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ВИКОРИСТАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ 
У ДІЯЛЬНОСТІ БІБЛІОТЕКИ 

 
Діяльність бібліотек націлена на збереження, популяризацію та 

просування літературних творів різноманітних направлень [1]. 
Наукова бібліотека Національного університету «Одеська юридична 
академія» (далі НБ НУ «ОЮА») окрім вищезгаданих функцій, прово-
дить свою наукову діяльність і активно займається популяризацією 
наукової діяльності університету в цілому. Також НБ НУ «ОЮА» 
виконує функцію потужного університетського інформаційного 
центру, який активно супроводжує науковий та освітній процеси. 
Наукова бібліотека надає широкий спектр послуг для студентів 
і науковців університету серед яких: 

• Адмінітрування та наповнення сайтів університетських науко-
вих періодичних видань на платформі OJS; 

• Присвоєння цифрових ідентифікаторів DOI та їх активація на 
платформі Crossref; 

• Ведення та оновлення актуальної статистики публікацій науко-
вців університету в електронних базах даних Scopus і Web of Science. 

У зв’язку з глобальним зростанням діджиталізації та переходом зна-
чної частини інформації у цифровий простір, актуальною для всіх 
бібліотек стає проблема зменшення використання друкованої літерату-
ри. Все більше авторів публікують свої праці тільки у цифровому фор-
маті. Збільшення кількості матеріалів без фізичного втілення та мож-
ливість знайти їх у мережі Інтернет, значно зменшують кількість 
офлайн відвудувань бібліотек. Це, своєю чергою, приводить до втрати 
громадськістю інтересу до бібліотек в цілому. Для подальшого ефектив-
ного виконання своїх функцій у популяризації літератури та наукової 
діяльності, необхідним стає впровадження новітніх технологій не 
тільки у бібліотечну справу, але й у її просування. Цими технологіями 
є різноманітні маркетингові засоби, частина з яких вже активно вико-
ристовується в НБ НУ «ОЮА». 
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На сьогодні маркетинг у тій, чи іншій формі присутній майже у всіх 
сферах людської діяльності. Для точного розуміння цього треба зверну-
тися до визначення поняття «маркетинг». Один з найвідоміших 
і найвидатніших маркетологів у світі – Філіп Котлер у своїй праці  
2018 року «Principles of marketing» дає наступне визначення маркетин-
гу: «Маркетинг – це процес, за допомогою якого компанії звертають 
клієнтів, будують міцні стосунки з ними та створюють цінність для 
клієнтів, для отримання вигоди» [2]. Ця вигода може бути матеріальною 
чи нематеріальною, а компанії будь-якої направленості. 

Існує чотири основних засоби маркетингових комунікацій: реклама, 
зв’язки з громадськістю, прямий маркетинг і стимулювання збуту [3]. 

Реклама – це форма масової маркетингової комунікації, що націле-
на на просування товару чи послуги, що має чіткого заказника. 

Зв’язки з громадськістю (public relations, PR) – це форма маркетин-
гових комунікацій яка направлена на побудову взаємовигідних відно-
шень між організацією та громадськістю [4]. 

Прямий маркетинг – це форма маркетингової комунікації, при якій 
організація напряму зв’язується з попередньо відібраним споживачем 
і надає можливість прямої відповіді [5]. 

Стимулювання збуту – це форма маркетингових комунікацій, що 
є системою заходів і прийомів, що є обмеженими по часу і направлені 
на заохочення покупки товару чи послуги [6]. 

Окрім цього, шляхом комбінації певних їх ознак, були виведені до-
даткові (синтетичні) засоби маркетингових комунікацій: брендинг, 
спонсорство, маркетинг подій (event-маркетинг), маркетинг подарунків, 
тощо. 

На момент написання цих тез, НБ НУ «ОЮА» активно використовує 
певні інструменти маркетингових комунікацій для підвищення ефек-
тивності своєї діяльності. Серед них можливо виділити: digital-
маркетинг, event-маркетинг і SMM. Для чіткого розуміння цих понять, 
звернемось до їх наукових визначень. 

Digital-маркетинг – це одна з форм маркетингових комунікацій, що 
використовує цифрові технології на базі мережі Інтернет, такі як пер-
сональні комп’ютери, планшети, мобільні телефони та інші цифрові 
платформи та засоби масових комунікацій для просування товарів чи 
послуг [7]. 

Event-маркетинг – це форма маркетингових комунікацій, що поля-
гає у проведенні заходів, що запам'ятовуються, інформаційного чи 
рекламного характеру [8]. 

Social media marketing (SMM) – це форма маркетингових комуніка-
цій, що полягає у використанні соціальних мереж і їх функціоналу для 
просування товару чи послуги [9]. 

До інструментів digital-маркетингу, що використовуються  
НБ НУ «ОЮА» належать: 

• Активний веб-сайт бібліотеки; 
• Щомісячний інформаційний дайджест про надходження закор-

донних наукових публікацій іноземною мовою за допомогою інструме-
нтарію ресурсу Mailchimp. 
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До прояву event-маркетингу слід віднести проведення публічних за-
ходів культурного характеру у читальному залі бібліотеки. Також слід 
згадати про проведення заходів інформаційного характеру на платфор-
мі Zoom, що поєднує в собі ознаки як digital-маркетингу, так і event-
маркетингу. 

До прикладу використання бібліотекою SMM необхідно віднести ак-
тивні сторінки у соціальних мережах Instagram і Facebook де публіку-
ється актуальна інформація про діяльність бібліотеки. 

Таким чином, на прикладі Наукової бібліотеки Національного уні-
верситету «Одеська юридична академія» було показано і доведено, що 
на сьогодні різноманітні засоби маркетингових комунікацій активно 
використовуються у діяльності наукових бібліотек. Також можливо 
зробити висновок, що здійснення більшості бібліотечних послуг, 
пов’язаних з науковою діяльністю у цифровому просторі, сприяє здійс-
ненню більшої частини маркетингової діяльності також у мережевому 
середовищі. 
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