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 Образно-діалогова виставкова робота відіграє важливу роль в бібліотечно-

бібліографічній діяльності бібліотек, як одна із найбільш активних форм 

популяризації літератури.   

 Книжкові виставки, як напрям бібліотечно-інформаційної діяльності, з’явились 

ще в середині ХІХ століття. Вони передбачали публічну демонстрацію спеціально 

підібраних та систематизованих творів друку та інших носіїв інформації, 

рекомендованих користувачам для перегляду та ознайомлення.  Сучасна ж книжкова 

виставка – це так званий засіб комунікації, який сприяє розширенню співпраці 

книгозбірні з її користувачами, своєрідна візитна картка кожної бібліотеки, за якою 

оцінюють і якість фонду, і  стиль її роботи. Це також дієва форма демонстрації книг, 

що супроводжується розкриттям їх змісту, яка допомагає читачам у пошуку потрібної 

літератури і привертає увагу до нових видань. Книжкові виставки стали обов’язковою 

формою популяризації літератури і сприймаються вже просто як частина  

бібліотечного інтер’єру. 

  Велика кількість нової літератури, зайнятість сучасних читачів, зниження 

зацікавленості дітей у читанні, більш вибагливий підхід деяких читачів до вибору книг 

примушують бібліотечних працівників по-новому дивитись на організацію та 

використання книжкових експозицій.  

 Існує певна методика підготовки та організації книжкових виставок. Вона 

складається з наступних етапів:  

- вибір теми. Тема повинна бути актуальною, відповідати потребам читачів, 

наприклад: до пам’ятної дати, з метою популяризації досягнень науки та культури, на 

допомогу навчальному процесу, тощо; 

- визначення цільового та читацького призначення (діти, юнацтво, молодь, 

дорослі); 

- визначення виду книжкової виставки (тематична, виставка-демонстрація,  

виставка-диспут, авторська виставка, виставка-гра,  виставка-пошта, виставка-

антологія, виставка-альманах, виставка-дайджест, виставка-панорама, виставка-

символ, виставка-репортаж, виставка-калейдоскоп,  виставка-рейтинг, виставка-

концепція, виставка-конфлікт тощо); 

- визначення термінів та місця розташування виставки (підбір інтер’єру, речових 

елементів, кольорових композицій та інших елементів оформлення). Важливо знати, 

що в одному місці і в один час, за однією темою має функціонувати лише одна 

виставка. Оптимальною кількістю виставок для невеликої публічної бібліотеки є 15-25 

на рік; 

- формулювання заголовка та підрозділів. Заголовок має бути простим, 

коротким, зручним для сприйняття; 

- виявлення і відбір документів;  

- підбір допоміжних матеріалів (підбір текстів звернень до читача, цитат, 

художніх та декоративних елементів, природних матеріалів і виробів з нього та ін.); 
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- пошук ілюстрованого матеріалу в альбомах, журналах, комплектах 

репродукцій, тощо;  

- розробка структури книжкової виставки та принципу систематизації літератури 

(тематичний, хронологічний, логічний тощо); 

- оформлення виставки; 

- реклама книжкової виставки і повідомлення про неї читачам (оголошення, 

запрошення, флаєри, інформація в мас-медіа); 

- систематичне наповнення експозиції виставки новими надходженнями; 

- облік книговидач з виставки та аналіз ефективності книжкової виставки. 

Технічне оснащення виставки також включає кілька процесів. Це: 

- компонування матеріалу; 

- оформлення текстів і ілюстрацій; 

- підготовка стендів, вітрин, полиць. 

 Існує ряд вимог і до самого оформлення виставки та її розташування. Вона 

має: 

 - бути комфортною, тобто мати зручне 

розташування; 

- бути доступною, тобто надавати читачеві 

можливість вільно взяти книгу і познайомитися з 

нею в спокійному середовищі; 

- справляти цікаве зорове враження на читача, 

тобто її оформлення має зацікавити відвідувача, 

примусити його зупинитися біля виставки, взяти 

книгу, погортати її, почитати. Цьому сприятиме використання спеціальних художніх 

аксесуарів, так званих ай-стоперів, призначених для 

створення позитивного образу виставки. Це елементи, що 

відразу кидаються в очі, повз які неможливо пройти. Вони 

перетворюють звичайні книжкові виставки у виставки-

інсталяції. Ними можуть бути картини, плакати, макети, 

яскраві ілюстрації, малюнки, муляжі, а також декоративні 

елементи, як то: сувеніри, поробки, квіти тощо.   

Оригінальний заголовок або, навіть, окреме слово з 

нього теж може виконувати роль своєрідного ай-стопера та привернути до себе 

зацікавлений погляд відвідувача. Такі назви, як «Смаки раю», «Екстрім-читання», 

«Зупинися! Це цікаво» гарантовано не залишать байдужим читача. 

- бути зрозумілою читачам; 

- акцентувати увагу на конкретних аспектах вибраної для виставки теми; 

- містити елементи дизайну та допоміжні матеріали; 

- бути оформленою згідно зі стильовою єдністю, із дотриманням закону 

обмеження (не більше трьох) у матеріалі, деталях, формі, кольорі. Тобто бажано 
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використовувати при оформленні не більше трьох кольорів, бо виставка буде не 

яскравою, а строкатою. Виняток становлять виставки, де строкатість виправдана 

назвою, напри  клад: «Веселі карамелі», «Журнальний барвограй», «Веселка рідної 

мови» тощо; 

 - бути оформленою з дотриманням симетрії. Симетрія – основа статичної 

композиції. Вона передбачає наявність певного композиційного центру виставки – 

предмет, ілюстрація, цитата тощо; 

 - забезпечувати вільний простір між елементами; 

- мати розділи, пов’язані логічною послідовністю 

та з частковою повторюваністю; 

- витриманою з урахуванням оптичної рівноваги, 

тобто правильного розміщення великих, важких, темних 

форм відносно малих, легких і світлих акцентів; 

- забезпечувати гармонійне поєднання світлих та 

темних, однотонних та ілюстрованих  обкладинок книг. 

При потребі звернути увагу читачів на окреме видання або конкретну статтю у ньому, 

у книзі має бути розміщена закладка чи прикріплена картка з посиланням на матеріал, 

пов’язаний з темою виставки; 

Є певні правила представлення на виставці періодичних видань: 

- журнали слід розміщувати розгорнутими на сторінці, яка представляє рубрику 

чи статтю за темою виставки; 

- газети слід ставити або класти так, щоб було добре видно заголовок статті, яка 

рекомендується. 

 Цікавим буде також поєднання виставки з музичним супроводом. Він буде 

створювати систему естетичних асоціацій, пов’язаних із світом звуків, характерних 

для тієї чи іншої виставки. 

Таким чином бачимо, що інтерес до виставки визначається не кількістю 

представлених на ній видань, а тим, як уміло вони подаються, наскільки образно 

передається основна тема, як вдало сполучаються документи, графічні, допоміжні 

матеріали. Тема, назва, ілюстровані елементи оформлення мають викликати у читача 

бажання познайомитися з представленими книгами.  

Якість книжкових виставок визначається також новизною та оригінальністю. 

Цьому сприятимуть уміло підібрані ілюстрації, фотографії, композиції з квітів, зразки 

декоративно-прикладного мистецтва та інші 

елементи, що відповідають темі виставки.  

 При оформленні виставок важливо також 

передати елементи колориту тієї епохи, яку 

відображає книжкова експозиція. Цього можна 

досягти за допомогою фотографій, ілюстрацій, 

добору шрифтів і кольорів заголовка. 
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Наприклад, для виставки на історичну тематику буде цілком виправданим заголовок, 

виконаний стародавнім шрифтом, стилізованим під стародавню в’язь. 

 Звичайно, обсяг, характер, зміст і оформлення виставки залежать від широти 

висвітлюваної теми, а також від матеріально-технічних можливостей бібліотеки. Але 

треба зауважити, що з одного боку на виставці не повинно експонуватися абсолютно 

все, що є в бібліотеці з даного питання, а з іншого – вона не має обмежуватись лише 

представленням документів із фонду бібліотеки, а містити, наприклад, посилання на 

Інтернет-ресурси. 

Фахівці пропонують класифікувати виставки за наступними ознаками: 

 - за статусом (самостійні чи супроводжуючі масовий захід); 

- за змістом (універсальні, галузеві, 

тематичні, персональні); 

- за цільовим призначенням (на допомогу у 

навчанні, для підвищення загальноосвітнього і 

загальнокультурного рівня); 

- за часом публікації і надходження в 

бібліотеку представлених на них матеріалів 

(нових надходжень, за різні роки, «забутих 

видань»; 

- за місцем експонування (розташовані в бібліотеці чи за її межами); 

- за термінами функціонування (постійні, тривалі, короткочасні); 

- за повнотою розкриття фонду (переглядові, локальні, поличні); 

- за видами видань: книжкові, інших видів видань (журнальні чи газетні, 

електронні носії інформації тощо);  

- кількох видів видань одночасно (комплексні);  

- за конструкційними особливостями (вітринні, внутрістелажні, внутріполичні, 

виставки-розвали на столах, виставки-інсталяції, пересувні, «кільцеві» та ін.); 

- за підставами для проведення (з ініціативи бібліотекарів, за пропозиціями 

читачів бібліотеки, на замовлення установ і організацій); 

 Найчастіше бібліотекарі у своїй роботі використовують тематичні виставки, 

виставки інформаційного характеру, окремих 

видань та віртуальні. 

 Тематичні виставки охоплюють документи 

та матеріали певної тематики. Вони можуть: 

- присвячуватись актуальним проблемам 

сучасності;   

- бути представлені до певної пам’ятної чи 

знаменної дати, ювілею (постійно діючі виставки-

календарі);  
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- бути присвячені життю і діяльності видатних людей (виставки-персоналії, 

виставки-портрети тощо). 

  Виставки інформаційного характеру – це, наприклад: експозиції книг-

новинок або «забутих» книг чи періодичних видань (тих, що рідко запитуються або не 

користуються попитом). Постійно діючі 

інформаційні виставки оформлюються з найбільш 

важливих тем або з метою безперервного 

моніторингу нових надходжень літератури. 

Наприклад: «Тільки у нас новинки для вас», 

«Модні фішки сучасної книжки», «У новий рік 

з новими книжками», «Мандрівник у часі», 

«Дотик до класики» тощо. 

 Синтезом традиційного (книжкового) і новітнього (електронного) способів 

представлення інформації є електронні (віртуальні) виставки. Електронна 

(віртуальна) виставка – це публічна демонстрація в мережі Інтернет за допомогою 

засобів веб-технологій віртуальних образів спеціально підібраних і систематизованих 

творів друку та інших носіїв інформації, а також загальнодоступних електронних 

ресурсів, рекомендованих віддаленим користувачам бібліотеки для огляду, 

ознайомлення та використання. Віртуальні виставки надають широкому колу 

користувачів можливість підвищити ефективність пошуку інформації, розширити коло 

необхідних матеріалів. Бібліотека має можливість розмістити текстову інформацію, 

графічне, аудіо- або відео зображення експонатів, що розкривають зміст виставки. 

Функціонування такої виставки не обмежене місцем і часом: з будь-якого комп’ютера, 

що має доступ до Інтернету, в будь-якому місці і в будь-який час доби можна 

отримати в повному обсязі необхідну інформацію з даної теми.    

 Нині, у час світової пандемії і карантинних обмежень,  використання у 

бібліотечній практиці віртуальних виставок дозволяє розв’язати низку проблем, які 

неможливо вирішити традиційними методами. Зокрема: 

- забезпечення збереження документів; 

- оперативність організації виставки та можливість постійного її поновлення 

новими документами; 

- представлення документів у великій кількості назв; 

- необмеженість терміну експонування документів; 

- можливість перегляду змісту окремих документів, зокрема, зібраних наукових 

праць та ілюстрацій; 

- розкриття змісту представленого видання за допомогою анотації; 

- представлення документів, які відсутні у фондах даної бібліотеки, але мають 

певне значення для розкриття заданої теми; 

- можливість дистанційного перегляду виставки без відвідування бібліотеки у 

будь-який час. 
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 Відвідувачі віртуальної виставки можуть отримати повну інформацію за темою, 

що їх цікавить, без поспіху і обмежень у часі та просторі, наочно ознайомитись з 

інформаційним ресурсом та одержати іншу додаткову інформацію. Віртуальні 

виставки надають широкий спектр можливостей для суб’єктів виставкової діяльності. 

Їхні організатори можуть популяризувати бібліотечні фонди та рекламувати 

бібліотеку, а відвідувачі – задовольняти свої інформаційні потреби. Також віртуальні 

виставки можуть бути створені як доповнення до реальних експозицій (як приклад: 

віртуальна виставка «Цей дорослий дитячий світ», розміщена на сайті ЗОБД «Юний 

читач» http://zobd.zp.ua/vistavki.html). 

 Основні етапи підготовки віртуальних виставок такі ж, як і для традиційних 

експозицій: 

- відбір документів, визначення структури; 

- компонування матеріалу; 

- оформлення текстів та ілюстрацій. 

Щодо вимог до таких виставок, то вони і подібні до традиційних, але і трохи 

різняться: 

- користування виставкою має бути зручним і зрозумілим; 

- структурування документів може не відповідати правилам компонування 

матеріалу, прийнятим для традиційних виставок; 

- документи можуть бути розташовані не тільки за розділами, а й за абеткою   

назв, хронологією або іншими ознаками, що, у свою чергу, спрощує процес організації 

виставок; 

- при організації віртуальних виставок велика увага має бути приділена 

дизайнерському оформленню, тому що це чудовий спосіб продемонструвати рівень 

заходу; 

- бібліотечний опис документів, представлених на виставці, може бути 

винесений в окремий список та дублюватися на веб-сторінках, присвячених окремим 

розділам; містити історичні довідки, оглядові інформації про видання, подавати 

декілька зображень його обкладинок, титульних сторінок тощо; 

- на тематичних віртуальних виставках документи систематизуються за абеткою. 

В додаток до бібліографії та ілюстративного матеріалу можна ознайомити читачів зі 

змістом збірників, які стосуються означеної теми та авторською анотацією до видань. 

 При створенні персональних віртуальних виставок їхню структуру можна 

побудувати таким чином:  

- біографічна довідка про особу;  

- бібліографія, яка включає:  

- перелік авторських робіт; 

- перелік видань про діяча (книги; окремі розділи книг, статті з журнальних та 

газетних видань, посилання на Інтернет-ресурси).  

http://zobd.zp.ua/vistavki.html
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 Бажано, щоб усі бібліографічні записи занотовувались, а до більшості 

представлених на виставці документів додавався ілюстративний ряд – обкладинки та 

титульні сторінки видань, що покращує сприйняття виставки користувачами.  

Прикладом може бути віртуальна виставка «Високе небо Лесі Українки», 

організована ЗОБД «Юний читач» до 150-річчя з дня народження письменниці 

http://zobd.zp.ua/vistavki.html , або «Співець сильних і благородних почуттів» (до 

100-річчя з дня смерті М. Д. Леонтовича) http://www.ounb.km.ua/vistavki/- index.php.  

 Наразі, віртуальні комунікації та веб-можливості є обов’язковою умовою 

конкурентоспроможності бібліотек. З огляду на це, віртуальні виставки стають 

невід’ємною складовою їхньої виставкової діяльності. Такі експозиції можуть 

готуватися паралельно з традиційними книжковими виставками або бути самостійною 

формою розкриття та популяризації фондів. Вони є ефективним інструментом 

залучення користувачів до бібліотеки, засобом 

створення її позитивного іміджу.   

 Всім відомо, що фантазія і творчість сучасного 

бібліотекаря безмежні. Але пам’ятайте!: ефективна 

книжкова виставка та, яка відповідає вимогам та 

запитам користувачів. І тут в роботі знадобляться 

знання із застосування принципів мерчандайзингу, які 

значно спростять бібліотекареві життя і допоможуть у 

кращому висвітленні і популяризації фонду книгозбірні. 

 Взагалі, мерчандайзинг [від англ. merchandising - 

merchandise - торгувати] – це наука без слів впливати на 

підсвідомість, створювати комфортний фон процесу 

вибору. Це цілий комплекс заходів і засобів, який передбачає не тільки продуману 

систему викладки товару, але й побудову оптимальної схеми руху потоку відвідувачів, 

вивчення цільових груп користувачів, факторів, що впливають на їх поведінку, 

розміщення рекламних матеріалів, методи управління сприйняттям відвідувачів. Усе 

це спрямоване на максимальне полегшення доступу до товару і надання максимальної 

інформації про нього. Результатом мерчандайзингу завжди є стимулювання бажання 

відвідувача вибрати саме цю позицію товару.  Мерчандайзинг вищого класу надає 

користувачеві відчуття, що він знайшов і придбав те, що йому потрібно, не 

напружуючись і одночасно отримавши задоволення. 

Можна провести очевидну паралель між мерчандайзингом при купівлі товарів у 

магазині і мерчандайзингом у бібліотеці.  

 Бібліотечний мерчандайзинг – це цілеспрямована система просування 

бібліотечних продуктів та послуг, система заходів, спрямованих на те, щоб відвідувачу 

бібліотеки було тут зручно, приємно, корисно і комфортною. Бо кожна бібліотека 

зацікавлена в тому, щоб якомога краще і глибше показати свої книжкові фонди, 

розкрити їх читачу або зацікавити тією чи іншою книгою. 

http://zobd.zp.ua/vistavki.html
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Тож, бібліотечний мерчандайзинг має на меті:  

- зацікавити відвідувача, повідомити максимум корисної та достовірної 

інформації; 

- вплинути на рішення взяти книгу або журнал, створюючи зручним отримання 

інформації;  

- сформувати потребу або звичку відвідувати бібліотеку;  

- залишити приємне враження і задоволення від відвідування бібліотеки тощо. 

Існує два види бібліотечного мерчандайзингу: комунікативний і візуальний.  

 Комунікативний мерчандайзинг  визначає уміння бібліотекаря спілкуватися, 

налагоджувати контакт з відвідувачами, уміло і ненав’язливо переконати користувача, 

що ця інформація чи книга буде йому корисною. Уміння переконувати, позиціонувати 

та представляти інформацію повинно мати чіткі межі у використанні. Тон, манера 

спілкування, форма діалогу з бібліотекарем має сподобатися  читачеві. 

 Візуальний мерчандайзинг – це прийоми, спрямовані на автоматичне 

привернення уваги відвідувача за рахунок того, 

що побачене викличе належний інтерес до 

продукту чи послуги. Він включає: 

- створення належного зовнішнього вигляду 

бібліотеки та прилеглої території; 

- оформлення вивісок, віконних вітрин, іншої 

зовнішньої реклами; 

- дизайн приміщень; 

- розміщення фонду та розстановку стелажів; 

- розміщення книг на стелажах (у т. ч. 

виставкових); 

- форму поведінки, обслуговування, зовнішнього вигляду співробітників. 

 Детальніше розглянемо деякі прийоми візуального мерчандайзингу у бібліотеці. 

 Успішній роботі книгозбірні та збільшенню попиту на її послуги безперечно 

сприяє привабливій зовнішній та внутрішній дизайн  книгозбірні. Слід наполегливо 

працювати над створенням свого індивідуального стилю, над пошуком «родзинок», 

деталей, які зроблять бібліотеку впізнаваною, оригінальною. Радимо скористатися 

порадами наших колег з Вінницької ОУНБ, які  підготували навчальний посібник 

«Бібліотечний дизайн: історія, розвиток, майбутнє», який безперечно допоможе у 

цій роботі. 

            З рівнем комфортності обслуговування, формуванням іміджу бібліотеки в очах 

її користувачів безпосередньо пов’язане і розміщення стелажів. Число і вид стелажів 

визначають «обличчя» будь-якої бібліотеки. Книжкові стелажі для вільного доступу – 

це основний елемент бібліотечних меблів, це те, що займає багато місця і ритмічно 

організовує простір. Краще, якщо вони будуть світлі, легкі, оснащені коліщатами для 

легкого переміщення.             
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 У читальних залах та абонементах стелажі найчастіше розташовуються по 

периметру приміщення. Такий  спосіб дає змогу не закривати вікна і збільшити 

освітленість приміщення. Проте, недоліком при такому розміщенні є те, 

що користувачі відчувають постійний контроль з боку бібліотекаря, бо весь час 

знаходяться у його полі зору. Крім того, приміщення з таким розташуванням має 

недостатньо можливостей для зонування.  Щоб уникнути таких незручностей, можна 

поділити простір на кілька зон за допомогою стелажів, поставлених перпендикулярно 

до стін, або «ялинкою», коли стелажі стоять парами під постійним кутом один до 

одного. Можна використати також «салонне» розташування стелажів – під кутами 

один до одного, в результаті чого шикуються багатокутні відсіки; «віялове» – стелажі 

встановлюються під одним кутом у кілька рядів; «радіусне» («променеве») – 

розходяться декількома радіусами (променями) від одного центру. Для зручності і 

економії простору стелажі можна розставити і «зірочкою». Одна «зірочка» – це шість 

сторін метрових стелажів. 

           Проте, яку б розстановку стелажів ви не обрали, варто враховувати закони 

мерчандайзингу щодо траєкторії руху користувачів, щоб вони могли легко 

орієнтуватися в бібліотечному просторі. Велике значення має і вільний доступ до 

книжкових фондів.     

  Розміщення фонду – це просторове 

розташування частин бібліотечного фонду з метою 

зручного обслуговування користувачів.  

 Традиційно фонд розташовується так: виділяють 

ближню зону, де розміщуються документи 

моментального попиту (нова, «модна», популярна 

література); середню зону – ядро фонду (так звана 

література активного попиту, стійка, відносно стабільна 

частина фонду, непідвладна моді, перевірена часом 

«класична» література); віддалену зону («бібліоретро», 

«холодна зона»), куди потрапляють документи 

рідкісного або одиничного попиту. Як правило, 

відвідувачі не доходять туди без особливої потреби. 

Важливо, щоб кожна полиця, кожна зона бібліотеки були задіяні, «запрацювали» 

на повну силу. Це можна зробити декількома способами. Наприклад, використовувати 

«холодні» зони для проведення спеціальних акцій або розмістити там книги-

«магніти»,  які обов’язково притягнуть свого читача. Доречним буде розмістити в 

«холодній» точці залу зону відпочинку, невеликий дитячий майданчик. Якщо ж у 

цій зоні зробити ще й більш яскраве у порівнянні з іншими місцями освітлення, це 

також приверне увагу відвідувачів. При можливості варто у цій зоні по-іншому 

розставити стелажі: трикутником, зірочкою чи якось ще; перефарбувати стіни або ті ж 

стелажі в більш привабливі, яскраві кольори, відмінні від решти приміщення. 
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          Використання деяких правил мерчандайзингу буде дуже доречним і при 

розміщенні самих фондів у бібліотечних приміщеннях. 

 Правило «Золотий трикутник» полягає в тому, що вхід у відділ, кафедра 

видачі і «гарячий стелаж»  повинні утворювати трикутник. Простір між входом і 

кафедрою вважається «сліпою» зоною, адже читачеві,що заходить в приміщення, 

потрібен час, щоб уповільнити крок і зупинитися. Він може просто не помітити 

розташовані тут книги чи періодичні видання. Зате цей простір можна ефективно 

використати для розміщення тут рекламних та інформаційних матеріалів, які без 

поспіху можна розглянути на виході. Вони стануть своєрідним «підкріпленням» 

правильності зробленого вибору або закладуть інтерес на майбутнє.  

 Пріоритетне місце у бібліотеці – біля кафедри. Все, що тут знаходиться, 

приречене бути поміченим. Проте, книги ще більше зацікавлять відвідувача, якщо їх 

представити блоком або за певною тематикою. Наприклад, видання з однаковим 

дизайном обкладинки будуть швидше помічені читачем, бо, як правило, висвітлюють 

якусь конкретну тему, жанр, чи представляють певного автора, потенційно цікавого 

читачеві. 

 Правило «зворотного годинника» має на меті змінити траєкторію 

руху відвідувачів: вони мають повернути праворуч і далі рухатись бібліотекою 

(відділом) у напрямку проти годинникової стрілки по периметру, потім можливий 

огляд стелажів у центрі. Основні колекції, серії, виставки необхідно розташувати в 

зоні руху, а внутрішні стелажі розставити так, 

щоб вони мали гарний фронтальний огляд. 

            «Фокусний пункт» – це місце по центру 

приміщення із зсувом направо. Там краще було 

б розмістити вашу головну пропозицію – 

«родзинку», «гарячий» стелаж. За наявності 

великих площ простір можна ділити 

перпендикулярно поставленими стелажами, 

виставковими стендами, квітами, щоб люди не 

втомлювалися від великих одноманітних 

просторів. 

 Ще одним прийомом мерчандайзингу у бібліотеках є зонування простору. 

Простір може бути наповнений певними фокус-зонами, наприклад: 

- ІТ (Інтернет-центр) – комп’ютерна техніка з доступом до Інтернету та Wі-Fі 

(для самостійної роботи та навчання, створення презентацій, підготовки рефератів, 

онлайн-спілкування та ін.); 

Творча – з матеріалами для майстрування, презентації досвіду, обміну 

ідеями, реалізації захоплень, хобі тощо; 

Тиха – зі зручними меблями (для самостійного читання, спілкування з друзями 

чи ровесниками); 
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Ігрова – настільні ігри, конструктори, ігрові комплекси, м’які іграшки тощо; 

Релакс – для психологічного розвантаження батьків і дітей. 

 Також можна виділити патріотичні та історичні зони, обладнати 

європейський куточок або куточок для любителів української книги, історичних 

романів тощо. Це допомагає книгозбірні зацікавити і привернути увагу своїх 

існуючих і потенційних читачів і відвідувачів. В ЗОБД "Юний читач" також 

використовується принцип зонування простору. Є куточки різного спрямування і 

тематики. Це і куточки для найменших читачів, патріотичні і мистецькі куточки, 

Інтернет-центр, творча галерея, куточок для відпочинку наших відвідувачів та багато 

інших. 

  З огляду на психологію зорового сприйняття книг читачами, ми можемо також 

орієнтуватися на відомі в мерчандайзингу закони і принципи при розміщенні книг на 

стелажах і виставках, які допоможуть реалізувати основний принцип «Бачу – 

хочу!».  Зупинімося докладніше на деяких із них. 

 Закон «Рівня очей». Рух очей користувача по 

полиці нагадує читання сторінки з епіграфом: перший 

погляд – у правий верхній кут, далі – хвилеподібне 

переміщення зліва направо і зверху вниз. Книги, 

розташовані на рівні очей, завжди знаходяться в зоні 

підвищеної уваги читачів і видаються частіше, ніж з 

інших полиць. Це зазвичай другі-треті полиці 

стелажів. Тут також спрацьовує принцип сильних 

місць на стелажах. Згідно з дослідженнями, найбільш 

затребувані полиці знаходяться на рівні очей та рук 

людини. Також краще беруть книжки, які стоять в 

середині полиці, гірше по краях.  

 При розташуванні книг потрібно враховувати і специфіку зорового сприйняття 

хлопчиків і дівчаток. Хлопчики дивляться далеко вперед і можуть звернути увагу на 

книги на верхніх полицях, а дівчачий погляд захоплює більше книг по горизонталі на 

рівні очей і нижче. І, звичайно ж, книги для дітей не рекомендується ставити дуже 

високо, поза полем їх зору.  Їх «рівень очей»  – нижче, ніж у дорослих. 

            Закон «витягнутої руки».  Дотик – найдавніша і одна з перших форм заяви 

права на власність, вона зміцнює бажання володіти річчю. Тому, якщо читач зможе 

взяти книгу, що його зацікавила, в руки, то її шанс бути ним прочитаною стане 

набагато більшим. 

            Принцип доступності – це можливість взяти видання, не докладаючи для 

цього будь-яких серйозних зусиль. Зайва незручність призводить до зниження 

зацікавленості у виданнях: наприклад, коли книги стоять на полиці надто тісно або 

навалені купою зверху розставлених видань. З іншого боку, ми часто багато часу 
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витрачаємо на те, щоб красиво розкласти книги – віялом, гіркою тощо, а для читача 

головне – зручність та доступність. 

 Закон «Мертвої зони». Погляд людини найрідше зупиняється на верхніх і 

нижніх полицях стелажів, а лівий нижній кут є найбільш невдалим. Щоб уникнути 

застою на цих полицях можна: 

- міняти книги місцями і переставляти на інші полиці  (наприклад, 1 раз на 

квартал); 

- ставити на ці полиці товсті книги з чіткими написами на корінцях або 

розвертати їх «обличчям» – обкладинкою до читача; 

- ставити книги, що «відіграли своє», але ще затребувані;  книги однієї серії або 

одного автора; 

- ставити книги, свідомо більш привабливі для хлопчиків, вище, а для дівчаток –

нижче; 

- при можливості, придбати стелажі, у яких нижня частина є закритою і може 

використовуватись як тумба; 

- використовувати «найкращі» місця для просування не надто «розкручених», 

але цікавих сучасних книг або книг маловідомих авторів. 

  Також потрібно враховувати ще й принцип холодних зон на полицях. Це 

слабкі горизонтальні ділянки – зліва від центру полиці, на рівні пояса і нижче, вище 

голови (щоб взяти книгу, читач повинен або нахилитися, або дотягуватися до місця 

розташування книг), початок і кінець полиці або стелажа (перші 20-30 см полиць за 

ходом руху відвідувач проходить по інерції, не зупиняючи на них погляд – це так 

звана сліпа зона). У книг, які стоять першими за ходом руху відвідувача, найменше 

шансів бути поміченими. У цьому випадку розставляють додаткові смислові акценти – 

використовують POS-матеріали: яскраві деталі оформлення полиці, оригінальні форми 

розміщення видань, книги в обгортках, аудіо- та відеоролики, покажчики тощо. 

 Закон «Постаті і фону». Цей закон доречно використати, коли треба звернути 

увагу читача на конкретну книгу для її просування. Суть його – в яскравому виділенні 

одного об’єкта на тлі інших. Виділення фігури на загальному тлі може бути досягнуто 

за рахунок: розміру книги, розміщення нестандартної книги або книг однієї серії, 

яскравих за кольором видань або просто колірних акцентів (книга розміщується на 

кольоровій підкладці).   

 Закон «Максимальної помітності». Книги більш помітні, якщо вони 

представлені блоком. Коли книги мають 

подібний дизайн обкладинки, читачеві легше 

помітити і зацікавитися, отже потенціал для їх 

видачі вищий. 

 Закон  «Виділення». Суть його полягає в 

тому, щоб створити «родзинку, яка б зачепила 

відвідувача, привернула його увагу, змусила 
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зупинити погляд на тій чи іншій книзі.  Для цього використовують: 

- книжкові розвали; 

- гру з освітленням; 

- окрему експозицію, де можна виставити новинки книг або журналів, книги – 

лауреати премій чи конкурсів, особливо цінні екземпляри тощо. 

  Принцип лідера – це виділення найпопулярніших авторів на пріоритетних 

місцях. Книги, які перебувають на піку популярності варто виставити на 

найпривабливіші місця.  

 Під час розстановки фонду змістовного типу важливе значення відіграє його 

оточення. Книги на книжковій розкладці повинні стояти не затуляючи одна одну. 

Декілька книг на полиці було б непогано повернути в анфас (краще книгу – лідера 

попиту). Книги, які стоять на полиці поруч з затребуваними, модними на даний час, 

сприймаються як більш бажані.  Тут спрацьовує принцип локомотиву. В модній 

індустрії вважається, що коли поруч з товаром відомої марки розмістити якісні вироби 

маловідомої фірми, аура успіху розповсюдиться на обидві групи. 

 Для того, щоб інтерес читачів не згасав, не менш важливим є постійне 

оновлення книжкового асортименту, що перебуває у вільному доступі.  І тут є кілька 

загальних правил. 

1. Відповідність місцю і часу. Необхідно пам’ятати про те, що програма 

мерчандайзингу повинна враховувати безліч моментів, серед яких – наближення свят, 

ювілеїв письменників, сезонність. Асортимент повинен бути якомога різноманітнішим 

(не тільки до знаменних дат),  щоб залучити або зацікавити людей різних інтересів. 

Потрібно пам’ятати, що фонд ми комплектуємо і виставляємо для читача. Тому 

інформація повинна бути актуальною, цікавою і різноманітною.  

  2. Все, що можливо показати, повинно бути показане.  Не варто ховати від 

людей книги задля їх збереження, особливо нові. Читач повинен мати можливість 

взяти з полички не тільки книги, що вже були у користуванні, а й нові. Книги потрібно 

ставити нещільно одна до одної, щоб читач міг гарненько їх розглянути. 

3. Зберігати рівно стільки, скільки потрібно. Застарілі морально і фізично 

книги повинні забиратися з полиць або списуватися. Книги, які не користуються 

попитом, слід своєчасно вилучати, передавати на інший рівень зберігання. Користувач 

повинен бачити літературу співзвучну часу і інтересам. Зовнішній вигляд друкованих 

видань, у даному випадку, також відіграє важливу роль. Фонд зобов’язаний бути 

охайним! Бо якщо перед читачем стане вибір: взяти зачитану та пошарпану книгу чи 

найчистішу і найновішу, він, не замислюючись, вибере останню. Найбільш 

«смачненьке» потрібно виставляти ближче до користувача, а те, що залишилося,  

подати якомога більш виграшно. 

4. Перестановка. У мерчандайзингу рекомендується з деякою періодичністю 

робити перестановку для того, щоб відвідувач заходив до вас щоразу як вперше. І 

якщо ви іноді робитимете перестановку, то фонд сприйматиметься по-новому, і читач 
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може знайти багато корисного для себе, того, чого раніше не помічав. Важливо також 

вчасно змінювати експозиції. Чим частіше до вас приходять люди, тим частіше 

потрібно робити зміни.  

5. Динаміка асортименту – це моніторинг інтересу читачів і пересування фонду 

відповідно до популярності видань або якихось об’єктивних причин. Відповідно до 

запитів користувачів, зумовлених модою, якоюсь подією, що підігріла інтерес, фонд 

доцільно переміщати з місця на місце. Це потрібно для того, щоб задовольнити інтерес 

користувачів і збільшити книговидачу. 

6. Стимулювання імпульсного попиту. За різними дослідженнями, 65-70% 

споживачів приймають рішення про покупку безпосередньо в торговій точці і тільки 

30-35% споживачів використовують складений заздалегідь список товарів, які вони 

хочуть купити. Приблизно так розподіляються й уподобання користувачів бібліотеки. 

Тому стимулювання імпульсного попиту читачів є важливим моментом бібліотечного 

мерчандайзингу. 

 Спеціалісти радять впливати на всі органи чуття  відвідувачів – зір, тактильні 

відчуття, навіть запах, слух (хрускіт паперу). 

 Психологи виявили, що на виникнення імпульсного попиту впливає яскрава і 

приваблива упаковка (обкладинка).  Яскраве і красиве оформлення книги 

використовується для залучення уваги, зачіпає в кожному користувачеві тонку струну, 

яку психологи називають «дитиною, що живе всередині нас», щоб їй захотілося взяти 

в руки щось красиве і яскраве, а потім перегортати 

його. Встановлено, що найбільше людей 

гіпнотизує жовтий і червоний колір (на хлопчиків 

також добре діє синій).  

            7. Маркери – улюблений трюк 

маркетологів. На деяких книгах можна розмістити 

яскраві маркери «Хіт сезону», «Новинка», цікаву 

цитату із книги тощо. Це допоможе зачепити 

погляд відвідувача і спонукати взяти саме цю 

книгу.   

 8. Звуковий супровід. У мерчандайзингу широко використовуються звукові 

ефекти, які можуть створювати відповідну атмосферу. Для бібліотеки найбільше 

підходять озвучені виставки, зокрема, виставки-настрої, наприклад, про пори року: «З 

природою єдиною мовою», «Жива душа моря», «Осінній зорепад», поетичні: 

«Злились в мені мелодія і слово воєдино», «Дотик до класики», «Плекатимеш 

мову – цвістимуть слова» тощо.  За допомогою звуку можна управляти увагою дітей, 

а м’яка релаксуюча музика створює затишну атмосферу, спонукаючи  не поспішати і 

більше часу присвятити вибору. Але музику слід використовувати обережно і 

дозовано – вона може дратувати деяких відвідувачів. 
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  9. Ароматерапія. Запах як інструмент мерчандайзингу цікавий тим, що в цьому 

каналі у людини немає того фільтру недовіри, який є в слуховому або візуальному 

каналах. Патрік Зюскінд писав: «... люди можуть закрити очі, і не бачити величі, жаху, 

краси, і заткнути вуха, і не чути людей або слів. Але вони не можуть не піддатися 

аромату. Аромат проникає в саму глибину, прямо в серце, і там виносить категоричне 

судження про симпатії і презирство, про відразу і потяг, про любов і ненависть. Хто 

володіє запахом, той володіє серцями людей». 

            10. «Гарячий стелаж» – стелаж, на якому виставлені найбільш запитувані 

книги, наприклад, книги, затребувані школярами, студентами на певній стадії 

навчального процесу. Як правило, бібліотекарі розміщують стелаж недалеко від себе, 

що привертає увагу людей і викликає бажання прочитати або перечитати вподобану 

книгу. 

           11. Книжкові розвали.  Потенційних покупців (у нашому випадку читачів) 

приваблює велика кількість товарів – коли людина бачить їх,  їй завжди хочеться що-

небудь вибрати з цієї різнобарвної, красивої маси. Спрацьовує інстинкт споживання й 

елементарна жадібність. Тому фахівці з мерчандайзингу радять розміщувати 

спокусливі товари на видному місці і у великій кількості, що називається 

навалом. Це справжній подарунок для тих, хто звик орієнтуватися на чужу думку або 

цікавиться тим, що зацікавило інших.  

12. Перехресний мерчандайзинг (товарне сусідство, комплексна викладка) –

могутній засіб стимулювання імпульсного попиту. У бібліотеках це проявляється у 

вигляді  «підмішування»: з популярними книгами розміщуються  інші схожої 

тематики. Таким чином, користувачі звернуть увагу на бестселер, а поруч помітять ще 

й інші пропозиції. Підмішати можна і, навіть, потрібно в тому випадку, якщо є кілька 

примірників однієї й тієї ж книги. У будь-якому випадку їх потрібно поставити 

якомога далі один від одного, так більше шансів бути поміченими іншим книгам. 

Якщо попит на книгу на звичному місці почав знижуватися, час її переставити в інший 

суміжний, але цілком їй споріднений жанр. 

 13. Досить ефективно робити «затравки» на галузеву літературу, виставляючи, 

наприклад,  на стелаж із сучасною прозою кілька книг прикладного характеру або 

науково-популярних. Такі «затравки» можна робити в інші розділи, які мають 

тематичні точки перетину. 

14. Реклама. Встановлено, що написи на книгах «Книга тижня», «Новинка» 

піднімають продажі у магазинах на 10-15%. Подібний ефект стосується і бібліотек: 

прорекламована книжка видається значно частіше. 

Правильний мерчандайзинг немислимий без таких інструментів, як  POS-

матеріали. До них відносяться: 

 - воблер – від англ. wobble – коливатися. Це такі підвіски на рухомий ніжці, що 

кріпляться на поверхні полиці над книгами, до яких потрібно привернути увагу 
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читача. Воблер бовтається в потоці повітря і простими рухами привертає увагу до себе 

і до книги; 

          - мобайл – підвісний (або оборотний) збільшений макет книги чи літературного 

героя. Мобайл буквально притягає увагу своїми розмірами, і не підійти до нього 

просто неможливо; 

- шелфтокер – яскравий роздільник. Своїм яскравим кольором допомагає 

візуально об’єднати певний вид видань одного розділу чи серії; 

 - диспенсер – підставка для листівок, прикрашена слоганом, логотипом 

книгозбірні. 

 Звертаємо також вашу увагу на деякі інноваційні поняття, про які варто знати: 

- буктуб (від англ. Book – погляд, tube – канал) – літературний відеоканал, по 

суті це відеоогляд книг. В залежності від кількості ведучих може бути індивідуальним 

або колективним. Наприклад, https://www.youtube.com/watch?v=LcHYJ08oqNw; 

- лонгрід (від англ. Long – довгий, read – читати) – новий формат подачі 

текстової інформації в Інтернеті. Коли віртуального тексту багато, його розмежовують 

різноманітними вставками: відеороликами, зображеннями, текстами іншого формату, 

виділеними цитатами тощо. Через це лонгріди нагадують інтерактивну мапу або 

інфографіку, за допомогою якої читач може повністю зануритись у певну тему. 

Наприклад, https://www.kommersant.ru/PROJECTS/CHERNOBYL?9F 

- блікфанг (від англ. blick – погляд, fangen – спіймати) – метод привернення 

уваги за допомогою яскравого елемента інформаційного повідомлення. Прикладом 

може бути блікфанг «Фантастичні книги і де їх шукати», що був створений нашою 

бібліотекою і став переможцем на міжрегіональному ярмарку бібліотечних інновацій 

«Бібліокре@тив» у номінації «Вибір року - 2019».  Основною метою цього проєкту 

було підсилення у дітей інтересу до читання жанру фентезі за допомогою організації 

віртуальних ігор-подорожей. Познайомитись з презентацією блікфангу та пограти у 

віртуальну гру-подорож «В країні Магії та Чарівництва» можна за посиланням 

https://drive.google.com/drive/folders/1v9YRSQ_Xu7IFkOa2MOsrYRuWB2FJ2cLi.  

 Крім перерахованого вище, мерчандайзери активно використовують 

відеомонітори, телебачення,  радіо тощо.  

 І все ж найкраща реклама для бібліотеки – це задоволений користувач, який 

потім поділиться з друзями своїми враженнями від спілкування з бібліотекою та 

книгою, бо для нас важливий кожен відвідувач. Люди різняться між собою за 

національністю, знаннями, освітою, поведінкою, переконаннями, характером, 

індивідуальністю, особистістю, потребами, хобі, статтю, віком. І для кожного 

необхідно створити в бібліотеці комфортну атмосферу, яка спонукатиме їх до 

формування необхідності відвідування бібліотеки постійно.  

  Пропонуємо вам декілька вправ на засвоєння понять бібліотечного 

мерчандайзингу бібліотечними працівниками. Їх можна використати також і в роботі з 

відвідувачами, що сприятиме покращенню роботи книгозбірні та допоможе змінити на 

https://www.youtube.com/watch?v=LcHYJ08oqNw
https://www.kommersant.ru/PROJECTS/CHERNOBYL?9F
https://drive.google.com/drive/folders/1v9YRSQ_Xu7IFkOa2MOsrYRuWB2FJ2cLi
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краще вигляд бібліотеки, зробити її такою, що відповідатиме вимогам сучасного 

читача. 

 

Вправа «Склади визначення» 

            Мета: засвоєння основних понять мерчандайзингу. Учасники діляться на групи. 

Кожна група отримує набір папірців зі словами, з яких потрібно скласти певне поняття 

мерчандайзингу, а потім його озвучити. Бажано використовувати фліпчарт і магніти. 

 

Вправа «Перше враження» 

 Уміння сформувати у людей приємне враження – одна з найважливіших 

навичок. Це стосується і формування позитивного ставлення користувачів до 

книгозбірні, до бібліотекарів особисто, до можливостей швидкого пошуку потрібної 

інформації чи перспектив цікавого проведення дозвілля у бібліотеці.  Але чи часто ми 

звертаємо свідому увагу на цю важливу навичку?  

 Учасники діляться на групи, кожній з яких дається окреме завдання: 

 Перша команда  складає список ідей «Бібліотека починається з...». Виступ 

починається словами: «Вхід до книгозбірні може залишити у відвідувача приємне 

враження таким чином: ...»; 

 Друга команда складає список ідей, починаючи виступ фразою: «Я, як  

працівник, можу залишити у своїх клієнтів приємне враження таким чином: ...». 

 Для презентації напрацювань команди використовують фліпчарт, а після 

презентації беруть участь у обговоренні отриманих результатів. 
 

Вправа «Сам собі мерчандайзер» 

 Попередньо для учасників гри проводиться коротка бесіда про основи 

бібліотечного мерчандайзингу, після якої вони діляться на команди з метою 

закріплення опрацьованого матеріалу. Кожна команда отримує аркуш для фліпчарту з 

планом-схемою реальної бібліотеки, які бібліотекар готує завчасно. За допомогою 

рулетки, довгої лінійки, трикутника для креслення, олівців і маркерів на папері 50х100 

см готується фрагмент креслення будівлі бібліотеки у масштабі 1:10 (1 метр = 10 см) 

або 1:20 (1 м  = 5 см). На плані повинні бути зазначені двері, вікна, обігрівачі, 

санітарні приміщення, сходи. Окремо готуються макети стелажів, стільців, столів, 

виставкових стендів, кафедр, вазонів (це можуть бути прямокутники, квадрати чи кола 

різного кольору, які кріпляться на плані за допомогою кнопок, магнітів тощо). У 

початковому варіанті плану-схеми меблі та інші предмети бібліотечного інтер’єру 

«розставляються» так, як вони стоять у книгозбірні на час проведення тренінгу. 

 Завдання для учасників – спираючись на пройдений матеріал, відповісти на 

запитання: 

- чи відповідає дизайн бібліотеки потребам користувачів, чи сприяє створенню 

позитивного іміджу та правильному позиціонуванню;  
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- які сильні та слабкі сторони має бібліотечний інтер’єр, наскільки існуюча 

схема розміщення стелажів, виставкових стендів, столів, стільців, вазонів тощо 

відповідає стандартам мерчандайзингу; 

- як здійснюється напрямок руху користувачів, чи відповідає він принципам 

мерчандайзингу (вказати на плані); 

- чи присутній на запропонованій схемі «золотий трикутник» уваги користувачів 

(накреслити його); 

- чи є на плані «гарячі» і «холодні» зони (позначити їх); 

- яким, на думку команди, є найбільш ефективний варіант розміщення предметів 

інтер’єру; 

- як, на думку команди, варто здійснити «перестановку» предметів інтер’єру на 

схемах, зробити це за допомогою магнітів чи кнопок і аргументи причини такого 

переміщення; 

- як позбавитись «холодних» зон, запропонувати шляхи їх нейтралізації; 

- які засоби можна використати для активізації руху користувачів у приміщенні 

бібліотеки. 

 Після презентації командами своїх напрацювань відбувається обговорення 

можливостей втілення їх у життя.  

 

Вправа «Знайди помилку» 

           Учасникам пропонується прослухати повідомлення на тему «Закони 

мерчандайзингу для розміщення документів», після чого вони діляться на кілька 

груп. Завчасно на стелажах та виставкових стендах документи виставляються з 

порушенням правил мерчандайзингу.   

Завдання кожної  групи – знайти та виправити помилки, а також запропонувати 

шляхи оптимізації розставляння фонду та розробити свій варіант оформлення. 

 Варіанти порушень:  

- на виставці «Книги для родини на всі смаки» видання для дітей стоять на 

верхніх полицях, для хлопчиків – на рівні очей; відсутні ай-стопери, є книги дуже 

старі і обшарпані, виставка має нецікаві безликі розділи, відсутні акценти; (як варіант 

креативної назви розділу для татусів може бути такий: «Зроби вже нарешті цей 

ремонт!»); 

- на книжковому стелажі книги стоять дуже тісно, деякі лежать зверху, 

роздільників або немає зовсім, або надто багато,   на нижній полиці розміщені книги 

малого формату, відсутні покажчики; 

- тематичний стелаж «Читачеві зі стажем» розміщений у незручному місці: 

прохід до нього надто вузький або заставлений, стелаж знаходиться у темному, 

тісному місці, далеко від кафедри, написи зроблені дуже дрібним шрифтом, 

найцікавіші книги розставлені на нижній або верхній полиці, стоять тісно, відсутній 

стілець чи журнальний столик, додаткове освітлення; 
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- підхід до стелажа загороджує відро з великою кімнатною квіткою, акваріум, 

тумби чи інші предмети інтер’єру, до книг на полицях неможливо дістатися, оскільки 

вони завішані картинками та написами; 

- інші варіанти на ваш вибір. 

           Як висновок з попередньо сказаного слід зазначити, що робота сучасного 

бібліотекаря вимагає постійної уваги і постійного пошуку креативних підходів до 

популяризації свого закладу, книги та читання. Складність полягає у тому, що 

бібліотекарі, як правило, не мають на це великих коштів, а іноді і зовсім ніяких. А щоб 

залишатись  потрібними своїй громаді має бути результат. А найкращим результатом 

роботи будь-якої бібліотеки є задоволений читач. На це і мають бути спрямовані всі 

наші зусилля! 
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