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Традиційно інтернет та передусім соціальні мережі 

розглядаються як альтернатива та конкурент читанню книг. Проте 

існування на просторах інтернету різноманітних книжково-читацьких 

сайтів та ініціатив вказує на те, що читачів не стало менше, а навпаки, 

вони стали використовувати мережу як засіб спілкування з 

однодумцями, спосіб заявити про себе. Видавці вже давно 

використовують переваги інтернету для реклами книжок, роблячи з 

цього тренд, як наприклад, заняття спортом, здорове харчування чи 

догляд за собою. У нашій країні це також розвивається, є багато 

прикладів взаємодії читачів у мережі, про які пропонуємо дізнатися із 

цього видання.  
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Інтернет-маркетинг як необхідна складова сучасної промоції 

книги 

Сучасний читач прийшов і міцно оселився в інтернет-просторі у 

погоні за новинками, рецензіями, або безкоштовним контентом. 

Інтернет, який до певного часу вважався місцем вільного вираження 

думок, поступово перетворився на суцільний маркетинговий 

майданчик, окрім явної реклами тут існує скрита – на прикладі свого 

життя так звані лідери думок ненав'язливо нав'язують нам свої канони 

– як треба поводитися, одягатися, як проводити вільний час, у що 

вірити та що їсти. 

Опініон лідер (opinion leader, лідер думки) – лідер, що робить 

істотний вплив на думку інших людей, дії якого служать взірцем для 

інших. Його авторитет дозволяє приймати на віру (приймати до 

аналізу) озвучені думки і вчинки. Виступає в якості посередника між 

брендом (продуктом) і цільовою групою, професійною групою. 

Для кожного товару знайшлося місце в цій системі, у тому числі 

і для книги. Хоч як би ми не романтизували її, називаючи джерелом 

інформації, знань, мудрості, продуктом культури, книга також може 

розглядатися як товар. Тому прийоми і методи, що використовуються 

в сучасному інтернет-маркетингу, можуть застосовуватися і для 

популяризації книги та бібліотеки. 

Інтернет-маркетинг – це дії, направлені на просування 

(рекламу, популяризацію) товарів та послуг в інтернеті. Основна мета 

для бібліотек – перетворити відвідувачів сайту (соціальної мережі) у 

відвідувачів бібліотеки та користувачів її послуг, впізнаваність серед 

потенційних користувачів та колег. Основні властивості, які 

спонукають нас використовувати ці інструменти: 

 Інтерактивність – взаємодія з аудиторією, установлення та 

підтримка зв’язку з користувачами, потенційними користувачами – 

членами громади. 

 Таргетування – виділення з аудиторії цільових груп та робота з 

ними. Необхідно розуміти, в якому форматі подавати інформацію, і 

яку саме інформацію, для яких груп; відповісти на питання хто є 

відвідувачем сайту (користувачем сторінки у соціальній мережі).  



 Веб-аналітика – допомагає зрозуміти, які дії стали максимально 

ефективними та залучили на сайт більше відвідувачів або отримали 

відгук у соціальній мережі. Використовуйте наявні інструменти 

аналітики від розробників та самостійно аналізуйте, яка інформація в 

якому поданні мала відгук у користувачів. 

Інтернет-маркетинг включає в себе такі елементи: медійна 

реклама, контекстна реклама, пошуковий маркетинг в цілому і SEO 

зокрема, просування в соціальних мережах: SMO і SMM, прямий 

маркетинг з використанням email, RSS тощо, вірусний маркетинг, 

партизанський маркетинг, інтернет-брендинг. 

Етапи інтернет-маркетингу: 

 Формулювання цілей рекламної кампанії в Інтернет 

 Визначення потенційної цільової аудиторії  

 Збір і підготовка інформації, що повинна бути затребувана 

користувачами  

 Створення ресурсу: проектування його концепції, дизайн, 

забезпечення інформаційного наповнення 

 Забезпечення збору статистичної інформації про відвідуваність 

вашого ресурсу. 

 Цілеспрямоване стимулювання відвідувань сторінки 

користувачами цільової аудиторії. 

 

В контексті нашої теми далі детально розглянемо саме 

просування у соціальній мережі Facebook. 

 Використання соціальних мереж 

Маркетинг у соціальних мережах, або SMM (англ. social media 

marketing) – комплекс заходів щодо використання соціальних медіа як 

каналів для просування компаній та вирішення інших бізнес-завдань. 

Публікація матеріалів, цікавих користувачам мережі. 

Користувачі приходять у соціальну мережу за спілкуванням, 

самовираженням та інформацією. Спілкування – це основна складова. 

Наше завдання – створити на своєму ресурсі атмосферу спілкування 

між користувачами, і найважливіше – спілкування користувачів з 

власником ресурсу. Так люди будуть більше довіряти продукту. 



Пам'ятайте, що у вас можуть з'явитися як прихильники, так і 

противники, якщо ви опублікуєте суперечливу інформацію. Тому 

будьте готові ввічливо відповідати на негатив. 

Основа просування в соціальних мережах – це контент, 

інформаційне наповнення. Опублікована інформація має бути цікавою 

або корисною навіть тоді, коли це рекламна інформація. Добре 

написаний текст значно підвищує ефективність просування і 

переходить в розряд «вірусного». Контент повинен бути корисним, 

унікальним, авторським. 

Для того, щоб підвищити ефективність роботи в соціальній 

мережі та організувати її, необхідно розробити певну стратегію та 

контент-план. При розробці стратегії можна звернутися до основ 

роботи бібліотеки та відповісти на такі питання: 

Про продукт: 

 Що це? 

 Як це виглядає? 

 Навіщо це потрібно? 

 Скільки це коштує? 

 Як користуватися? Як довго? 

 Додаткові покупки? 

 Які проблеми вирішує? 

З точки зору «покупця»: 

 Навіщо це потрібно? 

 Навіщо потрібно прямо зараз? 

 Скільки я готовий заплатити за це? 

 Чим відрізняється товар? 

Користь: 

 Чим корисний товар? 

 Є потреба в цій користі? 

Цільова аудиторія: 

 Соціально-демографічний аналіз 

 Поведінка «покупця» 

 Потаємні мотиви 

Той факт, що бібліотека має універсальний фонд, може стати на 

шляху розробки правильної стратегії. Експерти рекомендують чітко 



визначити аудиторію сторінки соціальної мережі, окреслити портрет 

підписника; іноді навіть доцільно завести кілька сторінок з різними 

характерами постів – у студентської молоді і викладачів-науковців 

інтереси різні. Наприклад, вести сторінку в Instagram – для першої 

категорії, у Facebook – для другої. Або визначити пріоритетну групу, 

яку необхідно залучити до бібліотеки.  

Зробіть контент-план – графік розміщення публікацій – мінімум 

на два місяці вперед. Підберіть інформацію для наповнення сторінки 

на перші два-три тижні її функціонування. Мета створення контент-

плану полягає в економії часу та регулярності постингу. 

І ще кілька особливостей, які дуже важливі при роботі в 

соціальних мережах: 

 Спостереження за реакцією на пости та коригування контент-

плану. 

 Тестування і регулювання часу публікації. 

 Заохочення соціальних дій передплатників (акції, розіграші). 

 Своєчасне реагування в обговореннях на звернення і коментарі. 

 Використання заголовків та текстів, що закликають до дії 

(«дізнайся», «відкрий», «знайди», «отримай», «прочитай», «почуй», 

«зароби», «відвідай», «приєднуйся», «замов», і т . п.). 

Контент може виступати в ролі так званої «соціальної 

валюти». Якщо ми знаходимо якийсь новий, унікальний і дуже 

корисний контент, ми їм охоче ділимося. Тут спрацьовує фактор 

новаторства і в певній мірі хвастощів. Люди, які знайшли подібний 

контент, хочуть виділитися за допомогою нього, показавши, що саме 

вони є передовими дослідниками і володарями унікальних матеріалів. 

Тому наше завдання – весь час працювати над таким контентом, який 

дозволить нашим читачам формувати подібний імідж. 

Емоційність – контент, який залишає небайдужим, спонукає 

читача поділитися ним. Контент може викликати будь-які емоції: гнів, 

радість, шок, сміх, симпатію, співчуття, – але головне, щоб вони були! 

Соціальні докази – люди схильні повторювати дії інших 

людей. Тому, якщо ваш контент починає збирати лайки, репости і 

коментарі, інші люди також охоче долучаються до цього. 



Практична цінність – якщо читачі знайшли відповідь на своє 

питання або змогли вирішити свою проблему за допомогою вашого 

контенту, вони охоче їм діляться. 

Перед тим, як готувати матеріал, вам знову потрібно 

повернутися до портрету свого клієнта. Яку проблему вирішує ваш 

продукт або послуга? З якими питаннями і труднощами в роботі вони 

регулярно стикаються? Попрацюйте над цими питаннями і подумайте, 

якими порадами ви можете спростити життя своєму читачеві. 

Вважається, що найчастіше люди діляться контентом, коли 

вони хочуть: чомусь навчити (або навчитися); когось розважити (або 

розважитися); виразити емоції і думки. Це так званий вірусний 

контент, що має великий відгук у користувачів та швидко 

поширюється в мережі. 

Правила створення вірусного контенту 

Придумайте яскравий заголовок. Привернути увагу читача 

потрібно дуже швидко, поки він ліниво переглядає або квапливо 

прокручує нескінченну стрічку новин. У вас є кілька секунд. За що 

зачепиться його погляд? Наприклад, такий заголовок: «Сервіси для 

роботи в команді». Занадто розпливчасто, незрозуміло, абстрактно. 

Що за сервіси? Кому вони потрібні? Якій команді? Може бути, це щось 

про футбол? А ось тут вже ясно, що це і для кого: «5 ефективних 

інструментів для віддаленої роботи в команді, про які ви не знаєте». 

Крім того, важливе значення мають зображення або фотографії до 

посту – яскраві, емоційні, такі, що привертають увагу. 

Напишіть читабельний текст. Ніхто не любить довгі статті. 

Тому розбивайте текст на абзаци, залишайте «повітря». 

Використовуйте підзаголовки для зручної навігації по статті, 

оформлюйте списки. Уникайте складних конструкцій зі слів. Чистіть 

текст від «сміття», непотрібних слів. Перетворіть текст в інфографіку, 

доповніть його зображеннями. Викликайте емоції, провокуйте. Емоції, 

такі, як хвилювання, страх, гнів або здивування змушують людей 

читати і обмінюватися контентом.. Провокації залучають і мотивують. 

Будьте в курсі подій. Використовуйте актуальні інформаційні 

приводи. Що зараз хвилює ваших читачів? Про що вони говорять і 

думають? Ситуаційний маркетинг допоможе вам стати популярними. 



Навіть в повсякденності можна знайти те, що потрібно – та ж погода 

не перестає хвилювати читачів. 

Розповідайте історії. Люди люблять історії. Покажіть їм 

«людське обличчя» вашої організації. Практика показує, що пости, в 

яких автор висловлює думку, популярніші. Якщо у вас є свої історії – 

дуже добре, якщо ні – використовуйте чужі, співзвучні вашій темі. 

Навчайте. Якщо ви професіонал у своїй справі, то можете 

навчити чомусь. А ваші «учні» не змусять себе чекати і допоможуть 

поширити цінні знання. 

Розважайте. Ваші читачі хочуть не тільки «хліба» (корисного 

контенту), але і видовищ. 

Станьте вашим читачем. Люди хочуть себе виразити, просто 

іноді їм лінь прикладати для цього зусилля. Зробіть всю роботу за них. 

Публікуйте думки читача замість нього, і він захоче ними поділитися. 

Підбирайте час публікації. Вибирайте оптимальний час для 

розміщення контенту. У вашій групі воно може дещо відрізнятися. 

Аналізуйте, в який час найбільше переглядів. Якщо підписники групи 

є вашими друзями, дивіться хто онлайн за допомогою чату. Друзі 

онлайн відмічені зеленими позначками. Тестуйте, вивчайте 

статистику. Ось які дані статистики надає Facebook: 

 дії на сторінці – кількість кліків по контактній інформації та 

кнопці заклику до дії вашої сторінки; 

 перегляди сторінки – кількість переглядів профілю вашої 

сторінки користувачами, які здійснили або не здійснили вхід; 

 попередній перегляд сторінки – кількість разів, коли люди 

наводили курсор на назву або фото профілю сторінки, щоб відкрити 

попередній перегляд контенту; 

 позначки «Подобається сторінка» – число нових людей, що 

поставили «подобається» вашій сторінці; 

 охоплення – кількість людей, які бачили на екрані будь-які 

публікації від вашої сторінки; 

 залучення для публікації – кількість дій з вашими 

публікаціями (відмітки «Подобається», коментарі, репости); 

 відео – загальна кількість переглядів відео. 



 підписники – кількість нових людей, що підписалися на вашу 

сторінку. 

Цю інформацію можна переглянути в розділі «Статистика» та 

«Інструменти для публікації». Зверніть увагу, що можна задавати різні 

часові рамки відображення. Дані можна експортувати в Excel. 

Наприклад, розглянемо публікації сторінки «Харківська обласна 

універсальна наукова бібліотека» за липень 2018 року. 

Найпопулярнішим виявився фотопост «Бібліодріади в дії». Він 

має охоплення 517, 95 реакцій (лайків, включно з лайками до репостів) 

та 124 кліки на публікацію. Тобто із 517 людей, які побачили цей пост 

у себе в стрічці 124 клікнули на нього, 95 лайкнули, 8 поширили. Пост 

був опублікований в п’ятницю о 12 годині. Дві інші популярні 

публікації в цьому місяці – підбірка книг «Шоколад – чарівний 

смаколик…» та інформація про захід «Бібліотека просто неба». 

Проаналізувавши дані також по іншим публікаціям, можна зробити 

висновок, що найбільша популярність публікацій про заходи, де є 

фотографії із заходів. Також на охоплення аудиторії впливає кількість 

перепостів та лайків. Чим більше перепостів та лайків зроблять одні 

користувачі, тим більше користувачів можуть побачити у своїй стрічці 

новин цей допис. 

Користувачі соцмереж найохочіше діляться такими типами 

постів, як: 

Питання та опитування. Вважається одним із найкращих 

способів взаємодії із цільовою аудиторією. До того ж відповіді на 

запитання можна використовувати у якості основи для нових 

публікацій. Людей завжди цікавлять результати опитувань та 

досліджень, особливо, якщо вони відрізняються від прогнозованих. 

Вікторини та тести. Даний вид контенту дозволяє користувачам 

відволіктися від повсякденних проблем. До того ж, розгадавши 

головоломку, людина обов’язково зажадає поділитися нею із друзями, 

аби перевірити, чи є ще хтось настільки ж кмітливий. 

Мотиваційні повідомлення. Секрет успіху даного виду 

контенту полягає в психологічних особливостях людей. Звершення та 

успіх простих людей мотивує інших робити те, про що вони давно 

мріяли, та не могли знайти в собі сили та натхнення. Зауважте: пости 



у вигляді заклику до дії та фото успішної людини не завжди можуть 

стати вірусними. Потрібні реальні люди, реальні приклади, реальні 

емоції! 

Лайфхаки (як зробити що-небудь). Людям подобається даний 

вид контенту, через те що він спрощує їхнє життя, надає впевненості в 

собі, дає можливість робити те, що раніше не виходило. 

Інфографіка. Перевагою такого типу контенту є його наочність. 

Набагато простіше побачити зведену інформацію, проаналізувати її та 

запам’ятати, ніж читати великий за обсягом текст із фоновими даними. 

Усілякі списки. Таким типом контенту діляться тому, що він, як 

правило, містить у собі корисну інформацію, яка може спростити 

життя користувачів. Наприклад: «10 речей, які заборонено брати із 

собою до літака», «Поради, які спростять приготування печеної 

качки», «Список кращих фільмів 2018 року». Загалом варіантів безліч, 

варто тільки визначити улюблені заняття та стиль життя своїх клієнтів, 

тоді буде нескладно скласти для них який-небудь корисний рейтинг. 

Ось приклади з читацьких сайтів, зокрема Yakaboo.ua: 

 10 книжок, які надихають на нові звершення 

 12 дитячих книг для дорослих 

 Французька весна. 10 атмосферних книг, які перенесуть вас у 

Францію. 

 Must read серпня: 7 книг про море та океан 

 Салат-бар саморозвитку: 6 найсвіжіших книжкових новинок для 

прогресивних читачів 

 П'ятнадцять важливих книжок, які допоможуть краще зрозуміти 

історію України 

 Пісня у прозі. 12 «музичних» книжок 

 5 книжкових традицій, що єднають друзів 

 Книги, які ви не зможете відкласти. TED рекомендує 

 5 справ, які повинен зробити кожен книголюб влітку 

 Є ідея! 5 книг про те, як креативити правильно 

Суперечливі пости. До цього типу контенту варто відноситися з 

обережністю, адже замість лайків та репостів можна отримати безліч 

негативу. Під час створення такої публікації заборонено 

використовувати релігійну, військову, расову та деякі інші серйозні 



тематики. До кожного написаного слова варто ставитися дуже 

серйозно, аби не зачепити почуття своїх потенційних клієнтів. 

Конкурси на кращу назву до чого-небудь. Люди люблять 

змагатися між собою у словесній вправності. Якщо запостити 

зображення, відео або анімацію та запропонувати підписникам 

придумати назву, віддача буде максимальною. 

Відео. Найпопулярніший тип контенту і тренд 2018 року. Аби 

запустити вірусне відео, необхідно зняти цікавий ролик (або обрати 

готовий із мережі, тематика якого буде дотичною до вашої) та гарно 

презентувати його у своїй бізнес сторінці у соцмережі. Якщо відео 

буде дійсно цікавим, викликатиме які-небудь почуття та бажання 

додивитись його до кінця, воно обов’язково стане вірусним, ним 

будуть ділитися сотні, а то й тисячі користувачів. 

Під час створення публікацій не варто нехтувати зображеннями. 

Вони мають бути яскравими, незвичними, оригінальними, 

незабутніми, якісними. Легкість подання інформації також дуже 

важлива. 



Читацькі групи, сторінки у соцмережах 

Сторінку у соціальній мережі не має тільки лінивий, їх 

створюють усі – видавництва, онлайнові та офлайнові книжкові 

крамниці, книжкові блогери, письменники, любителі читання. Для нас, 

бібліотекарів це багате джерело ідей для сторінок бібліотек. 

Відома група у Facebook «Моя книга» 

(https://www.facebook.com/groups/MoyaKnyha/), де учасники 

публікують відгуки та фотозвіти про прочитані книжки. 

Цікавими є сторінки видавництв – Видавництво Старого Лева, 

Видавництво Vivat, Видавництво Час Майстрів та інші; книжкового 

магазину Yakaboo. Часто на сторінках для власної популяризації та 

розкрутки влаштовують розіграші (подарунки – це звісно ж книжки, 

друкована продукція, невеликі сувеніри). Умови участі прості – 

вподобати сторінку та пост, поширити 

пост на своїй сторінці, написати коментар 

заданої тематики. Найчастіше 

переможець вибирається за допомогою 

автоматичної програми. 

Сторінки заводять не тільки реальні 

особи та організації, а і уявні персонажі. 

Наприклад, кіт Інжир 

(https://www.facebook.com/Inzir/) – 

інтернет-кіт, що розуміється на 

літературі, понад усе любить книжки, веде 

власний кулінарний блог, активно реагує 

на суспільні події. Зображення із котом 

Інжиром активно поширювали користувачі українського Facebook. 

Читацькі ігри, челенджі, ініціативи 

Окрім розіграшів у соціальних мережах, що проводяться для 

розкрутки сторінок, є безліч читацьких ініціатив. 

BookTube-сюрприз в YouTube – буктюбери обмінюються у 

своїй спільноті посилками-сюрпризами (книги, листівки, сувеніри, 

смаколики), які розкриваються в прямому ефірі. 

#Bookchallenge_ua – це проект Катерини Бабкіної та Марка 

Лівіна. Письменники мали на меті прочитати 400 книг за рік, 

https://www.facebook.com/groups/MoyaKnyha/
https://www.facebook.com/Inzir/


розповідаючи про перебіг проекту в інтернет. До них долучилися сотні 

користувачів соцмереж, які теж ділилися прочитаним.  

Челендж (англ. сhallenge – виклик, змагання, завдання) – 

своєрідна акція серед користувачів соцмереж, що спонукає звернути 

увагу на щось (наприклад, певну соціально значущу подію), висловити 

протест проти чогось, підтримати щось. Ініціатор виконує певну 

послідовність дій і передає естафету, «кидає виклик» іншим. У 

випадку з книгами це радше виклик самому собі, спонукання більше 

читати та заохотити до читання своїх друзів. 

#Bookshelfie – фото на фоні власних книжкових полиць. Таким 

чином користувачі хваляться своїми книжковими скарбами та 

популяризують читання. 

Завдання читацького челенджу «7 днів – 7 книг» – протягом семи 

днів, розповісти про сім книг, які є важливими для вас і передавати 

естафету семи друзям.  

#33КороткіІсторії – це читацький челендж, який полягає в тому, 

щоб прочитати 33 оповідання або новели та зафіксувати свій прогрес. 

Створений спеціально для тих книголюбів, які здебільшого читають 

романи і все ніяк не можуть здолати одну або кілька збірок малої 

форми. Челендж розрахований на 3 місяці – по 11 оповідань на кожний 

– але долати його можна швидше. 

Флешмоб #PetPoetryChallenge – започаткований українським 

поетом, художником і куратором літературно-мистецьких проектів 

Богданом-Олегом Горобчуком у Facebook. Щоб приєднатися до 

челленджу, ви записуєте відео, в якому читаєте власний або просто 

улюблений вірш, і при цьому домашній улюбленець має асистувати 

вам. У дописі треба розказати про свою 

кішку/собаку/равлика/пацючка/хом’ячка та ін., а також затегати 2-3 

друга, щоб вони теж долучилися. 

Суть флешмобу #one_book_one_month, полягала в тому, щоби 

прочитати книжку українського видавництва, написати аматорську 

рецензію на Facebook, затегати двох друзів і поставити зазначений 

хештег. Щоб кампанія набула популярності, в ній від початку взяли 

участь відомі особистості, як-от головний редактор Platfor.ma Юрій 

Марченко, заступник головного редактора журналу Максим 



Щербаков, фешн-ілюстратор Ліліт Саркісян та інші (вони в цьому 

випадку вони стали лідерами думок).  

Читацький сайт Yakaboo проводить гру #YakabooBingo, 

читацьке бінґо –  це табличка із 24 

читацькими завданнями та одним 

на ваш вибір. Правила гри – 

виконати якнайбільше книжкових 

завдань із бінго (за пору року, 

наприклад, 

#YakabooBingoWinter2019). 

Порядок виконання завдань – 

довільний / як покаже кубик / що 

вам сподобається найбільше. 

Правила участі – написати у 

своєму профілі в Facebook або 

Instagram пост про те, що ви берете участь в #YakabooBingoWinter2019 

(текст довільний, але обов’язковий активний тег @yakabooua). Та у 

коментарях публікації Yakaboo (для Facebook, для Instagram) – 

написати довільний коментар про участь. Виконуючи завдання 

(прочитання книжок за тематикою), писати відгуки, додаючи власне 

фото книжки (електронної книжки) та хештег 

#YakabooBingoWinter2019_1. Число наприкінці означає порядковий 

номер завдання. При виконанні всіх 25 завдань # треба надіслати 

повідомлення про фініш. Приклади завдань – книжка, яку 

екранізували; моторошна історія; гарні ілюстрації; книжка, що змінює 

життя; книжка про свинку. 

Інтернет-крамниця «Всі книги» проводила акцію «Книжковий 

Санта». Її організатори пропонують читачам таємно дарувати книжки 

одне одному. Для участі потрібно внести вибрану суму на подарунок, 

заповнити анкету (http://vsiknygy.com.ua/special/booksanta/) зі своїми 

літературними вподобаннями. Після цього в системі перемішують 

імена учасників і кожен отримує ім’я дарувальника та інформацію про 

його інтереси. Потім він обирає потрібну книжку із запропонованої 

новорічної добірки. Наприкінці усі учасники отримують подарунки. 



Акція благодійна – різницю між вартістю покупки і внесеною сумою 

на подарунок віддадуть дитячому притулку. 

Читачі-блогери 

Любов до книжок є потужною 

мотивацією створити власний 

затишний онлайн-простір, 

присвячений читанню, – 

книжковий блог. Така 

платформа дає повну свободу: у 

виборі творів, висловленні 

оцінок щодо прочитаного та 

відсутності рамок для 

експериментів. Книжкові блоги можуть бути різними – схожими на 

рецензії або відеоогляди, концентруватись як на творах, так і на людях, 

які читають книжки. Це платформа, де можна було б ділитися 

розповідями про хороші книжки з іншими людьми. Наприклад, 

авторка профеміністського читацького блогу «Vaenn» Ксенія 

Сокульська пише лише про ті книжки, авторками яких є жінки - «своїм 

блогом я якраз хочу привернути до них увагу». 

Фотоблог «Подземное киевское чтение» (у Facebook та Instagram) 

– присвячений радше не книжкам, а читачам, яких авторка – Настя 

Бондаренко – ловить у столичній підземці. Народився він у першу 

чергу через зацікавленість у людях. «Мені просто було цікаво, що 

люди читають, зазирнути до них у книжку». 

What are you reading? – іще один фотоблог, який розповідає про те, 

що читають мешканці Києва (він ведеться двома мовами – 

українською та англійською). Тут, на відміну від попереднього, 

публікуються не лише фото читачів, а й розповіді про книжку, яку вони 

читають, і загалом читацькі вподобання. 

Бажання писати про книжки достатньо, щоби створити свій блог – 

однак цього недостатньо для появи зацікавлених читачів. То який 

секрет успішного блогу? Головне – чітко визначена концепція, своя 

родзинка, яка привабить аудиторію. 



Перешкодою до ведення власного блогу можуть бути сумніви через 

те, що схожі на ваш блог уже є й ви нічим не виділитеся в морі інших. 

Авторки фотоблогів Катерина Толокольнікова та Настя Бондаренко 

зізнаються, що хоча власні концепції спали їм на думку автономно, 

вони були дещо засмучені, побачивши схожі ідеї – наприклад,  

Underground New York Library чи Subway Book review (перший, утім, 

незважаючи на популярність, уже три роки як не ведеться). Але це не 

повинно зупиняти: «Нехай перший ваш допис буде не дуже вдалим і 

видаватиметься “в нікуди”, але згодом у блогу з’явиться своя 

аудиторія», – каже Катерина. «Я вважаю, що краще просто зробите це, 

ніж думати, що ви не можете зробити ідеально», – додає Настя. 

 

Цікаві українські книжкові блоги 

BOOK&BREAKFAST – https://neborakova.wordpress.com/ 

Блог Ксенії Сокульської – https://vaenn.wordpress.com 

Нотатки книжкової миші – https://readingmouse.wordpress.com/ 

Етажерка – https://ksenyak.wordpress.com 

What are you reading? – http://what-are-u-reading.blogspot.com/ 

Блог книжкового магазину Yakaboo – https://blog.yakaboo.ua/ 

Розглядати ресурси цієї тематики можна як джерело інформації для 

реалізації професійних завдань - комплектування фондів, організації 

https://vaenn.wordpress.com/
https://readingmouse.wordpress.com/


соціокультурних заходів, рекомендаційної та бібліографічної роботи, 

реклами бібліотеки, слідкування за сучасними тенденціями. 

Україномовний BookTube 

Українських книжкових блогерів у YouTube.com ще більше – і це 

радує. Послухати та подивитися про цікаві та нові книги можна на 

таких каналах: 

• Літогляди Сущука 

• Polly Anna 

• A Woman Who Reads 

• Анатомія книги  

• ВсіКниги канал онлайн-книгарні 

• AnnikaBlog 

• Color Life by Anna  

• Nata&Books 

• Gulbanu Bibicheva  

Виділитися серед буктьюберів легше і складніше водночас – адже, з 

одного боку, тут більше способів привернути увагу користувача, з 

іншого – процес зйомки й монтажу досить працемісткий. «У 

відеоогляді ви щосекунди змагаєтеся за увагу глядача, аби він не 

перемкнувся на інше відео, тому потрібно постійно придумувати щось 

нове. Я роблю динамічні вставки, ілюструю слова, використовую 

спецефекти, – розповідає Максим Сущук. – І ще для мене важливо 

розповідати про ті книжки, які подобаються, – витрачати стільки часу 

та зусиль на погані книжки немає сенсу». 
 

Із онлайну в офлайн 

В Україні з’явилися box-сервіси – можливість замовити різні 

продукти та враження в спеціальних коробках. Це можуть бути мікси 

із солодощів, блокнотів та інших подарункових дрібниць, засоби для 

догляду або косметика. Також існують «книжкові» box-сервіси для 

любителів читання, ось деякі з них: 

Bookоwina – щомісячна передплата на коробку з книгами та вином 

(або какао). Це подарунок собі або близькій людині, що смакує та 

дивує. Раз на місяць надсилається коробка з книгами та пляшкою вина 



(пакунком какао), аби передплатники могли насолоджуватися 

мистецтвом у двох його проявах: літературному та гастрономічному. 

Expecto Librum – це український 

сервіс передплати на щомісячний 

таємний бокс з художньою книгою 

українською мовою та з безліччю 

приємних несподіванок – щось 

смачненьке, щось тепленьке і щось 

трохи божевільне, – на всі смаки і 

випадки життя для всіх та кожного. 

Разом з відбірною книгою 

українського видавництва 

надходять найкращі продукти та 

товари місцевого виробництва, які не завжди можна знайти у 

звичайному магазині.  

Сервіс Book Box співпрацює з компаніями, яким пропонує послуги 

так званої сучасної бібліотеки. Тобто в офісі встановлюють полицю із 

книгами, які попередньо замовили працівники компанії на сайті. 

Асортимент поповнюється та складається переважно з літератури non-

fiction. 
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