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КОММУНИКАЦИОННАЯ ПОЛИТИКА  
ИЗДАЮЩИХ ОРГАНИЗАЦИЙ 

В представленной статье описана коммуникационная политика издающих организаций на со-
временном этапе. Определено многообразие рекламных коммуникаций. Выявлены особенности 
применения различных маркетинговых коммуникаций двумя группами издательств: государст-
венными и негосударственными.  

In presented article the communication policy of the publishing organisations at the present stage is 
described. The variety of advertising communications is defined. Features of application of various mar-
keting communications are revealed by two groups of publishing houses: state and not state.  

Введение. Коммуникационная деятель-
ность издательств во многом определяется, 
конечно же, современным состоянием и раз-
витием книжного рынка, особенностями из-
дательской продукции. 

Книжный рынок в настоящее время являет-
ся достаточно привлекательной сферой дея-
тельности. Об этом свидетельствует то, что 
48% населения страны покупают книги, а чи-
тают их — 63% [1].  

Можно выявить ряд особенностей изда-
тельского процесса, которые оказывают влия-
ние на все аспекты деятельности современных 
изда-ющих организаций нашей страны, в том 
числе и на их коммуникационную политику: 

— уровень конкуренции издательской про-
дукции довольно значителен, что приводит к вы-
соким количественным и качественным барьерам 
выхода на рынок и, как следствие, к повышенному 
уровню затрат на маркетинговые коммуникации; 

— конъюнктура рынка является благопри-
ятной, так как выпуск книжной продукции 
имеет тенденцию к увеличению; 

— рост количества изданий отражает сущест-
вующую тенденцию к персонификации продукции; 

— снижение средней тиражности приводит к 
увеличению себестоимости и цены издания [2]. 

На основании вышеперечисленных особен-
ностей можно сделать вывод об усилении конку-
ренции на издательском рынке. Кроме того, на 
рынке продаж конкурируют не только книги раз-
ных издательств, но и книги одного издательства. 
Именно поэтому издающие организации вынуж-
дены обращать особое внимание на коммуника-
ционную политику. При этом на практике следу-
ет использовать как можно больше коммуни-
кационных мероприятий, но по возможности ми-
нимизировать затраты на них.  

Дополнительной трудностью, связанной с 
коммуникационной политикой издательства, 
является то, что большинство читателей не об-
ращают внимания на наименования издательст-
ва, книгу которого они приобрели. То есть у по-
требителя не формируется знание о товарной 
марке. Реклама и продвижение книжной про-
дукции, таким образом, становятся крайне за-

труднительны. Издательства пытаются выйти из 
этой ситуации различными способами. Прежде 
всего, они стремятся вместо одной книги рекла-
мировать либо серию книг, одинаково оформляя 
их, либо «раскручивать», делать модным автора. 
Особенно это востребовано для художественной 
литературы, где фигура автора изначально явля-
ется наиболее весомой для читателя при выборе 
книги. Расходы на маркетинговые коммуника-
ции по каждой отдельной книге при этом значи-
тельно снижаются, однако существует опас-
ность, что договор на следующую книгу автор 
может заключить с другим издательством. 

Цель статьи — дать представление о совре-
менной коммуникационной политике издающих 
организаций. Для достижения поставленной це-
ли необходимо решить следующие задачи. 

1.  Определить многообразие рекламных 
коммуникаций, используемых издательствами 
Республики Беларусь.  

2.  Выявить особенности применения раз-
личных маркетинговых коммуникаций двумя 
группами издательств: государственными и не-
государственными. 

3.  Рассмотреть мероприятия, реализуемые 
отечественными издательствами, направлен-
ными на формирование общественного мнения. 

Основная часть. Рассмотрим особенности 
применения различных маркетинговых комму-
никаций двумя группами издательств: государ-
ственными и негосударственными.  

Были опрошены специалисты-маркетологи, 
редакторы по рекламе, менеджеры и руково-
дство ведущих издательств нашей страны. Ана-
лизировалась деятельность таких издательств, 
как «Мастацкая літаратура», «Вышэйшая шко-
ла», «Беларусь», «Народная асвета», «Харвест», 
«Юнипресс», «Белый ветер», «Аверсэв», «По-
пурри», «Книжный дом» и др. Всего было про-
анализировано 28 издательств. По статистиче-
ским данным, именно они обеспечивают до 68% 
выпуска печатной продукции в стране [3]. 

Виды рекламы, используемые в коммуни-
кационной издательской деятельности, и сте-
пень активности ее применения по 5-балльной 
шкале представлены в таблице. 
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Издательские рекламные коммуникации 
Группа издательств Вид коммуникации государственные негосударственные 

Газетная реклама 5 1 
Журнальная реклама 4 1 
Телевизионная реклама 3 1 
Реклама на радио 4 1 
Печатная реклама и сувениры   
каталоги 3 5 
проспекты 3 4 
календари 5 5 
сувениры с фирменной символикой 3 5 
реклама в собственных изданиях 4 5 

Наружная реклама   
плакаты 2 2 
реклама в местах продаж 2 3 
реклама на транспорте 1 3 
Интернет-реклама 2 2 
 
Анализ приведенных данных показывает, 

что газетная реклама негосударственными изда-
тельствами используется достаточно редко. Ча-
ще используются статьи (в том числе «заказ-
ные»), затраты на которые издательства нередко 
относят к затратам на рекламу. Однако эти ста-
тьи рекламой не являются, так как в них обычно 
нет указания на идентифицируемого спонсора 
(издательство) и они обычно не повторяются. 

Однако государственными издательствами 
широко используются информационные резер-
вы СМИ. Например, в 2008 г. только издатель-
ством «Мастацкая літаратура» в периодических 
изданиях  (в газетах «ЛІМ», «АиФ в Беларуси», 
«Культура», «Беларусь сегодня», «Республи-
ка», «Обозреватель», «Комсомольская правда в 
Беларуси», «Настаўніцкая газета») было раз-
мещено 152 статьи, интервью, аннотаций о вы-
ходе в свет литературно-художественных про-
изведений белорусских писателей [4]. 

Такой вид коммуникаций, как журнальная 
реклама, негосударственными издающими ор-
ганизациями по сравнению с государственными 
используются незначительно. Наиболее часто 
она реализуется в специализированных отрас-
левых журналах, где публикуются рекламные 
объявления о выходе книг и книжных серий, и 
прежде всего рассчитанных на оптовых и роз-
ничных посредников. 

Издательства «Мастацкая літаратура», «Вы-
шэйшая школа» и «Беларусь» в течение 2008 г. 
на страницах журналов «Бярозка», «Мала-
досць», «Полымя», «Нёман», «Вясёлка» и др.) 
разместило 147 публикаций о выходе в свет 
новых книг [4].   

Использование телевизионной рекламы не-
характерно для негосударственных издательств 
нашей страны. Хотя обычно телереклама счи-
тается одним из наиболее эффективных марке-
тинговых коммуникаций товара, однако для 
издательских организаций она мало приемлема. 

Это связано со спецификой печатной издатель-
ской продукции и с дороговизной телерекламы. 
Особенности предметного содержания книги не 
дают возможности полно представить ее в те-
левизионном ролике. Основным преимущест-
вом телерекламы является использование изо-
бражения, а для рекламы книги это не очень 
актуально. Еще одним из недостатков данного 
вида рекламы является крайне большой про-
цент бесполезной аудитории.  

Однако, несмотря на высокую стоимость 
эфирного времени, государственные издатель-
ства позволяют себе на среднем уровне при-
менять телевизионный вид коммуникации. В 
телевизионном эфире вышло 50 сюжетов с 
участием сотрудников издательства «Мастац-
кая літаратура». Активное сотрудничество 
осуществлялось с организаторами программ 
«Добрай раніцы, Беларусь», «Страсти по куль-
туре», «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 стоимостью рекламного 
времени, и с тем, что в радиорекламе можно 
подать книгу с неожиданной стороны, напри-
мер, прочесть отрывок из книги.  Издательства 
«Вышэйшая школа» и «Беларусь» за 2008 г. 
участвовали в 20 радиовыпусках [4]. Впрочем, 
реклама книги на радио часто только сопро-
вождает соответствующие передачи. 

Печатная реклама и сувениры так или ина-
че используются практически каждым изда-
тельством. Причем данный вид коммуникаций 
негосударственными издательствами восстре-
бован значительно шире, чем государствен-
ными. Это — каталоги, проспекты, календари, 
сувениры с фирменной символикой. 

Каталоги в настоящее время выпускаются 
далеко не всеми организациями. Наиболее 
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распространенными видами являются аннотиро-
ванный тематический план издательства, рас-
считанный, прежде всего, на информирование 
оптовых и розничных посредников о тематиче-
ском ассортименте выпускаемой литературы. 

Проспекты, календари и сувениры с фир-
менной символикой, как вид печатной комму-
никации, применяются достаточно активно, но 
не самостоятельно, а в совокупности с таким 
видом коммуникации, как выставки-ярмарки. 

Из всех видов наружной рекламы (плакатов, 
растяжек, рекламы в местах продаж) достаточ-
но весомо применяется только реклама в мес-
тах продаж, так как наружная реклама рассчи-
тана на беглое знакомство с предметом и через 
нее трудно выразить суть книги. 

Реклама в местах продаж используется в 
основном для крупных издательских проектов, 
то есть для книг, которые потенциально могут 
стать бестселлерами. Причем эта реклама не-
редко не столько привлекает, сколько отталки-
вает читателя. По мнению некоторых россий-
ских исследователей, достаточно большой 
процент постоянных читателей отрицательно 
относится к рекламным мероприятиям печат-
ной продукции, так как считают, что реклами-
руемые книги — книги низкого качества, кото-
рые без рекламы никто не стал бы покупать [5]. 

Из всех видов транспортной рекламы исполь-
зуется в основном реклама в вагонах метро. Рек-
лама в метро крайне привлекательна для негосу-
дарственных издательств и используется достаточ-
но часто, особенно при формировании комплекса 
маркетинговых коммуникаций для «массовой» 
литературы: детективов, любовных романов и т. д.  

Воплощение Интернет-рекламы в коммуни-
кационной издательской деятельности нахо-
дится ниже среднего уровня и уступает всем 
видам печатной рекламы. Однако характерен 
тот факт, что в последнее время резко возросло 
Интернет-информирование государственными 
издающими организациями и по активности 
стоит на одной ступени с негосударственными 
структурами. 

В частности, издательства Министерства 
информации Республики Беларусь регулярно 
размещают информацию на 50 Интернет-сайтах 
Беларуси, России, Украины, Литвы и стран 
СНГ — от сайта Исполнительного комитета 
СНГ до региональных сайтов Борисова, Заслав-
ля, Могилевщины и Пинщины. Все выпускае-
мые и планируемые к выходу в свет книги 
представляются на собственном сайте изда-
тельства «Вышэйшая школа» в 17 рубриках. 
Активно используют свои сайты и такие изда-
тельства, как «Беларусь», «Мастацкая 
літаратура», а также «БелЭн», которое инфор-
мирует о книжных новинках Посольство Бела-
руси в Польше, Центр зарубежной книжной 
торговли компании ARS POLONA [4].  

Помимо этого, государственные издатель-
ства «Вышэйшая школа», «БелЭн» и «Народная 
асвета» участвуют в проекте  «Книги в наличии 
и печати», размещена в российском электрон-
ном каталоге и информация о 558, 70 и 40 из-
даниях соответственно [4]. 

Отдельно отметим, что такой вид издательских 
коммуникаций, как Интернет-инфор-мирование, 
стали внедрять и активно расширять книготорго-
вые предприятия. Так, например, в 2008 г.  
в ОАО «Белкнига» в дополнение к 6 имеющимся 
сайтам создало еще 3 (головное предприятие, ма-
газины «Далеч» и «Библиотечный коллектор»), 
появились собственные сайты в ОАО «Бресткни-
га» и «Гомелькнига». Всего в открытых акционер-
ных обществах действует 13 веб-сайтов [4]. 

Мероприятия по формированию обществен-
ного мнения издательствами используются, по-
жалуй, даже более активно, чем реклама. Это 
связано прежде всего с тем, что указанные ме-
роприятия позволяют более полно раскрыть суть 
книги как товара и, кроме того, являются более 
дешевой из маркетинговых коммуникаций. 

В издательской работе с той или иной сте-
пенью активности используются следующие меро-
приятия по формированию общественного мнения: 

1) участие в выставках-ярмарках;  
2) презентации; 
3) мероприятия, связанные с самим изда-

тельством; 
4) спонсорство; 
5) проведение семинаров;  
6) мероприятия, связанные с автором книги.  
Участие в выставках-ярмарках, наверное, са-

мый распространенный метод коммуникацион-
ной политики как государственных, так и негосу-
дарственных издающих организаций и центров. 
Отечественных издателей привлекает несомнен-
ная возможность завязывать новые деловые кон-
такты на ярмарке; обратить на себя внимание от-
раслевой прессы красиво и оригинально офор-
мленным стендом; возможность проведения на 
ярмарке дополнительных мероприятий: презен-
тации книги, раздача автографов и т. д. 

Традиционно во время ярмарок проводит-
ся серия информационных, рекламных и 
учебно-методических мероприятий для спе-
циалистов — семинары по проблемам товаро-
ведения, маркетинга, новых книготорговых 
технологий. Одновременно организуются тема-
тические презентации книг, встречи с авторами 
и издателями, культурные мероприятия, подве-
дение итогов различных профессиональных и 
литературных конкурсов. Освещение всех этих 
событий как в отраслевой прессе, так и на теле-
видении и в других СМИ делает ярмарки дос-
таточно привлекательным видом коммуника-
ции. Тем не менее возникает вопрос об их 
сравнительной эффективности данного вида 
рекламной коммуникации. Несомненный плюс 
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выставок — в комплексности их воздействия на 
потенциального потребителя. Основной недос-
таток — в том, что по массовости этот вид мар-
кетинговой коммуникации значительно уступа-
ет рекламе на телевидении, радио и др. 

Презентации — форма маркетинговой комму-
никации, характерная в большей степени для рек-
ламы и продвижения книжной продукции госу-
дарственных издательств. Данный вид мероприя-
тий привлекает внимание к книге, побуждает 
потребителя ее приобрести. Презентации наиболее 
часто используются в сочетании с другими видами 
формирования общественного мнения: участие в 
выставках-ярмарках и работа с автором. 

Проведение семинаров очень эффективно 
для литературы специальной тематики, напри-
мер учебной, литературы экономической тема-
тики и т. д. Основной плюс данного вида ком-
муникации в практически полном отсутствии 
нецелевой аудитории, основной недостаток — 
достаточно высокая стоимость. 

Спонсорство издательствами используется 
сравнительно редко. Однако государственными 
издательствами с привлечением бюджетных 
субсидий выпускается в свет социально значи-
мая литература. Например, книги для детей-
инвалидов по зрению шрифтом Брайля. 

Мероприятия, в которых участвует автор 
книги, наиболее часто используются для худо-
жественной литературы, где от автора и обая-
ния его личности, в первую очередь, зависит 
успех книги. Наиболее известные формы рабо-
ты с автором: 

– читательские конференции; 
– представление книги в специализирован-

ной прессе или радио- и телепередаче; 
– выступление автора в СМИ по тематике 

книги. 
Мероприятия, связанные с самим издательст-

вом, чаще всего рассчитаны на партнеров изда-
тельства, а также оптовых и розничных посредни-
ков. Они нередко бывают приурочены памятным 
датам и юбилеям издательства. К этим мероприя-
тиям относятся интервью с руководством чаще 
всего государственных издательств, а также пуб-
ликации коммерчески важных сведений о дея-
тельности негосу-дарственных издательств.  

Заключение. Коммуникационная деятель-
ность издательств в настоящее время еще толь-
ко развивается. Реализуются далеко не все ви-
ды маркетинговых коммуникаций, достаточно 
часто используемые коммуникации не согласо-
вываются между собой. Тем не менее есть ряд 
маркетинговых коммуникаций, которые охотно 
используют как государственные, так и негосу-
дарственные издательства. К их числу относят-
ся: отраслевые выставки-ярмарки, реклама в 
периодических изданиях, печатная реклама и 
Интернет-реклама.  

Распространенность этих видов маркетин-
говых коммуникаций объясняется, в первую 
очередь, их традиционностью. Вместе с тем 
многие, более современные, виды коммуника-
ций используются отечественными издающими 
организациями куда менее активно. На наш 
взгляд, издательствам нужно, не отказываясь от 
существующих коммуникаций, сместить ак-
цент в сторону менее используемых, что при 
должном их применении позволит привлечь 
большее количество покупателей. 
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