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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. Діяльність інформаційних установ 

різного рівня в умовах розвитку інформаційного ринку нині базується на  

використанні теоретичних та практичних засад інформаційного маркетингу.  

Наскрізною технологією якого є рекламна діяльність. ЇЇ раціональне 

використання в поточній діяльності бібліотек, архівних установ, 

видавничих організацій, інформаційних центрів, дозволяє вміло створювати 

якісні інформаційні продукти та послуги, а також, за рахунок правильно 

обраних рекламних засобів, оперативно просувати їх  до потенційних або 

реальних користувачів.  

На сучасному етапі рекламна діяльність застосовується як у виробничій 

так і в невиробничій сферах. Реклама впливає на людину з метою викликати 

цікавість до певного продукту чи послуги та бажання його/її  отримати. 

Вона має точно і правдиво інформувати користувача про якість, 

властивості, асортимент, правила користування товарами чи послугами.  

Сучасні інформаційні установи, продукуючи інформаційні продукти, 

вже не можуть обійтись без засобів реклами. Про спектр інформаційних 

послуг бібліотечних і архівних установ, інформаційних центрів користувачі 

усе частіше дізнаються з рекламних повідомлень в соціальних мережах. 

Проблемна ситуація полягає в тому, що усі інформаційні установи  в 

процесі створення та просування на інформаційний ринок своїх продуктів 

та послуг хочуть посісти на ньому чільне місце, зробити відомості про свої 

документні фонди та ресурсні можливості максимально доступними. При 

цьому, не завжди знають, як правильно й раціонально чинити в тому чи 

іншому випадку та обирати рекламні засоби для  максимально позитивного 

впливу на свідомість користувачів. 
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Гострота проблеми також пов’язана з різнорідністю інформаційних 

продуктів та послуг різних інформаційних установ й відмінностями у складі 

цільових аудиторій. Між тим, вивчення інформаційного ринку, 

найактуальніших та затребуваних рекламних засобів для просування 

інформаційних продуктів та послуг дозволить визначити оптимальні 

напрями рекламної діяльності для усіх інформаційних установ узагалі та 

для кожної конкретної зокрема. 

Мета дослідження – вивчити спектр інформаційних продуктів та 

послуг різних інформаційних установ та здійснити порівняльний аналіз їх 

рекламної діяльності. 

Завдання : 

• охарактеризувати сутність реклами, визначити її значення для 

просування товарів та послуг на інформаційному ринку; 

• окреслити алгоритм проведення рекламної кампанії; 

• вивчити теоретичні засади проведення рекламної політики 

інформаційних установ; 

• навести спектр товарів та послуг, що надаються користувачам 

різними інформаційними установами;  

• дізнатися про платні та безоплатні послуги інформаційних установ; 

• дослідити особливості рекламної діяльності бібліотек, інформаційних 

центрів, архівів та видавничих організацій; 

• здійснити аналіз основних засобів рекламування товарів та послуг 

інформаційних установ; 

• обґрунтувати найоптимальніші напрями рекламної діяльності та 

рекламні засоби для різних інформаційних установ. 
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Об’єкт дослідження – рекламна діяльність інформаційних установ 

Предмет дослідження – порівняльний аналіз рекламних засобів та 

рекламних заходів в інформаційних установах. 

Не дивлячись на активний розвиток інформаційного ринку в Україні та 

світі, тема рекламної діяльності інформаційних установ у цілісному 

висвітленні ще не була предметом окремого наукового дослідження. 

Серед праць, що висвітлюють загальні питання рекламної діяльності та 

реклами як інструменту маркетингу, її видів та засобів, слід виокремити 

роботи Е. Баранського, Н. Барни, В. Божкової, О. Бучинської, А. 

Герасимова, І. Гольмана, Н. Грицюти, Ю. Запесоцького, Т. Лукянця, Б. 

Обритька, О. Оністрата, Т. Партіна, Ф. Панкратова,  Є. Ромата, С. 

Скибінського, Є. Толока, М. Ягодкіної [2; 3; 6; 17; 19; 21; 23; 31; 45; 51; 52; 

55; 60; 63-66; 70; 77; 78]. 

Фахівцем з вивчення теоретичних та практичних засад реклами є Євген 

Ромат, він є автором численних наукових статей, навчальних посібників та 

монографій з означеного питання. Серед них особливої уваги заслуговують 

стаття «Оценка эффективности рекламной деятельности компании»,  

 монографія «Трансформація моделі державного управління рекламною 

діяльністю у перехідних умовах» [66]. Автор яких зазначає «рекламна 

діяльність є багатоплановим і різноспрямованим процесом, суспільним 

явищем, сферою соціальної активності» [66, с. 56]. Трохи вужче тлумачення 

рекламної діяльності наводиться у словнику рекламних термінів «Реклама 

от А до Я», де рекламна діяльність розглядається як «комплекс дій, 

пов’язаних із поширенням реклами, сукупність усіх елементів, що входять 

до системи створення і передачі рекламного повідомлення від суб’єкта 

реклами (рекламодавця) до споживачів реклами (цільової аудиторії)» [59, с. 

150]. 

Також кілька перевидань витримав навчальний посібник Є. Ромата 

«Реклама» [65], в якому автор подав глибокий усебічний аналіз реклами як 

сфери людської діяльності. Розглянув роль та значення реклами у 
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сучасному суспільстві. Висвітлив комунікаційний, функціональний, 

матеріальний, галузевий, культурологічний підходи до розуміння сутності 

реклами. 

Значна частина матеріалу стосується системи маркетингових 

комунікацій, елементами якої є : реклама, прямий маркетинг, паблік 

рилейшнз, стимулювання збуту. 

Автор вдало характеризує засоби маркетингової комунікації – брендінг, 

спонсорство, участь у виставках, ярмарках тощо. Цікавість являє собою 

розділ 3 «Розробка рекламного звернення», де подаються певні 

рекомендації, наприклад – обов’язковим вважається творчий підхід у 

процесі написання рекламного тексту і навіть знання основ нейрон-

лінгвістичного програмування [65, с. 97-98]. 

«Практичне застосування нейрон-лінгвістичного програмування 

пов’язане не лише з досвідом людини щодо зорових образів звуків та 

відчуттів. А також з подвійною дією слова (емоційно-образним та 

раціонально-логічним). Це дозволяє за допомогою маніпуляцій зі словами 

сформувати у людини не усвідомлене нею самою позитивне або негативне 

ставлення до будь-чого» [65, с. 98]. 

Учені усе частіше у своїх працях торкаються питань комунікації у 

суспільстві. Наскрізним для даного дослідження є тема рекламної 

комунікації у різних сферах людської діяльності – бібліотечній, архівній, 

видавничій тощо. Серед авторів, що досліджували даний аспект слід 

назвати Т. Булах, Г. Булахову, О. Гаспарян , А. Зіганшину, Т. Лукянця, М. 

Ягодкіну [13; 14; 18; 32; 45; 87]. 

Г. Булахова  розглядає бібліотечну рекламу як засіб комунікації [14], 

О.Гаспарян вбачає основний засіб комунікації в тексті рекламного 

повідомлення [18],.широке розуміння впливу реклами на процес 

комунікації  простежується у роботі М. Ягодкіної [87]. 

 

Оганез Гаспарян  в своїй статті аргументує головну комунікативну 
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мету реклами – маніпулювання свідомістю цільової аудиторії або великих 

мас [18, c. 71].  

Складання тексту рекламного повідомлення – відповідальний момент. 

Автор вбачає у ньому філософський аспект, та зазначає, що 

«функціонування рекламного тексту залежить від закладеної в ньому 

інтенції – тобто спрямованості свідомості на певний предмет (реальний або 

уявний)» . 

Дослідник оперує такими поняттями  як : когезія, когерентність, 

діалогічність, прагматичність, інформативність, декодованість тексту тощо. 

 Маючи на увазі, що інформація рекламного повідомлення обов’язково 

має бути зв’язною розповіддю, цілісним текстом, що несе у собі певний 

зміст спонукального характеру по відношенню до користувачів. Який 

повинен бути зрозумілим та читабельним, інтригуючим. Що викличе 

бажання використати, вивчити, придбати [18, c. 73-74].  

Отже, слід розуміти, що рекламне повідомлення є потужним засобом 

впливу на масову аудиторію. Це необхідно враховувати, створюючи 

рекламу в бібліотеках та інформаційних центрах, намагаючись створити 

позитивний імідж установи, рекламуючи свої інформаційні ресурси та 

послуги. У цьому сенсі, цікавими є публікації , що стосуються 

використання технологій загального та інформаційного маркетингу в 

сучасних бібліотеках та інформаційних центрах. Серед них – роботи В. 

Клюева «Маркетинговая ориентация библиотечно-информационной 

деятельности» [37], С. Матлиної «Привлекательная библиотека или Что 

может реклама?» [46], В. Брежнєвої. «Библиотечное обслуживание. 

Продукты и услуги библиотек и информационных центров» [8], А. 

Губанової «PR  и внешние связи» [24]. 

Стаття А. Губанової та Г. Чікішевої висвітлює тему зв’язків з 

громадськістю та реклами у бібліотеці. Авторки позитив вбачають у 

створенні фірмового стилю та фірмового одягу в бібліотечних установах, 

здійснення постійного моніторингу сприйняття бібліотек та бібліотекарів у 
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суспільстві, наявності сайту бібліотеки, постійна співпраця із ЗМІ тощо 

[24]. 

Посібник В. Брежнєвої  характеризує інформаційне обслуговування як 

сервісну діяльність, висвітлює властивості та надає типологію 

інформаційних продуктів і послуг бібліотек та інформаційних центрів. 

Окреслює шляхи виявлення та вивчення інформаційних потреб 

користувачів. Торкається маркетингових аспектів під час створення 

товарної номенклатури в установі та вирішення питань цінової політики 

щодо інформаційних продуктів та послуг. 

Тривалий час фонди архівних установ були закритими для більшості 

пересічних громадян та науковців. Нині інформація про архівні ресурси 

досить прозора, а усі аспекти діяльності державних архівних установ 

широко висвітлюються в ЗМІ та мережі Інтернет [48; 49]. Зазвичай архівна 

установа має свій сайт, а також окрему сторінку у соціальній мережі 

Facebook  [36]. 

Так дисертаційне дослідження А. Кисельової присвячено вивченню 

багатоаспектності висвітлення архівних фондів та підфондів в мережі 

Інтернет. Перетинається зі змістом даного дослідження ще декілька 

публікацій : це робота Г. Булахової «Рекламна стратегія просування 

продуктів та послуг бібліотек у соціальній мережі Facebook » [16]. 

 Інформаційне суспільство ХХІ ст. вже не уявляє собі своєї 

життєдіяльності без використання мережі Інтернет як засобу задоволення 

інформаційних, дозвілевих, побутових, професійних та інших потреб. 

Інформаційні установи також не є виключенням і їхня діяльність та обмін 

інформацією вже майже не можливий без мережевих ресурсів, електронних 

каталогів, повнотекстових баз даних, поцифрованої інформації, власних 

сторінок в мережі, банерної реклами тощо. 

У цьому контексті цікавість являють собою публікації С. Бердишева 

«Секреты эффективной интернет рекламы» [5], Т. Гранчак «Використання 

національними бібліотеками соціальних мереж» [22], А. Зюзикова «Как 
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легко создать рекламу в Инстаграм» [33], М. Самсонова «Представлення 

бібліотек на веб-сайті YouTube» [69], К. Соколової «Особенности рекламы 

в системе Интернет» [71], І. Шрамко «Интернет реклама в Украине» [85]. 

Слід зазначити, що не всі науковці піднесено сприймають корисність 

мережі Інтернет, легкість рекламування будь-чого в умовах інформаційного 

простору. 

Так Ілона Кветна, є не лише теоретиком, а й практиком – вона обіймає 

посаду PR-директора творчої лабораторії у м. Києві. У своїй статті «Десять 

ошибок продвижения в социальных сетях» дослідниця виклала власне 

бачення  – коли і за яких умов обирати ту чи іншу соціальну мережу для 

формування іміджу організації чи установ, для особистого піару, 

професійної діяльності чи дозвілля. 

Якщо розмірковувати про імідж інформаційних установ у соцмережах, 

то, на думку Кветни – більшість користувачів не цікавить їх діяльність. А 

їхні сторінки вони вважають засміченням сайту. Авторка дуже скептично 

ставиться до просування інформаційних продуктів, послуг та покращення 

власного іміджу інформаційними установами за рахунок соцмереж. 

Достатньо скептичні зауваження в статті О. Бучинської «Тенденції та 

перспективи розвитку рекламного ринку» [17]. Дослідниця стверджує, що 

«замовлення професійно організованої рекламної кампанії в Україні можуть 

собі дозволити далеко не всі організації, установи та підприємства» [33, 

с. 12]. 

Пропозиції використання Інстаграм для реклами бібліотечної 

діяльності або іншої інформаційної установи теж спростовує Зюзіков. Він 

аргументує, що рекламу в Інстаграм створити досить просто, але, слід 

розуміти, що ядро цільової аудиторії цієї соцмережі дуже обмежене. Його 

складають переважно жінки 25-35 років. А, отже, якщо установі, організації 

чи підприємсту необхідно залучити відповідних абонентів 

(користувачів/покупців) – тоді реклама на створеній сторінці подіє! 

А. Зюзіков ототожнює процес створення реклами в мережі Facebook та 
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Інстаграм й доводить, що процеси дуже схожі.  

Також автор статті пропонує можливі варіанти оформлення майбутньої 

реклами у соцмережах [33]. 

Інформаційні установи створюють інформаційні продукти та послуги й 

постійно намагаються знайти нових потенційних користувачів та збільшити 

цільову аудиторію. На думку Г. Булахової максимально слугують цьому 

соціальні мережі. В статті «Рекламна стратегія просування продуктів і 

послуг бібліотек у соціальній мережі Facebook» [16] авторка доводить та 

наголошує, що на сьогодні соціальні мережі стають вкрай актуальними у 

контексті створення іміджу сучасної бібліотеки. Мережевий доступ «дає 

можливість бібліотеці розміщувати новини, знайомити з новими 

надходженнями, цікавими матеріалами. Оперативно відповідати на запити 

користувачів, проводити опитування. Ділитися фото-і відео матеріалами 

тощо»  [16,  с.331]. 

У статті дослідниця висуває гіпотезу, що «виходячи з комунікативної 

природи бібліотечної діяльності, її низького рівня комерціалізації – 

просування фондів, послуг і загалом діяльності бібліотек посередництвом 

соціальних медіа є перспективним напрямом роботи» [16,  с. 333]. В 

означеній статті Булахова проаналізувала 18 крупних бібліотек України 

державного та обласного рівнів. Зробила висновки про найпоширеніші 

групи  відомостей: повідомлення про склад фонду, потужність 

інформаційних ресурсів, створення інформаційних продуктів, надання 

послуг, проведення урочистих заходів, круглих столів, семінарів, 

конференцій, віртуальних виставок тощо. 

Існування та функціонування в умовах ринкових відносин, на теренах 

становлення українського інформаційного ринку не можливе без 

конкурентної боротьби. Наскрізним поняттям посібника С. Реверчука та 

основним предметом розгляду є економічна конкуренція у різних сферах. 

Особливу цікавість являє собою тема : «Інституційне середовище рекламної 

діяльності конкурентних підприємств», в якій рекламна діяльність 
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розглядається як важіль протидії конкурентам та засіб поліпшення позицій 

на ринку,  а також характеристика рекламного ринку телересурсів, радіо-та 

інтернет-реклами [57,  с.С. 135-140]. 

Тема інформаційних ресурсів, продуктів та послуг продовжується в 

роботі Ю. Палехи «Маркетинг інформаційних продуктів та послуг» [54]. 

Вивчення даного джерела дає можливість усвідомити сутність 

інформаційного маркетингу та його основних складових. Знайомить з 

поняттям «маркетингове середовище», подає характеристики суб’єктів і 

об’єктів маркетингу. Характеризує види інформаційного маркетингу : 

конверсійний, стимулюючий, розвиваючий, конфліктний та ін. 

Значне місце в роботі посідає інформація про методику проведення 

маркетингових досліджень та обробку отриманих результатів. 

Окремі розділи присвячено питанням збуту інформаційних продуктів 

та послуг. Електронній комерції, консалтинговій діяльності. 

Посібник “Рекламная деятельность» [60] відіграв значну роль у 

написанні даної дипломної роботи. В ньому комплексно розглянуто 

рекламу як метод управління людьми. Подано історичну довідку про 

виникнення й розвиток реклами в різних країнах світу в різні часи. 

Висвітлено питання правового регулювання рекламної діяльності, подано 

ознаки класифікації рекламних засобів, та їх економічної й психологічної 

ефективності. Викладена методика написання рекламних текстів та об’яв.  

Досліджуючи рекламну діяльність інформаційних установ, необхідно 

було вивчати не лише досвід бібліотек, інформаційних центрів та архівів, а 

також видавничих організацій. 

Серед праць, що стосуються реклами видавничої продукції можна 

виділити роботи Т. Булах «Реклама у видавничій справі», «Носії реклами 

видавничої продукції». «Реклама книг на радіо»,  «Рекламна комунікація у 

сфері книговидання» [9; 10; 11; 13]. Т. Булах наголошує на тому, що 

«реклама книг та іншої видавничої продукції належить нині до комерційної 

реклами, проте книговидавці порушують питання про віднесення її до 
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некомерційної, оскільки інформаційна продукція здебільшого популяризує 

загальнолюдські цінності, що є відмітною ознакою соціальної реклами» [9, 

с. 12]. 

 Також багатоаспектно висвітлено означену тему в авторефераті 

дисертації В. Кулаковської «Реклама книги в незалежній Україні» [40]. 

Таким чином, переважна більшість публікацій стосувалася рекламної  

діяльності у цілому, тема рекламної діяльності інформаційних установ 

висвітлена в джерелах епізодично.  

Методи дослідження були обумовлені об’єктом і предметом дипломної 

роботи. Розвязанню поставлених завдань та досягненню поставленої мети 

слугували : джерелознавчий пошук, методи аналізу та синтезу, системний 

підхід, метод прогнозування. 

Структура дипломної роботи складається зі вступу, трьох розділів, 

висновків, списку використаної літератури та додатків. 
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