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Анотація. У статті розглянуто споживчу і маркетингову цінність книги як ключові характеристики, що детермінують діяль-

ність редактора та інших її агентів, визначають поведінку цільових аудиторій. Окреслено простір фахових завдань редакто-

ра у роботі з книгою та (чи) окремими елементами її контенту для забезпечення й підтримування її успіху в медіапросторі. 

Завдяки осмисленню цінності як соціофеномену, проаналізовано розширення ціннісного поля книги в контексті новітньої 

технізованої й технологізованої дійсності, що урізноманітнює рецептивний досвід читача й впливає на оцінні судження й 

ціннісне ставлення до книги.  
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Вступ. Ключові характеристики книги, попри їхню 

стабільність у базових компонентах, змінюються під 

впливом нових видавничих технологій і стилів життє-

діяльності читацьких аудиторій. Цифрова культура, 

утвердження ери «датаризму» [1] породжують нові 

очікування, мотивації, практики й оцінювальні систе-

ми. Ранньоісторичний погляд на книгу як на матеріа-

льний об’єкт із духовною зарядженістю давно втратив 

свою одиничність. Суттєво похитнулися концепції, 

що інституювали книгу як внутрішньо впорядкова-

ний, логоцетричний витвір людської творчості й 

структурно стабільний (з урахуванням видової різно-

манітності) об’єкт. Сучасна книга, не втративши ба-

зових ознак, є динамічною, відкритою системою із 

значно розширеним й урізноманітненим функціона-

лом, що помітно змінює редакторські інтенції, прак-

тики і вимоги до них. 

Новими мотиваційно-оцінними ознаками приросло 

бачення функціональності книги з позицій автора, 

видавця (редактора) і споживача, зазнали змін її кон-

курентні позиції, в іншому полі викликів увиразню-

ється її споживча і маркетингова цінність як ключова 

характеристика і джерело конкурентоспроможності. 

Осягнення цих явищ агентами книги зумовлює ре-

зультати старань на всіх етапах «процесу книги» 

(М. Куфаєв). 

ням читача цифрової епохи актуалізується потреба 

вироблення нового погляду на споживчу і маркетин-

гову цінність книги. Під впливом цих явищ іншими 

стають самонастанови та практики редактора, котрий 

репрезентує важливу ланку в системі забезпечення 

споживчої, маркетингової цінності книги, значною 

мірою – її рецептивної парадигми. У конкурентному 

середовищі успіх книги є і результатом її позавидав-

ничої підтримки, ефективність якої також визначають 

старання редактора. 

Мета. З’ясувати семантико-функціональне ядро 

цінності книги як специфічного товару, її споживчих і 

маркетингових аспектів на феноменальному та функ-

ціональному (з погляду агентів книги) рівнях. 

Результати та їх обговорення. Книга в сучасному 

медійному просторі конкурує з найрізноманітнішими 

продуктами і видами діяльності, покликаними задо-

вольняти інформаційно-естетичні, духовні потреби 

людини. Розмаїття людських потреб та інтересів, 

підсилене технізацією й технологізацією медіаспожи-

вання, позбавляє друковану книгу центральних пози-

цій в медіасистемі, привносить нові ознаки в її базові 

характеристики, розконсервовує й урізноманітнює 

функціональність. Під впливом цих процесів «реально 

і символічно переінакшується її статус як джерела і 

носія інформації, чинника озмістовлення культурного 

середовища, інструменту життєвої стратегії» [2, с. 8].  

Новітні процеси, що змінюють статус книги, загос-

трюють необхідність оновлення концептів, на яких 

трималося розуміння її споживчої й маркетингової 

цінності, спонукають знаходити нові вияви її функці-

ональності, в інших координатах бачити межі ініціа-

тиви й відповідальності редактора та видавця. Як 

зацікавлені в успіхові книги і відповідальні за нього 

(продюсерська функція) її агенти (М. Куфаєв), редак-

тор (видавець) разом із автором генерують її спожив-

чу цінність (благо для цільових аудиторій), конкурен-

тну позицію, потенціал якої визначають маркетингова 

сила твору (актуальність у читацькому світі), якість 

видавничих рішень (робота з твором і текстом, сти-

льові компоненти видання) і позавидавничого супро-

воду, передусім – управління попитом, купівельною 

активністю (комплекс заходів щодо просування, дис-

Короткий огляд публікацій із теми. Праці зару-

біжних дослідників розкривають різноманітні виміри 

процесу книги – буття в різних його фазах від видав-

ничого задуму до читацького сприйняття та суджень 

про неї (Р. Калассо, М. Куфаєв, М. Бахтін, 

Е. Барякіна); соціокультурної, психічної природи й 

особливостей сприйняття тексту (Дж. Арчер, 

М. Л. Джокерс, М. Рубакін, Л. Чуковська); маркетин-

гових підходів і стратегій видавництва у створенні 

книги (Дж. Девіс, Дж. Петер, Дж. Кремер, 

Я. Владарчик, П. Шульц Нібачка, М. Котомін, 

К. Костюк, О. Хлопунова). В Україні книгу в її товар-

них вимірах досліджували В. Теремко, Н. Зелінська, 

Т. Верба, О. Антоник, Н. Зубко, Н. Королюк, 

А. Судин. У зв’язку із трансформацією книжкового 

контенту, технологій книготворення і книгорозпов-

сюдження, читацьких очікувань і практик, становлен-
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трибуції, відносин з усіма задіяними в цьому процесі 

гравцями). У полі редакторського зору – створення та 

забезпечення зручності у користуванні книгою її спо-

живачами, що виводить його інтереси за межі тради-

ційних уявлень про видавничий процес і стимулює 

оволодіння різноманітною маркетинговою інформаці-

єю, без чого підготовка книги у видавництві втрачає 

маркетингові орієнтири. У цьому сенсі знання, талант, 

фаховий смак і фахова інтуїція редактора – важливі 

навігатори успіху книги. 

Зорієнтованість на забезпечення споживчої та мар-

кетингової цінності книги як її конкурентну перевагу 

по-різному організовує пов’язані з її створенням про-

цеси – від «докнижкового етапу» [3] – праця автора 

над твором – до підтримування її життєспроможності 

в ринковому середовищі, що знаходить витяв у її 

атрибутиці як чинникові унікальності. Ціннісний 

погляд на книгу – усвідомлення, визнання її «важли-

вості, значущості» [4, с. 1588] фокусує старання всіх 

агентів видавничого процесу (автора, редактора, ди-

зайнера, ілюстратора, видавця, книгорозповсюджува-

ча, бібліотекаря та ін.) на читачеві (споживачеві), 

задля якого все відбувається.  

Застосування ціннісного підходу в різних сферах 

соціальної практики і галузях гуманітарної науки [5], 

в т. ч. видавничій, робить актуальним аксіологічний 

(ціннісний) погляд на книгу. У системі координат 

інформаційної цивілізації дослідження її ціннісних 

компонентів уже не може відбуватися із застосуван-

ням інструментарію філософії, маркетингу, психоло-

гії, історії, культурології та видавничої справи, оскі-

льки значну роль у теперішньому її бутті відіграють 

технологічний і функціональний потенціал, проявами 

яких є її інтерактивність, доповнена реальність тощо. 

Є підстави прогнозувати розвиток функціональності 

книги саме завдяки подібним до них можливостям. 

Очевидно, це потребуватиме осучасненого розуміння 

поняття «цінність» як опорного в осмисленні цінності 

споживчої та маркетингової будь-якого товару, в т.ч. 

– книги.  

Наукове осягнення цінності як соціофеномена за-

лежало від часу і його культурної атрибутики, мало 

значення і місце як платформа культурної специфіки. 

В давні часи її знаходили в єдності основних людсь-

ких цінностей – істини, добра і краси [6, с. 287; 7, 

с. 49]. Середньовіччя визнавало абсолютним її втілен-

ням Бога [5]. Сакралізація письма, книги (Богона-

тхненне Слово) і процесу її створення черпає силу в 

тих світоглядних глибинах. Перехід від Богоцентриз-

му до антропоцентризму – продукт Відродження, яке 

найвищою цінністю проголосило людину, звело в 

один простір цінності реального світу (блага) та ідеа-

льного буття (морально-етичні принципи) [5]. Просві-

тництво назвало основою цінності розум, науку і про-

грес [6, с. 287]. На зорі індустріальної доби (XVIII ст.) 

Е. Кант обґрунтував підстави думати про цінність як 

значущість, Г. Гегель – співвідносити (не ототожню-

вати) її з річчю (матеріальним об’єктом) [5].  

Ключові ідеї в осмисленні цінності, а також пред-

метів і явищ, що її втілюють, наводять на міркування 

про акумулювання в книзі особливо значущих для 

людини і спільнот смислових значень – інтелектуаль-

них, духовних, естетичних, прикладних та ін., що 

виявляють її функції та специфіку їх розуміння: як 

«масовий продукт й інформаційний медіум, витвір 

мистецтва та продукт споживання, символ знання та 

престижу, комерційний продукт та медіум пропаган-

ди» [8, с. 2] книга фігурує на всьому просторі цінніс-

них значень – від утилітарного до сакрального, апе-

люючи до індивідуального й колективного. Завдання 

в процесі її творення правильно відчитати ці значен-

ня, знайти точні засоби книжної мови (структурні 

одиниці, компоненти контенту) і доцільно їх органі-

зувати в цілісність з огляду на статус і функції конк-

ретного видання й горизонти очікувань цільових ау-

диторій, в розпізнаванні яких також важливий цінніс-

ний інструментарій. 

Осмислення природи цінностей традиційно базу-

ється на розкритті й оперуванні такими концептами: 

значущість; задоволення потреб; ціннісне ставлення, 

ціннісна орієнтація, ціннісна парадигма. Усе це важ-

ливе в дослідженні потенціалу книги як людиноорієн-

тованого продукту й інструменту соціального інжині-

рінгу (В. Різун).  

Міркування філософа Р. Лотце [9] про цінність як 

особливе когнітивне утворення, чуттєве переживання 

людини в процесі її пізнавальної практики, спрямова-

ної на конкретний об’єкт, перегукуються з бібліопси-

хологічним підходом М. Рубакіна [10] в розкритті 

природи, специфіки механізмів, різноманітних залеж-

ностей читацького проникнення в значущі (ціннісно 

наповнені) пласти книги і їхньої роботи в глибинах 

індивідуальної психіки. Застосувавши ідеї: Р. Семона 

про клітинну пам’ять (мнему) та сприйняття нею 

нових значень; В. Гумбольдта й О. Потебні – про 

слово як чинник переживань і суб’єктивність сприй-

мання вираженого словом; І. Тена – щодо роботи 

структур культурної спадковості, М. Рубакін пропо-

нує формулу сприйняття змісту, сенсу, значущості, 

цінності книги відповідно до успадкованих компоне-

нтів культури, насиченості й якості індивідуальних 

практик і сили втілених у книзі і явлених у слові ви-

ражальних засобів. Іншими словами, цінність – не 

тільки наявний у книзі потенціал, а спроможність 

його осягнути, і ця спроможність є данністю і проце-

сом, благом і проблемою.  

 «Слово, фраза, книга, сукупність книг, уся літера-

тура – збудники реакцій, реактиви» [10, с. 17], які по-

різному впливають на того, хто їх сприймає. Підхід 

М. Рубакіна, який виводить на одну лінію контент 

книги, успадкований і набутий досвід її читача дає 

ключ до розуміння її як індивідуальної, колективної і 

вселюдської цінності. Його прагматика завжди допо-

магає тим, хто приписаний у видавничому цеху, знай-

ти правильну світоглядну, фахову позицію і набір 

конкретних рішень в конкретних ситуаціях. Кожен 

суб’єкт творення книги по-своєму розуміє й осмислює 

її цінність, нагромаджує смисли й сенси, що 

об’єктивовані матеріально (дизайн-концепція) чи 

існують віртуально («ореол» книги у М. Рубакіна, 

«містицизм соборності» книги у М. Куфаєва, «енерге-

тичне поле» у В. Теремка). Звичайно, при цьому він 

думає про цільову аудиторію і про місце видання в 

книжковому потоці. Читач розпізнає «книжковий 

капітал», сприймає, аналізує, порівнює, оцінює, ви-

значає його суб’єктивну важливість. Його соціальний, 
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інтелектуально-емоційний портрет конкретизує дія-

льність редактора на всіх етапах створення книги. 

Змістово-емоційний, прикладний і ціннісний потенці-

ал книги завжди є синтезом створеного автором, ви-

давництвом і доствореного читачем. Із цієї позиції 

мислить і діє редактор, коли справа доходить до фун-

даментальних щодо успіху книги її ознак, як спожив-

ча та маркетингова цінність.  

Цінність – явище багатозначне, яке охоплює сим-

волічні й утилітарні аспекти – ці її неодномірність й 

неодновимірність втілена в книзі. Усі інформаційно-

змістові, сенсотвірні, духовно заряджені її складники 

здебільшого виражають символічні й утилітарні вияви 

цінності. Символічну цінність можуть мати й неінфо-

рмаційні компоненти книги. Тому розуміння книги як 

цінності виростає із філософії (культурології, естети-

ки), філології, психології, прикладних сфер людсько-

го буття. В цьому сенсі цінність книги є мікромо-

деллю людського світу. Не обійдеться без урахування 

тлумачення цінності економічною наукою – як утилі-

тарних, практичних (функціональних) характеристик 

товару (книга – також товар), покликаного для задо-

волення потреб. 

Сакралізація книги і процесу її створення, характе-

рна певною мірою на всіх етапах її історичного розви-

тку, нині суттєво вихолощена – книгу вже не сприй-

мають як виняткове й високоефективне джерело 

отримання інформації й естетичних переживань. «Те-

пер книга звільнена від відбитку свого високого, не-

земного походження» [11, с. 71], змінюються її «озна-

ки-передумови», «ознаки-функції», «ознаки-ефекти» 

[2, с. 91]. У період «постправди», всеохопної дигіталі-

зації, актуалізація питання появи «постлюдини» [12, 

с. 99] закономірно змінює ціннісні парадигми агентів 

книги і читачів. Попри все, книга залишається куль-

турним продуктом, символічним благом, яке 

П. Бурдьє розглядає «дволикою реальністю товарів і 

значень, суто символічна і ринкова цінність яких 

залишається відносно незалежними один від одного, 

навіть коли економічна санкція сприяє підсиленню 

культурного призначення» [13]. 

Складність і множинність явищ культури, яким є і 

книга, утримує актуалізованою увагу до проблем 

«подвійного виробництва» [14, с. 178] книги як кон-

тенту, одиниці матеріального світу, а також зосере-

джених на ній інтересів, потреб, вражень, оцінок (на-

вколокнижкового простору), який є маркетинговим 

утворенням, функціонує у сфері матеріального і нема-

теріального буття товару (книги), є маркетинговим 

утворенням – заявляє про цінність. Підтверджує чи 

спростовує її, фіксує й підтримує її функціонування в 

часі та просторі. 

У цьому знаходить підтвердження теза маркетин-

гово зорієнтованих теоретиків і практиків видавничої 

діяльності про принципову (стратегічну) важливість 

врахування рецептивних очікувань і можливостей 

читача. Усі вони сходяться на думці, що сприйняття, 

оцінювання книги відбувається після динамічних, 

зумовлених різними контекстуальними чинниками 

вражень, досвіду, пізнавальних можливостей читача, 

функціонального взаємодоповнення індивідуальної та 

соціальної ціннісних матриць. Читач повсякчас опри-

явнює споживчу цінність книги, виявляє свою потре-

бу в ній, своє ставлення до неї, виходячи у своїх су-

дженнях-оцінках на ціннісний рівень.  

Часто неоднаково можуть бачити споживчу цін-

ність видавець і читач, що маркетинг кваліфікує як 

загрозу для проекту. Це може бути наслідком конфлі-

ктних культурних настанов, ціннісного конфлікту 

поколінь. Щось із цього доступно знейтралізувати 

стараннями довкола книги, часто єдиним виходом 

будуть рішення в її просторі – все залежатиме від 

обставин діяльності, фаховості розуміння і дій. Оче-

видно, це мали на увазі Ж. Шет, Б. Ньюман та Б. Грос, 

які розуміють цінність як передумову ринкового ви-

бору [15, с. 78]. Спроможність кваліфіковано бачити 

мотиви і зміст взаємодії читача з книгою в ринкових і 

неринкових ситуаціях, усвідомлювати, що її споживча 

цінність є результатом дії різних зовнішніх і внутріш-

ніх сил – одна із ключових компетентностей сучасно-

го видавця.  

Висновки. Споживча і маркетингова цінність кни-

ги – предмет зацікавлення і поле діяльності всіх її 

агентів. Багатогранна природа книги і читача робить 

неприпустимим ігнорування його читацьких потреб, 

рецептивних особливостей і поведінки після її прочи-

тання. У цьому процесі сходяться читацькі інтенції, 

закономірна спонтанність читацького світу, інтенції 

та старання видавця, багатьох агентів процесу книги, 

освіти, культури тощо. Динаміка історико-культурних 

змін впливає на сприйняття книги як утилітарного 

предмета і як цінності, по-різному актуалізує спожив-

чу цінність як засіб задоволення потреб і як чинника 

значущості, в якій сходяться прикладні і символічні її 

аспекти. Ця багатовимірна проблема вабитиме своєю 

недоосягненістю багатьох дослідників видавничої 

діяльності, книги та читання.  
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Customer and marketing value as the main book’s attributes 

A. V. Bidun  

Abstract. The article describes the customer and marketing value of book as main attributes that determine editor’s and other agents 

work, as well as target audience behaviour. The article describes the editor’s role and targets when working with books or separate 

specific elements of it’s content to provide and support book’s success in media. Due to comprehension of value as social 

phenomenon, we analysed the broadening of book’s value in different aspects of modern reality. As a result, it makes reader’s  

experience more miscellaneous, influences his book-related attitude and rating. 
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