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еклама послуг – це необхідність, яку дикту-
ють сучасні економічні умови. Без здійснен-
ня повного комплексу ефективних реклам-

них заходів сьогодні не може успішно розвиватися
і бібліотечна галузь.

Реклама бібліотечних послуг або самої бібліотеки
– це один з найважливіших складників комплексу
маркетингових дій, в результаті яких інформація дос-
тавляється безпосередньо до споживача [1]. При гра-

мотній організації ефект реклами може бути дуже
високим. А отже, це сприятиме залученню нових ко-
ристувачів до бібліотеки, підвищенню запитуваності
послуг, що нею надаються. При цьому зростає ефек-
тивність роботи книгозбірні, у неї з’являються нові
користувачі, зростає її відвідуваність [2].

Рекламуватися можуть не тільки послуги
бібліотеки та її діяльність. Реклама – ефективний
інструмент створення іміджу самої бібліотеки, по-
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ширення інформації про події та заходи, які там
відбуваються. Реклама охоплює всі способи
агітації, виставкові та ярмаркові заходи з елемен-
тами презентації, друковану продукцію (листівки,
проспекти, каталоги, плакати тощо), різні методи
стимулювання відвідуваності бібліотеки, зацікав-
леності в її діяльності: конференції, анонси подій,
які в ній відбудуться, новини та оголошення.

Блоги, що стали важливим елементом масової ко-
мунікації, привертають увагу значної кількості корис-
тувачів Інтернету. Можливість залишати коментарі,
висловлювати свою думку з приводу написаного ро-
бить їх майданчиками Інтернету, котрі досить часто
відвідуються. Кількість людей, які ведуть та читають
блоги, продовжує динамічно зростати. Нині блоги
почали замінювати собою газети. Все це перетворює
їх у інноваційний і разом з тим економічно вигідний
засіб різної цільової реклами, у т. ч. і популяризації
діяльності бібліотек, послуг, які вони продукують.

Реклама в блогосфері має величезний потенціал
для свого розвитку. Цей вид реклами є досить мо-
лодим. Епоха освоєння рекламних просторів у цій
інноваційній галузі лише почалася. Його рекламні
майданчики на даний момент заповнені матеріала-
ми досить слабо. Тому це дає можливість розміщу-
вати свої рекламні банери і оголошення зі значни-
ми конкурентними перевагами.

Рекламних підходів у блогах сьогодні існує досить
багато. Зокрема, бібліотеки через блоги популяризу-
ють свою діяльність та рекламують послуги, які на-
дають. В деяких блогах викладається інформація про
те, що у бібліотеці є безплатний Wi-Fi для відвіду-
вачів. Елементами реклами виступають також поси-
лання на сайти чи блоги інших бібліотек з метою
скористатися ще й чужими послугами. Дедалі
частіше в блогах викладаються карти на яких вказа-
но, де знаходиться дана бібліотека (чи ряд бібліотек
у певному районі) і як до неї дістатися.

Варто зазначити, що бібліотекарі дедалі частіше
стають патріотами своєї справи і це проявляється,
зокрема, у блогах. У 50 % проаналізованих блогів є
відео із YouTube, яке пов’язане із бібліотеками та
їхньою діяльністю, і частина цього відео створена
самими бібліотеками. Завдяки цьому ресурсу
бібліотекарі активно рекламують та просувають як
саме читання, так і твори конкретних авторів. Це дає
змогу пропагандувати важливість читання серед на-
селення та підносити його середньостатистичний
культурний рівень. Читаєш – аналізуєш – мислиш.

Не менш важливим є те, що велика кількість блогів
активно долучається до різних соціальних мереж, за-
водячи там свої сторінки та рекламуючи себе, свою

діяльність, а також заходи, пов’язані з бібліотеками.
В останні роки в блогах активно впроваджуються

різні гаджети, які не лише полегшують роботу бло-
герам, які їх ведуть, а й приваблюють читачів блогу.
Адже уможливлюється: розсилка оновлень елект-
ронною поштою, що дає змогу читачам підписати-
ся на нові статті; вікно пошуку – можливість для
відвідувача, не виходячи із блогу, робити пошук
потрібної для нього інформації; гаджет в блозі дає
змогу проводити опитування читачів. Застосування
гаджетів не тільки популяризує блог, а й сприяє
створенню нових, більш ефективних, елементів, які
можна використовувати в інших типах реклами.

Бібліотечний блог – онлайн-щоденник користувача,
в якому можна залишати коментарі, висловлюючи
свою думку з приводу написаного. Тобто блоги ста-
ють місцем, в якому можна обмінюватися корисною
інформацією та отримувати її від інших користувачів,
шляхом спілкування. По суті, це мережі і віртуальні
носії реклами для книжкових товарів і послуг.

Реклама в блогах – відносно новий і досить ефек-
тивний метод інтернет-просування компаній,
брендів, товарів і послуг. Поряд з рекламою на фору-
мах і в соціальних мережах вона є одним з найваж-
ливіших інструментів SMM (Social Media Marketing)
маркетингу в Інтернеті. Просування бібліотечного
блогу в соціальних мережах дає змогу вибірково
впливати на цільову аудиторію, вибирати майданчи-
ки, де ця аудиторія більшою мірою представлена, та
визначати найбільш відповідні способи комунікації з
нею. При цьому є можливість обходити незаінтере-
сованих у конкретній рекламі людей.

Багато блогоплатформ виступають як невеликі
соціальні мережі. Вони включають в себе і інтер-
нет-знайомства, і можливості обмінюватися фото,
відеоматеріалами. Блоги дають змогу робити як
приховану рекламу в соціальних мережах, так і
приховану рекламу на форумах. Для бібліотек це
має велике значення, адже дає шанс рекламувати
себе та свою діяльність і в соціальних мережах, і на
різних форумах, що, в свою чергу, сприяє розши-
ренню кола потенційних користувачів, допомогає
більш ефективно займатися популяризацією своєї
діяльності.

Одним з ключових аспектів реклами в блогах є
довіра відвідувачів блогу до того, що публікує йо-
го автор. Блог – особисті записи, які оприлюднює
людина, тобто це її особистий досвід і пов’язані з
ним переживання. Подібна інформація не сприй-
мається як реклама, хоча часом нею і є. Чим попу-
лярніший блог, тим значнішою є думка автора за-
пису для читачів. Більшість блогів не тільки відоб-
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ражають особисті інтереси автора, а й мають певну
тематичну спрямованість – бібліотечну, книгознав-
чу, соціально-комунікаційну. Також можуть бути
блоги бібліотек, блоги бібліотекарів та блоги ко-
ристувачів бібліотек. У блозі є можливість надава-
ти інформацію від імені бібліотекаря, який корот-
ко, чітко і ясно описує не тільки переваги, роботу
бібліотеки, а й сервіси, які можна від неї отримати.

За роки використання блогосфери виокремилися
види реклами, які можуть бути розміщені на
сторінках блогу. Найчастіше тут використовується
прихована реклама і відкрите розміщення різних
рекламних матеріалів, які надає рекламодавець.

Реклама в блогах має приголомшливий SEO-ефект
(SEO – Search Engine Optimization). Він дослівно пе-
рекладається як пошуково-машинна оптимізація.
Остання потрібна для того, щоб пошукова система,
наприклад Google або Yandex, видавала ресурс при
пошуку за певним запитом. Говорячи зрозумілою ко-
ристувачеві мовою, це просування сайта в топ (перші
десять місць видачі або якомога ближче до нього),
який дає стійкий і довготривалий результат за рахунок
отриманих зовнішніх посилань з блогів, покращуючи
основні показники сайта Інтернет-пошуковиків, таких
як Google і Яндекс. В епоху Веб 2.0, бурхливого зрос-
тання соціальних ресурсів для багатьох користувачів
блоги стали більш важливим інформаційним ресур-
сом, ніж традиційні друковані ЗМІ.

Стосовно SEO-ефекту необхідно відзначити, що от-
римуючи зворотні посилання з інших сайтів, бібліоте-
ки мають змогу не тільки залучати нових відвідувачів
(трафік), але й підвищувати авторитет свого ресурсу в
«очах» пошуковиків. Чим більша кількість посилань з
інших ресурсів веде на сторінку з ключовим словом –
тим вищі позиції сайта за цим ключовиком.

Для підвищення ефективності процесу набору
«лінкової» маси доцільним уявляється викорис-
тання ключових слів у анкорах зовнішніх поси-
лань (анкор (якір) – це текст посилання, клікнув-
ши на який, відвідувач потрапить на сайт власни-
ка). Якщо сторінка оптимізована під той чи інший
пошуковий запит, то найефективнішим буде вико-
ристання відповідних ключових слів і в тексті по-
силання, що веде на цю сторінку.

Важливо використовувати різні анкори. Анкор
(від англ. anchor – якір, прив’язка) – це текст поси-
лання, який розташовується між відкриває тегом
<a> і закриває тегом </a>. Оптимізуючи сайт, не
варто захоплюватися і розміщувати сотні посилань
з однаковими якорями, оскільки для пошуковиків
це один із найпереконливіших критеріїв спаму.
Потрібно вигадувати різні варіанти якорів (си-

ноніми, різні форми слів тощо) і використовувати
їх у посиланнях на сайт бібліотеки з інших джерел.

Посилання отримуються різними способами.
Найпростіший із них – купівля. Існує безліч
сайтів, які можуть розмістити посилання на блог
бібліотеки за невелику оплату. Тут доцільно корис-
туватися послугами великих бірж лінків, де зво-
ротні посилання купляються масово. Проте поси-
лання можна отримати і безкоштовно, якщо
розміщувати сайт у каталогах; коментувати інші
сайти та блоги (в першу чергу ті, які дають змогу
залишати зворотний лінк); розміщувати статті в
їхніх безкоштовних каталогах; використовувати
соціальні закладки; залишати посилання на свій
сайт у профілях та передплатах на форумах; про-
сувати свій сайт та окремі статті у соціальних ме-
режах; товаришувати з іншими авторами та блоге-
рами і обмінюватися з ними посиланнями [10].

Робота щодо залучення зовнішніх лінків на бло-
гах бібліотеки повинна здійснюватись постійно.

Користувачі, котрі відвідують сторінки блогу, ви-
являють інтерес саме до того товару чи послуги, яку
пропонує рекламодавець. Якщо рекламна інфор-
мація подається у прихованому вигляді, то шанси на
успіх рекламної кампанії значно зростають.

Головна відмінність прихованої від традиційної
реклами в блогах полягає в тому, що вона добре
мімікрує, тобто вдало підлаштовується під зовнішнє
середовище, що змінюється, під обставини, новини
і обговорення, які часто не можуть зробити такі тра-
диційні маркетингові інструменти, як телереклама,
реклама на бігбордах або в друкованих ЗМІ.

Приховану рекламу у блогосфері при грамотному
її виконанні практично неможливо виокремити із за-
гальної маси текстів, написаних власником блогу.
Вона створюється у вигляді стандартного поста,
який може бути як позитивним, так і негативним.
Для того, щоб отримати такий пост у блозі, рекламо-
давець робить замовлення власнику блогу. Найкра-
щий запис, що містить рекламну інформацію, як пра-
вило, пропонує сам блогер, якому характерний тіль-
ки йому притаманний стиль. Для прихованої рекла-
ми можна використовувати і коментарі до посту. За
допомогою цих інструментів при достатній відвіду-
ваності блога цілком реально отримати показник
конвертації трафіка в клієнтів у межах 7–8 %. Це оз-
начає, що за кожні вкладені 100 доларів в рекламну
кампанію в блогах можна отримати близько 50
клієнтів з числа відвідувачів (читачів), котрі прийш-
ли з блогу. Це досить високий показник віддачі [4].

Наприклад, рекламне агентство Target Media
Group Ukraine, яке спеціалізується на рекламі в
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мережі Інтернет, у рамках масштабної кампанії
просування продуктової лінійки Gillette Series від
Procter & Gamble одним з перших розмістило рек-
ламу клієнта в блогах на Livejournal.com.

Блоги на Livejournal.com – популярна система
ведення особистих онлайн-щоденників. За даними
системи, на середину жовтня 2013 р. кількість бло-
герів в Україні на Livejournal.com перевищила 62
тис. людей [10]. Розміщення в блогах банерної
реклами продуктів від такої великої компанії, як
Procter & Gamble, доводить, що українська блогос-
фера вже стала жаданою аудиторією для рекламо-
давців. Українські підприємства, як і зарубіжні,
вже готові витрачати кошти на іміджеву рекламу
та безпосереднє просування продуктів саме в бло-
гах. Таким чином, вони працюють з цільовою ау-
диторією, орієнтуючи свою маркетингову стра-
тегію не на кількість переглядів банера, а на
кількість потенційних клієнтів, які стануть реаль-
ними після відвідання ресурсу. Налаштування
«живого журналу» Livejournal.com допомагає
відвідувачам звертати на себе увагу тих чи інших
рекламодавців. Блогери можуть встановлювати на
свої сторінки параметри перегляду рекламних ого-
лошень відповідно до свого віку, місця проживан-
ня, інтересів і отримувати за це додаткові можли-
вості ресурсу.

Відвідуваність найбільш популярних блогів в ук-
раїнській блогосфері коливається в межах
500–1500 осіб на день, тобто перебуває приблизно
на рівні вузькоспеціалізованих онлайнових ЗМІ
[9]. У блогах більший інтерактив, ніж на сайтах но-
вин, і якщо банер виявиться настільки цікавим, що
його почнуть обговорювати, то рекламу замовника
побачать набагато більше потенційних клієнтів.

Отримавши можливість обговорювати подану
приховану рекламу в блогах, інтернет-користувач
сам стає її носієм і, при можливості, передає її
іншим. Таким чином, при правильному «посіві»
інформації з блогів включається «сарафанне радіо».
Інформація починає «вірусним» чином поширюва-
тися в Інтернеті. Ідея реклами в блогах: рекламне
повідомлення під такою оболонкою поширюється
по всьому Інтернету. Прихована реклама в блогах
не нав’язується, а подається у вигляді рекомендації,
що ґрунтується на особистому досвіді.

Прихована реклама здійснюється у кілька етапів:
1. Фахівець «пасивного» відділу розробляє схе-

му поширення реклами в блогах. Завдяки базі «то-
чок спілкування» блогерів, що постійно онов-
люється, схеми завжди унікальні.

2. Креативний блогер готує особливу оболонку

для рекламного повідомлення, продумує ма-
теріали, що його супроводжуватимуть.

3. Медіавірус розміщується в блозі авторитетно-
го користувача. Запис розкручується до сотні по-
пулярних (за даними служби топ-Яндекса) і поши-
рюється, за підтримки фахівців, подібно до вірус-
ної інфекції всіма блогами планети.

4. Спеціальна особа відстежує і фіксує всі пе-
реміщення медіавірусу по Інтернету. Реклама в
блогах піддається детальній статистиці, на основі
якої готується звіт.

У нашій країні блоги тривалий час вважалися ли-
ше пустою тратою часу і не розглядалися як реклам-
ний інструмент, як засіб впливу та роботи з різними
інстанціями, потенційними користувачами послуг,
що пропонуються. Тому на сьогодні досвідом ефек-
тивного використання блогів у бібліотечній діяль-
ності можуть поділитися лише кілька вітчизняних
книгозбірень. Зокрема, блог Могилянської бібліоте-
карки (http://kmalibrary.blogspot.com/) можна вважа-
ти одним із найкращих, оскільки він великою мірою
ґрунтується на закордонному досвіді та про-
фесіоналізмі його модератора Т. Ярошенко. Блог, у
першу чергу, націлений на роботу із бібліотекарями
та студентами,але завжди вміщує в собі щось цікаве
і для неспеціалістів. Так, цей блог активно популяри-
зує відкритість бібліотеки для відвідувачів. Він про-
водить акції, які популяризують бібліотеку серед
різних соціальних груп, привертають увагу все но-
вих і нових користувачів (Ніч в Бібліотеці). Не остан-
ню роль у популяризації бібліотеки відіграють дос-
туп до різноманітних електронних баз та достатньо
демократичні можливості його отримати.

За останні роки відвідувачі блогу здійснили 170
тисяч переглядів. У блозі є мітки – ключові слова,
які стосуються різних аспектів діяльності
бібліотеки. В блозі подана інформація про послу-
ги, які надає бібліотека: доступ до Інтернету, ксе-
рокопії, видача літератури, доступ до відкритих
електронних баз даних каталогів та журналів.
Викладається інформація про переваги бібліотеки,
зокрема, про відсутність карткового каталогу, на-
явність 9 бібліотек, 14 читальних залів та 680 ро-
бочих місць (з них 46 автоматизованих).

Популяризація бібліотеки здійснюється шляхом
проведення різних заходів, конференцій, сим-
позіумів тощо. Все спрямоване на те, щоб приверну-
ти увагу до бібліотеки. До прихованої реклами мож-
на віднести корисні лінки, які присутні в блозі та
пов’язані із іншими бібліотеками. Паралельно в
блозі періодично подається план заходів бібліотеки
на найближчий час.
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Цікавим, з погляду просування реклами, є блог Па-
на Бібліотекаря (http://panbibliotekar.blogspot.com/),
який рекламує бібліотеку загалом, так і наявні у ній
книги, послуги, що надаються. Присутній тут і план
проведення конкурсу «Найгірший сайт бібліотеки»,
який дає змогу, з одного боку, рекламувати бібліотеки,
боротися за підвищення якості їх роботи, а з іншого –
удосконалювати блоги (сайти). У блозі присутня рек-
лама Національної історичної бібліотеки України як
беззаперечного лідера з просування бібліотеки у
соціальних мережах. Зокрема, тут показано «Рей-
тинг українських бібліотекознавчих видань», який
укладено за величиною h-індексу, у випадку
рівності – за кількістю цитувань. Мета укладання
рейтингу – популяризація ініціативи Відкритого
доступу серед українських бібліотекарів та ви-
давців бібліотекознавчих видань. Рейтинг ук-
раїнських бібліотекознавчих видань планується об-
раховувати двічі на рік.

Особливе місце в блозі займає інформація про
бібліотечну справу в Figshare, в якому з’явилася ка-
тегорія Library and Information Studies. Хоча
кількість бібліотекознавчих депозитів зростає не
так стрімко, як у інших популярних наукових дис-
циплінах, однак види самоархівованих документів
далеко не обмежуються звичними презентаціями
та препринтами, а набори первісних експеримен-
тальних даних становлять значний відсоток від
усіх представлених документів.

Останнім часом Національна бібліотека України
імені В. І. Вернадського активно освоює новітні тех-
нології. В найближчому майбутньому вона також
планує створити свій блог. Нині НБУВ представлена
у фейсбуці (https://www.facebook.com/cnbinbuv)
Центром науково-бібліографічної інформації, кот-
рий, за своєю структурою ведення, схожий на блог.
Він має великий потенціал для розвитку і з часом
зможе трансформуватись у повноцінний блог.
Діяльність Центру спрямована на комплексне науко-
во-інформаційне та довідково-бібліографічне за-
доволнення запитів користувачів НБУВ шляхом по-
шуку інформації у фондах бібліотеки, світових
інформаційних ресурсах та її електронної, доставки
віддаленим користувачам. При цьому паралельно
відбувається популяризація бібліотеки, реклама
послуг, які вона може надати різним групам читачів.

Враховуючи, що штати більшості бібліотек є не-
великими, доцільно створювати персональний
блог, яким може займатися конкретний співробіт-
ник бібліотеки навіть на громадських засадах. При
умові сумлінного і цілеспрямованого наповнення
блогу корисним та актуальним контентом є всі

можливості за незначний проміжок часу розрекла-
мувати бібліотеку, привернути увагу до її діяль-
ності, послуг, які вона здатна надавати потенцій-
ним користувачам.

Отже, реклама в блогах є чудовим, а головне, не
затратним способом просування діяльності
бібліотек серед широких кіл користувачів Інтерне-
ту. Реклама в блогах на відміну від інших способів
ведення рекламних кампаній дає змогу досягати
не тільки безпосередніх рекламних цілей, а й
істотно поліпшити мережеву репутацію. Позити-
вом реклами в блогах є те, що тут можна побачити
безпосередню реакцію потенційного користувача
на послуги, які надає бібліотека (оцінка інфор-
мації, видачі інформації, обслуговування користу-
вачів, коментарі, відгуки, рекомендації).

Ефективне використання технології Веб 2.0 та
блогів, як їхнього складника, надає низку переваг
для успішної реклами роботи бібліотек. А поява
технології Веб 3.0, на наше переконання, призведе
до революційних технологічних змін та істотно
посилить рекламну роль блогів у глобальному
інтернет-суспільстві.
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рансформація функцій українських
бібліотек у сучасних умовах дедалі більше
пов’язана з їх перетворенням на інфор-

маційно-аналітичні центри, що продукують різні
інформаційні продукти, в т. ч. й з економічної те-
матики. Такі продукти можуть мати описовий (ог-
лядовий) або аналітичний характер. Перші містять
фактичні відомості про явища та процеси, а другі

є аналітичними продуктами й, крім фактичних
відомостей, передбачають ще й оцінку розвитку
явищ та процесів [1, с. 96]. «Зміст аналітичної ро-
боти полягає у приведенні розрізнених відомостей
у логічно обґрунтовану систему залежностей
(просторово-часових, причинно-наслідкових та
інших), що дозволяють дати правильну оцінку як
усієї сукупності фактів, так і кожного з них зокре-
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