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Методи дослідження. Для реалізації поставлених у роботі завдань було використано наступні методи. Методи аналізу джерел, синтезу, індукції та дедукції застосовувалися при вивченні категоріального апарату понять видавнича промоція, промоційні стратегії. Метод аналогії, порівняння, узагальнення використовувалися для дослідження традиційних та інноваційних промоційних стратегій видавництва «Бородатий Тамарин».
Наукова новизна дослідження полягає в тому, що в роботі подано системне узагальнення промоційної діяльності видавництва «Бородатий Тамарин».
Сфера застосування. Результати дослідження можуть бути використані при написанні рефератів, курсових, дипломних робіт студентів із освітньої програми «Редакторсько-видавнича діяльність і медіамоделювання»; при підготовці до практичних занять із дисциплін «Вступ до фаху», «Редакторсько-видавнича діяльність», «Промоція видавничої продукції», «Маркетингові стратегії видавничої діяльності»; у практичній діяльності  працівників відділів маркетингу і менеджменту видавничих структур, які створені і функціонують під час російсько-української війни.
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Атуальність теми. Читання залишається одним із основних джерел отримання інформації, формування цілісної особистості. Інтерес до читання може зникати як через об’єктивні, так і  через суб’єктивні причини. Тому перед учасникасниками видавничого бізнесу постає серйозне завдання  – перезавантаження маркетингового комплексу видавничої діяльності. Особливо актуальним це є для України. Вітчизняні виробники в умовах обмежень різного характеру (від періоду ковіду до повномасштабного вторгнення країни-агресора) повинні були удосконалювати всі етапи підготовки видань до виходу у світ. Найбільших змін потребував маркетинговий етап, оскільки суспільно-політичні, економічні фактори впливали на платоспроможність покупців, культуру читання в умовах стресових ситуацій, відключення світла тощо. Це вимагало від представників видавничо-поліграфічної галузі нових поглядів на популяризацію книжкового продукту. Потрібно було не тільки засвоювати досвід українських і зарубіжних фахівців, але й виробляти засади промоції залежно від типу видавництва, географії його розміщення, матеріальних і моральних збитків після ворожих атак.
Окрему групу становлять видавництва, створені після повномасштабного вторгнення. Їх алгоритм вироблення власного комплексу промоційних стратегій відзначався екстремально швидкими темпами.
До теоретичного осмислення категоріального апарату видавничої промоції, основних її методів і засобів в українській едитології зверталися С. Водолазька [7], І. Горбенко [9; 10; 11], Т. Єжижанська [15; 16], О. Івашкевич [18], М. Каменська [19], Г. Ключковська [22],  Д. Олефір [25], Н. Романюк [29], О. Скочинець [31], В. Теремко [33; 34], В. Хміль-Чуприна [37], Л. Шендерівська [39],  В. Шпак [40] та інші. Але наукове осмислення промоційних стратегій видавництв під час російсько-української війни потребує постійного оновлення і узагальнення. Тому тема дипломної роботи є актуальною.
Мета дослідження – вивчення основних промоційних стратегій видавництва «Бородатий Тамарин».
У зв’язку із поставленою метою необхідно виконати наступні завдання:
1) визначити теоретичні засади понять видавнича промоція, промоційні стратегії видавничого бізнесу;
2) охарактеризувати традиційні промоційні стратегії видавництва «Бородатий Тамарин»; 
3) дослідити інноваційні промоційні стратегії видавництва «Бородатий Тамарин».
Об’єкт дослідження: видавництво «Бородатий Тамарин».
Предмет дослідження – промоційні стратегії видавництва «Бородатий Тамарин».
Методи дослідження. Для реалізації поставлених у роботі завдань було використано наступні методи. Методи аналізу джерел, синтезу, індукції та дедукції застосовувалися при вивченні категоріального апарату понять видавнича промоція, промоційні стратегії. Метод аналогії, порівняння, узагальнення використовувалися для дослідження традиційних та інноваційних промоційних стратегій видавництва «Бородатий Тамарин».
Наукова новизна дослідження полягає в тому, що в роботі подано системне узагальнення промоційної діяльності видавництва «Бородатий Тамарин».
Практичне значення. Результати дослідження можуть бути використані при написанні рефератів, курсових, дипломних робіт студентів із освітньої програми «Редакторсько-видавнича діяльність і медіамоделювання»; при підготовці до практичних занять із дисциплін «Вступ до фаху», «Редакторсько-видавнича діяльність», «Промоція видавничої продукції», «Маркетингові стратегії видавничої діяльності»; у практичній діяльності  працівників відділів маркетингу і менеджменту видавничих структур, які створені і функціонують під час російсько-української війни.
 Робота складається зі вступу, двох розділів, висновків, списку використаних джерел, 7 додатків. Обсяг основної роботи – 36 сторінок. Список використаної літератури включає 40 найменувань (викладених на 6 сторінках). 





 



РОЗДІЛ 1
ПРОМОЦІЯ ВИДАВНИЧОГО БІЗНЕСУ. ТЕОРІЯ ПИТАННЯ

[bookmark: _Toc7182777]1.1 Поняття про видавничу промоцію

[bookmark: n46][bookmark: n47]Читання є важливою складовою розвитку кожної людини. Актуальність цього твердження не втратилася і після початку повномасштабної російсько-української війни. Саме тому підтримка і розвиток читання є неможливими без розвитку книжкової екосистеми України. Адже без підтримки та створення належних умов для розвитку національного книжкового ринку будь-які зусилля з популяризації читання слугуватимуть інтересам російської книги або ж стануть інвестицією в розвиток піратства [28]. 
За даними дослідження державної установи «Український інститут книги» у 2020 році, читання книжок посідало 9 місце серед щоденного дозвілля (8 відсотків) після перегляду телебачення (48 відсотків), проведення часу в соціальних мережах (40 відсотків), прослуховування радіо (22 відсотки) та хобі (10 відсотків). Проте дослідження читання, зокрема дослідження Ukrainian Reading and Publishing Data, проведене «Читомо» (2018), і дослідження державної установи «Український інститут книги» (2020), підтверджують факт: читання не конкурує з іншими культурними продуктами, оскільки читачі активніше відвідують музеї, театри, кіно, галереї тощо. Тому особливого значення набуває промоція читання через кроссекторальні проєкти [28]. 
У стратегічному напрямі 2 аналізованого нормативного документа серед основних визначено такі завдання:
1. Популяризація практики раннього читання дітям серед майбутніх батьків.
2. Забезпечення стимулювання публічної активності авторів та видавців нехудожньої літератури.
3. Популяризація читання як звички та корисної дозвіллєвої практики протягом життя, а також інструменту кар’єрного зростання та саморозвитку.
4. Популяризація читання як чинника розвитку критичного мислення та інструменту досягнення успіху у навчанні та житті [28]. 
Дослідниці тенденцій книговидавничого бізнесу періоду повномасштабної війни відзначають велику роль незалежних книгарень, як надзвичайно важливих елементів видавничого ринку, «чиє існування стимулює розвиток культури купівлі книжок, промотує читання, унормовує наявність книжки в суспільному просторі й стимулює ринок. Книгарні  –  партнери видавців та важлива ланка в ланцюгу книгорозповсюдження») [2]. Цілком погоджуємось із думкою Т. Єжижанської про те, що ефективна реклама книги, промоція новинок друку, донесення інформації до читача є дуже актуальними під час повномасштабної війни. Виконувати місію популяризації читання у країні, на думку дослідниці, повинні не лише видавництва, а й державні та громадські інституції [16, с. 32].
За даними Українського інституту книги, частка «нечитачів» уже кілька років тримається на рівні 30-34%. У 2024 році 30% українців (16-59 років) відповіли, що ніколи не читають друкованих книг, порівняно з 33% у 2020 році. Як зазначає начальник відділу стратегічної роботи й аналітики Українського інституту книги Юрій Марченко, «є ті, хто каже, що читає кілька разів на рік. Але, як на мене, це така обережна відповідь тих, хто соромиться сказати, що фактично не читає. Якщо додати цю категорію, то вийде, що в житті половини дорослих українців книжок немає» [36]. Результати опитування наведені в Рисунку 1.


[image: Українські книги у 2025 році – як розвивається ринок під час війни та які ціни 2]
Рис.1  – Результати опитування Інституту книги

Після повномасштабного вторгнення росії в Україну збільшили кількість книгарень вже існуючі мережі розповсюдження (відкрилася п’ята «Книгарня-кав’ярня Старого Лева» у Львові; книгарня «Є» відчинила 7 магазинів: у Житомирі, Чернігові, Полтаві, Чернівцях, Ужгороді, Львові й 2 в Рівному).У цей період з’явилися і нові книжкові магазини (у Києві: «Місто», книгарня-кав’ярня «Сенс», «Книжковий лев»,  «Сковорода», кінокнигарня «Жовтень»,  «Readellion») [11, с.141]. Появу нових книгарень як провідну промоційну тенденцію відзначає і генеральний директор видавництва «Bookchef» Олександр Кірпічов, стверджуючи, що «це сприяє популяризації читання та зростанню ринку, підтримує тренд перетворення книжок на важливий елемент міського життя. Книгарні стають місцями для проведення презентацій, зустрічей з авторами, а також кавування» [31, с. 32].
Популяризація читання має на меті поширення в суспільстві позитивної думки про цей вид діяльності, залучення до нього представників різноманітних вікових категорій, особливо молоді, орієнтованої нині переважно на спілкування у віртуальному середовищі. Цілком погоджуємось із твердження Т. Булах, що «значущість промоції читання складно переоцінити: саме вона актуалізує потребу в книзі як носієві інформації. Пропагування читання – один із найефективніших способів просування книжкової продукції як складової рекламної комунікації» [4, с. 46].
Дослідник Я. Влодарчик називає промоцію маркетинговою комунікацією, завдання якої полягає у створенні образу видавництва, інформуванні, переконуванні та схилянні покупця придбати виріб [5, с. 67].
Науковиця М. Каменська визначає промоцію як «будь-яку форму повідомлень, яку використовує організація для інформування, переконання або нагадування людям про свої товари, послуги, образи, ідеї, а також для громадської діяльності або впливу на суспільство». Промоція – маркетингова комунікація, яка використовує багато методів та інструментів як із галузі PR-у, так і з галузі реклами [19, с. 22-32].
Дослідниця І. Столяр подає таке визначення видавничої промоції – «це сукупність правил та механізмів боротьби за читача, що регламентує стратегію поведінки видавця на книжковому ринку на якісно новому рівні», уточнюючи, що  промоція передбачає випадкове потрапляння на «свого» потенційного читача»  [32]. Слушною, на наш погляд, є думка О. Скочинець про те, що промоція –  це принцип творення популярності видання та його автора (авторів) нерекламними засобами через електронні медіа. Саме ЗМІ дослідниця вважає чи не єдиним засобом, який здатний впливати на громадську думку і має потребу в різноманітній цікавій, пізнавальній інформації, що користується попитом у суспільстві [31, с. 153].
Вчена Г.  Ключковська книжкову промоцію визначає як «процес творення популярності книги та автора нерекламними засобами, інтегрований в ринковий механізм маркетингу і в кінцевому результаті спрямований на формування попиту» [22, c. 2]. Цю дефініцію пропонує використовувати і  В. Хміль-Чуприна при дослідженні промоції сучасних видавництв.  [37, с. 54]. Але ми пристаємо до думки І. Жеваженко про те, що «книжкова промоція, будучи важливою складовою видавничої комунікації, спрямована на творення популярності конкретного продукту –  книги, і є практично синонімом до словосполучення «промоція книжки (книг)». У такому випадку, на думку дослідниці,  пресса, видавець, художник, книгарні, бібліотеки вилучаються із процесу промоції.  Задля комплексного охоплення
всіх напрямів промоції науковиця вважає доцільним у системі видавничої комунікації вживання терміна «видавнича промоція», оскільки він включає в себе комплекс промоційних заходів, спрямованих на творення популярності всіх суб’єктів (автор, видавець, друкар, книгар, бібліотекар) і об’єктів (книга і преса) книговидавничої діяльності [17, с. 22]. І. Жеваженко виділяє такі складові видавничої промоції:  
1) промоція книги, часопису (конкретного видання); 
2) промоція автора, художника; 
3) промоція книговидавничої установи, брендинг (видавництва, книгарні, друкарні, бібліотеки) [17, с. 22]. 
У наукових розвідках дуже часто ототожнюють поняття промоція, пропаганда, реклама, просування або, навпаки, наводять ріні типологічні ознаки. Але на наш погляд, доречним є зауваження І. Жеваженко про те, що
стимулювання процесу читання чи бажання придбати книгу не може базуватися лише на принципах переконання. Дослідниця акцентує на тому, 
що пропаганда за своїм покликанням і завданням є нерозривною складовою промоції, оскільки виконує лише одне з її завдань – розвиває потребу в читанні і в книзі. Те ж саме науковця зауважує і про поняття «брендингу» у видавничій справі. Переважно, шлях книги до читача залежить не лише від бажання чи потреби читати, а й від популярності автора або ж видавництва, від імені яких книга йде в світ [17, с. 21]. І. Жеваженко розглядає брендинг  як один із ефективних методів промоції, що спрямований на привернення уваги читача до продукції конкретного видавництва, формування стійкого зв’язку між читачем та зміцнення позицій конкретного видавництва на ринку. Авторка зазначає, що брендинг використовує ті ж засоби просування, що і власне промоція: презентації, участі у виставках, книжкові огляди, де об’єктом є не конкретне видання чи автор, а видавництво в цілому [17, с. 21-22]. 
В. Хміль-Чуприна говорячи про рекламу книжкових видань, промоцію книжкових видань, пропагування читання зазначає, що  на відміну від формування інтересу до читання та його культури, які належать до гуманітарної сфери і знаходяться у зоні відповідальності сім’ї, освітніх і соціокультурних закладів, вони пов’язані з видавничим маркетингом. Водночас, пропагування читання розрізняється з рекламою і промоцією книжкових видань опосередкованістю впливу [38, с. 54]. 
Дослідниця О. Скочинець формулює завдання книжкової промоції, як донесення інформації спеціалізованої сфери діяльності до масової аудиторії з метою викликати зацікавлення книгою та створити на неї попит [31, с.154]. Головним завданням промоції, на думку дослідниці Д. Олефір, є «примусити публіку говорити про книгу, адже це є запорукою успіху для книги і видавця» [25, с. 4].
Науковець Я. Влодарчик проаналізував недоліки та переваги різних методів промоційних засобів та створення образу видавництва. З-поміж найважливіших промоційних помилок дослідник виділяє: 
1) підхід до промоції тільки як до реклами; 
2) переконання того, що реклама – це марне використання грошей (зазвичай на підставі того, що попередні рекламні заходи не досягли успіху);
3) переконання, що достатньо лише час від часу давати тут і там окремі оголошення, не розробляючи комплексної стратегії;
4) спроби розширити промоцію поза природні межі, окреслені бюджетом;
5) непродумане купування реклами [5, c. 128].
До вивчення типів видавничої промоції зверталися М. Каменська, Г. Ключковська, Д. Олефір, О. Скібан, І. Столяр, В. Теремко, В. Хміль-Чуприна. І. Горбенко, узагальнивши досвід попередників, подала таку класифікацію:
1. Публікація матеріалів про книги у періодичних виданнях. 
2. Промоція на ТБ і створення медіапроєктів. 
 3. Публікація видавництвом каталогів своєї продукції. 
4. Інтерв’ю з автором книги та організація його турне по країні  
5. Книжкові виставки-ярмарки. 
6. Вручення премій в різних номінаціях. «Книга року», «Найкраще видавництво», «Краща дитяча книга», «Письменник року» тощо.
7. Презентації видань та літературні вечори. 
8. Промоція в інтернеті : блоги, сайти видавництв, соціальні мережі, флешмоби, букчеленджі, буктрейлери, буккросінги    
9. Так званий «нульовий» цикл, що починається від задуму книжки, вибору її редакторів і закінчується представленням видання до виходу в світ.
10. Самопрезентація книги [9, c. 23-25].
Отже, в процесі дослідження категоріального апарату поняття промоції ми прийшли до висновку, що він характеризується неоднозначністю і потребує нових рецепцій. При дослідженні промоційних стратегій видавництва «Бородатий Тамарин» ми будемо використовувати визначення видавничої промоції, побудоване на комплесному узагальненні проаналізованих наукових розвідок. Отже, видавнича промоція – заходи, спрямовані на творення популярності всіх суб’єктів (автор, видавець, друкар, книгар, бібліотекар) і об’єктів (книга і преса) книговидавничої діяльності нерекламними засобами через різноманітні комунікаційні канали.

1.2 Теоретичні аспекти промоційних стратегій

Реалії воєнного часу зумовили необхідність вибору видавництвами нової схеми побудови бізнесу, нових підходів до комунікації із цільовою і потенційною аудиторією, партнерами і конкурентами, тим самим формувати свій фірмовий стиль. Таким чином сучасні українські видавничі структури застосовують нові стратегії діяльності.
Як зазначає В. Теремко, стратегія  суб’єкта видавничого бізнесу –  це  узагальнена програма діяльності, спрямована на успішний його саморозвиток, забезпечення живучості, досягнення цілей діяльності [34, с. 94].
Науковець В. Шпак визначає видавничі стратегії як комплекс заходів, які розробляються у видавництві з метою формування в суспільстві позитивного іміджу видавців і їхньої продукції, зорієнтовані на розширення кола авторів і читацької аудиторії, просування власної продукції на ринку, пропаганду суспільно значимих ідей, які є світоглядними орієнтирами діяльності видавництв [35, с. 229]. 
Видавнича стратегія сучасного видавничого бізнесу «зобов'язує до вибору підпорядкованих певній логіці видів діяльності, покликаних забезпечити потрібний результат: 
1) продовжувати обраний курс, розширюючи сферу, нарощуючи потенціал діяльності; 
2) [bookmark: page233]використати нові можливості (потреби) і здобути нові позиції на ринку; 
3) пристосуватися до обставин; 
4) захистити освоєну ринкову нішу від вторгнення конкурентів; 
5) припинити невигідну діяльність і зайнятися пошуком чи створенням нових можливостей; 
6) вступити в суперництво з видавництвами в освоєних ними нішах ринку чи за будь-яких обставин уникати зіткнення з ними тощо» [33, с. 118-119].
В умовах російсько-української війни кожне видавництво буде обирати, розробляти, реалізовувати свою стратегію відповідно до власних інтересів, можливостей, цілей, професійного досвіду діяльності на видавничому ринку. Це налаштовує до праці на основі оригінальних ідей, використання і розвитку своєї унікальності, що значно вигідніше, надійніше, респектабельніше, ніж дублювати, наслідувати, копіювати когось, бути завжди другим і безликим. Цілком погоджуємось із твердження В. Теремка про те, що власний шлях потребує знань, волі і терпіння, сильних фахових рішень, постійного розвитку унікальності і засобів її забезпечення. Все це має стратегічну цінність, бо увиразнює образ видавництва, його продукцію в очах цільової аудиторії. А правильно сформований образ, послідовні та зрозумілі сигнали суб'єктам ринку формують моделі, стандарти, стереотипи очікувань, купівельної і споживчої поведінки, навіть самосприйняття, статусну самоідентифікацію і статусні претензії [33, с. 119]. Дослідник цілком слушно наголошує на тому, що унікальність – це винятковість, оригінальність, неповторність, неперевершеність. У видавничій справі вона є не лише найефективнішим кроком до цільової аудиторії, а й захистом від конкурентів, особливо тих, хто належить до категорії імітаторів. Адже навіть одне фахово потужне, креативне рішення важко скопіювати. Майже неможливо перейняти комбінацію сильних рішень, оскільки взаємообумовлені, споріднені, послідовні види діяльності своїми результатами взаємодоповнюються, взаємозбагачуються, витворюють нову креативну єдність, набувають у ній значно вищої значущості і конкурентної сили. Це означає, що конкурентні переваги видавництва вибудовуються зі всієї системи оригінально задуманих, спроєктованих і зреалізованих видів діяльності [33, с. 119-120].
Дослідник В. Теремко, узагальнивши досвід попередніх наукових і практичних розвідок, виділяє чотири основні типи стратегій: оборонні (захисні), наступальні, стратегії наступу на флангах, стратегії «партизанських» дій.
Оборонні (захисні) стратегії. Необхідність їх продиктована намаганням інших учасників ринку скопіювати дії лідера і завдяки цьому потіснити його або витіснити з ринку. Адже де він, там високий попит, великі товарні і фінансові потоки [33, с. 121-122]. Яскравою моделлю такої стратегії є постійне оновлення власних пропозицій за тематикою, дизайном, поліграфічним виконанням (наприклад, покращене подарункове перевидання «Тореадорів із Васюківки» В. Нестайка, видавництво «А-БА-БА-ГА-ЛА-МА-ГА» 2022 рік; видання англійської абетки за редакцією І. Малковича видавництво «А-БА-БА-ГА-ЛА-МА-ГА» 2020 рік).
Наступальні стратегії. До них вдаються маркетингові послідовники, претенденти на лідерство. Невисокий прогностичний, проєктивний, креативний потенціал не дає їм змоги самостійно побачити незайняті ринки, спрогнозувати їх появу (зародження, формування нових потреб), створити їх, запропонувати оригінальні видавничі розробки. Амбіції підштовхують їх до боротьби з лідером на основі аналогового маркетингу –  уподібнення до нього, наслідування, запозичення, допрацювання, інтерпретації його ідей, переманювання авторів, навіть крадіжок текстів. Вони не завжди беруть до уваги те, що лідер захищатиметься і контратакуватиме в найвразливіші їхні місця. Боротьба на рівні товарної політики за відсутності необхідних для цього фахових компетенцій для багатьох із них завершується провалами [33, с. 122]. 
Коректніші претенденти, визнавши силу лідера, вивчають його продукцію, ціни, дистрибуцію, маркетингові комунікації тощо, намагаючись знайти слабкості в його силі і запропонувати цільовій аудиторії кращу, ніж він, пропозицію [33, с. 122]. 
У цій пропозиції має бути не лише унікальніше видання, а й ефективніша промоційна кампанія. Адже, щоб перемогти лідера, слід змінити ставлення до нього. Наприклад, видавництво «Клуб сімейного дозвілля» пропонує своїм потенційним і реальним читачам переклади світових бестселерів за нижчою ціною, ніж у конкурентів, хоча, на жаль, дуже часто за рахунок погіршеного поліграфічного виконання.
Стратегії наступу на флангах. Як зазначає В. Теремко, змістом їх є досягнення результату без прямого зіткнення із конкурентом. Для їх реалізації як інноваційного способу конкурентної боротьби не обов'язково мати принципово новий товар, хоч так було б найкраще. Достатньо, щоб покупець вважав його таким. А це можливо лише тоді, коли видання буде унікальним, ексклюзивним [33, с. 123]. Науковець виділяє такі ефективні види стратегій флангового наступу:
1) спрямованість на незайняті ринкові території. Для цього потрібно побачити вільну ринкову нішу (потребу) і першим запропонувати відповідний товар, утвердитися у свідомості цільових споживачів як лідер, захищати її; 
2) [bookmark: page243] використання тактичних (видавничих) сюрпризів. Підпорядковані цій меті видавничі новинки мають бути дуже потрібними цільовим клієнтам і непередба-чуваними для конкурентів. За такої стратегії потрібно бути обережним під час досліджень попиту і незадово-лених потреб, у розмовах про перспективи діяльності, під час підготовки програм і на початку їх реалізації. Підпорядковані цій меті видавничі новинки мають бути дуже потрібними цільовим клієнтам і непередба-чуваними для конкурентів. За такої стратегії потрібно бути обережним під час досліджень попиту і незадово-лених потреб, у розмовах про перспективи діяльності, під час підготовки програм і на початку їх реалізації. Підпорядковані цій меті видавничі новинки мають бути дуже потрібними цільовим клієнтам і непередбачуваними для конкурентів. За такої стратегії потрібно бути обережним під час досліджень попиту і незадово-лених потреб, у розмовах про перспективи діяльності, під час підготовки програм і на початку їх реалізації;
 3) опора на успіх. Здобувши незайняту позицію (нішу ринку), необхідно максимально використати свою силу, поки конкуренти ще цього не побачили, не осмислили і не роблять спроб поборотися там за свої інтереси. За таких умов бажаний результат забезпечать сильні асортиментні позиції та інтенсивна реклама [33, с. 123–124]. 
Цілком погоджуємось із думкою В. Теремка про те, «вибір і реалізація стратегій флангового наступу потребують уміння бачити ринок, прогнозувати його розвиток, перспективно і креативно мислити, випереджально діяти, максимально використовувати освоєні можливості [33, с. 124]. Серед видів на стратегії наступу флангах, які використовують сучасні українські видавці, можна виділити спеціальні канали реалізації видавничого продукту. Наприклад, книги Є. Клопотенка «Борщ і до борщу», «Весняне різномаїжжя» видавництва «Книголав» продавалися у торговельній мережі «Варус» за системою знижок від зібраних фішок. Ця стратегія органічно поєднувалась із промокампанією інших продуктів, обличчям яких виступав зазначений автор. Аналогічний варіант застосування стратегії наступу на флангах використало видавництво «Самміт-книга», запустивши у продаж у торговельній мережі «АТБ» книги Е. Хіменоса-Браво «Перша кулінарна книга», «Новорічна кулінарна книга» покращеного формату. Цілком погоджуємось із думкою В. Теремка про те, «вибір і реалізація стратегій флангового наступу потребують уміння бачити ринок, прогнозувати його розвиток, перспективно і креативно мислити, випереджально діяти, максимально використовувати освоєні можливості [33, с. 124].
Стратегії «партизанських» дій характеризує намагання бути унікальною силою на малому сегменті ринку, обслуговувати невеликі, але особливо актуальні для певних категорій осіб потреби (ніші ринку). Ніші ринкові В. Шпак визначає як обмежену за масштабами, з різко окресленим числом споживачів, сферу діяльності, яка дозволяє підприємству проявити свої кращі якості і переваги перед конкурентами [40, с. 149].  Нішеві видавництва рідко замислюються над розвитком діяльності, виходом на нові ринки, оскільки їхні наклади адміністровані (мають гарантований збут). Для них неважливим є відстеження життєвого циклу видань і управління ним. їм затишно і вигідно в тих ринкових нішах, де неможлива конкуренція. Тому ці видавництва називають «нішерами» [33, с. 124-125]. Прикладами таких видавництв-нішерів є видавничі структури вищих навчальних закладів (наприклад, редакційно-видавничий відділ Криворізького національного університету, Регіональний інформаційно-виробничий вузол Запорізького національного університету, «Видавничо-поліграфічний центр «Київський університет»), фабрик, заводів (Відділ корпоративних ЗМІ АТ «Мотор Січ»), різноманітних релігійних, громадських організацій. В. Теремко виділяє кілька вимірів стратегії «партизанських» дій:
1) регіональний (обслуговування потреб певної місцевості), 
2) галузевий (зосередження на потребах галузі), 
3) внутріорганізаційний (забезпечення потреб установи, під-приємства тощо), 
4) демографічний (орієнтація на потреби компактних демографічних груп), продуктовий (унікальні види видань), 
5) соціально-статусний (потреби певних верств) [33, с. 125].
Науковець В. Теремко визначає провідні характеристики стратегій:  індивідуальність, неповторність, унікальність. Науковець виокремлює основні напрямки стратегій сучасних українських видавництв:
1) створювати для цільових споживачів унікальні цінності, що є корінною передумовою успіху видавництва. Унікальність  – це неповторний образ продукції, якісніші, ніж в інших видавництвах, споживча цінність, функціональність, естетика видання, специфічні емоції, які викликає навіть його назва. З унікальністю завжди пов'язане очікування чогось кращого, ніж в інших. Вона прокладає шлях до нових клієнтів, захищає від конкурентів. Нерідко приносить додаткові доходи;
2) взаємовигідніше, ніж інші видавництва, вибудовувати відносини з авторами, постачальниками, посередниками, продавцями і покупцями, інакше здійснювати діалог із цільовою аудиторією;
3) постійно шукати нові позиції на ринку, створювати їх або по-новому задовольняти масштабні традиційні потреби. Багатьом видавництвам це дається з труднощами. Часто скованість попереднім досвідом заважає поглянути на справу іншими очима. Значно легше заснованим на концептуальній основі новим видавництвам, прихід яких на ринок нерідко пов'язаний із відкриттям і освоєнням нової ніші, використанням нових маркетингових прийомів і технологій, пропонуванням нових можливостей для читачів. Як правило, це є наслідком ідентифікації або актуалізації незадоволених чи спричинених соціальними процесами нових потреб) [33, с. 131–132].
Цілком погоджуємось із твердженням В. Теремка, що суб'єкт видавничого бізнесу, зважаючи на своє становище на ринку і конкурентний потенціал, завжди змушений обирати стратегію (набір стратегій) з кількох альтернатив, розуміючи, які можливості вона відкриває, до чого зобов'язує, які ризики з нею пов'язані. Кожен суб'єкт видавничого бізнесу формує власний (значною мірою унікальний) стратегічний контекст, що залежить від внутрішніх і зовнішніх особливостей діяльності [34, с. 103]. З цією метою йому нерідко доводиться перетлумачувати, по-своєму інтерпретувати базові стратегії, а буває, що й займатися стратегічною творчістю. Беззаперечним є лише розуміння: відсутність стратегії ускладцює шлях до мети.
На думку теоретика і практика видавничої діяльності вибір стратегії поширюється не лише на товарну, збутову, комерційну діяльність, він зумовлює також відповідну комунікаційну практику [34, с. 103].
Цілком слушним є твердження С. Водолазької про те, що у світовій видавничій галузі каталізатором активного пошуку неординарних, інноваційних стратегій, які дадуть змогу відновити її потужності, статус і повернути престиж книги, а також збільшити рентабельність/окупність, виявляються внутрішня криза та зовнішні фактори впливу. На думку дослідниці, «втрачені видавцями рекламні потужності та майданчики, усіченість існуючих можливостей призводять до необхідності пошуку нових шляхів поповнення бюджету для подальшого розвитку. Одним з перспективних напрямків стають процедура розміщення рекламних повідомлень у творах і реклама книг в інших масмедіа [7, с. 161-162]. 
Таким чином, в результаті дослідження і узагальнення категоріального апарату поняття видавнича промоція і типології стратегій видавничого бізнесу, ми подаємо таке визначення промоційної стратегії – комплекс промоційних дій, спрямованих на творення популярності всіх суб’єктів видавничої діяльності і попиту на видавничий продукт.
	


РОЗДІЛ 2
ПРОМОЦІЙНІ СТРАТЕГІЇ ВИДАВНИЦТВА
«БОРОДАТИЙ ТАМАРИН»

2.1 Традиційні стратегії

Традиційні способи видавничої промоції періоду повномасштабної війни потребують величезних зусиль всього колективу і окремо взятої особи. Сучасний видавець, на думку В. Теремка, як конкурентоспроможний суб'єкт бізнесу має володіти фаховими знаннями про процес творення книги, маркетинговими технологіями, уміти використовувати постійно оновлювальні інформаційні ресурс. «Йому необхідні відповідні психологічні знання, культура ділового спілкування, без чого важко бути ефективним у взаємодії з партнерами (автор, менеджмент поліграфічних, розповсюджувальних структур), колегами і конкурентами. А найголовніше – він має усвідомлювати, що продуктом його праці є не просто книга, а книга як товар, що конкурує на ринку за увагу, симпатії, фінансовий ресурс покупця, проти якого можуть бути застосовані різні, в т. ч. і некоректні, методи конкурентної боротьби» [34, с. 107]. В. Теремко відзначає велику роль людини, її знання, уміння, навички, внутрішню енергію, її бажання самореалізовуватись у справі, підприємливість, активність, працелюбність, енергійність, оптимізм, гуманізм, толерантність, непідкупність, чесність, креативність, самоповагу і повагу до всіх, з ким доводиться мати справу, соціальну (перед людьми) і моральну (перед власною совістю) відповідальність [34, с. 107-108]. Ми вважаємо, що всі ці перераховані якості повинні бути присутні у того, хто займається популяризацією видавничого продукту, особливо книги. У видавництві «Бородатий Тамарин», що нараховує невелику кількість працівників, традиційні стратегії промоції втілюються в життя переважно однією особою – співзасновником, письменником Максом Кідруком.
Презентування видавничої продукції – офіційне представлення видавничих новинок з метою ознайомлення з ними посередників, продавців, покупців та інших суб’єктів ринку [33, с. 266], [35, с. 191].
Медіа можуть зацікавитися творами відомих авторів, особливої тематики, а також інформаційно насиченими презентаціями, під час яких відбуваються значущі, екстравагантні події, які можна розцінити як потуж-ний інформаційний привід. Такі презентації потрібно заздалегідь продумувати, дбаючи про їх проблематику, композицію, стилістику, коло осіб і поведінку учасників. їх організаторів виручають експлуатація гостроактуальної проблеми чи знакових людей, на яких автоматично реагують читачі, глядачі. Нерідко ефективно діють епатаж, травестія, спроможні вивести цю подію за межі буденності [33, с. 221]. Всі презентації у видавництві проводить М. Кідрук, який вже має досвід представлення власних творів ще до створення «Бородатого Тамарина». Оскільки промоція видання «Нові Темні Віки. Колонія» розпочалася  в 2022 році, то презентації відбувалися як онлайн (записи на «Ютюб», на «Українському радіо»), так і офлайн у межах промотурів містами України і Європи (Додаток Г). Презентації нового видання органічно поєднувались із іншими промоційними стратегіями: автограф-сесії, панелі, розіграш примірників видань (наприклад, на презентації на «Українському радіо» у 2023 році за кращі питання розігрувалися три останні примірники із першого накладу «Колонії»). Презентації завжди супроводжувалися відеодемонстраціями не тільки безпосередніх сюжетних ліній, а й наукового характеру. М. Кідрук належить до тих небагатьох авторів, які проводили платні презентації, винятки були зроблені для прифронтових міст (наприклад, у Запоріжжі в 2023 році). У межах промотурів також презентувались майбутні видання Кідрука та перекладних видань зарубіжних авторів.
Після початку повномасштабного вторгнення росії в Україну збільшився інтерес зарубіжних видавництв до українських видавців і письменників. Як зазначає І. Горбенко, у багатьох бібліотеках та книгарнях Польщі, Німеччини (саме в цих країнах найбільше наших громадян) з’явилися полички з українськими виданнями. «Видавництво «Час Майстрів» у 2022 році відкрило європейську філію у Польщі: уже у квітні видавництво мало перші домовленості для поширення власних книжок через польські дистриб‘юторські мережі, а вже невдовзі почали продавати книжки інших видавництв («Ранок», «Видавництво Старого Лева», «Парасоля», «Читаріум», «Каламар», «Крокус, «Букшеф» тощо). Також воно має партнерів у Чехії, Словаччині, Італії і Франції» [11, с.148]. Із допису Макса Кідрука на офіційній сторінці у «Фейсбук» стало відомо про перший переклад видання «Бородатого Тамарина» «Нові Темні Віки. Колонія» польською мовою у видавництві «Wydawnictwo Insignis» авторства Yvonne Heron. Майбутнє видання матиме 1096 сторінок, тверду обкладинку й міститиме всі ілюстрації, карти та схеми з оригінального видання [20]. Вихід видання планується на 18 червня 2025 року. Перед цим пройде презентація перекладу автором на фестивалі «Пиркон» у Познані 13-15 червня 2025 року. Також у межах цього промотуру планується проведення дискусій: з польським видавцем «Колонія на Марсі: наука чи фантастика»; про культурне різноманіття в сучасних фантастиці і фентезі «Впливи та витоки»; спілкування з читачами; автограф-сесія (Додатки Д, Е).  
Інтерв’ю з письменником є дієвим методом популяризації книжкової продукції, як слушно наголошує В. Хміль-Чуприна, саме завдяки йому здійснюється «опосередкована реклама літератури і книг, оскільки інтерв’ю не обов’язково має торкатися літературної тематики, однак вибір письменника в якості співрозмовника неодмінно слугує промоції літератури і пропагуванню читання» [38, с. 91]. Узагальнивши дослідження попередників, науковиця виділяє такі різновиди інтерв’ю з письменниками: 
1) інтерв’ю-зустрічі (круглі столи з читачами); 
2) бліц-опитування (модифікація жанру інтерв’ю з притаманною йому невеликою кількістю запитань на одну тему. Така подача інформації більше демонструє певний погляд, думку, позицію щодо проблеми, аніж розкриває особистість співрозмовника); 
3) інтерв’ю-монолог (у такому інтерв’ю, по суті, є відповідь тільки на одне питання, яке ставиться інтерв’юером на початку); 
4) класичне інтерв’ю з приводу або нагоди якоїсь події (таке спілкування відбувається за класичною схемою «питання-відповідь». Найчастіше розмова відбувається з поважним автором тієї чи іншої наукової праці, художнього твору); 
5) портретне інтерв’ю, мета якого – представити людину (митця, критика, публіциста) у виграшному світлі [37, с. 91].
Думки письменника як авторитетної люди, компетентної у соціально політичних питаннях, на думку В. Хміль-Чуприни, цікаві для аудиторії; іноді парадоксальні й дискусійні, але завжди оригінальні, вони змушують під іншим кутом подивитися на ситуацію. Жанр інтерв’ю з письменником регулярно використовується у спеціалізованих на літературній тематиці ЗМК, а також достатньо часто у глянцевих журналах. Він використовується як інструмент піару митця і автоматично стає засобом популяризації читання [38, с. 94].
Інтерв’ю часто використовується в промоційній діяльності видавництва «Бородатий Тамарин». Специфікою аналізованої видавничої структури є те, що інтерв’ю дає М. Кідрук як письменник і як співзасновник видавництва. Саме його манера розповіді демонструє, як зауважено у теоретичних розвідках, не тільки  джерело інформації, а й як особистість, «яка має унікальний життєвий досвід, свій власний світ почуттів, переживань, образів» [36, с. 12].  Інтерв’ю з М. Кідруком наведено на офіційному сайті  видавництва «Бородатий Тамарин» (розділ «Медіа про нас»), офіційному сайті письменника (розділ «Медіа про автора»). На нашу думку, саме ця промоційна стратегія є потужним знаряддям маркетингової діяльності видавництва, оскільки, як слушно зауважує А. Баранецька, «інтерв’ю мають широкий емоційний потенціал, чому сприяють особливості організації змісту тексту, здатність до жанрової дифузії з іншими журналістськими формами та присутність співрозмовника. Кожна із виділених моделей вирізняється характером насичення тексту емоціогенними елементами [1, с. 9].  Саме інтерв’ю, особливо за доби інтернету  часто є найбільш доступними для широкого загалу. Особисті інтерв’ю, тобто суб’єктивні, глибокі інтерв’ю, які супроводжуються ілюстраціями (фотографії, малюнки, а іноді й факсиміле сторінок рукописів) сприяють поширенню інформації про письменників у сучасному суспільстві» [36, с. 12].  Саме мультимедійні інтерв’ю М. Кідрука сприяють ефективній промоції видавничого продукту. Цілком погоджуємось із думкою дослідників В. Костюка й А. Кравченко про переваги таких інтерв’ю, оскільки до текстів інтерв’ю найчастіше додають відео, фото, слайд-шоу чи гіперпосилання …, необмеженість в обсязі публікацій, використання фото-, відео- і аудіоматеріалів, доступність у будь-якій точці світу роблять онлайнові інформаційні ресурси особливими і залучають до них більше аудиторії [24, с. 52].  Інтерв’ю М. Кідрука подані як в текстовому, так і аудіоформаті у таких медіа:  «Українська правда», «Еспресо», «Експрес», «Район. Культура», «Суспільне. Чернівці», «Liga.net», «Mezha», «Клятий раціоналіст». У діалогах із письменником порушувалися не тільки теми видавничого бізнесу під час повномасштабної російсько-української війни (створення власного видавництва, книжкового репертуару, перекладної літературии, поради видавцям-початківцям), але й штучного інтелекту, кліматичних проблем тощо. Для всіх інтерв’ю характерне органічне поєднання гумору, інтелекту, глибоких знань у різних наукових галузях і високих стандартів і морально-етичних  принципів письменника, видавця і людини (наприклад, тактовні відгуки про колишніх партнерів видавничої діяльності («Клуб сімейного дозвілля»), відповіді на прямі питання про заробітки).
Самопрезентування книги завжди залишається дієвим методом промоції. У книгарні всі видання конкурують між собою за увагу покупця. Якщо він навідався туди без заздалегідь сформованих намірів, переможе книга, що має більшу конкурентну силу. Перше, чим книга привертає увагу, наголошує В. Теремко, – дизайн і художнє оформлення [34, с. 223]. Видавництво «Бородатий Тамарин» при оформленні книжкових серій «Сorvus», «Самотній Джордж», «Монтосьєль», «Аксолотль» дотримується єдиного стилю оформлення палітурок для кожної серії, обов’язковим елементом є логотип видавництва, що сприяє запам’ятовуванню видавничого бренду і формуванню у реальних і потенційних покупців усталенного уявлення про високий рівень книжкових видань. Кожна серія окрім книг має різноманітні мерчі: постери, піни, плакати, стікерпаки, флікери (які набули великої популярності при блекаутах). Серія «Нові Темні Віки» має поки одне видання «Колонія», але вже теж маї свої мерчі і настільну гру.
Анотація є важливим елементом самопрезентування книги, мотивує вибір реального покупця, переконує у правильності купівліі потенційного. Цілком погоджуємось із думкою В. Теремка, що у неї «закладають об'єктивну інформацію про особливість споживчої цінності видання, наголошення на її унікальності, значущості для цільових покупців». За твердженням дослідника анотація «покликана гармонізувати дію емоційних, раціональних мотивів, що утверджують людину в думці про потрібність книги, яку вона тримає в руках. Насправді якісна анотація має читатися як інформаційний, інтелектуальний, літературний шедевр. Сильна анотація першими своїми словами актуалізує у свідомості покупця пов'язану з книгою потребу, яка на той момент може бути витіснена на другий план іншими життєвими клопотами [33, с. 224]. Анотації у книжках «Бородатого Тамарина» переконують покупців придбати видання для задоволення читацьких потреб. Підсилює функцію самопрезентації і якісно структурований зміст. В інтернет-магазинах функцію самопрезентації також виконують палітурки, корінці й анотації. Інформаційно-рекламну роль відіграє і семплінг – наведення уривків із текстів книг. У деяких виданнях подані фотоілюстрації, що теж підсилює промоційний вплив. В. Теремко наголошує, що якісна самопрезентація книги додає їй маркетингової сили. Це означає, що не лише книга залежна від покупця, а й покупець стає залежним від неї. Сильніша за цими критеріями книга, на думку дослідника, має значно більше шансів покинути книгарню. Наділити її такою потужністю зможе кваліфікований і талановитий видавець у співпраці з автором [33, с. 224].  Функцію презентації інших книг може виконувати знакове, успішне видання, яке найбільше асоціюється із видавництвом. В аналізованому «Бородатому Тамарині», на наш погляд, стала перша частина серії «Нові темні віки» «Колонія». Ій присвячено найбільше промоційних заходів: презентації, інтерв’ю, автограф-сесії, промотури. На сайті наявна велика кількість мерчів саме до цієї серії.
Рейтинги не є такими дієвими як презентації, інтерв’ю, але, на думку В. Теремка,  все-таки відіграють корисну соціальну роль, «адже автор, видавництво отримують підстави для сприйняття цього факту як досягнення певної вершини», …  дозволяють «максимально використати у власних маркетингових цілях здобуті лідерські позиції: під час продажу книг; у спілкуванні з іншими авторами; при лобіюванні своїх інтересів в органах влади тощо» [33, с. 225]. 7 з 25 найбільш популярних книжок у «Goodreads 2024» написані Максимом Кідруком. Перше місце  посіло видання «Нові Темні Віки. Колонія». Мережа книгарень «Readeat» також перше місце з п’яти найкращих книг М. Кідрука віддала «Колонії». За рейтингом «Які книги українці найчастіше купували в 2023 році» серед найпопулярніших книжок сучасних українських авторів названа книга посіла третє місце.
Інтернет-комунікації видавництв під час ковідних і воєнних обмежень перейшли із розряду інноваційних до традиційних. Зокрема сайти видавництв і соціальні мережі активно виконують промоційні функції. За твердженням В. Теремка, сайт видавництва – обличчя, візитівка, портфоліо (сукупність важливих даних) видавництва. До його переваг дослідник відносить:
1) багатоаспектність, динамічне оновлення інформації про життєдіяльність, продукцію видавництва; 
2) інтерактивність (можливість діалогу із зацікавленими особами); 
3) функціонування як торгового майданчика, інтернет-книгарні; 
4) видавництво має змогу сформувати цінну для своєї діяльності й активну спільноту – лояльних покупців, самодіяльних рекламних агентів, творців видавничих ідей, консультантів, раціональних критиків [33, с. 228].
Головна сторінка офіційного сайту видавництва «Бородатий Тамарин» має стриманий стильний дизайн.  У шапці сайту з лівого боку наведена назва видавництва та логотип  – чорно-біле зображення мордочки бородатого тамарина. Справа від назви розміщено меню, контактні данні видавництва (номер телефону для замовлень), передбачено  електронний  кошик,  де  можуть  знаходитися книги, які хоче придбати відвідувач; вікно для реєстрації або входу зареєстрованих відвідувачів. Також є можливість авторизації через соцмережу. Меню сайту складається із таких рубрик: «Книги», «Мерч», «Події», «Блог», «Про нас», «Контакти». Частина рубрик має свої підрубрики, що спрощує пошук книг та інформації про видавництво. Рубрика «Книги» має підрозділи «Серії», «Всі книги», «У друці», «Розпродаж», що спрямовує читачів до бажаних видань. Рубрика «Мерч» містить мерчі до всіх серій видавництва. 
На жаль, залишається незаповненою на момент написання дипломної роботи рубрика «Події». 
Рубрика «Блог» має актуальні дописи за 2024-2025 роки. Умовно їх можна поділити на кілька тематичних потоків:
1) науково-популярна інформація (наприклад, «Грибоподібні слизовики кмітливіші за людей?», «Чому тиранозаври повільно бігали, а Земля –  це сповільнена дзиґа?»);
2) відомості про створення, працівників  видавництва, їх професійні і людські якості (наприклад, «Про Різдво: улюблені традиції команди «Бородатого Тамарина», «Таня і Макс Кідруки: «Ми заснували видавництво, щоб створювати класні українські книжки й кайфувати від процесу»);
3) поради до прочитання книг власного видавництва та інших видавництв (наприклад, «Зорі над островом Пасхи»: три причини прочитати чи перечитати тревелоги Макса Кідрука», «Сім зимових книг від команди «Бородатого Тамарина» до Різдва і не тільки»);
4) інтерв’ю із працівниками видавництва і лідерами думок (наприклад, «Ірина Галай: «Недостатньо мати досвід і фізичну підготовку, коли все залежить від удачі», «Тетяна Кідрук: «Якщо ми погано поводимося із тваринами, то які з нас люди?»).
Всі дописи рубрики «Блог» мають гіперпосилання (купити, передзамовляйте, назва книги), натиснувши на які, можна перейти до замовлення видання.
Рубрика «Про нас» складається із 4 підрубрик. У підрубриці «Вакансії» подана інформація про вакансії коректора і літературного редактора, вимоги до майбутніх працівників розписані за критеріями: цінні навички, умови роботи, пошта для надсилання резюме. У підрубриці «Про видавництво» прописані жанрова спрямованість видавничої продукції, дата створення, місія  «Ми не ганяємося за бестселерами, а добираємо книжки, які читаємо самі й яких, на нашу думку, не вистачає українському ринкові», слоган «Ми серйозно заморочуємося». Як слушно зауважує І. Горбенко, гумористичний відтінок слогану цього видавництва сприяє кращому запам’ятовуванню і виокремленню з-поміж інших структур, органічно вписується в концепцію діяльності, «логічно пов'язаний із зображально-змістовими особливостями – чотирма параметрами, за якими оцінюються книги –  тамарин-фактори» [10, с. 89–90].  Їм присвячена наступна підрубрика «Тамарин-фактори». У підрубриці «Медіа про нас» зібрані основні матеріали про видавництво від часу заснування і до 2025 року.
У рубриці «Контакти» подані форма для заповнення замовлення,  контактні телефони для замовлень,оптових покупців, електронні адреси для  співпраці/питання щодо замовлень, співпраці з медіа, пропозиції рукописів.
Внизу сторінки наведена інформація про товари, рубрики, способи доставки, політика конфіденційності, договір публічної оферти, контакти, гіперпосилання на соціальні мережі, в яких видавництво «Бородатого Тамарина має свої сторінки: «Фейсбук», «Телеграм», «Інстаграм», «ТікТок». 

2.2 Інноваційні стратегії

Дослідники  едитології наголошують на актуальності нового наукового напряму –  «видавнича теорія інновацій, що дасть змогу систематизувати й описати інноваційні процеси, які відбуваються у галузі з метою вивчення їх стратегічного значення для подальшого формування конкурентоздатного видавничого бізнесу в ситуації полімедійного протистояння, для визначення філософії конвергентного середовища. Фіксування новацій, стратегічний аналіз інновацій, моделювання інноваційної активності – важливі для сучасного видавничого бізнесу процеси, що дадуть можливість виробляти розуміння ринкових реалій, ігнорування яких послаблює потенціал галузі          [7, с. 20 ]. С. Водолазька, узагальнивши наукові розвідки, пропонує такі види інновацій у видавничій справі: 
1. За інтенсивністю впровадження:  
1) еволюційні;  
2) радикальні; 
3) комбінаторні. 
2. За місцем/середовищем впровадження у видавничій сфері: 
1) комунікаційні інновації видавничої сфери (структурні, управлінські та функціональні інновації); 
2) технологічні інновації видавничої сфери (власне технологічні інновації, інноваційні технології, ін новаційні сервіси); 
3) ринкові інновації видавничої сфери (дистрибуційні та промоційні інновації). 
 3. За характером відповідності видавничому прототипу: 
1) первинна інновація; 
2) замісна інновація; 
3) архаїчна інновація. 
4. За рівнем впровадження у видавничу галузь: 
1) базові; 
2) інтегруючі; 
3) псевдоінновації. 
5. За впливом на видавничу галузь: 
1) прямі; 
2) непрямі; 
3) комбіновані [7, с. 24–34]. 
Використання аудіопродукції є новою стратегією видавничого бізнесу, оскільки ще не стало звичним методом функціонування видань, але її поширення набуло більших масштабів саме під час російсько-української війни. Тут ми маємо на увазі аудіовидання, які пройшли всі етапи редкторського опрацювання. В. Шпак визначає аудіовидання як видання, випущене на звуковому носієві (аудіокасеті, компакт-диску тощо) з супровідно-пояснювальним текстом (зображенням) на паперовому носієві або без нього, призначене для прослуховування широким колом читачів. Аудіокнигу дослідник визначає як озвучену й записану на цифровий носій книгу. Звукозаписана книга тиражується як платівка, компакт-диск, комп’ютерний файл тощо [35, с. 20]. Аудіокнига «Нові Темні Віки. Колонія» М. Кідрука видавництва «Бородатий Тамарин» була підготовлена в аудіокнигарні «Абук» і стала її найдовшим аудіовиданням: прослуховування займе 43 години 12 хвилин, тобто майже дві доби. Книжку вдалося озвучити за 1 місяць, робота над саунддизайном зайняла ще 4 місяці. Аудіокнига дозволяє перенестися в атмосферу «Колонії», почути те, що й герої книги, зловити звуки кораблів, станцій та поселень. Озвучив книгу Дмитро Бузинський. Над саунддизайном працював Андрій Іздрик. Вартість аудіоверсії книги набагато нижче паперової – 9,99 доларів при покупці через застосунок «Абук» в «AppStore» та 365 грн при покупці через застосунок для «Android». Також в «Абук» був підготовлений аудіоформат книги М. Кідрука «Теорія неймовірності».
Електронний формат книг, користуючись класифікацією С. Водолазької, можемо віднести до інноваційних промоційних стратегій. Як і аудіовидання, е-книги набули популярності саме за часів комунікаційних обмежень, особливо під час повномасштабної війни. Готуючи видавничий продукт одночасно в друкованому, аудіо- й електронному форматі видавництва охоплювали всі категорії споживачів, і одночасно кожен формат виступав промоцією інших двох. У видавництві «Бородатий Тамарин» всі три формати має видання «Нові Темні Віки. Колонія» (Додаток А). Також формат е-книг мають  «Теорія неймовірності» М. Кідрук, «Динозаври. Новий погляд» М. Бентон, «Усі ці світи ваші» Дж. Вілліс (Додаток А).
Настільні ігри за сюжетами книг є відносно новим продуктом в українському видавничому бізнесі. Серед видавництв, які випускають у світ настольні ігри за мотивами книжкових творів, можемо назвати «Така Мака» «Rozum», «BizGames», «WoodCat», «Geekach». Але переважна більшість контенту створена за виданнями зарубіжних авторів. Як один із небагатьох прикладів настільної гри, створеної за мотивами українсьго мультфільму (на основі твору Лесі Українки) можемо навести гру видавництва «Rozum» «Мавка: Між двома світами».
У видавництві «Бородатий Тамарин» підготували гру, розроблену Михайлом Войтовичем та Максом Кідруком й намальовану Марією Максимів.  Настільна гра «Нові Темні Віки. Колонія» – асиметрична стратегія на контроль персонажів, ресурсів і територій за мотивами однойменного бестселера Макса Кідрука (Додаток В). Перша в Україні гра такого масштабу, створена повністю за українським лором [26]. Анонси про новий видавничий продукт були розміщені на офіційних сайтах письменника, видавництва «Бородатий Тамарин», у мережах «ТікТок», «Фейсбук» та «Instagram» (Додатки Б, В). Коментарі до дописів також підсилювали промоційне наповнення, оскільки дуже часто повторювалися питання про доцільність прочитання книги перед початком користування грою.  Інструкції щодо користування грою були подані у текстовому і відеоформаті. Логічним завершенням промоційного комплексу повинна стати офлайнпрезентація на  фестивалі «FANCON» 7-8 червня 2025 року (Додаток Б). Саме тут розпочнеться старт продажів, буде можливість отримати автографи від усіх авторів гри [ 27]. Отже, можемо зробити висновок, що інноваційна стратегія – створення настільної гри за сюжетом друкованої книги органічно поєднується із традиційними стратегіями: презентація, автограф-сесія, промоція в інтернеті.
Передзамовлення (передпродаж) – ще одна дієва промоційна стратегія, яка почала активно використовуватися українськими видавництвами під час російсько-української війни, особливо після повномасштабного вторгнення. Цьому сприяла як знижена купівельна спроможність покупців, так і активне функціонування інтернет-магазинів. Передзамовлення – це можливість придбати видання за зниженою (найбільш вигідною) ціною. Ця стратегія передбачає обов’язкове зазначення дати початку відправок надрукованої книги й інформування про етапи редакційно-видавничого процесу, на якому перебуває видання. Такий метод розповсюдження дає можливість маркетингових досліджень читацького попиту. Також ця стратегія дієво впливає на потенційних покупців, які мають можливість ознайомитись із позитивними (іноді й негативними, які також діють) відгуками цільових покупців, які мають довіру до видавництва і належать до довгострокової та надійної аудиторії. У видавництві «Бородатий Тамарин» інформація про передзамовлення нових видань розміщена на офіційному сайті та на сторінках соціальних мереж (Додаток Б). На час написання дипломної роботи в аналізованому видавництві за передзамовленням можна було придбати книги із серій: 
1. «Сorvus» («Квант» М. Кумар, «Нормальні паціни» Т. Вулф, «Аполон 11» К. Нельсон, «Екзопланети» Л. Калтенеггер).
2. «Самотній Джордж» («Неандерталець» С. Паабо, «Заплутане життя» М. Шелдрейк).
3. «Монтосьєль» («Остання дівчина» Н. Мурад, «Війна» Б. Вудворд).
4. «Аксолотль» («Вижити» К. Кессіді).
Також оголошено передзамовлення на видання «Бородатого Тамарина» «Нові Темні Віки. Колонія» польською мовою за 69,8 злотих (після виходу основного накладу – 99,9 злотих).
Стратегія передзамовлення органічно поєднується із ціновою стратегією: всі видання при передпродажу мають знижку 100 грн.
Розпродаж є поширеною промоційною стратегією у видавничому бізнесі. Інноваційність цієї стратегії у видавництві  «Бородатий Тамарин» полягає в тому, що на сайті чітко обумовлений вибір видань для розпродажу. Це виробничі дефекти: незначні пошкодження обкладинки на кшталт невеликих подряпин, вм’ятин, пошкоджених кутиків або потертостей, які не впливають на читання. Книги із дефектами залишаються повністю функціональними і цілком задовольнять потреби майбутнього власника [26]. Кожне видання для розпродажу доповнене ілюстраціями пошкоджень. 
Співпраця з волонтерськими організаціями, благодійними фондами, збір донатів для ЗСУ належить насамперед до морально-етичних аспектів видавничого бізнесу. Але в умовах російсько-української війни одночасно виступає важливим складником промоційної діяльності. Благодійні тури Україною і Європою у 2023 році із презентацією нового видання Макса Кідрука «Нові Темні Віки. Колонія» супроводжувались зборами донатів для благодійного фонду «Бібліотечна країна», закупівлі дронів, для Сил Оборони. Докладний звіт обов’язково викладався на офіційних сторінках у соціальних мережах (Додаток Г). З 2023 року Макс і Тетяна Кідруки стали офіційними опікунами трьох імператорських тамаринів із Рівненського зоопарку.
Визначальною особливістю видавництва «Бородатий Тамарин» є чотири параметри, за якими оцінюються книги –  тамарин-фактори:
1) content-фактор  – визначає, наскільки книга складна чи проста;
2) fun-фактор – визначає, наскільки книга сумна чи весела;
3) emotional-фактор – визначає, наскільки емоційною є книга;
4) wow-фактор – визначає, наскільки книга здатна вразити, чи відкриває вона щось нове» [26].
Тамарин-фактори наводяться у вигляді смайликів і розміщуються у спеціальному блоці на звороті книг. Збоку розташовуватимуться прогресбари, ступінь заповнення яких і визначатиме, наскільки той чи інший параметр реалізовано у тексті (Додаток Ж).
Як зауважують дослідники, під час російсько-української війни набула більш широкого застосування бізнес-модель колаборації. У її контексті впроваджується крос-промоушн [40, с. 82]. У видавництві «Бородатий Тамарин» промоційна стратегія колаборації реалізується шляхом реалізації продукції власного виробництва через канали збуту інших видавництв. Цілком погоджуємось із твердженням дослідників про те, що ця модель має істотний потенціал реалізації: у міжкультурному середовищі – шляхом активнішого долучення до інформаційної підтримки читання представників культури і мистецтва. Крім того, в епоху постійно зростаючого попиту на знання, великої кількості блогів, влогів, подкастів, присвячених бізнесу, професійному розвитку у різних галузях, книга може і має стати інструментом узагальнення і систематизації цінного контенту [40, с. 82]. Книги видавництва «Бородатий Тамарин» представлені у фізичних та інтернетмагазинах таких видавництв як «Ранок», «Клуб сімейного дозвілля», «Vivat», «Наш формат».
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ВИСНОВКИ

Отже, в процесі дослідження теоретичних засад поняття книжкова промоція, видавнича промоція ми констатуємо, що, незважаючи на велику кількість наукових розвідок, ці дефініції характеризуються неоднозначністю і потребують нових наукових осмислень. У сучасній едитологічній думці до сих пір немає чіткого розмежування понять промоція, популяризація, пропаганда, реклама; книжкова і видавнича промоція. 
В результаті опрацювання сучасних наукових рецепцій поняття видавнича промоція ми подали власне визначення, побудоване на системному аналізі і синтезі попередніх наукових поглядів. Таким чином, видавнича промоція – це заходи, спрямовані на творення популярності всіх суб’єктів (автор, видавець, друкар, книгар, бібліотекар) і об’єктів (книга і преса) книговидавничої діяльності нерекламними засобами через різноманітні комунікаційні канали.
Результати дослідження дали підстави стверджувати, що найбільш узагальнена класифікація видавничих стратегій включає такі види: оборонні (захисні), наступальні, стратегії наступу на флангах, стратегії «партизанських» дій.
Комплексне дослідження визначальних характеристик поняття видавнича промоція і типології стратегій видавничого бізнесу, дозволило подати таке визначення промоційної стратегії – комплекс промоційних дій, спрямованих на творення популярності всіх суб’єктів видавничої діяльності і попиту на видавничий продукт.
В умовах російсько-української війни доцільність використання тої чи іншої промоційної стратегії визначається власними інтересами, технічними і технологічними можливостями, цілями, професійним досвідом діяльності на видавничому ринку.
 У ході опрацювання різних наукових поглядів, експертних оцінок практиків видавничого бізнесу функціонування промоційних видавничих способів, ми з’ясували наявність органічного поєднання традиційних й інноваційних підходів. За цими параметрами був здійснений аналіз промоційної діяльності видавництва «Бородатий Тамарин».
Отже, до традиційних промоційних стратегій аналізованого видавництва належать: презентації; інтерв’ю з автором, працівниками видавництва; автограф-сесії; участь у форумах; промотури самопрезентування книги; рейтинги письменників і книжкових видань; інтернет-промоція. 
Особливостями традиційних промоційних стратегій під час російсько-української війни (на прикладі видавництва «Бородатий Тамарин») ми визначили:
1) співіснування онлайн- і офлайнформатів з різною частотністю; використання їх в залежності від регіону України і світу; безпекових умов, інформаційного приводу (наприклад, переважання інтерв’ю, презентацій в електронному вигляді в Україні в 2022 році; офлайнформат інтерв’ю, презентацій, дискусій, промотурів в 2023-2025 роках);
2) провідна роль в промоційній діяльності особистості, в нашому випадку, письменника і видавця Макса Кідрука;
3) вагома функція самопрезентування книги у видавництві «Бородатий Тамарин» – оформлення зовнішніх елементів (палітурки, корінця), відповідна підготовка анотацій створюють фірмовий стиль видавництва, тим самим підсилючи промоційну спрямованість;
4) інтернетпромоційні стратегії якраз під час російсько-української війни остаточно перейшли із розряду інноваційних до традиційних, оскільки набули великого поширення;
5) усі складові офіційного сайту видавництва «Бородатий Тамарин» мають на меті привернути  увагу  відвідувачів, раціонально структурований матеріал дозволяє легко знайти потрібну інформацію про видавничий продукт. Також зручним  для користувачів є можливість замовити потрібну книгу безпосередньо на сайті видавництва і наявність гіперпосилань на інші інтернет-канали видавництва: сторінки у «Фейсбуці», «Інстаграмі», «Телеграмі», «ТікТоці». Тобто сайт виконує промоційну роль. Єдиним недоліком є відсутність інформації у рубриці «Події», але вона наявна на інших інтернет-ресурсах. 
В результаті дослідження інноваційних промоційних стратегій було встановлено їх тісний взаємозв’язок із інноваціями видавничої діяльності, до їх основних типів науковці відноять такі: за інтенсивністю впровадження, за місцем/середовищем, за характером відповідності видавничому прототипу, за рівнем впровадження у видавничу галузь, за впливом на видавничу галузь. 
В процесі аналізу було з’ясовано, що до інноваційних промоційних стратегій видавництва «Бородатий Тамарин» належать: впровадження аудіо- та електронних форматів книг, передзамовлення (передпродаж), застосування бізнес-моделі колаборації, інноваційні підходи до оцінки видань.
Особливостями інноваційних промоційних стратегій під час російсько-української війни (на прикладі видавництва «Бородатий Тамарин») ми визначили:
1) ефективне співіснування аудіокниг, е-книг і друкованих видань, що дозволяє задовольняти попит різних цільових груп користувачів;
2) запровадження інноваційної моделі видавничої продукції – настільної гри за мотивами книги українського письменника М. Кідрука «Нові Темні Віки. Колонія»;
3) промоційна стратегія передзамовлення має схвальні відгуки користувачів інтернет-ресурсів;
4) промоційна стратегія колаборації у видавництві «Бородатий Тамарин» полягає у реалізації продукції власного виробництва через фізичні та інтернет-магазини  видавництв «Ранок», «Клуб сімейного дозвілля», «Vivat», «Наш формат»;
5) специфічна промоційна стратегія видавництва – чотири параметри, за якими оцінюються книги –  тамарин-фактори;
6) збори донатів для ЗСУ як поєднання патріотичних і промоційних напрямів діяльності;
7) опікування королівськими тамаринами як елемент фірмового стилю і промоційної діяльності.
Отже, для промоційного комплесу українських видавничих структур періоду повномасштабної російсько-української війни характерне поєднання традиційних і інноваційних стратегій
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Декларація
[bookmark: _Toc137972259]академічної доброчесності
[bookmark: _Toc137972260]здобувача освітнього ступеня бакалавр
Запорізького національного університету

Я,  Герасименко Владислав, студент 4 курсу, денної форми здобуття освіти, освітньої програми «Редакторсько-видавнича діяльність і медіамоделювання», адреса електронної пошти: vladislaw.gerasimencko2016@gmail.com
- підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота бакалавра на тему «Промоційні стратегії українських видавництв під час російсько-української» відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких ознайомлена;
- заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;
- згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою інтернет-системи, а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.

Дата ___________ Підпис ____________студент В. О. Герасименко
Дата __________ Підпис ____________ керівник І.Ф. Горбенко
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