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Видавничий бізнес як особливий вимір діяльності

Діяльність у видавничій сфері має творчцй, органі​заційний, технологічний і водночас економічний виміри, тобто вона є і господарсько-економічною, передбачає цілеспрямовані зусилля щодо створення, виготовлення (виробництва), обміну (продажу), розподілу та спо​живання економічних благ. У видавничій справі таки​ми благами є результати проективних, творчих про​цесів (видавнича ідея, твір, дизайн-концепція), видав​ничий продукт (книга, брошура, листівка, календар тощо), його технологічні фрагменти (відредагований і відкоректований текст, верстка, оригінал-макет, ди​зайнерська розробка, оригінали художнього оформлен​ня), спеціальні послуги (редакторські, коректорські, дизайнерські, графічні, агентські).

На сучасному ринку конкурують видавничі ідеї, проекти, виробники (автори, видавці), виготовлювачі, розповсюджувачі видань. Це спонукає суб'єктів видав​ничої діяльності шукати і знаходити ефективні ме​тоди досягнення своїх цілей. Однак здобутий на пев​ний час позитивний результат не гарантує стабіль​ності у перспективі, оскільки постійно змінюються умови діяльності, потреби, інтереси і смаки споживачів. Тому загальний зміст бізнесу у видавничій сфері по​лягає саме в умінні продукувати та ефективно реалі​зовувати унікальні видавничі ідеї, пропонувати цільо- \ вим споживачам необхідні для них видавничі проекти, продукти, результативно маневрувати в конкурент​ному просторі, розвивати власні активи і компетенції. \

1.1. Сутність, особливості, суб'єкти та об'єкти видавничого бізнесу

Видавнича справа є креативним процесом, сферою гуманітарної діяльності, яка увінчується випуском у світ видавничого продукту як вершинного результату творчих, інтелектуальних, духовних зусиль, таланту людини, цінність якого неможливо визначити, послуго​вуючись винятково утилітарними, прагматичними фор​мулами. Вона є і важливою складовою економічної си​стеми, формується, розвивається, функціонує за еконо​мічними законами і закономірностями, від умілого використання яких залежать успіхи чи невдачі будь- якого суб'єкта діяльності. З цього погляду для оціню​вання результатів видавничої діяльності можуть бути застосовані універсальні економічні критерії (ефектив​ність, рентабельність, прибутковість тощо). Тому всім, хто віддав себе цій справі, необхідні, крім фахових, в певному обсязі також економічні знання, розвинута економічна свідомість, маркетингове мислення, ринко​ва ментальність. Без цього важко налагодити дільність видавництва (видавничої організації) як соціально-еко​номічної одиниці, що функціонує, як усі підприємства, а видавничого продукту — як звичайного товару, хоч і не позбавленого певної специфіки.

Ця проблема особливо актуальна в країнах, які опа​новують ринкову культуру, зокрема в Україні, де по​вільно відмовляються від неринкових переконань, ме​тодів та інструментів діяльності, критеріїв оцінювання процесів і результатів. Симптомами цього є зведення проблематики видавничого бізнесу здебільшого до ці​ноутворення видань, організування збутової діяльності, маркетингових комунікацій (рекламування), з якими часто помилково ототожнюють маркетинг загалом.

Малопродуктивним є і погляд на видавничу справу як на економічну практику, оскільки він недостатньо і

некомпетентно відтворює сутнісну специфіку видавни​чого бізнесу, деяких партнерських відносин, феномено​логічні особливості видавничого продукту, які вирізня​ють його з-поміж інших економічних продуктів.

Синтезований погляд на особливості видавничого бізнесу охоплює універсальне розуміння бізнесу зага​лом і глибоке знання його специфіки у видавничій сфе​рі, налагодження на цій основі ефективної творчої і ділової практики.

У класичному розумінні бізнес (англ. business — справа, діло) — це підприємницька, комерційна чи будь-яка інша діяльність, що не суперечить законодав​ству і має на меті отримання прибутку. Ця діяльність є підприємницькою, якщо вона зорієнтована на суспіль​ну значущість, має інноваційний (новаторський) харак​тер, тобто спрямована на випуск нових товарів або рані​ше освоєних товарів новими методами, задіянням но- _| вих організаційних, технологічних можливостей тощо. [ Отже, характерні особливості підприємництва — інно- ваційність і суспільна користь діяльності. Підприємець завжди діє як бізнесмен, бо має на меті економічну ви​году. Однак бізнесмен не завжди своєю діяльністю від​повідає критеріям підприємця. Інноваційність, сус​пільне благо не обов'язкові імперативи у бізнесі (алко​гольний, тютюновий, наркобізнес). Особа, яка дбає про модернізацію, розширення діяльності, суспільну значу​щість своєї праці, — підприємець, а якщо вона інертно переслідує користь від давно налагодженої справи — бізнесмен. Підприємець, бізнесмен, які займаються лише продажем товарів і послуг, є комерсантами (лат. commercium — торгівля).

У сучасному світі грані між підприємництвом і бізне​сом поступово стираються, адже за жорсткої конкурен​ції неможливо обійтися без пошуку нових підходів, тех- j нологій, ринків. Економічно невигідно також працюва​ти, ігноруючи потреби, інтереси, цінності, а отже, — благо суспільства. Особливо це відчутно в такій специ​фічній сфері як видавничий бізнес.

Видавничий бізнес — підприємницька, комерційна діяльність ви​давництв, видавничих, книгорозповсюджувальних організацій, ін​ших причетних до видавничої справи суб'єктів діяльності щодо під​готовки, випуску у світ, просування і продажу видавничої продук​ції з метою досягнення економічної вигоди.

Базовою передумовою видавничого бізнесу (як і будь-якого іншого виду) є економічна свобода — можли​вість самостійно обирати сфери застосування знань здібностей з метою отримання доходів від своєї діяльно​сті. Здійснення бізнесу відбувається на основі вільного вибору сфери діяльності, самостійного формування її і змісту і цілей, залучення майна і коштів, наймання пра- цівників, розпоряджання прибутком, а також само-1 окупності, самофінансування, матеріальної зацікавле- і ності, економічної відповідальності. Його характерною! особливістю є ймовірність (ризик) виникнення неперед- бачуваних подій, втрати активів, можливостей тощо.

Функціонально видавничий бізнес охоплює: худож- ньо-духовно-інтелектуальне виробництво (творення ви​давничої ідеї, твору, концепції видання, редагування текстів авторських оригіналів, розроблення дизайн-кон- цепції, художнього оформлення видання); матеріальне виробництво (дополіграфічні роботи і поліграфічне виго​товлення видавничого продукту); маркетингову діяль​ність (дослідження, аналіз ринку, розроблення, про-) сування видавничого продукту на ринку); розподіл ви​давничого продукту (формування каналів і мереж збу​ту); комерційну діяльність (продаж видавничого про​дукту); логістику (управління товарними запасами); управління процесами і персоналом.

Структурно систему видавничого бізнесу утворю​ють:

1) видавнича діяльність — організаційні, творчі, ви​робничі заходи щодо підготовки і випуску у світ видав​ничого продукту. їй передують маркетингові дослі​дження, маркетинговий аналіз ринку, а безпосередніми етапами є: творення, експертиза видавничої ідеї; фор​мування темплану; взаємодія з авторами щодо реаліза​ції видавничої ідеї, підготовки до друку авторського оригіналу; дополіграфічна підготовка видання; розмі​щення замовлення на поліграфпідприємстві, техноло​гічний супровід поліграфічних робіт; отримання і роз​поділ (продаж) виготовленого тиражу;

2) виготовлення видавничої продукції — продукуй вання (тиражування) видань;

3) розповсюдження видавничої продукції — дове​дення її до споживача;

4) просування видавничої продукції (маркетингові комунікації) — сукупність дій, заходів, до яких вдаєть​ся видавець, розповсюджувач видавничої продукції зі метою підвищення попиту, збільшення обсягів її збуту.І

Елементами просування є реклама (лат. reclamo — ви​гукую, кличу) — відкрите, адресоване споживачам то​варів і послуг повідомлення про якість, переваги, інші особливості видань; паблік рілейшнз (англ. public rela​tions — зв'язки з громадськістю) — заходи, спрямовані на встановлення усвідомлених, гармонійних зв'язків між суб'єктами діяльності, між ними і громадськістю (її групами), органами влади; семплінг (англ. sample — зразок) —безплатне розповсюдження зразків товару в рекламних цілях; мерчандайзинг (англ. merchandising — мистецтво торгувати) — діяльність з метою максималь​ного впливу на покупця у місцях продажу видавничої продукції.

Усі ці види діяльності підпорядковані філософії, мі​сії, меті суб'єкта видавничого бізнесу, формування яких потребує необхідних маркетингових знань, обізна​ності з різних управлінських проблем, стратегічного мислення, уміння бачити і застосовувати ключові фак​тори успіху (активи, компетенції, які використовують суб'єкти видавничого бізнесу в конкурентній боротьбі) і конкурентні переваги (фактори, використання яких дає змогу суб'єкту видавничого бізнесу здобути вигідні позиції на ринку).

Підприємницьку мету у видавничій сфері можуть мати: а) редакційна діяльність — підготовка до друку авторського оригіналу (надання на комерційній основі редакційних послуг іншим суб'єктам видавничого біз​несу і передавання їм продукту в передбаченому двосто​ронніми угодами технологічному стані); б) різноманітні види інформаційної, посередницької, консультаційної діяльності, суб'єкти яких не є власниками видавничого продукту чи його технологічних фрагментів, але на ко​мерційних засадах беруть участь у його створенні, дове​денні до споживача.

Суб'єктність (набуття статусу суб'єкта) у сфері ви​давничого бізнесу обумовлена особливостями видавни​чої справи як сфери суспільних відносин, що поєднує організаційно-творчу, виробничо-господарську діяль​ність юридичних і фізичних осіб, зайнятих створенням, виготовленням і розповсюдженням видавничої продук​ції — різноманітних за формою, зовнішнім виглядом, обсягом, характером інформації, структурою, періодич​ністю, призначенням видань. Вона пов'язана із самоіні- ціативною реалізацією власних творчих, виробничих та інших ідей, досягненням різних цілей, передусім еко​номічних, вигод від своєї діяльності. З огляду на це си​стему суб'єктів видавничого бізнесу утворюють:

а)
автор, авторський колектив — фізична особа, гру​па осіб, творчою працею яких створено твір;

б)
видавництво — створене у відповідній організа​ційно-правовій формі підприємство, головним змістом діяльності якого є підготовка, випуск і реалізація дру​кованої продукції, електронних і комбінованих видань;

в)
видавнича організація — підприємство, установа або організація, яка, крім інших видів діяльності, здій- ' снює підготовку і випуск у світ друкованої продукції;

г)
виготовлювач видавничої продукції — полігра​фічне підприємство, яке виконує замовлення щодо ви​готовлення тиражу видань;

ґ) розповсюджувач видавничої продукції — фізична чи юридична особа, яка займається розповсюдженням видавничої продукції.

Усі вони самостійно здійснюють свою діяльність і мають на меті досягнення бажаних економічних ре​зультатів.

За певних обставин суб'єктами видавничого бізнесу можуть бути літературні агенти (агенції), перекладаць​кі, редакційні, консультаційні, маркетингові, рекла​мні, дизайнерські та інші структури чи фізичні особи, які офіційно займаються цією діяльністю, продаючи її результати.

Опосередковано до сфери видавничого бізнесу нале​жать і видавничі підрозділи — структурні одиниці уста​нов, підприємств, які займаються редакційними проце​сами, але не мають статусу суб'єктів видавничої справи. Своєю діяльністю вони певною мірою можуть впливати на процеси у сфері видавничого бізнесу, хоч і не є її пов​ноцінними гравцями.

Певні суб'єктні функції здійснюють у видавничому бізнесі інвестори (англ. investor — вкладник) — юри​дичні, фізичні особи, які вкладають у видавничі проек​ти фінансові, матеріально-технічні та інші ресурси з ме​тою отримання прибутків; спонсори (лат. spondere — урочисто обіцяти) — фізичні, юридичні особи, які фі нансують видавничі проекти з метою створення чи оп тимізації власного іміджу; меценати — безкорислив: покровителі видавництв, видавничих програм, проек

тів. Не будучи прямими суб'єктами видавничої справи, вони можуть активно впливати на процеси в ній, а їх ін​терес до видавничих проектів є свідченням конкурент​них переваг, інвестиційної привабливості, суспільного статусу, соціальної впливовості видавничої галузі. В ук​раїнських реаліях суб'єктом видавничого бізнесу пев​ною мірою є і держава, яка фінансує деякі видавничі проекти.

Суб'єкт видавничого бізнесу може здійснювати ви​робництво, надавати послуги, бути покупцем і спожива​чем продукції, послуг.

Об'єктами видавничого бізнесу (купівлі-продажу) є:

а)
видавнича продукція, тобто продукція, вигото​влена у процесі поліграфічного відтворення оригіналу;

б)
твір, який може бути випущеним у світ, тобто трансформуватися у видавничий продукт, і права на нього;

в)
видавнича ідея — конкретне цілісне знання про доцільність і можливість створення певного видавничо​го продукту;

г)
редакторські, дизайнерські, коректорські, агент​ські, консультаційні, маркетингові, рекламні та інші послуги;

ґ) відредаговані тексти, дизайнерські, художні роз​робки, оригінал-макети тощо.

Становище у видавничому бізнесі суттєво залежить від споживачів видавничої продукції — фізичних (іноді — юридичних) осіб, які, використовуючи видання, задо​вольняють свої пізнавальні, естетичні, духовні та інші потреби, смаки, інтереси. З орієнтацією на них здійсню​ють підготовку і випуск видань. Отже, споживачами є особи, які споживають видання, тобто читають або ви​користовують в інший спосіб: розмальовування книже​чок, перегляд альбомів репродукцій малярських робіт тощо. Однак не кожен покупець (особа, яка здійснює придбання) є споживачем видання, як не кожен спожи​вач є його покупцем (дитячі книжки здебільшого купу​ють батьки, а використовують їхні діти). Іноді поведін​ка покупця і споживача зініційована рішенням рефе​рентних (значущих) для них осіб — вихователів дитячих садків, учителів, викладачів, тренерів (суб'єк​тів ініціативи або суб'єктів прийняття рішення). І спо​живач (часто), і покупець (завжди) за певних умов є клі​єнтами — особами, які оплачують покупку. Може бути клієнтом і третя особа, яка здійснює фінансування на благодійній основі за ініціативою тих, хто зацікавлений у покупці.

Характерними особливостями видавничого бізнесу є креативність (творчий характер) і пов'язана з ним інно- ваційність, що зумовлено унікальністю видавничого продукту, втіленням у ньому творчих ідей авторів, творчого потенціалу видавничих кадрів при підготовці його до друку. Без творчого пошуку неможливі вироб​лення нових маркетингових, організаційних, комер- | ційних рішень, пристосування до ринкових умов, здо​буття вигідних позицій у конкурентному середовищі. Зрештою, більшість видавничих проектів становить но​визну і для суб'єктів видавничого бізнесу (втілює у собі оригінальні творчі ідеї, авторські рішення, потребує використання унікальних видавничих рішень і прийо​мів, особливої збутової тактики), і для споживачів (до​носить до них нові споживчі цінності — інформацію, ідеї тощо).

У контексті видавничого бізнесу видавнича справа фігурує як діяльність економічна — свідома діяльність людей, спрямована на створення економічних благ та підпорядкована дії економічних законів і закономірно​стей. Благом (матеріальною, нематеріальною цінністю, внаслідок використання якої людина отримує користь, задоволення, радість) є видавнича продукція.

Видавнича діяльність як специфічний вид діяльно​сті економічної зорієнтована на:

· сферу матеріального виробництва, оскільки в її процесі відбувається створення матеріальних благ (ви​давничої продукції);

· сферу нематеріального виробництва, адже біль​шість видань — благо нематеріальне, тобто втілення творчості авторів, ідей, духовних, моральних, естетич​них цінностей, які є результатами психічних процесів;

· сферу обігу (купівлі-продажу) товарів і послуг, в якій відбувається визнання (невизнання) видавничого продукту і яка суттєво впливає на зміст і масштаби ви​давничої діяльності.

Отже, будь-який видавничий продукт є триєдиною сутністю: 1) матеріальним виробом (носієм інформації);

2) нематеріальною субстанцією — простором втілення інформації, духовних, естетичних та інших цінностей;

3) товаром, тобто об'єктом купівлі-продажу.

Видавничий бізнес як соціально-економічне явище виконує важливі для суспільства і його громадян функ​ції, розуміння яких допомагає глибше і в різних вимірах проникнути в його природу і сутність. Він включений у систему функцій, які реалізуються у процесі будь-якої економічної діяльності (організаційна, господарська, посередницька, комерційна, новаторська, соціальна та ін.), а також у систему специфічних функцій (інфор​маційна, евристична, комунікативна, інтелектуальна, духовна, естетична, творча, рекреаційна тощо), що ха​рактеризують видавничу діяльність як особливу сферу економіки і творчої самореалізації особистості. У сукуп​ності ці функції витворюють особливу якість цього виду діяльності, у якій інтегруються раціоналізм, прагма​тизм, послідовність у досягненні економічного результа​ту, гуманітарні, творчі можливості людини, а також цін​ності суспільства і його спільнот. Очевидно, зважаючи на це, Міжнародна асоціація видавців назвала видавни​чу справу креативною економікою.

Змістом діяльності у сфері видавничого бізнесу є не лише матеріалізація твору у видавничому продукті, по​середництво між його автором і читачем (споживачем), тобто продюсерські функції. Сутність її полягає у створенні видавничого продукту як нового феномену, співтворцями якого є видавець і автор. Тому не можна вважати видавця (редактора) вторинною, пасивною осо​бою у взаємодії з автором. Він має діяти як співтворець видавничого продукту, втілюючи в ньому свої специ​фічні фахові, маркетингові знання, розуміння і відчут​тя ринку (конкуренції, попиту, поведінки споживачів тощо), видавничий і підприємницький досвід. Безпосе​редньою умовою цієї взаємодії є отримання вигоди всі​ма учасниками процесу: автором (матеріалізація, апро​бування ідеї, популярність, гонорар); видавництвом, розповсюджувальними структурами (освоєння, розши​рення ринку, зміцнення конкурентних позицій, еконо​мічна вигода); споживачами (отримання видавничого продукту необхідної якості за оптимальну ціну, в по​трібний час і в зручному місці). Саме на єдності цих ін​тересів функціонує видавничий (книжковий) ринок — сукупність економічних відносин між суб'єктами ви​давничої (книжкової) діяльності (авторами, видавцями, розповсюджувачами, іншими причетними до цієї спра​ви фізичними і юридичними особами). З цього погляду результати їх старань (ідеї, твори, редакційні, коректорські, поліграфічні, збутові, агентські, посередниць​кі послуги, видавничі продукти) передусім є товаром, і

Видавничий бізнес є сферою особливої уваги політик ки, бо хто володіє каналами доступу до людської свідомо​сті, той відкриває, полегшує собі доступ до влади і ба​гатьох інших ресурсів. Його стан залежить від соціально») економічного розвитку, демографічних, культурних особливостей суспільства, традицій і культури читання, економічної і гуманітарної політики держави, її ставлен​ня до національної видавничої справи, впливу на процеси, в ній іноземних суб'єктів, а також від транснаціональним соціально-економічних факторів, дія яких посилилася з наступом глобалізаційних процесів. Усе це обумовлює мо​жливості й обмеження у видавничій діяльності.

Для успішного функціонування у видавничому бізнесі" необхідно володіти (мати доступ) матеріальними, фінанак вими, технологічними, організаційними, людськими ре​сурсами. Особливо важливими є нематеріальні ресурсш (активи): знання (технологічна, виробнича, економічна та інша інформація), ідеї, ноу-хау («знаю, як»), місце на рин​ку, цінності й авторитет видавництва, видавничої марки, видавничий стиль, якість партнерських відносин, мобіль*) ність, гнучкість, адаптивність організаційної структури,«1 сукупні компетенції (знання, вміння, досвід), належно^ вмотивована внутрішня енергія (сильне бажання досягти успіху). Часто саме вони визначають конкурентоспроможні ність і ринкову вартість суб'єкта видавничого бізнесу.

1.2. Видавництво

як соціально-економічна організація

Суб'єкт видавничого бізнесу є автономною господар​ською одиницею (підприємством), яка виробляє і збуває продукцію, надає послуги, підпорядковується дії економ мічних законів і закономірностей; складовою продук​тивних сил (створює блага); учасником виробничих від​носин (відносин, що виникають у процесі виробництва, розподілу, обміну, споживання благ), тобто займається економічною діяльністю. Водночас він є і соціальною організацією — об'єднанням людей, що функціонує на відносно постійних засадах і свідомо координує свою діяльність задля досягнення мети, забезпечує соціаліза-' цію (здобуття соціального досвіду) особистості, розви* ток людського потенціалу.

Створення можливостей для особистісного, фахово​го розвитку людини, задоволення її життєвих потреб є передумовою розвитку суб'єкта діяльності.

Особливість видавництва як соціально-економічної організації (підприємства) полягає в тому, що воно є ще й творчою структурою, співпрацює з особливим партне​ром — автором (власником нематеріальної, тобто ін​формаційної, інтелектуальної, мистецької, духовної цінності). У його технологічному процесі задіяний спе​цифічний об'єкт — твір (продукт творчої діяльності лю​дини), який трансформується у видавничий продукт, що має триєдину сутність (матеріальний предмет, вті​лення певних гуманітарних цінностей, товар). Персо​нал і менеджмент видавництва мають володіти, крім ор​ганізаційних і технологічних знань, високим інтелек​туальним, духовним потенціалом, літературним і художнім смаком, психологічною грамотністю і.-.стійкі​стю, комунікативною вправністю тощо.

Сутнісними ознаками видавництва як соціально- економічної організації є: відособленість — наявність організаційних меж, які відокремлюють його від зов​нішнього середовища; саморегулювання — здатність са​мостійно вирішувати питання своєї життєдіяльності; підпорядкування закону композиції щ діяльність усіх структурних елементів, спрямована на досягнення спільної мети; організаційна цілісність — взаємопов'я- заність елементів, унаслідок чого зміна однієї складової зумовлює зміну інших; організаційна (корпоративна) культура — сукупність традицій, символів, цінностей, які визначають характер відносин, спрямованість дій працівників.

Систему атрибутів видавництва як соціально-еконо​мічної організації утворюють: організаційна форма — законодавчо закріплена форма об'єднання людей для здійснення спільної діяльності; приватне (одноосібне) видавництво; партнерство (об'єднання майна двох або більше осіб); наявність ресурсів (люди, капітал, техно​логії, 
ноу-хау, ідеї, інформація); зосередженість на спе​цифічних видах діяльності; функціонування формаль​них і неформальних груп.

Діяльність суб'єкта видавничого бізнесу залежить від чинників внутрішнього середовища (філософія, місія, цілі, організаційна культура, структура, технології, пер​сонал) і зовнішнього (природні, політичні, економічні, соціокультурні, демографічні, науково-технічні умови).
Систему чинників зовнішнього середовища видав- ництва утворюють:

· чинники зовнішнього мікросередовища (середо​вища прямої дії): автори, посередники, постачальники, споживачі, конкуренти, контактні аудиторії (органи влади, засоби масової інформації, демографічні групи), законодавство;

· чинники зовнішнього макросередовища (середо​вища непрямої дії): економічні (рівень, темп інфляції, валютний курс, кредитна політика, система оподатку​вання, платоспроможність контрагентів); політичні (політичний режим, рівень політичної стабільності у державі, особливості релігійних, міжнаціональних від​носин); соціокультурні (ментальність, традиції народу); демографічні (вікові, професійні, освітні та інші харак​теристики) та ін.;

· чинники міжнародного макросередовища (еконо​мічні, політичні, соціокультурні та ін.), які в епоху гло​балізації набули особливої ваги.

З усіх елементів зовнішнього середовища особливо впливають на діяльність суб'єкта видавничого бізнесу економічні, політичні, національні, релігійні цінності, традиції, ментальність народу, специфічна субкультура людей різних соціальних груп.

Передумовами успішної діяльності видавництва як соціально-економічної організації є підприємниць​ка ініціативність, прибутковість, капіталізація (рин​кова вартість), адаптивність до змін, здатність до са​морозвитку, господарський та економічний прагма​тизм, наявність особливої (індивідуальної) ділової культури.

У своєму функціонуванні видавництво, як і кожна соціально-економічна організація, долає закономірні фази життєвого циклу, які характеризують його пози​ції (конкурентоспроможність) на ринку: народження (реєстрація, перші інвестиції); зростання (збільшення обсягів виробництва і збуту продукції, прибутку, фор​мування іміджу); пік діяльності (максимізація обся​гів виробництва і збуту продукції, прибутків); спад (згортання, переорієнтація діяльності); припинення діяльності або відродження (відкриття, освоєння но​вих ресурсів і можливостей, відновлення конкурент​них позицій). Вивчення кожної з них допомагає обра​ти оптимальний аналітичний інструментарій в оціню​ванні справ і визначити напрям подальших дій.

1.3. Видавнича продукція (книга) як специфічний товар

Споживач (читач) ставиться до видавничого продук​ту як до засобу задоволення своїх пізнавальних, есте​тичних, духовних та інших потреб. Його передусім ці​кавить споживча цінність видання — корисні власти​вості, здатність задовольнити певні потреби, смаки, інтереси читачів. При цьому неабияке значення мають його ціна, надійність матеріальної конструкції, ергоно- мічність (зручність у користуванні), екологічність (якість шрифтів, матеріалів, фарб), естетичні властиво​сті, статусні особливості (авторитет видавництва, ви​давничої марки, книжкової серії). Це означає, що кни​га задовольняє не лише утилітарні потреби, а є і чинни​ком статусної ідентифікації особистості (наявність певних видань у домашній бібліотеці, обізнаність з ними дає змогу людині почуватися комфортно у певно​му соціальному середовищі).

Суб'єкту видавничого бізнесу слід враховувати і такі аспекти видавничого продукту (книги):

а)
онтологічний (буттєвий) аспект. За своєю приро​дою книга є явищем ідеальним (втілює в собі ідеї, про​дукти мислення); духовним (пов'язаним із внутрішнім життям людини); певною мірою і психічним (творчість є психічним процесом). Усе це відображено в її пробле​матиці (концентрованим втіленням проблематики є назва видання), змісті й виражальних засобах. Книга (знання, духовні, естетичні, інтелектуальні цінності) адресується конкретній аудиторії (покупцям) і як пев​ний матеріальний предмет. Тому за зовнішніми ознака​ми вона має відповідати всім критеріям сильного виро​бу — якісним параметрам, що максимально відповіда​ють його специфіці, призначенню. Стосовно книги це формат, тип обкладинки, художнє оформлення, ди​зайн, популярність автора, видавничої марки, якість паперу, обсяг, внутрішня структура. Усі ці ознаки ма​ють бути адекватними її змісту і функціям, задовольня​ти найвибагливіші смаки читацької аудиторії;

б)
гносеологічний (пізнавальний) аспект. Книга є джерелом знань про світ і способи опанування ним. В оцінюванні ЦлшЕенщйшдйхдаживач (покупець) здій​снює йізнава|ітщ
|иа*уідотаві яких ухва​лює рішенні прб* відйовідністьНТ сАоживчих цінно-
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стей його актуальним потребам і доцільність прид. бання;

в) аксіологічний (ціннісний) аспект. Потенційний покупець розглядає книгу не лише як матеріальний предмет, а й як певну цінність — феномен, покликаний і спроможний задовольнити практично-утилітарні, ду. ховні, естетичні, моральні потреби. Це зобов'язує авто​ра, видавця у процесі творення книги використовувати рішення, які б акцентували на її неповторності, переко​нали покупця в тому, що саме ця книга акумулює акту​альні для нього цінності;

г) праксеологічний (практичний) аспект. Потенцій​ний покупець стає реальним після усвідомлення того, що конкретне видання, видавнича серія мають непере​січну цінність для нього чи осіб, яким він хоче їх купи​ти. Тому видавець має змогу і повинен коректно викори​стати різноманітні засоби, щоб потенційний покупець зрозумів, що книга, про яку він почув чи яку тримає в руках, є тим феноменом, без якого йому не обійтися при розв'язанні проблем чи задоволенні потреб;

ґ) акмеологічний (грец. акте — вищий ступінь чо​гось, вершина) аспект. Більшість насправді цінних книг репрезентує вершинні вияви людської творчості, інтелекту, думки, духу. У процесі їх підготовки вида​вець дбає, щоб вони були вершинними продуктами і його праці. Завдяки цьому потенційний покупець проймати​меться впевненістю, що прилучення до таких видань на​близить його до певних цінностей, сприятиме відкриттю й досягненню ним власних вершин, що посилить його на​мір придбати видання. Такий підхід забезпечить вида​вництву статус високопрофесійної структури, вселятиме довіру до його продукції, торгової марки, забезпечить їй| статус бренда (англ. brand — клеймо, фабрична марка) торгової марки, яка викликає особливо позитивні асоці​ації в усіх учасників ринку, формує позитивну налашто- ваність на позначений нею товар. Непрофесійний, несамо- вимогливий підхід працює проти автора, шкодить книзі як товару, авторитету видавництва, знижує фахові стан​дарти у видавничому бізнесі і, відповідно, спричиняє не​критичне ставлення до низькопробних видань, деграда​цію соціального середовища;
д) соціальний аспект. Книга не є товаром для всіх § на всі випадки життя. Як правило, вона адресована пев​ному демографічному сегменту, соціальному середовихДУ

з відповідними освітніми, культурними, ментальними, статевими, віковими, професійними та іншими особли​востями. Одним із найвідчутніших наслідків ігноруван​ня цього є незатребуваність видання представниками жодної соціально-демографічної аудиторії. Діяльність суб'єктів видавничого бізнесу стимулює соціальну твор​чість, виявами якої є: букросинг (англ. Ьоокгозіщ? — книгообіг) — рух бібліофілів, які, прочитавши книгу, залишають її в публічному місці, де її може підібрати будь-який читач; мережева література — видання, по​ширювані лише в Інтернеті (електронний самвидав); книжкові клуби — об'єднання поціновувачів книги, учасники яких мають змогу впливати на тематичні плани видавництв і отримувати їх видання на пільгових умовах; заснування різноманітних рухів на підтримку читання, книжкових конкурсів, рейтингів тощо;

е) економічний аспект. Будь-який видавничий про​дукт є результатом не лише творчості, інтелектуальної діяльності, а й процесу виробництва, використання різноманітних ресурсів, а також об'єктом обміну (ку- півлі-продажу), конкуренції, споживання. Він має споживчу цінність, вартість, собівартість і ціну. На його ринковому функціонуванні позначається дія ба​гатьох загальних і спеціальних економічних законів і закономірностей. У цьому сенсі буття книги як товару мало чим відрізняється від буття інших товарів;

є) ідеологічний, політичний аспект. У конкурентно​му суспільстві книга як втілення ідей, соціально-полі​тичних цінностей і настанов часто працює на інтереси певних політичних сил, діє на користь певних політич​них (не лише) тенденцій або всупереч їм. За одних об​ставин їй створюють режим максимального сприяння, вона приносить багатство, за інших — стає об'єктом критики, гонінь, обструкції, політичних, юридичних, релігійних переслідувань, спричиняє розорення, еконо​мічний крах. Таких випадків в історії видавничої спра​ви було безліч.

Особливостями книги як товару є її унікальність, не​повторність (на одну тему неможливо написати ідентич​ні тексти, а один і той самий текст неможливо ідентично опублікувати різними видавництвами, якщо це не фак​симільне видання). Сукупністю факторів пропозиції (тематика, зміст, обсяг, оформлення, ціна) вона адресо​вана конкретному покупцю, який, як правило, купує її

один раз як унікальний товар або товар довгострокового використання (це має значення при оцінюванні містко​сті ринку, визначенні тиражу).

Попит на книги залежить не лише від тематики, а й від місця і часу їх реалізації, кількості сімей;'людей з вищою освітою та осіб, які навчаються. Книга загалом І слабоеластичним товаром (зміна ціни несуттєво впли ває на зміну попиту), але у різних групах видань попит таки залежить, хоч і неоднаково, від ціни. Суб'єктами рішення про придбання книги не завжди є безпосеред​ні її споживачі (дитячі, навчальні видання). На прйй няття такого рішення впливають власний досвід чита​ча, інформація з авторитетних джерел (реклама), дум​ка референтних осіб, вчителів, викладачів (таких, що користуються довірою). Про справжню цінність книги споживач формує особисту думку через деякий час після її придбання. Нерідко він стає референтною осо​бою для майбутніх покупців.

Книга, як і будь-який інший товар, має свій життє​вий цикл — час, упродовж якого вона є життєздатною (затребуваною) на ринку і забезпечує досягнення цілей автора, видавця, книгорозповсюджувача. Основними його стадіями є: надходження на ринок (впроваджен​ня); визнання покупцями; зрілість, насичення ринку;] спад обсягів продажу і прибутку.

Залежно від типу видання його життєвий цикл може тривати від кількох місяців до кількох років або періодично відновлюватися. В останні роки життєвий цикл багатьох видань різко скоротився, що спричинено динамічним оновленням інформації. Знання про жит​тєвий цикл видавничого продукту дають змогу аде​кватно оцінювати конкурентоспроможність, прогнозу​вати його конкурентні позиції, економічний ефект або збитковість, своєчасно приймати рішення про доціль​ність продовження випуску, оновлення чи припинення роботи з ним.

Усі ці та інші аспекти доводиться враховувати суб'єктам видавничого бізнесу у своїй маркетинговій» організаційно-виробничій діяльності, щоб адекватно відповідати на виклики ринку, раціонально використо​вувати його особливості для вироблення і коригування стратегії і тактики діяльності, забезпечення конкуреН' тоспроможності, творення нових перспектив.
*

1.4. Основні тенденції видавничого бізнесу в сучасній Україні

На межі 80—90-х років XX ст. Україна мала високо- розвинуту видавничу сферу. За даними Книжкової па​лати України, у 1988—1989 рр. було надруковано понад 189 млн 505 тис. примірників видань (3,7 книжки на одну особу), функціонувало 4 тис. книгарень; вітчизня​на поліграфічна індустрія виконувала замовлення з ви​готовлення книг видавництв інших республік СРСР; високою була загальна культура видань.

Різко погіршилася ситуація в середині 90-х років минулого століття, що було спричинено проблемами переходу від директивної до ринкової економіки, со​ціально-економічною кризою, недостатньою увагою держави до видавничої справи, некваліфікованим управлінням нею, спрямованими на шкоду вітчизня​ній книжці сторонніми втручаннями в галузь (лобію- ванням інтересів російських видавництв). Наслідком цього стали розвал системи книгорозповсюдження, деградація видавничого і поліграфічного сегментів галузі, втрата книгою своїх позицій у духовному житті суспільства. Із цих причин в окремі роки вихо​дило друком менше однієї книжки з рохрахунку на одну особу (1999 р. — 0,40). Дещо поліпшилася ситуа​ція останнім часом, за винятком 2003 р. (табл. 1.1).

Таблиця 1.1

Динаміка книговидання в Україні
	Рік
	Кількість назв книг і брошур
	Тираж, тис. пр.
	Кількість прим, на одного жителя в Україні

	1
	2
	3
	4

	1928
	5920
	37 124
	1,2

	1929
	7733
	63 128
	2,0

	1930
	9547
	131 004
	3,8

	1931
	8669
	129 886
	3,8

	1940
	4836
	51 370
	1,2

	1950
	4136
	77 649
	2,1

	1960
	7889
	113 109
	2,6

	1966
	7486
	115 712
	2,4

	1970
	8133
	121 506
	2,6


Видавничий бізнес як особливий вимір діяльності Закінчення таблиці 1,1
	1
	2
	3
	4' '

	1976
	9110
	159 368
	3,2

	1980
	9061
	145 094
	2,9

	і 1989
	8449
	189 505,5
	3,7 **

	1990 1
	7046
	170 476
	3,3 .

	1991 |
	5855
	136 415,9
	2,6

	1992 1
	4410
	128 470,7
	2,5

	1993 1
	5002
	87 576,0
	1,7 |

	1994 1
	4752
	52 161,0
	1,0

	1995
	6109
	68 156,0
	1,3

	1996
	6074
	51 777,1
	1,0

	1997
	7004
	55 841,2
	1,1

	1998
	7065
	44 150,0
	0,9

	1999
	6282
	21 985,6
	0,4

	2000
	7749
	43 562,9
	0,9

	2001
	10 614
	50 324,5
	1,0

	2002
	12 444
	47 862,9
	1,0

	2003
	13 770
	39 413,8
	0,8

	2004
	14 790
	52 804,7
	1,1

	2005
	15 720
	54 059,0
	1,2

	2006
	15 867
	54 209,6
	1,2

	2007
	17 987
	56 111,7
	1,2


У 2008 р. передбачено випуск понад 20 000 назв ви​дань, зменшення загальних тиражів і, відповідно, кіль​кості примірників книг на одного громадянина.

У видавничій справі зайнято більше 3 тис. видавців, виготівників та розповсюджувачів, з яких 85% — юри​дичні особи, 31% — суб'єкти лише видавничої діяльно​сті. Більшість із них — недержавної форми власності.

Деяка активізація галузі не дала змоги подолати її суттєвого відставання від провідних країн: в Іспанії, на​приклад, видається з розрахунку на одного мешканця 8 книг, у Росії — 4,5, Італії — 4,4, Білорусі — 4,1» СІЛА — 2,4 книги. Оптимальний культурний розвитої«

суспільства, як стверджують фахівці, можливий за умови випуску 3—6 книг на одного громадянина. Від​стає Україна (у 4—5 разів) і за випуском кількості назв на 100 тис. мешканців (прийнятним вважається 80— 100 назв; в Україні — 25). Оскільки ємність вітчизняно​го книжкового ринку залишається великою (за різними оцінками: 300—450 млн доларів США за роздрібними цінами), дефіцит товарної пропозиції заповнюють ро​сійські видавництва (на одну випущену книгу в Україні ввозять приблизно 6 книг), найбільші з яких успішно розвивають тут свої розповсюджувальні мережі.

Втрату вітчизняними суб'єктами видавничої справи національного книжкового ринку спричинили:

· економічна криза, труднощі трансформації со​ціально-економічної системи, наслідками яких були відчутне зменшення доходів населення, переорієнтація його уваги на забезпечення першочергових соціальних потреб;

· діловий консерватизм, неспроможність ще по​тужних тоді державних видавництв, які мали високо​кваліфіковані кадри, розвинуту матеріальну базу, си​стему ділових відносин, оволодіти ринковими методами господарювання, відстояти в конкурентній боротьбі

Исвої позиції, переорієнтуватися на нові сегменти ринку. Багато їх здеградувало, втратило свій потенціал;

· низький рівень фахових знань, примітивна ділова культура новостворених видавництв, значна кількість яких, не витримавши випробувань, зникла з видавни​чого простору;

· тотальне руйнування систем книгорозповсю- дження («Укркнига», «Академкнига», «Військова кни​га», книжковий сектор «Укоопспілки»); перепрофілю- вання, загарбання книжкових магазинів, постійні на​магання позбавити приміщень тих, що вціліли. Унаслідок цього в Україні на одну книгарню припадає 117 тис. жителів (сумарна кількість видань зменшила​ся у 3,5 раза, кількість книгарень — у 10 разів); тим ча​сом у Росії одна книгарня на 75 тис. осіб, Франції — 20 тис., ФРН — 10,5 тис., Польщі і Данії — 12 тис., Нор​вегії — 10,5 тис., Нідерландах — 10 тис., Фінляндії — 7 тис., Австрії — 4 тис. Наслідком цього є «ефект горло​вини пляшки» (Я. Владарчик): затовареність видав​ництв через радикальне скорочення торговельних площ;

— потужна експансія на вітчизняний книжковий ринок російських видавництв, які скористалися під. тримкою деяких українських політиків і звичкою значної кількості населення України читати російсь​кою мовою. Маючи значно нижчу, ніж в Україні, собі​вартість книги, що було наслідком податкових пільг, дешевшої сировини, в кілька разів більшого масштабу ринку, вони отримували широкі можливості для ро​звитку своєї справи й інституційного розвитку галузі, опанування сучасними технологіями і стратегіями ви​ходу на зарубіжні ринки, формування розповсюджу- вальних систем, перетворення видавничої сфери на сут​тєвий чинник економічного і духовного життя;

— несформованість цілісної далекосяжної держав​ної політики у видавничій сфері, результатом чого є утвердження в ній нездорової конкуренції, деградація її потенціалу. Без належної уваги до інституційованих питань всі інші дії, в т. ч. податкові пільги, здатні лише продовжити стагнацію галузі (видавнича сфера у кілька разів відстає за темпами розвитку від тенденцій націо​нальної економіки), однак неспроможні забезпечити становлення її як потужної індустрії;

— інтелектуальний, технологічний консерватизм, низький рівень маркетингової культури, конкурентної поведінки, партнерської відповідальності суб'єктів га​лузі, через що не вдалося ефективно протистояти кризо​вим явищам, виробити й реалізувати ефективні страте​гії розвитку, сформувати адекватний сучасним тенден​ціям стиль діяльності.

Неувага до інституційного розвитку не дає змоги ви-з давничій галузі стати самодостатнім елементом націо​нальної економічної системи, робить її надмірно залеж​ною від внутрішніх (політичних — ставлення влади) І зовнішніх (поставки техніки, матеріалів тощо) чинників. Із цих та багатьох інших причин провідним гравцем на українському книжковому ринку є російський видавець.

У розумінні природи і причин такої ситуації цілком можуть прислужиться слова М. Хвильового, який «слабкість української позиції» на вітчизняному книж​ковому ринку вбачав у рабській природі української ін​телігенції, яка, обожнюючи «північну культуру», не да​вала змоги «Україні виявляти свій геній».

Симптоми деякого оздоровлення ситуації наміти​лися в останні роки: суттєво збільшився асортимент видань (із 7749 у 2000 р. до 17 987 у 2007 р.); українсь​кі видавці поступово освоюють сучасні методи і форми ділової поведінки в конкурентному середовищі (книж​кові клуби, торгівля за каталогами, інтернет-торгів- ля); з'являються на ринку вдало задумані видавництва і видавничі проекти; активно залучаються у поствидав- ничий процес (промоція) автори видань; зароджуються різноманітні ініціативи щодо пропаганди української книги (виставки, конкурси, рейтинги) і читання, фор​мування книгоцентричної свідомості людей, нарощен​ня інтелектуального потенціалу нації («Книгоманія»); з'являється обережний інтерес до книжкової справи у вітчизняного та іноземного капіталу тощо.
Однак радикального поліпшення справ не відбуло​ся, що можна вважати наслідком дії кількох чинників:

1. Запізнілість, фрагментарність, непослідовність державної політики у видавничій сфері, через що поза увагою залишаються визначальні, базові для її майбут​нього питання: інституційний розвиток, капіталізація її суб'єктів; забезпечення однакових умов діяльності, оздоровлення й опрозорення конкурентного середови​ща; ефективне використання наявної матеріальної бази і спрямованих у видавничу сферу державних фінансів; залежність процесів у ній від кон'юнктурних інтересів.

2. Низький рівень фахових знань і ділової культури суб'єктів галузі, що спричинило суттєве зниження за​гальної якості книжкової продукції, деформувало кон​курентне середовище (нецивілізована боротьба за до​ступ до ресурсів і можливостей, піратство та ін.), ускладнює використання її сукупного потенціалу.

3. Інвестиційна непривабливість галузі, через що до неї байдужий (за незначними винятками) капітал, який функціонує в інших галузях національної економіки і за рубежем.

4. Диспропорції між цінами ресурсів, цінами ви​дань і купівельною спроможністю потенційних спожи​вачів, що суттєво обмежує інвестиційні можливості, капіталізацію галузі, залучення до роботи в ній високо​кваліфікованих фахівців.

Українська видавнича справа майже непомітна у світовому просторі, не впливає на процеси в ньому. Зі значними труднощами і дуже рідко пробиває собі доро​гу в світ українська книга, і то здебільшого завдяки ста​ранням авторів (А. Курков, Ю. Андрухович, О. Забуж- ко, Ю. і М. Дяченки та ін,).
. |Ц|

Для подолання такого становища необхідні: систем​на політика держави, спрямована на розвиток галузі, а не на підтримку книги чи видавництв; оздоровлення конкурентного середовища; опанування суб'єктами ви​давничого бізнесу ефективними маркетинговими стра​тегіями; консолідація їхніх зусиль у відстоюванні галу​зевих інтересів, дотримання цивілізованих правил діло​вої поведінки на ринку. Українська видавнича справа стане по-справжньому конкурентоспроможною за умо​ви утвердження в ній здорової конкуренції.

Вони справу знають

Завдання підприємства — виробляти для споживання, а не для наживи чи спекуляції.

Будь-яка доцільна справа обов'язково приносить прибуток.

Кожному, хто думає про наполегливу працю, найкраще виконан​ня своєї справи відкриває шлях до успіху.

Г. Форд

Мало побачити потребу — її бачили тисячі людей. Та на відміну від них ви повинні володіти гострим розумом, підприємливістю, щоб, зро​бивши відкриття, почати діяти. Діяти негайно й ефективно.

М. Смолл

Дія завжди перемагає бездіяльність.

Р.-Т. Кіосакі

Є над чим подумати

Специфіка книжкового підприємництва відображає двояку при​роду книги. З одного боку, книга — результат творчості, який відоб​ражає суспільні, соціальні, політичні, наукові, культурні реалії епохи. З іншого — книга є товаром, оскільки економічна мета її виробницт​ва — отримання прибутку за результатами реалізації.

...Двоякій природі книги відповідає і подвійне призначення книж​кового бізнесу: 1) забезпечення зв'язку між автором інтелектуально​го твору і споживачем; 2) забезпечення повернення затрат і отриман​ня прибутку автором та всіма суб'єктами книжкової справи.

Б. Єсенькін, А. Коган
Чи немає суперечностей у міркуваннях авторів? Чи всі сутнісні ознаки видавничого бізнесу ними враховано?

Запитання. Завдання

1. У чому полягають спільні ознаки бізнесу, підприємництва і ко​мерційної діяльності у видавничій сфері? Чим вони відрізняються?

2. З'ясуйте сутність та основні ознаки видавничого бізнесу.

3. Охарактеризуйте основні суб'єкти та об'єкти видавничого біз​несу.

4. Які елементи утворюють видавничий бізнес як систему? У чому полягають їх особливості?

5. Охарактеризуйте ознаки суб'єкта видавничого бізнесу як со​ціально-економічної організації.

6. Які чинники внутрішнього і зовнішнього середовищ обумовлю​ють діяльність суб'єктів видавничого бізнесу? В чому полягають осо​бливості кожного з них?

7. Розкрийте специфіку видавничого продукту (книги) як особли​вого товару.

8. Чому, на ваш погляд, динаміка розвитку видавничої справи в Україні відстає від ЇЇ розвитку в провідних країнах?

2.
Економічна специфіка видавничого бізнесу

Своєрідний прототип видавничого бізнесу зародив​ся в далекі історичні часи — зі створенням і перепису* ванням книг за відповідні винагороди для потреб інших людей. Важливою віхою в його становленні було викори​стання друкарської техніки, що дало змогу виготовля​ти чималі наклади видань. Остаточно видавничий біз​нес сформувався зі становленням і розвитком ринку — як один із його елементів. Сучасна його специфіка ви​кристалізовувалася на останніх рубежах індустріаль​ної епохи, з переходом до інформаційного суспільства. \

2.1. Видавничий бізнес як елемент ринку

Ринок є сукупністю економічних відносин між фі​зичними, юридичними особами з приводу купівлі-про- дажу товарів і послуг. Видавничий ринок — це сукуп​ність економічних відносин між суб'єктами видавничої справи щодо купівлі-продажу авторських прав, видав​ничої продукції, послуг із її підготовки, виготовлення» просування тощо. Його суб'єктами є автор, видавниц​тво, поліграфічні, книгорозповсюджувальні підприєм​ства, агенції, що спеціалізуються на купівлі-продаясУ

авторських прав, редакційні підрозділи, дизайн-центри тощо і споживачі їх продукції, послуг.

Характерними ознаками ринку загалом є суспіль​ний поділ праці (спеціалізація у виготовленні певних видів продукції, наданні послуг), відособленість суб'єк​тів (виробник відособлений від споживача, виробниц​тво — від споживання), відкритість економічно відосо​блених господарських одиниць (будь-який суб'єкт діяльності завдяки купівлі-продажу отримує із зовніш​нього середовища необхідні ресурси, продаючи його суб'єктам свою продукцію).

Загальні особливості ринку повноцінно виявляють​ся і на його видавничому сегменті, що допомагає зрозу​міти актуальні у певному часі ринкові реалії, спрогно- зувати їх динаміку і відповідно скоригувати діяльність. Наприклад, відособленість виробництва від споживан​ня означає необхідність руху товарів від виробника до споживача, що забезпечується у процесі їх купівлі-про​дажу. Споживач, маючи певну потребу, вільний у вибо​рі конкретного товару з-поміж йому подібних. Тому не кожен представлений на ринку товар має однаковий по​пит, що підтверджуватиме чи ставитиме під сумнів необхідність його виробництва, оптимальність цін, ефективність інформування про нього споживачів.

Важливою функцією ринку є забезпечення взаємодії попиту і пропозиції, внаслідок чого досягається їх рин​кова рівновага, формуються ринкові ціни на товари і послуги.

У видавничому бізнесі завжди складним питанням і важливим чинником ефективності є визначення мас​штабу і динаміки попиту на конкретні видавничі про​ект, продукт, від чого залежать їх наклади, ефектив​ність потрачених на них зусиль.

Попит — кількість продукту, яку покупці готові і спроможні придба​ти за певною ціною, в певному місці й упродовж певного часу.

На масштаби попиту впливають:
|

— рівень доходів споживачів. Стосовно конкретних товарів попит не завжди прямо пропорційно залежить від доходів, оскільки на певному рівні купівельних мо​жливостей споживачі починають переорієнтовуватися на престижніші їх марки, вдаються до фінансового на​громадження (заощадження), використання коштів в інших (наприклад, інвестиційних) цілях. Вивчення рів​ня, динаміки підвищення доходів споживачів, для задо. волення потреб яких працює видавництво, книгороа» повсюджувальне підприємство, допомагає йому знахо​дити правильні рішення у виборі видів видань (малоза? тратна і дешева масова продукція чи дорогі ексклюзив​ні видання)* цінової політики, прогнозування темпів продажу, точки беззбитковості (покриття витрат), рів? ня прибутків;

· ціна товару. Як стверджував англійський еконд* міст, лауреат Нобелівської премії Джон-Річард Хікс (1904—1989), підвищення цін завжди пов'язане зі ско, роченням попиту, зниження — з розширенням. Взаємо​дія попиту і пропозиції неминуче змінює структуру ці®, характер попиту, масштаби виробництва. Ці тверджещ ня стосуються передусім видань еластичного попиту темп продажу яких підвищується (знижується) оберий і но пропорційно до підвищення (зниження) ціни видань; Такими є белетристика, детективи, деякі, видання для проведення дозвілля, загалом — масова книга. Однак. ціна багатьох видань, якщо вона не абсурдна, не має аб​солютного впливу на попит. А високі ціни на спеціалізоі| вані, престижні, ексклюзивні видання можуть навіть | стимулювати його. Щодо них частіше важливі не темпи І продажу, а норма прибутку, дбаючи про яку, видавці свідомо встановлюють високі (преміальні) ціни;

· ціна товарів-аналогів, товарів-замінників (суб? ; ститутів). Певною мірою у сфері видавничого бізнесу де? І шевший товар витісняє дорожчий (дешевша електронна версія словника, аудіоказка нерідко замінюють тапер о- _ ві книги). Покупець може іноді віддати перевагу дешев- ) шому виданню низької поліграфічної якості,.оскільки ] його передусім цікавить вміщена в ньому інформація, або скороченій версії видання, задовольняючись міні- ^ мумом інформації. Однак не всі видання легко замінити І субститутами, та й не для всіх категорій покупців така І заміна буде прийнятною;
· соціальні стандарти, з якими асоціюється товар. Нерідко придбання видавничого продукту пов'язане не і лише із задоволенням утилітарних потреб, а й із со- 1 ціально-психологічними, статусними мотивами. На- і приклад, наявність певних видань у домашній бібліоте

ці може свідчити про рівень культури, інтелекту статку, належність їх власника до елітної статусипї групи. Це може бути мотивом придбання раритетних видань, творів популярних авторів, авторитетних ви​давництв. На врахуванні цієї специфіки ґрунтується функціонування книжкових клубів з фіксованим член​ством;

їуй ефект знижувальної практичної корисності. По​купець отримує менше задоволення від придбання кож​ної наступної одиниці товару. Цей принцип може поши​рюватися хіба що на масові, недостатньо індивідуалізо​вані книжкові видання. Малоактуальний він щодо видань, наділених усіма параметрами сильного виробу, бо вони завжди неповторні, тобто — перші та єдині. Зов​сім не діє він щодо престижних книжкових серій, цін​ність яких залежить від наявності у книгозбірні всього комплекту видань;

— ефект заміщення. Споживач радше купить дешев​ший товар замість аналогічного, що став дорожчим. Дііо цього ефекту не можна беззастережно враховувати на видавничому ринку, як і безпідставно ігнорувати;

ефект доходу. Споживач переважно купує дешев​ший товар, зберігаючи можливість придбати інші това​ри. Для великої кількості покупців цей чинник має сут​тєве значення, і діє він не лише економічно, а й психо​логічно. Однак витрати на придбання книг не настільки вихолощують бюджет покупця, щоб він через ціну від​мовився від придбання потрібного йому якісного видан​ня. Крім того, купівельна поведінка осіб, які постійно Купують книги (книголюбів), має особливу мотивацію, в якій фінансовий чинник не найголовніший.

Зі з'ясуванням масштабу і динаміки попиту тісно пов'язане визначення обсягів пропозиції (накладів і цін видань), що є джерелом успіхів видавництва або причи​ною його невдач, провалів і банкрутств.

Пропозиція — рішення (прагнення) і спроможність виробити і по​ставити на ринок певну кількість видань за певними цінами.

Основною передумовою визначення пропозиції є во​лодіння даними про характер і масштаби попиту, на підставі чого приймають рішення про споживчі цінно​сті кількість і ціни товарів. На величину пропозиції

впливають:
. с

гострота і рівень задоволення потреби. Абсолютно

задоволені потреби дають підстави для формування потужної пропозиції. Наприклад, за відсутності на рин- п «Букваря» видавництво має підстави планувати

значно більшу пропозицію, ніж за наявності у продажу кількох таких видань. Важливо при цьому знати психо​логічний механізм формування потреби, статус кон​кретної читацької потреби в ієрархії читацьких потреб особистості;

· характер попиту. Видання, призначені для за​доволення першочергових, найактуальніших потреб, претендують на масштабнішу пропозицію, ніж зорієн​товані на задоволення смаків та інтересів;

· попит і ціни на споріднені товари (товари-аналоги, товари-субститути), задоволеність ними цільових спожи​вачів. Іноді товари-аналоги, товари-субститути можуть суттєво знизити попит і відповідно вплинути на видавни​чу пропозицію, оскільки цільовий споживач знайшов привабливіше, на його погляд, джерело задоволення сво​їх потреб. Із цих міркувань видавці виявляють обґрунто​вану обережність, приймаючи рішення щодо доцільно​сті, правомірності випуску, а також накладів, наприклад навчальних, практичних видань з іноземних мов, знаю​чи, що багато людей віддає перевагу їх електронним, аудіоверсіям тощо;

· вартість виробництва товару і доступ до необхід​них ресурсів. Висока ціна, обмеженість ресурсів, без​перечно, змусять видавця планувати економічно «без​печну» пропозицію, бо чим більші затрати, тим більше загрожують невдачі, а попит можна задовольняти по​етапно;

· перспективи ринку (ймовірне підвищення цін на ресурси і товари, прогнозований їх дефіцит). Володіння такою інформацією спонукає одних до обережності, ін​ших — до нестандартних рішень, нерідко — до ризикова​ного, але привабливого щодо прибутковості випереджаль​ного збільшення пропозиції (масштабів виробництва);

· доходи потенційних покупців, розвиток смаків, уподобань, цінностей. За деякими даними, покупці вико​ристовують один відсоток своїх доходів на придбання ви​давничої продукції. А бібліофіли можуть суттєво збіль​шувати витрати на придбання деяких видань (книжко​вих серій);

· час і місце представлення пропозиції. Навчальне література користуватиметься підвищеним попитом я* початку навчального року, розважальна белетристика

у місцях відпочинку людей, видання для дачників — У містах тощо.

З урахуванням загальних особливостей пропозиції, специфіки її у видавничій сфері планують масштаб і ди​наміку пропозиції видавничих проектів.

При визначенні масштабу пропозиції важливо враховувати її цінову еластичність — чутливість про​позиції до зміни цін на видання, тобто залежність кіль​кості пропонованих видань від цін. За цим критерієм розрізняють еластичну пропозицію (змінюється оберне​но пропорційно); абсолютно еластичну (змінюється в особливо великих масштабах); нееластичну (змінюєть​ся малопомітно); абсолютно нееластичну (зміна цін не змінює кількості пропонованої продукції).

Оптимізації цінової політики сприяє врахування ці​нової еластичності попиту — чутливості попиту до зміни цін. За еластичного попиту навіть незначні ці​нові зміни зумовлюють зміни (нерідко — значні) кіль​кості реалізованої продукції (белетристика); неела- стичного — зміни цін майже не впливають на обсяги продажів (навчальні, довідково-енциклопедичні ви​дання); абсолютно нееластичного — зміна цін зовсім не позначається на обсягах продажів (ексклюзивні, елітні видання) (табл. 2.1).

Таблиця 2.1

Залежність попиту від ціни видань

	Види видань
	Залежність попиту від зміни цін

	1
	2

	Книги першої необхідності (шкільні і вузівські підручники; дитяча пізнавальна і розвивальна книжка)
	Попит слабоеластичний (майже не залежить від ціни), а в деякі періоди, для окремих категорій покупців має «нульову» еластичність

	Спеціалізовані, прикладні видання (словники, енциклопедії; видання для фахівців, наукові монографії)
	Попит слабоеластичний

	Видання сезонного характеру (календарі, листівки; видання, приурочені до певних подій; видання, які містять виклад технологій сезонних робіт)
	Попит слабоеластичний. У «піковий» період не залежить від ціни. Мало дає зниження цін по завершенні цих періодів

	Видання для цільових груп (любителів певних видів занять — рибалок, мисливців, оздоровчих занять)
	Попит слабоеластичний


Економічна специфіка видавничого бізнесу Закінчення таблиці 2.1
	1
	2

	Видання широкого асортименту (белетристика; видання для організації дозвілля)
	Попит високоеластичний (ціна є визначальним фактором попиту)

	Книги-субститути (замінники)
	Попит високоеластичний

	Елітна (престижна) література
	Обернена еластичність попиту (нерідко збільшується з підвищенням ціни, і навпаки)


Видавничий бізнес функціонує у різних просторо​вих, організаційних та інших вимірах, оскільки ринок як складну систему класифікують:

· за просторовим критерієм (локальний, національ​ний, регіональний, міжнародний);

· за способом організування купівлі-продажу (опто​вий, роздрібний);

· за рівнем дотримання законності (легальний, не​легальний, тобто тіньовий, «чорний» — заборонений законом);

· за особливостями об'єктів (споживчих товарів, за​собів виробництва, фінансовий, робочої сили тощо);

· за домінуванням головних учасників (ринок про​давця, ринок покупця);

· залежно від суб'єктів регулювання ринкових від​носин (вільний, регульований).

Усі ці особливості ринку виявляються і в сфері ви​давничого бізнесу, є своєрідним ключем для розуміння його, оцінювання, прогнозування ділових, конкурент​них та інших тенденцій, пошуку моделей і методів діяльності.

2.2. Конкуренція — умова функціонування і розвитку ринку. Особливість конкуренції у видавничому бізнесі

Багатоманітність форм власності, полісуб'ектність ринку, насиченість його товарами, вільне ціноутворен​ня, свобода поведінки покупців спонукають виробників дбати про якомога вигідніші умови придбання ресурсів» виробництва, продажу товарів і послуг. Саме в цьому полягає сутність конкуренції як органічної складової

ринкової економіки, механізму її саморегулювання, од​ного з чинників економічного прогресу. Без конкурен​ції неможливий ринок, а без нього — конкуренція. При​таманна конкуренція і видавничому ринку, на якому змагаються не лише автори, видавці, поліграфічні, кни- горозповсюджувальні підприємства та інші причетні до видавничої справи суб'єкти, а й виробники товарів-за- мінників. А всі вони є учасниками міжгалузевої конку​ренції, тобто конкурують за бюджет покупця із вироб​ником інших споживчих товарів.

Конкуренція на видавничому ринку — змагання авторів, видав​ців, виготовлювачів, розповсюджувачів видавничої продукції та інших суб'єктів видавничої справи за якнайвигідніші умови при​дбання прав, підготовки, випуску у світ і продажу видавничого продукту.

Особливістю конкуренції у видавничій сфері є бо​ротьба не лише за фінансові, матеріальні, а й немате​ріальні активи, продукти людської творчості. На неї впливають такі специфічні для економіки соціокуль- турні чинники, як мовні уподобання, естетичні, духов​ні орієнтації тощо.

Результатом конкуренції завжди є вигоди, кращі по​зиції одних учасників ринку, втрати інших. Це не лише зосереджує увагу на поліпшенні якості продукції, опти- мізації цін та умов продажу товарів, а й породжує дифе​ренціацію (збагачення, збіднення) виробників, посеред​ників, продавців, спричинює економічні кризи, бан​крутства, змінює структуру ринку.

Одним із проявів конкуренції є прагнення її учасни​ків до монополізації ринку чи окремих його сфер. Воно реалізується шляхом витіснення слабких структур, укрупнення (злиття, поглинання), створення дочірніх компаній, філій. Нерідко воно стимулює використання нецивілізованих методів боротьби (промисловий шпіо​наж, змови, провокації, конкурентні війни).

У видавничому бізнесі проявами конкуренції є па​кетне придбання авторських прав (усіх творів автора), випереджувальна реалізація видавничих проектів, сфокусована товарна, гнучка комерційна практика, створення видавництвами власних розповсюджуваль- них мереж, створення видавничих консорціумів, пулів (тимчасових об'єднань), цілеспрямоване формування читацьких потреб з метою одноосібного задоволення їх упродовж певного часу, намагання здобути прихиль​ність влади, чиновників тощо. Усе це дає підстави вважати видавничий ринок ринком монополістичної конкуренції, особливістю якої є зосередження в од​них руках певних видавничих продуктів, проектів тощо. Щоправда, видавництво може монополізувати авторські твори, але не тематику, через що класична монополістична конкуренція у видавничому бізнесі неможлива.

З огляду на багатоманітність конкуренції виокрем​люють такі її форми:

а) за станом ринку: чиста (досконала^ ідеальна) конкуренція (змагання між продавцями і виробниками однорідних товарів, відсутність зовнішнього втручання у справи суб'єктів ринку, тобто боротьба всіх проти всіх; вона є ідеальною моделлю, яка ніколи не була реа​лізована, однак служить точкою відліку для оцінювання всіх інших форм конкуренції); недосконала (поєднання абсолютної монополії, олігополії, монополістичної кон​куренції), за якої один суб'єкт ринку спроможний впли​вати на рівень цін, ускладнений доступ до діяльності;

б)
за сферами конкурентної боротьби: внутрігалузе​ва конкуренція (боротьба між суб'єктами однієї галузі, що виробляють однакову або взаємозамінну продукцію — видавці белетристики, енциклопедично-довідкових ви​дань, підручників для шкіл і вищих навчальних закла​дів тощо) і міжгалузева (боротьба між суб'єктами різ​них галузей);

в)
за методами конкурентної боротьби: цінова конку​ренція (зменшення витрат виробництва задля зниження цін без істотної зміни якості й асортименту видань); не- цінова (досягнення вищої якості продукції, поліпшення умов продажу за незмінних цін); нечесна (порушення норм і правил конкуренції — підкуп, промисловий шпіонаж, дискредитація, змови, оманлива реклама, «плагіат», «піратство»).

Конкуренція є породженням не лише намагання суб'єктів бізнесу якнайефективніше використати свій економічний потенціал, вона закорінена у притаманно​му людині дусі змагальності, прагненні досягти успіху, максимально реалізувати свій інтелект, творчі здібно​сті, енергію, волю тощо. Ці особливості суттєво збагачу​ють і урізноманітнюють смислове поле конкуренції У видавничому бізнесі, де успіх вимірюється не лише економічними, а й психологічними критеріями, а твор​чі, інтелектуальні амбіції важать не менше за фінансо​ву вигоду. Тому, дбаючи передусім про реалізацію свого творчого, інтелектуального потенціалу, автори перей​маються насамперед змістом своїх творів, на чому ґрун​тується споживча цінність видань (один із ключових факторів успіху). Співпраця з такими авторами є ва​жливою конкурентною перевагою амбітних видав​ництв, які, реалізуючи свій потенціал, нерідко суттєво впливають на змістові аспекти твору, шукають продук​тивні видавничі рішення, ефективні збутові тактики, продукують перспективні видавничі ідеї.

Прогностичне мислення, інтелектуальний, креатив- ний потенціал, здатність генерувати нові видавничі проекти — особливо важливі передумови конкуренто​спроможності суб'єктів видавничого бізнесу. їхні мо​жливості не вичерпуються лише сферою інтелекту- ально-креативної діяльності і видавничих технологій. Вагомими є також розвиток і використання збутових мереж, якість маркетингових комунікацій (реклама, паблік рілейшнз), уміння торгувати, створення макси​мально зручних умов для покупців і споживачів (цінова політика, умови оплати товару, своєчасність поставок, різноманітні супутні послуги).

Конкурентна боротьба змушує суб'єктів бізнесу залежно від цілей і можливостей, особливостей супер​ництва на ринку обирати певний тип конкурентної по​ведінки:

· пристосувальний, який виявляється в оператив​ному пристосуванні до ринкових умов, особливостей економічної політики держави та її впливу на видавни​чу сферу, намаганні відстежувати нові явища, тенденції і випереджати суперників у використанні їх на свою ко​ристь. Це потребує постійного моніторингу державної політики, ситуації на ринку, здатності продукувати ви​давничі ідеї, а також налагодження стосунків з автора​ми, уміння оперативно маневрувати активами, знахо​дити нові ресурси діяльності;

· креативний, особливістю якого є діяльність на ви​передження завдяки творенню нових видавничих ідей і реалізації відповідних видавничих проектів. Така пове​дінка найефективніша, оскільки дає змогу уникати жорсткого суперництва, певний час працювати у ство​рених власними зусиллями відносно монопольних умо​вах. Не позбавлений цей тип конкурентної поведінки і певних ризиків. Він потребує потужного І мобільного креативного потенціалу; володіння новаторськими тех​нологіями, уміння комунікативними засобами форму- вати нові читацькі потреби, інтереси, смаки; ділової оперативності і гнучкості. Симптоми такої діяльності помітні й у вітчизняному видавничому бізнесі;

•ЦІ забезпечувальний, сутність якого полягає у ви​користанні пристосувальних і креативних елементів. Такою є поведінка більшості видавництв і книгороз- повсюджувальних структур. Вона забезпечує живу​чість, оскільки ґрунтується на поєднанні мобільності, новаторства з діловою обачністю, що убезпечує від ри​зиків.

Кожен суб'єкт видавничого бізнесу перебуває в полі дії несприятливих для нього конкурентних сил. Йдеть​ся про появу нових конкурентів, товарів-аналогів і това- рів-замінників, боротьбу партнерських, посередниць​ких структур за свої інтереси, створення конкурентами несприятливої інформаційної ситуації (антиреклама) тощо. Тому йому завжди слід дбати про забезпечення І сприятливих для своєї діяльності умов. Цій меті ПІДПО"-; рядковане вироблення конкурентних стратегів суб'єктів видавничого бізнесу — найважливіших довго​тривалих зусиль щодо забезпечення конкурентних пе​реваг і захисту здобутих на ринку позицій.

У видавничому бізнесі основними чинниками кон​курентоспроможності є: ' • • — унікальні видавничі ідеї;

· потенціал авторів і характер відносин з ними; тематичний план;

· особливості (важливі параметри) видавничих угод; . *— позиціювання суб'єкта діяльності і його продув'

ції, послуг на ринку;

у— якість редакційної роботи, асортимент видань, наділення їх ознаками сильного виробу;

· висока видавнича культура, привабливість видав​ничої марки, цінова політика;

· ефективність комунікацій; ділова надійність і на​дійність партнерських відносин;

и^р— креативність, мобільність і гнучкість;

кваліфікація, відданість справі кадрів, конструк​тивний корпоративний дух та ін.

У здоровому ринковому середовищі конкуренція — це змагання у фаховій силі, оперативності і якості діло​вого маневру, ефективності обраної стратегії, здатності протистояти викликам зовнішнього середовища.

2.3. Вплив дії економічних законів і закономірностей на функціонування суб'єктів видавничого бізнесу

У будь-якій діяльності, в т. ч. видавничому бізнесі, можна простежити певні закономірності — об'єктивно існуючі причинно-наслідкові зв'язки між предметами, явищами, процесами, що випливають з їхньої природи і сутності. Кожен суб'єкт видавничого бізнесу має уміти ба​чити, аналізувати їх і відповідно коригувати свою діяль​ність. Закономірності виявляються в залежності одних елементів, об'єктів від стану інших (наприклад, залеж​ність успішної товарної політики видавництва від володін​ня інформацією про корінні потреби основної групи цільо​вих споживачів, особливості книги як сильного виробу, її життєвого циклу; залежність економічної ефективності від товарної, цінової політики, розподілу продукції, мар​кетингових комунікацій тощо). Таких закономірностей у видавничому бізнесі багато. Для їх ідентифікації та вико​ристання потрібні фахові й економічні знання, спостере​жливість, аналітичні вміння, досвід тощо.

Якщо закономірності свідчать про стійкі, повторювані причинно-наслідкові зв'язки і залежності між предмета​ми, процесами і явищами, то вони можуть набувати стату​су законів. Економічні закони діють як закони-тенденції, тобто обумовлюють лише загальні особливості процесів і явищ, не передбачають рецептів і технологій розв'язання конкретних проблем. Розуміння їх є передумовою перед​бачення загроз, перетворення загроз на можливості, а мо​жливостей на реальність, обґрунтованого вибору ділових, конкурентних стратегій»побудови планів, оцінювання наслідків діяльності, внесення необхідних коректив. Без Цього неможливе ефективне використання наявного по​тенціалу, навіть якщо результати діяльності прогнозують​ся чи видаються загалом успішними, >

Розумінню особливостей функціонування суб'єкта бізнесу як соціально-економічної організації, а також Успішній його практиці сприяє знання таких законів:

а)
закон цілісності (виникнення і розвиток нової еко​номічної організації пов'язані з діяльністю управлінсь​кого органу, який підпорядковує собі всі її елементи і спрямовує їх функціонування);

б)
закон поетапного розвитку (кожна організація у своїй життєдіяльності долає фази становлення, розви- | тку, зрілості, занепаду);

в)
закон самозбереження (будь-яка економічна си​стема чи її елементи намагаються зберегти себе в умовах і конкуренції, прогнозуючи і долаючи конфлікти, кризо- і ві етапи, якнайпродуктивніше використовуючи наявні можливості, задіюючи нові);

г)
закон зростаючої поінформованості (для ефектив​ної діяльності кожного елементу системи необхідно все більше інформації для прийняття рішень);

ґ) закон синергїї (грец. вупе^еіа — співдружність, співробітництво) (взаємодія елементів системи суттєво посилює її потенціал, оскільки елементи взаємодопов​нюються, утворюючи нові зв'язки, формуючи нові яко​сті і властивості).

У налагодженні виробництва і продажу, формуванні цінової політики, управлінні попитом і пропозицією прислужаться знання економічних законів, які розкри​вають їх економічну природу і сутність:

1) закон Вальраса (французький економіст) — сукуп​на сума попиту в економіці дорівнює сукупній сумі про​позиції. На індивідуальному рівні — дохід громадянина дорівнює його витратам, враховуючи позики і заоща​дження. Знаючи приблизно частку витрат на придбан​ня видавничої продукції (за деякими даними — 1% до​ходу), можна визначити масштаб попиту за категорія​ми споживачів, а також імовірні доходи суб'єкта бізнесу, якщо відома його частка на видавничому ринку загалом і окремих його сегментах;

2) закон відносної рідкісності ресурсів — задоволення постійно зростаючих потреб стримується відносною об​меженістю ресурсів, що спонукає до раціонального їх ви​користання, створення товарів-замінників, раціоналіза​ції потреб. Ці чинники обумовлюють масштаб, динамікУ і структуру попиту, нерідко погіршують ринкові позиці1 виробника. їх необхідно враховувати при визначенні об​сягів виробництва (накладів) і товарних пропозицій;

3) закон Енгеля (німецький статистик) — із збіль​шенням доходів частка витрат на одяг, житло, кому*

нальні послуги майже не змінюється, на харчування зменшується, а на задоволення культурних потреб по​мітно збільшується. Підвищується також попит на ви​сокоякісні товари. Такі знання цінні при здійсненні то​варної політики (як видавати), прогнозуванні попиту (скільки видань можна продати), визначенні масштабів і структури пропозиції;

4) закон зростаючої дохідності — кожна наступна одиниця витрат забезпечує більший приріст продукції, врахування якого допомагає точніше планувати мас​штаби виробництва,'оцінювати його економічну ефек​тивність;

5) закон Кейнса (англійський економіст) — люди схильні зі збільшенням доходів збільшувати споживан​ня, але не в такому обсязі, як збільшується дохід, ос​кільки вони за цих умов реалізовують свою схильність до заощадження. Це положення слід брати до уваги при аналізі статистичних даних, прогнозуванні розвитку власного бізнесу, виборі змістових акцентів у маркетин​гових комунікаціях;

6) закон монополізації виробництва — внаслідок кон​курентної боротьби все менша кількість виробників зо​середжує у своїх руках все більші масштаби виробницт​ва продукції. Такі процеси неминуче відбудуться й у сфері вітчизняного видавничого бізнесу шляхом укруп​нення (злиття, поглинання) тощо;

7) закон насичення потреб — потреби суспільства визначають структуру, масштаби виробництва, а вироб​ництво формує потреби. Для суб'єктів видавничого біз​несу важливі з'ясування незадоволених потреб і відпо​відне організування виробництва, а також уміння фор​мувати споживчі (читацькі) потреби;

8) закон попиту — зниження ціни за незмінних усіх інших параметрів зумовлює активізацію попиту і роз​ширює коло покупців, дає їм змогу зробити додаткові придбання. З урахуванням цього організовують різно​манітні розпродажі. Зниження попиту за підвищення Ціни може свідчити про намагання замінити товар ін​шим з деякими подібними функціями (книгу на паперо​вому носії — електронною її версією або копією), а та​кож про обмежені фінансові можливості покупців;

9) закон попиту і пропозиції — чим вищі ціни, тим менше товарів, послуг буде реалізовано, і навпаки. Це положення не цілком підтверджується стосовно видань

з нульовою ціновою еластичністю (нееластичних за ці- і ною), хоч цілком ігнорувати його, як свідчить практи​ка, недоцільно;

10) закон пропозиції — підвищення цін на товари і послуги робить їх виробництво привабливим також для конкурентів, а зниження — спричинює втрату такої привабливості;

11) закон спадної граничної корисності — із прид​банням додаткової одиниці продукту гранична його корисність зменшується. Однак ця теза не поширюєть​ся на престижні книжкові серії, високоякісні навчаль​ні, наукові, довідково-енциклопедичні видання, які своєю споживчою цінністю суттєво переважають рані- і ше придбані;

12) закон Тугана-Барановського (український еконо​міст) — процес виробництва обмежує процес споживання через механізми нагромадження та інвестування в нові виробництва. Про це свідчить зацікавленість суб'єктів видавничого бізнесу у нових сферах діяльності (видав​ництва — у створенні власних збутових мереж та ін.);

13) закон циклічного піднесення і спаду виробниц​тва — суб'єкти діяльності у своєму функціонуванні не​минуче переживатимуть піднесення і спади, спричине​ні фазами розвитку економіки, життєдіяльності (видав​ництва, підприємства, розповсюджувальної організації тощо), життєвого циклу видань основного асортименту.

Інтелектуально вправний суб'єкт видавничого бізне​су зможе використати з користю для себе кожен із еко​номічних законів, зважаючи на загальноекономічні тенденції, обставини, в яких опинилася його справа.На​приклад, не лише підвищення доходів населення від​криває можливості для суб'єкта видавничого бізнесу, а, як не парадоксально, і зниження їх.

Кожна з наведених соціально-економічних тенден​цій спонукатиме вдумливих й економічно грамотних видавця, книгорозповсюджувача до використання сильно сфокусованої товарної і цінової стратегій.

2.4. Можливості та обмеження у видавничому бізнесі

Усі види бізнесу пов'язані із пошуком, створенням реалізацією можливостей (сприятливих умов) для тивної діяльності. Можливості, як стверджують лідери

світового бізнесу, є завжди, в усьому і всюди. Уміння бачити, відкривати, використовувати їх — необхідна якість бізнесмена. Простором таких можливостей перед​усім є нові соціальні тенденції, які породжують нові по​треби, інтереси і смаки споживачів.

Можливості відкриваються і внаслідок аналізу слаб- костей конкурентів (неякісна товарна політика, надмір​но високі ціни, неоперативність, низький креативний потенціал тощо). Неабияке значення має й аналіз влас​них слабкостей, без чого неможливо перетворити їх на сильні сторони (8\¥ОТ-аналіз). Навіть у період криз талановиті бізнесмени знаходять для своєї справи нові можливості.

У видавничому бізнесі особливі можливості відкри​ваються завдяки володінню винятковими правами, ноу-хау, генеруванню ексклюзивних рішень, що дає змогу здійснювати свою діяльність з вищою результа​тивністю і меншим конкурентним напруженням.

Видавничий бізнес є сферою, на яку поширюються різноманітні обмеження — законодавчі норми, прави​ла, звичаї, що стримують або унеможливлюють діяль​ність. Систему таких обмежень утворюють:

1) політичні обмеження. Особливості політичної си​стеми, політичного режиму, політичні пріоритети мо​жуть відкривати простір для активізації видавничого бізнесу, а можуть і суттєво загрожувати йому чи окре​мим його сегментам, про що свідчить досвід багатьох країн світу;

2) правові обмеження. Стаття 21 Закону України «Про видавничу справу» забороняє виготовляти і роз​повсюджувати видавничу продукцію, яка містить за​клики до насильницької зміни конституційного ладу, порушення суверенітету і територіальної цілісності дер​жави, пропаганду війни, міжетнічної, расової, релігій​ної ворожнечі, посягання на права і свободи людини; продукцію, яка містить ознаки недобросовісної рекла​ми; порнографічну продукцію і таку, що пропагує культ насильства; продукцію, яка проповідує віровчення, що загрожують життю і здоров'ю людей та ін.;

3) морально-етичні обмеження. Спільноти, суспіль​ства своє буття регулюють загальнолюдськими і специ​фічними нормами, системами поглядів, уявленнями про добро, справедливість, красиве і потворне. Усе це обумовлює поведінку людей, їх ставлення до естетич​них, інтелектуальних, духовних цінностей, сприйняття видавничих продуктів. Пропонувати видання, в якому втілені цінності, що не вписуються в систему цінностей осіб, яким воно адресоване, як мінімум, означає нара​жатися на економічний ризик. Аксіоматичним є прави​ло, що будь-яка видавнича продукція має відповідати загальнолюдським цінностям, враховувати ціннісні особливості цільових спільнот;

4) етнонаціональні обмеження. Етнічні спільноти по-особливому сприймають виклад значущих для них політичних, історичних, релігійних, духовних питань, що слід обов'язково брати до уваги у видавничій, рек^ц- мній, розповсюджувальній практиці. Особливо ризико​ваним є посягання на етнічну, національну гідність, що нерідко виводить суб'єкті діяльності і на лінію відпові​дальності перед законом;

5) релігійні обмеження. Принципи свободи совісні передбачають право сповідувати певну релігію або не сповідувати жодної, брати участь у релігійних культах чи уникати їх. Водночас вони захищають людину від втручань у сферу її духовного, релігійного життя. Тому з економічного (не тільки) погляду ризикованими' Є спроби реалізувати в компактному релігійно налашто​ваному середовищі видавничий продукт, який несе, в собі протилежні за змістом смисли, хоч в інших середо​вищах на нього може бути ажіотажний попит (життєві колізії іранського поета, автора збірки «Сатанинські вірші» Салмона Рушді, перипетії довкола роману «Код да Вінчі» тощо);

6) екологічні обмеження. Видавничі стандарти і са​нітарні норми визначають загальні і специфічні норма​тиви для видавничих продуктів, адресованих певним категоріям (передусім віковим) споживачів. Ці вимоги стосуються форматів видань, шрифтів, інтерліньяжу» довжини рядка набору, якості паперу, фарб та інших параметрів, порушення яких пов'язане з економічною і юридичною відповідальністю;

7) ергономічні обмеження. Будь-який видавничий | продукт повинен бути зручним у користуванні, тому ЙОГО І формат, кегль (розмір) шрифтів, інтерліньяж тощо мають відповідати особливим потребам, можливостям спожива* чів, яким він адресований. Значною мірою ця проблем* < вирішується завдяки дотриманню видавничих стандарт^

і санітарно-гігієнічних норм; немало важать раціоналізм» і досвід, аналіз вдалої і невдалої видавничої практики.

СКОпОМІчпа кі

Попри значущість і впливовість нав'язаних зовніш​нім середовищем обмежень, важливу роль відіграють також самообмеження суб'єкта видавничого бізнесу, який, переслідуючи власні вигоди, уникає порушень, не лише обумовлених законами, іншими нормативними ак​тами, а й тих норм, правил, що функціонують у сфері мо​ралі, духовного життя особистості, не вдається до вико​ристання некоректних прийомів. Адже у стратегічному вимірі, особливо важливим ресурсом бізнесу є репутація видавничої марки.

2.5. Ризики у видавничому бізнесі

Свобода діяльності, яку відкриває ринок, пов'язана з імовірністю неадекватного оцінювання ситуації, прийняття необгрунтованих рішень, невмотивованого організування справи, наслідком чого можуть бути не​реалізовані видавничі і підприємницькі ідеї, недоотри- маНня результатів, додаткові витрати, втрата активів, частки ринку, зниження конкурентоспроможності, збитки, розорення і крах.

Соціально-економічними передумовами ризику є діяльність у ситуації невизначеності, дефіциту інфор​мації, нерозвинені прогностичні навички, низька куль​тура підготовки і прийняття рішень. Спричинюють його і конкуренція, несприятливі політичні, соціально- економічні процеси, нестача ресурсів, недобросовісне партнерство. Жоден суб'єкт бізнесу не може уникнути ризику, бо він закладений у природі такої діяльності.

Закорінений ризик і в людській природі, проявляю​чись як гірагнення до змагальності й успіху, авантюр- ність, інертність, стереотипне мислення, недооцінювання знань, ігнорування досвіду. Охочіше ризикують високо​освічені, креативні, невгамовні, наділені управлінськи​ми повноваженнями, авторитетні працівники. Частіше вдаються до ризикових дій екстравертивні {спрямовані У зовнішній світ), акцентовані на успіх особи. Інтровер​ти (зосереджені на собі) більше дбають про стабільність і спокій. Схильність до ризику залежить і від віку люди​ни: 25—40-літніх більше ваблять новизна, експеримент; 45—60-літні частіше потребують аргументів і прогно​стичних оцінок. Ризикованість дій часто прямо пропор​ційна зацікавленості й обернено — відповідальності.

Високоризикованим є і видавничий бізнес, чутли​вий до змін у зовнішньому середовищі й особливо за​лежний від особистісних чинників.

Ризики у видавничому бізнесі — Імовірність необґрунтсШШШ вибору видавничої та підприємницької ідей, неефективної реалі​зації або нереалізації їх, непередбачуваного і невигідного розвив , ку подій.

Ризики мають наслідком не лише прямі економічні проблеми, а й девальвацію ділового іміджу, видавничі^ марки, переорієнтацію покупців на іфодукцію інших видавництв або на інші розповсюджувальні мережі. ,

Джерелом ризиків у видавничому бізнесі також є не​визначеність — цілковите або часткове незнання оссь бливостей ринку, складність у прогнозуванні попиту на видання і споживчих очікувань стосовно нього. Здебіль​шого невизначеність є породженням неточної інформа​ції або відсутнрсті її. У видавничому бізнесі невизначе​ність загрозливою тінню нависає над процесом обґруц-ч тування видавничої ідеї, оскільки її продуктивність; проекзаменують лише реальний попит, сприйняття ви< дань. Відчутна вона і на етапі укладення авторських^ угод, які не гарантують якості тексту, відповідності* його видавничим вимогам, потребам читачів. З нею пов'язаний і процес підготовки видання до друку (вибір варіантів товарної політики) тощо. Знизити вплив неви​значеності і спричинених нею загроз можна завдяки мар​кетинговим дослідженням ринку і маркетинговому ана​лізу їх результатів, професіоналізму і проективному ми- | сленню кадрів, раціональному використанню ресурсів.

Однією із системних причин невизначеності є непе- редбачуваність змін у зовнішньому середовищі — полі​тичної, економічної ситуації в країні, впливу на неї транснаціональних чинників (курси валют, ціни на енергоносії, обвали фондових ринків, дефолти, бан​крутства, військові конфлікти, масштабні природні ка​тастрофи тощо), ^удь-яка нестабільність відволікає увагу і ресурси потенційних покупців із видавничого ринку, різко знижує траєкторію функціонування суб'єктів видавничого бізнесу. Це змушує відстежува- ти політичні й економічні тенденції, своєчасно коригу​вати плани, стратегії, працювати на випередження або й наперекір ситуації (коли всі продають —купуй» а коли всі купують — продавай, — переконував Н. Хілл)«

■ Зумовлюють ризики також недостатня прогностич​на культура, ділова флегматичність (відставання діло​вої реакції від змін ринкової ситуації); нерозвинена маркетингова свідомість, відсутність маркетингового мислення (ігнорування дослідження ринку, засад то​варної політики, волюнтаристське ціноутворення, психологічно невмотивовані, малокреативні маркетин​гові комунікації тощо); помилки у виборі ділових парт​нерів (надмірна залежність від одного чи кількох із них, партнерська необов'язковість, побудовані не на діловій основі відносини); нездорова атмосфера в колективі тощо. Кожна необґрунтована, некваліфікована дія може дестабілізувати становище суб'єкта діяльності, поставити його перед невідворотними загрозами.

Щодо видавничого бізнесу, то його супроводжують такі специфічні причини ризиків:

а)
ігнорування маркетйнгових досліджень і марке​тингового аналізу їх результатів;

б)
недостатньо обґрунтована видавнича ідея;

в)
помилки у виборі теми, жанру видання, його авто​ра та умов співпраці з ним;

г)
ігнорування норм закону про авторське право і су​міжні црава;

ґ) неякісна експертиза авторського оригіналу, ігно​рування вимог щодо забезпечення видання елементами сильного виробу, надмірно тривала підготовка видання, необґрунтоваді матеріальні і фінансові затрати;

д)
недотримання видавничих стандартів і санітарно- гігієнічних норм;

е)
залежність від одного джерела ресурсів і можли​востей (доцільно не більше 25% загального обсягу Діяльності);

є) необгрунтований вибір товарної, цінової стратегій;

ж)
логістичні помилки (приймання, збереження, облік, експедування товару), нераціональна стратегія Розподілу (вибір недієздатних, ненадійних партнерів);

з)
непередбачуваність конкурентної ситуації (поява нових видавництв в обраному сегменті ринку, товарів- аналогів, субститутів);

и)
низький контроль за технологічною, виробничою 1 Фінансовою дисципліною.

Найчастіше суб'єктів видавничого бізнесу специфіч​ні ризики підстерігають на таких етапах діяльності:

· продукування видавничої ідеї (захопившись при​вабливою на перший погляд ідеєю, видавець може взя​тися за її реалізацію, не піддавши її всебічній експерти​зі, не осмисливши пов'язаних із нею проблем, не відмо-! білізувавши відповідно зусиль);

· обґрунтування, реалізації підприємницьку ідеї і (нераціональний вибір організаційно-правової форми біз​несу, складу партнерів, назви підприємства, необґрунт®-1 вані визначення цілей, вибір стратегій діяльності тощо);

.т- добору авторів творів та організування співпраці^ ними (неувага до мотивації автора, чинників, які на- лаштовують його на довгострокові партнерські відноси: ни, забезпечують невразливість умов співпраці відпо: відно до норм законодавства);

· реалізації товарної політики (ігнорування рішень і дій, що забезпечують індивідуалізацію видавничої культури, унікальну споживчу цінність видань, позиції їх на ринку як сильних виробів, незадовільна видавни​ча дисципліна, помилки);

· встановлення Накладів видань (наслідком зави​щених накладів бувають надмірні Товарні залишки і не​ліквіди, заниженого — перебої ^ поставках видань, про​блеми їх додруковування);

· ціноутворення і комерційної діяльності (необґруй; тований вибір цінової стратегії і системи оплати);

· логістичних процедур (прийом, складування, під​готовка до відвантаження, облік продукції);

· розподілу продукції'(ігнорування факторів Місця і часу), нераціональне формування каналів і мереж роз​повсюдження (багаторівневість каналів, надмірна зал* ежність від окремих суб'єктів книгорозпоВсюдження);

· підготовки комунікативних сигналів цільовим спо​живачам (невміння продемонструвати унікальність ви​дання, його переваги над наявними на ринку, сформувати у потенційних споживачів настанови на придбання йОго|-

Загрозливими для видавця, розповсюджувача е не​увага до певних процесів на обраному сегменті ринкУ (поява нових конкурентів і товарів, зміна попиту), пере​бування в зоні «конкурентних війн», що нерідко робить їх об'єктом невідворотних, несподіваних ударів.

Ігнорування ризиків, некваліфіковане управління ними є внутрішнім джерелом небезпек. Постійної уваг** потребують і зовнішні небезпеки — навмисні, ненавмис​ні, випадкові порушення режиму функціонував!1®

суб'єкта бізнесу» заподіяння йому шкоди. У видавничо​му бізнесі джерелом таких небезпек є конкуренти, заці​кавлені у наживі особи, з якими доводиться мати спра​ву, недобросовісні партнери. їх дії можуть проявлятися у незаконному отриманні інформації про діяльність; по​ширенні неправдивої, компрометуючої інформації, про​вокаціях; діловій дискредитації* створенні перешкод і пропонуванні «послуг» щодо їх подолання; піратстві, друкуванні під маркоюдншого видавництва неякісного товару, погрозах, рейдерстві. Тому, започатковуючи і розвиваючи справу, слід дбати про збереження інфор​мації, майна, надійність кадрів, різнобічний захист від недружелюбних впливів і прямих втручань.

Неувага до факторів ризику може призвести до осла​блення потенціалу, втрати шансів, обмеження конку​рентних можливостей, девальвації іміджу і його складо- вих, деградації і витіснення з ринку. Такі проблеми часто бувають нездоланними. Усе це актуалізує необхідність зосередження уваги на всіх аспектах життєспроможно- сті, адаптивності суб'єкта діяльності і пов'язаних з ними викликах. Якщо цих викликів не усвідомлювати або не знаходити на них адекватної відповіді, стверджував ан​глійський філософ і соціолог Арнольд-Джозеф Тойнбі (1889—1975), неминучі деградація і крах. З огляду на це необхідно значну увагу приділяти управлінню ризи​ками — їх виявленню, ідентифікації, оцінюванню імо​вірності, джерел, змісту, масштабів можливих утрат, виробленню і застосуванню заходів щодо їх запобіган​ня, мінімізації, перетворення на нові можливості. За од​них умов намагаються уникнути ризику, за інших — знизити його міру (мінімізувати втрати) або приймають його як неминучість, шукаючи можливості для опера​тивного виходу з цієї смуги.

Із метою мінімізації (оптимізації) ризику доцільно використовувати такі стратегії:

а)
ухиляння від ризику (уникнення). Суть його по​лягає у відмові від ризикової ейрави, співпраці з нена​дійним партнером. Завдяки цьому можна уникнути Втрат, але і не отримати можливої вигоди;

б)
запобігання втратам (ризику). Для цього слід зосе​редитися на гарантовано успішних проектах, надійних процедурах, випробуваних технологіях, постійно дбаю​чи про безпеку, використовуючи за необхідності превен​тивні заходи;

в)
мінімізації втрат. Метою зусиль є зниження ймо | вірності настання несприятливих подій чи можливих! утрат. Доцільною буває і диверсифікація (поділ) ризи ] ків, наприклад виокремлення з «материнського» видав-і ництвакількох «дочірніх»;

г)
передавання (несприйняття) контролю за ризиком | (трансферт). Змістом його є переадресування відпові​дальності іншій стороні або відмова від неї. У видавни​чій практиці прикладом його можна вважати зафіксо​вану в угодах відповідальність автора за достовірність і викладених у тексті відомостей, належність йому твору [ як об'єкта інтелектуальної власності.

Для розв'язання проблеми мінімізації (оптимізації) ризику необхідні розуміння і прогнозування політично​го, економічного контекстів, ситуації в галузі, спро-1 можність передбачати і прогнозувати проблеми і запобі​гати їм, уміння ідентифікувати несприятливі дії і міні​мізувати їх шкоду, фахово вимоглива діяльність на всіх етапах. Відповідальний видавець не братиметься за і справу, в якій некомпетентний, не ризикуватиме видав​ничою маркою, великим заради малого. Нерідко при цьому потрібні витримка, здатність «тримати удар», ро​зуміння, що ризик об'єктивно супроводжує будь-яку діяльність і не завжди відіграє лише негативну роль. У цьому сенсі важлива оптимізація ризиків — вибір на​прямів, способів дій, за яких ризики не переростати​муть у загрози, а навпаки, сприятимуть розвитку спра​ви. Наприклад, за певних обставин видавець може від​мовитися від проекту, для якого потрібні великі кошти- Однак при цьому він наражається на ризик невикори​станих можливостей, оскільки успішна реалізація його могла б принести високий економічний результат, по​ліпшити імідж, ринкову позицію видавництва.

Отже, приймаючи рішення, видавець завжди має дбати про успіх і захист своєї діяльності від імовірних невдач, максимально використовувати здобутий плац​дарм (можливості, досвід) для нових результатів.

Вони справу знають

Конкуренти швидко копіюють будь-яку відмінність, і цикл житт інноваційного продукту, виробничого процесу скорочується так сил но. що новаторам ледь вдається повернути свої кошти.
Щ

ф. Котлер

Знайдіть потребу і задовольніть її. З'ясуйте, чого хочуть люди, шу​кайте можливості дати те, чого вони хочуть. Шукайте лише великі по​треби.

Дуже важливо першим з'явитися на ринку, але це не принесе ні​якої користі, якщо не вдасться швидко завоювати значну частину спо​живачів.

М. Смолл

Щоб досягти успіху, виробнику потрібно очей не спускати з конку​рента. Знайти вразливі місця та розпочати маркетингову атаку на них.

В умовах жорсткої конкуренції вибір керує ринками.

Дж. Трауг

Запитання. Завдання

1. З'ясуйте сутність та особливості видавничого ринку, охаракте​ризуйте його об'єкти і суб'єкти.

2. У чому полягає специфіка попиту на видавничу продукцію?

3. Від яких чинників залежить пропозиція видавничої продукції і як вона обумовлює попит на неї?

4. Яку роль відіграє конкуренція у видавничому бізнесі і в чому полягають його особливості?

5. У яких основних формах здійснюється конкуренція на видавни​чому ринку?

6. Чим обумовлені легальні можливості суб'єкта видавничого біз​несу у відносній монополізації окремих сегментів ринку видавничої продукції?

7. Охарактеризуйте особливості конкуренції на сучасному вітчиз​няному ринку видавничої продукції.

8. Чому суб'єкту видавничого бізнесу необхідні знання врахуван​ня основних економічних законів і закономірностей?

9. Чим зумовлені і як виявляються ризики у видавничому бізнесі? Яку роль вони відіграють?

10. У чому полягають виняткові можливості, обмеження, ризики суб'єкта видавничого бізнесу?

Потенціал, ресурси та активи у видавничому бізнесі

Підприємницька діяльність починається із задуму, ідеї, мети, усвідомлення її доцільності чи необхідності, власної спроможності до неї. Вони стимулюють, кон​центрують на обраній справі волю, енергію, знання, вміння, налаштовують на пошук, створення і випори' стання необхідних технічних, організаційних, фіна>н' сових та інших ресурсів і можливостей, тобто на Ф°Р' мування і розвиток потенціалу суб'єкта діяльності-У
3.1. Основні елементи потенціалу суб'єкта видавничого бізнесу

Ділова мобільність, гнучкість, економічна еяійкіЯИ і невразливість суб'єкта бізнесу залежать від наявної потенціалу і вміння використовувати його відповідно умов і цілей діяльності. Однак потенціал ще не є гара)і! тією результатів, він — лише передумова, одна із гі&Щ тез майбутнього. Суб'єкти бізнесу навіть із потужні потенціалом за невмілого його застосування мозкУ^І стати аутсайдерами в конкурентній боротьбі зазна^ краху. Сподівання, що потенціал сам По собі забезНІ чйть бажаний результат, невміння використовувати і розвивати його, неувага до того, як створюють і викори​стовують свій потенціал конкуренти, — суттєві причи- ни Поразок.

Потенціал суб'єкта видавничого бізнесу — сукупність внутрішніх І і зовнішніх чинників (засобів, можливостей і шансів), ефективне використання яких забезпечує'дієздатність і конкурентоспромож​ність на всіх етапах видавничої діяльності.

Його особливості зумовлює специфіка видавничої справи як «креативної економіки», видавничого про​дукту — як триєдиної сутності. Тому, крім технічних, матеріальних, фінансових засобів, технології істотне значення у сукупному потенціалі видавництва мають: система відносин з авторами, найважливішими партне​рами (поліграфпідприємства, постачальники, збутові мережі); суб'єктами впливу на процеси в галузі (держав​ні органи, гіромадські організації, фінансові структури, лобістські групи); особливі знання і вміння; ефективне використання маркетингових, конкурентних стратегій; здійснення ефективних зовнішніх комунікацій.

Історія бізнесу знає немало випадків, коли фірми з великими можливостями, втративши відчуття реально​сті і здатність до саморозвитку, деградували і щезали з ринку.їх витісняли спершу непомітні, але амбітні, са- мовимогливі, прагматичні, креативні конкуренти, які розцінювали досягнуті результати як передумову для подальшого розвитку.

Потенціал як інтегроване вираження сили, що може бути задіяне за певних умов, охоплює матеріально-тех​нічне, технологічне, фінансове, інтелектуальне, інфор​маційне, творче забезпечення діяльності. Його складо​вими є:

1) ресурси — джерела і засоби забезпечення діяльно​сті, які за певних умов можна використати для дося​гнення мети. Ресурси не тотожні можливостям, вони — можливість потенційна, те, чим суб'єкт діяльності може скористатися. Систему ресурсів утворюють при​родні ресурси (природне середовище), технічні (маши​ни, механізми), кадрові (підготовлені фахівці), просто​рові (виробничі приміщення, територія), часові (фонд часу), структурно-організаційні (структура, органи управління), інформаційні (інформація про основні сфери й аспекти діяльності), фінансові (обігові, інвести-
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ційні кошти), матеріальні (предмети і засоби праці) і не​матеріальні (ті, що не мають матеріальної основи). У ви. давничому бізнесі найважливішими є нематеріальні ре. сурси: ідеї, твори (художні, наукові, навчальні, та інші тексти, зображувальні роботи), відносини з їх автора- ми; ділова культура, увага держави до галузі, рівень ро​звитку (компетенції) кадрів;

2) активи — сукупність майна, грошових засобів, об'єктів інтелектуальної власності, що належать суб'єкту діяльності і будь-коли можуть бути використа​ні; частина господарського балансу, що відображає на- * явні на певну дату матеріальні цінності, кошти, боргр|[ вимоги, досягнення, надбання.

Нерідко ресурси та активи ототожнюють. Однак усі ресурси потенційно можуть бути активами, хоч не всі потенційні активи (ресурси) є насправді ними в діяльно​сті конкретних суб'єктів бізнесу. Щоб ресурси стали ак- І тивами, необхідно оволодіти ними.

Необхідною умовою підприємницької діяльності (бізнесу) загалом і у видавничій сфері зокрема є капі■ тал щ матеріальні, фінансові, інтелектуальні, креа- тивні вкладення з метоіо отримання доходу. На етапі за- початкування справи необхідний авансовий капітал Щ кошти для придбання засобів та інших необхідних умов діяльності (виробництва). Найчастіше він фігурує я« грошовий капітал — капітал у грошовій формі (фінаЯ' сові інвестиції), на основі якого формується фізичниц капітал виробничі фонди, тобто сукупність засобів праці (речей, їх комплексів, якими людина діє на преДі мети праці) і предметів праці (сировина, матеріаД%| енергія). Можливе інвестування капіталу й у фізичній формі (засоби праці і предмети праці). Інвестором (осРт бою, яка вкладає капітал) є власник бізнесу або суб'єкт« який набуває право власності (через придбання акцій) | на нього.

Систему виробничих фондів утворюють:

1. Основні фонди (основний капітал) — засоби прайМ 1 які використовуються тривалий час і частинами пере" носять свою вартість на вартість виробленої продукції' | У видавничому бізнесі до основних фондів належать Vе* дакційні і складські приміщення, обладнання трансі порт, комп'ютерна техніка і програмне забезпеченні І без яких неможливі започаткування, здійснення і Р°* І і збиток діяльності. Гіпотетично, у видавничій сфері мож- I на результативно працювати, не маючи і не орендуючи І приміщень, техніки, транспорту, штату працівників, І вміло маневруючи творчими можливостями і фаховими І вміннями.
Суттєву роль у видавничій діяльності відіграють специфічні, притаманні лише видавничому бізнесу елементи основних фондів: інтелектуальна власність, а також особливі компетенції персоналу (спромож- I ність генерувати унікальні і продуктивні видавничі ідеї, перетворювати їх на ефективні видавничі проек​ти), видавнича марка, особливо якщо вона має статус бренда; деякі торгові знаки (символи масштабних ви​давничих серій); позиція на ринку; корпоративна культура.

2. Оборотні фонди (оборотний капітал) — предмети праці, які цілком споживаються у кожному виробничо​му циклі, змінюються або цілком втрачають свою нату​ральну форму і переносять усю свою вартість на вартість виробленої продукції. їх утворюють власні кошти, при​буток, кредитні засоби, об'єкти інтелектуальної власно​сті разового використання (право на твір, дизайн-кон- Цепціятощо). •

Для видавничоґо бізнесу особливо важливі інформа​ційні ресурси сукупність ексклюзивних інформацій​них матеріалів, які можуть бути використані як актив. Адже будь-який об'єкт у видавничій справі є носієм ін​формації (текстової, зображувальної, нотної тощо), а видавничий бізнес здійснюється в інформаційній сфері (створення і розповсюдження інформаційно насичених видавничих продуктів). Особливу цінність має інформа​ція про ринок (конкуренція і конкуренти, автори та їхні твори, споживачі і незадоволений попит, успішні і не​вдалі видавничі проекти, лідери ринку і стиль їхньої Діяльності, аутсайдери і причини відставання тощо). Актуалізувалася ця проблема в сучасну постіндустрі- альну, інформаційну епоху, однією з ознак якої є «еко​номіка знань», тобто функціонування знань як продук​тивної сили.

Попри безперечну важливість матеріальних акти​вів, успіх У сфері видавничого бізнесу досягається пере​важно завдяки використанню унікальних немате​ріальних активів - активів, що не мають матеріальної
основи (не є фізичними об'єктами) і вартість яких має грошове вираження. Більшість із них є об'єктами інте​лектуальної власності, на які поширюються норми за​конодавства про авторське право і суміжні права. Зав​дяки володінню ними, їх використанню суб'єкт видав​ничого бізнесу часто завойовує відносно монопольне становище на ринку або виробляє продукт чи надає по​слугу якісніше, вигідніше, ніж конкуренти, здобуваю​чи й утримуючи конкурентні переваги.

Стратегічно важливим потенціалом у видавничому бізнесі є кадри, їхня фахова кваліфікація, досвід, навич​ки, талант, креативні можливості, мотивація, корпора​тивна свідомість, комунікативні здібності, психологічна підготовленість тощо. Кадровий потенціал утворюють персонал — основний штатний склад працівників або його частина, виокремлена відповідно до виконуваної роботи (управлінський персонал, редакційний персонал тощо), і менеджери — працівники, які фахово займа​ються управлінською діяльністю.

Формування кадрової структури здійснюється за​лежно від місії, цілей, специфіки діяльності (виду, мас​штабу, умов), зовнішніх чинників (демографічної си​туації, попиту і пропозиції на ринку праці), стратегії і тактики діяльності тощо. Структурні зміни в економіці значно актуалізували потребу у фахівцях, спроможних ефективно функціонувати в інформаційній сфері- Останніми роками загострилася ця проблема й у видав​ничому бізнесі, який особливо потребує інтелектуаль​них, творчих працівників. Крім компетентності, орга​нізованості, мобільності, раціональності, практичності, особливо поціновують у ньому здатність до результатив​ного, доцільного інноваційного пошуку, розвинуту ін​туїцію й уяву, широкий кругозір, ерудицію, літератур​ний смак, філологічний вишкіл, комунікабельність, психологічно вивірену комунікативну поведінку. АдЖе нестандартне, розкомплексоване мислення найчастіше є джерелом перспективних видавничих, підприємниць​ких ідей, які формують стратегічний потенціал суб'єк​та бізнесу. Кадри, яким воно притаманне, є творця**1* ноу-хау, володіють і використовують ексклюзивні знан​ня, уміння і навички, забезпечуючи видавництву виП дні позиції на ринку, відкриваючи простір для успіш11 діяльності в майбутньому.

3.2. Нематеріальні ресурси та активи у видавничому бізнесі

Нематеріальні активи виникають унаслідок воло​діння правами на об'єкти інтелектуальної власності, а також унікальні за своєю природою і функціональністю ресурси.

Інтелектуальна власність — ідеї і духовні цінності, належність яких авторові закріплена у правовому порядку.

За своєю субстанційністю об'єкти інтелектуальної власності є уявними, мисленими (ідеальними), тобто продуктами специфічної психічної діяльності, резуль​татами творчого, інтелектуального самовиявлення осо​бистості. Ідеальний продукт не може відчужуватися від автора, він належить йому впродовж усього його життя, навіть якщо виключним правом на його використання володіє інша особа. Цим обумовлені особливості еконо​мічного руху (поширення) об'єкта інтелектуальної власності: залишаючись належністю автора, не відчу​жуючись від нього, він поширюється (усуспільнюєть​ся), що зумовлено його здатністю задовольняти потре​би, смаки, інтереси багатьох людей. Майже кожен ав​тор зацікавлений в усуспільненні свого твору, бо це є свідченням його визнання як творця, джерелом необхід​них йому матеріальних засобів, а кожен видавець заці​кавлений у володінні правами на твір, який може бути трансформований в ефективний ринковий товар.
На цій особливості продукту інтелектуальної влас​ності вибудовується специфічна діяльність суб'єкта ви​давничого бізнесу, який матеріалізує (нерідко — з пев​ним ступенем трансформації) твір, робить його доступ​ним іншим людям. Завдяки цьому формується ринок інтелектуальної власності — економічні відносини між автором та іншими суб'єктами щодо володіння, розпоряджання і використання інтелектуального про​дукту (у цьому разі — видавцем як суб'єктом бізнесу). Ці відносини існують у режимі ділового партнерства (автор — видавець), конкуренції (автор — автор, вида​вець — видавець). Метою їх є реалізація інтересів сторін т. ч. економічних), що можливо завдяки задоволенню потреб суспільства (споживачів).

У правовому сенсі об'єкти інтелектуальної власності мають такі особливості: строковість (обмеженість пев​ними термінами) права на нематеріальні об'єкти; вини​кнення права на об'єкти одночасно з їх створенням; продовження існування немайнового права автора при відчуженні (купівлі-продажу) матеріального носія нау- ково-технічних творчих ідей, художніх образів, текстів (придбання матеріального носія, тобто книги, не озна​чає переходу права на твір). Усі ці особливості зафікещ* вані нормами авторського права і суміжнц.х прав, вина​хідницького права, права на промисловий дразок, то​варний знак, знак обслуговування.
Інтелектуальна власність фіксує результати творчої праці людини, належність їх конкретним авторам або авторським Колективам, закріплює за ними особисті не- майнові і майнові права, які захищаються авторським правом.

Систему основних нематеріальних активів суб'єктів видавничого бізнесу утворюють права,* ?іцсР виникають на: 1) об'єкти промислової власності (винаходи, корисні моделі, промислові зразки, знаки для товарів і послуг зазначення походження товару, фірмове найменуван​ня, способи захисту від недобросовісної конкуренції);

2) об'єкти, що охороняються авторським правом і су​міжними правами (твори науки, літератури і мистец​тва, комп'ютерні програми; бази даних; права виконав​ців, виробників фонограм, організацій мовлений);

3) специфічні новаторські об'єкти (раціональні пропо​зиції, ноу-хау, комерційні таємниці).

Об'єкти промислової власності. Як різновид, скла​дова частина інтелектуальної власності промислова власність охоплює: а) сукупність специфічних (наділе​них творчим потенціалом, оригінальних) об'єктів (па​тенти на винаходи, корисні моделі, промислові зразки» товарні знаки, знаки обслуговування, фірмове наймену​вання), які використовуються в промисловій чи торго​вельній діяльності; б) найменування місця походження товару і способи захисту від недобросовісної конкурен​ції. Авторське право на винаходи, корисні моделі, про​мислові зразки фіксується патентами, на знаки для то​варів і послуг — свідоцтвами. Цю роботу здійснює Дер; жавний департамент інтелектуальної власності Міністерства освіти і науки України. Відносини в Д1® сфері регулюються Цивільним кодексом України, Зако​нами України «Про власність» (1991), «Про охорону прав на винаходи і корисні моделі», «Про охорону пр» на промислові зразки», «Про охорону прав на знаки для товарів і послуг», «Про охорону прав на сорти рослин», «Про наукову і науково-технічну експертизу » (1995).
Кожен об'єкт інтелектуальної власності неоднаково важливий у сфері видавничого бізнесу, однак узагаль​нені знання про їх особливості, уміння використовувати переваги, пов'язані з володінням правами на них, уни​кати проблем, можливих у зв'язку з їх порушеннями, — суттєвий чинник успішної діяльності.

Винахід. У будь-якій сфері винаходові вважають створене внаслідок творчих зусиль щось нове, невідоме, як правило, конкретний продукт (пристрій, речовина, штам мікроорганізму тощо) або спосіб (процес виконан​ня дій). Відкриття, наукові ідеї, плани до цієї категорії не зараховують. Кваліфікаційними параметрами вина​ходу є новизна (на день подання До реєстрації він не по​винен мати загальновідомих ознак), відповідний вина​хідницький рівень (оригінальність використаних у ньому рішень), промислова придатність (можливість багато​разового використання).

Корисна модель. До цієї категорії об'єктів зарахову​ють конструктивні вирішення пристрою або його скла​дових (просторове розташування елементів, форма). Вони також мають відповідати критеріям новизни, про​мислової придатності.

Промисловий зразок. Так називають нові, проми​слово придатні продукти у сфері художнього констру​ювання, тобто нові художньо-конструктивні вирішен​ня виробів (форма, малюнок, кольОри та їх поєднання — все, що визначає зовнішній вигляд), Він може бути ви​конаний у формі моделі, рисунка чи їх поєднання. Обов'язкова умова — єдність технічних та естетичних властивостей. Об'єкти архітектури, промислові, гідро​технічні та інші стаціонарні споруди, друкована про​дукція як промислові зразки правовій охороні не під​лягають.

Товарні знаки, знаки обслуговування (знаки для то​варів і послуг). У конкурентній боротьбі, купівельній поведінці споживачів важливу роль відіграють оригі​нальні позначення, які індивідуалізують товари і по​слуги. Такі позначення сприяють їх розпізнаванню на ринку, часто є спонукальним сигналом для споживача. Візуально вони утворюють своєрідну комбінацію аобра- жувальних елементів (зображення певних об'єктів чи їх фрагментів), словесних (слова, поєднання літер) та об'єктних (фігури, лінії та їх поєднання). Товарні знаки мають відповідати таким критеріям:

· новизна щодо сфери використання (товарів, які він охороняє) і часу дії (терміну його чинності); од

· оригінальність (принципова відмінність від уже зареєстрованих знаків);

· охоронопридатність (можливість офіційного реє​стрування);

· відповідність суспільним інтересам, принципам гуманності і моралі.

Не підлягають реєстрації знаки товарів і послуг* які не мають розрізняльної здатності (спроможності ство​рити у свідомості асоціативні образи, достатні для іден​тифікації товару та його виробника); є тотожними або подібними до уже зареєстрованих; відтворюють проми​слові зразки, назви відомих творів науки, літератури або цитати і персонажі з них без згоди на це їх автора, а також прізвища, імена, факсиміле (точне відтворення) відомих осіб без погодження з ними.

У видавничій сфері для розрізнювання використову​ють знаки (логотипи) серій, іноді — окремих видань.

Зазначення походження товару. З цією метою засто​совують словесні, графічні позначення, що прямо чи опосередковано вказують на географічне місце (країна, регіон, населений пункт тощо) походження товару (про​сте зазначення). Реєстрування зазначення місця похо​дження товару дає право ексклюзивно використовувати його з рекламною метою на виробах, пакуваннях, ката​логах, проспектах та ін.

Фірмове найменування. Цей елемент (стале позна​чення) забезпечує розпізнавання, виокремлення суб'єк​тів бізнесу на ринку, сигналізує про їх репутацію, є ва​жливим елементом позиціювання.

Способи захисту від недобросовісної конкуренції. Ко​жен суб'єкт ринку намагається, вдаючись до передбач6' них законом засобів, уберегтися від неправомірних Ді® конкурентів щодо своєї ділової репутації, дискредитад11 своєї діяльності і товарів, збирання, використання, Р°3* голошення комерційної таємниці.

Об'єкти, що охороняються авторським правом і СУ міжними правами. Авторське право поширюється я оприлюднені і неоприлюднені твори, а також способи **

І відтворення. Ним охороняються твори науки, літерату​ри і мистецтва незалежно від жанру, обсягу, мети (ос​вітня, інформаційна, рекламна, розважальна тощо); способи відтворення, виражені в усній, письмовій та будь-якій іншій формі, Не охороняються авторським правом повідомлення про поточні події (прес-інформа- ція), фольклорні твори, офіційні документи, державні символи і знаки, ідеї, процедури, методи, концепції, відкриття, корисні моделі, промислові зразки, знаки для товарів і послуг.

Первинним суб'єктом авторського права є автор -Ц особа, працею якої створено твір. Тільки йому належать права на використання твору в будь-якій формі і будь- яким способом, визнання власного авторства; згадування (заборона згадувати) свого імені при використанні твору; вибір псевдоніма; протидію перекручуванню, посяганню на твір, що може зашкодити його репутації. Суб'єкт ви​давничого бізнесу може отримати таке право, вступивши з автором у цивільно-правові відносини, зафіксувавши у відповідному договорі взаємні права та обов'язки.

Права автора охороняються законом упродовж його життя і ще 70 років після його смерті; співавторів — 70 років після смерті останнього співавтора; суміжні права виконавців, виробників фонограм, організацій мовлення 'Ор 70 років після першої фіксації виконання або постановки, першого опублікування фонограми, першої передачі в ефірі.

Систему фізичних об'єктів авторського права утво​рюють авторські оригінали літературних творів, нотних записів; ілюстрації, картини, дизайн-розробки, схеми, кіно-, відео-, фотокадри; скульптури, моделі, архітек​турні форми. Суміжні права є похідними від авторсько​го права, виникають «на межі» з ним. Для повідомлен​ня про права автора використовують знак ©, власника суміжних прав ® із зазначенням фізичних, юридичних осіб, які ними володіють.

Специфічні (нетрадиційні) новаторські об'єкти. Фор​муються вони на основі нових знань, умінь, якостей, ви​користання яких вигідно вирізняє суб'єкта діяльності у конкурентному середовищі. До них належать:

а) раціоналізаторські пропозиції: нові і корисні тех​нічні рішення, пропозиції щодо підвищення продуктив​ності праці, які мають локальну (для підприємства) но​визну;

б)
ноу-хау: не захищені охоронною документацією не оприлюднені підприємницькі знання, досвіді УМІ@1 ня. їх важлива ознака — конфіденційність. Здо​буваються вони внаслідок цілеспрямованої зосередь ності на цьому підприємства, витрачання відповідних засобів (час, кошти) або самоініціативно (завдяки ста​ранням персоналу, менеджменту). У видавничому біз​несі їм належить особлива роль, оскільки вони втілен^в кожному унікальному видавничому проекті, продукт!«

в)
вміння зберігати комерційну таємницю: безпосе​редньо пов'язані з діяльністю суб'єкта бізнесу важливі відомості, розголошення яких може завдати йому збит​ків, ослабити позиції на ринку. До цієї категорії зарахо​вують маркетингову, технологічну, фінансову та іншу інформацію;

г)
ділова репутація, економічна стабільність, парт​нерська надійність (гудвіл): позитивні характеристики суб'єкта бізнесу і його продукції, послуг, що утримуєчв його орбіті вигідних партнерів, зацікавлює нових, по​легшує доступ до ресурсів, робить привабливим для споживачів, допомагає вирішувати актуальні питання в органах влади тощо;

ґ) кваліфікація, креативний потенціал персоналу і менеджменту, корпоративна культура.

Нематеріальні і матеріальні ресурси стають актива​ми, коли вони створені або придбані суб'єктом бізнесу» який, відповідно, стає і власником прав на них. ТоМУ ніхто, крім власника прав, не може без його дозволу ви​користовувати об'єкти промислової та інтелектуальної власності, а самовільні дії караються законом. Захис? нетрадиційних новаторських об'єктів є сферою комЯе" тенції керівництва підприємства.

3.3. Видавнича і підприємницька ідеї як особливі активи у видавничому бізнесі

Успішний, далекосяжний, наділений потужним тенціалом бізнес (видавничий — не виняток) не м бути спонтанним, безсистемним, стратегічно неосМ**' сленим. У висококонкурентному, насиченому тонаоаМ*1 і послугами ринковому просторі всі його учарим^и шу​кають вільних ніш (незайнятих або не Цілком ™^«т** сегментів), пропонуючи свої товари і послуги намага10'

І чись привабити особливим« їх споживчими якостями, ціною ЧИ" вигідними для споживачів післяпродажними зручностями. Успішна практика часто потребує оригі- | нальних і продуктивних ідей. Суб'єкти бізнесу, здатні постійно продукувати їху завжди матимуть переваги на ринку. Тому особливо цінуються креативні кадри (здат​ні до творення ідей);

Філософія розглядає ідею як форму осягнення дій​сності думкою, що охоплює усвідомлення мети, способи пізнання і перетворення світу. У різні часи її тлумачи​ли: як образ, божественну думку, створений духом об​раз речі; уявлення про неіснуючу досконалість; розгор​нуте в діалектичному процесі мислення. Як стверджував німецький філософ Йоган-Готліб Фіхте (1762—1814), ідея «дає непомірну силу і могутність, лише ідея є дже​релом сили». Суб'єктивною істиною, істинним буттям назвав її Георг-Вільгельм-Фрідріх Гегель (1770—1831). Синтез цих міркувань дає розуміння значущості ідей для будь-якої справи, для видавничого бізнесу як «кре- ативної економіки», — особливо.

Безперечно, спонукальну, експертну, проективну силу у видавничому бізнесі мають результати дослі​джень, аналізу ринку, які дають змогу з'ясувати неза- Доволені потреби споживачів, характер конкуренції, логічними методами визначити напрями і зміст діяль​ності. Однак не менш значущими є несподівані, оригі​нальні ідеї, які допомагають принципово по-новому по​бачити ситуацію та її перспективи, стають основою ра​дикальних організаційно-технологічних, комерційних та інших рішень.

Такі ідеї підказують, що не завжди вторований авто​ритетними попередниками шлях — найкращий, що па​ралельно існує багато інших можливостей, шансів і шля​хів їх досягнення. Адже навіть математичну задачу мож​на розв'язати кількома способами — все залежить від творчого потенціалу, нестандартного мислення особисто​сті, умінь, навичок. Бізнес, видавничий особливо, потре​бує оригінальних, різнопланових підходів. У ньому одна​ково важливі знання, досвід, наполегливість, воля, пра​гнення до результату, інтуїція, відчуття ситуації тощо.

Часто нові ідеї, які спершу видаються надто екстра​вагантними, ризикованими, з часом стають концепту​альнимджерелом результативної діяльності. Спромож​ність суб єкта видавничого бізнесу постійно лродукува- ти оригінальні ідеї допомагає швидко долати напруже. 1 ну конкуренцію, випереджально діяти з мінімальними ризиками.
Творення видавничої ідеї рідко буває довільним,' стихійним процесом. Здебільшого воно підпорядкову​ється місії, цілям, наявним або потенційним можливо- і стям суб'єкта діяльності. Передує йому вироблення | стратегічного (перспективного) бачення -^далеко​сяжного погляду на напрям розвитку, діяльності видав​ництва, розповсюджувального підприємства. На відмі​ну від буденного бачення, яке дає сприйняття дійсності і такою, якою вона є, стратегічне бачення мислено проек​тує майбутнє (стратегічний контекст діяльності), відпо​відно мобілізуючи сили на пошук шляхів до нього. Ос-1 новні параметри стратегічного бачення — напрям І діяльності; місце на ринку товару чи послуги (цільова | аудиторія); джерела можливостей щодо реалізації за​думу і ймовірні його результати. Такою здатністю во​ло діють фахівці, менеджери із прогностичним мислен​ням, високорозвиненою діловою уявою, волею, кон​центрацією думки, вірою в успіх.
Сформована на основі стратегічного бачення видав- і нича ідея постає не просто як оригінальна думка з пев- ! ним потенціалом перспективи, а як думка, вивірена | фаховими знаннями, досвідом, розумінням актуальної ділової ситуації, обґрунтованим передбаченням май​бутнього, наснажена бажанням і волею його досягти. Унаслідок реалізації такої ідеї суб'єкт видавничого біз​несу зможе, долаючи стартові перешкоди, впевнено вийти на ринок або поліпшити своє конкурентне стано​вище. У будь-якому разі вона дає оптимістичний по​гляд у ділову перспективу.
Видавнича Ідея — конкретне цілісне знання про напрям,
майбутньої діяльності, доцільність реалізації конкретного видав​ничого проекту.
Предметами видавничої ідеї можуть бути окремі ви​дання, видавнича серія; напрям видавничої діяльност > різноманітні аспекти діяльності на будь-яких етаЯ*7 підготовки видання, організування книгорозповсіо дження, маркетингових комунікацій (агентські, н°с редницькі, консалтингові, креатині послуги).
Творення видавничих ідей є полем максимальної Р алізації суб'єктивних можливостей на основі знань ЯР

об'єктивні реалії. Суб'єктивними передумовами тво​рення продуктивних видавничих ідей є:
а)
глибокі знання видавничої справи, ринку видав​ничої продукції, потреб, смаків, інтересів (особливо не- задоволених) споживачів; вміння фахово (з погляду суб'єкта видавничого бізнесу) читати й аналізувати ре​зультати соціологічних досліджень, експертні оцінки, доповіді, наукові розвідки, публіцистичні статті, ли​сти, директивні настанови, в яких можна побачити симптом народження нових потреб або започаткування нових видів діяльності, які неминуче сформують нові потреби;
б)
прогностичне розуміння потреб, які можуть по​стати перед певними групами громадян (наприклад, уч​нями, студентами, вчителями, юристами-практиками, бухгалтерами тощо);
в)
перспективне мислення, здатність мислено дола​ти дистанцію від розуміння потреби до моделювання ви​давничого продукту (проекту) із певними споживчими особливостями (інформаційними, інтелектуальними, естетичними та ін.);
г)
уміння ефективно використовувати прогностичні знання, аналітичну інформацію, оперативно налаго​джувати справу (сформувати тематичний план, підібра​ти авторів, склад редакції, обґрунтувати споживчі пара​метри майбутнього видавничого продукту, розробити його типологію — промисловий зразок).
Елементами видавничої ідеї як цілісного знання є:
· усвідомлення необхідності й особистої здатності працювати у видавничій сфері;
· розуміння суті видавничої діяльності, вивчення Різноманітних продуктів, їх спроможності задовольня​ти читацькі потреби;
· наявність ресурсів для цієї діяльності або визна​чення шляхів і способів їх отримання;
· усвідомлення ймовірності ділових та інших ризи- К1В> спроможність прогнозувати їх, управляти ними;
· вивчення зовнішніх і внутрішніх чинників, які сприятимуть реалізації видавничої ідеї чи ускладнюва​тимуть її;
· усвідомлення необхідності постійно розвивати ви​давничу ідею і відповідно маневрувати необхідними ак​тивами, створювати нові.
Продуктивна видавнича ідея має бути своєчасної часто — випереджальною, стосуватися конкретної мо​жливості, потреби, вказувати напрям діяльності. Її та​кож слід піддавати всебічній і вимогливій фаховій екс​пертизі, маркетинговому аналізу, оскільки невипра​вдане, необґрунтоване, незабезпечене здійснення 'її може спричинити суттєві проблеми.
У своєму розвитку видавнича ідея, як кожна жива і система, долає такі етапи:
· генерування, формулювання, обґрунтування (»«ди​тинство»);
· створення прототипу — експериментального (промислового) зразка, випробування його в умовам на​ближених до реального ринку (« підлітковий вік »);
· синтез набутого досвіду, вихід на вищий рівень, створення досконалішої моделі та її масштабна реаліза​ція («зрілість»).
л \
Отже, видавнича ідея постійно розвивається, збага- і чується новими елементами, позбуваєтеся контрпро- дуктивних, викристалізовується у цілісну, прагматич- ; ну програму діяльності. Цей процес не обходиться без мислених осяянь, креативних злетів,, розчарувань, ба​жання відмовитися від задуму. В таких ситуаціях бага​то важать психологічна стійкість, воля суб'єкта діяль​ності, прагнення до успіху, налаштованість на саморе- алізацію у справі. Корисна при цьому інформація про успішний досвід лідерів видавничої справи і бізнесу загалом, їхнє вміння долати кризові смуги, застосову​вати психотехніки тощо. Завершенням процесу тво​рення видавничої ідеї є розуміння того, що, як, КОМУ» коли, в якій кількості (приблизно) видавати; як пово​дитися на ринку; на який результат розраховувати-
Однак саме лише розуміння не здатне дати очікував1 результати. Воно має підтвердитися прогнозним», аналітичними оцінками, конкретними розрахунками. Справжні знання, проекти, плани формуються у про​цесі втілення видавничої ідеї.
Генеруючи, обґрунтовуючи видавничі ідеї, піддав чи їх експертизі суб'єкт Діяльності займається само​аналізом і аналізом доступних ресурсів та можливо​стей, необхідних для справи. Самоаналіз, як правило, пов'язаний з ідентифікацією особистішогопотенціалу (фахових, креативних, організаційних якостей? або сукупних якостей наявних кадрів. якостей) аи

Удій справі однаково важливі: суб'єкти (творці ідеї), І процес (творення ідеї)* результат (обґрунтована ідея), І експертні оцінки (апробація ідеї), організування справи І (реалізація ідеї), маневр (коригування, перегляд ідей).

Реалізація видавничої ідеї неможлива без ідеї під- I приЄмницької.
Підприємницька ідея — конкретне знання про доцільність і мо​жливість заснування підприємництві справи (бізнесу), усвідо​млення мети, шляхів і засобівхШдосйґіїШіШ* < Ц9рН|
Вона ґрунтується на прагненні змінити або розширити І сферу діяльності, домогтися самовизнання і визнання у І певному середовищі, досягти певного соціального стано- I вища; здатності до виправданого ризику, розумінні суті, І організаційних, економічних, правовш^особливостей біз- І ній-діяльності; вмінні здобути для неї потрібні ресурси. З І нею пов'язане усвідомлення, що підприємництво є і спо- I собом життя, який багато дає і не менше позбавляє.
Характерні ознаки підприємницЙШ!^6? — новизна, І своєчасність, прагматизм, раціональність, обґрунтова- I ність, передбачуваність досягнення економічних ре- I зультатів. Втілення її здійснюється у кілька етапів: .... 1) аналіа продуктивності підприємницької ідеї, умов ^реалізації;
2) вибір організаційно-правової форми, складу за​сновників, організаційної структури та назви підприєм​ства; Осмислення філософії, місії, цілей і завдань, на яких вибудовується стратегія діяльності; и 3) організування суб'єкта діяльності, проектування його, стратегічного потенціалу, ключових факторів ус​піху і конкурентних переваг на ринку, розроблення біз​нес-плану й маркетингового плану;
едшт мМ
4) вибір ринкової ніші й формування товарної полі​тики (що і як робити); пошук джерел фінансового, мате​ріального, технологічного забезпечення діяльності;
5) формування договірних відносин із потенційними
партнерами;

6) управління реалізацією запланованих заходів,
Конкретним втіленням результатів цієї діяльності
(видавничої і підприємницької ідей) є бізнес-план ком​плексне обґрунтування стратегц, програми розвитку всіх сфер Діяльності і необхідних засобів для її забезпечення.
На всіх етапах реалізації підприємницької- ідеї під​готовча, організаційна робота (заснування, організуй
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вання бізнес-структури тощо) мають відбуватися за мі німальних затрат. Прогнозовані результати повинні бути отримані в якомога стислий строк з використан​ням найрізноманітніших форм сприяння своїй справі з боку держави, недержавних структур за одночасної орі- єнтації на її самодостатність.
Великі думки у великих словах
Шукайте, бо поки людина в дорозі — у неї є надія.
Біблія
Справа стоїть поряд із тим, хто стоїть, іде за тим, хто в дорозі, тво​рить разом із творцем.
• НІШ
Індійська мудрість.
Вони справу знають
Ідея керує людиною. Її сила більше, ніж сила мозку, що її створила. Людина породжує ідею, ідея — справу, справа — ім'я.
Правильно мислити — означає створювати.
карнегі
Мрії не народжуються із байдужості, ліні чи недостатньої впевн ності в собі.
н т
Ефективність, яка досягається за рахунок зниження творчого п тенціалу, є котрпродуктивною.
^ маккбй
Запитання. Завдання
1. Розкрийте зміст і структуру потенціалу суб'єкта видавничого бізнесу.
2. У чому полягають відмінності між ресурсами та активами у Щ давничому бізнесі?
3. Які активи у видавничому бізнесі відіграють визначальну роль? А. Проаналізуйте сутнісні ознаки і роль у видавничому бізнесі ос​
новних нематеріальних активів.
5. У чому полягає сутність видавничої ідеї, і які фактори обумо​влюють її значення?

6. Яку роль у процесі творення видавничої ідеї відіграє бачення?

7. Охарактеризуйте суб'єктивні передумови творення продуктив​ної видавничої ідеї.

8. Проаналізуйте основні елементи видавничої ідеї як цілісного знання.

9. Чим обумовлені взаємозв'язки видавничої і підприємницької ідей? У чому виявляються їхні спільні і відмінні ознаки?

Ваша справа
Обґрунтуйте і піддайте експертизі (щодо шансів, можливостей, обмежень ризиків) видавничу ідею, яку вам хотілось би реалізувати на практиці.

4.

Започаткування та організування видавничого бізнесу
Започаткування діяльності не може бути спонтан​ним, неосмисленим, без бачення її перспективи, аналізу необхідного потенціалу, прогнозування можливостей, шансів, ризиків і загроз, врахування правових, технолії гічних, санітарно-гігієнічних, культурних та іншьїх обмежень. Йому передує аналіз власної здатності до справи, умов діяльності, чинників, які забезпечувати- муть її успішність у близькій і віддаленій перспективі. Тобто ще до початку діяльності необхідно бачити Щ У стратегічних вимірах.
4.1. Визначення стратегічного потенціалу і конкурентоспроможності суб'єкта видавничого бізнесу
Давно вже минули часи, коли на ринку товарів і &0' слуг усе залежало від виробників, які за дефіциту рР позиції могли продати все, що вироблялося (ринок ||| робника). В індустріальну епоху розвитку цивіліза^ більшість дефіцитів було подолано, споживач отрЙ^Ш змогу обирати найвигідніщу із багатьох пропозицій (Р** нок споживача). Сучасний ринок переживає «вибУ* '

[ «диктат» пропозиції, внаслідок«чого нелегко доводить​ся і виробникам (важко продати), і споживачам (нелег​ко зробити свій вибірці»
У соціальному аспекті така ситуація має важливу позитивну, якість, оскільки виробник змушений у про​грамуванні й організуванні рвоєї діяльності думати про споживача, переконувати У найвищій відповідності пропонованих товарів споживчим потребам. «Знайдіть потребу і задовільніть її», «Постійно вивчайте, чого хо​чуть люди, і шукайте можливості дати їм те, чого вони хочуть», — переконують маркетологи. ,г
. Тому перед започаткуванням справи суб'єкт бізнесу з'ясовує, кому будуть адресовані її результати (товари, послуги), які основні потреби споживачів, особливості їх купівельної і споживчої поведінки, динаміку їхніх потреб, смаків та інтересів, причини цих змін. Бо, як свідчить практика, навіть найуспішніші фірми, випу​стивши 3 поля1 зору і не відреагувавши вчасно на зміну потреб споживачів, опиняються перед проблемами, по​долання яких потребує надмірних затрат, надзусиль, а ійоДІ стає неможливим. Тому на початку діяльності і на її різних часових етапах завжди необхідно відмежува​ння ситуації на ринку; прогностичне оцінювання шан​сів і загроз.
У бізнесі успіхом традиційно вважають співмірні очікуванням (цілям, планам) економічні показники (дохід, прибуток, частка ринку, капіталізація, рента​бельність тощо) або кращі, ніж у конкурентів, результа​ти. Не менш важливим при цьому є забезпечення кон​курентоспроможності суб'єкта діяльності (стійкості до конкурентних викликів, здатність досягати результатів завдяки ефективному реагуванню на потреби спожива​чів) і і живучості (уміння пристосовуватися до нових Умов і досягати результатів, не втрачаючи перспектив діяльності), спроможність створювати нові шанси і мо​жливості, формувати сприятливе середовшце для своєї
діяльності.£1. 4
Раціональне започаткування діяльності завжди пов'язане а аналізом потенціалу, прогнозуванням, мо​делюванням ключових факторіє успіхи (КФУ) Ц акти​вів і компетенції» які суб ект діяльності може викори​стати задля досягнення економічних результатів, ус​пішної конкурентної боротьби. Цей етап неминучий, навіть якщо суб'єкт діяльності не володі« раціональни​ми процедурами стратегічного мислення — логічно^ пізнання віддалених у часі процесів, явищ; побудов,, далекосяжних прогнозів задля налагодження на їх під. ставі діяльності. Основними категоріями такого ми​слення є: тенденція — спрямованість розвитку події, процесу, явища; імовірність ступінь можлйвості пев​них подій, явища, процесу, які можуть відбутися або не відбутися; аналогія — виведення висновку про предме​ти, явища, процеси на основі їх подібності за певними ознаками; гіпотеза — припущення про існування пев​ного закономірного зв'язку між явищами, подіями, протестами; доведення — обґрунтування положення (судження, гіпотези, концепції) за допомогою інших з використанням відповідних міркувань. Від масштабу, фахової вивіреності, стратегічного мислення залежать перспективне планування, вибір ефективних стратегій задля досягнення на ринку конкурентних переваг ^ вигідних позицій у конкурентній боротьбі, уникнення конкурентних ризиків і загроз.
Залежно від змісту і динаміки розвитку ситуаЦУ будь-які актив чи компетенція можуть бути КЛЮЧОВИМ фактором успіху або, навпаки, стати на заваді його до​сягненню, якщо невміло їх використовувати або експлу​атувати один на шкоду іншим. Наприклад, надмірне за​тягування (дбаючи про якість) редакційного продесУ може мати наслідком надто високу собівартість видан​ня, несвоєчасний (запізнілий) вихід на ринок, через видання може розминутися із швидкоплинною потре​бою або цю потребу успішно задовільнить інший вида​вець. А випуск у світ масового видання з дорогих мате​ріалів може призвести до того, що на прилавках з'я​виться не елегантне джерело інформації, а розкіш»* «книга-мавзолей».
' *
У видавничому бізнесі систему ключових факторі» успіху утворюють:
— уміння розпізнавати (ідентифікувати) корінні треби, смаки та інтереси читачів цільового ринку, ра​ціонально прогнозувати їх; намагання першим виходи​ти на ринок із видавничим продуктом, спроможним за​довольнити ці потреби. Немало видавництв володіють такими знаннями і вміннями, однак не всі охоче роз​кривають їх, небезпідставно вважаючи це важливим елементом свого конкурентного потенціалу (ноу,Хау);
т спроможність генерувати епівмірні ринковим по- I требам унікальні видавничі ідеї, моделювати інновацій-
· ні видавничі проекти, наділяти їх неповторними, осо- I бливо привабливими для конкретних категорій читачів І споживчими цінностями;
— недосяжна для конкурентів індивідуальність ви- I давничої продукції. Можна перейняти у когось принци- I пи структурування і дизайну видань, навіть «списува- I ти» анотації чи інші елементи, однак забезпечити на най- I вищому рівні усі їх якісні - ознаки неможливо, якщо В індивідуальний чи сукупний кадровий потенціал видав- I ництва не володіє необхідними для цього компетенціями; : ^ адекватність-сукупних компетенцій видавничих
· кадрів обраним видавничим стратегіям. Суттєвою пере- І думовою створення КФУ є наявність у виданні важливої
· для конкретних читачів споживчої цінності: у творах І художньої літератури проблематика, сюжет, автор- I ський стиль, якість редакторської; підготовки текстів І тощо; у навчальному 5 актуальність^ методична вивіре- I вість, структурованість, раціональність викладу інфор- I мації; у довідково-енциклопедичному широта поня- I тіиного апарату, повнота і стислість викладу інформації; І ДИТЯЧИХ — якість тексту і художнього оформлення та ін.
І е менш важливі уміння наділити видання ознаками І Сйльного виробу: правильно обрати формат, дизайн, ху​дожнє оформлення, шрифти, тип обкладинки (палітур- ки), ефективно використати прізвище автора, назву ви- Дання, видавничу марку;
— поєднання інноваційності, креативності, налаш- тованості на унікальність з прагматизмом, раціоналіз​мом, орієнтацією на функціональність видавничого про​дукт у;
авторитет серед наявних і потенційних авторів як компетентного видавця (партнера);
— статус видавництва (видавничої марки), що при​ваблює до співпраці з ним перспективних авторів, полі​графічні книгорозповсюджувальні підприємства;
правильно побудовані партнерські відносини (взаємовигідність, надійність, розгалуженість, недопу​стимість ризикованої залежності від жодного з них);
Ц прогнозована і підтверджена практикою принци​пова надійність В якості тексту, естетиці видання, дот​риманні партнерсь^х зобов язань; обґрунтованість власноїпозидіі у партнерських відносинах.
· уміння використовувати знання ринку (особливо- і сті конкуренції, потреб споживачів, ЇХ купівельної;, і І споживчої поведінки), оперативне реагування на зміну ринкової кон'юнктури);

· кваліфікована і гнучка збутова політика, підпо- рядку вання цілям комунікативних прийомів (уміння і ефективно рекламувати товар, успіхи і заслуги, приваб​ливість видавництва для споживачів і партнерів, цін- І ність для суспільства);

— прогнозування економічних наслідків від вибору І напрямів, стратегій діяльності, оперативних рішень. На- І приклад, орієнтація на глибину асортименту (максималь​не експлуатування освоєних видань) обіцяє вищу ефек- і тивність, ніж орієнтація на його широту (максимально широкий асортимент), але вона пов'язана із меншою су​мою товарної пропозиції і, можливо, навіть з втратою ча​стинки ринку .Однак необачне розфокусування (орієнта​ція на широту асортименту) пов' язане зі збільшенням ви​трат, зниженням ефективності, іноді — втратою якості;;

— здатність максимально використати здобуті стра​тегічні ПОЗИЦІЇ (особливо — ЛЮДСЬКІ) ДЛЯ утримання і ПО' силення симпатій споживачів і референтних аудиторій (громадських організацій, органів влади, груп впливу).
У сучасних українських реаліях поки що результа​тивно спрацьовують моделі бізнесової поведінки, які не обтяжені оригінальністю, креативністю, увагою до спо​живчої цінності видань, коректністю, використанням джентельменських методів конкуренції. У здоровому конкурентному середовищі, де панують економічна } моральна відповідальність за справу, якість рішень * дій, такі підходи неприйнятні, бо вони спотворюють, забруднюють конкурентне середовище, підривають ав​торитет, вбивають перспективу видавництва, ста​влять його у розряд тих, з ким соромно мати справу- Згубні вони і для суспільства, бо відкривають дорогу низькопробній за багатьма критеріями продукції' спричинюють неефективне використання коштів, де​формують стандарти і ділової поведінки, і якості ви​дань, зумовлюють деградацію важливої дЛи соціаль​ного буття галузі.
На основі поєднання ключових факторів успіху зі специфічними можливостями суб екта видавничого біз​несу, врахування особливостей ринкового середовища
формуються його стійкі конкурентні переваги щ ко_

■ рінні переваги в конкурентній боротьбі, базовані на виз​нанні ринком (споживачами) вищої споживчої цінності видавничої продукції. Щоб здобути їх, видавець пови​нен більшість елементів своїх видань творити краще за конкурентів (одна з вимог брендінгу). І робити це так, щоб вони не могли досягти його загального рівня, на​віть якщо за якимись критеріями переважатимуть. Ви​гідними для партнерів і споживачів мають бути також Н цінові пропозиції та інші умови взаємодії. Не менш важливе — споживач повинен звати це.

У видавничому бізнесі стійкі конкурентні переваги можна забезпечити, здобувши виключні права (ті, що ' належать тільки йому) на твір, серію творів одного авто- I ра. Важлива при цьому репутація видавця як продуцен- | та високоякісних видань, які мають вмотивовані ціни, надійного в усьому партнера. З часом співпрацею з та​ким видавництвом зацікавляться авторитетні (вигідні) автори, недоступні розповсюджувальжі мережі, оскіль​ки побачать у цьому вигоду.

Опора на ключові фактори успіху забезпечує стра- I ^егічні сили суб'єкта бізнесу — унікальні позиції на ринку. Цьому сприятиме відповідний фаховий потен- | 71ал (стратегічні необхідності), без якого неможливе функціонування видавництва, оскільки його продукція е відповідатиме стандартам якості, необхідним для здобуття й утримання конкурентних переваг. В Украї​ні Щоправда, багато видавництв, видавничих організа​цій цим питанням майже не приділяють уваги або та​кий рівень роботи їм просто недоступний. Як правило, вони субсидуються засновниками, фінансуються спон​сорами , меценатами, іноді — державою. У відкритій Конкурентній боротьбі у них немає жодних шансів на виживання. Такі видавничі структури спотворюють Конкурентне середовище (наприклад, автор неякісно Підготовленого і виданого у своєму навчальному закла​ді навчального видання нав'язує його студентам як най​краще), відчутно знижують сукупну якість видавничої Продукції, фахові стандарти діяльності, мимовільно Утверджують думку, що написати і видавати книгу Може будь-хто і робити це можна абияк.
Підтримання конкурентоспроможності передбачає постійне нарощувану ключових факторів успіху, вмо​тивований 2Я5В32Ї2Є!! іх ^°Рнсїінм.

Це їм ТМІИТ ПОСТ1ИН°ГО розвитку, абата- чення сукупних компетенцій (знань, умінь, навичок) суб'єкта видавничого бізнесу, особливо креативних їх складових, оскільки посилюється конкуренція, зміню​ються потреби і смаки споживачів. За таких обставин не фінансово-матеріальні активи є джерелом успіху, а пе​редусім нові видавничі ідеї, популярні автори, наділені особливою привабливістю тексти, талановита і відпові​дальна робота редактора, оригінальний дизайн, інші ви​давничі рішення, ефективні маркетингові комунікації^ раціональний розподіл товарів розповсюджувальними мережами, гнучка комерційна політика*
Ще до початку діяльності суб'єкту видавничого.біз​несу необхідно визначитися із сегментом видавничого ринку, обрати певну стратегію (модель) поведінки на ньому. Для цього слід вивчити потреби споживачів, конкурентне середовище, ринкові МОЖЛИВОСТІV (потен​ціал попиту) і обмеження, проаналізувати-свої наявні і прогнозовані сильні, слабкі сторони і ті, якими володі​ють конкуренти. Необхідно також максимально вико​ристати переваги (уникнення конкуренції) конкурент​ної сили.
Належно підготовлений початок діяльності завжди передбачає якнайвигідніше використання всього стра​тегічного потенціалу успіху — сукупності зовнішніх умов і внутрішніх можливостей щодо забезпечення на​дійних конкурентних позицій на ринку. Його необхідно бачити на старті й на всіх етапах діяльності, відповідно розвиваючи для його нарощування компетенції видав​ництва. Для цього потрібні стратегічне бачення, перс​пективне мислення, вміння моделювати ситуації, оці​нювати ймовірні результати.
В обмеженому часі, тобто в найближчій перспекти​ві, суб'єкт видавничого бізнесу переслідуватиме мету, пов'язану із здобуттям конкурентних переваг у більш- менш відомих і зрозумілих йому ринкових умовах. Водночас йому доводиться дбати про формування і Р0' звиток потенціалу, можливостей (активів, компетен​цій) на віддалену перспективу, оскільки ринок завнсД0 пред'являтиме Йому НОВІ ВИКЛИКИ.
•
У моделюванні перспективи продуктивними є так підходи:
у
— максимальне використання наявного потенща-ч (активів), зосередження на власних сильних сторона* конкурентних перевагах (однак з часом сильні сторо
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внаслідок зміни попиту можуть перестати бути таки​ми, а конкуренти — посилити свої потуги у боротьбі на
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щ створення нового потенціалу на освоєних сегмен- \£х тах ринку. Фахівці з маркетингу у видавничому бізнесі (Я. Владарчек) застерігають проти бездумного переходу на нові ринкові сегменти, оскільки їм притаманні інші характер попиту, поведінка споживачів тощо. Для цьо- го передусім необхідно кардинально переосмислити по- ^ передній досвід (підходи у товарній політиці, комуніка- ^ тивній практиці), освоїти нову методику діяльності, що не завжди і не всім вдається. Доцільніше урізноманіт​нювати товарні пропозиції на вже освоєних ринках, якщо вони мають необхідний потенціал зростання (не- задоволений попит або можливості для його формуван- ня), а видавництво володіє достатніми для цього мо- ^ жливостями (ідеї, автори, бачення товарної політики). Такий підхід безпечніший і може бути ефективним, ос​кільки ВІДОМО найважливійїеі-1- змістІ масштаб незадо- ^ ВОЛЄНОГО попиту, особливості СПОЖИВЧИХ очікувань, ПО- ЬА' ведінки покупців і споживачів, а також впливу комуні- ру кативних прийомів, які стимулюють Їхню активність;

н~ освоєння нових сегментів ринку завдяки викори​станню наявного потенціалу. Вибір такої поведінки У пов'язаний з великим ризиком: необізнаністю з особли- востями нових сфер діяльності; перенесенням вепро- || дуктивного в нових умовах власного досвіду (стереоти​пів діяльності); нерозвинутістю необхідних компетен- 0 Цій; дефіцитом для сильної ділової експансії ресурсів. ^ Такий вибір може виправдати себе при освоєнні сегмен- ^ та ринку, який зароджується під впливом певних чин- ^ ників, що зумовлює нові потреби та обіцяє великі при​бутки;
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— створення нового потенціалу Для нових ринків. Із М Цим пов'язана диверсифікація (проникнення на нові сегменти ринку) діяльності, яка відкриває нові шанси 0 (пошук нових шансів — одна з передумов забезпечення ^ конкурентоспроможності), підвищує ринкову стійкість ^ суб'єкта діяльності, водночас породжує додаткові ризи- ки. Таким кроком можна вважати створення епеціалі- ^ зованої редакції щодо підготовки видань-аналогів, ви​дань-,субститутів або для реалізації нових, не характер​ах для видавництва проектів. Як свідчить практика,

диверсифікація, що потребує принципово нових компе. тенцій, також не позбавлена ризиків і загроз. І

За будь-яких умов суб'єкту видавничого бізнесу необхідні інтелектуальні, вольові, організаційні зусил​ля, фінансово-матеріальні ресурси для створення* збе- реження і розвитку стратегічного потенціалу успіху, вироблення конкурентоспроможних стандартів діяль​ності, перетворення їх на реальні й ефективні фактори успіху — конкурентні переваги, активний попит,;пози​тивне ставлення до діяльності, продукції,- послуг, ви​давничої марки тощо. У цих координатах формується стратегічний контекст його функціонування. Важливо, щоб ці фактори розуміли всі учасники партнерських відносин, бо від цього залежать вигода та успіх кожного з них.

4.2. Вибір організаційної форми і способів здійснення видавничого бізнесу

З усвідомленням можливості і доцільності започат​кування діяльності у сфері видавничого бізнесу постає необхідність вирішення організаційних питань — вибо​ру організаційної форми, складу засновників, наймену​вання майбутнього суб'єкта діяльності, підготовки і ре​єстрування засновницьких документів, ресурсного, ка​дрового, інформаційного забезпечення.

Організаційні форми підприємства. Законодавство України відкриває необхідні можливості для започат​кування підприємницької діяльності, в т. ч. у видавни​чій сфері, у будь-якій організаційній формі. Ними мо​жуть бути:

1) одноосібне господарство — належність власності одній особі, яка керує власністю і виробничою діяльні​стю, привласнює прибуток, відповідає за всіма зобов я- заннями. Переваги такої форми — зосередження еконо​мічної та організаційної влади в одних руках; високі економічні стимули і рівень свободи економічного вибо​ру (можливість використовувати прибуток на власні0 розсуд відповідно до законодавства); незначні витрати на організування виробництва та управління ним; жливість використання спрощеної системи оподаткУ' вання. Не позбавлене воно і недоліків: невеликі інвести​ційні можливості, розміри прибутку; вразливість

щ
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зовнішніх загроз; відповідальність власника за зобов'я- заннями підприємства власним майном. У видавничій сфері така форма діяльності досить поширена;

2) партнерством*- об'єднання майна двох або більше юридичних, фізичних осіб, які стають співвласниками підприємства, разом управляють власністю, виробни​цтвом, розподіляють прибуток, солідарно відповідають за його зобов'язаннями. Партнерство може бути обме​женим (учасники відповідають за зобов'язаннями під​приємства, привласнюють прибуток у межах зроблених ними внесків) або звичайним (відповідальність за зобов'язаннями підприємства, розміром внесків та осо​бистим майном). Воно передбачає значно вищі можливо​сті для розширення виробництва за рахунок об'єднання капіталу, генерування стратегічних і тактичних ідей, планування й організування справи, доступу до кредит​них ресурсів. Однак така форма знижує оперативність, мобільність управління через необхідність узгодження

рішень з усіма або більшістю учасників. Немало трудно- ^, щів виникає, якщо хтось із них вирішує вийти із парт​нерства. У видавничому бізнесі партнерство найпоши​реніше;

3) корпорація — договірне об'єднання юридичних,
у, фізичних осіб з метою створення нового суб'єкта госпо​дарювання. Найчастіше функціонує у формі відкритого акціонерного товариства, засновники якого формують акціонерний капітал об'єднанням власних ресурсів че- 0 Рез механізм випуску і продажу цінних паперів (акцій), їх прибуток обумовлюється різницею між отриманими ВІД продажу акцій та розміром вкладених ресурсів. Кор- порації мають кращий доступ до ресурсів, ширші мо​жливості залучити до справи кваліфіковані кадри, збільшувати обсяги залучення капіталу шляхом прода​жу акцій. При цьому акціонери несуть обмежену відпо- ^ ^Дальність за зобов'язаннями корпорації. Недоліки 0 корпорацій пов'язані з ризиками знецінення акцій, ^ проблемами управління, участі акціонерів в управлін-

Вразливі вони для рейдерських атак, що нерідко за-
^

^чуються захопленням власності. В Україні таких
\

єктів видавничого бізнесу небагато.

Започвткування та організування видавничого бізнесу
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Р організаційно-правової форми пов'язаний не иіе з можливістю об'єднання ресурсів, а й з баченням Рспектив діяльності. Із багатьох причин значно лег​

ше досягти потужних масштабів діяльності на партнер, ській, корпоративній основі.

Найменування суб'єкта видавничого бізнесу. Вда- лий вибір найменування справа непроста і найменш технологічна. При цьому раціональні міркування та ар​гументи нерідко вступають у суперечність зі смаками уподобаннями, модою* Даються взнаки і відсутність перспективного, асоціативного мислення, дефіцит кре- ативності, інтелектуальна лінь, недооцінювання найме​нування у забезпеченні стратегічного успіху підприєм​ства, творенні бренда.

Обираючи найменування суб'єкта видавничого біз​несу, слід зважати на такі особливості:

· асоціювання найменування зі сферою і спеціалі​зацією діяльності, перспективами його розвитку; .

ймовірність стимулювання позитивних емоцій в основних категорій споживачів;

· можливість використання найменування як еле​менту видавничої марки (логотипу);
лаконічність, милозвучність, можливість ство​рення візуальних ефектів і чуттєвих емоцій.,

Важливо, щоб найменування не обмежувала в роз​ширенні, відкритті нових напрямів і сфер діяльності. Від нього значною мірою залежить позиціювання суб'єкта діяльності на ринку. У будь-якому разі не вар​то ігнорувати кимось сказане: «Як корабель назвеш, так він і попливе».

Малопродуктивними є механічні поєднання слів і словосполучень (йдеться про ігнорування їх етимології І лексичних значень). У цьому контексті найменування деяких сучасних українських видавництв викликають неоднозначні роздуми, а в недалекому минулому можна було знайти приклади абсолютно бездарних назв.

Формування складу засновників. Ініціатору підпр0' ємницької ідеї, який не бачить Сенсу чи можливості од​ноосібно започаткувати і розвивати справу, доводиться розв'язувати проблему партнерства чи корпоративно1 співучасті. При цьому важливі готовність майбутні партнерів інвестувати у спільний бізнес свої

фінансові»
матеріальні ресурси, максимально задіяти свої комЯе' тенції і систему відносин. Мають значення єдність стр® тегічних інтересів, психологічна, культурна
сумісність-

Необдумані дії у цій справі нерідко спричинювали Р° коли, крахи підприємств, оскільки співзасновнйівв ™ досягали згоди щодо стратегічних питань, не могли ра​зом працювати чи раптово відкривали в собі зовсім інші інтереси. А будь-які непередбачувані зміни у складі за​сновників послаблюють інвестиційні можливості, су​купні компетенції, позиції; суб'єкта діяльності, а деякі з них навіть позбавляють сенсу його функціонування.
У видавничому бізнесі партнерство часто вия​вляється не лише в об'єднанні активів і можливостей на засновницькому рівні, а й у повсякденній практич​ній діяльності, що особливо актуалізує проблему ра​ціонального розв'язання усіх пов'язаних із ним про​блем.

Підготовка і реєстрування засновницьких докумен​тів;. Для започаткування одноосібного (приватного) під​приємництва достатньо зареєструвалися у. відповідних державних органах/4й дисципліновано виконувати обов'язки перед державою (сплачувати за встановлени​ми нормативами податки). Суб'єктом такого підприєм​ництва є фізична особа щ- громадянин як суб'єкт право​відносин.

Для заснування і реєстрування приватного підпри​ємства на основі індивідуальної власності необхідний лише статут —^ документ, у якому зазначають власни​ка, найменування, місцезнаходження підприємства, предмет і цілі діяльності, органи управлінця і порядок їх формування, порядок утворення майна і розподілу прибутків, повноваження трудового колективу, а також умови реорганізації та принципи діяльності. Таке під​приємство є юридичною особою — самостійним носієм прав і обов'язків та відповідальності, існування якого не залежить від осіб, які входять до нього; має власне майно, володіє правом здійснювати від свого імені еко​номічну діяльність, відстоювати свої інтереси в суді.

Для реєстрування юридичної особи, крім статуту, потрібен засновницький договір — договір про добро​вільне об'єднання для майбутньої діяльності майна фі​зичних, юридичних осіб, їхні обов'язки і права. У ньо​му фіксують предмет і мету діяльності, юридичний ста​тус підприємства, розмір статутного фонду і вкладів Учасників у нього, їхню відповідальність за невиконан​ня зобов'язань, порядок вирішення конкретних пи​тань, умови розірвання договору.

Заснування підприємства передбачає формування ного статутного фонду — сукупності матеріальних і грошових коштів, об'єктів інтелектуальної власної, які засновники (учасники) надають новостворюваному під. приємству у постійне користування для забезпечення його діяльності. Внесені кошти зараховуються на ба​ланс підприємства. Ними воно відповідає за свою діяль​ність. Законодавство України встановлює мінімальні розміри статутного фонду: товариств з обмеженою від- І повідальністю — 100 мінімальних заробітних плат, ак​ціонерних товариств — 1250. Законом встановлено мі​німальні внески у статутний фонд на час реєстрації під​приємств (товариств з обмеженою відповідальностю — 30% розміру статутного фонду).
Підготовка і реєстрування засновницьких докумен- і тів є важливим етапом. Тому доцільно довірити цю ро- | боту кваліфікованим у господарському праві юристам. Однак цілком покладатися на них не можна, оскільки ! багато чого у змісті засновницьких документів за​лежить від досвіду, власних уподобань, бачення, цілей, І інтересів, можливостей засновників і людей, яких вони І планують залучити до справи. Якісні засновницькі до​кументи — продукт співпраці засновників із фахівця- ми-юристами.
Добір кадрів і формування структури суб'єкта ви​давничого бізнесу. На початку діяльності усю інтелек- | туально-проективну та організаційну роботу здійснює кадрове ядро (висококваліфіковані, креативні, мобільні фахівці), яке у невеликих бізнес-структурах, що не ма​ють достатньо інвестиційних коштів, нерідко склада​ється із засновників, осіб, яких вони добре знають, У кваліфікацію і ділову репутацію яких вірять.
За наявності необхідних коштів уже на старті мо​жливе формування повноцінного штату. У будь-якому разі його кількість і організаційна конфігурація повин​ні забезпечити ефективний прорив новоствореної струк​тури на ринок. На цьому етапі важливо мати проект ор​ганізаційної структури незалежно від того, коли (відра" зу чи поступово) і за яким принципом вона буДе сформована — лінійним (підпорядкування кожного працівника лише одному керівникові), функціональ​ним (ієрархія структурних елементів, які забезпечуюсь виконання закріплених за ними конкретних функцій)» дивізійним (відповідальність структурних елементів за наявний продукт, сегмент ринку) тощо. Головне — вона забезпечила реалізацію видавничої, підприєм​ницької ідеї, бізнес-плану, створювала передумови для стратегічного розвитку (перспектив).
При доборі кадрів важливо розробити проект-модель необхідних компетенцій (набір функцій, без реалізації яких неможлива діяльність), подбавши, щоб кожен працівник ефективно виконував закріплені за ним функції (володів необхідними для цього компетенція- ми), мав потрібну для цього мотивацію (внутрішню го​товність працювати у конкретній структурі), поділяв цінності, бачив у цій справі простір для самореалізації. Не менш важливі його психологічні, морально-етичні, комунікативні якості, які за одних обставин можуть сприяти розвитку ділового потенціалу, корпоративної культури суб'єкта видавничого бізнесу, за інших — де​формувати, збіднювати їх.

У кожній одиниці внутрішньої структури, на кож​ному етапі технологічного циклу діяльності підприєм​ства має бути фахівець, який здатний стати лідером, за​безпечити високі стандарти діяльності, ефективно взає​модіяти з колегами і партнерами.

4.3. Бізнес-план як засіб обґрунтування і реалізації підприємницької ідеї

Стратегічне бачення справи, видавничі і підприєм​ницькі ідея, місія, мета і цілі діяльності суб'єкта видав​ничого бізнесу конкретизуються і фокусуються в його бізнес-плані — комплексній програмі діяльності, яка мі​стить аналіз умов (конкуренція, ринки), можливостей, проблем, потреб і джерел їхнього забезпечення, прогно​зовані економічні результати і методи їх досягнення.

Бізнес-план є раціональним, прагматичним осми​сленням, моделюванням майбутньої справи, описом продуктів і послуг, їх ринкової позиції, аналізом необхідних для її здійснення ресурсів, джерел і способів Іх отримання, можливостей, шансів і загроз, проектив​ним викладом очікуваних результатів. Це — наближе- ний до реалій проект (модель) діяльності суб'єкта ви​давничого бізнесу, який дає змогу краще зрозуміти майбутнє, страхує від багатьох помилок. На підставі його аналізу можна зробити висновок щодо продуктив​ності видавничої і підприємницької ідей, трансформа- Цц їх в ефективну підприємницьку діяльність. Пози​тивні прогнози і висновки дають підстави для початку діяльності, сигналізують майбутнім партнерам, .інве​сторам, кредиторам про доцільність відповідної спів​участі в ній. Без нього неможливо на ринкових засадах залучити необхідні ресурси; він є важливою передумо​вою формування команди однодумців, оскільки дає змогу ініціаторові ідеї переконати інших в її обґрунто​ваності та економічній ефективності.

Розроблення бізнес-плану передбачає перевірку життєздатності видавничої та підприємницької ідей, встановлення надійних партнерських відносин, ство​рення необхідних активів, налагодження цілеспрямо​ваної виробничої і збутової діяльності, формування аде​кватного його цілям управлінського потенціалу. Функ​ціонально він Спрямований у зовнішнє (інвестори, кредитори, органи влади) і внутрішнє (персонал) се​редовища суб'єкта бізнесу. За твердженням К. Барроу, П. Барроу, П. Брауна, підготовка ґрунтовного бізнес- плану займає приблизно 200—400 людино-годин.

Зміст і структура бізнес-плану залежать від сфери, мети, масштабу діяльності, особливостей ринку і видав​ничого продукту, можливостей і потреб тоїцо. Він має мі​стити обґрунтування мети діяльності, характеристику видавничого продукту, оцінку і прогноз розвитку ринку (масштабу, конкуренції, поведінки покупців і спожива​чів), обґрунтування конкурентоспроможності і* життє​здатності видавництва, книгорозповсюджувальної ор​ганізації в конкрентних умовах, аналіз необхідних і на; явних ресурсів, в т. ч. компетенцій. Сформульовані оцінно-прогностичні положення ілюструють ВІДПОВІД​НИМИ документами (економічними розрахунками, поса​довими інструкціями, специфікацією товарів тощо).

Як правило, структуру бізнес-плану утворюють такі елементи:

1. Резюме (вступ) — стислий опис видавничого про​екту та основних його складових, мети, намірів і ключо вих аспектів діяльності.

2. Загальна характеристика галузі і підприємства стан і тенденції розвитку галузі; характерні особливо підприємства (історія розвитку, склад засновників).
3. Аналіз ринку — масштаб, покупці і спожива. ' конкуренція і конкуренти, динаміка і перспективи ЗР стання, можливості та обмеження.
4. Маркетинг-план — опис стратегії маркетингу та основних параметрів маркетингової діяльності.

5. Товарна політика і виробничий план — основні параметри проектованих видань, прогноз їх життєвого циклу.

6. Організаційний план — форма організування біз​несу, персонал і система управління ним, організаційна структура, кадрова політика.

7. Оцінювання ризиків —джерела і зміст ризиків, способи уникнення їх, реагування на них.

8. Фінансово-економічний план — доходи, прибут​ки, збитки; видатки, податки і платежі; ефективність, рентабельність, дивіденди* >>

9. Висновки — оцінювання можливостей і потреб для перетворення їх на реальність.

Традиційно складанню бізнес-плану передують: ви​бір сфери діяльності (продукції, послуг); дослідження ринку, можливостей загроз; з'ясування виробничих ас​пектів, трварної, цінової і збутової політики; оцінюван​ня потенціалу бізнесу тощо. Наслідком розроблення та аналізу бізнес-плану є рішення про доцільність діяльно​сті, залучення інвестицій, кредитів, очікування успіш​них результатів або відмова від реалізації видавничої і підприємницької ідей. У діловій культурі суб'єктів ви​давничого бізнесу в Україні бізнес-план ще не здобув на​лежного визнання і використання. Щоб розробити його своїми силами, багатьом не вистачає знань, а для залучення компетентних фахівців — коштів.

Вони справу знають

Започатковуючи новий бізнес, зберіть довкола себелюдей-одно- ДУМЦІВ, які вже досягли певних успіхів.

Не забудьте спланувати вихід із початкової стадії бізнесу. Багато людей, захоплюючись думками про започаткування справи, неспро- Мо*ні подумати, яка її кінцева мета.

Якщо чекатимете ідеального моменту для початку власної спра-

ризикуєте ніколи його не дочекатися. Якщо прагнете реалізувати ®°ї мрії, будьте готові діяти, незважаючи на обставини.

п Найкраща продукція не обов'язково принесе успіх вашій справі. §§|успішного бізнесу насамперед потрібно мати «хороших-людей.
Якщо ви намагаєтеся оамо'гужки діяти, то ваша проблема прляга- тиме в необхідності одному боротися ^з-момандам^конкур^нтії^^

Якщо ви найкр^й лрацірни^І свої і/і команді, це фнач^¥іш ній щось не так.

Г. Саттон
Запитання. Завдання

1. У чому полягаЬ бутність1 кбнку'рб'йтоспроможності суб'єкта Щ давничого бізнесу?

" 2. Яку роль у забезпеченні конкурентоспроможності суб'єкта-ви​давничого бізнесу відіграють ключові фактори успіху? З яких елемен​тів вони складаються?

3. Сформулюйте й обгрун^йщкіфючові фзнторі^усл&у^З^ДУІНаЩі го вами видавництва. У
4. Завдяки чому суб'єкт видавничого бізнесу може здобуги^рт^кі конкурентні переваги на ринку?

5. Охарактеризуйте основні фактори успі^1 су^'ектів виравничбго бізнесу: автора, видавництва, розповсюджувал ьної структури.1 _

6. Які можливості відкриває у'видавни^ому бізнесі одноосібне підприємництво?
7. Охарактеризуйте основні вимоги до вибору найменування суб'єкта видавничого бізнесу і добору йогр засновників.7
8. Які основні документи необхідні для заснування суб'єкта ви​давничого бізнесу? У чому полягають їхзміст і призначення? - і
9. Яку роль в організації діяльності суб'єкта видавничого бізнесу відіграє бізнес-план?

Ваша справа

Розробіть бізнес-план проектованого вами 'йидавництва Й обгрунтуйте основну Й9ГР елемечти.

5.

Місія, цілі, стратегія і тактика діяльності суб'єктів видавничого бізнесу
^ Можливість залучити для реалізації видавничоіі юеі потужні ресурси, налагодити організаційні, техно​логічні, комерційні, логістичні, інформаційні процеси — важлива передумова ефективної діяльності та її перс​пектив. Однак, як свідчить практика, це ще не все. У °Ротьбі за успіх на ринку перемагають команди, згур​товані єдиним баченням і розумінням мети, системою Цінностей, готовністю протистояти конкурентним викликам. Передумовами їхнього формування є усвідом​лення філософських засад, місії, мети і цілей спільної °1*льності, а їхніми ознаками — обґрунтовано обрані, Результативно здійснені стратегії і тактики.
5.1. Місія суб'єкта видавничого бізнесу

На перенасичених товарами і послугами ринках біз​нес завжди опинятиметься перед складними проблема​ми вибору, якщо ігноруватиме всю сукупність потреб споживачів і обмежуватиметься лише меркантильними інтересами. Навіть у часи соціальних скрут людина ду​має не лише про насущне, буденне, а й про духовне віч​не, тому соцівльно відповідальний, спроектований на тривалу перспективу бізнес не може цього ігнорувати. Неспростовна ця формула діяльності і у видавничому бізнесі, який має справу зі специфічним товаром, сій- живча цінність якого зумовлена його духовною, есте​тичною, інтелектуальною, інформаційною природоіру а поведінка споживачів обумовлюється не потребами пло​ті, а спрагою духу і думки. їхні вимоги до товарів, спро- можних задовольняти ці потреби, і їх виробників осо​бливі. Тому соціально зрілий, відповідальний суб'єкт видавничого бізнесу повинен виробити масштабне і гли​боке філософське розуміння сенсу свого існування,>сус- І пільного призначення своєї діяльності, тобто осмислити ! свою місію.
Місія суб'єкта видавничого бізнесу — система настанов, поло​жень, які характеризують, обумовлюють сенс, мету його існування і (призначення), визначають принципи діяльності.
Смисловою основою місії є соціально значуща ідея, І яка має своїм джерелом знання об' єктивних суспільних потреб і соціально значущу мету суб'єкта діяльності. Бо не лише економічними показниками вимірюються ре​зультати діяльності, і не лише досягнення багатства ке- ! рує бізнесом. Не менш важливе суспільне визнання діяльності, що конвертується в економічні показники.

^Соціально зрілий, відповідальний бізнес завжди пе​реймається тим, якою буде користь від нього, вбачаючи в цьому джерело власної вигоди, екзаменує свою діяль​ність і плани крізь призму очікуваних економічних ре- | зультатів і благ для суспільства. У просторі цих знань формується розуміння місії.

Вдумливо сформульована місія є джерелом здорово- І го корпоративного духу — сукупної творчої, ділової ак​тивності, яка є передумовою переходу від стану ідей Д° стану дій і речей. Він об'єднує людей не функціональни​ми обов'язками, не буденними, утилітарними потреба​ми, а усвідомленням цінності колективу як особливої спільноти, вболівання за його визнання й авторитет, р°" зуміння соціальної значущості спільної справи як про" стору особистісної самореалізації, що зобов'язує бути гідним у професії, живить вимогливість до своєї праць Осмислення, усвідомлення, формулювання місії да​ються непросто. В одних випадках не вистачає розумій" ня її суті, призначення і відповідного бачення свого бізнесу, в інших — вміння лаконічно, промовисто і Ре"

зонансно сформулювати її* а часом — розуміння значу​щості цього засадничого чинника життєдіяльності. Щоб переконатися в цьому, достатньо погортати ката​логи, прайс-листи, переглянути рекламну продукцію ба​гатьох видавництв, ознайомитися?.з інтер'єрами, експо​зиціями книжкових магазинів, почитати іміджеві публікації про них. Попри те, практика багатьох із них, а також книгорозповсюджувіщадих структур свідчить, що ця проблематика їм зрозуміла і близька. І спостережливе око може розпізнати усвідомлено виражене в місії чи спон​танно скомпоноване призначення їхньої діяльності.

Ефектно сформульована та ефективна місія іноді може бути результатом раптових осяянь думки, навіть інтуїтивного відчуття, суспільного призначення обраної діяльності. Такий шлях є здебільшого контрпродуктив- ним, оскільки при цьому ігноруються важливі раціо​нальні чинники. Як правило, місія викристалізовуєть​ся у процесі осмислення особливостей сфери та орієнти​рів діяльності, можливостей і способів п здійснення, очікування від неї цільових груп населення, цінності для суспільства. З усвідомленням цього приходить ро​зуміння основних складових іміджу, до якого прагне суб'єкт діяльності, дбаючи про унікальність цієї діяль​ності і її результат на ринку. Як єдність раціональних та емоційних елементів місія згуртовує людей.

Багатьма своїми ознаками місія близька до філософії підприємства — прикладного філософського знання про сутність його як специфічного об'єднання людсь​ких інтересів, можливостей; світоглядні, морально- етичні, організаційні заходи, смислові значення їхньої взаємодії і поведінки у зовнішньому середовищі (на Ринку). Вона є також результатом мислення і залежить не лише від знань, а й від культури, моральності суб'єк​тів діяльності. Філософію підприємства як складну си​стему утворюють:

а)
цінності — якісні характеристики призначення підприємства («добре», «погано», «бажано», «недопу​стимо» тощо). Вони є підставами для певних дій, моти- вУЮть, спонукають і обмежують, обумовлюють об'єд​нання і відокремлення людей, спільнот;

б)
принципи — основоположні ідеї, внутрішні пере​конання. теоретичні, моральні і практичні засади, що визначають індивідуальні і колективні зусилля суб'ек- Та Діяльності.; Кожна цілеспрямована» далекосяжна діяльність вибудовується на певних принципах, які ор. ганізовуютьі спонукають, стримують, є орієнтиром для прийняття рішення в ситуації морального вибору?:,

в) ідеологемш відповідно сформульовані ключові елементи системи цінностей і принципів, що виража​ють їх стрижневу -суть у імперативно діють на> свідо​мість, індивідуальну і колективну волю. Важливоілвдоб вони були зрозумілими, привабливими у смисловому и емоційному контекстах.

Якщо місія підприємства може зазнавати змін під впливом Зовнішніх і Деяких внутрішніх обставин, то філософія майже незмінна, як незмінним залишається фундамент під час реконструкції будинку. "!

Видавництву, в діяльності якого простежується усвідомлена місія, Значно легше знаходити правильні ділові рішення, коли меркантильна мета вступає в супе​речність із принципами добра і справедливості, створю​вати вигідну систему громадських зв'язків, здійснюва​ти маркетингові' комунікації (ПР, реклама), вибудову​вати партнерські відносини, вирішувати Важливі для нього питання в органах влади і місцевого самовряду​вання, піднімати за потреби на свій захист громадсь​кість. Йому охочіше їдуть: назустріч, активніше Шука​ють можливості для співцраці з ник авторитетні, амбіт​ні автори, що, посилюючи його суспільний авторитет, конвертується в економічні вигоди.

Змістові аспекти місії є втіленням інтересів за​сновників (власників), працівників^ споживачів про​дукції, ділових партнерів, актуальних соціальних груп і суспільства загалом. Формально її виражають красномовними, доступними, оптимістично наснаже​ними, високоемоційцими, лаконічними реченнями (гаслами). Однак, навіть не знаючи цих гасед, можна З точністю визначити місію кожного суб'єкта видав​ничого бізнесу. Розбіжності будуть хіба що в дефіні" тивних аспектах (словах), бо про усвідомлене ними призначення діяльності свідчать якісні характеристи​ки продукції, культура в ринкових змаганнях, ділова і комунікативна манери, рівень їхнього суспільного визнання.

Конкретизується місія в зобов'язаннях підприєМ' ства, представлених як його мета і цілі. До неї зверта​ються при плануванні та виборі стратегій діяльності-

5.2. Мета і цілі суб'єкта видавничого бізнесу

Цілеспрямована людська діяльність завжди пов'я​зана з її метою — усвідомленим передбаченням бажа​них результатів, яке зумовлює пошук засобів і шляхів їх досягнення. Від неї залежать концентрація і спряму​вання ресурсів, зусиль, вибір засобів. Зорієнтована на практику, вона є результатом свідомості, прогностично​го мислення, очікувань і сподівань.

Мета соціально відповідальної діяльності ніколи не виходить за межі суспільних норм і цінностей спіль​нот, яким адресовані її результати. Ця теза має особливе значення для видавничого бізнесу, дуже чут​ливого до різних виявів масового,інтересу, і стосується насамперед вибору засобів (предметів, способів дії) у досягненні мети. Вона орієнтує суб'єкта діяльності на дотримання моральних норм, моральну відповідаль​ність, унеможливлює використання сконструйованого Н. Макіаведлі для політики принципу «мета випра​вдовує засоби».

Мета і система цілей є критеріями оцінювання ефек​тивності і соціальної зрілостіпланів, ухвалених рішень, діяльності і досягнутих результатів. Якщо мета відобра​жає загальне спрямування діяльності, загальні орієнти​ри майбутнього, то цілі — це конкретні результати, яких суб'єкт діяльності прагне досягти через певний час. Вони завжди є вимірюваними у часі і за змістом. У процесі їх досягнення неявне, бажане, ідеальне увираз​нюється, стає явним, тобто результатом, який на на​ступних етапах розвитку використовується як платфор​ма, плацдарм, засіб. Так відбувається упродовж всієї Життєдіяльності. Тому спершу Цілі фігурують як орієн- Т«Р (напрям діяльності, принцип, конкретні соціальні, економічні показники), а ставши результатом (досягну​ті Цілі), виконують роль засобу (досягнутий результат як передумова розвитку) діяльності. Отже, будучи нкийсь час ідеальними (неявними), завдяки спрямова​ній діяльності вони стають явними, конкретними, вті​люються у реальні справи і результати.

Зрілі, відповідальні суб'єкти бізнесу не ставитимуть еРед собою ефемерних, недосяжних цілей, бо це поро​джує зневіру у власних силах, дезорієнтує, деморалізує олектив, унеможливлює використання його потенціа- Цілі завжди мають бути реалістичними, досяжни​ми, обґрунтованими, конкретними, вимірюваними, це. редбачати певне напруження інтелектуальних ейл, ор. ганізаційних, фінансових та інших можливостей, що е передумовою виходу на новий етап розвитку. Вони обов'язково повинні мобілізувати. Занижені цілі спри​чинюють знецінення справи, присипляють, блокують енергію, без якої неможливе розкриття потенціалу суб'єкта діяльності.

Донедавна, визначаючи цілі, послуговувались кон​кретними економічними показниками (обсяги вироб​ництва і збуту, дохід, прибуток, капіталізація, інвести​ції тощо). У сучасному світі все частіше цілі діяльності пов'язують із конкурентоспроможністю (забезпечен​ням стабільних позицій у конкурентному середовищі та їх перспективами). До системи цілей Належать також неекономічні формулювання, що є наслідком тенденції до гуманізації економічного життя. Це зумовлено і тим, що цілі займають проміжне становище між місією під​приємства і стратегіями його діяльності (рис. 5.1).
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Рис. 5.1, Стратегічний контекст функціонування суб'єкта м видавничого бізнесу

Якщо місія своїм змістом зорієнтована у зовнішнє середовище організації, то мета і цілі завжди стосують​ся її внутрішнього середовища. Визначення цілей відбУ; вається з урахуванням філософії, місії, мети на основі аналізу конкурентного середовища, потенціалу, можли​востей, ключових факторів успіху суб'єкта видавничого бізнесу, актуальних на певний час пріоритетів.

При визначенні цілей до уваги також беруть обме​ження діяльності (особливості галузі, можливості до​ступу до ресурсів, стан конкуренції, компетенції персо​налу, нормативи, стандарти). Результатом цієї роботи є «дерево цілей» — ієрархічна система цілей, сформована за принципами значущості, узгодженості, підпорядко​ваності. Завдяки цьому різні за вимірами цілі зосере​джують в одному річищі зусилля всіх структурних оди​ниць і працівників. «Дерево цілей» утворюють групи цілей, виокремлені за такими критеріями:
1) сферою поширення -т загальні (стосуються всього підприємства) і специфічні (поширюються на основні види, напрями діяльності, структурні підрозділи);
2) часовим виміром — стратегічні (10—15 років), довготермінові (3—5 років), середньотермінові (1— З роки), короткотермінові (у межах року);
3) функціональною спрямованістю — виробничі, фі​нансові, адміністративні;

4) характером середовища — внутрішні, зовнішні;

5) рівнем управління — цілі підприємства, струк​турних підрозділів, працівників;

6) Повторюваністю ~ постійні, повторювані, ситуа​тивні, разові;
7) становищем і перспективами підприємства — зро​стання (досягнення певних показників виробництва, продажу, доходів, прибутку тощо); стабілізації (забез​печення функціонування на рівні показників галузі); скорочення (повільніший розвиток порівняно з галузе​вими показниками);

8) критеріями вимірюваності: кількісні (виражені у грошах, одиницях ваги, штуках); якісні (виражені в оцінних показниках).
Система взаємоузгоджених, обґрунтованих, зрозу​мілих цілей сприяє нарощуванню конкурентної сили, організаційному зміцненню суб'єкта видавничого біз​несу, допомагає знайти своє місце в загальній справі, адекватно оцінити спільні та індивідуальні результати.
Інший погляд на роль цілей у діяльності суб'єкта біз​несу репрезентує один із провідних маркетологів Аж. Траут, стверджуючи» що вони «спотворюють марке​тингові плани», оскільки ігнорують реальність, засліплю​ють погляд. Унаслідок цього підприємство женеться за Раніше визначеною, часто недосяжною ціллю (напри- Клад, розширення частин ринку, досягнення показників продажу), вдаючись до надмірно дорогих промо-акцій, за​мість того щоб з'ясувати реальну проблему, «кинути всі сили на її розв'язання». Підпорядковуючи свою волюта енергію досягненню встановлених у минулому цілей, воно втрачає гнучкість, нерідко ігнорує необхідність змі​нити напрям розвитку, використовуючи нові можливості, Міркування Дж. Траута не позбавлені раціонально​сті. Безперечно, намагаючись досягнути цілей, не варто втрачати масштаб, дослідницьку та аналітичну прискі​пливість погляду, поєднуючи ділову настирливість, по​слідовність у досягненні раніше наміченого з вмотиво​ваним маневром, в т. ч. і в системі цілей.
5.3. Стратегії суб'єктів видавничого бізнесу

Умови ринку нерідко змінюються швидше, ніж про​цес реалізації видавничої ідеї. Змінюються і внутрішнє середовище суб'єкта діяльності, ділові орієнтації мене​джерів і персоналу. Нові можливості, несприятливі тен​денції, що мають різну природу і спрямованість, спону​кають до вироблення певної системи правил і способів ре​агування на виклики, до цілеспрямованої боротьби за здобуття, утримання, захист позицій на ринку, збагачен​ня своєї унікальності і ділової сили. Концептуальним джерелом цієї системи правил і способів діяльності є стратегія діяльності.
Стратегія суб'єкта видавничого бізнесу — узагальнена програ​ма діяльності, спрямована на успішний його саморозвиток, забез​печення живучості, досягнення цілей діяльності.
Загалом зміст і призначення стратегій полягають У визначенні орієнтирів, напрямів розвитку; маневру в досягненні цілей. За словами Дж. Траута, стратегія ви​значає напрям здобуття конкурентної переваги, план розроблення продукту, особливості організації справи на підприємстві, його поведінки на ринку, підказує, на чому зосередити зусилля. Застосувати правильну стра​тегію означає вижити в епоху конкуренції, якій власти​ва тиранія неймовірно широкого вибору.
.
Система стратегій (стратегічний контекст) діяльност є складною і багаторівневою, вона постійно змінюєтьс » оскільки змінюються умовні цілі суб'єктів бізнесу 1 М " жливості щодо їх досягнення, урізноманітнюється пра " тика, на якісно новий рівень виходить її осмисленн • Цю систему утворюють різні за масштабом, призначе ням, спрямуванням, функціональністю, рівнем і спос
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бами застосування стратегії. Через це дотепер нікому ще не вдалося розробити їх універсальну класифікацію.
Основні стратегії класифікують за кількома крите​ріями:
а) напрямом розвитку підприємства (табл. 5.1): страте​гії зростання (експансії), обмеженого зростання (стабіліза​ції), скорочення (виживання), ліквідації (банкрутства).
Таблиця 5.1

Види стратегій відповідно до напрямів розвитку суб'єкта бізнесу
	Види стратегій
	Зміст діяльності

	Стратегії

зростання

(експансії)
	Освоєння нових сегментів ринку; нарощення товарної пропозиції; активна інвестиційна діяльність; невисока прибутковість

	Стратегія стабілізації (обмеженого зростання)
	Підтримання досягнутого рівня інвестицій; орієнтація на зміцнення ринкових позицій; досягнення очікуваної прибутковості; активна рекламна підтримка

	Стратегія

скорочення

(виживання)
	Відчутне зниження інвестиційної активності; скорочення масштабів діяльності, відмова від неефективних, сумнівних проектів. Використовують у період криз

	Стратегія ліквідації (банкрутства)
	Припинення діяльності, вихід із ринку; переорієнтація ресурсів і зусиль на інші цілі


Реалізація цих стратегій супроводжується викори​станням відповідних ділових, функціональних, опера​ційних стратегій;
б)
рівнем управління підприємством: корпоративні (портфельні), ділові (бізнес-стратегії), функціональні (підтримують корпоративні, ділові), операційні (забез​печують досягнення результату);
в)
напрямом діяльності: товарна (асортимент, обсяг Реалізації і виробництва продукції); стратегія ціно​утворення (орієнтація на привабливі для споживачів Ціни як конкурентну перевагу); стратегія зниження ви​робничих витрат (досягнення економічного результату За Рахунок вигідних для споживача цін і низької собі​вартості видань);
г)
досягненням конкурентних переваг на ринку: фо- I Мусування (концентрування) на ринку; диверсифікації
'проникнення на нові сегменти), диференціації (дося- гнення унікальності); лідерства за витратами (досягнен- ІІЯ економії витрат за рахунок збільшення масштабів виробництва) (табл. 5.2);

Таблиця 5.2

Класифікація стратегій залежно від рівня управління, напряму діяльності, конкурентних цілей
	І Види стратегій за рівнем управління
	Зміст стратегій
	Види за напрямами, результатами діяльності
	Зміст стратегій

	1
	2
	3
	4

	Корпоративні

(портфельні)

стратегії
	Збалансування всіх напрямів діяльності
	Стратегія диверсифікації
	Проникнення у нові галузі; розширення асортименту, освоєння нових сфер діяльності

	
	(видавничих, збутових, інформаційних та ін.)
	Стратегія припинення діяльності (ліквідації)
	Продаж, доведення до банкрутства; ліквідація бізнесу

	
	
	Стратегія зміни курсу і реструкту​ризації
	Зосередження на відновленні прибутковості збиткових програм, «зняття врожаю» у проблематичних сферах і спрямування ресурсів для розвитку перспективних; перегляд, оновлення видавничого портфеля

	
	
	Стратегія диференціації
	Наділення видань унікальними споживчими, естетичними якостями, позиціювання їх як найреспектабельніших; високі ціни

	
	
	Стратегія фокусування
	Обмежений сегмент ринку; унікальність видань, уміння переконати в цьому споживачів; постійне оновлення (збагачення) споживчої цінності

	і Ділові 1 Вибір найперспективніших 1 (конкурентні) 1 сегментів ринку; \ стратегії (бізнес- 1 забезпечення унікальної \ стратегії) \ споживчої цінності видань; № " \ відстеження змін у галузі і
	Товарна стратегія
	Пошук вигідних сегментів ринку; активна 1 асортиментна (товарна) політика 1

	
	Стратегія ціноутворення
	Вибір цінової політики відповідно до цілей, / особливостей конкуренції, попиту, цінової /

	

	

	/і І 2
	/ 3
	4

	% 1 - 1 реагування на них; нам а - Ш / гання переважати конку-
	
	еластичності видань; активне інформування \ про низькі ціни за високої якості 1

	
	/ рентів у ключових аспектах . ' діяльності. Може бути атакувальною (наступ на позиції конкурентів) та оборонною (нейтралізація дій конкурентів). Методи: низькі витрати, дифе​ренціація, фокусування
	Стратегія зниження виробничих витрат
	Оптимізування витрат на всіх етапах видавничої \ діяльності з метою здобути лідерські позиції 1 (за ціною) на ринку. Передумова — найнижча вартість

	Функціональні стратегії
	Підтримання корпоративної і ділової стратегій; підпорядкування функціональних систем (видавничої комерційної, і персоналу тощо) 1 досягненню загальних 1 цілей;

1 спрямування ресурсів 1 і можливостей
	Маркетингова стратегія
	Вивчення потреб споживачів, забезпечення видань відповідними споживчими цінностями, вибір методів збуту, ціноутворення і форм оплати. Охоплює: стратегії розвитку (освоєння нових ринків), проникнення (захоплення ринкових ніш), збереження частини ринку (захист позицій), репозиціювання (перехід на перспективний сегмент ринку). 3 ними пов'язані стратегія розподілу (розвиток каналів і мереж збуту), товарна (забезпечення унікальних споживчих цінностей 1 видань), ціноутворення (вигідні позиції за ціною)

	
	1 Виробнича | стратегія
	1 Ефективне використання виробничих можливостей відповідно до особливостей конкуренції

	
	1 Стратегія 1 фінансування
	Спрямування фінансів для забезпечення ефективної діяльності, підвищення вартості підприємства

	\ Операційні \ Забезпечення реалізації 1 стратегії 1 всіх інших стратегій
	1 Стратегія 1 підвищення \ якості товару
	Дії щодо забезпечення максимальної відповідності видань потребам читачів за незмінних цін

	
	1 Стратегія 1 оптимальних | витрат
	Випуск у світ високоякісних видань, продаж їх дешевше за конкурентів, отримання очікуваних прибутків за рахунок оптимальних витрат


ґ) за позицією в конкурентному середовищі (табл. 5.3): лідер галузі (постійний наступ на освоєних і нових сег​ментах ринку, захист здобутих позицій, цілеспрямова​на протидія конкурентам); другорядне підприємство (захоплення вільних ніш, діяльність у вузьких сегмен​тах ринку за рахунок унікальності, особливого іміджу); слабке підприємство (круговий наступ, оборона і зміц​нення позицій, негайний відступ, «збір урожаю»); під​приємство, що переживає кризовий стан (боротьба за пі​двищення доходів, зниження витрат; продаж частини активів).
Таблиця 5.3

Залежність стратегій від конкурентного статусу
	Види стратегій
	Зміст діяльності

	Лідер галузі
	Постійний розвиток видавничих проектів, розширення ринку, «агресивне» ціноутворення; активна популяризація своєї діяльності; намагання в усьому випереджати конкурентів

	Другорядне

підприємство

(«челенджер»)
	Пошук вільних, «неконкурентних» ринкових ніш; орієнтація на унікальність продукції; ціноутворення з орієнтацією на досягнення переваг порівняно з лідером («ціна — якість») __

	Слабке підприємство
	Пошук незначних ринкових ніш; намагання запропонувати найкращі товари чи послуги; обережність у планах і прийнятті рішень; максимальне використання досягнутих можливостей 


	Підприємство, що переживає кризу
	Економія ресурсів; концентрація на зниженні затрат, підвищенні доходів; продаж частини активів; пошук нових можливостей 



У вітчизняному видавничому бізнесі можна просте​жити стратеги зростання, обмеженого зростання; ско​рочення, ліквідації; фокусування, диверсифікації» ди- ференцїї, лідерства за витратами; проникнення, захо​плення ринку та ін.

""ІЗ
Знання змісту, потенціалу, обґрунтоване використай ня стратегій є передумовою ефективного використане слабкостей конкурентів, уникнення «ударів» з їх боку» мобілізації для цього внутрішніх сил.
І і '
У боротьбі за ринки і на ринках важливе значевн мають базові конкурентні стратегії — стратегії, ® обумовлюють поведінку на ринку, використання суб є том бізнесу своїх переваг у боротьбі за здобуття, утри​мання, розширення ринкових позицій. Для цього необхідно знати стратегії конкурентів, їх стратегічні плани, інтенсивність конкуренції на певному сегменті ринку, яка, як правило, посилюється у зв'язку із прагнен​ням конкурентів поліпшити своє становище. «Головне — це правильна стратегія» , — переконує Дж. Траут, доводя​чи, що саме у ній, а не в найкращих людях і найкращому їхньому ставленні до справи — джерело успіху. Це твер​дження, щоправда, не позбавлене логічної суперечності, бо саме від людей залежать вибір і реалізація стратегій.
Базові конкурентні стратегії ефективно використо​вують і у видавничом бізнесі. їх систему утворюють:

1. Стратегія лідерства за витратами. Вона передбачає здобуття, утримання у своїй орбіті покупців за рахунок зниження виробничих витрат і встановлення завдяки цьому вигідних низьких цін без втрати якості. Лідерство за витратаки дає змогу ефективно протидіяти приходу на ринок конкурентів, перемагати слабких виробників, використовуючи цінові (зниження цін) інструменти.

2. Стратегія оптимальних витрат. Вибір її орієнтує на випуск якісних видань (більше споживчих цінно​стей, нових якісних характеристик за незмінною ціною), встановлення нижчих цін, ніж у конкурентів, завдяки оптимізації виробничих процесів і витрат на їх забезпе​чення. Критерієм вибору таких видань є вигідне поєд​нання для виробника і покупця поєднання ціни і якості.

3. Стратегія диверсифікації. Вона полягає у прони​кненні в нові сфери діяльності, розширенні пропозиції товарів. Нерідко це супроводжується створенням спе​ціалізованих структурних одиниць, заснуванням нових підприємств, придбанням діючих або об'єднанням з ними. Наслідком цього є багатопрофільна діяльність, яку вважають ефективним засобом стабілізації, підви​щення конкурентоспроможності.

Ознаками диверсифікації є широке охоплення рин- КУ> масштабна товарна пропозиція (асортимент), нерід​ку недостатня якість видань, невисокий попит на окре- Мі з них, а значить, — невеликі тиражі.

Однак зниження якості, що нерідко супроводжує Диверсифікацію, може розчарувати вимогливих спожи​вачів, багато з яких є «лідерами думки» (фахівці галузі, літературні критики, викладачі), до оцінок яких при​пхається масовий споживач. Значно вигідніше поєд​нувати диверсифікацію із фокусуванням (зосередженням необхідних стратегічних сил на кожному видавничому напрямі), що обіцяє необхідну привабливість, якість видань і високу економічну ефективність діяльності.

Баланс між диверсифікацією і фокусуванням мож​на визначити, послуговуючись формулою Парето, за якою 20% номенклатури видань повинні забезпечити 80% загального економічного результату, 60% — бути рентабельними, а стосовно ще 20% можлива збитко​вість. Все інше залежить від вибору суб'єкта діяльно​сті: наприклад, 10 видань накладом по 2 тис. примір​ників кожне чи одне видання 20-тисячним накладом. Кожна із моделей має свої недоліки і переваги.

4. Стратегії фокусування. Вибір їх передбачає зосе​редження на високоякісному обслуговуванні вузького сегмента споживачів, які виявляють особливу прихиль​ність до певної тематики, видавничої серії, видавничої марки, високо цінують ексклюзивні видавничі, полі​графічні рішення. Таке сприйняття видань часто поз​бавлене утилітарності, у ньому переважають естетичні, статусні (престижність) критерії. Ці соціально-психо- логічні особливості використовують у своїй діяльності клуби елітної книги.

Ознаки фокусування — менша товарна пропозиція, «глибокий» асортимент видань (великі наклади), висо​ка їх економічна ефективність. Розфокусування, зумо​влюючи розширення товарної пропозиції, масштабів ринку, знижує мобільність, рівень визнання продукт1 вимогливими читачами, економічну ефективність. При цьому можливі потрапляння у «пастку розширення асортименту», коли він стає не перевагою, а проблемою видавця, ослаблює імідж видавничої марки, підвиЩУ6 собівартість, розконцентровує конкурентну силу.

5. Стратегія диференціації. Суть її полягає у наданні товарам специфічних ознак, щоб вони вигідно вирізня​лися на конкурентному полі. Для її реалізації обираю? вузькоспецифічну ринкову нішу, дбаючи про досягнен​ня лідерства в ній за витратами і за споживчою цінніст товару (наділення його особливими якостями), макс мальне задоволення специфічних потреб цільових сп живачів і готових платити будь-яку ціну за потріони їм високоякісний, наділений високим іміджем товар- «Диференціюйся або помри», — проголосили авториОД нієї із книг на цю тему. Стратегія диференціації поляг не лише в забезпеченні унікальної споживчої ціннос

особливих якісних характеристик товару, а й у підкре​сленні цього у свідомості споживача. Намагання інших суб'єктів дублювати цей шлях посилюють значущість того, хто був першим. Однак мало здобути перевагу в чо​мусь на ринку, необхідно ще й потужно заявити про це, щоб про неї дізнався потенційний споживач і відповідно скоригував свій інтерес. 1
Використання стратегій диференціації, фокусуван​ня потребує особливої уваги до продукування видавни​чих ідей, добору авторів, експертизи, текстів, підготов​ки видань; диверсифікації добре налагодженої збуто​вої практики, розвинутих розповсюджувальних мереж.

Вибір будь-якої стратегії вимагає особливої уваги не лише до забезпечення необхідних особливостей видань, а й до тактики оволодіння увагою споживачів. Важли​во утвердитися у їх свідомості як лідер хоча б у чомусь, бажано — за споживчою цінністю, масштабами і темпами продажів. Щоправда, до лідера небайдужий ніхто — ні споживачі, ні конкуренти. Як свідчить практика, на​віть не будучи найкращим виробником, можна стати лідером ринку, якщо вміло працювати зі споживачами (реклама, паблік рілейшнз).

Досвідчені, фахово підготовлені видавці не змага​ються з лідером на його полі, бо все, що робитимуть, по​силюватиме його позиції. Обравши шлях диференці​ації, вони намагатимуться стати унікальними на своєму полі. Щодо цього найпродуктивніше — зосередитися на особливому компоненті товару і подати це як унікальну його складову. Якщо немає змоги вирізнитися спожив​чою оригінальністю видання, знижують ціну.

У боротьбі за ринок перемагають ті, хто володіє клю​човою компетенцією — переважання у чомусь конку​рентів. Цю ідею використовують спеціалізовані видав​ництва, що відрізняє їх від несфокусованих конкурен​тів. Спеціалізація допомагає стати лідером (експертом) У своїй справі, утримувати визнання своєї високої ком​петентності. Однак спеціалізація змушує чітко трима​тися обраного шляху, розвивати свою ключову компе​тенцію, переконувати практично і словом, що ніхто більше нею не володіє.

Розуміння конкуренції як боротьби за здобуття або Утримання вигідних плацдармів на ринку зумовлює ви​користання стратегій наступу (протистояння сильним воронам конкурентів, намагання перевершити їх у чо- мУсь; використання слабкостей; одночасний наступ на

кількох напрямах; захоплення вільного простору; випе​реджувальні удари) і стратегій захисту (розширення номенклатури продукції з метою утримання ринку; ви​користання нижчих цін на подібні з конкурентними то​вари; постійне контролювання дій конкурентів; здобуття виключних прав). Ці стратегії та їх модифікації передба​чають уникнення або послаблення наступу конкурентів на свої ринкові позиції, блокування їхніх дій, нанесення їм превентивних або наступальних ударів .

У видавничому бізнесі багато залежить від вибору цінової стратегії (стратегії ціноутворення) — вста​новлення цін з метою забезпечення товарам вигідних конкурентних позицій, досягнення очікуваної еконо​мічної ефективності. Вибір конкретної цінової стратегії роблять між такими її варіантами: ■ стратегія преміальних націнок, що передбачає встановлення високих цін на високоякісні, ексклюзив​ні, фахово зорієнтовані та інші видання;

· стратегія завищених цін, за якої ціна суттєво пе​ревищує якість видання. Здебільшого її встановлюють на видання, що містять дефіцитну інформацію, хоч за належного організування справи; такий підхід мойсе бути постійним;

• — стратегія «зняття вершків», тобто намагання отри​мати максимальні доходи за рахунок максимальних цін на видання підвищеного попиту;

· стратегія проникнення на ринок, ознаками,якої є низькі ціни, максимальне охоплення збутових мереяс, агресивна реклама тощо. Для цього потрібні значні ін​вестиційні ресурси, добре розвинута інфраструктура (поліграфічні, транспортні потужності), маркетингові знання й експансивна ділова практика. Її елементи ви​користовує багато вітчизняних видавництв.

Формування стратегії пов'язане зі з'ясуванням сус- пільнх потреб (орієнтирів діяльності); аналізом необхід​них для діяльності ресурсів і активів; формулюванням місії, що поєднує сенс життєдіяльності суб'єкта бізнесу із цінностями працівників; визначенням цілей кон​кретних напрямів діяльності; оцінюванням зовнішньо​го середовища, від особливостей якого залежить діяль​ність; аналізом внутрішнього, середовища (придатного для використання в конкурентній боротьбі потенціалу)» розробленням стратегічних альтернатив (варіантів дій У конкурентному середовищі).

Суб'єкт видавничого бізнесу^ зважаючи на своє ста​новище на ринку і конкурентний потенціал, завжди змушений обирати стратегію (набір стратегій) з кількох альтернатив, розуміючи,- які можливості юна відкри​ває, до чого зобов'язує, які ризики з нею пов'язані.

Вибір стратегії поширюється тие лише на товарну, збутову, комерційну діяльність, він зумовлює також відповідну комунікаційну практику. Адже полем успі​хів^ і невдач суб'єктів бізнесу іє не лише їх власна виробнича, організаційна, комерційна діяльність, а й свідомість споживачів, які у своєму виборі завжди зва​жають на альтернативи. Не маючи впевненості, що про​понований товар спроможний задовольнити їхню потре​бу краще за інших, вони сумніватимуться у цьому вибо​рі або робитимуть його спонтанно* Щ

Кожен суб'єкт видавничого бізнесу формує власний (значною мірою унікальний) стратегічний контекст, що залежить від внутрішніх і зовнішніх особливостей діяльності. З цією метою йому нерідко доводиться пере​тлумачувати, , по-своєму інтерпретувати базові страте​гії, а буває, що й займатися стратегічною творчістю. Беззаперечним є лише розуміння: відсутність стратегії ускладцює шлях до мети, ,

5.4. Тактика суб'єктів видавничого бізнесу
Традиційно тактику тлумачать як короткотермінову економічну поведінку, сукупність прийомів, зміст яких обумовлюється місією, цілями, стратегією суб'єкта, осо​бливостями поточної ситуації. За такого підходу такти​ку розглядають як інструмент реалізації стратегії, дося​гнення цілей, тобто зміст тактики обумовлений змістом стратегії і забезпечує її реалізацію. н

Інше бачення стратегії і тактики запропонував Траут, стверджуючи, що джерелом стратегії е «гли​боке знання тактики реального бізнедр. Саме тактика Як конкурентоспроможна, унікальна ідея повинна ви​значати стратегію, для успішності якої унікальність не обов'язкова: найнадійнішою стратегією є «блискавич​не використання тактики». Наприклад, конкурентна "еРевага (продаж видань за зниженими цінами) — це актика, а втримання цієї переваги на ринку (книгар- в якій продаються видання за зниженими цінами) — ч*$»аяевія. Тому, на погляд Дж. Траута, саме в мобіліза​ції ресурсів для успішного забезпечення тактики поля​гає мета стратегії.
Для вибору ефективної тактики необхідно ВОЛОДІ- ти унікальними вміннями. Однак тактика не може бути самодостатньою, її необхідно перетворити на сфокусовану стратегію. Прийоми тактики відносно незмінні, а стратегія постійно розвивається. Тактика зорієнтована на комунікацію, вона є зовнішньою щодо продукту, послуги, підприємства, а стратегія зорієнтована і на продукт, послугу, а також систему чинників від яких залежить їх виробництво, ціноутво​рення і збут. Для реалізації стратегії часто необхідні глибокі внутрішні зміни, для реалізації тактики до​статньо оригінальної думки.
За переконаннями Дж. Траута, у бізнесі важливо мислити «знизу вгору», ідучи від конкретного до за​гального, від коротко- до довгострокової перспективи. Для цього необхідно знайти ефективну тактику і пере​творити її на стратегію, у видавничому бізнесі, напри​клад — перетворити оригінальну видавничу ідею на масштабний видавничий проект.
Менш продуктивне, на його погляд, мислення «зго​ри вниз», для якого характерне визначення цілі з по​дальшим пошуком засобів їх досягнення. Брати на віру цю тезу не обов'язково, бо шлях від великого до малого також обіцяє успішні результати. У цьому переконує досвід видавництв, зорієнтованих на постійне творення нових ефективних видавничих ідей, проектів (страте​гія) і практичну реалізацію їх (тактика). Стратегією може бути орієнтація на створення нового читацького попиту, тактикою — постійне продукування видавни​чих ідей. У межах тактики (реалізації видавничого про​екту) теж може виникнути простір для стратегічного мислення і відповідної роботи.

Вони справу знають

Ніхто не піде за вами, якщо ви не знаєте, куди йти.
;

дж. Кехо

Чітке формулювання місії діє як «невидима рука», яка спрямовує співробітників, даючи Тм змогу працювати незалежно і водночас к лективно для досягнення спільних цілей.
лП
ф, Котлен

Уважно прислухайтесь до своїх сокровенних думок і заповітних мрій у процесі формулювання місії бізнесу.

Г, Салон

Якщо ви не ставите перед собою мету, ніколи її не досягнете.

X. Маккав

Причини відсутності/метиу людей багатоманітні, результат Гквід​сутності г-гіровал.*

НЦХілл

Стратегія визначає; в якому напрямі ви здобудете конкурентну перевагу. Стратегія диктує, як планувати розроблення продуктів. Стратегія підкаже, як спілкуватися усередині компанії та Із зовнішнім світом. ,Стратегія каже, на чому сфокусувати зусилля.

У сучасному складному світі використовувати стратегію — озна- чає шукати відповідь на запитання, як вижити.

Досягти досконалості у стратегії — це чітко сформулювати, в чому її суть і безперервно інформувати про неї клієнтів, співробітників та акціонерів.

Дж. Трауг

Запитання. Завдання

1. Яку рол ь у життєдіяльності суб'єкта видавничого бізнесу віді​грає правильно обґрунтована і сформульована Місія?

2. Сформулюйте місію видавництва, покликаного реалізовувати вашу видавничу ідею. Обгрунтуйте зміст і доцільність сформульованої вами місії.

3. У чому полягає взаємозв'язок філософії діяльності і місії суб'єк​та видавничого бізнесу?

4. Чи виправдане обгрунтування мети і цілей діяльності?

5. Сформулюйте мету і цілі («дерево цілей») вашого видавництва. Наскільки співвідносяться вони з його місією?

6. Яку роль у забезпеченні конкурентоспроможності суб'єкта ви Давничого бізнесу відіграють стратегії діяльності?

7. Охарактеризуйте Ьсновні конкурентні стратегії та їх особливо​сті у видавничому бізнесі.
8. Як виявляються співвідношення між стратегією і тактикою у ви​давничому бізнесі?

Ваша справа

Обгрунтуйте місію, метод, цілі, стратегії проектованого вами ви- I Давництва.

6.

Особистість і фактори успіху у видавничому бізнесі
Людський потенціал є найважливішим ресурсом у видавничому бізнесі, бо творцем істинно оригінального твору, який з часом матеріалізується у видавничий про​дукт, є лише людина. Людині цей продукт адресований. Без неї неможливо обійтися і на етапі його творення. Оскільки в її інтелекті, свідомості, волі — джерело всіх успіхів і невдач. За одних обставин вона може до​сягти немислимого, за інших — не реалізувати очевид​них планів, возвеличитися у справі, здобути автори​тет чи поганьбити себе і дискредитувати справу. Усе доступно їй, усе від неї залежить.
6.1. Особистість — найважливіший чинник У видавничому бізнесі
Видавничий бізнес поєднує в цілісну функціональ​ну систему новітні досягнення техніки, технології, маркетингу та управлінської справи. Суттєве його онов​лення спричинив розвиток маркетингових технологій» внаслідок чого класичний видавничий продукт пере​став бути на ринку єдиним товаром і опинився у пр°* сторі гострої конкуренції з аудіо-, електронною
мультимедійною книгами та ін. Усе це певною мірою змінює сферу самореалізації і взаємодії автора, видав​ця, читача, потребує нових знань, особистісних яко​стей, внутрішніх настанов.

Сучасний видавець як конкурентоспроможний суб'єкт бізнесу має володіти фаховими знаннями, які стосують​ся процесу творення книги (донедавна цього було до​статньо), маркетинговими технологіями, уміти викори​стовувати інформаційні ресурси, які постійно оновлю​ються. Йому необхідні відповідні психологічні знання, культура ділового спілкування, без чого важко бути ефективним у взаємодії з партнерами (автор, мене​джмент поліграфічних, розповсюджувальних структур), колегами і конкурентами. А найголовніше — він має ус​відомлювати, що продуктом його праці є не просто кни​га, а книга як товар, що конкурує на ринку за увагу, симпатії, фінансовий ресурс покупця, проти якого мо​жуть бути застосовані різні, в т. ч. і некоректні, методи конкурентної боротьби. Усе це концентрується в таких феноменах, як маркетингова свідомість, маркетингова культура, маркетингове мислення суб'єкта видавничо​го бізнесу.

Інтегрованим вираженням цього є внутрішня на- лаштованість на сприйняття різноманітної інформації, Що безпосередньо не стосується видавничої справи як важливого маркетингового ресурсу, вміння вплітати її в канву власної діяльності, виробляти адекватні прогно​зованій або реальній ситуації рішення та організувати відповідну діяльність задля досягнення надійних кон​курентних позицій.

Правильна робота щодо цього може реалізувати ін​тереси автора, забезпечити вигідні позиції на ринку ви​давництва, надійні й очікувані економічні результати; некваліфікована — спричинює проблеми і труднощі на Різних напрямах діяльності, а іноді породжує фатальні наслідки. Тому особистість, її стратегічне бачення, знання, ідеї, вміння їх втілювати, відстежувати зміни 8а ринку й оперативно коригувати свою діяльність, ус​відомлення того, що успіх у бізнесі є наслідком вдалих Рішень, і здатність долати перманентні проблеми — ва​жлива фундаментальна основа ефективного видавничо- о бізнесу. Джерелом усіх успіхів і невдач у цій, як і в нших сферах ділової активності, є людина, оскільки, як свідчить досвід, усе залежить від знань, умінь, нави​чок, внутрішньої енергії і бажання самореалізуватися у справі. Саме знання, на яких ґрунтується видавнича справа, є підставою для того, .щоб фахово займатися нею. А рівень оволодіння, функціональність цих знань і ділова сила особистості випробовуються у площині ви​давничого бізнесу.
У видавничій справі необхідні також підприємли​вість, активність, працелюбність, енергійність, опти​мізм, гуманізм, толерантність, непідкупність, чесність, креативність, самоповага і повага до всіх, з ким дово​диться мати справу, соціальна (перед людьми) і мораль​на (перед власною совістю) відповідальність. ш
6.2. Психологічні передумови успіху у видавничому бізнесі

Кожен, хто наважується починати власну справу, має на меті досягнення особистої свободи в діяльності, фаховому самоствердженні, прагне економічного ус​піху. Не менш важливо усвідомлювати, яких інтелекту​альних, фахових, емоційних, вольових і фізичних зу​силь потребує цей шлях. Найвидатніщі бізнесмени, які досягли вершин у діловому світі, дивували колег, парт​нерів і конкурентів своїми особистісними якостями, завжди наголошували, що успіх приходить до тих, хто його по-справжньому прагне і, наполегливо долаючи труднощі, сам наближає його, у всьому бачить не про​блеми, а можливості.
Потужним джерелом успіху є сильна, осмислена, зрозуміла мотивація — система спонукань, які зумов​люють активність особистості. Вона може бути поро​дженням різних прагнень, орієнтацій (реалізувати свій потенціал в улюбленій справі, довести свою компетент​ність, активність і силу; досягти багатства, слави, здо​бути можливості для благодійної, політичної чи іншої діяльності). Іноді мотивація межує з амбіціями ■— че" столюбними прагненнями, нестримною пристрастю максимально розкрити свої можливості, бути першим серед вправних і сильних.

Стрижнем мотиваційної сфери є чітка і зрозуміла мета, без якої неможливо вибудувати плани, оцінювати результати, знаходити в собі сили для подолання труД" нощів, згуртовувати, наснажувати енергією творення тих, хто поруч. Людина, яка не має мети, ніколи не шУ'

катиме і не знайде шляху до успіху, зупиниться перед першими випробуваннями* не розкриє свого потенціалу.
Успіху не досягти, не уявивши, мислено не побачив​ши, емоційно не відчувши його. За переконаннями су​часного канадського дослідника ресурсів і способів ак​тивізації людського Мозку Джона Кехо, мозок створює «власну реальність», фантазії, мислені образи, бажання і страхи, маючи свою силу, зумовлюючи реальні події. Це означає, що людина має сприймати свої думки як ре​альність, концентрувати спрямовувати їх в потрібне русло, розвивати «потрібний тип свідомості». Успішна людина завжди налаштована на успіх, а тим, хто ще не сформував у собі такої налаштованоеті, необхідно спер​шу змінити зміст своїх думок.
Мета завжди є ідеальним (створеним у мисленій сфері) образом майбутнього. Глибоко усвідомлена, вона допомагає побачити шлях до результату, зміст і спосо​би діяльності. Щодо цього рекомендують подумки уяв​ляти себе в бажаних ситуаціях (візуалізація), мислено наділяти себе необхідними для цього якостями; прого​лошувати свої позитивні прагнення (ствердження); нас​нажувати свої свідомість14 підсвідомість очікуваннями конкретного успіху. Усе це активізує раціональні ресур​си, інтуїцію, суттєво підвищує якість думки, розкриває творчі можливості, допомагає формувати в собі свідо​мість успішної людини, розглядати проблеми і труднощі як можливість і трамплін у розвитку свого потенціалу.
Здатність програмувати себе на успіх пов'язана з Умінням концентруватися на ньому, бачити його всюди, асоціювати себе з ним, знаходити в собі сили для подо​лання шляху до нього; мислити себе переможцем; не до​пускати песимізму, розчарувань, апатії; бути перекона​єм, що немає неподоланних проблем, а долання їх від​криває нові особистісні можливості і нові шанси. Досягти успіху —- означає подумки спроектувати його, Повірити в нього, вилучити зі свідомості сумніви в собі і все, що може бути пов'язане з невдачею. Лише велика *Двя і сильна мотивація наснажують людину волею і тер​пінням, енергією і наполегливістю в досягненні мети.
кь.

Осмислена, значуща, прагматична, енергетично по- УЖна ідея проектує подольше життя людини, є пару- м, який ловить сприятливі вітри долі, допомагає збе​регти стійкість у штормах життя. Вона є передумовою зитивної внутрішньої позиції, що допомагає згурту-

вати довкола себе людей, зробити їх однодумцями, со​ратниками, витворивши в цій взаємодії колективний розум, колективну енергію і колективну силу, коман​дний дух.
Ідея має бути наснажена благородними смислами, а шлях щодо її втілення — коректним. Це вселяє віру В свою правоту і силу у відстоюванні своїх позицій, без чого шляхетній особистості непросто знайти аргументи, наважитися на рішучі вчинки у критичних ситуаціях. Адже духовна,- інтелектуальна, емоційна сила живить фізичну силу й активність.
Ідея, цілі* плани є початком дороги до успіху. На цій дорозі вони можуть зазнати трансформації, але незмін​ними мають залишатися прагнення успіху, віра в себе, у власну спроможність долати випробування, усвідо​млення, що невдачі і критичні ситуації допомагають по​бачити свої недоліки і стати сильнішим. Долають цю до​рогу люди діяльні, зі «спланованою свідомістю», «пози​тивною внутрішньою позицією» (Н. Хілл), наділені лідерськими якостями. Економічний успіх (багатство) вони здебільшого розглядають не як джерело благ, а як засіб самореалізації, досягнення все вищих цілей. Ви​датні представники такої культури в бізнесі -— Генрі
■
Форд і Лі Якока, Білл Гейтс, пристрасно пропагували її
Дейл Карнегі і Наполеон Хілл. Не раз невдачі багатьох із них збивали з ніг, але вони ніколи не падали, бо не мирилися зі становищем, у якому опинялися, і завжди знаходили сили, щоб іти далі. Методологічно такий дос​від значущий для будь-яких ситуацій, для кожного уча-
Щ
сника видавничого бізнесу.
у
На шляху до результату необхідні здатність не під​
даватися кон'юнктурним, меркантильним спокусам» витримувати удари тих, хто звик користуватися прийо​мами нечесної конкуренції, ідентифікувати і долати кризові явища і ситуації. Головне — бути фахово та осо- бистісно сильним. Ця перевага обов'язково принесе ре​зультати.
Не варто переоцінювати деструктивну роль підступ* них ударів, наклепництва, антиреклами, витрачати час на їх спростування, бо найкращим засобом боротьби з ними є ділова культура, якість роботи (видань), визнан​ня у фаховому і читацькому середовищі. Хтось підда* ється провокаціям, витрачаючи дорогоцінний час 1 кошти на судові процеси. Інший — ігнорує їх, займаю​

чись справою, бо переконаний, що кожному своє: кара- вану — йти, а хто не спроможний долати шлях — лає на узбіччі. Один створює блага, інший намагається створи​ти йому проблеми, бо проблемою для нього є чийсь ус​піх. Рано чи пізно кожен отримає своє.
Уміння витримувати удари, кризові явища, підступ- ні дії — важлива якість ділової людини. А якщо вже на​важуватися на відповідь некоректним домаганням, це слід робити аргументовано, демонструючи власні пере​ваги і вказуючи на ницість тих, хто вдався до провока- тивних дій. Поведінка в таких ситуаціях — тест на культуру, фахову компетентність, психологічну силу та особистісну мужність.
Усе це має непересічне значення у видавничому біз​несі, який особливо залежний від особистісних чинни​ків — креативності, інтелектуальної фаховості, емо​ційної сили тощо. Таке розуміння і дотримання відпо​відних настанов заряджає на пошук і реалізацію ефективних видавничих ідей, .увиразнює цільові гори​зонти, забезпечує унікальність діяльності, в якій твор​ча, талановита людина знаходить себе, а успіх знахо​дить її.
6.3. Етичні аспекти видавничого бізнесу
йеСуСОбливостями Функціонування моралі у сфері біз-
У бізнесі, як і в інших видах діяльності, людина неодноразово опиняється в ситуації морального вибо​ру — самовизначення в системі цінностей і способів їх реалізації через власні поведінку та вчинки. їй дово​диться шукати не лише прагматичні, утилітарні, а й гральні аргументи для прийняття рішень, вибору моделі ділової поведінки, тобто зважати не лише на користь, вигоду діяльності, а й на уявлення про добро та  зло. Рішення і дії у сфері бізнесу залежать не тільки від норм національного і міжнародного права, економічних законів і закономірностей, характеру конкурентно-усталеної практики, вони також підпорядковуються вимогам ділової етики, покликаної морально унормовувати ділові відносини. Врахування цих факторів свідчить про рівень соціальної і моральної відповідальності ділової людини, ^остями функціовд поєднанням цілей і засобів у досягненні мети пе​

реймається етика бізнесу. У її просторі конкретизують​ся норми етики видавничого бізнесу.
Етика видавничого бізнесу — система моральних норм, принци​пів діяльності учасників видавничого бізнесу, оцінювання її за критеріями добра і справедливості; складова етики ділових відно​син (етики бізнесу), яка формулює для учасників видавничого біз​несу моральні рекомендації, аналізує рівень і наслідки їх дотри​мання (ігнорування).
Специфіка етики видавничого бізнесу обумовлена особливою роллю у людському і суспільному житті ви​давничого продукту, що відповідно позначається на правилах внутрівидавничого життя, партнерських від​носинах, вимогах щодо фаховості і моральності діяль​ності. Вона розглядає соціальний вимір видавничого бізнесу, різноманітні аспекти взаємодії людей, які ним займаються, моральні орієнтири і наслідки їхніх рі​шень, дій, бездіяльності, моральні регулятиви у цій сфері. При цьому етика видавничого бізнесу, як і інші галузі етичної науки, послуговується такими критерія​ми, як «добро» і «зло», «справедливість» і «несправед​ливість», «благо» і «шкода» для людини, суспільства, людства. Вона є джерелом знань про узвичаєні практи​ки, моральні рекомендації, які допомагають людині зберегти людяність, власну гідність, не посягаючи на гі​дність інших людей. Особливо цінні її положення, коли ділова, егоїстична мета вступає в суперечність із цінно​стями моралі. Завдяки цьому вона діє як універсальний співтворець і оборонець людського в ЛЮДИНІ, ЧИСТОТИ 11 сумління на етапі досягнення економічної мети і після того, як мети вже досягнуто. Дотримання її норм убері​гає одержиму в своєму прагненні до бізнесового успіху людину від сумнівних, нечесних, аморальних, гріхов​них дій.
Діяльність і поведінку у сфері бізнесу також регулю​ють:
а)
закон — загальнообов'язкове правило, яке має найвищу юридичну силу. За характером дії він має нор​мативний, імперативний характер (вимоги його обов'язкові для всіх), порушення його передбачає відп°" відні юридичні санкції. Нерідко закон тенденційно унормовує суспільний порядок, виражаючи інтереси сил, що утримують політичну владу;
б)
звичаї — загальноприйняті для певного суспіль​ства, народу, соціальної групи традиційні правила;
в)
традиції — історично сформовані погляди, норми, досвід поведінки і діяльності;
г)
релігійні норми (Закон Божий) — сукупність пра​вил, приписів, вимог, які регулюють життєдіяльність віруючих.

Етика бізнесу має ширший та універсальніший ха​рактер, збагачує знаннями доцільної поведінки та кри​теріями її оцінювання у конкретній ситуації. Вона кри​тично оцінює всі інші регулятиви суспільного життя, використовуючи стосовно них критерії «справедли​вість», «добро» і «зло».

У бізнесі завжди є змога досягти результату кілько​ма шляхами. Норми етики орієнтують на вибір справед​ливого шляху, який унеможливлює зло у філософсько​му вимірі (усе ціннісно негативне, антагоністичне благу і добру), гуманізує відносини і діяльність. Завдяки цьому етика бізнесу узгоджує практично-утилітарне (орієн​тацію на користь, економічну вигоду) і моральне (орі​єнтацію на справедливість, добро) відношення людини у світі. Вона допомагає бути людяним у бізнесі, дбати не лише про своє благо, а й про благо інших людей та сус​пільства загалом.

Моральність людини у бізнесі, як і в інших сферах, виявляється у виборі нею мети засобів ЇЇ досягнення. Допомагає їй у цьому дотримання таких принципів:

а) за будь-яких обставин необхідно дбати про людсь​кий вимір (людяність) своєї діяльності, послуговуючись Формулою: все, що сприяє вдосконаленню, облагоро- Дженню людини, — добро, що завдає шкоди їй, — зло. Нерідко при цьому можливі або неминучі ризик появи зла чи навіть поява його. Та якщо поява зла чи ризик його появи не були ні метою, ні засобом, таку діяльність немає підстав вважати неетичною. Якщо, наприклад, °ДИн із героїв роману є втіленням брутальності, потвор​них людських рис, це не дає підстав вважати бруталь​ним роман і неетичною діяльність видавця (ризик по​яви зла), навіть якщо хтось із читачів узяв собі такого неРсонажа за життєвий зразок (поява зла), бо видавець е прагнув при цьому нічиєї здеградованості; _ б) принцип відповідності (достатності підстав), який Рієнтує на добро як метод. Достатніми підставами ^Умовами відповідності) є нагальність ситуації, немину- сть або імовірність наслідків, інтенсивність чийогось ливу на наслідки, наявність альтернативних засобів.

У такому розумінні необхідні блага завжди важливіші ніж звичайні корисні блага, і їм слід віддавати перевагу (збереження бізнесу чи підвищення зарплати працівни​кам; виплата дивідендів чи премій працівникам; модер​нізація виробництва чи створення умов для відпочин​ку). Відповідно до нього неетично буде спрямовувати всі прибутки на споживання (зарплата, дивіденди), ігно​руючи необхідність розвитку (освоєння нових видавни​чих проектів, збутових мереж, технічну модернізацію), оскільки це поліпшить позиції видавництва на ринку, а завдяки вищому економічному ефекту в майбутньому можна буде збільшити і масштаби споживання.
Реальний позитивний результат діяльності завжди переважає малоймовірну шкоду (видавець відмовився видавати твір сумнівної якості, зосередившись на підго​товці того, що гарантує безсумнівний успіх). Дії, що пі​двищують або знижують імовірність шкідливих наслід​ків, можуть вважатися етичними або неетичними (під час підготовки твору до друку автор не захотів до​працьовувати його, хоч це було передбачено угодою, і видавець вирішив не видавати твір такої якості).
За наявності альтернативних можливостей дося​гнення мети (автор не захотів поліпшувати твір, не за​перечуючи, щоб це зробив редактор) потрібно обирати шлях, який унеможливлює шкідливі наслідки або обі​цяє імовірність появи меншого зла.
Нерідко реальне зло (виправлення під час редагуван​ня неприпустимих недоліків твору всупереч волі авто​ра) і менше зло (випуск у світ твору з несанкціоновани​ми виправленнями, а не з неприпустимими недоліками) виправдані і навіть корисні, якщо для цього є достатньо підстав. Вибір більшого зла як мети діяльності супере​чить вимогам ділової етики.
При виборі мети і засобів діяльності важливо мати на увазі негативні обов'язки (уникнення негативних дій) і позитивні (необхідність діяти саме в такий спо​сіб). Попри певні відмінності, їх можна звести до таки* положень:

· неетично зберігати неефективну економічну сй' стему за можливості підвищити її ефективність;

неетично миритися З неефективністю праЦІВИЙ" ків (неефективними працівниками), байдужих до тогої якою є їхня віддача на роботі;
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· неетично залишати безкарними порушення пра​цівниками трудової дисципліни. Однак не варто обира​ти сильніше покарання, якщо слабше забезпечить пот​рібний результат;
· неетично обирати, на перший погляд, добрі дії, побічні негативні наслідки яких можуть переважити заплановані хороші наслідки (підвищувати зарплату з ризиком спричинити крах підприємства);
· неетично розв'язувати проблеми людей, які не на​магаються це робити власними силами;
· неетично допускати зло, не маючи для цього до​статніх підстав (підстави — можлива шкода, що переви​щує очікуване добро).
Духовно розвиненій, моральній особистості, яка на​важилася займатися бізнесом, неодноразово доводиться опинятися в ситуації морального вибору. Пошук нею правильних рішень неможливий без оцінювання мети, наслідків, правильності своїх дій.
Щодо цього у сфері бізнесу функціонують певні уні​версальні норми (принципи етичної поведінки), які зобов'язують ніколи не приймати рішень на шкоду власним далекосяжним інтересам та інтересам органі​зації, в якій доводиться працювати; не діяти так, щоб було соромно за свій вчинок. Створюване благо не має бути меншим за шкоду від нього. Жодні дії не повинні обмежувати права інших людей, особливо тих, хто пере​буває у слабшій позиції. Золоте правило етики (катего​ричний імператив І. Канта) вимагає вчиняти так, як хо​четься, щоб і щодо тебе вчиняли.
Моральні аспекти внутрівидавничих відносин і діяльності видавництва. Поєднання в діяльності видав​ництва економічних і соціальних аспектів орієнтує на Досягнення ефективності, унеможливлює функціону​вання його як філантропічної організації, водночас на​лаштовує на повагу до людської гідності, розвиток людського потенціалу, утвердження справедливих від​носин. З усвідомлення цього починається розв'язання проблем прав, влади, повноважень і обмежень в їх здій​сненні при найманні і звільненні працівників, оціню​ванні їх роботи, налагодженні відносин видавництва з покупцями, партнерами, конкурентами.
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Наймання на роботу, просування по службі і звіль​нення працівників. Право на працю ще не означає, що ножна людина може влаштуватися там, де захоче, і на

облюбовану посаду. Часто на одне місце претендує кіль​ка осіб. Крім того, людина, яка шукає роботу, психоло​гічно відрізняється від осіб, що займаються добором персоналу, визначають рівень кваліфікації та інші яко​сті претендентів. Уже на цьому етапі можливі етичні проблеми, якщо не виявляти поваги до особистості, орі​єнтуватися у своїх рішеннях на дискримінаційні озна​ки (стать, раса, вік, віросповідання тощо), пред'являти незаконні чи аморальні вимоги. Шкідливий також не- потизм (лат. перов — онук, племінник) — надання пе​реваги родичам, «своїм» людям, службове покровитель- ство їх. Правомірний він лише в сімейному бізнесі.
Немало етичних проблем пов'язано з укладанням справедливих трудових угод, встановленням 'Справед​ливої заробітної плати, виплатою винагород. Найкра​ще, коли всі ці дії належно аргументовані, зрозумілі всім і зафіксовані в необхідних документах, у т. ч. ко​лективних угодах. Як правило, у таких ситуаціях бе​руть за основу кваліфікацію, ефективність праці, ста​влення до обов'язків. Меншою мірою зважають на стаж роботи. Головне при цьому — усвідомлювати, що і робо​тодавець, і працівники мають законні права, інтереси, сподівання, взаємні обов'язки. З погляду господарської ефективності і ділової етики неприпустимі мовчазна згода на неефективну працю, прогули, ледарство, нечес​ність, бо це породжує нездорову атмосферу, завдає шкоди іншим працівникам, підприємству, суспільству. Засу​джує етика махінації, примус, зловживання службовим становищем, здирництво, дрібні крадіжки, тендерну ди​скримінацію, сексуальні домагання на роботі, втягуван​ня у змови тощо.
Предметом особливої уваги етики бізнесу є захист придатності — того, що належить лише окремій лю​дині в її психічному (думки, почуття, прагнення, ідеа​ли), фізичному (умови і спосіб життя), соціальному (спільноти, до яких причетний і за які вболіває праців​ник) вимірах. Будь-яке посягання на ці сфери (стежен​ня, спекулювання інформацією, шантаж та інші пося​гання) часто незаконні і є суттєвим порушенням норм ділової етики. Це означає, що роботодавець зобов'яза​ний лише етичними способами здобувати інформацію про працівників, без дозволу не розголошувати її, не пе​редавати її державним органам, іншим роботодавцям. В іншому разі працівник матиме підстави для судового за​хисту своїх приватних прав. Ознайомлені з такою ін​формацією можуть бути лише особи, які володіють за​конним правом на це. Особливості бізнесу, пов'язані з певними делікатними ситуаціями, мають бути відобра​жені в трудових угодах.
Непростою проблемою для етики бізнесу є конфлікт інтересів підприємства і працівника — зіткнення різ- носпрямованих підходів підприємства і працівників у питаннях, які становлять спільний інтерес. Виникають вони внаслідок неетичних (вигідного працівникові, а не підприємству) дій, обману роботодавця задля отриман​ня конфіденційних винагород на стороні (маніпуляції цінами, знижками, умовами оплати поставок), роботи за сумісництвом у конкурентних структурах, обслуго​вування інтересів інших підприємств, використання шантажу задля поліпшення свого становища. Уникнен​ню багатьох проблем сприяє превентивна етика — за​ходи щодо мінімізації порушення працівниками норм ділової етики, спекулювання конфіденційною, таємною інформацією, ноу-хау тощо.

Небезпроблемно відбувається звільнення працівни​ків. Нерідко роботодавець змушений ініціювати це, зва​жаючи на невиконання працівниками своїх службових обов'язків, виробничі обставини тощо. У будь-якому разі його рішення має бути законним, обґрунтованим, а він у своїх діях повинен дотримуватися вимог належно​го процесу — обґрунтування причини звільнення, на​дання змоги працівнику спростувати їх, використати апеляцію як спосіб захисту своїх прав, вжиття заходів Щодо пом'якшення шкідливих наслідків звільнення.

Етика ділових відносин вимагає і від працівників, які звільняються, дотримуватися належних процедур і культури (своєчасність повідомлення, завершення ро​боти, результати якої залежать від них особисто, ре​тельне передавання необхідних службових матеріалів, ^розголошення конфіденційної інформації тощо).

Етичною проблемою є і службові романи, особливо керівників і підлеглих їм осіб, що ставить у нерівне ста​новище інших працівників. Як стверджують деякі дос​лідники, вони або пом'якшують загальний клімат у ко​лективі, або дестабілізують ситуацію в ньому.

Подібна до цієї проблема використання керівником рИецифічних джерел інформації (від родичів, які пра​цюють у ньому, наближених осіб) про справи в колекти​ві, настрої, поведінку працівників.

Відносини із суб'єктами зовнішнього середовища. Етичним бізнесменом керує не тільки прагнення ус​піху, а й усвідомлення відповідальності перед суспіль​ством, партнерами, покупцями, споживачами. Такий учасник ринку не вироблятиме неякісних чи шкідли​вих товарів, не торгуватиме ними, бо це суперечить його моральним принципам. Не користуватиметься він і оманливою рекламою, вважаючи її неетичною і шкідли​вою для людей і власного бізнесу. Із цих міркувань він не експлуатуватиме нераціональні, неусвідомлювані, неконтрольовані бажання покупців, толерантно діяти​ме в ситуаціях, в яких людина неспроможна робити ра​ціональний вибір, приймати раціональні рішення.

У відносинах із партнерами і клієнтами етичний біз​несмен дбає про добровільність угод (заснованих на знанні і власній волі), незастосування сили при їх укла​данні і виконанні. Неприпустимі для нього шахрайство, брехня, введення в оману, використання необізнаності, ігнорування прав та інтересів юридичних і фізичних осіб, з якими доводиться мати справу. Навіть викори​стання претикетингу (одночасне фіксування на ети​кетці свідомо завищених і реальних роздрібних цін) становитиме етичну проблему для нього, оскільки він розумітиме, що основа для такого цінового порівняння має фіктивний характер. Сусідить з таким підходом ре​кламна технологія «ловля на живця», за якої пропону​ються фіктивні умови продажу товарів з наміром зама​нити покупця і спонукати придбати інший товар. Мен​ше етичних проблем виникає за «продажу товарів зі збитком», покупці яких нерідко зупиняють свій вибір і на значно дорожчих товарах. Засуджує етика бізнесу ці​нові змови, монопольно високі ціни, бо це порушує принципи справедливості і рівноправності угод.

На відміну від фахівців з маркетингу, які ствер​джують, що конкуренція — це війна, а конкурент — ворог, етика бізнесу розглядає конкуренцію як зма​гання, а конкурентів — як суперників. Однак сучас​ний вітчизняний ринок перенасичений фактами нечес​ної конкуренції, війни на знищення (наклепи, змови, доноси, антиреклама, рейдерство, укладення угод без наміру виконувати їх, корупційні схеми, комерційний шпіонаж, переманювання фахівців з метою ослаблен​ня конкурентів).

Такі питання, як плагіат, незаконне використання чужої інтелектуальної власності, фіктивне авторство (включення в авторський колектив осіб, які не написа​ли жодного рядка), нав'язування себе у співавторство зі зловживанням силою рідко можуть бути врегульовані стараннями видавця. Більше у нього можливостей щодо захисту порушених прав автора, з яким укладено видав​ничу угоду.

Етичний обов'язок видавця — відстояти право ре​дактора щодо поліпшення якості твору при підготовці його до випуску в світ; спонукати автора до конструк​тивної співпраці на цьому етапі; забезпечити майбутнє видання елементами сильного виробу. Як ігнорування такого обов'язку слід розцінювати випуск у світ творів в авторській редакції (до речі, це є темою для роздумів не лише щодо етики діяльності, а і щодо правомірності її загалом), неякісну підготовку текстів, недотримання стандартів і санітарно-гігієнічних норм, нечесну рекла​му й антирекламу, використання «брудних» методів конкуренції, нецивілізоване стимулювання продажів.

На ринку видавничої продукції за критерієм мо​ральності вирізняють акул бізнесу, для яких характер​ні нехтування нормами моралі, гіпертрофований праг​матизм, зорієнтованість на знищення конкурентів, ви​користання нецивілізованих методів ділової поведінки, ігнорування партнерських інтересів, і дельфінів, яким властиві повага до людей, толерантність, зорієнтова​ність на взаємовигідну співпрацю, коректність, самови- могливість.

За певних умов корисним може бути підписання суб'єктами видавничого ринку меморандуму чи хартії Ділової етики. Одну із спроб ініціювати цей процес було зроблено на Форумі видавців у Львові. Проект запропо​нованого документа містив загалом привабливі поло​ження: здійснювати підприємницьку діяльність, спи​раючись у ділових відносинах винятково на принципи Добропорядності, справедливості й чесності; дотримува​лись принципів поваги до інтелектуальної власності; не Икористовувати прийомів недобросовісної конкурен- и незаконного впливу на рішення судових, правоохо​ронних і фіскальних структур з метою здобуття переваг книжковому ринку; виявляти повагу до конкурен​те ' використовуючи в конкурентній боротьбі лише ко- Ктні методи; турбуватися про підтримку не тільки власної ділової репутації, а й репутації всього книжково​го співтовариства; всіляко уникати прямої участі і через третіх осіб у поширенні неправдивої і неперевіреної ін​формації; домагатися розв'язання суперечок шляхом пе​реговорів, використанням механізмів позасудового роз​в'язання проблем. Однак ця ініціатива зависла у повітрі.
Неоднозначними з погляду етики видавничого бізне​су є різноманітні книжкові конкурси і рейтинги, в яких проглядаються комерційні інтереси їх засновників, зловживання силою, ігнорування багатьма функціями книги як особливо складного, делікатного феномену. Сут​тєві їх недоліки — залучення до складу експертів осіб із сумнівною фаховою кваліфікацією, неоприлюднення чітких, зрозумілих критеріїв і результатів процедур оцінювання, логіки поведінки й аргументів експертів.
Елементами превентивної етики в цьому сенсі мо​жуть бути якісний добір авторів, утвердження здорових норм корпоративної культури, професіоналізм і мо​ральність видавничих кадрів, ігнорування сумнівних акцій, ініціювання альтернативних проектів на здоро​вій етичній основі.
6.4. Ділова репутація у видавничому бізнесі

Діяльність у соціальному просторі пов'язана із сприйняттям, оцінюванням, емоційним ставленням до неї, її результатів. Такі сприйняття і ставлення можуть бути безпосередніми, формуватися під впливом гро​мадської думки, засобів масової інформації та інших чинників. Бізнес, тим паче видавничий, особливо за​лежний від них, тому боротьба за ринки, вигідні парт​нерські відносини, прихильність суспільних груп, орга​нів влади є водночас і боротьбою за сприйняття і ста​влення, тобто боротьбою за ділову репутацію.
Ділова репутація (лат. гериіаґіо — обдумування, розмірковуван​ня) — узагальнена думка про ділові якості, добросовісність, відпо​відальність суб'єкта діяльності, сприйняття його значущості, яке є особливо цінним нематеріальним активом.

Ділова репутація — це не лише визнання, а й актив​на конкурентна сила. Тривалий час її пов'язували в біз​несі із чесністю, надійністю, прогнозованістю у парт​нерських відносинах. Ставлення споживачів впливало на неї мало, оскільки товарного дефіциту на ринку, під​приємствам і компаніям рідко доводилося відповідати в судах за свою неякісну роботу. У 50—70-ті роки XX ст. із загостренням конкуренції виробників, унаслідок чого споживачі почали зважати не лише на споживчу цін​ність, якість, ціни товарів, а й на їх соціально-психологіч​ну респектабельність, змінилося значення феномену «ді​лова репутація». Важливими його елементами стали визнання товарів, послуг і їх виробників споживачами, органами влади, увага до них засобів масової інформації.
У сучасному світі ділова репутація є складником не​матеріальних активів (гудвіл), важливим чинником ка​піталізації суб'єкта бізнесу. Її оцінка виражається і фі​нансовими показниками. Спрощено її визначають як різницю між ринковою вартістю суб'єкта бізнесу і вар​тістю його матеріальних і нематеріальних активів. На​приклад, у ринковій вартості компанії Coca-Cola мате​ріальні активи становлять, за деякими твердженнями, лише 5—6%.
Ділова репутація суб'єкта бізнесу залежить від того, наскільки осмислена й усвідомлена ним місія діяльно​сті і підпорядкована їй практика. Важливе значення мають якість продукції, ділова, комунікативна поведін​ка персоналу, рівень обслуговування клієнтів, надій​ність і прогнозованість у партнерстві, участь у суспіль​но значущих проектах і програмах. Особливо вплива​ють на неї ставлення до суб'єктів діяльності лідерів громадської думки, державних структур — весь ком​плекс позитивної інформації. Позитивна ділова репута​ція є значущою цінністю, оскільки:

· свідчить про суспільне визнання суб'єкта діяль​ності, визначає його соціальне обличчя, імідж, формує кредит довіри до нього;
· приваблює до співпраці усіх, хто цінує поряд​ність, обов'язковість, коректність, прогнозованість, дот​римання формалізованих і неписаних правил взаємодії;

· зобов'язує партнерів до шляхетної ділової пове​дінки;

· допомагає відкривати двері владних кабінетів;

· спонукає покупця віддати перевагу одному това- РУ перед іншими;

· сприяє доступу до фінансових ресурсів (кредитна історія);

сприяє набуттю торговою маркою статусу бренда,

Діє в конкурентній боротьбі як особлива сила;

· підвищує капіталізацію видавництва, привабли​вість його на фондовому ринку;

· привертає увагу до видавництва працівників за​собів масової інформації;

· сприяє налагодженню ділових контактів із суб'єктами зовнішнього середовища, подоланню непо​розумінь у відносинах з ними;

· згуртовує, мобілізує персонал, збагачує його діяльність особливими ціннісними смислами;

· додає конкурентної сили в захисті основних рин​ків, освоєнні нових;

· відкриває можливості для вигідних партнерсь​ких відносин;

· надає привабливості на ринку праці, сприяє ста​більності персоналу;

· захищає імідж від викривлення, дискредитації конкурентами;

· забезпечує «живучість», стійкість перед недруже​любними нападами.

Турбота про створення і підтримання високої ділової репутації збагачує розумінням того, які моделі ділової поведінки, стратегії можна використати у боротьбі за ринковий успіх, а які при цьому неприйнятні.

Важливими складовими ділової репутації суб'єкта видавничого бізнесу (видавництва) є:

1) загальна репутація видавництва (культура, якість видань, культура взаємодії з авторами та іншими парт​нерами, рівень визнання у видавничому співтоваристві і в органах влади тощо);

2) репутація авторів, які співпрацюють з видавни​цтвом;

3) наявність серед продукції видавництва знакових, особливо резонансних (в авторитетних читацьких ауди​торіях) видань, бестселерів;

4) перемоги в авторитетних конкурсах;

5) авторитет у значущих соціальних середовищах.

Суб'єкт діяльності, який розуміє цінність ділової ре​путації як особливого активу, її лобістську роль і зна​чення в конкурентній боротьбі, завжди дбатиме про по​зитивне сприйняття всіма, з ким він взаємодіє, і про масштабне суспільне визнання. При цьому він збалан- совуватиме рівень ділової та інформаційної практики, оскільки непродумана інформаційна настирливість не завжди створює позитивну репутацію, а не підтвердже* ні практикою інформаційні сигнали дискредитують її»

Адже активно пропагований ще не означає — достой​ний, улюблений, корисний, ціннісний тощо.

Видавці з потужною діловою репутацією можуть до​зволити собі якийсь час ігнорування безпідставних не​дружелюбних випадів на їхню адресу, що є свідченням сили, стійкості, впевненості, невразливості їхньої репу​тації. Щоправда, така поведінка межує з ризиками не​дооцінювання загроз.

Усвідомлення того, що ділова репутація є важливим джерелом конкурентоспроможності, ринкової вартості підприємства, спричинилося до виокремлення такого несоціального напряму стратегічної діяльності як упра- бЛІННЛ діловою репутацією — діяльності, покликаної спрямувати на її користь дію всіх зовнішніх і внутріш​ніх чинників. У видавничому бізнесі об'єктами упра​вління репутацією є:

а)
репутація видавництва як бізнес-партнера (ділові відносини з авторами, посередницькими, постачаль​ницькими, поліграфічними, розповсюджувальними під​приємствами);

б)
репутація видавництва як учасника фінансових відносин (оцінки його надійності кредиторами, інвесто​рами, аудиторами);

в)
репутація видавництва у фаховому співтоваристві (визнання професіоналізму діяльності, конкуренто​спроможність продукції, сприйняття поведінки в кон​курентному середовищі тощо);

г)
репутація видавництва серед споживачів (сприйнят​тя видань референтно значущими категоріями читачів);

Iі) репутація видавництва у ЗМІ (інтенсивність появи інформаційних матеріалів про діяльність видавництва і його видання з ініціативи ЗМІ, реакція їх на ініціативи

видавництва);

д)
репутація видавництва як місця роботи (задоволе​ність працівників роботою та її умовами, визнання кор​поративної культури і вболівання за неї, привабливості иого на ринку праці);

е)
репутація видавництва в органах влади (реакція органів влади на ініціативи видавництва, врахування його інтересів в управлінській діяльності).
Формування ділової репутації суб'єкта видавничого ізнесу починається зі створення унікальної споживчої Цінності видань, конкурентних переваг, видавничої марки (бренда), напрацювання надійних і взаємовигі​дних партнерських відносин, вироблення і використан​ня необхідних для цього сукупних компетенцій персо​налу. Метою такої роботи є забезпечення впізнаваності видавництва і його продукції, створення позитивних емоцій при згадуванні про нього, а також підтримання ділової репутації своїх партнерів як наслідку спільної діяльності, якою вони дорожитимуть і яку підтверджу​ватимуть своєю поведінкою у взаємодії. Щоправда, по​зитивна репутація, як і слава, формується довго і важ​ко, цілеспрямованими зусиллями, а руйнується, зникає дуже швидко, особливо якщо для підтримання її не зро​блено нічого.
Великі думки у великих словах
У багатьох є бажання, але багатьом не вистачає волі.
Англійське прислів'я
Хто хоче досягнути великого, має вміти обмежувати себе.
Г.-В.-Ф. Гегель
Бажання володіє великою силою: воно породжує віру.
М. Пруст
Недовіра до себе — причина більшості наших невдач.
К. Боуві
Все приходить вчасно до тих, хто вміє чекати.
О. Бальзак
Ніколи не буває великих справ без великих труднощів.
Вольтер
Справедливість полягає в тому, щоб кожен отримав за своє.
Цицерон
Не приносять користі скарби неправедні.
Труди праведного — до життя, успіх нечестивого — до гріха.
Біблія

Поводьтеся з людьми так, як би ви хотіли, щоб вони поводилися з вами.
Ісус Христос
Коли справедливість зникає, то не залишається нічого, що могло б надати цінність життю людей.
І. Кант
Несправедливість не завжди пов'язана з якоюсь дією; часто вона полягає в бездіяльності.

Марк Аврелій

Друг пізнається в біді, герой — у битві, чесний в оплаті боргів, дру​жина — в бідності, родичі — у незгодах.

Індійська мудрість

Коли керуються лише вигодою, множать злобу.

Китайська мудрість

Щоб вижити і здобути успіх, слід перевірити конкурентів хоча б у чомусь.

Китайська мудрість

Вони справу знають
Кожен, хто мріє про фінансову незалежність, має розвивати в собі самоусвідомлення успішної людини.

Дж. Кехо

Ваш бізнес повинен розвиватися, щоб розвивати людей, а люди повинні розвивати ваш бізнес.

Д. Вілсон

Не можна жити за рахунок суспільства, потрібно жити в суспільстві.

Будь-яка справа, що не приносить користі обом сторонам, є антисоціальною.

Г. Форд

Успіх приходить до людей, які прагнуть його.

Чим довше ідете до успіху, тим він ближчий. Дуже багато людей ки​дає справу за крок до перемоги. Запам'ятайте: цей крок зроблять інші.

Н. Хілл

Запитання. Завдання

1. Опишіть соціально-психологічний портрет сучасного учасника 0идавничого бізнесу.

2. Над розвитком яких особистісних якостей вам необхідно пра​цювати, щоб стати ефективним учасником видавничого бізнесу?

3. Які можливості відкриває, а які дії унеможливлює етика видав​шого бізнесу?

5. Складіть проект етичного кодексу проектованого вами видав​ництва.

6. Проаналізуйте дотримання норм ділової етики у відомому вам вітчизняному видавництві.

7. Охарактеризуйте основні порушення норм ділової етики у ви​давничому бізнесі сучасної України.

8. Чи поділяєте ви думку, що ділова репутація є одним із найва​жливіших активів у видавничому бізнесі? Відповідь обґрунтуйте.

9. За яких умов ви погодитесь і не погодитесь з висловлюванням Епіктета: «Твоя справа — добре виконувати довірену роль: вибір ролі — справа іншого»?

Ваша справа

Розробіть етичний кодекс спроектованого вами видавництва.

Короткий термінологічний словник

Абсолютно нееластичний попит — цілковита незалежність обся​гів продажу від зміни цін.

Авансовий капітал — кошти, призначені для придбання засобів та інших необхідних умов діяльності (виробництва).

Автор — фізична особа, група осіб, творчою працею яких створе​но твір.

Авторське право і суміжні права — сукупність правових норм, які регулюють особисті (немайнові) і майнові права авторів та їх пра​вонаступників, пов'язані з використанням творів науки, літератури і мистецтва (авторське право), і права виконавців, виробників фоно​грам та організацій мовлення (суміжне право).

Авторський договір — договір між автором і видавцем, спрямо​ваний на встановлення взаємних прав і обов'язків щодо порядку, тер​мінів та інших особливостей створення і використання (підготовки, тиражування, розповсюдження) твору.

Активи — засоби, які належать суб'єкту діяльності і можуть будь- коли бути ним використані.

«Акули» бізнесу — тип поведінки у діловій сфері, для якого харак​терні нехтування нормами моралі, негативне ставлення до людей, з якими доводиться мати справу, рафінований меркантилізм, поведін​ка в усіх ситуаціях із позиції сили.

Амбіції (лат. ambitio — честолюбство) — честолюбні прагнення максимально розкрити свої можливості, бути першим серед вправних і сильних.

Аналогія (грец. analogia — відповідність) — виведення висновку про предмети, явища, процеси на основі їх подібності за певними ознаками.

Бізнес-план — комплексна програма діяльності, яка містить ана​ліз її умов (конкуренція, ринки), можливостей, проблем, потреб і дже​рел їхнього забезпечення, прогнозовані економічні результати і мето​ди їх досягнення.

Блага — матеріальні, нематеріальні цінності, внаслідок викори​стання яких людина отримує користь, задоволення, радість.

Бренд (англ. brand — клеймо, фабрична марка) — торгова марка, яка викликає особливо позитивні асоціації в усіх учасників ринку, Формує позитивну налаштованість на позначений нею товар.

Букросинг (англ. bookrosing — книгообіг) — рух бібліофілів, які, прочитавши книгу, залишають її у публічному місці, де її може підібра​ти будь-який читач.

Венчурний (ризиковий) бізнес — вид бізнесу, зорієнтований на практичне використання технічних новинок, результатів наукових Досягнень.

Виготовлювач видавничої продукції — поліграфічне підприєм​ство, яке виконує замовлення щодо виготовлення тиражу видань.

Видавнича ідея — конкретне цілісне знання про доцільність і можливості реалізації конкретного видавничого проекту як ефектив- Ного ринкового товару, усвідомлення шляхів і способів досягнення Мети у видавничій сфері.

Видавнича організація — підприємство, установа або організа​ція, яка, крім інших видів діяльності, здійснює підготовку і випуск у світ друкованої продукції.

Видавнича продукція — продукція, виготовлена у процесі полі​графічного відтворення оригіналу; видання, різноманітні за формою, зовнішнім виглядом, обсягом, характером інформації, структурою, періодичністю, призначенням.

Видавничий бізнес (англ. business — справа, комерційна діяль​ність) — підприємницька, комерційна діяльність видавництв, видав​ничих, книгорозповсюджувальних організацій, інших причетних до видавничої справи фізичних і юридичних осіб щодо підготовки, виго​товлення, просування і продажу видавничої продукції з метою дося​гнення економічної вигоди.

Видавничий підрозділ — структурна одиниця установ, підпри​ємств, яка займається редакційними процесами, але не має статусу суб'єкта видавничої справи.

Видавничий (книжковий) ринок — сукупність економічних відно​син між суб'єктами видавничої справи (авторами, видавцями, вигото​влювачами, розповсюджувачами видавничої продукції, іншими при​четними до неї фізичними і юридичними особами).

Видавництво — створене у відповідній організаційно-правовій формі підприємство, головним змістом діяльності якого є підготовка, випуск і реалізація друкованої продукції, електронних і комбінованих видань.

Виключне право — право, яке унеможливлює (забороняє) вико​ристання твору без відповідного дозволу (ліцензії) жодною особою, крім тієї, якій належить авторське право або суміжні права.

Виробничі фонди — сукупність засобів праці (речей, якими люди​на діє на предмети праці) і предметів праці (сировина, матеріали, енергія).

Гіпотеза (грец. hypotesis — основа, припущення) — припущення про існування певного закономірного зв'язку між явищами, подіями, процесами.

Грошовий капітал — капітал у грошовій формі (фінансові інвести​ції), на основі якого формується фізичний капітал (виробничі фонди).

«Дельфіни» бізнесу — тип поведінки у діловій сфері, що ґрунтуєть​ся на прагненні до взаємовигідного співробітництва, повазі й довірі до людей, дотриманні норм закону, моралі та ділових відносин.

«Дерево цілей» — сформована за принципами значущості, узгодже​ності, підпорядкованості ієрархічна система цілей суб'єкта діяльності.

Ділова репутація (лат. reputatio — обдумування, розмірковуван​ня) суб'єкта видавничого бізнесу — узагальнена думка про ділові якості, авторитетність, добросовісність, відповідальність суб'єкта видавничого бізнесу, сприйняття значущості його діяльності, які є осо​бливо цінними нематеріальними активами.

Доведення — обґрунтування положення (судження, гіпотези, концепції) за допомогою інших положень і відповідних міркувань.

Економічна діяльність — свідома, цілеспрямована діяльність людей задля створення економічних благ, підпорядкована дії еконо​мічних законів і закономірностей.

Економічна закономірність — об'єктивно існуючий причинно- наслідковий зв'язок між предметами, явищами і процесами, що випливають із їхньої природи і суті.
Економічна організація — специфічне утворення, орієнтоване на виробництво товарів і послуг.
Економічна свобода — можливість самостійно обирати сферу діяльності, визначати її зміст та інші особливості, привласнювати від неї доходи.
Економічний закон — сталі, повторювані, суттєві причинно-нас- лідкові зв'язки і залежності між предметами, явищами і процесами.
Еластичний попит — відчутна обернено пропорційна зміна попи​ту (кількості реалізованої продукції) внаслідок цінових змін.
Етика видавничого бізнесу — система моральних норм, принци​пів діяльності і поведінки учасників видавничого бізнесу, оцінювання способів і засобів досягнення ними своїх цілей; складова етики діло​вих відносин (етики бізнесу), яка формулює для учасників видавничо​го бізнесу моральні рекомендації, аналізує рівень і наслідки їх дотри​мання (ігнорування).
Життєвий цикл товару (видавничого продукту) — час, упродовж якого товар (видавничий продукт) є життєздатним (затребуваним) на ринку і забезпечує досягнення цілей видавця.
Закономірність — об'єктивний причинно-наслідковий зв'язок між предметами, явищами, процесами, що випливає з їхньої природи і сутності.
Засновницький договір — договір про добровільне об'єднання фізичних, юридичних осіб, їхнього майна, а також про їхні зобов'язан​ня і права у спільній діяльності.
Захист приватності — недоторканність усього, що належить лише людині як автономній особистості, в її психічному (думки, почут​тя, прагнення, ідеали), фізичному (умови і спосіб життя), соціальному (спільноти, до яких вона причетна і за які вболіває) вимірах.
Імовірність — ступінь можливості певних подій, явищ, процесів, які можуть відбутися або не відбутися.
Інтелектуальна власність — ідеї і духовні цінності, належність яких авторові закріплена у правовому порядку.
Інформаційні ресурси — сукупність ексклюзивних інформацій​них матеріалів, які можуть бути використані у видавничому бізнесі.
Капітал — матеріальні, фінансові, інтелектуальні, креативні вкла​дення з метою отримання доходу.
Клієнт суб'єкта видавничого бізнесу — фізична, юридична особа, яка оплачує придбання видань.
Ключова компетенція суб'єкта видавничого бізнесу — особливі знання, вміння, навички, задяки використанню яких суб'єкт видавни​чого бізнесу переважає у важливих питаннях діяльності конкурентів.
Ключові фактори успіху (КФУ) — активи і компетенції, які суб'єкт Діяльності може використати задля досягнення економічних результа​тів, успішної конкурентної боротьби.
Книжкові клуби — об'єднання поціновувачів книги, учасники яких мають змогу впливати на тематичні плани видавництв, отриму​вати їх видання на пільгових умовах.
Конкурентні переваги суб'єкта видавничого бізнесу — факто​ри, використання яких дає змогу суб'єкту видавничого бізнесу здобу​ти вигідні позиції на ринку.

Конкурентна стратегія суб'єктів видавничого бізнесу — найва​жливіші довготривалі зусилля щодо забезпечення конкурентних пере​ваг і захисту здобутих на ринку позицій.

Конкуренція на видавничому ринку — змагання авторів, видав​ців, книгорозповсюджувачів та інших суб'єктів видавничого бізнесу за якнайвигідніші умови підготовки, випуску у світ і продажу видавни​чого продукту.

Конкуренція внутрігалузева — боротьба економічних суб'єктів однієї галузі за вигідніші умови виробництва і продажу товарів.

Конкуренція міжгалузева — боротьба економічних суб'єктів різ​них галузей за найвигідніші (найприбугковіші) сфери застосування капіталу.

Конкуренція недосконала — поєднання абсолютної монополії (виняткових можливостей одного виробника), олігополії (домінування кількох виробників) і монополістичної конкуренції (змагання багатьох виробників, покупців, велика кількість товарів, що продаються за різ​ними цінами).

Конкуренція нецінова — боротьба між виробниками шляхом досягнення вищої якості, поліпшення умов продажу продукції за не​змінних цін.

Конкуренція нечесна — нецивілізоване порушення суб'єктами ринку правил і норм боротьби за досягнення власних економічних цілей.

Конкуренція чиста (досконала) — суперництво між великою кількістю виробників (продавців) і покупців, за якої жоден із них не може впливати на ситуацію на ринку (ціни, масштаби продажів това​рів), кожен суб'єкт має вільний доступ до будь-якого виду діяльності, відсутні будь-які форми дискримінації.

Конфлікт інтересів підприємства і працівника — зіткнення різ- носпрямованих підходів підприємства і працівників у питаннях, які становлять спільний інтерес.

Корпоративна культура — сукупність цінностей, традицій, симво​лів, які визначають характер відносин, спрямованість дій працівників.

Корпоративний дух — потенційна творча, ділова активність, передумова переходу від стану ідей до стану дій і речей, що сповнює будь-яку діяльність.

Літературне агентство — суб'єкт видавничого бізнесу, який спе​ціалізується на придбанні-продажі авторських прав на літературні твори.

Менеджери — працівники, які фахово займаються управлінсь​кою діяльністю.

Мережева література — видання, поширювані лише в Інтернеті (електронний самвидав).

Меценати — у видавничому бізнесі — безкорисливі покровителі видавництв, видавничих програм, проектів.

Місія суб'єкта видавничого бізнесу — система настанов, поло​жень, які характеризують, обумовлюють сенс, мету його існування, принципи діяльності.

Мотивація — система спонукань, які обумовлюють активність особистості.
Небезпека — навмисне, ненавмисне, випадкове порушення режиму функціонування, спричинення шкоди суб'єкту бізнесу.
Невизначеність — у видавничому бізнесі — цілковите або частко​ве незнання особливостей ринку, низький рівень прогнозування попи​ту на майбутнє видання і пов'язаних із ним очікувань споживачів.
Нееластичний попит — нечутливий до цінових змін попит.
Нематеріальні активи — активи, що не мають матеріальної осно​ви (не є фізичними об'єктами), вартість яких виражена у грошах.
Непотизм (лат. перов — онук, племінник) — надання переваги родичам, «своїм» людям при вирішенні внутріфірмових питань, служ​бове покровительство їх.
Обмеження — законодавчі норми та інші фактори, що стримують або унеможливлюють діяльність.
Оборотні фонди — предмети праці, які цілком споживаються у кожному виробничому циклі, змінюють або втрачають свою натуральну форму і переносять усю свою вартість на вартість виробленої продукції.
Оптимізація ризиків — вибір напрямів, способів дій, за яких ризики не переростають у загрози, а навпаки, сприяють розвитку справи.
Організаційна (корпоративна) культура — сукупність традицій, символів, цінностей, які визначають характер відносин, спрямова​ність дій працівників.
-
Організаційна форма — законодавчо закріплена форма об'єд​нання людей для здійснення спільної діяльності.
Основні фонди — засоби праці, які використовуються тривалий час, частинами переносячи свою вартість на вартість виробленої про​дукції.
Персонал — основний штатний склад працівників або його частина, виокремлена відповідно до характеру виконуваної роботи (управлінський персонал, редакційний персонал тощо).
Підприємницька ідея — конкретне цілісне знання про доціль​ність і можливість займатися певним видом підприємництва (бізнесу), усвідомлення мети діяльності шляхів і засобів досягнення результату.
Покупець видавничої продукції — фізичні, юридичні особи, які здійснюють придбання видавничої продукції.
Попит — кількість продукту, яку покупці готові і спроможні при​дбати за певною ціною, в певному місці і за певний час.
Потенціал суб'єкта видавничого бізнесу — сукупність внутрішніх і зовнішніх чинників (засобів, можливостей, шансів), ефективне вико​ристання яких забезпечує необхідну для досягнення результатів діло​ву силу і конкурентоспроможність.
Превентивна етика —- заходи щодо мінімізації порушення пра​цівниками норм ділової етики, спекулювання конфіденційною, таєм​ною інформацією, ноу-хау тощо.
Претикетинг — одночасне використання на етикетці завищених і реальних роздрібних цін з метою впливу на свідомість потенційного покупця.
Пропозиція — рішення (прагнення) і спроможність виробити і поставити на ринок певну кількість товарів за певними цінами.
Ресурси видавничого бізнесу — основні джерела і засоби, які можуть бути використані на різних етапах і в різних ситуаціях видав​ничого бізнесу.

Ризики у видавничому бізнесі — імовірність необгрунтованого вибору видавничої та підприємницької ідей, неефективної реалізації або нереалізації її, невиправданого збільшення витрат, недоотриман- ня доходів, втрати ресурсів, зниження конкурентоспроможності, непередбачуваного і невигідного розвитку подій.

Ринок інтелектуальної власності — економічні відносини між автором та іншими суб'єктами щодо володіння, розпорядження і використання інтелектуального продукту.

Розподіл збуту — надання посередникам права на продаж випу​щених видань (Р. з. винятковий — обмеженій кількості; Р. з. селектив​ний — більш ніж одному, але не всім потенційним посередникам).

Розповсюджувач видавничої продукції — фізична чи юридична особа, яка займається розповсюдженням видавничої продукції.

Сильний виріб — максимальна відповідність виробу його специ​фіці, призначенню, особливостям використання цільових споживачів.

Споживач видавничої продукції — фізична (іноді — юридична) особа, яка, використовуючи видання, задовольняє свої пізнавальні, естетичні, духовні та інші потреби, смаки, інтереси.

Соціальна організація — група людей, що функціонує на відно​сно постійних засадах, свідомо координує свою діяльність задля дося​гнення мети, забезпечує соціалізацію (здобуття соціального досвіду) особистості, розвиток людського потенціалу.

Споживча цінність видання — корисні властивості, здатність видання задовольнити специфічні потреби цільових споживачів (читачів).

Спонсори — у видавничому бізнесі — фізичні, юридичні особи, які фінансують видавничі проекти з метою створення, оптимізації власного іміджу.

Статут (суб'єкта видавничого бізнесу) — документ, в якому за​значають власника, найменування, місцезнаходження суб'єкта видавничого бізнесу, предмет і цілі його діяльності, органи управління і порядок їх формування, порядок утворення майна і розподілу при​бутків, повноваження трудового колективу, а також умови реоргані​зації та принципи діяльності.

Статутний фонд суб'єкта видавничого бізнесу — сукупність матеріальних і грошових коштів, об'єктів інтелектуальної власності, які засновники (учасники) надають новостворюваному суб'єкту видавничого бізнесу в постійне користування для забезпечення його діяльності.

Стійкі конкурентні переваги — корінні переваги в конкурентній боротьбі, базовані на визнанні ринком (споживачами) вищої спожив​чої цінності продукції, позначеної конкретною видавничою маркою. _

Стратегічне бачення у видавничому бізнесі — далекосяжний погляд на напрям розвитку, діяльності суб'єкта видавничого бізнесу, базове розуміння того, чого він прагне і може досягти.

Стратегічне мислення — міркування з метою логічного пізнання віддалених у часі процесів, явищ, побудови далекосяжних прогнозів, налагодження на їх підставі діяльності, зорієнтованої у перспективу.

Стратегічний потенціал успіху суб'єкта видавничого бізнесу — сукупність зовнішніх умов і внутрішніх можливостей забезпечити надійні конкурентні позиції на ринку.

Стратегічні сили суб'єкта видавничого бізнесу — унікальні позиції (якість, ціна, умови продажу, увага споживачів) суб'єкта видавничого бізнесу на ринку.

Стратегія диференціації — наділення видавничого продукту унікальними споживчою цінністю, функціональними естетичними яко​стями; позиціювання як ексклюзивного його видавця; використання вищих за середні цін.

Стратегія ділова (конкурентна, бізнес-стратегія) — система дій щодо забезпечення переваг суб'єкта видавничого бізнесу у конку​рентному середовищі.

Стратегія захисту — узагальнена програма діяльності, спрямо​вана на розширення номенклатури продукції з метою утримання ринку (використання нижчих цін на подібні з конкурентними товара​ми; постійне контролювання дій і товарів конкурентів; здобуття виключних прав).

Стратегія збереження частин ринку — заходи щодо збереження здобутих позицій.

Стратегія зростання — система заходів щодо розширення сфери масштабів діяльності.

Стратегія корпоративна (видавнича) — загальна стратегія, покликана збалансовувати напрями діяльності (видавничі програми) для досягнення сукупної мети. Стосується всіх напрямів діяльності.

Стратегія ліквідації — система заходів щодо припинення діяль​ності і переорієнтації ресурсів на інші цілі.

Стратегія маркетингова — система дій щодо вибору сегмента ринку, забезпечення споживчої цінності видань, ефективного розпо​ділу, просування на ринку.

Стратегія наступу — узагальнена програма діяльності, спрямова​на на протистояння сильним сторонам конкурентів (намагання пере​вершити в чомусь їх; використати слабкості; одночасний наступ на кіль​кох напрямах; захоплення вільного простору; випереджувальні удари).

Стратегія обмеженого зростання (стабілізації) — дії, спрямова​ні на захист здобутих ринкових позицій, досягнення максимальної прибутковості.

Стратегія операційна — система дій щодо забезпечення резуль​татів за всіма напрямами діяльності.

Стратегія оптимальних витрат — орієнтація на високоякісну, дешевшу, ніж у конкурентів, видавничу продукцію, отримання очікува​них прибутків за рахунок оптимізації витрат.

Стратегія підвищення якості видань — дії щодо забезпечення високої споживчої цінності видань за незмінних цін.

Стратегія проникнення — заходи щодо найшвидшого входження в ринок, захоплення найбільшої його частини.

Стратегія репозиціювання — вихід із невигідних і входження у перспективні сегменти ринку.

Стратегія розвитку — дії щодо освоєння нових сегментів ринку (нових категорій читачів).

Стратегія розподілу (розповсюдження) — дії щодо розвитку каналів і мереж збуту.

Стратегія скорочення — відмова від малопродуктивних, сумнів​них напрямів діяльності.

Стратегія суб'єкта видавничого бізнесу — узагальнена програ​ма діяльності, спрямована на успішний його саморозвиток, забезпе​чення живучості, досягнення цілей діяльності.

Стратегія товарна — забезпечення видань унікальними спожив​чими цінностями задля здобуття вигідних конкурентних позицій на ринку (конкурентоспроможності).

Стратегія фокусування — орієнтація на особливі характеристики видань, призначених чітко окресленому колу споживачів; досягнення нижчих, ніжу конкурентів, видавничих і промоційних витрат; опора на особливі компетенції кадрів; акцентування на винятковості видань і лідерських позиціях видавництва.

Стратегія функціональна — дії, спрямовані на конкретизування за певними напрямами корпоративної, ділової стратегій; система орі​єнтирів і заходів щодо досягнення певних функціональних цілей.

Стратегія ціноутворення — цінова політика, спрямована на забезпечення видань ціновими перевагами порівняно із конкурент​ними виданнями й отримання оптимальних прибутків видавцями і розповсюджувачами.

Твір — продукт творчої діяльності людини.

Товар — матеріальне, нематеріальне блага, покликані задовольня​ти потреби людей унаслідок здійснення з ними операцій купівлі-продажу.

Управління діловою репутацією — діяльність, покликана спря​мувати на її користь дію всіх зовнішніх і внутрішніх чинників.

Управління ризиками — виявлення, ідентифікація, оцінювання масштабів імовірних втрат, вироблення і застосування заходів щодо їх запобігання, мінімізації.

Фактори успіху суб'єкта видавничого бізнесу — система перед​умов, які забезпечують конкурентні переваги, позитивне ставлення до видавничої марки, діяльності суб'єкта видавничого бізнесу, актив​ний попит на його продукцію, послуги тощо.

Фізична особа — громадянин як суб'єкт правовідносин.

Філософія суб'єкта видавничого бізнесу — прикладне філософ​ське знання про сутність юридичної особи, тобто суб'єкта видавничо​го бізнесу як специфічного об'єднання людських інтересів, можливо​стей, волі, світоглядного, морально-етичного, смислового значень їхньої взаємодії і поведінки на ринку.

Цілі — конкретні результати, яких суб'єкт діяльності прагне досяг​ти через певний час.

Цінність — феномен, покликаний і здатний задовольнити прак- тично-утилітарні, духовні, естетичні, моральні потреби.

Цінова еластичність — чутливість пропозиції до зміни цін на видан​ня, тобто залежність кількості пропонованих видань від цінових змін.

Юридична особа — самостійний носій прав, обов'язків і відпові​дальності, існування якого не залежить від осіб, що входять до нього, який має власне майно, володіє правом здійснювати від свого імені економічну діяльність, виражати свої інтереси в суді.
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