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СТАНОВЛЕНИЕ PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ВЕДУЩИХ 
УКРАИНСКИХ КНИЖНЫХ ИЗДАТЕЛЬСТВ 

 
Татьяна Ежижанская  

Киевский университет им. Бориса Гринченко,  
Украина 

 
В последние несколько лет ситуация на украинском издательском 

рынке существенно изменилась. Большинство книжных издательств 
укрепили свои позиции благодаря тому, что внутренний рынок наконец-
то освободился от многолетней экспансии российских книгоиздателей. 
Введение ограничений на ввоз в Украину книг из Российской Федерации 
произошло вследствие того, что 1 января 2017 года вступил в силу Закон 
Украины «О внесении изменений в некоторые законы Украины об огра-
ничении доступа на украинский рынок иностранной печатной продукции 
антиукраинского содержания» [1]. Долгое время украинские издатели не 
могли конкурировать с российскими издательствами. 

Законодательное решение усложнило ввоз российских книг в Украи-
ну (без разрешительных документов можно ввозить не более 
10 экземпляров на человека) и освободило место на рынке для книг, из-
данных в Украине. Это стало толчком к запуску механизмов книжного 
рынка и развитию творческого потенциала украинских писателей, уче-
ных, художников, переводчиков и издателей. Сложно спрогнозировать, 
как в издательском деле сложится ситуация в ближайшее время. Темпы 
роста книгоиздательской сферы специалисты объясняют тем, что сейчас 
рынок еще не достиг своего максимального объема. Когда темпы роста 
книжного рынка замедлятся, то необходимость эффективных коммуника-
ций издательства только возрастет, поскольку возникнет необходимость 
бороться за каждого читателя, активно продвигая каждую книгу. 

Необходимость создания узнаваемых издательских брендов, форми-
рования позитивной репутации и имиджа убеждает издателей в необхо-
димости ведения активной РR-деятельности. Объемы продаж смогут рас-
ти за счет того, что издательства будут использовать рекламу, необычные 
маркетинговые ходы и PR для завоевания новых читателей. Особенно не 
надеясь на государственную поддержку, украинские книгоиздатели начи-
нают вести свое дело как полноценный бизнес, а для этого необходимо 
развивать полноценные корпоративные коммуникации издательских ор-
ганизаций. Издательствам нужно искать новые подходы к продвижению 
своего бренда и своей продукции, поскольку даже самая прекрасная из-
данная книга сама себя продавать не будет. Предпочтение издатели будут 
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отдавать именно книжному PR, поскольку реклама требует существенных 
вложений, которых у украинских издателей еще нет. Некоторые издатель-
ства уже используют инструменты PR, и мы считаем, что это влияние еще 
будет возрастать. Издательства продвигают не только книги, но и зани-
маются пропагандой чтения в стране, поскольку государство не выполня-
ет этой функции, а недавно созданная организация – Украинский инсти-
тут книги – только начинает свою работу в этом направлении. Стратеги-
ческие шаги в корпоративных коммуникациях делают ведущие игроки 
книгоиздательского рынка Украины. 

Изучение опыта ведущих книжных издательств Украины, в частности 
тех, которые по версии издания Forbes.ua входят в ТОП-20 украинских 
издательских брендов [3], позволит выявить основные тенденции станов-
ления практики PR в издательской сфере Украины. Для проведения ис-
следования использовался метод интернет-интервью по стандартизиро-
ванной анкете – типовой форме (https://www.typeform.com). Опрашива-
лись представители издательств, которые причастны к проведению PR-
деятельности издательства. В случае отсутствия в штате издательства PR-
специалистов, проводился опрос сотрудников, которые занимаются свя-
зями с общественностью дополнительно к основным обязанностям. 

Проведенный опрос выявил, что наиболее интенсивное становление 
PR украинских издательств произошло в последние несколько лет. Имен-
но в этот период в избранных для рейтинга ТОП-20 издательствах появи-
лись специалисты, которые занимаются коммуникациями. Ведущие укра-
инские издательства, понимая важность PR в издательской сфере, имеют 
в своем штате специалистов, которые уделяют внимание PR-
коммуникациям. При этом в большинстве издательств (82 %) работают 
именно PR-менеджеры, которые занимают соответствующие должности и 
исполняют соответствующие функциональные обязанности. В других 
случаях PR в издательстве занимаются сотрудники, которые совмещают 
свои непосредственные профессиональные обязанности с исполнением 
PR-функций. Это специалисты по маркетингу – 12 %, главный редактор – 
6 % или же такая работа отдана на аутсорсинг (независимое PR-агентство 
или внешняя PR-служба) – 12 %. Во многих издательствах функции не 
разделены, например, указано, что PR-функции исполняет PК-менеджер и 
менеджер по продажам, PR-менеджер и маркетолог, PR-менеджер и 
пресс-секретарь. 

Во время исследования выяснено, что до сих пор нет PR-
специалистов в 18 % опрошенных издательствах. В большинстве изда-
тельских организаций работает по одному-двум PR-специалистам. 
В наиболее известных издательствах, которые пережили кризисы, про-
шли хорошую школу антикризисного PR и осознали, что связи с обще-
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ственностью имеют реальную силу и должны входить в ряд приоритет-
ных направлений деятельности, есть даже PR-отделы, но это только 6 % 
опрошенных издательств, к тому же это отделы маркетинга и связей с 
общественностью. 

В Украине уже есть специалисты, которые занимаются PR-
деятельностью книжных издательств, их еще недостаточно много, зато 
многие из них не имеют специального образования, в том числе из-за до-
статочно узкой специализации. PR-менеджер книжного издательства, с 
одной стороны, должен иметь знания в сфере PR, с другой – хорошо знать 
книжный рынок и основные тенденции его развития. В книжных изда-
тельствах, как правило, работают люди, которые получили профессию 
филолога или журналиста, или даже выпускники технических ВНЗ. Глав-
ное – их любовь к книгам. Знания о работе книжного издательства они 
получают непосредственно на работе. Но быть хорошим читателем или 
даже журналистом, который прекрасно пишет о книгах, и организовывать 
корпоративные коммуникации издательства – несколько разные задания, 
которые требуют особых знаний и компетенций. «Книжное дело – доста-
точно узкая сфера. Специалисты, имеющие соответствующее образова-
ние и знающие специфику работы в отрасли, лучше ориентируются на 
книжном рынке, определяют тенденции его развития и быстрее налажи-
вают коммуникации со всеми сотрудниками издательства» [2, с. 14] – и с 
этим утверждением трудно не согласиться. Считаем, выход в том, чтобы 
готовить специалиста-издателя, который обладал бы знаниями в сфере 
теории и практики РR. В Киевском университете им. Бориса Гринченко 
на специальности «Издательское дело и редактирование» есть специали-
зация «Реклама и PR в издательском деле», где студенты, которые имеют 
основательную подготовку по издательскому делу и журналистике, изу-
чают «Теорию РR», «Практику РR в издательском деле», «Организацию 
РR-мероприятий», «Имиджмейкинг», «Копирайтинг в рекламе и PR» и 
др. Исполнение такого учебного плана позволит подготовить специали-
стов, которые будут профессионально заниматься корпоративными ком-
муникациями издательств. 

Таким образом, в Украине издательства только начинают осознавать 
важность коммуникаций и РR-деятельности, и таких издательств немно-
го. Среди издательств, которые входят в ТОП-20 украинских издатель-
ских брендов, даже в самом маленьком книжном издательстве обязатель-
но есть сотрудник, который отвечает за связи с общественностью, но ча-
сто это дополнительная, а не основная функция. В больших издательствах 
(«Клуб семейного досуга», «Vіvаt», «Видавництво Старого Лева») вопро-
сами коммуникации и продвижения занимается специализированный от-
дел. Можем допустить, что во многих книжных издательствах, которые 
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не вошли в ТОП-20, ситуация значительно хуже. Но тенденции на укра-
инском книжном рынке таковы, что именно от эффективных коммуника-
ций издательств с читателями и другими сегментами целевой аудитории 
зависят их развитие, прибыль и успешность работы. 
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Беларусь 
 
В современном обществе инновации выходят на первый план, стано-

вятся абсолютным приоритетом как для органов госуправления, так и для 
предпринимательских структур. В нашей стране с 2003 года были приня-
ты три Государственные программы инновационного развития Республи-
ки Беларусь. Последняя из них рассчитана на период с 2016 г. до 2020 г. 

Однако успех инновационного развития зависит не только от государ-
ственных программ и деятельности научного сообщества. Он во многом 
определяется состоянием инновационного климата общества, зависит от 
отношения к нововведениям со стороны основных социальных (профес-
сиональных, экономических) групп и различных поколений, от умения 
внедрять и осваивать новшества. Это и обусловило актуальность задачи 
продвижения инноваций (как социальных, так и технических) с помощью 
СМИ, РR, рекламы и других маркетинговых инструментов. 

Для разработки стратегии продвижения инноваций целесообразно опи-
раться на теорию диффузии инноваций Э. Роджерса [1], скорректирован-
ную и дополненную Д. Муром [2] с учетом современной ситуации на рын-
ке, когда темп изменений стал значительно быстрее, предложение товаров 
и услуг более разнообразным, а каналы коммуникации – всеохватными. 
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