видавничої діяльності,
узгоджуватися із філософією, яку сповідує видавницт�
во, і підтримуватися належним рівнем комунікаційної
діяльності на основі ефективного позиціонування това�
ру. Тому розробка товарної політики пов'язана з сегмен�
туванням ринку та визначенням споживчих цінностей.

Сегментування ринку проводиться за різними чинни�
ками, для видавничої продукції важливе значення мають
такі з них, як вікова категорія споживачів, рід занять,
рівень освіти, доходів, мова; поведінковий принцип; мо�
тив здійснення купівлі.

Далі потрібно визначити споживчі цінності. Цінність
є результатом формування споживчих переваг на кож�
ному етапі створення та просування товару [14, с. 285].
Споживча цінність визначається зовнішнім виглядом то�
вару, його відповідністю функціям, які він має виконува�
ти. Наприклад, якщо йдеться про книгу на подарунок, то
вона має бути естетично привабливою, книга для щоден�
ного читання — компактною і т.ін. Тому видавцеві важ�
ливо надавати виданню той товарний вигляд, який очі�
кує побачити споживач. На привертання уваги спожива�
ча впливає також назва видання, серії, вона має бути ре�

левантною, актуальною, оригінальною, заохочувальною,
для художніх видань — драматургійною, з урахуванням
потенційної реакції цільової аудиторії. Науковець, ди�
ректор ВЦ "Академія" [12, с. 95—96] вказує на тісний
взаємозв'язок між споживчими цінностями і концепцією
книги та визначає вплив смаків читачів, особливостей
сприйняття тексту на стилістику, обсяг інформації, лек�
сику видання, витратні матеріали тощо.

Як показав аналіз, тенденцією сучасного видавничо�
го ринку є реалізація видавцями стратегії диверсифікації,
таким чином, забезпечення ширини і глибини асортимен�
ту підвищує ймовірність віднайдення своїх читачів, як на�
слідок, забезпечення прибутковості виробництва.

Важливий внесок у розвиток видавничої справи в Ук�
раїні роблять видавці навчальної літератури, частка якої
за назвами у загальному обсязі випуску видань в Україні
у 2015 і 2016 рр. складала, відповідно 34 та 33% [5]. Пози�
тивний імідж на ринку навчальної літератури має одне з
провідних українських видавництв — ТОВ "Видавничий
центр "Академія", яке спеціалізується на виготовленні на�
укових, навчальних, довідково�енциклопедичних видань,
і освоює ще один напрям — це літературно�художні ви�
дання [1].

До завдань товарної політики видавництва належать:
1) пошук ринкових ніш; 2) знаходження авторів; 3)

визначення актуальної тематики; 4) встановлення цільо�
вих аудиторій і цінності видання для споживачів; 5) фор�
мування серій; 6) розроблення концепції видання; 7) оц�
інювання рівня витрат, резервів їх скорочення; 8) проек�
тування технічних характеристик видання, показників
якості; 9) оцінювання чинників конкурентоздатності ви�
дання; 10) аналіз ризиків та розробка заходів, спрямова�
них на їх скорочення; 11) використання способів приско�
рення часу виходу видання в світ; 12) пошук і впровад�
ження шляхів розширення послуг видавництва; 13) виз�
начення напрямів кооперації, партнерства (передачі робіт
на аутсорсинг); 14) проектування технологій виробницт�
ва, їх прогресивності.

З метою прийняття рішення про доцільність випуску
нового видання у серії, започаткування нової серії, чи ви�
дозміни видання, чи припинення випуску цих видань, ВЦ
"Академія" оцінює власний асортимент за багатьма кри�
теріями: рівень продажу окремого видання, його прибут�
ковість; пропозиція конкурентів, конкурентоздатність
видання тощо.

З�поміж різноманітних методів оцінки товарної полі�
тики підприємства у ВЦ "Академія" перевага надається
концепції життєвого циклу товару та балансу виживан�
ня. Концепція життєвого циклу передбачає, що кожний
товар має певний період ринкової стійкості, який харак�
теризується обсягами його продажу в часі.

Згідно з іншим методом — балансом виживання — ана�
лізуються перспективи реалізації видань за показниками
рівня попиту, прибутковістю, можливостей ресурсозабез�
печення. Кількість балів, що присвоюється при ранжуванні
досліджуваних видань визначається експертним шляхом
на основі урахування різних чинників. Найбільш точним
орієнтиром ймовірного забезпечення перспективної реа�
лізації можуть бути прийняті заявки, договори, інша
інформація про попит і особливо результати маркетинго�
вих досліджень [4]. Баланс виживання за серіями видань
ВЦ "Академія" представлено в таблиці 1.

За результатами балансу виживання (табл. 1) вста�
новлено, що найбільшу кількість балів отримала серія
"Про і для підлітків" — 12 балів, далі за рейтингом — "In
crudo" та "Ім'я", на які припадає по 11 балів. Отже, саме
ці серії ВЦ "Академія" доцільно своєчасно поповнювати
новими творами та активно просувати на ринку. Ці ви�
дання підвищать показники рентабельності видавницт�
ва, його конкурентоздатність. Найменшу кількість балів
отримали серії "Сам", "Тести" та "Хімія" — по 6 балів, об�
сяг випуску яких потрібно зменшити або повністю виве�
сти з ринку.

При проведенні товарної політики "Видавничий
центр "Академія" орієнтується на перевірені комерцій�
ною практикою підходи [4]:

1) принципово важливо, щоб видання для покупця ви�
гідно відрізнялися від товарів�аналогів завдяки оригі�
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нальному забарвленню, особливим елементам дизайну та
іншим, на перший погляд, малозначущим деталям;

2) застосовуючи диференційований підхід, по окре�
мих назвах створювати різновиди одного і того ж видан�
ня для різних сегментів ринку;

3) постійно працювати над випуском новинок, роз�
ширювати асортимент;

4) можна домогтися особливої уваги покупців до ви�
дань на ринку за рахунок їх підкреслено високої якості,
надійності та зручності в експлуатації.

Як визначає Теремко В., при формуванні товарної
політики видавництва, важливо уникати суб'єктивізму, це
означає зменшення намагань випускати видання, які
відповідають власним уподобанням, інтересам автора, а
не пріоритетам цільової аудиторії [12, с. 94—95]. Ефек�
тивність товарної політики залежить від своєчасної мо�
дернізації діяльності, гнучкої і оперативної реакції на
потреби споживачів.

Безпосередньо з товарною політикою пов'язана ціно�
ва політика, вона є основою для конкурентоздатності
підприємства. Видавництва не є винятком, адже ефектив�
на цінова політика має на меті забезпечення продажу
книги, створення іміджу видавництва, впливу на
клієнтське і конкурентне середовища. Цінова політика
видавництва — це система, принципи встановлення цін
на видавничу продукцію, маневрування ними відповідно
до ринкової ситуації і маркетингових цілей [13].

Основу цінової політики підприємства становить
вибір методу ціноутворення. Найменш трудомістким, а
тому і найбільш поширеним є витратний метод ціно�
утворення, згідно з яким ціна розраховується, виходячи
із суми постійних і змінних витрат на одиницю продукції
й запланованого прибутку з урахуванням нижнього по�
рогу ціни. Цей метод використовується ВЦ "Академія"
як базовий для встановлення ціни. Недоліки витратного
методу ціноутворення полягають у тому, що не врахову�
ються ринкові фактори (характер попиту, рівень платос�
проможності, політика конкурентів), а ціна, визначена за
таким методом, часто завищена і загрожує негативними
наслідками для продавця. Однак є й позитивні оцінки цієї
моделі [12]: якщо в рамках однієї галузі, як це властиво,
видавничій діяльності, усі виробники використовують
витратний метод ціноутворення, цінова конкуренція
мінімальна, а ціни більш реальні й виключають цінові спе�
куляції за рахунок покупців.

Для мінімізації недоліків витратного методу, ВЦ
"Академія" комбінує його з методом вибору ціни основі
рівня поточних цін на ринку. Постійний аналіз цінової
політики конкурентів сприяє швидкій реакції видавниц�
тва на цінові пропозиції конкурентів і збереження влас�
них ринкових позицій.

Як показав аналіз, функціонування ВЦ "Академія" на
ринку монополістичної конкуренції, зі значною кількістю
конкурентів, актуалізує завдання підвищення ефектив�
ності управління ціновою політикою шляхом економії
витрат. Заощадження ресурсів підприємствами може до�
сягатися такими основними способами: перший — це еко�
номія за рахунок погіршення показників якості видань,
другий спосіб передбачає підвищення ефективності вит�

рат. Позитивним фактором в управлінні ціновою політи�
кою ВЦ "Академія" є застосування другого — прогресив�
ного підходу до скорочення витрат на підготовку і ви�
пуск видань на ринок, шляхом введення сучасних висо�
коефективних форм та методів роботи. Наприклад, ви�
давництво використовує сучасне інформаційне забезпе�
чення, інтернет�сервіси, віддає значну частину робіт на
аутсорсинг.

Ще одним позитивним явищем в управлінні ціно�
утворенням ВЦ "Академія", яке спостерігається і в діяль�
ності інших видавництв, є диференціація цін. Видавницт�
во, що аналізується, співпрацює з великою кількістю дис�
триб'юторів, а це вимагає чіткої узгодженої системи умов
співпраці між видавництвом і посередником, продавцем.
Вигоди мають отримувати всі учасники каналу розподілу.
Для цього у видавництві розроблена система знижок
відповідно до обсягів закупівель. Найбільші гуртовики ма�
ють змогу продавати книги за ціною видавництва.

До числа основних принципів, на яких будується ціно�
ва політика ВЦ "Академія", належать:

— цільова орієнтація, тобто ув'язування цінової пол�
ітики з загальними цілями видавництва та забезпеченням
стійкої тенденції збільшення обсягів продажу;

— систематичність виконання завдань — це постій�
ний облік кон'юнктури ринку та особливостей сегментів,
в яких працює підприємство;

— стимулювання — це формування гуртових надба�
вок з урахуванням рівня торговельного обслуговування
покупців;

— диференційований підхід до встановлення розмірів
гуртових надбавок в залежності від особливостей умов
співпраці.

Незважаючи на той факт, що видавнича продукція
має низький рівень цінової еластичності попиту [12], в
умовах несприятливих економічних умов, скорочення ре�
альних доходів населення, значення ціни як чинника кон�
курентоздатності продукції і рівня попиту підвищуєть�
ся. Видавцям доцільно застосовувати різні стратегії ціно�
утворення, залежно від видів видань, цілей, споживчої
цінності, етапу життєвого циклу, масштабів видавничих
проектів, місця і умов продажу, бренду автора, худож�
ника, видавництва.

Книга як предмет виробництва, що має двояку при�
роду: мистецького витвору і товару, мабуть, чи не най�
більше від усіх інших видів товарів, що пропонуються спо�
живачу на ринку готової продукції, потребує конкрет�
них і системних дій з її збуту та просування [6].

Політика розподілу (збуту, розповсюдження, дист�
рибуції) видавничої продукції розглядається як система
принципів, настанов, цілей, на основі яких здійснюють
планування, організування, вибір стратегій наближення
(переміщення) видавничої продукції до клієнтів, контро�
люють діяльність, оцінюють її результати [13].

Для реалізації випущеної книжкової продукції видав�
ництво "Академія" використовує три рівні збутових каналів:

1) нульовий рівень: підприємство безпосередньо
співпрацює з кінцевим споживачем продукції шляхом
приймання замовлень по телефону, електронній пошті та
персональної розсилки книг;

Назва серії Ступінь попиту Ресурсо-забезпечення Прибутковість Зведений показник 
In crudo 4 4 3 11 
Nota bene 3 3 3 9 
Ім’я 3 4 4 11 
Автографи часу 2 4 3 9 
Альма-матер 2 3 2 7 
Енциклопедія ерудита 2 2 3 7 
Життя і слово 3 2 3 8 
Монограф 2 2 2 6 
Позасерійні видання 3 1 3 7 
Про і для підлітків 4 4 4 12 
Сам 2 2 2 6 
Тести 3 1 2 6 
Хімія 3 1 2 6 

Таблиця 1. Баланс виживання серій видань ТОВ "Видавничий центр "Академія"

Джерело: складено за результатами експертного опитування та даними ТОВ "Видавничий центр "Академія".
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2) однорівневий канал: тісна співпраця з низкою кни�
гарень України;

3) дворівневий канал збуту: продаж великих партій
замовлення на книжкову продукцію гуртовим книготор�
говельним підприємствам, які в свою чергу перепрода�
ють видання роздрібним книгарням.

У сучасних умовах ефективність збутового каналу ну�
льового рівня залежить передусім від наявності та якості
інтернет�комунікацій. ВЦ "Академія" має власний інтер�
нет�магазин. Аналіз цього інтернет�магазину показав, що
він є легким у пошуку продукції, інформації про неї (ціна,
наявність фото обкладинки, технічні характеристики ви�
дання); управлінні кошиком; зрозумілим є опис оплати і
доставки продукції, а це сприяє більш активному вико�
ристанню цього каналу покупцями, оптимізації їхніх вит�
рат. Водночас актуалізується завдання видавництва щодо
пошуку ефективних логістичних каналів. ТОВ "Видавни�
чий центр "Академія" пропонує такі види доставки влас�
ної продукції:

— відправлення оптових замовлень книготорговель�
ним підприємствам;

— персональна розсилка окремих примірників видань.
Успіх політики розподілу підприємства залежить не

лише від результатів його діяльності, але і від партнерів
— постачальників, дистриб'юторів, перевізників та ін. Не�
обхідність забезпечення взаємозв'язків цілей, завдань,
функцій, процесів, потребує комплексного використан�
ня складників управління [10, с. 250].

Завдяки розвитку інтернет�комунікацій змінюється
структура збутових каналів видавництв на користь ка�
налів меншої кількості рівнів, виникають альтернативи
співпраці з гуртовими торговельними компаніями. Але
для максимального охоплення ринку ефективним захо�
дом є використання усієї множини каналів збуту про�
дукції, пошук ефективних форм співпраці задля приско�
рення товарообертання.

Ще один складник комплексу маркетингу — це ко�
мунікації. Комплекс маркетингових комунікацій містить
такі елементи: рекламування, стимулювання продажу,
зв'язки з громадськістю (паблік рилейшинз), персональ�
ний продаж [13, с. 24—25].

Сучасне видавництво має бути відкритим до суспіль�
ства, максимально використовувати поширені на сьогодні
види комунікацій зі споживачами, щоб ефективно про�
сувати свої видання на ринку. Надзвичайно важливе зна�
чення має присутність і активність видавництва в інтер�
неті, як основа для іміджу підприємства. Власний сайт та
сторінки у соціальних мережах стали запорукою над�
ійності компанії і відіграють немалу роль під час прий�
няття рішення про купівлю. Романенко О.О. [8, с. 5] об�
грунтовує як чинник застосування інтернету у маркетин�
гових інформаційних системах його комунікаційні влас�
тивості, а саме: інтерактивність, гіпермедіа, гіпертекст,
мультимедіа, мережева навігація, ефект присутності. Цей
перелік доцільно доповнити чинником економічної ефек�
тивності, що забезпечується масовістю аудиторії, низь�
ким рівнем питомих витрат, можливістю безпосередньої
адресації інформаційних повідомлень цільовій аудиторії.
Незалежно від обраного засобу, виду комунікацій, го�
ловне — це розуміння необхідності не лише надання
інформації потенційним клієнтам у вигляді реклами, а й
обов'язкового збору даних про зворотну реакцію спо�
живачів на товар. Різноманітні опитування про ступінь
задоволення клієнтів роботою видавництва, відгуки, пи�
тання та пропозиції, коментарі — усе це має приймати�
ся, аналізуватися і коригуватися відносно запитів.

Спираючись на обгрунтовані вище зауваги до ефек�
тивного комплексу маркетингових комунікацій, нами
запропоновано трактування маркетингової комуніка�
ційної політика видавництва — це цілеспрямований про�
цес побудови і розвитку розгалуженої системи інтерак�
тивних інформаційних зв'язків між видавцем, автором,
читачем та іншими суб'єктами внутрішнього і зовніш�
нього маркетингового середовищ, який забезпечує
єдність ланцюга з моменту задуму видання до отриман�
ня зворотної реакції споживачів або цільових аудиторій,
створює інформаційні приводи, формує імідж видавниц�
тва та сприяє ефективності його функціонування.

Аналіз комунікаційної політики ВЦ "Академія" по�
казав високий рівень активності видавництва за цим на�
прямом, широке застосування різноманітних заходів із
товаропросування. Видавництво проводить постійні пре�
зентації новодруків, зустрічі з авторами на виставках, яр�
марках, радіо, телебаченні, різноманітні літературні про�
екти та вечори, записує буктрейлери та промо�ролики з
відгуками про книгу. Про цю діяльність "Академія"
звітується на своєму сайті [1] та в соціальних мережах,
де можна ознайомитися із деталями заходів та подій. ВЦ
"Академія" співпрацює з читаючими підлітками і моти�
вує їх дати відео відгук про прочитану книгу. Юні букб�
логери із задоволенням діляться враженнями про про�
читане. Ця оригінальна ідея може зацікавити все більше
підлітків до читання книг.

ВЦ "Академія" успішно реалізує політику просуван�
ня в соціальних мережах (Facebook, Instagram, Twitter).
Проводить регулярні розіграші книгоновинок, створює
різноманітний фото�, відеоконтент. Сторінки "Академії"
в соціальних мережах цікаво читати, новини актуальні,
написані фахово.

Таким чином, підприємство використовує традиційні
та оригінальні трендові заходи з метою товаропросуван�
ня. До інноваційних заходів у комунікаційній діяльності
ВЦ "Академія" належить культурницький проект "Літера�
турна кавалєрка", в якому читачам — школярам і студен�
там — була надана роль комунікатора, згідно з якою вони,
самостійно, за консультативної підтримки авторів, презен�
тували видання ВЦ "Академія". Захід було проведено у ак�
туальному для молоді форматі — змагання між команда�
ми Клубу веселих та кмітливих за кращу презентацію книг.

Для заохочення молоді до читання видавництво вив�
чає їхні зацікавлення, актуальні способи проведення доз�
вілля, що сприяло виявленню і реалізації ще одного ціка�
вого формату літературного заходу — це квест. ВЦ "Ака�
демія" був проведений літературний квест "In Crudo" (з
лат. "без прикрас") із залученням студентів, а матеріаль�
ним стимулом до їх участі стали книжкові призи.

Видавництво розширює комунікаційну діяльність ще
за одним напрямом — шляхом налагодження партнерства
з корпоративними учасниками зовнішнього середовища.
До найбільш масштабних заходів за цим напрямом нале�
жать "Книгодні з "Академією", ініційовані Національною
бібліотекою України для дітей, в ході реалізації яких про�
ведено зустрічі учнів шкіл з авторами ВЦ "Академія".

Видавництвом нагалоджено співпрацю ще з одним
суб'єктом сфери культури — Київським академічним Мо�
лодим театром і реалізовано спецпроект "Молоді підійма�
ють класику!". В межах цього проекту актори театру до
початку вистав читали уривки з творів українських кла�
сиків, які було випущено ВЦ "Академія" у серії "Іn crudo".

До прогресивних напрямів комунікаційної діяльності
ВЦ "Академія" належить також інтерактивний каталог
видань, він вміщує прайси видавництва у ефективному для
опрацювання форматі — excel, зручну навігацію, з при�
скореними переходами між розділами, з посиланнями на
сайт видавництва та ін.

Як показав аналіз комунікаційної діяльності ВЦ "Ака�
демія", його політика орієнтована на охоплення широкої
читацької аудиторії, диференціацію комунікацій залеж�
но від цільової аудиторії, привертання уваги до видавниц�
тва шляхом пропозиції інноваційних оригінальних рішень.

На основі проведеного аналізу за матеріалами ТОВ
"Видавничий центр "Академія" запропоновано шляхи
удосконалення управління комплексом маркетингу ви�
давництва:

1. Необхідно розширювати товарний асортимент ак�
туальною літературою, в цьому випадку — якісні художні
видання для дорослих та підлітків.

2. Рекомендується розробити систему знижок для
роздрібних покупців інтернет�магазину. Це підвищить
лояльність покупців і простимулює до нових покупок
саме у видавництві "Академія"; посприяє створенню кола
постійних клієнтів.

3. Доречним є створення інтернет�магазину елект�
ронних видань. Видавництву "Академія" потрібно забез�
печувати актуальну товарну пропозицію — це електрон�
ні видання, таким чином, надавати можливість спожива�
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чам обирати оптимальний для себе формат видань — дру�
кований, електронний, мультимедійний.

4. Існує потреба у започаткуванні та просуванні ка�
налу ВЦ "Академія" на YouTube, оскільки перспективна
цільова аудиторія для видавництва — підлітки та молодь,
активно користуються цим каналом.

Здійснюючи управління комплексом маркетингу, ви�
давництва реалізують різноманітні стратегії. Диференц�
ійований маркетинг грунтується на переважанні екстен�
сивних шляхів максимізації обсягів продажу, що озна�
чає охоплення більшого числа ринкових сегментів, уріз�
номанітнення товарної пропозиції. Для видавництв у су�
часних умовах актуальними напрямами диферен�
ційованого маркетингу є диверсифікація за літературни�
ми жанрами, носіями інформації, випуск дешевших ана�
логів видань, випуск видань різними мовами. Концентро�
ваний маркетинг пов'язаний з пріоритетністю реалізації
інтенсивних шляхів збільшення доходів від реалізації, а
саме, забезпечення якісного і комплексного задоволен�
ня потреб споживачів. Для видавництв він означає пе�
редусім виважений підхід до започаткування серій, оск�
ільки від успішного представлення на ринку першої, дру�
гої назв залежить попит споживачів на серію видань, та
ін. Більш прогресивним є персоналізований (кастомізо�
ваний) маркетинг, який означає якісніше задоволення
потреб при розширенні ринків збуту підприємства.

ВИСНОВКИ
Сучасні ринкові трансформації потребують розвит�

ку комплексу маркетингу видавництв на основі управ�
ління. З метою ефективного управління комплексом
маркетингу видавництв доцільно реалізувати сукупність
напрямів:

— систематичний аналіз товарної політики видав�
ництв на основі використання балансу виживання, який
дозволяє одночасно оцінити ступінь задоволеності спо�
живачів за показником попиту, та досягнення цілей ви�
давництв за показниками прибутковості та ресурсозабез�
печеності;

— створення умов для успішної реалізації цінової
стратегії лідерства або стратегії слідування за лідером
шляхом ефективного товаропросування, формування
споживчих цінностей;

— застосування і розвиток актуальних каналів збуту з
метою ефективного забезпечення книжковими товарами;

— активізація товаропросування, реалізація тарге�
тингового підходу, тобто, концентрації зусиль на потре�
бах цільової аудиторії;

— удосконалення комунікаційної діяльності шляхом
застосування прогресивних комунікаційних каналів, пропо�
зиції якісного, інноваційного, оригінального контенту, роз�
витку кооперації з високотехнологічними організаціями.

Активізація взаємодії підприємства з суб'єктами мар�
кетингового середовища на засадах партнерства, збалан�
сування інтересів сприятиме прогресивному розвитку
усіх зацікавлених сторін.
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