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ВСТУП 

  Актуальність  PR є однією з головних складових маркетингової справи, 

адже маркетинг не може існувати без нього. Основною функцією PR у 

маркетинговій справі є зв'язок з громадськістю.  

 З початком незалежності України маркетингова справа почала активно 

розвиватися та набирати популярності серед підприємців. Почалася активна 

боротьба на ринку товарів та послуг за вибір споживача.  

  Не виключенням тому стала і українська книговидавнича діяльність у якої з 

кожним роком активно зростала кількість конкурентів не лише  серед 

видавничого ринку, а й ринку новітніх технологій. В свою чергу споживачі з 

кожним роком ставали усе більш вибагливими до якості поліграфічної 

продукції. Усе це сприяло активному розвитку маркетингової справи та PR 

на теренах нашої країни. 

   PR відіграє  вагому роль у створенні іміджу підприємства та його керівника 

в очах конкурентів та потенційних споживачів. 

  З початком активного розвитку передових електронних технологій, 

звичайна друкована поліграфічна продукція почала відходити на другий план 

витісняючись різноманітними гаджетами, телефонами та електронними  

пристроями для читання. Тому аби втриматися на ринку товарів та послуг  

книговидавнича індустрія вдається та випробовує все різноманітніші та 

найцікавіші методи маркетингу, розробляє власні PR- кампанії для того аби 

втримати свого споживача та PR- акції аби привернути до себе увагу 

громадськості  та якнайдовше втримати її на собі.  Видавничо-поліграфічний 

бізнес став активним споживачем маркетингової інформації. 

     Основою даної дипломної роботи є дослідити, які чинники впливають на 

створення образу «ідеального» товару та компанії пов’язаної з ним на 

підсвідомості потенційного споживача.  Критерії,ж що впливають на обрання 



того чи іншого товару споживачем. Місце та роль зв’язку з громадськістю у 

створенні іміджу та репутації підприємства серед ринку споживачів та 

конкурентів. А також детальний аналіз технології  створення  успішної PR- 

кампанії  книговидавничого підприємства та розгляд книги як товару. 

Детальніше розглянемо принципи створення іміджу бренду за допомогою 

зв’язку з громадськістю. 

  В свою чергу це надає нам певну можливість передбачити майбутнє 

книговидавничого бізнесу та створити альтернативні шляхи його розвитку та 

розквіту на території України. Скористатися закордонним досвідом 

книговидавничих підприємств у популяризації читання та пропаганді 

розвитку серед населення за допомогою новітніх прийомів PR – технології . 

Розроблення антикризової моделі та спроби порятунку книговидавничого 

підприємства за допомогою використання вдалих зв’язків з громадськістю.  

Розглянути місце та роль соціальних мереж у просуненні та популяризації 

товару серед ринку потенційних споживачів.  

Об’єкт  - PR технології у книговидавничій справі України . 

Предмет -  зв'язок з громадськістю у створенні іміджу книговидавничого 

підприємства на прикладі Харківських видавництв. 

Мета дослідження – обґрунтувати та розкрити роль та місце PR-

кампанії у створенні іміджу книговидавничого підприємства . 

Встановити місце PR-у  українських видавництв на міжнародному ринку 

видавничого маркетингу. 

Завдання: 

- Надати визначення поняттю «зв'язок з громадськістю» 

- Ознайомитися з етапами розвитку PR та маркетингу на території 

України . 

- Проаналізувати діяльність світових книговидавничих підприємств у 

сфері зв’язку з громадськістю  

4 



 
 

5

- Розглянути та провести аналіз зв’язку з громадськістю Українських 

книговидавничих підприємств  

- Порівняти рівні розвитку української маркетингової книговидавничої 

системи з закордонними книговидавничими підприємствами. 

 

Методи дослідження:  

- Метод термінологічного аналізу в контексті даної дипломної роботи 

дозволяє дати чітке визначення терміну «зв'язок з громадськістю». 

- Веб-моніторинг сторінок закордонних та українських книговидавництв 

дозволяє дослідити методи Інтернет маркетингу видавництв та 

спостерігати за їх діяльністю в продовж дослідження 

- Порівняльний метод дозволяє визначити усі переваги та недоліки 

вітчизняних та закордонних видавництв. Та проаналізувати їх 

діяльність в контексті застосування PR – технологій на практиці. 

- Моделювання допомагає нам розробити власну PR- модель 

видавництва, що може бути використана книговидавничим 

підприємством на власній практиці .  

  Структура дипломної роботи обумовлена її метою і завданнями. Дипломна 

робота складається з введення, трьох розділів, висновку,додатків та  списку 

використаної літератури (найменувань на  сторінках).  
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	    На відміну від соціально-етичного маркетингу, PR спрямований більше на підвищення рейтингу виробника в очах громадськості, в той час як соціально-естетичний маркетинг надає перевагу просуненню продукту серед ринку споживачів. Виходячи з цього ми можемо зробити висновок, що маркетинг спрямований більше на товарообіг та має конкретну споживчу аудиторію, то PR намагається охопити численні цільові  аудиторії, в яких конкретне коло споживачів не є головною цільовою групою. [39,c.45-47].
	 Свого роду піар це  набір дій, що в подальшому провокують інтерес у соціуму до підприємства та його товару. На перше місце піар ставить саме думку соціуму і вже потім відштовхуючись від неї він приймає певні рішення, що до вирішення завдань поставлених при розробці піар-кампанії. 
	 Сучасний піар намагається інформувати споживачів навіть про етапи та умови виробництва товару аби хоч якось привернути до себе увагу громадськості, мотивуючи це тим, що сучасний споживач є досить вибагливим через те, що виробництво товарів та послуг значно перевищує їх можливості збуту. Таким чином ми можемо відмітити, що в умовах сучасного ринку товарів та послуг йде запекла війна за свого споживача. Тому у цій війні отримує перемогу та компанія піар- кампанія якої була побудована найбільш  вдало та професіонально. В такому разі компанія матиме чітке уявлення про ціни та стан ринку в умовах якого вона збирається в подальшому працювати [38,c.448]. Комплексна розробка піар- каманії надає змогу отримати максимально повну інформацію, що надходить від суспільства у відповідь на певні дії з боку компанії. 
	    Таким чином, аналіз літератури дозволяє визначити, що піар технології в кнговидавничій галузі є актуальними в наш час.  Адже сучасний ринок товарів та послуг має безліч пропозицій та обмежене коло споживчої аудиторії, тому сучасним виробникам потрібно боротися за свого споживача.
	   Також ми можемо відмітити той факт, що піар дещо відрізняється від рекламної діяльності. У деяких випадках реклама може виступати одним з елементів реалізації піар заходів. За допомогою рекламної продукції та відеороликів аудиторія інформується про заплановані заходи у рамках піар-кампанії та отримує основну порцію інформації, що стосується компанії та її переваг. У даному контексті реклама використовується лише для того аби проінформувати громадськість та підвищити рейтинг компанії. Реклама допомагає втримувати рейтинги компанії в суспільстві та підвищувати її популярність. 
	1.2 Основні принципи застосування та побудови PR кампанії.
	   Проведений аналіз теоретичних підходів, визначення ролі та місця піару та маркетингу у книговидавничій справі потребує  теоретичного обґрунтування методологічних прикладів маркетингових досліджень.  В інформаційну епоху піар діяльність розвивається достатньо стрімко. І як більшість сфер людської професійної діяльності піар також має певні організаційні вимоги та власну структуру, що формується відповідно до напрямку діяльності підприємства. Піар діяльністю може займатися як окрема фірма, що базується на розробці піар-кампаній, так і окремий підрозділ а підприємстві. 
	  Піар – компанії (агентства) мають достатньо широкий спектр клієнтської бази і можуть займатися та розробляти піар-кампанії від харчової індустрії до промислової. В свою чергу це збагачує досвід працівників у роботі з тією чи іншою сферою. Вони не прив’язуються та не ототожнюють себе з жодним з своїх клієнтів [14,c.62-69].
	  Соціо-комунікативний підхід у поєднанні  з соціальними принципами дозволяє розглянути книговидавничу діяльність з різних аспектів[34,C.28-41].  Піар підрозділ є частиною підприємства. На відміну від піар-агенства, вони базуються на інформації про компанію у стінах якої вони працюють[61,C.225-234]. Структура подібного підрозділу залежить від конкретних завдань, зазвичай такі підрозділи виконують таку роботу як : створення іміджу, взаємодія та зв'язок з органами влади та громадськими організаціями, участь у прес-конференціях, роботою з засобами масової інформації,  включаючи соціальні мережі  та рекламні кампанії, благодійна діяльність, моніторинг та взяття участі у різноманітних виставках та заходах, що мають відношення до професійної діяльності підприємства і могли б тим чи іншим способом допомогти йому у розширенні клієнтської та партнерської бази [19,c. 105-111].
	   Піар-підрозділи активно поширюють оперативні та корпоративні документи, що привертають увагу громадськості до компанії. 
	    Інколи творчому розвиткові таких підрозділів може перешкоджати некомпетентне керівництво з застарілими та шаблонними уявленнями про зв’язок з громадськістю [40,c. 47-56]. Найчастіше робітники піар-підрозділу знаходяться у відділі маркетингу та підпорядковуються безпосередньо комерційному директорові, що в свою чергу погоджує свої рішення з генеральним директором, це стосується питань прийняття участі у тих чи інших громадських заходах, що в подальшому матимуть змогу впливати на імідж підприємства та репутацію серед суспільства.
	 Системне уявлення сприяє розкриттю  основних обов’язків піар-менеджера. Зокрема Моісеєв В. визначає такі обов’язки :
	1. Розробка та реалізація проектів пов’язаних з громадськістю , соціальних опитувань та експериментів.
	2. Надання інформації про підприємство органам місцевого самоврядування, співпраця з іншими організаціями та підприємствами, що можуть співіснувати на взаємовигідних умовах.
	3. Робота з засобами масової інформації, пресою та розкрутка сторінок у соціальних мережах.
	4. Публікація інформації про підприємство, ведення інформаційного блогу, сторінок у соціальних мережах та підтримка інформативного життя сайту підприємства. 
	5. Створення візуально продукції з інформативною змістовою, що стосується безпосередньо компанії
	6. Підтримка міжміських та міжнародних зв’язків з партнерами та засобами ЗМІ .
	7. Надання інформації про підприємство клієнтам та споживачам,управління системою моніторингу, поширення інформації про підприємство, вивчення демографічних даних, запитів серед населення, проведення.
	8. Проведення рекламних кампаній, днів відкритих дверей, екскурсій по виробництву, організація днів відкритих дверей для шкіл та університетів з метою зацікавити підлітків та студентів у виборі майбутньої професії, проведення презентацій та лекцій.
	9. Співробітництво на взаємовигідних умовах у сфері культури, введення соціального життя підприємства, підтримка зв’язку з  громадськістю та суспільством.
	10.  Підготовка інформації та презентацій для акціонерів, партнерів, зв'язок з рейтинговими та впливовими агентствами, Вирішення питання щодо розміщення інформації про підприємство на просторах міста [46,c.373].
	   Штат працівників відділу маркетингу може складатися лише з одного працівника, що уособлює у собі маркетолога та піар-менеджера в одній особі. Зазвичай подібна ситуація трапляється якщо компанія має невеликий обсяг робіт, що пов'язаний з маркетингом та піаром, за необхідності таке підприємство звертається до піар-агенства [55,c.286]. 
	    Незалежно від посади співробітник відділу піар повинен спілкуватися не лише з комерційним директором, а  й мати змогу вирішувати та узгоджувати деякі питання безпосередньо з самим керівником підприємства. 
	  Що ж стосується розробки самої піар кампанії, то головне, що для себе має виділити піар-менеджер при її створенні – це основну проблематику та ціль. Згодом виходячи з цих двох складових, можна скласти певну системність, притримуючись якої піарник зможе спланувати певну стратегію та тактику, щодо  підкорення аудиторії , головне при цьому аби піар- план та стратегія не суперечили принципам компанії у стінах якої вони були створенні. Також більшість піарників заздалегідь продумують кризовий піар-план, що у випадку якщо перший зазнає поразки, повинен врятувати компанію підчас проведення піар-акції [56, C.241-243].
	   За предметом піар-кампанія може бути: економічною, політичною, соціальною, культурною та революційною. Зокрема, економічний піар спрямований на  підвищення рейтингу та поширення  інформації про компанію серед населення [61,c.225-234].
	   Соціальні піар-проекти  спрямовані на участь громадськості в них.  Створюючи позитивну модель мислення у населення до тієї чи іншої ситуації, розв’язання соціальних проблем  населення та інформування про ті чи інші благодійні проекти .
	   У свою чергу культурний піар намагається привернути увагу громадськості до тих чи інших культурних подій у світі, інформує про витвори мистецтва,  привертає увагу до культурного життя країни та його проблем, інформує про традиції, культурне життя того чи іншого регіону чи міста. 
	   Зазначенні види піару є найпоширенішими в книговидавничій діяльності. 
	  За критерієм тривалості існують такі види піар кампанії: короткострокові – до одного місяцю, середньострокові – від одного до трьох місяців, довгострокові – від трьох місяців до одного року, зверх довгострокові тривають більше року і стратегічні – понад п’ять років.
	  Важливо відмітити, що не дивлячись на те, що паблік рілейшнз є однією з  складових піар комунікацій та комплексу маркетингу маркетинг і піар мають дуже тісні зв’язки між собою[47]. Адже ці дві галузі покликані для того  або досягнути порозуміння між замовниками та клієнтами та підприємством,  підвищити якість товарів  та виявити потенційні загрози для підприємства  та його існування.
	 Виходячи з вище наданої інформації ми можемо зробити висновок що основна відмінність піару від маркетингу – це те, що піар поєднує у собі соціальні, політичні та психологічні фактори, що сприяють або заважають успіхові підприємства[8,C.58-62]. Маркетинг спрямований на підвищення рівня продажів, що досягається методами просування, реклами та роботи з клієнтами. За своєю аудиторією маркетинг націлений на кінцевого споживача продукту, в той час коли піар охоплює більш широку аудиторію та спрямований на те аби інформувати всі верстви населення.  
	 Слід зазначити, що для розкриття теми магістерського дослідження та вирішення завдань доцільним є застосування комплексу певних методів.
	  Метод  термінологічного аналізу дозволяє розкрити поняття піару та маркетингу у сегменті книговидавничої діяльності , а також обґрунтувати  застосування в даній роботі такого його трактування, що піар у книговидавничій галузі є певним зв’язком організації з громадськістю у контексті книговидавничої справи . Першочергово працюючи в основному з потенційними споживачами  продукції видавництва. Дане визначення  належить українському вченому з галузі маркетингу та книгознавства Теремко В.
	  Для здійснення аналізу українського та зарубіжного книговидавництва, доцільним є  використання веб-моніторингу офіційних сторінок найвідоміших українських та закордонних видавництв за даними опитувань серед населення та продукції на ринку.  В свою чергу це дозволяє нам визначити їх спільні риси та відмінності.
	  Одержані данні на основі вивчення веб- сторінок та застосування методологічно-теоретичних підходів дозволяє поглибити наше уявлення  про їх застосування  на практиці в розробці концепції книговидавничого підприємства. Для цього був використаний метод корпоративного аналізу  підприємства. Аби створити чітке уявлення про роль піару в управлінні підприємством.
	  У даному сегменті є цілком необхідним є також  застосування методів порівняльного аналізу та  моделювання – для отримання та розробки моделі піару книговидавничого підприємства . Аби обґрунтувати  методологічні   підходи  методів  піару, що в свою чергу дозволяє нам звернутися до використання та аналізу книговидавничої діяльності закордоном та в Україні.
	1.3 Вплив PR у створенні іміджу компанії серед ринку споживачів та конкурентоспроможному середовищі .
	Однією з головних складових успіху будь-якої компанії є її імідж. Саме за допомогою іміджу ми маємо уявлення про ту чи іншу фірму, що функціонує серед ринку підприємств, навіть якщо ми жодного разу не скористались послугами даної компанії. 
	    Позитивний імідж підприємства в наш час є певною необхідністю для його функціонування та повноцінної роботи при  сучасній насиченості конкурентного ринку товарів та послуг. Позитивний імідж надає певну перевагу над іншими підприємствами серед ринку споживачів, в свою чергу дозволяючи підприємству контролювати ціну на продукт або послугу виготовленням/наданням якої воно займається. Він зменшує взаємозамінність товару, що виокремлює його серед конкурентів та підвищує його цінність в очах користувачів.  Також імідж підприємства здатен впливати на такі ресурси як: фінансові, інформаційні та людські. Тим самим полегшуючи життя підприємства та надаючи йому певні привілеї під час криз [4, C.68-72].
	  Перш за все імідж ми ототожнюємо з піаром, адже саме він покликаний для встановлення зв’язку між громадськістю та підприємством, впливаючи на репутацію компанії на рику товарів та послуг.
	Об’єкти формування іміджу включають до себе три категорії:
	- Об’єкти рейтинг яких залежить від створеного ними/для них іміджу
	- Об’єкт рейтинг яких в рівній мірі залежить як від іміджу, так і від якості вироблених ними товарів або послуг. 
	- Об’єкти для яких коливання іміджу не є вирішальним фактором успіху [11, c. 180].
	   До першої категорії в більшості випадків відносяться не комерційні організації що спрямованні не на просунення та поширення товару або послуги серед ринку споживачів, данні об’єкти прикладають зусилля для того аби  викликати певне ставлення у громадськості. Головною метою подібних об’єктів є вплив на поведінку суспільства та його настрої. Як приклад можна привести феміністичне всесвітнє групування “Fight like a girl”, назва якої дослівно перекладається «Борись як дівчина» [56,C. 266-275]. Учасниці цього руху відстоюють права жінок по всьому світу, тим самим доводячи, що в наш час жінки можуть постояти за себе. “Fight like a girl” не є комерційним об’єктом і знаходить нових членів та борців за права жінок завдяки своєму гучному іміджу феміністичної організації та активною співпрацею з засобами масової інформації та піар акціям.
	   Друга категорія це в першу чергу великі національні та транснаціональні компанії, до даної категорії відносяться й інші фірми, що несуть у собі комерційний підтекст [55, c. 399]. Їх успіх залежить не лише від якості їх товарів, а й від того на скільки повно буде проінформована  споживча аудиторія, тобто їх імідж залежить не тільки від того що вони продають, а й від того як вони це роблять. Головною метою подібних дій спрямованих на збільшення попиту серед споживчої аудиторії та обсягів продажів товару. 
	   До третьої категорії ми можемо віднести дрібні торгові організації, успіх яких обумовлений якістю продукції та ціновою політикою компанії 
	   Таким чином ми можемо зробити висновок, що формування іміджу залежить від того чи є комерційною організацію або вона функціонує на соціально значущих засадах, місцем компанії серед світового/національного ринку товарів та послуг , якості продукції та інших критеріїв, що суттєво впливають на створення кампанії з розробки іміджу підприємства. В свою чергу імідж допомагає впливати на попит товару/організації/ підприємства  та на настрої в суспільстві в цілому.
	     В залежності від категорії об’єкта інструменти що покликані для поліпшення створення іміджу можуть змінюватися [58, C.139-147]. Наприклад підприємство що належить до третьої категорії, де імідж не є вирішальним фактором в успіху компанії, йому потрібно лише не допускати погіршення іміджу та підтримувати його у належному стані покладаючись  на попередньо складений позитивний образ компанії серед суспільства та споживчої аудиторії. Що ж стосується перших двох категорій, то їм слід більш суттєво піклуватися про свій імідж та ретельно планувати кожен свій хід в розробці дій спрямованих на побудову іміджу.
	   Різниця в складності завдань визначає відмінність в методах іміджмейкінгу та піаром. На думку фахівців піар разом з іміджмейкінгом має п’ять спільних елементів: По перше піар та іміджмейкінг спрямовані на піднесення іміджу компанії, можуть створювати як негативний так і позитивний образ підприємства. А по друге ці дві галузі маркетингової діяльності покликані на те аби виокремити компанію серед інших подібних та надати їй певного статусу серед громадськості [68, c. 413].  
	  Також піар та іміджмейкінг покликані для того аби прогнозувати ймовірність тих чи інших криз, вивчення соціальної думки, дослідження проведень тих чи інших заходів, що були покликані викликати той чи інший ефект серед населення. 
	 Одними з найбільш поширених методів формування іміджу за допомогою  піару є приєднання споживача до вже розпочатої дії інших споживачів та до раніше здійсненої ними дії [77,C. 10-14].  Він спрямований на емоційній залежності людини від тієї чи іншої групи людей, тим самим пробуджуючи у ній стадний інстинкт, що був закладений у ній з самого початку існування.
	   Інший не менш популярний метод – вкладена дія. За допомогою цього методу клієнтові пропонують дію що приведе до отримання бажаного, що в свою чергу призведе до ще однієї дії що в свою чергу буде вигідною для підприємства. Як приклад ми можемо розглянути один з найпоширеніших рекламно-маркетингових ходів магазинів та гіпермаркетів, що у більшості випадків займаються розповсюдженням техніки, це коли третій товар у чеку покупець може отримати безкоштовно або за півціни. Тим самим провокуючи клієнта аби зробити ще одну або дві нецільові, імпульсивні покупки. Таким образом ми бачимо даний метод в дії [79,c.148]. 
	   Також одним з  популярних методів є «Ефект Геростата», що має на увазі дію, що нібито заборонена, тим самим привертаючи до неї увагу суспільства. 
	Іноді  для того аби створити імідж компанії може бути недостатньо двох вище вказаних методів, в такому разі на допомогу піарникам та іміджмейкерам приходить зміна методів каналів сприйняття інформації, зміна часу трансляції інформації, а також охоплення паралельних каналів сприйняття. А також створюється загально відомий ефект «Дива»,  метод коли клієнта навмисне ставлять в глухий кут, а потім допомагають знайти вихід, подолання та порушення заборон[23, c.150]. 
	    Формування позитивного корпоративного іміджу компанії є однією зі складових піар кампанії. 
	Менеджмент компанії повинен бути певною мірою забезпечений знаннями в галузі піару та іміджмингу. Спираючись на це топ-менеджмент компанії може повною мірою використовувати свої інформаційні та комунікативні можливості та забезпечувати своєчасний сигнал зворотного зв’язку з соціумом. Оперуючи знаннями отриманими від відділів та працівників, що володіють подібною інформацією, топ-менеджмент компанії може забезпечувати планомірну і репрезентативну інформаційно-комунікаційну діяльність, яка визначає ефективність управлінського процесу. 
	2.2. Аналіз PR- діяльності та маркетингових технологій   провідних світових видавництв
	   Одним з пріоритетних напрямів соціально-гуманітарної політики по відношення до населення, це популяризація владою читання та книг виготовлених на території власної країни та написаних її мовою.  Згідно даних представлених світовою статистикою лідерами серед ринку світової торгівлі в наш час виступають такі країни як: Китай, Сполучені Штати Америки, Німеччина, Франція та Англія. 
	   На сьогоднішній день ми можемо назвати 3 найвідоміших - світових видавництв співпраця з якими вважається за честь для будь якого поліграфічного підприємства і стенди яких ми можемо побачити на будь-якій престижній міжнародній виставці книг. Але потрібно не забувати одну дуже важливу деталь, усі нижче представлені нами видавництва без належного піару та маркетингової стратегії, можливо б ніколи не досягнули того рівня та світового успіху який вони мають на сьогоднішній день. 
	  Видавництво «Penguin Random House» є  однією з найбільших німецько-великобританських  багатонаціональних конгломератних книговидавничих компаній [81].   Воно було створене достатньо нещодавно у 2013 році після того, як власник компанії “Penguin group” та власник німецького медіа центру “Random House” вирішили об’єднатися в одне видавництво під назвою «Penguin Random House». Це спричинило свого чину фурор на світовому видавничому ринку і дозволило їм досягнути  одного рівня конкуренції з такими провідними світовими видавництвами як “Macmillan” та “Simon s Schuster”. В наш час «Penguin Random House» більш ніж 26% світового видавничого ринку . 
	    З огляду на піар діяльність видавництва «Penguin Random House» ми можемо з впевненістю стверджувати, що піар представлений даним видавництвом є свого роду показовим зразком для інших книговидавничих підприємств. Відвідавши офіційний сайт видавництва перше з чим ми зіштовхуємося  це певна міні новинна стрічка, що привертає нашу увагу своїми яскравими заголовками статей,що до тієї чи іншої книги, що є продуктом даного видавництва, або інтерв’ю з автором що анонсує появу або продовження своєї книги, інтерв’ю з письменниками, що співпрацюють з видавництвом (додаток 1.1).  
	     Свого роду це інтригує та змушує відвідувачів сайту звернути увагу на діяльність видавничого підприємства. Прочитавши статтю потенційний споживач може зацікавитися автором або продуктом який представляє даний письменник і купити його або цілу серію книг написаних даним автором, а згодом і порекомендувати його своїм друзям, колегам та оточуючим, що скоріше за все придбають книгу представлену на сайті  видавництва «Penguin Random House» . Таким чином ми можемо помітити зв'язок піару з продажами, тобто розміщення статті на першому плані не є випадковим, а цілком спланованим дійством, що спонукає відвідувача  до зацікавлення продукцією даного підприємства, навіть якщо той відвідав сайт випадково аби задовольнити свою цікавість і навіть не думав купувати їх продукцію. (додаток 1.2) 
	    Що  ж стосується інтерв’ю з письменниками в наш час ми можемо розуміти як взаємно пов’язаний піар,коли видавництво рекламує автора на своєму сайті привертаючи увагу до його персони, а  автор може цілком піарити видавництво виставляючи фото своїх книг у соціальних мережах конкретного видавництва та надаючи своїм прихильникам творчості посилання на інтерв’ю з ним на сайті видавництва, а також анонсуючи свої новинки на сайті цього видавництва та презентуючи свої книги у стінах  книгарень, що відносяться до мережі даного видавництва. Тим самим він забезпечує безпосередню скупку всіх наявних екземплярів його книги виробництва саме даного  видавництва для подальшої автограф сесії. 
	   Доречно зауважити, що також  на сайті  видавництва представлений календар з розкладом автограф сесій, авторів що співпрацюють з ними в їхніх закладах з продажу книг. Таким чином за допомогою подібного календарю, вони змушують читацьку аудиторію та книголюбів стежити за їхнім життям та новинами книжкового ринку що представлені на їхньому сайті. Таким чином ми можемо помітити, що такий засіб масового інформування як мережа Інтернет відіграє одну з ключових ролей у піар діяльності та розробці маркетингової стратегії компанії, адже саме на його просторі реалізується більшість ідей та піар акцій видавництв. (додаток 1.2)
	  Також на сайті видавництва  «Penguin Random House» представлений рейтинг найбільш популярних книг сьогодення серед читачів, що оновлюється кожні три дні методом відстеження покупок на сайті. Тим самим підкріплюючи інтерес до даних книг у читацької аудиторії та спонукаючи їх до обрання книг саме з цього списку. Таким чином піарники  використовують прийом «зграйного інстинкту», що закладений в нас від початку самою природою і спонукає нас до думки та дій що виконує більшість. Тобто бачучи подібну книгу споживач на підсвідомості починає цікавитися нею, адже її обрала більшість, таким чином у нього виникає зацікавленість та потреба у її придбанні.
	   На сайті «Penguin Random House» для зручності пошуку потрібної продукції представлені такі розділи як: книги, письменники, серії та розділ «про нас». Зверху веб-сайту  видавництва розміщена пошукова лінія, що в свою чергу дозволяє потенційному читачеві швидко та без перешкод віднайти потрібний йому товар. У такий спосіб видавництво показує, що цінує час та зусилля своїх клієнтів, що в свою чергу викликає лише позитивні відгуки збоку  користувачів Інтернет ресурсів. (додаток 1.3) 
	   Обираючи розділ «книги», сайт автоматично перемикає нас на наступну сторінку, на якій одразу ж з’являється рубрика, що можна прочитати з коротким описом до книги, що змушує нас зацікавитися даним товаром. 
	  Одразу ж під  описом книг надано поле для реєстрації, яке дозволяє читачеві слідкувати за усіма новинками продукції, анонсами та новинами, що стосуються діяльності видавництва та його авторів, а також отримати знижку 5 % на кожну покупку.  В такий спосіб даний метод реєстрації на сайті дозволяє проводити маркетинговий аналіз та підтримувати піар-комунікацію між споживачем та видавництвом. Також знижка 5% свого роду також є одним з піар ходів видавництва, адже доволі часто подібні речі змушують споживачів ділитися такими приємними новинами та відкриттями з близьким їм оточенням, що в нашому випадку дозволяє привернути увагу інших людей до видавництва і скоріше за все стати його новими постійними клієнтами . А також сам споживач у випадку якщо йому потрібна буде книга скоріше за все звернеться саме до цього видавництва, навіть особливо не перевіряючи ціну на інших подібних сайтах , керуючись думкою про те, що у великих монополістичних видавництвах ціна значно нижча ніж у маленьких приватних книгарнях, а також  головним аргументом , що буде спонукати до здійснення даної покупки буде вже раніше відома знижка у 5%, що на підсвідомості покупця буде безвідмовно діяти .
	  Згодом поданий підрозділ бестселери у яких наведений список книг, що є найбільш запитаними споживачами на сайті даного видавництва, одразу ж під ним підрозділ з новинками та анонсами книг, а також книгами, що отримали ті чи інші нагороди на фестивалях. (додаток 1.4) 
	   Це свого роду захоплює та інтригує споживчу аудиторію. Наприклад якщо ви є прихильником даного видавництва і є частим відвідувачем даного сайту, то у більшості випадків вам буде цікаво ознайомитися з новинками представленими на ньому. Як показує практика маркетингу у такому випадку вірогідність того що ви зробите покупку книги з даного списку становить приблизно 60% . Навіть якщо ви вперше завітаєте на даний сайт, то скоріше за все ви також перевірите усі три підрозділи з книгами. Дані три підрозділи являють собою певну «зону імпульсних покупок», що зазвичай розташована на виході у супермаркетах. Такі зони змушують нас на хвилинку зупинитися і зробити незаплановану покупку, або подумати про неї. Дуже велика є вірогідність того, що зайшовши в інтернет-магазин за конкретною книгою і знайшовши її, ви обов’язково зайдете у ці три підрозділи і переглянете книги, що представлені у кожному з них .
	   Після своєрідної «зони імпульсних покупок», на сайті одразу ж представлений певний поділ книг за жанрами. Тобто, це ще раз показує відвідувачеві сайту, що його особисті інтереси стоять на першому місці для видавництва. Там споживачеві представлені не лише жанри, а й потенційний вік читацької аудиторії та специфіка книжного видання.
	  Нижче наведені контакти та адреса видавництва, а також посилання на офіційні сторінки видавництва у соціальних мережах, де читачеві пропонують ознайомитися з новинами, що стосуються видавництва, його підлеглих, топ-менеджменту та діяльності, наведені різноманітні фото з книжкових виставок та ярмарків у яких видавництво приймало участь та посилання на головну сторінку .
	  У розділі «автори» першими представленими відвідувачу авторами є Амор Тоулз та Джон Гришам, що наразі є най запитуваними авторами даного видавництва та є одними з провідних авторів сучасності, які описують політичний стан країн колишнього Радянського союзу. 
	  Потім під даним постом розміщені книги най запитуваних на сайті авторів, а також міні-анонси до книг , що повинні скоро з’явитися на прилавках книгарень. Це  свого роду є інтригуючим  елементом,що збуджує наш мозок і змушує слідкувати за подіями, що трапляються у житті видавництва. Також у розділі авторів на сайті існує алфавітна класифікація авторів. Свого роду це скорочує та полегшує пошук потрібного автора . 
	   У розділі  «серії» показана найпопулярніша за опитуванням та даними сайту серія книг видавництва. На разі це серія книг американської письменниці Мег Тіллі. Даний показ та виокремлення від інших серії книг саме цієї авторки є певним піар ходом, що до привернення уваги до неї та підвищення продажів її книг[58,c.202]. Адже у більшості випадків серії книг даного автора будуть представлені саме видавництвом «Penguin Random House», що у свою чергу буде приносити прибуток видавництву, навіть не зважаючи на те, що дані книги будуть продаватися не лише у його збутових точках та книгарнях. Таким чином видавництво матиме змогу розширити свою читацьку аудиторію та популяризувати свою продукцію серед населення.  Також слід не забувати про авторське право і той факт, що якщо автор тісно співпрацює з видавництвом та має підписаний з ним контракт на декілька років, то скоріше за все прибуток з перекладів та перевидань даних книг іншими мовами також принесе прибуток видавництву.  (додаток 1.5)
	   На останньому розділі «про нас» видавництво надає такі підрозділи як : наша історія, місце розташування видавництва, його  філіалів та фірмових магазинів; новини, інформацію для письменників, що хотіли б співпрацювати ти з ними; менеджмент; вакансії; а також  інформацію про благодійні проекти у яких приймає участь дане видавництво. 
	   Видавництво «Penguin Random House» активно налаштовано на ведення діалогів з громадськістю, доводом тому є той факт, що вони охоче інформують відвідувачів сайту про своє життя, активно займаються волонтерством та  закликають молоді кадри вступити до лав їх співробітників. Останні перелічені нами пункти є одними з найважливіших складових піару тобто видавництво намагається брати активну участь у житті громадськості та своїх співробітників, через свій сайт та діяльність у магазинах, вони показують свою небайдужість до кожного з клієнтів. Як приклад ми можемо розглянути захід який вони проводять, що суботи для дітей та батьків «в гостях у казки», де робітники книгарні читають різноманітні історії для дітей та їх батьків . На перший погляд це виглядає досить доброзичливо, що вони з дитинства заохочують людей до читання, але якщо проаналізувати даний захід з точки зору маркетингу та психології, то ми можемо помітити так звану американську систему «клієнта три в одному», яку активно використовують у фаст-фуд індустрії[62]. 
	   Дана система включає той факт, що разом з дітьми до книгарні також приходять і батьки. Після закінчення або до початку заходу більшість слухачів, як показує практика, обожнюють походити поміж книжкових полиць та переглянути продукцію що розміщена на них. Звісно існує велика вірогідність того, що якась з представлених асортиментом книг обов’язково зацікавить одного з батьків, також існує велика вірогідність того що вони з малюком обов’язково завітають до відділу дитячої літератури, де у більшості випадків проводяться подібні заходи, де неодмінно куплять якийсь продукт для дитини .  
	     В той же час не потрібно недооцінювати людську психологію та вплив асоціацій. Дану ситуацію ми можемо розглянути через певний період часу, коли дитина стане дорослою, то скоріше якщо їй потрібна буде якась книга, то скоріше за все вона обере дану книгарню, так як на підсвідомості вона буде у неї асоціюватися з позитивними емоціями які вона отримала у цьому місці знаходячись разом з своїми батьками і якщо в неї з’являться діти, то скоріше за все вона також приведе їх до цієї книгарні, або придбає книгу марки  саме цього видавництва. Все це повязано тим, що на момент перебування у книжковій крамниці з батьками дитина відчувала позитивні емоції, котрі в неї на підсвідомості будуть виникати, коли вона дорослою буде проходити повз дану книгарню .
	   Книговидавнича діяльність такого світового лідера як Китай дещо відрізняється від наших загальноприйнятих стандартів і понять. Одна з найбільших Китайських книговидавничих компаній, що займає провідне місце на ринку товарів та послуг з книговидавничої діяльності – “Phoenix publishing s media,inc”. 
	  Видавництво було засноване у 2008 році, до її складу входить більш ніж 12 найменувань видавництв. “Phoenix publishing s media,inc”. – є певним гігантом видавничого ринку її бюджет на даний момент складає більш ніж 2 755 мільйонів доларів. Поміж видавничої справи компанія також активно підтримує медійний бізнес. Нещодавно у новинах книговидавничого бізнесу з’явилася вість про те, що видавництво “Phoenix publishing s media,inc” запускає підрозділ цифрового видавництва,  що в свою чергу натякає нам на скорий можливий перехід та зміну стратегії компанії [81]. 
	  Що ж стосується аналізу маркетингової діяльності видавництва, то тут у нас виникло багато питань, адже Китай я доволі закритою країною комуністичного типу. Тому віднайти інформацію про саму компанію та її діяльність було доволі складною роботою.
	  Якщо проаналізувати сайт видавництва “Phoenix publishing s media,inc”, що представлений при запиті у пошуковій системі “Google”, то ми знайдемо відносно доступну нам версію сайту (додаток 2.1)[86].
	  На жаль оформлення сайту в корні відрізняється від оформлення інших сайтів, що представлені іншими лідерами світового книговидавництва. На відміну від інших закордонних сайтів, ле інформація надається двома мовами англійською та мовою країни до якої належить дане підприємство, то  сайт “Phoenix publishing s media,inc” представлений лише китайською мовою. Якщо чесно то з боку споживача це викликає певні незручності,адже для подальшої праці з даним видавництвом йому потрібно буде скористатися перекладачем, що ймовірно в подальшому може призвести до неправильного трактування сінформації, що представлена на сайті. 
	  До того ж інтернет-маркетинг на сайті видавництва “Phoenix publishing s media,inc” на справді дуже слабо розвинений дане судження у нас виникло через те, що на сайті видавництва майже не представлена продукція до продажу видавництвом. Сайт оформлений синіми на білому фоні літерами, інколи ми можемо спостерігати фото співробітників компанії, що беруть участь у якомусь заході без коментарів до них і нам залишається лише самостійно виходячи з фотографій сайту здогадуватися, що то за виставки чи ярмарки. Назва компанії та логотип представлені у двох кольорах: червоному та золотому. В країнах Азії та Китаю данні кольори є священними та приносять вдачу, хоча якщо розглянути їх з точки зору підбору кольорів у маркетингу,то червоний може викликати відчуття тривоги у споживача у поєднанні з золотим кольором і віджахнути його[74, C.39-45] .  
	  На головній сторінці видавництво “Phoenix publishing s media,inc” представляє до ознайомлення споживачам таку інформацію  як новини видавництв та компанії в цілому, основну інформацію щодо своєї діяльності, права споживачів та видавництва по відношенню одне до одного, видавництво “Phoenix publishing s media,inc” інформує нас також про ярмарки та заходи у яких воно приймало, або збирається приймати участь, а також демонструє власні відеоролики . (додаток 2.2)
	   У рубриці «Про нас» видавництво інформує відвідувачів про склад свого топ-менеджменту та дочірні підприємства,  розкриває свою структуру підприємства та глобальні цілі, що стосуються розвитку видавництва. Подібним способом вони намагаються бути якомога відкритішими до публіки, незважаючи на статус своєї країни . На відміну від багатьох інших підприємств Китайське видавництво “Phoenix publishing s media,inc”не вважає приховувати від публіки свою структуру підприємства, в той час як більшість підприємств вважає подібні речі комерційною таємницею, що повинна залишатися в стінах самого підприємства. Подібна відкритість з боку підприємства не може бути не поміченою. 
	 У розділі «Новини» видавництво представляє нам три підрозділи: «оновлення», «міжнародне співробітництво» та «Спеціальні проекти». 
	   В підрозділі «оновлення»  Китайське видавництво розповідає про свої останні новини. Головною новиною якою хоче поділитися зі своїми поціновувачами та партнерами, це те що станом на 2019 рік, воно ввійшло у десятку серед рейтингу світової видавничої глобальної індустрії «Global 50» .
	   На даний момент подібним титулом серед видавництв може похизуватися далеко не кожне підприємство у світі не кажучи вже про країни Азії. Не дивлячись на те, що можливо сайт видавництва оформлений не належним образом, попри все це воно намагається бути якомога ближче до своїх читачів та публіки в ціломує. Попри цілковиту відкритість видавництво “Phoenix publishing s media,inc” бере активну участь у соціальному житті та спонсує багато проектів, що стосуються популяризації та поширення рідної культури, а також підтримує та спонсує діяльність більшості музеїв рідної провінції . 
	   В свою чергу це висвітлює діяльність видавництва у привабливому для громадськості боку. Подібну діяльність можна відверто віднести до соціального піару,що заохочує нових клієнтів шляхом прийняття участі  у різноманітних соціальних проектах, що за головним задумом повинні будуть принести користь суспільству та поширити позитивні чутки про видавництво серед населення.
	   Попри все це на сайті також представлений розділ про відкриття нових літературних талантів серед китайської молоді. Також видавництво  представляє до нашого поля зору відео з церемонії  нагородження талантів. Тим самим демонструючи, що воно цілком готове до співпраці з новим поколінням, готове мислити не  шаблонно і рухатися вперед в ногу з часом. Усе це є яскравим прикладом некомерційного піару, що спрямований на створення іміджу компанії, а не на прямий продаж власної продукції та попри це вони займаються рекламою власних збутових точок представляючи у новинах інформацію, що стосується їх власних книгарень. На відміну від попередньо проаналізованого видавництва «Penguin Random House», видавництво приділяє більше уваги споживачеві аніж саморекламі  власного продукту . 
	   У розділі «ярмарки» наведений розклад ярмарок у якому дане в видавництво планує брати участь у 2019 році. В свою чергу  виставки та ярмаки є відмінним полем не тільки для поширення власно продукції та підвищення клієнтської бази, а й відмінним знаряддям для проведень діалогів з громадою, проведення аналізів, опитувань  та досліджень, що стосуються думки оточуючих, щодо ставлення до видавництва та його продукції, поліпшення умов для розповсюдження та ведення діалогу  з споживачем, показуючи його важливість для компанії.
	  Також у даному підрозділі можна знайти певний рапорт видавництва, що до подій у яких воно брало участь, а також відео-звіт з місця події. Дані заходи спрямовані на те, аби здобути читацьку прихильність та розширити аудиторію споживачів. Адже видавництво “Phoenix publishing s media,inc” знайомить відвідувачів не лише з своїми планами на майбутнє, а й відкрито говорить про своє минуле та сучасний стан, його позицію, цілі та методи управління  . 
	    Серед країн Європейського континенту окрім Німеччини також провідною у книговидавничій справі у наш час є Франція[82,c.17-20]. Одне з найбільших французьких видавництв станом на 2019 рік є “Hachette livre”  його бюджет на сьогоднішній день становить 2 407 мільярди доларів, а також воно входить у п’ятірку найвпливовіших видавництв Європи та Євросоюзу. (додаток 3.1)
	   Інформація на офіційному сайті видавництва представлена трьома мовами : англійською, французькою та іспанською. З поміж усіх проаналізованих нами сайтів, ми з цілковитою впевненістю можемо відмітити, що видавництво “Hachette livre” найбільше з усіх приділило уваги оформленню свого веб-сайту, що в свою чергу просто не може бути не поміченим нами. В оформленні використані такі кольори як: фіолетовий, білий та помаранчевий. 
	   Усі ці три кольори відмінно поєднуються одне з одним, до того ж при оформленні сайту маркетологи врахували не лише стильне поєднання кольорів, а й те, які думки вони будуть викликати на підсвідомості у відвідувача, наприклад помаранчевий буде викликати у нас відчуття теплоти та налаштовує нас до товариських відносин  з видавництвом; фіолетовий налаштовує нас на  французьку витонченість, у більшості країн Європи фіолетовий прийнято вважати благородним кольором знаті; білий колір по своїй суті є одним з базових кольорів,що використовуються при оформленні сайтів для розбавлення фону . 
	   Таким чином ми можемо помітити, що такі дрібниці як використання кольорів при оформленні сайту, насправді є дуже важливими і можуть впливати на вибір споживача та його думку про видавництво.
	   На сайті містяться п’ять інформативних рубрик: наша історія,  потрійний бізнес, новини, інформацію про соціальну та екологічну відповідальність, зв'язок з пресою та рубрика приєднуйся до нас. (додаток 3.2)
	  У розділі «наша історія»  видавництво інформує про свою діяльність та продукцію  від імені президента компанії та засновника Арнауда Ноурі. Також у даному розділі присутній певний «зал слави», де видавництво розповідає про шедеври літератури які були створені за його участю за останні 170 років його існування. В свою чергу подібна інформація створює образ надійного видавництва з величною історією в очах громадськості. 
	Видавництво подає на своєму сайті такі відомості про себе як: ключові показники та цифрові стратегії в управлінні. Видавництво  “Hachette livre” намагається будувати прямі відносини з читачами, мотивуючи це тим, що використовує на своїй практиці не лише переваги цифрових каналів, а й активно користується соціальними мережами, аби наблизити читачів до життя видавництва та авторів, що працюють у його стінах. Створюючи персоналізовані та прямі відносини з читачами французьке  видавництво намагається розвинути актуальні взаємини з читачами та лояльність компанії до своїх клієнтів .
	    Також аби завжди бути на зв’язку з аудиторією  видавництво “Hachette livre”, розробило власні додатки для мобільних, планшетів та комп’ютерів, що дозволяють підтримувати інтерес до діяльності видавництва. (додаток 3.3)
	   “Hachette livre” було першим видавництвом, що оцифрувало власні каталоги аби запропонувати читачам свої власні книги в цифровому форматі на всіх можливих марке-плейсах того часу. “Hachette livre”намагається максимально повно використовувати права, що їм надали автори співпрацю з якими вони активно підтримують, в той же час поміж звичайної друкованої книги вони також займаються розповсюдженням електронних версій. Каталоги продукції доступні до перегляду на будь яких платформах продажу електронної книги,   незважаючи на те, чи є дана платформа глобальною, великою національною або маленькою приватною фірмою з розповсюдження. Таким чином видавництво намагається максимально сильно наблизити продукт до свого читача, тим самим роблячи його більш помітним з поміж інших . 
	    Також видавництво запрошує молодих та маловідомих авторів до співпраці з ними, талановита молодь може зв’язатися за допомогою соціальних мереж, та отримати можливість підписання контракту та співпраці з даним видавництвом у доволі лояльних умовах.
	    Hа офіційній сторінці видавництва для привернення уваги більшої кількості читачів розміщений певний форум, що дозволяє користувачам обговорювати прочитані ними нещодавно книги. Також “Hachette livre” надають на розсуд споживачеві оцінку своєї діяльності та роботи магазинів. Таким чином компанія усіляко намагається створити позитивне сприйняття компанії споживачем  і усіляко стати частиною їхнього життя. Це  є позитивним прикладом піару, коли компанія намагається інформувати про себе споживчій ринок не лише шляхом нав’язування товару, а й намагається вести діалог на різних етапах. Таким чином видавництво будує тісний зв'язок зі своїм споживачем дізнаючись про його інтереси на різних етапах  співпраці та відстежуючи його літературні вподобання. В свою чергу подібне просто  не може бути не помічене споживачами, видавництво на стільки стало зблизилося з ними, що навіть віднайшло своє місце не лише на просторах Інтернет мережі та Франції, а й відкрито вторглося до гаджетів своїх клієнтів.
	  За нашим аналізом 6 з 10 представлених рейтингом видавництв активно ведуть таку соціальну мережу як “Twitter”, що являє собою певною мірою мікро-блог на якому видавництво ділиться з своїми прихильниками та користувачами соціальної мережі інформацією, що містить у собі не більше 140 символів, а також дозволяє ділитися з фоловерами  цікавими посиланнями, відео та фото ресурсами. Як приклад ми розглянемо сторінку у “Twitter” популярного французького видавництва  “Hachette livre”, його офіційна сторінка у “Twitter” ведеться французькою , в останньому повідомленні видавництво ділиться посиланням на відео огляд літературним блогером -  Мерседес Милз у відео  «MercysBookishMusings», що представлений на просторах відео-хостингу «YouTube», видання їхнього нового коміксу "La fille de Vercingétorix", що в свою чергу є 38-м продовженням коміксу про славно відомих персонажів Астерікса та Обелікса. (додаток 4.1)  Таким чином видавництво намагається йти в ногу з сучасною молоддю. Даний вид піару є свого роду «бартером» між блогером та видавництвом, адже у подібних ситуаціях видавництво безкоштовно надсилає свої примірники для огляду продукції літературним блогером у своєму відео, таким чином якщо огляд представлений у позитивному контексті, видавництво має всі шанси збільшити обсяг своєї читацької аудиторії та імідж в очах фоловерів та глядачів даного відео-блогу, та отримати зворотній зв'язок з аудиторіє, у вигляді коментарів до відео .  Також якщо відео огляд на книгу є позитивним, то є велика вірогідність того, що видавництво обов’язково поділиться посиланням на нього та блогера на своїх акаунтах у соціальних мережах.  Таким чином ми можемо спостерігати взаємо піар між видавництвом та блогером . 
	2.4. Аналіз та порівняння PR – діяльності провідних українських видавництв з провідними видавництвами світу
	    У передніх розділах нами за допомогою Інтернет-ресурсів нами було визначено лідерів вітчизняної та світової видавничої справи.  Як відомо маркетингова справа та піар на території України з’явилися достатньо нещодавно. Розвиваючись достатньо швидкими темпами, українська маркетингова справа пройшла повз певні етапи світового маркетингу стрімголов та не надаючи їм належної уваги. Маже за 27 років свого існування український маркетинг та піар  майже наздогнав  у розвитку свого європейського побратима.
	      Особливість українського книговидавничого маркетингового простору також полягає у тому, що за даними книговидавничої статистики на одного українця в рік приходиться приблизно 3-5 книг. Різкий спад на книгу як товар прийшовся на дев’яності роки минулого століття, коли криза в країні досягла свого піку. На разі ситуація кризи на книговидавничому ринку є відсутньою, становище книги в суспільстві значно покращилася і українська книга вийшла на новий рівень, що допомагає їй приймати участь у різноманітних закордонних книговидавничих ярмарках як Bologna book fair, Frankfurt busker messe , МКВЯ, Non Fiction [7,C.53-59] . 
	    Подібні заходи допомагають українському видавцеві відстежувати усі тенденції міжнародного видавничого ринку та проектувати їх на власній продукції, покращуючи її якість та створюючи певну репутацію навколо неї. Звісно національним видавцям важко конкурувати з видавництвами світового масштабу, які вже давно працюють зі світовим видавничим ринком і мають гучні імена в колах видавців, але українська видавнича продукція за своєю якістю в деяких випадках буває навіть кращою за продукцію представлену іноземними представниками та має нижчу собі вартість. Тому після подібних заходів українські поліграфічні підприємства отримують багато іноземних замовлень. Подібні заходи можна цілком віднести до заходів книжкового маркетингу та піару. Адже за допомогою них видавничі підприємства налагоджують свої контакти з громадськістю та встановлюють зворотній зв'язок з клієнтом, паралельно інформуючи його про власну діяльність .
	    Порівнюючи піар діяльність вітчизняних видавничих підприємств з закордонними, ми оцінювали їх діяльність за такими критеріями, як оформлення та ведення сайту та сторінок у соціальних мережах, швидкість відповіді на запит клієнта, аналіз діяльності у медіа просторі, оцінювання представленої продукції на ринку та порівняння діяльності на міжнародних виставках книговидавничої діяльності.
	   Першим об’єктом нашого порівняльного аналізу, ми обрали французьке видавництва “Hachette livre”. Його поле діяльності охоплює не тільки видавництво книжкових, а й періодичних видань. Книжкова продукція “Hachette livre” за своєю тематикою охоплює не  лише художню та дитячу літературу, видавництвом видаються цілі серії  технічно літератури та літератури, що містить у собі психологічний контекст. Подібною різнобарвністю жанрів в українському книговидавництві може похизуватися видавництво «Основи», що зарекомендувало себе не лише як багато-тематичне видавництво, а й те, що вони створюють зі своїх книг справжні арт-обєкти, користуючись послугами сучасних вітчизняних художників в оформленні ілюстрацій до своїх книг (додаток 8.1).
	  Скориставшись Інтернет-ресурсом, ми відвідали обидва сайти провідних видавництв в межах своїх країн та поза ними. Як не дивно але на перший погляд сайт “Hachette livre” дуже сильно схожий з офіційним сайтом видавництва «Основи». Дизайн обох сайтів представлений у мінімалістичному стилі, де головний акцент базується на інформаційній складовій сайту і не містить ніяких відволікаючих від головного речей.  Основна ідея подібного оформлення сайту полягає у контрасті,що намагається керувати увагою користувача .
	   Обидва сайти зустрічають своїх відвідувачів анімацією, що навіть чимось схожа між собою за змістом та відео наповненням. В свою чергу це наштовхує нас на дивне відчуття, наче видавництво «Основи» скопіювало дизайн сайту “Hachette livre” додавши лише власний текст та змінивши кольори “Hachette livre” на кольорову гамму «Основи».  Сайт видавництва «Основи»  орієнтований на комерцію, на його сайті представлені на першому плані  рубрики «Новинки», «Бест сейлери» та рубрика вибору книжки на осліп, в той час як сайт видавництва “Hachette livre” перш за все пропонує нам до огляду свої новини . 
	      Така маленька дрібничка в оформленні сайту доводить нам, що українські видавництва у своїй більшості своїй перш за все орієнтовані на комерцію, аніж на ведення певного діалогу  зі своїм споживачем . Насправді подібна дрібниця може обурити відвідувача сайту видавництва і в нього може скластися враження нав’язливого сервісу, коли тебе силоміць змушують зробити покупку, або консультант підходить до вас кожні п’ять хвилин та пропонує власні послуги в обранні товару. Подібна поведінка може обурювати відвідувача і цілком можливим є отримання зворотного результату, в кращому випадку відвідувач сайту не зробить жодної покупки, в гіршому це може викликати відразу до товару видавництва, не дивлячись на його реальні переваги понад іншими . 
	   На сайті видавництва «Основи» до уваги відвідувача також представлена рубрика «Обрати товар на осліп». Подібний трюк в маркетинговій галузі допомагає відвідувачеві сайту імпульсивну покупку, що не буде виправдана покупцем. Але подібний сервіс не буде нав’язливим і лише спровокує інтерес до товару видавництва та його персони, подібний трюк спровокований на молодого покупця, якого в наш час достатньо складно чимось здивувати.  Незважаючи на те, що це все ж таки містить у собі комерційний підтекст, але відвідувач сайту це може сприйняти як інтерактив та допомогу у складному виборі, що частіше за все постає у  книголюбів при відвідуванні книгарень  .
	   Якщо сайт видавництва «Основи» орієнтований на комерційну діяльність, то ресурс «Hachette livre» орієнтований на пошук партнерів та замовників.  Для комфортного зв’язку з громадськістю на українському сайті видавництва в наявності представлений не лише номер видавництва та контактні данні, а й функція замовлення зв’язку. Подібна функція дозволяє без будь яких проблем відвідувачеві знайти відповіді на питання, що йому цікаві, а видавництву завжди підтримувати діалог з  громадськістю. Нажаль подібна функція відсутня у «Hachette livre». Це є на нашу думку суттєвим недоліком у введенні піар діяльності видавництвом адже подібні дзвінки допомагають визначити основні потреби споживачів, та суттєво допомагають працівникам маркетингу та піару у проведенні та побудові піар-концепцій в подальшому. Адже дзвінок орієнтує працівника на аудиторію з якою йому доведеться працювати, її інтереси, побажання та корекції в роботі видавництва. Тому дану функцію на місці «Hachette livre», ми б в се ж таки включили до свого складу . 
	   Обидва видавництва охоче діляться з користувачами своєю історією та новинами . До огляду громадськості видавництвом «Hachette livre» представлений календар подій та прес-релізів у яких видавництво прийматиме участь, а також огляди попередніх подій за 2019 рік. Подібним чином працівники піар відділу намагаються відстежувати розвиток видавництва та його досягнення, подібним чином вони намагаються тримати нас в курсі подій що відбулися в стінах закладу та його подальших планах та їх реалізації.  Данні події на сайті світового видавництва представлені у вигляді календаря і  окремою рубрикою, що ж стосується подій українського видавництва, то  на сайті їх міститься значно менше .
	    Але вони представленні у вигляді новинної стрічки з  окремим блоками.  Звісно з боку естетичного оформлення українські події оформлені краще, але що стосується практичності та змістовності, то тут «Hachette livre» значно обходить українське видавництво . Цілком оглянувши сайти ми прийшли до висновку, що українське видавництво за своєю суттю більше орієнтується на естетичну складову, аніж на практичну. З точки зору піару та маркетингу ці дві складові є важливими при оформленні сайту, адже якщо сайт добре естетично оформлений, але не має ніякої інформаційної складової, то суть його зводиться до нуля, подібна ситуація буде і у відношенні до сайту, що повний інформації, але його естетична складова відсутня то він буде візуально не сприйнятий відвідувачами  і ніяк не буде викликати жодного бажання відвідати цей сайт знову .
	   Що ж стосується життя в контексті соціальних мереж, обидва видавництва мають власні сторінки у мережі “Facebook”.  Загалом  соціальна мережа «Facebook» є най  популярнішою соціальною мережею серед підприємств усього світу. В наш час якщо підприємство не має сторінки хоч в одній соціальній мережі, то є велика вірогідність того що його діяльність буде приречена на провал. Сучасні соціальні мережі є відмінним місцем для реалізації піар-акцій, комерційних відносин, а також поширення інформації про діяльність підприємства, зв’язку з користувачами  та створення іміджу підприємства на просторах Інтернету. (додаток 8.2)
	  Адже як показує практика використання Інтернет-мережі, більшість запитів полягають у пошуку новин, відео файлів для перегляду та запитів на тему соціальних мереж. Вірогідність того що звичайний громадянин відвідає офіційний сайт видавництва значно менша, ніж вірогідність того що він може знайти  та відвідати його сторінку у соціальних мережах. Світова статистика наголошує, що сучасна людина проводить більш ніж 20 % свого часу на просторах соціальних мереж.  Тому на нашу думку відмінним полем для реалізації піар акцій, що до покращення позицій в видавництва в очах громадськості слугують соціальні мережі, тапкі як “Facebook” та  “Instagram”.  Саме ці дві соціальні мережі є найпоширенішими у країнах Європи, країн пострадянського простору та на просторах Сполучених Штатів Америки. 
	   Загалом у більшості компаній світу незалежно від сфери промисловості в якій вони працюють, веденням сторінок у соціальних мережах займаються працівники відділу піару та маркетингу. 
	   Переглянувши соціальні мережі «Hachette livre» та видавництва «Основи», ми відмітили для себе той факт, що активність на сторінці французького видавництво помітно активніша ніж у нашого вітчизняного представника. Подібний фактор активності мож6е бути обумовлений тим, що у більшості західних видавництв є власні піар відділи, що працюють над оновленням інформації та її актуальністю, вивчають настрої та інтереси громадськості по відношенню до видавництва [28,c.355]. 
	    Для оперативного збору такої кількості інформації потрібно як мінімум мати у відділі не менше трьох менеджерів з піар діяльності та маркетингу. Що ж стосується діяльності у сфері піару українських видавництв, то  у своїй більшості для проведення масштабних піар-акцій вони віддають перевагу використанню ресурсів інших компаній та фірм, що спеціалізуються на піар-діяльності. Що ж стосується штату співробітників, то видавництва у своїй більшості утримують одного - двох співробітників не надаючи належної уваги даному відділові  та його заслугам. Подібне ставлення до даного відділу є легковажним з боку видавництв і призводить до певних ризиків, що стосуються втрати рейтингів популярності серед населення. 
	    На сторінці у “Facebook” обидва  видавництва перш за все інформують нас про найближчі заходи за власної участі . Таким чином піар-робітники повідомляють нам про соціальну активність їх компаній і те, що вони готові до нових зустрічей з їхніми поціновувачами творчості, а також зустрічати нових прихильників.  Інформація на обох сторінках відображена національними мовами країн їх походження тобто українською та французькою мовами. Подібні дії можна вважати проявом патріотизму та любові до своєї країни. Даний жест просто не може бути не поміченим відвідувачами. Тема патріотизму та національної самобутності є однією з універсальних тем для маніпуляції почуттями аудиторії. Та не зважаючи на подібний фактор, розглядаючи дану сторінку з точки зору звичайного користувача, ми можемо відмітити ,що це викликає лише позитивне ставлення до компанії. Особливо зважаючи на те, що більшість інформації, що опублікована на сторінках українських компаній міститься російською мовою . 
	    У соціальних мережах двох видавництв обидва відділи  з піару розміщують інформацію такого контексту як анонси до випуску книг, інтерв’ю з письменниками на базі видавництв, огляди та повідомлення про проведені та відвідані ними виставки та ярмарки. Також обома видавництвами проводяться прямі ефіри з місця подій на виставках та інших літературних заходах. Тим самим це слугує відмінним медіа простором для поширення інформації про свою діяльність . Натиснувши на потрібний розділ користувач може спокійно спостерігати за пореями тієї ж Франкфуртської книжкової ярмарки і бути частково присутнім на ній . 
	   Розглядаючи медіа простір видавництв та їх життя у соціальних мережах на відміну від українського колеги, «Hachette livre» має власний канал на “YouTube”. Передача у подібний спосіб інформації до реципієнта є доволі перспективною та далекоглядною, адже в наш час більшість громадян використовує Інтернет ресурси для перегляду новин та відео, а ніж телевізори.  Тим самим багато піар фахівців перейшли на використання каналів на «YouTube», утримання яких коштує значно менше аніж розміщення власної реклами на просторах телемережі. Таким чином видавництво саме обирає свою аудиторію, а також час трансляції запропонованої ним інформації. Коментарі до відео на каналі у «YouTube» у видавництва відкриті до привселюдного доступу і кожен глядач може залишити власний коментар до публікації (додаток 8.3).
	   На обох сторінках присутній розділ відгуків, що в свою чергу доводить, що видавництва готові до співпраці з користувачами.  Більшість коментарів у представлених розділах несуть у собі позитивний контекст, жодного коментаря зі скаргами і лише декілька з пропозиціями, що стосуються покращення обслуговування та сервісу. В свою чергу подібна ситуація наштовхує нас на думку, що піар фахівці видавництва можуть видаляти подібні коментарі аби покращити репутацію видавництва. Подібна поведінка є недопустимою по відношенню до свого споживача, адже коментар це думка та відношення користувача по відношенню до певної ситуації або продукції,  і видалення подібного є порушенням його права на власну думку і веде до обману інших користувачів. Подібна поведінка може викликати бурю негативних емоцій по відношенню до видавництва і забруднити його репутацію. Тому піар фахівцям слід уникати подібних спокусливих хитрощів з коментарями  .
	    Що  ж стосується життя обох видавництв за межами соціальних та офіційних сторінок, то діяльність французького видавництва описується на сторінках Інтернет-енциклопедії “Wikipedia”.  Що в свою чергу робить певну честь та особливий статус для підприємства, так як дана енциклопедія є одним із най популярніших інформаційних ресурсів на просторах Інтернету. Також ім’я видавництва відображено у різноманітних статтях про літературні події Франції та у репортажів з Болонського та Франкфуртської книжкової ярмарок.  
	     На сайті останнього  видавництво «Hachette livre» значиться у списку відомих гостей фестивалю.  Тож виходячи з цього ми можемо зробити висновок, що видавництво «Hachette livre» активно співпрацює з засобами масової інформації. Що ж стосується його українського опонента – видавництво «Основи», то за даними які містяться на Інтернет просторі воно також ставало не однократним учасником даних міжнародних книжкових ярмарок і поставало у репортажах з місця подій освітлених українськими телеканалами та пресою .
	     Свого роду це було відмінною рекламою серед глядачів телевізійних каналів та прибічників друкованого слова. Потрібно не забувати про той факт, що у деяких жителів нашої країни немає доступу до Інтернет ресурсів, тому вони вимушені користуватися аналоговим телебаченням. Та попри це піар діяльність сягає навіть даної аудиторії.  Також в Інтернеті на просторах літературних сайтів та он-лайн  журналів, розміщення інформації у даних он-лайн ресурсах також є заслугою піар робітників видавництв. Після проаналізованих нами основних аспектів піар діяльності видавництв Європейського регіону та України, ми дійшли до висновку, що діяльність їх піар-кампаній дуже схожа між собою, але все ж таки має незначні відмінності .
	   По перше більшість Європейських видавництв у своєму штаті мають більш ніж три менеджери з піару та окремий відділ з маркетингу. Обумовлений даний поділ  тим, що на відміну від піару маркетинг спрямований на комерційну діяльність та створення платформи для ринка збуту, в той час коли головною функцією піару є інформування та ведення діалогу з потенційним споживачем. Робітники даного відділу покладають свої зусилля на створення образу компанії, пізнаванності торгової марки та продукції на ринку серед інших йому подібних компаній[76] .  В той час коли у більшості видавництв на території України загалом працюють один або два співробітники, що поєднують у собі  роль спеціаліста з маркетингу та піару в одному лиці. Нажаль на українському ринку праці багато підприємств, не вбачають майже жодної різниці у  цих двох поняттях, до чого в подальшому і призводить мішанини комерційної та інформативної складової на їх офіційних сайтах. 
	  Загалом більшість видавництв Європи, що потрапили у наше поле зору мають власні «YouTube» канали на яких транслюють різноманітні відеоролики, репортажі та інтерв’ю, що стосуються їх компаній. Піар працівники компаній видавництв вже давно відмітили тенденцію, що з появою та поширенням Інтернету, більшість громадськості почали надавати перевагу Інтернет ресурсам. З кожним роком тенденція на використання Інтернет ресурсів лише зростає, більше 75% громадян Європи надають перевагу Інтернету у пошуку та перегляді новин, аніж телебаченню. 
	   До того ж з економічної точки зору розміщення відеоролику на сайті відео-хостингу  «YouTube» та підтримка діяльності каналу обходиться значно меншими витратами для видавництва, аніж репортаж, показ реклами та інтерв’ю на будь якому телевізійному каналі країни.  Нажаль у більшості українських видавництв даний аспект напрочуд відсутній.  Замість того аби створити власний  «YouTube» канал для оперативної трансляції відео інформації,  вітчизняні піарники створюють відеотеки з репортажами та інтерв’ю на сторінках власних соціальних мереж.  Від подібного розміщення відео файлів особливої користі піар комунікації не буде. Адже більшість відвідувачів сторінок соціальних мереж навіть не заходять до даної рубрики, аргументуючи це тим, що більшість відео є інформативно застарілими і не несуть у собі ніякої нової інформації(додаток 8.3) .
	  Нами було також встановлено, що до оформлення власних публікацій українські піар фахівці відносяться більш серйозно, аніж їх закордонні колеги .  Публікації інформаційних повідомлень на офіційних сайтах українських видавництв  більш естетично оформлені з боку дизайну та  містять більш емоційно забарвлені повідомлення аніж сайти проаналізованих Європейських сайтів видавництв. В Європейському контексті оформлення сайту інформація викладається більш суттєво та можливо трішки сухо  по відношенню до відвідувача, неначе вони ведуть діалог не з своїм користувачем, а партнером з бізнесу.   Подібна поведінка може віджахнути відвідувача, адже головною метою піару є побудова тісних дружніх зв’язків з громадськістю на взаємно вигідних умовах. Тому викладення сухих фактів та надлишкова емоціональність є не до пустими у рамках надання інформаційних повідомлень  на сайті видавництва у рамках рубрики «новини».
	   Що ж стосується співпраці з Інтернет медіа простором, то звісно новини, що відносяться до європейських видавництв з’являються значно частіше  аніж новини про українські видавництва. Більшість європейських видавництв, що займають лідуюче положення на світовому видавничому ринку у більшості випадків розміщенні у ролі почесних гостів на сайті різноманітних європейських книжкових та літературних фестивалів. Попри це  інтерв’ю та статті  на просторах вітчизняного Інтернет медіа холдингу з’являються значно частіше, аніж інтерв’ю діячів європейських видавців Звісно українські фахівці з піару у сфері книговидавництва   намагаються усіляко наслідувати прикладу своїх європейських колег.  Якщо порівнювати їх у своєму розвитку, то ми можемо стверджувати,що за 27 років свого життя український піар швидко подолав велетенську відстань у розвитку піар технологій та побудови стосунків з медіа та соціальним простором. Звісно українським фахівцям ще є над чим  слід попрацювати, у більшості своїй це відноситься до Інтернет аспектів життя піару, а також його виокремлення в окремий відділ  на підприємствах та відділення від  області маркетингу на підприємства з подальшим збільшенням штату працівників відділу для збільшення ефективності праці.
	3.1 Місце PR-комунікацій у стратегічному розвитку видавництва
	  Видавничий бізнес в Україні розвивається достатньо швидкими темпами. Українські видавництва в наш час беруть участь у міжнародних форумах та ярмарках на одному рівні зі світовими лідерами видавничого бізнесу, не дивлячись на те, що у дев’яностих роках минулого століття воно було майже на межі зникнення.
	  Успіх видавничого бізнесу цілком і повністю залежить від піару, адже комунікація з громадянами та їх  інформування  про новинки видавничого світу є невід’ємною частиною життя будь якого видавництва. Піар процес в даному контексті є саме тією комунікативною складовою, що пов’язує між собою ці два елементи. Піар комунікація надає змогу видавництву вирішити такі поставлені перед собою завдання як: маркетингові, рекламні та  налагодити діалог між підприємством та громадськістю[39, C. 45-47]..  Саме останній фактор відповідає за успіх видавничого підприємства серед споживчої аудиторії, що в свою чергу впливає на подальший прибуток від справи, а також місце на ринку споживачів 
	    Розуміння ринку та характеру конкуренції на ньому, встановлення потреб споживчої аудиторії та вміння задовольнити їх, аналіз конкурентоспроможності та потенціалу інших видавництв – ось шість  основних позицій які повинен вивчати піар у видавництві. Завдяки отриманим знанням з даних шести позицій видавництво здобуває свою унікальність серед громадськості та конкурентоспроможність серед інших підприємств
	  Для того аби успішно функціонувати в сучасну Інтернет епоху видавництво повинно активно співпрацювати  з сучасними Інтернет комунікаціями. В видавничому бізнесі піар комунікації  дуже тісно пов'язані  з маркетингом, разом ці два аспекти створюють один механізм під назвою «інтегровані маркетингові комунікації», що в свою чергу поєднує у собі усі форми піар комунікацій, в свою чергу це дозволяє кожній формі комунікацій співпрацювати  з іншими інструментами маркетингу і виходити за межі піару для досягнення максимального прибутку та економічної ефективності на ринку [52,c.288].
	  У більшості випадків сучасні вітчизняні та закордонні вченні здебільш акцентують свою увагу на книжковому маркетингові, аніж на піар комунікаціях даної сфери. В українському книговидавництві піар встановлює комунікації за допомогою видавничої друкованої продукції, при її розповсюдженні та використанні у зв’язку з громадськістю. Даний процес є взаємодією певних видавничих організацій з соціумом для задоволення їх потреб у сфері інформації 
	   Серед сучасних методів організації видавничої діяльності піар посідає особливе місце, адже кількість інформаційних потоків збільшилась майже вдвічі. На думку деяких українських вчених книгознавців, книговидавничий піар є сукупністю активних і цілеспрямовано переданих видавництвом інформаційних сигналів, що скеровані на основні читацькі аудиторії та зворотній цільовий ринок [56,c. 640].  . Особлива увага привертається до комунікацій, що здійснюються видавництвами в мережі Інтернет, в особливості це стосується соціальних мереж в яких розміщенні акаунти видавництв. В основному на подібних акаунтах робіники відділу піару та маркетингу у видавництві розміщують пости та інформацію, що стосується життя видавництва та новинок книговидавничої продукції, що з’явилися нещодавно на ринку книги і де їх можна придбати. Також на подібних сторінках може бути розміщений анонс, щодо виходу нової частини або продовження якоїсь історії, що буде надрукована ними . В свою чергу це не аби як привертає увагу громади до видавництва, що в свою чергу дозволяє збільшити аудиторію своїх прихильників. Таким чином видавництво отримує можливість власноруч ставити та втримувати ціну на певний продукт, а також розширити свою читацьку аудиторію, що в свою чергу сприяє певному економічному піднесенню підприємства та здобуття визнання на ринку.
	   Створюючи піар- кампанію видавництво повинне враховувати фактор того на яку групу споживачів воно розраховує, до якої галузі людської діяльності відноситься об’єкт, а також інформаційні потреби національного ринку . 
	  Піар у видавництві виконує функцію управління та координує роботу реклами та маркетингових комунікацій. Піар комунікація є свого роду процесом під час якого отримується інформація, щодо бізнес-середовища, після отримання даної інформації на її базі фахівці з сфери піару розробляють свій подальший план дій. Комунікації у сучасному видавничому бізнесі грають основну роль у стратегічному плануванні роботи підприємства[72, c.320]. Піар у видавничій справі розглядає відносини з усіма від кого залежить успіх компанії: працівників, клієнтів, органів влади, споживачів. Більшість підприємств на жаль забувають про важливе значення піар комунікацій у галузі книговидавництва, не звертаючи уваги на те, що в сучасному інформаційному суспільстві обов’язковою складовою вдалого розвитку компанії є інформаційна відкритість та ведення неприливного діалогу між споживачем та компанією, забезпечення  зворотного зв’язку між ними. Видавцям необхідно користуватися технологіями з інших сфер комунікації ( засоби реклами, промоцій, іміджинг) .
	  Сучасним видавництвам необхідно оперативно та досконально продумувати комунікаційний складник, через те, що наразі у світі спостерігається тенденція скорочення випуску та придбання книги на паперових стандартних носіях . В свою чергу цей фактор повинен спонукати видавців приділяти більше уваги до якості та професійному представленню та анонсуванню появи продукції на ринку . 
	 Також ми можемо відмітити, що добре розроблена піар-кампанія підвищує конкурентоспроможність видавництва, адже є однією з необхідних та незамінних складових у розробці маркетингової стратегії, а також стратегії бізнесу в цілому.
	  Позиціювання підприємства на ринку товарів та послуг прямим чином відноситься до сфери піару. Піар є достатньо новітнім  методом праці видавництв, але за невеликий проміжок часу він став невід’ємним та безвийнятковим у роботі видавництв.
	   Досягання адаптованості книговидавничих підприємств до ринкових умов, імпортозаміщення, підвищення конкурентоспроможності, забезпечення динамічного розвитку залежать від управління та ефективності ведення піар-компаній[29, C. 70-76].. Для цього необхідно аби піар відділ вів безпосередній прямий зв'язок з топ- менеджментом компанії, що в свою чергу дозволяє піарникам підтримувати у належному стані: імідж організації, її політику, правильне позиціювання продукту та підприємства на ринку, доносить громадську думку до керівництва та надає зворотній зв'язок, встановлює комунікацію між керівництвом, працівниками та споживачами 
	  Піар відділ на видавничому підприємстві в основному займається підготовкою  технічних завдань, що до тих чи інших масових заходів з метою  збору даних та піар інформації; встановлює корпоративний зв’язок з громадськістю, створює образ компанії в очах оточуючих; співпраця з засобами масової інформації та організація прес-конференцій, пресс-релізів, статей, радіо повідомлень та виступів; організація проведення презентацій видавництва та реліз нових товарів, підтримка програми співпраці з молодими спеціалістами, привернення уваги потенційних кадрів; проведення акцій, соціального та культурного характеру [26, c.360].
	  Комплексність піару в свою чергу впливає на розвиток стратегічних цілей видавництва, що пов’язані з основними напрямками розвитку суспільства в особливості соціально-економічні фактори. 
	  Піар вдало реалізується лише за наявності чіткого плану заздалегідь спланованих  дій та креативного підходу піарників до ситуації. 
	  Таким чином ми можемо відмітити, що сучасні технології вимагають такий спосіб управління піаром на видавництві, що базується на широкому спектрі інформаційних ресурсів та залучає до себе усі засоби масової інформації . В подальшому від проведення піар кампанії і її результатів цілковитою мірою залежить добробут підприємства та його подальший економічний розвиток Якщо під час релізу нової книги піар акція зазнає поразки та не приверне належним чином увагу преси та аудиторії, то в подальшому дана книга може цілком не окупити витрачені видавництвом на неї кошти та власні ресурси , тим самим це призведе до збитків на підприємстві, не закритих тиражів та негативних позначень на бюджеті підприємства. Навіть якщо книга буде написана відомим автором, буде мати цікавий сюжет, але при цьому її піар акція буде проведена не належним чином, то скоріше за все як показує нам практика у 70% з 100% книга так і може залишитися непоміченою громадськістю і згодом бути нереалізованою повною мірою на ринку.
	   Після визначення стратегії піар кампанії, шляхів та способів трансляції інформації  визначається час в період якого будуть проведені піар заходи, якщо видавництво планує співпрацювати з медіа простором, то йому потрібно підібрати  правильний ефірний час для показів репортажів та інтерв’ю. За нашими спостереженнями ідеальним часом для трансляції даної інформації в телевізійному  ефірі є час проміжком з вісімнадцятої до двадцять першої години, саме у  цей час більшість громадян переглядають новини і потенційно можуть зацікавитися сюжетом[67, c.650].  Що ж стосується проведення книговидавничих виставок та ярмарків, то найкращім періодом для їх проведення на нашу думку є  літній період та період новорічних свят, так як у цей час більшість людей намагаються брати відпусту, під час якої вони можуть відвідати виставковий експохол або захід, що представлений видавництвом. 
	  З завершенням подій, що були проведенні для реалізації піар-кампанії, фахівці відділу маркетингу проводять звіт у ході якого отримують данні, що стосуються оцінки результатів ефективності проведених дій та чи були досягненні поставленні перед піар-фахівцями цілі.  На базі аналізу ефективності попередньо проведених піар-кампаній, фахівці з галузі маркетингу роблять висновки, які  стосуються фінансування та планування наступних піар проектів видавництва та цілеспрямованого вкладу коштів у нього. На власних помилках вони роблять висновки які в подальшому дозволяють їм правильно скоректувати свій план дій .
	   Після визначення стратегії піар кампанії, шляхів та способів трансляції інформації  визначається час в період якого будуть проведені піар заходи, якщо видавництво планує співпрацювати з медіа простором, то йому потрібно підібрати  правильний ефірний час для показів репортажів та інтерв’ю[3,c.437]. За нашими спостереженнями ідеальним часом для трансляції даної інформації в телевізійному  ефірі є час проміжком з вісімнадцятої до двадцять першої години, саме у  цей час більшість громадян переглядають новини і потенційно можуть зацікавитися сюжетом.  Що ж стосується проведення книговидавничих виставок та ярмарків, то найкращім періодом для їх проведення на нашу думку є  літній період та період новорічних свят, так як у цей час більшість людей намагаються брати відпусту, під час якої вони можуть відвідати виставковий експохол або захід, що представлений видавництвом. 
	  З завершенням подій, що були проведенні для реалізації піар-кампанії, фахівці відділу маркетингу проводять звіт у ході якого отримують данні, що стосуються оцінки результатів ефективності проведених дій та чи були досягненні поставленні перед піар-фахівцями цілі [9,c.336].  На базі аналізу ефективності попередньо проведених піар-кампаній, фахівці з галузі маркетингу роблять висновки, які  стосуються фінансування та планування наступних піар проектів видавництва та цілеспрямованого вкладу коштів у нього. На власних помилках вони роблять висновки які в подальшому дозволяють їм правильно скоректувати свій план дій .
	3.3. Модель Pr- кампанії на книговидавничому підприємстві
	  Для розробки піар моделі книговидававничого підприємства, нами було  обране  харківське видавництво «Vivat», що спеціалізується на виготовленні художньої та дитячої літератури.
	  Дана піар модель відноситься до зовнішнього піару, що за своїм впливом буде спрямованна на інформування громадськості про видавництво та його продукцію. 
	   Для початку нам потрібно обрати об’єкт над яким  буде  проводитися піар камапнія, у нашому випадку ми обрали книгу «Про любов. Школа пані Фреймут » від Ольги Фреймут. В контексті  піар моделі даної книги на відміну від інших мало відомих авторів Ольга Фреймут особливо не потребує піару адже є доволі відомою медійною особистістю. Головна ціль даної піар – кампанії спозиціювати ставлення до Ольги Фреймут не як до ведучої, а як до автора та  видатної особистості. 
	   Визначивши об’єкт над яким буде проводитися піар-кампанія, ми можемо перейти до наступного етапу, а саме встановлення мети та цілей. Головною метою піар-акції буде позиціювання серед населення особистості Ольги Фреймут як успішного автора та культурного діяча. 
	  У ході розробки піар-кампанії нами було встановлено такі цілі як:
	1. Підвищити рейтинги продажів книги.
	2. Створити імідж досвідченого автора та експерта з відносин в очах громадськості, особистості О. Фреймут.
	3. Позбавити автора іміджу ведучої скандальної теле-программи «Ревізор» .
	4.  Перевести книгу з  категорії «новинки» до категорії « лідер продажів».
	5. Підвищити рейтинг іміджу видавництва за рахунок співпраці з медійною особистістю. 
	  Обравши конкретні цілі та узгодивши їх з директоратом видавництва та  автором книги, ми можемо перейти до етапу аналізу ринку.
	    По перше нам потрібно визначити вік,стать та інтереси нашої споживчої  аудиторії.  Подібні дослідження зазвичай проводяться фахівцями зі  зв’язків з громадськістю у книгарнях та за допомогою обробки даних офіційної сторінки видавництва. У рамках даного дослідження нами були використані такі методи як опитування та спостереження. Під час проведення дослідження нами було опитано 20 відвідувачів книгарень «Книголенд», «Vivat» та «Книгарня Є»,  на полицях яких був представленний даний продукт. Усі проведені нами дослідження у рамках магістерської роботи були попередньо узгоджені з представниками книгарень та їх персоналом. 
	     Основну частину опитаної нами аудиторії складали жінки   різного віку  від 14 до 65 років. В ході проведеного нами дослідження близько 90% аудиторії знайомі з особистістю автора, але у форматі ведучої телелепрограмми «Ревізор». На питання чи знайомі вони з Ольгою Фреймут як з особистістю автора, більшість з опитуваних заперечила даний факт.  В ході опитування  близько 65 % споживачів було зацікавлено даним продуктом 25% були категорично проти.  Основною причиною відмови у подальшому придбанні даного продукту послугувала скандальна особистість автора та її репутація медійної особистості. Та 10% споживачів так і не змогли надати конкретного рішення.  (діаграма 1) 
	    Провівши опитування, ми почали спостерігати за  відвідувачами представлених нами книгарень.  На кожну з книгарень для дослідження ми витратили приблизно один робочий день періодм з 10 ранку до 20 вечора. За проведеними спостереженнями, найбільший потік відвідувачів до книгарні приходится на періоди з 16:00 до 19:30.  Саме в час близько шістнадцятої у студентів та школярів закінчуються заняття, тому в цей час спостерігається перша хвиля активності споживачів, саме в цей час книгарня заповнена в основному юнацькою аудиторією. Друга хвиля потоку споживачів приходиться на період з сімнадцятої до дев’ятнадцятої годин, в цей період більшість відвідувачів складає робоче населення країни .   (діаграма 2)
	   За даними проведеного нами спостереження основна частина відвідувачів, що підходила до стенду з книгою та цікавилася нею, була жіночої статі віком від 17 до 35 років. На жаль отримати дані з офіційного сайту видавництва для  дослідження споживчої аудиторії нам не вдалося у зв’язку з правом конфіденційності покупок.
	   Таким чином ми модемо зробити висновок, що піар-кампанія книги О.Фреймут «Про любов.» повинна бути орієнтована на жінок молодого та середнього віку. 
	  Отримавші ці дані ми модемо перейти до етапу розробки заходів з проведення піар акції. Для цього нам потрібно визначитися з літературними заходами, що планують відбуватися на території нашої держави в період проведення піар-кампанії. Ознайомившись з даними представленими у мережі Інтернет ми дійшли висновку, що на період проведення нашої піар кампанії  для масової презентації книги нам відмінно підходить такий захід як «МЕДВІН : книжковий світ», що проходить у Києві періодом з 8 по 19 листопада.  Для прийняття участі згідно з правилами вказаними на сайті фестивалю, учасникові потрібно зробити обов’язків мінімальний внесок у розмірі 3 200 грн. У цю сумму входить місце для стенда на якому буде розміщена продукція, стіл та один стілець. 
	  У рамках даного заходу для презентації книги зі сцени необхідно узгодити даний процес з організаторами фестивалю та автором. У випадку з О. фрейму є велика ймовірність того, що організатори погодяться на її публічну презентацію книги . Проте ситуація ускладнюється, якщо автор книги ж маловідомим. Також даний момент потрібно узгодити із самим автором, адже на цей період часу в нього можуть бути інші плани. Звіривши графіки та спланувавши  виступ на фестивалі  піар фахівці приступають  до організацій  публічних презентацій книги  автором у мережі власних книгарень видавництва «Vivat» та автографсессій . Таким чином це допоможе нам збільшити кількість відвідувачів на момент презентації книги у книгарнях власної мережі, тим самим збільшивши продажі не лише продукції, що є об’єктом піар- кампанії, а й інших продуктів представленихє на полицях книгарні. 
	  Також  у випадку з О. Фреймут нам потрібно залучити на допомогу у покращенні репутації автора соціальний піар. Так як автор має достатньо скандальну репутацію їй потрібно заручитися підтримкою громадськості у спосіб проведення благодійних заходів. У випадку того, що дана книга орієнтована на дорослу аудиторію жіночої статті,  було б не погано відвідати притулки для біженців з окупованих територій АТО  в особливості приділити увагу жіночому наслененню даних таборів. Та провевши заходми у стилі «жіночого дня», коли автор може поділитися з аудиторією власним досвідом сімейного життя, порадами з догляду за собою та попліткувати на різноманітні жіночі теми. Також у рамках даного заходу піарникам та авторові  необхідно було б спланувати  подібні зустрічі з жінками – військовими нашої країни. Для цього у рамках даної піар акції необхідно було б надрукувати певну кількість примірників, що будуть безкоштовно представлені учасникам зустрічі, друк яких був би здійснений за рахунок автора та видавництва. Тираж даних примірників може становити близько однієї тисячі екземплярів, саме такої кількості примірників буде цілком достатньо для того аби провести дану благодійну піар акцію у пятнадцяти  регіонах нашої країни в межах яких є книгарні видавництва «Vivat». За підрахованими нами даними тираж однієї тисячі екземплярів обійдуться видавництву та авторові  приблизно у 19 600 грн.  
	  У рамках піар акції автор та генеральний директор могли б залучитися до всеукраїнської благодійної акції « 16 днів проти насилля» , підтримавши інших жінок, що потерпають від домашнього насильства. Таким чином видаництво та автор змогли б наладити контакти з благодійними організаціями Укрпаїни та створити позитивну репутацію собі серед населення країни, а також залучитися підтримкрою феміністок та борців за права жінок в Україні. 
	    У проведенні даних заходів покликаних на підвищення популярності автора серед населення доцільним було б залучення масових засобів інформації, що освітлили б у новинах репортажі з місця їх проведення та взяли б інтерв’ю у декількох учасниць заходу та їх враження після даної зустрічі. Поміж репортажів з місця подій для розкрутки книги не поганою платформою була б участь автора у різноманітних телевізійних ранкових шоу у ході яких вона б могла розповісти про власну книгу та чим вона відрізняється від сотні інших подібних продуктів інтелектуальної власності, що представлені на ринку української книги.
	  За приблизними підрахунками проведення подібної масштабної піар-акції видавництву та авторові необхідно виділити більш ніж сто тисяч грн., з урахуванням додаткових тиражів для благодійних заходів, прийняття участі у телешоу та авторського турне країною для презентації книги та автограф сесій . За періодом тривалості дана піар-кампанія розрахована на від трьох місяців до півроку.
	    Результатом проведених нами досліджень  за умови якщо нами будуть проведені всі попередньо заплановані заходи та матимуть популярність, то нам вдасться досягнути попередньо поставлених перед кампанією цілей.  За допомогою публічних виступів та презентацій книги, нам вдасться досягнути цілі з підвищення продажів екземплярів книни та створити підвищити імідж видавництва в очах громаськості шляхом популяризації товару. В свою чергу благодійні заходи та підтримка руху жінок, що боряться за свої права  допоможуть створити авторові  та генеральному директору видавництва «Vivat»  Орловій Ю.Б. образ сучасних, розумних жінок, що знаються на відносинах та відкриті  для спілкування зі своїми читачами. 
	  Таким чином нам вдасться досягути майже всі поставлені на початку розробки піар-кампанії цілі, а смаме: за рахунок благодійності скорегувати імідж скандальної ведучої О. Фреймут; підвищити продажі книги шляхом участі у книговидавничихє ярмарках та презентацій книг у мережі книгарень видавництва та проведень автограф сесій у них; створити образ автора як людини, що знається на відносинах та готова відкрито говорити про них зі своїми слухачами ; шляхом презентацій, автограф сесій та прийняття участі авторм у ранкових шоу підвищити імідж видавництва в очах громадськості та популяризувати його продукцію; за рахунок підтримки генеральним директором видавництва та автором  рухів за права жінок створити імідж сучасних жінок, яким не байдуже життя громадськості. 
	ВИСНОВКИ 
	  У ході даної магістерської роботи  ми розглянули PR-технології як один з інструментів для побудови іміджу підприємства.  Нами було встановлено, що піар  є певним механізмом, що відповідає за те наскільки в подальшому видавництво відіграватиме роль на ринку товарів та послуг. Адже саме  фахівці з піару розробляють низку заходів у ході яких встановлюється зв'язок з громадськістю та вплив на потенційного споживача. Однією з основних задач піар фахівця є створити певний образ компанії, у більшості випадків піар фахівці намагаються працювати над позитивним образом компанії, усіляко підкреслюючи її переваги над іншими подібними. Піар свого роду є певним механізмом, що в подальшому допомагає компанії розширити свій ринок збуту, знайти нові місця для друку продукції та партнерів на території власної країни та за її межами, також за допомогою заходів піару видавці знаходять нові підприємства для друку власної продукції. Для останнього відмінно підходять такі піар-заходи як книговидавничі ярмарки та виставки. на яких зазвичай збираються всі провідні видавничі підприємства, поліграфічні центри, автори, ілюстратори та громадяни яким цікаве літературне життя . У більшості своїй дані заходи покликані на те, аби привернути увагу споживача до своєї продукції, а також знайти свого замовника та поповнити власну видавничу авторську та іллюстраторську бази.

