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Здійснено ретельний та глибокий аналіз ролі вчених у розвитку та дослідженні 
іміджу та просування видавництв у контексті України. Здійснено всебічний огляд 
теоретичних концепцій та наукових публікацій, охоплюючи широкий спектр від 
за гальних аспектів корпоративного іміджу до конкретних особливостей іміджу 
ви давництв. Розглянуто досягнення провідних українських теоретиків, виокрем
люючи конк ретні напрями та аспекти, які стали об’єктом їхніх досліджень. Про
ведено ана ліз різноманітних аспектів, таких як іміджеві технології та останні 
тен денції в галузі просування видавництв. Для більш ефективного висвітлення 
гли бини теми на даються конкретні приклади з практики. 

У контексті аналізу особливу увагу приділено важливості досліджень у зв’яз
ку зі змінами в медіатехнологіях та їхньому впливі на формування іміджу ви дав
ництв. Визначено ключові внески вчених у розвиток наукового діалогу щодо іміджу 
та просування видавництв в українському контексті.

Поданий аналіз сприяє розумінню та визначенню тенденцій в цій галузі, а та
кож відкриває перспективи для подальших досліджень. Враховуючи складність і 
динаміку сучасного інформаційного середовища, стаття є актуальною та важ
ли вою для вивчення впливу наукових досліджень на практику формування іміджу 
та просування видавництв.

Детальна експлікація методології дослідження містить аналіз наукових під
ходів, використання різноманітних теоретичних концепцій та апробацію ме то дів 
вивчення іміджу підприємств. Систематизація отриманих даних та їхнє по да
ль ше узагальнення дає змогу зробити об’єктивні висновки та визначити основні 
тен денції розвитку цього наукового напряму.

Ключові слова: імідж видавництв, маркетинг, книжкова промоція, рекламно
промоційна комунікація, джерельна база.

Постановка проблеми. Сучасний розвиток видавничої галузі потребує вив-
чен ня ключових аспектів формування іміджу видавництва з погляду соціальних ко-
му ні кацій. Ця проблема стає актуальною через стрімкі зміни в медіатехнологіях та 
поя ву нових підходів до просування та популяризації видавничої продукції. Особ-
ли ву увагу приділено дослідженню джерельної бази питань, пов’язаних зі ство-
рен ням іміджу видавництва, враховуючи інноваційні PR-технології та їх вплив на 
сприйняття споживачами.
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Аналіз останніх досліджень та публікацій. Щодо дослідників теми, то осо-
бливо варто виокремити статті Т. С. Єжижанської «PR-комунікації видавництв як 
об’єкт наукової рецепції» та дотичну за тематикою публікацію В. І. Шпака «Дже-
рельна база досліджень книговидавничої справи незалежної України». У них ав-
то ри представляють детальний огляд дослідників тематики — якими нюансами 
те матики вони займаються, які праці є менш актуальними з огляду на зміни в ме-
то дах просування книг тощо.

Мета статті — дослідити та репрезентувати напрацювання фахівців із те ма-
ти ки іміджу та маркетингу видавництв.

Виклад основного матеріалу дослідження. Поняття «імідж» запропонував 
американський економіст К. Болдинг у 1961 році [1]. Існує багато його визначень, 
але варто виділити визначення Л. Е. Орбан-Лембрик, де «імідж, що походить від 
англійського слова «image» (образ), представляє собою враження, яке організація 
та її працівники залишають на людях, і це враження закріплюється в свідомості 
людей у вигляді конкретних емоційно забарвлених стереотипних уявлень (думок, 
суджень)» [2]. В. О. Сизоненко зазначає, що «імідж представляє собою позитивне 
враження від будь-якої компанії, яке формує стійку конкурентну перевагу через 
створення загального уявлення, репутації та думок громадськості, споживачів і парт-
нерів щодо престижу підприємства, його товарів та послуг, а також післяпродаж-
ного сервісу» [3]. Кажучи про більш конкретне визначення іміджу підприємтва, 
то цей термін може мати різні визначення в літературі з маркетингу та управління 
брен дом. Наприклад, Філіп Котлер зазначав, що «імідж — це сприйняття компанії 
чи її товарів суспільством» [4]. За визначенням Девіда Одерфелда та Роберта Брау-
на: «імідж підприємства — це сприйняття підприємства в очах споживачів, клієн-
тів та інших стейкхолдерів» [5]. Згідно з визначенням Джона Сміта, «імідж під-
приємства — це сприйняття, створене у свідомості аудиторії, яке виникає від всіх 
вражень, які вони отримують від підприємства» [6].

Ці визначення відображають різноманітні аспекти іміджу підприємства, зок-
ре ма сприйняття, асоціації, враження та комунікаційні аспекти.

Серед тих, хто займався дослідженням іміджу підприємств, варто виокремити 
укладачів таких збірників та підручників: «Основи менеджменту та маркетингу» 
(О. І. Зо ріна, А. О. Дергоусова, О. В. Сиволовська), а також «Бренд-менеджмент: 
Конс пект лекцій» (А. О. Дергоусова, О. В. Сиволовська, О. М. Мкртичьян), «Конс-
пект лек цій з навчальної дисципліни «Бренд-менеджмент»»  (Л. С. Ладонько). 

Серед вагомих досліджень у цій галузі варто виокремити публікації таких ав-
торів, як Г. П. Жалдак, М. І. Пасько, О. В. Булгакова.

У публікації Г. П. Жалдак «Інтегровані маркетингові комунікації як чинник 
ефективного розвитку підприємства» [7] встановлено і доведено взаємозв’язок 
між кількістю розробників у компанії та ефективністю її роботи,  витратами на 
сфе ру маркетингу та їх рентабельністю; також у ній автор доводить важливість 
HR-брен ду компанії для її позиціонування на ринку.

М. І. Пасько має цілу низку публікацій з тематики, серед яких особливо варто 
ви ділити «Характеристика та особливості іміджу підприємства» [8] та «Передумови 
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формування іміджу сучасного підприємства» [9], які дають розуміння структури 
аналізу іміджу сучасних підприємств.

Важливою працею з тематики є стаття О. В. Булгакової «Бренд-імідж під-
приємства на споживчому ринку» [10], яка має чи не найбільший показник циту-
вання серед подібної тематики — 46 разів. У статті авторка аналізує відмінності 
іміджу, репутації та бренду, формулює функції бренду щодо забезпечення потреб 
ЦА. Також вчена пропонує модель перевірки ступеня актуальності бренд-іміджу 
підприємства.

Окрім згаданих авторів, серед праць з тематики можна виокремити матеріали  
І. І. Колосовської до V Міжнародної науково-практичної конференції «Глобальні 
проблеми економіки і фінансів», що відбулася 29.04.2016, — «Імідж організації як 
інструмент досягнення стратегічних цілей розвитку» [11], в якій авторка розглядає 
етапи формування іміджу підприємства. 

Також цінними напрацюванням є статті Н. В. Варцаба «Комунікативні тех но-
логії у процесі іміджмейкінгу та особивості їх застосування у сфері іміджу кор-
порації», О. Ю. Трача «Імідж, бренд та репутація: їх взаємозв’язок і вплив на роз-
ви ток територій, організацій та окремих осіб», І. Г. Химич «Імідж як важливий 
по казник діяльності підприємства у сучасних умовах розвитку корпоративної ку-
ль тури», В. С. Мазур «Діловий імідж підприємства: етапи та структурні ком по-
нен ти», О. М. Пєтухова «RACE-технологія при розробці імеджевої рекламної та 
PR-кам панії підприємства», Ю. М. Бурлакова «Використання потенціалу кор по ра-
тивної соціальної відповідальності в процесі формування іміджу під при ємст ва», 
В. І. Жулай «Теоретичні виміри понять “імідж” та “репутація”: со ціа ль но-фі ло-
соф ський аспект», І. О. Пшенишнюк «Імідж підприємства як метод кон курентної 
бо ротьби».

Щодо питань іміджу та маркетингу на прикладі видавництв, тут заслуговують 
на увагу кандидатські дисертації І. М. Копистинської «Тенденції сучасного віт-
чиз няного книговидання: організаційний, тематичний та рекламно-промоційний 
ас пекти (1991–2003 рр.)» та Г. М. Ключковської «Книжкова промоція як взаємодія 
книж кової справи та ЗМІ (засади формування української моделі)»; В. І. Теремко 
«Ви давничий маркетинг». Також важливим напряцюванням з теми є монографія, 
а саме: 1 розділ «Видавничої діяльності в умовах розвитку новітніх технологій» 
[12] — матеріали Т. С. Єжижанської, Н. Б. Благовірної та В. І. Шпака.

З дотичної тематики фундаментальною є праця «Реклама у видавничій справі» 
[13] Т. Д. Булах. 

Також серед вчених, що мають багато напрацювань з цієї теми, особливо вар то 
виділити С. В. Водолазьку, І. М. Копистинську, О. І. Скібан, В. І. Теремка, В. І. Шпак, 
Т. С. Єжижанську, Т. Д. Булаха. 

Стаття С. В. Водолазької «Продакт плейсмент як інноваційний спосіб про су-
вання книги: наукова рецепція, теоретичні узагальнення» [14] є однією з базо вих 
у цій тематиці щодо видавництв. Власне, через більш загальний характер стат ті 
акценти робляться на понятійному апараті та принципах роботи продакт-плейс-
менту, а не на прикладах — як приклад наводиться лише використання імені відомої 
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франшизи («Гаррі Поттер» Джоан Роулінг) для просування свого медіапродукту — 
йдеться про Браяна Сіблі та його книги про створення кіно, зокрема про цю серію 
фільмів, де у заголовок винесено ім’я головного героя.

Важливими для тематики є статті І. М. Копистинської, присвячені промоції 
та рекламі книги, серед яких «Рекламно-інформаційна політика видавництв у 
перше десятиліття незалежності України» [15], а також спільна з Т. С. Гринівським 
«Засоби промоції книжкових видань: досвід незалежної України» [16]. У своїх дос-
лідженнях авторка аналізує ситуацію у промоції книг від початків незалежності 
до середини 2010 р., підмічаючи не тільки появу нових способів поширення ін-
формації про книги, а й діджиталізацію та більшу зацікавленість в цих способах з 
боку самих видавництв. Ці праці є базовими для розуміння маркетингової роботи 
видавництв та їхньої еволюції у цій сфері.

Натомість статті О. І. Скібан зосереджені на промоції сучасних книжкових 
ви дань. У статті «Суб’єкти видавничої промоції: роль автора, редактора, видав-
ця як основних учасників процесу» [17] авторка наголошує на тому, що успішна 
промоція видавництва полягає у налагодженій співпраці авторів, редакторів та 
видавців; у дослідженнях «Сучасні технології книжкової промоції в аспекті мас-
медійної взаємодії» [18] та «Конвергентні медіа як платформа для промоції та про-
сування книг на сучасному українському ринку» [19] наголошено на важливому 
значенні в наш час конвергентних медіа у просуванні книг, зокрема висвітлюється 
роль блогів, буктюбу, челленджів, а також різноманітних боксів від видавництв. 
Це актуальне дослідження щодо сучасних методів просування книг, не згадуються 
з актуальних лише буктоки, але сам TikTok станом на 2019 рік (найактуальніша з 
публікацій) лише набирав популярності.

В. І. Теремко є одним з найбільш вагомих дослідників видавничого під при єм-
ництва, окрім згадуваного «Видавничий маркетинг: навч. посібник», серед праць 
автора у цьому напрямі варто виокремити «Основні засади видавничого бізнесу» 
[20] і «Видавництво-ХХІ. Виклики і стратегії» [21]. З тематики дослідження 
особливо цінними є статті «Феноменологічно-функціональна специфіка контенту 
книжкового видання» [22] і «Унікальність книги як стратегічний феномен ефектив-
ної видавничої діяльності» [23], де автор осмислює сам концепт просування книги, 
акцентуючи увагу на необхідності унікальності та концептуальності видавництв.

Науковий доробок В. І. Шпака загалом також присвячений видавничому біз-
несу, проте науковий доробок з тематики дослідження представлений, зокрема, 
статтею «Сучасні тренди українського книговидання» [24], в якому надає актуа-
льну інформацію не лише щодо тенденцій книговидавництва наприкінці 2010 р. 
(коли стаття була написана), а й аналізує більш прикладну та показову інформацію 
щодо цього — кількість суб’єктів книговидання, їхні потужності та наклади.

Т. С. Єжижанська має один з найбільш значних доробків і представлений він 
такими статтями: «Роль PR-комунікації для стратегічного розвитку видавництва» 
[25], «Лідери думок як суб’єкти й інструменти комунікації видавництва» [26], «Бренд 
ви давництва як продукт комунікації» [27], «Особливості й умови діяльнос ті книж ко-
вих видавництв України у сучасному медіапросторі» [28]. У них авторка робить 



ПОЛІГРАФІЯ І ВИДАВНИЧА СПРАВА / PRINTING AND PUBLISHING * 2023 / 2 (86)316

значний акцент на новітніх способах комунікації видавця з читачем, наводячи 
приклади окремих видавництв («Комора», «Наш Формат», «Видавництво Старого 
Лева» тощо); досліджує впізнаваність видавництв, наводячи дані опитувань та 
статистику щодо них, що має значне теоретико-практичне значення як для нау ков-
ців, так і для маркетологів.

Також важливими публікаціями з тематики є «Моніторинг відкритих джерел 
інформації про діяльність книжкових видавництв як джерело для організації мар-
ке тингових кампаній» Н. С. Вовка, «Аудіоподкасти європейських видавництв як 
різ новид іміджевої реклами» О. В. Кошелюк (у співавторстві з Н. Б. Благовірною), 
«Мале книговидання в Україні крізь призму всеукраїнських книжкових рейтингів 
і відзнак (2019−2013 рр.)» І. В. Кузьмук, «Цифрова дистрибуція на книжковому 
ринку України» М. І. Женченко, «Соціальні мережі як інструмент промоційної ро-
боти видавництв» О. І. Погрібної, «Буктрейлер як форма промоції та видавнича 
стра тегія» Н. Є. Полішко, «Реклама книжкових і газетно-журнальних видань у кон-
текс ті розвитку новостворених видавництв» Т. П. Полковенка, «Електронні медіа в 
кон тексті їх залучення до реалізації акцій книжкової промоції: спроба ти по логічного 
ана лізу» О. І. Скочинець, «Книжкові виставки і ярмарки як показник книжкової 
культури (на прикладі Форуму видавців у Львові)» Т. І. Микитин, «Особ ливості PR-
діяльності у процесі популяризації книги та просуванні її на ринок» Л. М. Танчин.

Висновки. Останні десятиліття в українській гуманітарній науці є особливо 
плідними у сфері дослідження іміджу та маркетингу підприємств, видавництв 
зокрема. Серед дослідників підприємств особливо цінними є праці Г. П. Жалдак, 
М. І. Пасько та О. В. Булгакової — в них автори, окрім власне актуальних і базових 
досліджень з теми, представляють і можливу модель для подальших дослідників 
тематики. 

Щодо дослідників іміджу видавництв, то тут необхідно диференціювати най-
більш значущих авторів на конкретні підгрупи. Праці В. І. Теремко та В. І. Шпак 
присвячені загалом видавничому бізнесу: автори аналізують status quo в ньому та 
дають рекомендації та прогнози його розвитку. Цінними для дослідження теми 
є також напрацювання науковців, зосереджені на промоції видавничої продукці. 
І. М. Ко пистинська аналізує їх розвиток від 2000 до середини 2010, в той час як 
праці О. І. Скібан присвячені новітнім способам промоції (які зародилиcь/по пу ля-
ри зувались в середині 2010); окремо варто згадати і С. В. Водолазьку, яка однією 
з перших із українських науковців проаналізувала тематику продакт-плейсменту в 
літературі. Також важливими для тематики є напрацювання Т. Д. Балух — її дос лі-
джен ня реклами видавництв є чи не найбільшими серед дослідників.

Окремо варто згадати Т. С. Єжижанську, напрацювання якої мають особливе 
практичне значення для наступних дослідників тематики, зокрема, в своїх статтях 
науковиця репрезентує актуальні моделі дослідження/опитування щодо бренду ви-
давництв.

Різні аспекти теми іміджу видавництв охоплені науковцями і дають базу та 
мо делі дослідження для подальших напрацювань, що є особливо корисним для 
май бутніх дослідників тематики.
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This article provides a meticulous and indepth analysis of the role of scholars in the 
development and study of the image and promotion of publishing houses in the context 
of Ukraine. A comprehensive review of theoretical concepts and scientific publications 
is conducted, covering a wide range from general aspects of corporate image to specific 
features defining the image of publishing houses.

The article thoroughly examines the achievements of leading Ukrainian theorists, 
highlighting specific directions and aspects that have been the focus of their research. 
Various aspects are analyzed, such as image technologies and recent trends in the 
promotion of publishing houses. Concrete examples from practice are provided for a 
more effective illumination of the depth of the topic.
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In the context of the analysis, special attention is given to the importance of 
research in relation to changes in media technologies and their impact on shaping the 
image of publishing houses. The article identifies the key contributions of scholars to the 
development of scientific dialogue on the image and promotion of publishing houses in 
the Ukrainian context.

This analysis contributes to understanding and identifying trends in this field, 
opening perspectives for further research. Considering the complexity and dynamics 
of the modern information environment, this work remains relevant and important for 
studying the impact of scientific research on the practice of shaping the image and 
promoting publishing houses.

A detailed explanation of the research methodology includes the analysis of 
scientific approaches, the use of various theoretical concepts, and the testing of methods 
for studying corporate image. Systematization of the obtained data and their further 
generalization allows for making objective conclusions and determining the main trends 
in the development of this scientific direction.

Special attention is given to examining the contribution of leading Ukrainian 
theorists to the study of this issue. The analysis of their research helps to identify and 
disclose the conceptual foundations and theoretical approaches to understanding the 
image and promotion of publishing houses.

Keywords: publishing image, marketing, book promotion, advertising and pro mo
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