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Предисловие 

Повышение значимости информации, превращение ее в стратегический ресурс 
развития общества, зависимость успешности деятельности организаций и каж-
дого человека от уровня их информированности — все эти сентенции являются 
в настоящее время общепринятыми. Мы постоянно слышим их из уст общест-
венных деятелей, представителей власти, ученых, педагогов, разработчиков но-
вой техники и технологии, т. е. отнюдь не только от специалистов, профессио-
нально связанных с информационной сферой. 

Казалось бы, такое единодушие мнений и взглядов должно привести к 
расширению возможностей учреждений, призванных обеспечить об-
щедоступность информации и прежде всего научных и публичных библиотек, 
служб информации и научно-технических (научно-медицинских, сельскохозяй-
ственных) библиотек предприятий и учреждений, библиотек школ, средних 
специальных и высших учебных заведений. На деле происходит обратное: шта-
ты и финансирование научных и публичных библиотек не соответствуют их 
потребностям, а сеть служб информации и библиотек учреждений значительно 
сократилась. 

Все происходящее можно объяснить экономическими трудностями, с ко-
торыми столкнулась наша страна при переходе к рыночным условиям хозяйст-
вования. Труднее объяснить, какие перспективы ожидают страну, если учащие-
ся, студенты, управленческие кадры, ученые и производственники не будут 
обеспечены оперативной, полной и достоверной информацией, отражающей 
мировой опыт и тенденции общественного развития. 

Однако не сетованиям на существующее положение дел, а поиску путей 
выхода из создавшегося положения посвящена данная книга. Сразу отметим, 
что такой подход связывается нами с интеллектуализацией информационно-
библиотечной деятельности. 

Дело в том, что в теории управления давно доказан факт функцио-
нирования любых социальных систем (библиотек, образовательных учрежде-
ний или учреждений здравоохранения) в условиях ограниченных ресурсов. 
Имеющегося объема финансирования или зарабатываемых средств, наличной 
материально-технической базы и кадровых ресурсов всегда недостаточно для 
достижения целей организации. И пусть публичные или академические биб-
лиотеки США, Германии или Великобритании финансируются в гораздо боль-
шем объеме, чем российские, недостаток средств остро ощущают и наши зару-
бежные коллеги. 

Более того, как подчеркивают специалисты в области социального управ-
ления, сам разрыв между спросом на какие-либо услуги и возможностями, ко-
торыми располагают организации по их удовлетворению, является показателем 
их жизнеспособности, востребованности. Действительно, если университет 
предлагает больше учебных мест, чем это необходимо, или библиотеки могут 
удовлетворять большее количество запросов, нежели их поступает в действи-
тельности, неизбежно встанет вопрос о закрытии или сокращении масштаба 



деятельности этих учреждений. 
Именно ограниченность наличных ресурсов при необходимости развития 

и создания конкурентоспособной продукции является действенным механиз-
мом совершенствования используемых технологий, поиска новых направлений 
работы, установления продуктивных связей делового сотрудничества, т. е. ме-
ханизмом запуска инноваций. Очевидно, что перспективы имеют лишь те биб-
лиотеки или службы информации предприятий, которые при данных ресурсах 
обеспечивают качественное обслуживание, доказывая тем самым свою значи-
мость и полезность и одновременно создавая предпосылки для увеличения объ-
ема финансирования в будущем. 

Авторами предпринята попытка охарактеризовать основные направления 
интеллектуализации информационно-библиотечной деятельности, ориентиро-
ванные на повышение качества и комфортности обслуживания пользователей. 

Сам процесс интеллектуализации связывается нами с дальнейшим изуче-
нием информационных потребностей пользователей и их требований к ассор-
тименту и качеству услуг; с систематическим анализом изменений информаци-
онного рынка и своего места на нем, определением сильных и слабых сторон в 
деятельности организации; с развитием методов аналитико-синтетической пе-
реработки информации; внедрением информационных технологий и системы 
управления качеством информационно-библиотечного производства; с актив-
ным использованием достижений многих смежных областей (социологии, пси-
хологии, науковедения, менеджмента и маркетинга, сервисологии) для совер-
шенствования обслуживания. Результатом интеллектуализации информа-
ционно-библиотечной деятельности, с нашей точки зрения, по мнению авторов, 
должно явиться восприятие и претворение в жизнь принципов, лежащих в ос-
нове современного сервиса: безусловный приоритет пользователя и создание 
условий для самореализации личности. 

Изложенный в книге материал является результатом: 
 изучения мирового опыта обслуживания; 
 анализа практической работы библиотек и служб информации предприятий; 
 многолетних исследований кафедры научно-технической информации 
СПбГУКИ, посвященных анализу профессиональных информационных по-
требностей и информационного поведения специалистов; закономерностей 
развития документального потока и отражения в нем реалий научно-
практической деятельности; разрешающих возможностей различных мето-
дов переработки информации; тенденций развития обслуживания читателей 
и систем информационного обеспечения науки и производства; 

 преподавания курсов «Библиография естествознания и техники», «Инфор-
мационное обслуживание», «Маркетинг информационных продуктов и ус-
луг», в ходе которого проверялась работоспособность предлагаемых мето-
дик. 

Основное внимание обращено на проблемы организации и совер-
шенствования информационного обслуживания, ориентированного на удовле-
творение потребностей, связанных с трудовой деятельностью людей. Однако 
сама трудовая деятельность понимается широко и включает информационное 



обеспечение не только управленцев, ученых, разработчиков новой техники и 
технологии, специалистов-практиков, но и учащихся, студентов, лиц, повы-
шающих квалификацию или приобретающих новую профессию. 

Книга адресована руководителям и персоналу универсальных научных и 
массовых библиотек, сотрудникам информационных подразделений и научно-
технических (научно-медицинских, сельскохозяйственных) библиотек пред-
приятий, работникам библиотек образовательных учреждений. Она может быть 
также полезна преподавателям, аспирантам и студентам старших курсов биб-
лиотечно-информационных факультетов высших учебных заведений. 

Разделы, посвященные технологии подготовки информационной продук-
ции, могут представить интерес для специалистов информационно-
аналитических центров и других организаций сферы информационного бизне-
са. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Глава 1. Информационное обслуживание как 

сервисная деятельность 

1.1 Сервис и сервисная деятельность: 

современные представления 

Миссию и деятельность библиотек традиционно связывают со сферой культу-
ры, науки, образования и просветительства. Даже центральное для библиотеч-
ной теории и практики понятие «обслуживание читателей» долгое время не ро-
ждало ассоциации с теми областями, в рамках которых осуществляется какое-
либо обслуживание населения. Более того, сфера сервиса в обыденном созна-
нии вызывала ассоциации лишь с многоэтажным зданием под названием «Дом 
быта». Естественно, что библиотеки и информационные службы с этим зданием 
не имели ничего общего. 

В научный оборот понятие «информационный сервис» ввел Д. И. Блюме-
нау использовав его в названии своей книги, вышедшей в 1989 г. Автор отме-
чал: «Мы живем в мире Сервиса. Многие из нас либо непосредственно работа-
ют в том или ином сервисе — транспортном, энергетическом, связи, медицин-
ском, торговом, педагогическом, коммунально-бытовом, культурно-
просветительном, информационном и т. д., либо участвуют в создании спосо-
бов и средств — индустрии для различных видов сервиса. Понимать это надо в 
том смысле, что Сервис — любая разновидность общественно полезного труда, 
направленная на удовлетворение разумных потребностей человека» [12, с. 3]. 
Сегодня можно утверждать, что Д. И. Блюменау не только точно определил ме-
сто и предназначение информационного обслуживания, но и предвосхитил на-
правление его развития. 

Осознание мировым сообществом значения человеческого фактора и 
ценности, уникальности, неповторимости каждой личности заставило развер-
нуть все области научно-практической деятельности в сторону индивида. При-
шло понимание важности сервиса, по уровню развития которого судят в на-
стоящее время о качестве жизни населения. Темпы роста сферы услуг значи-
тельно превышают темпы роста товарного производства, в чем проявляется за-
кономерность развития мировой цивилизации — приоритет социальных аспек-
тов. Происходит глобальная гуманизация общественных отношений, переход 
от «производства вещей к производству людей» [75, с. 9]. Для нашей страны 
слова «потребитель всегда прав» начинают приобретать черты реальности, те-
ряя иронический подтекст. Меняется и отношение к людям, профессионально 
занятым в сфере обслуживания, — эта работа воспринимается как все более и 
более престижная. 

Культура сервиса постепенно становится неотъемлемой частью общей 
культуры общества. Уровень развития данной сферы начинает оцениваться 
комплексно с учетом психологического, этического, эстетического и орга-



низационно-технологического аспектов [101]. 
По мнению ученых, исследование природы услуг и тенденций развития 

этой сферы позволяет получить ключ к пониманию будущей цивилизации, по-
добно тому, как изучение сущности товара позволило понять основные черты 
современной цивилизации [89]. 
Терминология этого научного направления еще не устоялась, что проявляется в 
множественности понятий, употребляемых для обозначения одной и той же со-
циально-экономической реальности: «непроизводственная сфера», «нематери-
альная сфера экономики», «сфера услуг», «нематериальное производство», 
«духовное производство». 

Ориентируясь на социальные признаки, Е. В. Песоцкая определяет не-
производственную (или социальную) сферу как комплекс отраслей хозяйства, 
выполняющих функции обслуживания, удовлетворения материальных и духов-
ных потребностей населения, создания наиболее благоприятных условий жиз-
недеятельности. Автор отмечает, что «с известной долей условности для ее 
обозначения можно использовать термины «сфера услуг», «социальная сфера», 
«сфера обслуживания» [75, с. 11].Широкое распространение получил англоя-
зычный вариант этого понятия — сервисная деятельность. 

Сервисная деятельность связана с предоставлением особой продукции — 
услуг, удовлетворяющих общие (типовые, стандартные) или ин-
дивидуализированные запросы людей. Ее специфика заключается в обязатель-
ности участия в ней потребителя услуг [114]. 

С осознанием важности сервиса как индикатора уровня жизни населения, 
увеличения удельного веса этого сектора экономики активизировались научные 
исследования в данной области, а спрос на рынке труда обусловил подготовку 
кадров по новым специальностям. В 2000г. в Российской Федерации утвержден 
государственный образовательный стандарт высшего профессионального обра-
зования по специальности 230700 «Сервис» с присвоением квалификации «спе-
циалист по сервису». В качестве области профессиональной деятельности вы-
пускника указывается индивидуальное обслуживание потребителя услуг. 

Объектами профессиональной деятельности специалиста по сервису яв-
ляются человек и его потребности в индивидуальных услугах; способы и мето-
ды выявления и формирования этих потребностей с доведением их до устойчи-
вого спроса в отношении различных индивидуальных услуг; методы моделиро-
вания, диагностики и разработки материальных объектов и услуг по индивиду-
альным заказам потребителя; технологические процессы, посредством которых 
выполняются индивидуальные заказы на услуги; оборудование, машины, при-
боры и их системы для осуществления технологических процессов сервиса. 

В государственном образовательном стандарте выделяются виды и задачи 
этой профессиональной деятельности. Специалист по сервису в соответствии с 
фундаментальной и специальной подготовкой призван осуществлять: 

 
а) в рамках собственно сервисной деятельности: 

♦ анализ заказа на услуги, проведение экспертизы и (или) диагностики; 
♦ исследование возможностей и методов оказания услуги; 



♦ разработку проекта и технологии оказания услуги; 
♦ установление и обеспечение необходимого качества услуги; 
♦ согласование, оформление и доведение услуги до потребителя; 

б) в рамках производственно-технологической деятельности: 
♦ организацию приема заказа на оказание услуги; 
♦ разработку комплексных вариантов проекта оказания услуги; 
♦ разработку проекта оказания услуги; 
♦ нахождение компромиссных решений в условиях многокритериальности 
процесса оказания услуги; 

♦ разработку технического задания, технического предложения, техниче-
ского описания; 

♦ организацию технологического процесса для исполнения услуги; 
♦ выбор специального оборудования и технических средств для оказания 
услуги; 

♦ использование информационных технологий для решения задач техноло-
гического процесса оказания услуги; 

♦ разработку процесса оказания услуги; 
♦ оптимальное использование материальных и энергетических ресурсов, 
исходя из требуемого уровня качества оказываемой услуги; 

♦ организацию и эффективное осуществление входного и выходного кон-
троля качества процесса оказания услуги, параметров технологических 
процессов, используемых материальных объектов и систем сервиса; 

♦ организацию проведения экспертизы, диагностики, сертификационных 
испытаний различных видов услуг; 

в) в рамках организационно-управленческой деятельности: 
♦ организацию сервисной деятельности предприятий; принятие управлен-
ческих решений по оказанию услуги; оптимизация выбора состава тех-
нологического оборудования и технических средств, необходимых для 
оказания услуг требуемого ассортимента и обеспечения их качества; 

♦ организацию контактной зоны для общения с потребителем услуги; под-
бор сотрудников, обладающих психологической устойчивостью для ра-
боты с потребителем услуги; нахождение компромисса с потребителем 
по возможностям и требуемому качеству оказания услуги; 

♦ планирование сервисной деятельности предприятий, прогнозирование 
развития предприятия при изменении ассортимента услуг; прогнозиро-
вание изменений на рынке услуг; 

♦ оценку производственных и непроизводственных затрат на обеспечение 
деятельности предприятия сервиса; 

г) в рамках научно-исследовательской деятельности: 
♦ системный анализ и оптимизацию сервисной деятельности; 
♦ моделирование технологических процессов оказания услуги; 
♦ разработку стратегии и алгоритмов обслуживания; 
♦ исследование психологических особенностей потребителя услуги с уче-

том национально-региональных и социально-демографических факто-
ров; 



♦ исследование и разработку методов управления качеством, стандарти-
зации и сертификации изделий и услуг. 

 
Подтверждением внимания общества к проблеме подготовки специали-

стов в области сервиса является появление специализированных учебных заве-
дений. Анализ учебных программ по курсу «Сервисология» показывает, что он 
ориентирован на понимание человеческой личности, ее потребностей и моти-
вацию деятельности, формирование у студентов знаний о человеке, его сущно-
сти и потребностях, методах удовлетворения потребностей индивида и общест-
ва, способах подходов к потребителю в сфере услуг. Перед будущими специа-
листами ставятся задачи: 
♦ изучить человека как индивида, как личность — носителя определенных ро-

лей и субъекта общественно-исторической деятельности; 
♦ проследить становление знаний о человеке и его потребностях в историче-

ской ретроспективе; 
♦ исследовать систему потребностей человека, их динамику, формирование; 
♦ изучить структуру и классификации потребностей человека; 
♦ рассмотреть место и роль сервиса в удовлетворении человеческих потребно-

стей; 
♦ освоить методологические подходы к человеку в сфере сервиса в зависимо-

сти от психологического своеобразия потребителя и личностных проявлений 
профессионала в сервисной деятельности. 

Сервисная деятельность, по сравнению с другими областями приложения 
сил человека, обладает рядом ярко выраженных специфических черт. Прежде 
всего, вся она ориентирована на удовлетворение потребностей клиентов, и 
только через их оценку качества услуг судят об эффективности обслуживания 
населения. 

Другой особенностью этой сферы является включенность потребителя в 
процессы создания и предоставления услуг, непосредственное или опосредо-
ванное взаимодействие исполнителя и клиента. Часто это выражается в совпа-
дении во времени процессов производства и потребления услуг. 

Оценке качества услуг в сервисной деятельности уделяется самое при-
стальное внимание. Вместе с тем специалисты настойчиво подчеркивают, что 
сама процедура оценки — весьма сложная по целому ряду обстоятельств: 
♦ поскольку ключевым звеном и главным оценщиком является потребитель, 

качественные характеристики услуг должны быть выражены на языке кли-
ента и понятны ему. Это предполагает определенную подготовленность, 
компетентность потребителей, что на деле обеспечивается далеко не всегда; 

♦ оценка потребителя складывается из многочисленных и разнообразных ус-
ловий обслуживания, в том числе санитарно-гигиенических, этических, эс-
тетических, психологических, временных и других характеристик. 

Иначе говоря, особенностью сервиса в том, что оценка клиента включает 
два компонента: оценку качества как самой услуги, так и условий ее предостав-
ления. 

Сервисная деятельность является чрезвычайно динамичной, что обус-



ловлено ярко выраженной тенденцией индивидуализации потребностей 
клиентов. При этом наблюдается закономерность: чем выше уровня жизни на-
селения и, значит, чем большим объемом услуг могут воспользоваться люди, 
тем более нетиповыми, уникальными становятся их запросы. В ответ на эху 
тенденцию, а также на усиление конкуренции в данной сфере, организации сер-
виса вынуждены постоянно расширять ассортимент услуг и повышать их каче-
ство, прогнозируя спрос, а часто и формируя его. Однако подобная инноваци-
онная деятельность всегда сопровождается ограниченностью ресурсов: финан-
совых, кадровых, материальных. Выход из положения ищут в повышении про-
изводительности труда за счет его интеллектуализации, использования совре-
менных технологий, взаимовыгодного сотрудничества с другими учрежде-
ниями. 

Среди различных видов сервиса информационный сервис и обеспе-
чивающая его индустрия информатики развиваются стремительнее всех. Вме-
сте с тем в ряду информационных услуг в основном рассматриваются разработ-
ка программных средств, формирование баз данных, предоставление доступа к 
Internet, включая организацию Internet-кафе и клубов, консультации в области 
программного обеспечения, телекоммуникационные услуги (электронная поч-
та, доски объявлений и т. д.). Деятельность библиотек и служб информации как 
сервисная изучена гораздо меньше, что и послужило причиной обращения к 
данной проблеме. 
 

1.2 Эволюция представлений о задачах и содержании 

информационного обслуживания 

Обслуживание — это видимая часть айсберга, та деятельность, по результатам 
которой пользователи судят о необходимости, полезности для них библиотеки 
или информационной службы. Вся остальная деятельность (комплектование 
СИФ, ведение СП А и др.) остается скрытой от глаз пользователей и восприни-
мается ими как вспомогательная, а порой, даже как второстепенная. 

От удовлетворенности обслуживанием зависят дальнейшие отношения 
между информационной службой и представителями различных целевых 
групп: станет ли случайный посетитель постоянным читателем данной библио-
теки или отдаст предпочтение альтернативным источникам удовлетворения 
информационных потребностей; будет ли 
руководство предприятия считать нужным инвестирование в информационную 
службу или примет решение о ее сокращении. 

В процессе организации обслуживания можно выделить несколько по-
следовательно реализуемых этапов: 
♦ изучение пользователей; 
♦ выбор режима и формы обслуживания; 
♦ анализ информационных ресурсов, которые могут быть использованы при 

обслуживании; 
♦ анализ эффективности инструментов навигации в информационных ресур-



сах; 
♦ подготовка (или приобретение) информационной продукции; 
♦ изучение эффективности обслуживания. 

Под влиянием социально-экономического развития общества в со-
держании каждого из этих этапов произошли существенные изменения, анализ 
которых позволяет проследить эволюцию обслуживания пользователей от биб-
лиотечного через библиотечно-библиографическое к информационному и про-
гнозировать переход к информационному сервису. Рассмотрим эти этапы по-
следовательно. 

Изучению читателей в библиотечной теории и практике всегда уделялось 
серьезное внимание. Современный маркетинг, базирующийся на изучении по-
требительского поведения и сегментации рынка, может взять множество при-
меров из истории изучения читателей, начало которому положил еще Н. А. Ру-
бакин. При этом цели исследования могут быть различными. В маркетинге по-
требители изучаются для того, чтобы разработать и предложить им «идеаль-
ный» товар, полностью удовлетворяющий потребности. Для библиотековеде-
ния комфортность обслуживания долгое время не являлась значимым факто-
ром, читатели изучались скорее в целях повышения эффективности идеологи-
ческого воздействия на них со стороны государства. Однако, несмотря на это, 
надо отметить, что в библиотековедении накоплен значительный поло-
жительный опыт подобных исследований. 

Традиционно изучение читателей базировалось на статистических пока-
зателях: число читателей; количество посещений; объем книговыдачи и др. 
Внутри этих показателей анализировались социально-демографические харак-
теристики читателей: пол, возраст, социальное положение, образование, сфера 
деятельности и т. д., что позволяло применять «принцип дифференцированного 
подхода к пользователям библиотеки на основе их изучения». Суть этого прин-
ципа в том, что сила воздействия книги возрастает, если она адресуется не чи-
тателю вообще, а определенному человеку, максимально соответствует его чи-
тательской подготовке, потребностям и интересам [93, с. 144].В литературе ак-
тивно обсуждались проблемы типологии читателей и руководства чтением. 

Наряду с опросом к числу ведущих исследовательских методов изучения 
читателей относился метод анализа читательских формуляров, позволяющий 
выявить тематику запросов и типовидовую картину чтения. Изучение читате-
лей и чтения возводилось в ранг общегосударственной проблемы: в 70-х гг. XX 
в. проводились глобальные социологические исследования: «Специалист-
библиотека-библиография», «Книга и чтение в жизни небольших городов», 
«Книга и чтение в жизни советского села», «Советский рабочий — читатель» и 
др. 

В это же время в недрах научно-информационной деятельности активно 
развивалось новое научное направление, посвященное изучению информаци-
онных потребностей. Оно привнесло в практику обслуживания представление 
об объективных и субъективных информационных потребностях, влиянии ус-
ловий научно-производственной деятельности на их формирование, особенно-
стях потребностей разных категорий специалистов — руководителей, научных 



работников, разработчиков новой техники, конструкторов, производственников 
и т. д. Далее стало изучаться информационное поведение различных групп 
пользователей. Особое место заняли исследования по формированию информа-
ционной культуры личности. Все эти разработки составили «золотой фонд» об-
служивания. Их значимость со временем не уменьшилась, а возросла в услови-
ях использования современных информационных технологий (подробнее см. 
2.1; 5.1). 

Этот предельно краткий экскурс в историю изучения пользователей по-
зволяет проследить тенденцию углубления интереса к потребностям отдельной 
личности. В качестве объекта изучения сначала выступали большие социаль-
ные группы (рабочие, жители села), далее изучались информационные потреб-
ности отдельных профессиональных групп (медиков, учителей, ученых) и затем 
информационное поведение конкретной личности. 

Представляется, что дальнейшее изучение пользователей будет на-
правлено на выявление и анализ основных ценностей потребителей — ключе-
вого понятия маркетинга и сервисной деятельности. Для библиотек и информа-
ционных служб это означает, что изучаться должны не только информацион-
ные потребности и информационное поведение, но и потребительские требова-
ния (потребительские предпочтения) как к информационной продукции, так и к 
комфортности обслуживания в целом. 

С углублением представлений о потребностях принципиально менялась 
процедура выбора режима и формы обслуживания. Первоначально обслужива-
ние начиналось с момента поступления запроса и либо заканчивалось на стадии 
его удовлетворения, либо продолжалось, т. е. переходило в текущий режим, ес-
ли таково было желание читателя. 

Изучение механизма возникновения информационных потребностей в 
связи с содержанием и этапами научно-производственной деятельности спе-
циалистов, а также спецификой решаемых ими задач привело к формированию 
новых представлений. Возникло и начало использоваться службами информа-
ции предприятий и НТВ беззапросное опережающее обслуживание, предпола-
гающее информационное сопровождение планов НИР, ОКР или производст-
венной деятельности. Позже, с развитием методов аналитико-синтетической 
переработки информации, перешли на информационное обеспечение спе-
циалистов. 

На протяжении столетий основным и единственным ресурсом, на базе ко-
торого осуществлялось обслуживание читателей, был собственный фонд биб-
лиотеки или информационной службы. Именно объемом и составом фонда из-
мерялись возможности по организации комфортного обслуживания. Состав 
фонда раскрывался с помощью справочно-библиографического (справочно-
поискового) аппарата к нему. 

Ситуация начала меняться, когда пришло осознание ограниченности воз-
можностей любого отдельно взятого фонда. Основным инструментом реализа-
ции информационного взаимодействия долгое время являлся межбиблиотечный 
абонемент. 

Традиционно взаимодействие строилось на ведомственном уровне, затем 



были поняты преимущества междуведомственного взаимодействия на регио-
нальном уровне. Широкое распространение получило создание единых терри-
ториальных справочно-информационных фондов. Однако эффективность взаи-
модействия напрямую зависит от наличия инструментов навигации в информа-
ционных ресурсах. Традиционно в этом качестве выступали сводные печатные 
каталоги. Кроме того, стали появляться справочники по информационным ре-
сурсам региона. В качестве примера можно привести «Справочник — путево-
дитель по библиотекам Санкт-Петербурга» [94]. 

Конец XX в. ознаменовался стремительным развитием информационных 
технологий, что помогло снизить влияние географических, ведомственных и 
других барьеров, стоящих на пути обеспечения доступности информации. Ин-
формационное обслуживание стало ориентироваться на использование сово-
купных информационных ресурсов общества. Инструментами навигации в этих 
ресурсах явились электронные каталоги как отдельных библиотек, так и биб-
лиотечных консорциумов. Межбиблиотечный абонемент трансформировался в 
электронную доставку документов. 

Увеличение объема потенциально доступных ресурсов заставило искать в 
них пути навигации. Частично эта проблема решается на всероссийском уров-
не. Так, в РНБ разработан справочник для библиотек «World Wide Web — стра-
тегия эффективного поиска» [116]. В журнале «Информационные ресурсы Рос-
сии» регулярно публикуются тематические выпуски «Навигатора российского 
Интернета». Однако такие путеводители носят универсальный характер и не 
всегда помогают при удовлетворении узкотематических запросов. Для библио-
тек и служб информации актуальной становится проблема паспортизации ре-
сурсов Интернет, создания тематических каталогов ресурсов. Повсеместное 
распространение сетевого доступа, облегчившее задачу обеспечения до-
ступности ресурсов, в то же время обострило проблему оценки их качества, на-
дежности, достоверности (подробнее см. 6.6). 

Таким образом, можно проследить тенденцию расширения ресурсной ба-
зы обслуживания. Информационные ресурсы, доступность которых обеспечи-
вается за счет использования современных информационных технологий, бес-
спорно являются тем компонентом, от полноты и качества которого во многом 
зависит конечный результат, то есть качество информационного продукта или 
услуги. 

Другим важнейшим компонентом, влияющим на качество конечного про-
дукта, является глубина преобразования исходных ресурсов, то есть уровень 
наукоемкости информационной деятельности, профессионализм информацион-
ных работников. Можно проследить интеллектуализацию, эволюцию результа-
та обслуживания (конечного информационного продукта, предоставляемого 
потребителю): от документа к содержанию документов. Развитие приемов ана-
литико-синтетической переработки информации позволило поэтапно перехо-
дить от библиографического описания — к аннотированию-реферированию-
экстрагированию фактических сведений — синтезу нового знания на базе тек-
стов отдельных документов и их места в документальном потоке (подробнее 
см. 2.4). 



Комфортность обслуживания проявляется в предоставлении потребителю не 
базовой, а обработанной информации в виде досье, дайджестов, обзоров и дру-
гой информационной продукции. Использование информационных технологий 
сделало более доступными и ранее разработанные методики, прежде мало при-
меняемые из-за чрезвычайной трудоемкости составления биобиблиографиче-
ских указателей со сведениями о цитируемости публикаций, рубрикаторов на-
учных направлений и др. 

С углубленным изучением информационных потребностей и расши-
рением ассортимента услуг пришло новое понимание эффективности обслужи-
вания. Первоначально основным инструментом изучения удовлетворенности 
читателей являлся анализ отказов на требуемую читателями литературу. Ана-
лиз использовался для восполнения лакун и корректировки текущего комплек-
тования фонда и СБА. Позже возникла проблема тематического соответствия 
информационных потребностей, информационных запросов и результатов ин-
формационного обслуживания. Карты обратной связи стали обязательным эле-
ментом отдельных видов услуг (например, избирательного распространения 
информации). Привычными для практиков стали понятия релевантность и пер-
тинентность. 

Мы попытались показать, что все компоненты обслуживания (изучение 
пользователей; информационные ресурсы как база обслуживания и инструмен-
ты навигации в них; подготовка информационной продукции; анализ эффек-
тивности и др.) претерпели существенные изменения и прошли серьезный эво-
люционный путь. Каждая следующая ступень требовала все более глубоких 
профессиональных знаний от информационно-библиотечных работников. 

Рассмотрение эволюции обслуживания пользователей показывает зако-
номерность перехода от библиотечного обслуживания к информационному 
сервису. Хотелось бы подчеркнуть, что вводя понятие сервиса, мы пытаемся 
обозначить изменение философии обслуживания, а не факт использования в 
информационно-библиотечной деятельности новой «модной» терминологии. 
Иначе может повториться ситуация, сложившаяся по отношению к понятию 
«комфортная информационная среда». Вводя его в научный оборот, Ю. А. 
Шрейдер имел в виду «пространство, где знание создается — отчуждается от 
носителя — передается — изменяется в процессе передачи — и восстанавлива-
ется в новое личностное знание индивида» [112]. В сознании же многих биб-
лиотечных и информационных работников понятие комфортной информаци-
онной среды трансформировалось в наличие множительной техники, цвет стен, 
удобство мебели и т. д. 

Необходимо отметить, что изучение информационного обслуживания как 
сервисной деятельности позволяет обозначить перспективы развития библиотек 
и служб информации предприятий, а также указать на те проблемы, с которыми 
неизбежно придется сталкиваться. Все большая сложность и уникальность за-
дач, решаемых в ходе научной, производственно-практической, образователь-
ной, досуговой деятельности приведет к все большей индивидуализации и ус-
ложнению информационных потребностей. 

Развитие сферы сервиса и повышение комфортности услуг повлекут за 



собой ужесточение требований пользователей к качеству информационного об-
служивания. Осознав ценность собственной жизни, свои права и получив их 
подтверждение в других областях (сфере образования, медицинского обслужи-
вания, туризма и т. д.), люди начнут ожидать такой же отдачи от информацион-
ного сервиса. 

Превращение информации в основной ресурс развития постиндуст-
риального общества уже сегодня обусловливает быстрые темпы развития ин-
формационного рынка. Успешно функционировать на нем смогут лишь те ин-
формационные службы или библиотеки, которые окажутся в состоянии обеспе-
чить конкурентоспособность предлагаемых продуктов и услуг. 
 

1.3 Почему информационный сервис? 

Обоснование подхода 

Для доказательства возможности и целесообразности изучения и организации 
информационного обслуживания как сервисной деятельности требуется отве-
тить на ряд вопросов: 
♦ какие преимущества дает такое его рассмотрение; 
♦ какие общие положения и разработки в области сервисологии целесообразно 

использовать применительно к информационному обслуживанию; 
♦ какова специфика информационного обслуживания и информационных ус-

луг по сравнению с другими областями сервиса; каким образом она должна 
учитываться в практике работы библиотек и служб информации. 

Попытаемся последовательно ответить на эти вопросы. Рассмотрение ин-
формационного обслуживания сквозь призму сервиса и представлений, сло-
жившихся в этой сфере, позволяет выйти за рамки привычных взглядов, приня-
тых в библиотечной науке и практике. При таком более общем подходе появля-
ется возможность изучать современное состояние и тенденции развития обслу-
живания не изнутри, а извне, на фоне перспектив развития сервисной деятель-
ности. 

При этом, естественно, оказывается, что многие фундаментальные осно-
вания этой сферы справедливы и для информационного обслуживания. К таким 
важнейшим постулатам относятся: 
♦ безусловный приоритет потребностей пользователей; направленность всей 

деятельности библиотеки или информационной службы предприятия на 
удовлетворение этих потребностей; необходимость постоянного перепроек-
тирования (реинжиниринга) технологических процессов для повышения ка-
чества обслуживания; 

♦ обязательность обеспечения защиты прав потребителя и вытекающая из это-
го необходимость соответствия качества услуг принятым стандартам; разра-
ботка таких стандартов; 

♦ все большая индивидуализация услуг и, значит, повышение сложности и 
удорожание процессов обслуживания; 

♦ двойственный характер оценки потребителем качества обслуживания: оцен-



ка самой услуги и условий ее предоставления; 
♦ включенность в понятие «комфортности» временных, психологических, эти-

ческих, эстетических, технологических компонентов; 
♦ обеспечение возможности участия пользователей в контроле и со-

вершенствовании обслуживания, в управлении качеством услуг; 
♦ обязательность в связи с этим выражения качественных характеристик услуг 

на языке понятном потребителям; 
♦ разработка регламентирующих документов (инструкций, положений и т. д.) 

как нормативных материалов, определяющих и защищающих права пользо-
вателей. 

Вместе с тем задачи и содержание информационного обслуживания нель-
зя сводить только к сервису, как и нельзя однозначно рассматривать в этом ка-
честве образовательную деятельность, хотя в последнее время все чаще исполь-
зуется термин «образовательные услуги». Дело в том, что любая библиотека 
или служба информации являются одновременно не только информационным, 
но культурным и образовательным учреждением, что позволяет увидеть общее 
в работе библиотек, информационных центров, музеев, архивов и других учре-
ждений и использовать для анализа информационного обслуживания социо-
культурный подход [28]. 

Развитие в многомерном пространстве, а точнее на пересечении этих про-
странств, определяет специфику обслуживания. Можно и нужно стремиться к 
обеспечению доступности информации для всех категорий граждан, но невоз-
можно заменить личность в процессах усвоения нового знания и его творческо-
го использования. Предприятия автосервиса или химчистки берут на себя рабо-
ту клиента, высвобождая его время и гарантируя более высокое качество, неже-
ли чем при самостоятельном выполнении каких-либо операций. Библиотеки и 
информационные службы в случае качественного обслуживания берут на себя 
лишь поиск и упорядочение информации, но вовсе не высвобождают, а зани-
мают время потребителя. Как справедливо отмечает Д. И. Блюменау, продукты 
информационного сервиса в отличие от продуктов всех остальных разновидно-
стей сервиса являются неотъемлемым компонентом мыслительного процесса, 
сопровождающего любую интеллектуальную деятельность, компонентом, 
«встроенным» в эту деятельность и активизирующим ее» [12, с. 5]. Поэтому 
очевидно, что критерии оценки качества информационных услуг должны быть 
иными, нежели в других сферах сервиса. 

Видоизменяются и другие основополагающие постулаты сервисной дея-
тельности. 

Безусловный приоритет пользователей — обязательное требование, 
предъявляемое к библиотеке или информационному подразделению. Но если в 
других сферах это реализуется путем изучения и удовлетворения спроса, то в 
случае информационного обслуживания приходится учитывать, что потребно-
сти могут быть невыраженными, неопределенными, конструируемыми не до, а 
по ходу их удовлетворения (подробнее см. 2.1). 

Далее специфика обслуживания проявляется в том, что подавляющее 
большинство запросов пользователей не попадают под категорию типовых, 



стандартных. Туристические агентства и многие другие предприятия сферы ус-
луг могут позволить себе работать в режиме «меню», ориентируясь на индиви-
дуальные заявки как на исключение из правил и повышая их стоимость. Биб-
лиотеки и информационные подразделения, предлагая пользователям «меню», 
знают, что это резко снижает комфортность обслуживания. И если все большая 
индивидуализация услуг для многих других сфер — лишь тенденция, для ин-
формационного обслуживания — это повседневная практика. 

Из этой особенности проистекает следующая: крайняя сложность регла-
ментации, стандартизации процессов обслуживания, а затем и установления ка-
чества предоставляемых услуг. Добавим к этому, что мнения потребителей (а 
именно на них ориентирован сервис) зависят не только от качества услуги, но и 
от уровня подготовленности, компетентности обслуживаемых, их «системы 
ожидания». И, наконец, информационное обслуживание, более чем другие сфе-
ры сервиса (за исключением, пожалуй, только сферы образовательных услуг), 
должно быть ориентировано на формирование новых потребностей, то есть но-
сить опережающий характер. Это мотивируется тем, что спрос на определен-
ные товары или услуги свидетельствует об их необходимости для населения. В 
информационной же сфере четко сформулированный запрос обычно очерчива-
ет границы уже известного, а обращаются в информационные учреждения за 
неизвестным, непознанным. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Глава 2. Наука — информационной практике: 

результаты исследований, значимые для 

информационного сервиса 

Вторая половина XX в. ознаменовалась активным изучением процессов, свя-
занных с созданием и использованием информации, являющихся непременной 
составляющей жизнедеятельности человека. Эти процессы представляли и 
представляют интерес для исследователей самых разных областей: библиотеко-
ведов, социальных психологов, когнитологов, науковедов, специалистов по 
теории коммуникации, информатике и управлению. 

Попытаемся охарактеризовать те результаты исследований, которые осо-
бенно значимы для развития информационного обслуживания как сервисной 
деятельности. 

 

2.1 Свойства информационных потребностей 

Многочисленные масштабные исследования информационных потребностей, осу-
ществленные учеными разных стран, позволили установить: 
♦ причины возникновения потребностей; 
♦ факторы, влияющие на их содержание; 
♦ свойства информационных потребностей, отличающие их от других потребно-

стей человека; 
♦ пути выявления информационных потребностей и приведения их к виду, при-

годному для поиска документов или фактических сведений в совокупных ин-
формационных ресурсах общества. 

Охарактеризуем эти результаты*. Начнем с рассмотрения самого понятия «ин-
формационная потребность», которое, казалось бы, правомерно определить как по-
требность личности в информации. Действительно, в процессе научно-
практической деятельности, обучения, любительского творчества, решения быто-
вых проблем постоянно возникают ситуации, когда для движения вперед, решения 
новых задач имеющихся знаний не хватает. Люди ощущают информационный де-
фицит — первопричину появления информационных потребностей. 

Эти потребности могут быть самыми разными. В простейшем случае требует-
ся информация о расписании движения поездов, часах работы какого-либо учреж-
дения или стоимости конкретного товара. Отнесение таких потребностей к про-
стейшим основывается не на том, что нужные сведения легко выявить (часто это 
оказывается достаточно сложной процедурой), а на определенности требуемых 
исходных данных. 

Человек, разыскивающий информацию, точно знает, что между какими-то 
населенными пунктами существует железнодорожное сообщение, в данном городе 

                                                           
* Пути выявления информационных потребностей рассмотрены в разделе 5.1. 



функционирует определенная организация и продаются товары. Требуется найти 
недостающую информацию об известном объекте. Но информация ли нужна 
пользователю? Ему нужны проверенные, надежные сведения — знания, которыми 
можно воспользоваться для решения каких-либо задач. 

Информация выступает только промежуточной формой передачи знаний от 
автора сообщения к потребителю. Возникает следующая цепочка: 
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Информационные потребности тогда будут удовлетворены, когда через со-
общение (документальное или устное) знания автора превратятся в знания потре-
бителя. 

Итак, первая и важнейшая, сущностная особенность информационных по-
требностей состоит в том, что они представляют собой потребности в знании, об-
ретаемом индивидом путем обращения к существующей информации. Такое опре-
деление информационных потребностей принципиально для рациональной органи-
зации всех процессов обслуживания. Оно показывает, чем библиотека или служба 
информации отличается от других учреждений сферы услуг. Информационная про-
дукция предстает не как товар, который снимают с полки по просьбе покупателя, 
не как результат перефасовки имеющихся исходных данных, и даже не как про-
дукт, изготовляемый по индивидуальным «меркам» заказчика. Она являет собой 
информационное отражение реальной действительности в аспекте, интересующем 
пользователя, и всегда имеет двойную направленность, выступая посредником меж-
ду окружающим миром и познающим его субъектом. 

Все эти рассуждения, однако, имеют отношение лишь к простейшим случаям 
— случаям поиска неизвестного об известном. Второй особенностью информацион-
ных потребностей выступает их неопределенность. 

Жизнь любого человека или организации сопровождается необходимостью 
решения новых нестандартных задач. В таких ситуациях имеющихся знаний не хва-
тает, а сформулировать направления поиска недостающей информации крайне 
трудно. 

Проиллюстрируем сказанное несколькими примерами. Преподаватель лите-
ратуры, стремящийся развивать творческие способности старшеклассников, сфор-
мулирует темы сочинений таким образом, чтобы непосредственное заимствова-
ние материала из существующих источников оказалось невозможным. Диплом-
ная работа студентов всегда предполагает либо проведение самостоятельного 
исследования, либо расчет и проектирование нового объекта. Техническое пе-
ревооружение производства может не предусматривать создание нового обору-
дования или технологии, но их внедрение, адаптация к данным условиям неиз-
бежно вызовет целый ряд проблем. 

Человек, оказавшийся в нестандартной для себя ситуации, на начальном 



этапе склонен подменить решение задачи ее условием. Школьник и студент-
дипломник попытаются найти информацию, точно соответствующую получен-
ному заданию. Инженер будет ориентирован на обнаружение опыта внедрения 
новой технологии на других заводах, которого скорее всего не обнаружит. По-
степенно и с большим трудом все они начнут отходить от заданных условий, 
осознавая, что нужные сведения в виде идей, а не «готовых рецептов» могут 
быть почерпнуты из самых разных областей. По словам Э. Л. Шапиро, форму-
лируемые при таких обстоятельствах запросы представляют собой лишь «зна-
ние пользователя о незнании» [110]. А поскольку ход решения задачи совсем не 
всегда определяется ее условиями, найденный, а вернее, самостоятельно выра-
ботанный ответ будет существенно отличаться от лишь приблизительно наме-
ченных характеристик неизвестного, содержащихся в исходной формулировке 
запроса. 

Нестандартные задачи, с которыми сталкиваются люди, различаются по 
степени новизны. Они могут быть нетривиальными только для конкретного ин-
дивида, выступающего в роли открывателя, но хорошо известны обществу. 
Примером служит ситуация написания школьником сочинения, тема которого 
литературоведу покажется тривиальной. В таких случаях говорят о психологи-
ческой новизне. 

Объекты техники и технологии могут являться новыми только для данной 
организации, и тогда констатируется факт локальной новизны. Объективно но-
вым считается знание, не зафиксированное в социальной памяти человечества и 
не отраженное в совокупных информационных ресурсах общества. 

Для осуществления информационного обслуживания важно правильное 
установление категории новизны. Низкий уровень компетентности и недоста-
точный предшествующий опыт пользователя может привести к двум негатив-
ным последствиям. В первом случае человек осознает себя первооткрывателем, 
тогда как в действительности общество владеет способами решения проблемы 
(ситуация «изобретения велосипеда»). Во втором (а эти случаи характерны в 
основном уже не для новичков, но для специалистов), сталкиваясь с проблемой, 
индивид диагностирует ее как новую именно и только для него и предпринима-
ет тщетные попытки найти готовые варианты решения. Отсутствие нужных 
сведений эта группа пользователей, в роли которых могут выступать менедже-
ры, инженеры — проектировщики и производственники, лечащие врачи, пре-
подаватели средних учебных заведений, связывает с низким уровнем информа-
ционного обслуживания, плохим комплектованием фонда библиотек, недоста-
точными возможностями справочно-поискового аппарата, не ориентированно-
стью библиографов в ресурсах Интернет и т. д. 

Третья особенность информационных потребностей, вытекающая из двух 
предыдущих и ими обусловленная, проявляется в субъективности оценки поль-
зователями качества информационных продуктов и услуг. Оценка любых услуг 
всегда субъективна по своей природе и зависит от «системы ожидания» потре-
бителя, его установки. Установка и оценка являются как бы зеркальным отра-
жением друг друга: оценка констатирует наличие или отсутствие у продукта 
или услуги ожидаемых свойств и качеств. Однако и потребности, и система 



ожидания потребителей во всех других сферах обслуживания являются значи-
тельно более определенными, а оценка продуктов и услуг — поддающейся не-
зависимой экспертизе. Иначе говоря, существуют объективные показатели, по 
которым судят об обоснованности претензий к работе ателье, туристического 
агентства или прачечной. Однако крайне сложно третьему лицу установить 
полноту предоставления информации и ее соответствие действительным по-
требностям пользователя. Именно поэтому только в практике информационной 
деятельности для оценки качества обслуживания используются два критерия — 
релевантность и пертинентность, из которых выполнение требований первого 
считается обязательным, а второго — желательным, определяющим направле-
ния развития и совершенствования системы обслуживания. 

Релевантность — это объективно существующее смысловое соот-
ветствие между содержанием информационного запроса и выданной в ответ на 
него информации. Пертинентность — субъективно оцениваемое потребите-
лем соответствие содержания информации его интересам. 

Естественно, что пользователи всегда оценивают информационные услу-
ги с точки зрения пертинентности полученных сведений. Тогда хотелось бы 
предположить, что независимая экспертиза возможна хотя бы по критерию ре-
левантности, но действительная практика информационного обслуживания на-
много сложнее. 

Не будем пока рассматривать случаи нерелевантной выдачи информации, 
связанные с низкой квалификацией библиотекаря-библиографа, неполнотой 
фонда и справочно-поискового аппарата или недоступностью ресурсов Интер-
нет, т. е. случаи «брака» в обслуживании. 

Нерелевантность выдачи может объясняться отсутствием искомой ин-
формации в документальном потоке в том виде, в каком ее ищет пользователь. В 
этом случае библиограф начинает расширять границы поискового предписания 
и выявлять сведения, используя родовые и ассоциативные связи. Иногда это 
приводит к нахождению ненужных читателю материалов, т. е. к «шуму»; в дру-
гих случаях — к выдаче «неожиданно полезного», т. е. первоначально не запро-
шенных, но ценных с точки зрения пользователя документов или фактических 
данных. Последние, формально являясь нерелевантными, а в действительности 
— пертинентными, составляют высший смысл труда информационных работ-
ников. 

Теперь рассмотрим причины, по которым релевантная выдача оце-
нивается пользователем отрицательно, т. е. не считается им пертинентной. 
Наиболее распространенными являются: 
♦ предоставление пользователю уже известных ему сведений (из других ис-

точников или предыдущего опыта); 
♦ неавторитетность, неубедительность информации для пользователя; 
♦ несовпадение характера представленных сведений и степени их подробности 

«системе ожидания» пользователя; 
♦ несоответствие уровня сложности сообщения и подготовленности пользова-

теля, его читательской компетентности. 
Охарактеризуем некоторые из этих причин более подробно. На оценку 



значимости, полезности, авторитетности информации влияют ценностные ори-
ентации пользователей. Публикация может быть отвергнута только потому, что 
написана представителем научной школы, политического либо общественного 
движения, сотрудником учреждения, мнения и взгляды которых не разделяются 
читателем. И, наоборот, информация, распространяемая от имени тех лиц, с ко-
торыми пользователь консолидирует себя, вызывает повышенный интерес. 
Сказанное распространяется и на газеты, журналы, тематические сборники, от-
носимые к разряду «своих». 

К отрицательной оценке потенциально полезных документов приводит и 
стремление найти в потоке информации «готовый» ответ или рекомендацию, 
четко определяющую порядок действий. В этих случаях пользователю начинает 
казаться, что в публикациях не учитывается специфика именно его условий 
деятельности или что они ориентированы на специалистов иных предприятий 
(например, более крупных, лучше оснащенных, расположенных в научных и 
промышленных центрах и т. д.). 

Неумение и/или нежелание переосмыслить чужой опыт, превратить чу-
жие идеи в собственные «рецепты» приводит к тому, что процесс восприятия 
нового знания подменяется критикой автора, не отразившего те сведения, кото-
рые ожидал найти читатель. 

Другой не менее серьезной причиной отрицательных оценок, является 
неподготовленность пользователя к освоению новой информации из-за ее 
сложности. Дело в том, что сообщения, которые человек относит к разряду 
профильных, соответствующих направленности его деятельности и решаемым 
задачам, но которые ему непонятны, воспринимаются как опасность, угроза це-
лостности картины мира, сформированной в его сознании. Поэтому от слож-
ной, а значит и опасной информации, стремятся защититься, отклоняя ее как 
ненужную. Подобная подмена представлений, приводящая к оценке непонятно-
го как ненужного, присуща, в принципе, всем. Различия проявляются в меха-
низме контроля за собственным поведением. Для пользователя с низким уров-
нем информационной культуры это противоречие останется незамеченным, а 
новая информация окажется необратимо утраченной. 

Квалифицированный же читатель, напротив, проверит первоначальную 
отрицательную оценку уже тем, что сформулирует для себя вопрос: «действи-
тельно ненужно или трудно?». Понимание окружающей действительности по-
добно воздуху, которого не замечают, пока он есть. Необходимость анализа по-
нимания встает тогда, когда появляются симптомы угрозы отчуждения человека 
от нового знания, а картина мира перестает быть собственной картиной по-
знающего субъекта. Если есть понимание, не нужен самоконтроль, рефлексия. 
Но при его нарушении именно рефлексия выступает важнейшим средством 
развития человека как личности и профессионала. 

Субъективность оценки пользователем качества информационной про-
дукции определяется индивидуальным характером информационных потребно-
стей, что составляет их четвертую особенность. Направленность деятельности 
и характер возникающих задач, мера ответственности за последствия прини-
маемых решений, возраст и образование, опыт предшествующей жизни и цен-



ностные ориентации, лимит времени, которым располагает пользователь, инди-
видуальный стиль познавательной деятельности — вот далеко неполный пере-
чень условий, влияющих на содержание информационных потребностей и при-
водящих к уникальности потребностей каждого человека. Можно и нужно осу-
ществлять мероприятия группового и массового информационного обслужи-
вания, но ведущим средством удовлетворения потребностей остается предос-
тавление индивидуальных услуг. Кроме того, массовые и групповые формы ра-
боты тогда являются результативными, когда создают комфортные условия для 
индивидуального самообслуживания пользователей, прежде всего для расши-
рения их общекультурного и профессионального кругозора. 

Обусловленность информационных потребностей повседневной жиз-
недеятельностью человека, быстрыми темпами изменения условий ок-
ружающей среды объясняют изменчивость, динамизм самих потребностей — 
пятой их особенности. Динамизм информационных потребностей целесообраз-
но рассмотреть с двух позиций: с точки зрения его влияния на познающего 
субъекта и на организацию обслуживания. 

Усвоение нового знания всегда считалось делом трудным, творческим, 
высокоинтеллектуальным. Его облегчало наличие предшествующего опыта че-
ловека, ранее накопленных умений и навыков. Однако быстрые темпы измене-
ний условий жизни и трудовой деятельности заставляют не столько обновлять 
полученные прежде знания, сколько осваивать новые, широко используя при 
этом информацию многих смежных областей. Таким образом, для пользовате-
лей динамизм информационных потребностей означает усложнение познава-
тельных процессов при увеличении объема сведений, требующих освоения. 

В связи с этим закономерно ужесточаются требования пользователей к 
оперативности, точности и полноте предоставляемой информации, а также к 
комфортности условий ее использования. Библиографические списки и указа-
тели условиям комфортности уже не соответствуют. Более того, подобранным 
на их основе полным текстам документов пользователи предпочитают дайдже-
сты, фактографические и аналитические справки, на что достаточно гибко и 
быстро отреагировали организации информационного бизнеса и гораздо мень-
ше библиотеки и службы информации предприятий. 

Динамизм информационных потребностей приводит и к невозможности в 
процессе обслуживания ориентироваться только на собственные фонды и спра-
вочно-поисковый аппарат, неизбежно отстающие от нового спроса. Все боль-
шее значение приобретает кооперация, взаимоиспользование информационных 
ресурсов, умение выявить специализированные в данной области библиотеки 
или центры информации, определить целесообразность приобретения их про-
дукции. 

Изменения информационных потребностей связаны не только с вне-
шними условиями жизнедеятельности людей, но и с их ориентацией в пробле-
ме. По мере усвоения нового знания, расширения профессионального и обще-
культурного кругозора человек начинает иначе «видеть» решаемую задачу, вы-
являет ее многообразные связи с другими областями. 

Естественно поэтому, что по мере углубления в проблематику запросы 



пользователей все более усложняются. Далее каждый вновь найденный доку-
мент, оцененный как пертинентный, будет способствовать возникновению но-
вых потребностей. Таким образом, информация не столько снимает или умень-
шает неопределенность, сколько расширяет границы непознанного. Невозмож-
ность полного удовлетворения потребностей является поэтому их еще одной 
(шестой) отличительной особенностью. 

Все перечисленные свойства информационных потребностей обус-
ловлены социально-психологическими условиями жизнедеятельности человека. 
Есть, однако, одна особенность, связанная с экономической ситуацией. По 
сравнению с базовыми потребностями людей в пище, жилище, безопасности, 
медицинской помощи, информационные потребности относят к категории «от-
ложенного спроса». Библиотеки и информационные службы нужны и полезны, 
но не необходимы, а те сведения, без которых общество не может обойтись, 
предоставляются другими учреждениями [79]. Именно поэтому в условиях кри-
зиса библиотеки и службы информации страдают больше других, первыми 
ощущая уменьшение финансирования и сокращение штата. Данное обстоятель-
ство необходимо учитывать, стремясь усилить воздействие библиотек и ин-
формационных служб на деятельность людей и «встраивая» их в эту деятель-
ность. Кроме того, важно формировать в общественном сознании представле-
ние об учреждениях информационной сферы как о гарантах демократии, цен-
трах образования и культуры, обеспечивающих свободный и равный доступ к 
накопленным человечеством знаниям. «Отложенность» информационных по-
требностей иллюзорна и неминуемо приводит к пагубным последствиям в эко-
номической, экологической и социально-политической областях. 

По мере накопления исследовательского опыта стало понятно, что для 
рациональной организации обслуживания, необходимо выявлять все каналы, по 
которым специалисты получают необходимую им информацию. Изучения про-
фессиональных потребностей оказалось для этого уже недостаточным и потре-
бовалось исследование информационного поведения людей. 

Феномен информационного поведения в середине 90-х гг. привлек при-
стальное внимание специалистов разных областей знания — психологов, со-
циологов, политологов. Информационное поведение понимается как образ дей-
ствий, совокупность усилий, предпринимаемых человеком для получения-
усвоения и использования-создания нового знания, его передачи и распростра-
нения в обществе [34]. 

Информационное поведение специалистов рассматривается как ос-
нование для социальной дифференциации. С развитием цивилизации становит-
ся все более очевидным, что люди без образования, не умеющие самостоятель-
но наращивать профессиональные знания и, при необходимости, переквалифи-
цироваться, вытесняются за грань условий жизни, достойных человека. И если 
прежде причины социального неравенства связывали с происхождением и на-
личием гражданских прав, собственностью и доходами, положением в социаль-
ной структуре общества, сегодня фактором расслоения становится уровень ин-
формационной культуры, проявляющийся в информационном поведении. 

Информационное поведение, с одной стороны, отражает активность лич-



ности как познающего субъекта, его умение ориентироваться в ин-
формационном пространстве. С другой стороны, в информационном поведении 
проявляется степень доступности и комфортности использования совокупных 
информационных ресурсов или, иными словами, те возможности, которые об-
щество предоставляет индивиду, стремящемуся состояться как профессионалу 
и личности. 

Представляется, что в самое ближайшее время судьба каждого конк-
ретного человека будет зависеть от того, насколько он способен своевременно 
находить, получать, адекватно воспринимать и продуктивно использовать но-
вую информацию (а точнее новое знание) в своей повседневной жизни: в тру-
довой деятельности, учебе, на досуге и в быту. 

Информационное поведение отражает уровень информационной культу-
ры личности. Эти категории имеют особое значение для организации обслужи-
вания, поскольку сказываются не только на уровне собственных личных и про-
фессиональных достижений пользователей, но и на их оценке качества инфор-
мационных продуктов и услуг, предоставляемых библиотекой или информаци-
онной службой. 

Дело в том, что совокупные информационные ресурсы могут не содер-
жать сведения, прямые ответы на вопрос, интересующий пользователя (иначе 
человечество не стояло бы перед необходимостью решения все новых и новых 
задач). Однако идеи, подходы, аналогии, как правило, находятся. Компетент-
ный читатель положительно оценит такие результаты информационного поис-
ка, а человек, ориентированный на нахождение «готового рецепта», пригодного 
для непосредственного заимствования, — нет. Кроме того, то обстоятельство, 
что на восстановление из информации личностного знания требуются силы и 
время, приводит к тому, что эффект, возникающий от использования информа-
ционной услуги, может значительно отстоять от момента ее получения. 

Целью формирования информационной культуры становится развитие 
умений самостоятельно наращивать профессиональное знание, а не простое ус-
воение минимума пользовательских навыков (от библиотечно-
библиографических знаний до компьютерной грамотности). 

В процессе формирования информационной культуры стремятся выра-
ботать: 
♦ понимание причин неопределенности потребностей, возникающих на на-

чальных этапах решения любых нетривиальных задач, и трудности устране-
ния информационного дефицита; 

♦ умение анализировать собственное информационное поведение и проклады-
вать путь от неизвестного к известному; 

♦ понимание причин неполноты отдельных текстовых сообщений и необхо-
димости анализа «документального шлейфа» объекта; 

♦ представление о профессиональном чтении как средстве наращивания зна-
ний, которые будут востребованы в будущем, в противовес его рассмотре-
нию только в качестве способа устранения информационного дефицита, воз-
никшего при решении текущих задач; 

♦ умение перерабатывать большие массивы информации с использованием 



нормализованных методик (реферирования, логико-статистического анализа 
документального потока), существенно облегчающих этот процесс; умение 
формировать персональные проблемно-ориентированные базы данных; 

♦ понимание важности профессионального общения и умение поддерживать и 
расширять деловые контакты; умение находить наиболее действенные пути 
получения нужной информации; 

♦ умение четко и доказательно излагать результаты собственных исследова-
ний, передаваемые профессиональному сообществу; знание авторского пра-
ва. 

Иначе говоря, формировать информационную культуру — значит пока-
зывать необходимость систематического самообразования и развивать те навы-
ки и умения, которые для этого требуются [19, 62-64]. 

В модель эталонного информационного поведения личности можно 
включить следующие составляющие: 
♦ осознание важности непрерывного образования и сознательное стремление к 

нему; 
♦ ориентация на мировые информационные ресурсы; комплексное использо-

вание различных каналов получения информации; 
♦ способность к рефлексии и оценке уровня собственной информационной 

компетентности; 
♦ стремление к профессиональному общению, к обмену знаниями; 
♦ активность в распространении нового знания; 
♦ соблюдение правовых и этических норм использования и распространения 

информации. 
 

2.2 Свойства социальной информации 

Социальная информация — это базовая, фундаментальная категория, опреде-
ляющая и особенности потребностей людей, и возможности обслуживания, и 
цели деятельности библиотек или служб информации предприятий. Исследова-
нием феномена информации заняты ученые — представители самых разных 
наук: философии, культурологии, психологии, социологии, кибернетики, био-
логии, информатики. Благодаря глубокому и многоаспектному, междисципли-
нарному изучению сегодня выявлены и охарактеризованы многие свойства ин-
формации. Однако, как это всегда происходит в науке, каждый следующий шаг 
в познании информационных явлений расширяет границы непознанного и ста-
вит новые проблемы. 

Социальная информация определяется как информация, передающаяся в 
человеческом обществе в процессе общения людей. Она служит способом об-
мена знаниями и опытом, демонстрации чувств, оказания волевых воздействий. 

Главным и обязательным свойством социальной информации является ее 
содержательность, наличие смысла, значения. Она всегда отражает какой-либо 
чувственно-наглядный или логически осмысленный образ предмета реального 
мира. Поскольку же передача смысла осуществляется ради чего-то, для реше-



ния каких-либо задач, то другим свойством выступает целесообразность — 
способность информации оказывать воздействие на поведение отдельных лю-
дей, социальных групп или общества в целом. Причем информационному воз-
действию подвергаются все области жизнедеятельности человека: мораль, ми-
ровоззренческая и эмоциональная сфера, трудовое и обыденное поведение и т. 
д. Свойством целесообразности объясняется причина возникновения ин-
формационных потребностей в любых сферах деятельности человека и созда-
ния информационных сообщений самого разного целевого назначения. Уста-
новление соответствия между целью обращения людей к информации и целе-
вым назначением предлагаемых им документов определяет действенность об-
служивания. 

Известно, однако, что текстовые сообщения могут совпадать с запросами 
пользователей и с точки зрения тематики, и по целевому назначению, но отвер-
гаться ими, не считаться полезными. Это происходит потому, что социальная 
информация обладает свойством ценности — способностью содействовать 
достижению каких-либо целей. Это свойство всегда относительно и зависит не 
только от творческого потенциала авторов — создателей текстовых сообщений, 
но и от эрудиции, «системы ожидания» пользователя. 

В последующих рассуждениях мы неоднократно будем говорить о слож-
ности процесса информационного поиска и о том, что самые совершенные по-
исковые системы не гарантируют полноту выявления необходимых сведений. 
Трудности поиска связаны с таким свойством социальной информации, как от-
носительная независимость плана содержания от плана выражения. Это 
свойство проявляется в том, что одно и то же содержание может быть зафикси-
ровано с использованием различных знаковых форм: в виде текста, рисунка, 
графика или чертежа, формулы. Еще существеннее для информационного об-
служивания то обстоятельство, что одни и те же явления, процессы, объекты 
могут изучаться в разных областях и, соответственно, описываться на языке 
этих областей, то есть с использованием принятых в них понятий, подходов, ло-
гических построений. 

Именно относительная независимость плана выражения от плана содер-
жания приводит к рассеянию информации, смысла в документальном потоке. 
Ее выявление сопряжено со значительными трудностями, предполагает после-
довательное расширение и уточнение границ поиска с установлением ассоциа-
тивных связей и обращением к информационным ресурсам многих отраслей. 
Одновременно именно преодоление содержательного рассеяния составляет 
высший смысл труда библиографа или сотрудника информационного подраз-
деления, так как его результатом является нахождение «неожиданно полезных» 
сведений. 

Для большинства процессов информационно-библиотечной деятельности 
— от организации фонда и СП А до осуществления обслуживания — важно 
правильное установление хронологических границ выявления сведений. Эта 
проблема обусловлена такими свойствами информации, как старение и куму-
лятивностъ. Старение проявляется в уменьшении ценности сообщений со вре-
менем. При этом «старит» информацию не само время, а появление новых све-



дений, отрицающих или уточняющих данные. Именно поэтому формально, т. е. 
по дате опубликования документа, нельзя судить о его актуальности. Способ-
ность же информации «переливаться» из сообщения в сообщение и при этом 
уплотняться, кумулироваться, излагаться в более сжатом, обобщенном виде, 
приводит к тому, что «стареть» могут не сведения, а документы, их фиксирую-
щие. Так, учебник или практическое пособие перестают использоваться не по-
тому, что их содержание потеряло актуальность, а потому, что вышли новые 
дополненные издания. 

Свойство кумулятивности учитывается при осуществлении инфор-
мационного поиска в ситуации, когда его хронологические границы точно уста-
новить невозможно: столкнувшись с новой для себя проблемой, потребитель не 
знает, за какой период времени ему необходимы сведения. Выявление информа-
ции ведется в обратной хронологии до момента «насыщения», т. е. нахождения 
обобщающих, монографических работ, делающих ненужным обращение к предше-
ствующим документам. 

Кумулятивность информации приводит к нецелесообразности оценки биб-
лиографической продукции по количеству отраженных в ней документов: один 
выявленный аналитический обзор, обзорная глава в диссертации или отчете о на-
учно-исследовательской работе способны либо заменить десятки публикаций, либо, 
благодаря наличию в них списков литературы, предоставить дополнительные све-
дения за более ранний период. 

Невозможность судить о качестве библиографической продукции по коли-
честву отраженных в ней документов связана и с неаддитивностью социальной 
информации. Аддитивность — это свойство физических или математических вели-
чин, состоящее в том, что значение величины целого объекта равно сумме значений 
величин, соответствующих его частям. Объем же информации, полученной из со-
вокупности документов, может намного превышать сумму сведений, содержа-
щихся в каждом текстовом сообщении. Проиллюстрируем сказанное на примере. 
Пусть по какой либо проблеме (дистанционное обучение, профилактика про-
студных заболеваний, способы утилизации пищевых отходов) выявлены отече-
ственные и иностранные публикации за последние 2-3 года. Каждый документ 
будет отражать результаты конкретных исследований или разработок, опыт вне-
дрения оборудования и технологии и т. д., но в совокупности они позволят судить о 
том, что не нашло отражения в отдельных текстовых сообщениях: об активности 
различных стран и организаций в развитии данной проблемы; круге специалистов, 
занятых ее изучением; распространенности и сфере приложения различных под-
ходов и т. д. 

Однако свойство неаддитивности проявляется не автоматически, а лишь 
тогда, когда информация по какой-либо проблеме выявлена достаточно полно. Не 
отдельные документы, а их массивы, представляющие собой «документальный 
шлейф» объекта, явления, проблемы, оказываются способными к формированию 
целостной картины мира. Но здесь мы подходим к рассмотрению особенностей и 
возможностей, предоставляемых документальным потоком. 
 



2.3 Особенности документального потока 

Интеллектуализация информационно-библиотечной деятельности, создание новых 
видов информационной продукции, являющейся результатом аналитической пере-
работки большого объема самых различных сведений, во многом становятся воз-
можными благодаря исследованию особенностей формирования и развития доку-
ментального потока. 

Документальный поток — это совокупность функционирующих в обществе 
первичных документов. В отличие от таких понятий как документальный фонд, до-
кументальная база данных, «поток» представляется некоторой абстракцией. Доступ-
ным для использования он становится лишь в процессе его выявления и анализа. 

Если поток первичных документов выявляют через его отражение в библио-
графических пособиях (регистрационных, научно-вспомогательных, профессио-
нально-производственных и т. д.), речь идет о реальном потоке. 

Если изучают документы, отраженные в прикнижных и пристатейных спи-
сках литературы, списках публикаций к диссертациям и отчетам НИР, выявляют 
поток цитированной литературы. Интересно отметить, что счетчики числа посеще-
ний позволяют изучать интенсивность обращения к электронным документам, дос-
туп к которым возможен через компьютерные сети. 

Когда осуществляется мониторинг читательского спроса, анализу подлежит 
поток использованной литературы. Книгоиздатели и книгораспространители изу-
чают поток литературы, приобретенной различными группами граждан. 

В практике информационного обслуживания и обеспечения чаще всего об-
ращаются к реальному документальному потоку. Вместе с тем в сложных случаях 
поиска библиографы издавна практиковали выявление нужной информации через 
списки литературы к известным читателю публикациям, то есть через поток цитиро-
ванной литературы. Однако из-за чрезвычайной трудоемкости такой путь избирался 
крайне редко. Появление указателей (баз данных) «Science Citation Index», «Social 
Science Citation Index» и «Arts and Humanities Citation Index» изменило ситуацию и 
сделало эту процедуру гораздо более доступной. 

В совокупности поток реальной, цитируемой и использованной литературы 
рассматривается при проведении библиографических, социолого-науковедческих, 
исторических, прогностических и др. исследованиях. 

Владение методами анализа документального потока позволяет выявлять: 
♦ именно ту социальную информацию, которая предпочтительна для читателей; 
♦ наиболее авторитетные и актуальные материалы; 
♦ уровень информационной обеспеченности отрасли или проблемы; 
♦ направления и темпы развития различных областей научно-практической дея-

тельности; 
♦ вклад отдельных стран, организаций, авторских коллективов в развитие тех 

или иных областей; 
♦ интегративные связи между отраслями и проблемами. 

В ходе информационно-библиотечной деятельности чаще всего рас-
сматривают тематическую, типо-видовую, географическую, языковую, издатель-



скую, организационно-фирменную и авторскую структуру потока. В подавляю-
щем большинстве случаев в качестве ведущего, базового избирают признак тема-
тики или отраслевой принадлежности документов, что объясняется спецификой 
читательских запросов, относящихся к определенной области знания. На этой ос-
нове выделяют отраслевой поток (например, документальный поток по приклад-
ному искусству, литературоведению, атомной энергетике, педиатрии) или поток 
документов сквозной, межотраслевой тематики (проблемы экологии и рациональ-
ного природопользования; защиты материнства и детства; историко-культурные 
традиции какого-либо региона и т. д.). Далее в пределах отрасли или тематическо-
го направления анализируют все другие структуры и прежде всего типо-видовую, 
географическую, авторскую. 

Однако бывают случаи, когда интерес представляет деятельность каких-
либо организаций, авторов или авторских коллективов (например, при составле-
нии биобиблиографических указателей или указателей трудов коллективов), либо 
состояние книгоиздания. Тогда в качестве основных рассматривают соответственно 
организационно-фирменную, авторскую и издательскую структуры, а уже в их преде-
лах тематику документов. Это позволяет охарактеризовать профиль и диапазон дея-
тельности организаций (в том числе издательств и редакций журналов) и специа-
листов. 

В процессе информационного обслуживания анализ структуры до-
кументального потока позволяет уточнить поисковое задание и критерии отбора 
публикаций, показывая на работы каких авторов и авторских коллективов, орга-
низаций, фирм, стран следует обратить особое внимание. При проведении инфор-
мационных исследований по особенностям структуры судят о состоянии и направ-
лениях развития самой научно-практической деятельности. 

Изучение закономерностей развития документального потока существенно 
для многих отраслей. Прогнозирование объема документальных фондов и памяти 
ЭВМ, потребности в кадрах библиотек и информационно-аналитических центров, 
перспектив полиграфической промышленности, книгоиздания и книгорасиростране-
ния, обучения в высшей и средней школе — это и многое другое определяется осо-
бенностями фиксации и передачи обществу социальной информации, а значит и 
развитием документального потока. Активные исследования документального по-
тока относятся к началу XX в. и продолжаются в наши дни [65, 36]. 

Одной из наиболее ярко проявляющихся закономерностей является рост объ-
ема потока, выражающийся в непрерывном увеличении числа вновь создаваемых 
документов. 

 
 
Для иллюстрации этого часто приводят данные ЮНЕСКО, согласно которым в начале XIX в. 
во всем мире выходило около 100 периодических научных журналов. К 1850 г. их количест-
во достигло 1000, к 1900 г. превысило 10 тыс., а в настоящее время — 100 тыс. изданий. 

 
 

В 1956 г. Д. Прайсом была предложена модель экспоненциального (ускорен-
ного) роста потока с удвоением числа публикаций каждые 10-15 лет. Появились по-



нятия «информационный кризис», «информационный взрыв», выражающие опасе-
ния, что человечество не справится с лавиной им же порожденного знания. Однако 
уже к началу 60-х гг. тот же Д. Прайс писал, что экспоненциальный рост потока не 
продолжается бесконечно, постепенно он приближается к какому-либо пределу, по-
сле чего процесс замедляется и останавливается, не достигая абсурдных значений. 
Были выявлены факторы, ограничивающие рост потока. Это — завершение каких-
либо направлений исследований; прекращение ассигнований; кадровые ограниче-
ния, приводящие к сокращению числа потенциальных авторов; изменения общест-
венных интересов и т. д. 

Установлено, что экспоненциальный рост документального потока по какому-
либо определенному актуальному направлению или проблеме характерен для от-
носительно непродолжительного периода времени, после чего стабилизируется, а 
иногда и затухает. Темпы роста потока неодинаковы как для отдельных отраслей, 
так и для различных направлений внутри отрасли. В экономике и лингвистике, энер-
гетике и транспорте есть проблемы, развивающиеся чрезвычайно активно, есть — 
стабильные и затухающие. Поэтому усредненные данные, характеризующие рост до-
кументального потока даже в пределах только одной отрасли, не отражают ре-
ального положения дел. Пришлось осознать невозможность создания сегодня 
универсальной модели роста документального потока. 

Опыт, накопленный в ходе изучения динамики документального потока, 
позволил выявить ряд моментов, значимых для информационно-библиотечной 
деятельности. Так, во-первых, темпы роста потока документов по определенной 
тематике, определенных стран, организаций, авторов свидетельствуют об акту-
альности, общественной значимости проблемы и реальном вкладе в ее разра-
ботку различных специалистов. Во-вторых, существуют механизмы саморегу-
лирования объема потока, не позволяющие основываться при его изучении 
лишь на статистических показателях. Такими механизмами выступают: старе-
ние информации и способность информации к уплотнению. 

Дискретность (прерывистость) фиксации и передачи социальной инфор-
мации, приводящая к фрагментарности содержания документов, объясняется 
тем, что сообщения, как правило, создаются по ходу, а не по окончанию иссле-
дований, разработок, внедрения новшеств. Причиной такого поведения служит 
и стремление авторов заявить о своем праве на изобретение или существенное 
усовершенствование объекта, и необходимость оперативного извещения про-
фессионального сообщества, всего населения о каких-либо событиях или явле-
ниях, и сложность подготовки обобщающих публикаций, и неуверенность в 
возможности продолжения работы в данном направлении или коллективе. 

В результате отдельные документы оказываются как бы встроенными 
друг в друга, и без знания предыдущих документов читателю не понятен смысл 
последующих. Но это лишь одно следствие фрагментарности. Другим является 
дублирование, наличие в документах повторяющихся сведений теоретического 
и фактического характера, полученных на предыдущих этапах деятельности 
или почерпнутых из публикаций других авторов. 

Задача специалиста по информации — собрать воедино фрагменты зна-
ния и представить пользователям сведения о совокупности документов, отра-



жающих реальную картину общественной практики. Одновременно желательно 
устранить или хотя бы уменьшить дублирование информации. Сложность ре-
шения такой задачи связана с тем, что прямые указания на связь между родст-
венными документами часто отсутствуют, и ее приходится устанавливать само-
стоятельно. 

Как уже отмечалось, старение — это объективный процесс утраты соци-
альной информацией и документами, эту информацию фиксирующими, ценно-
стных свойств по мере появления новых, более полных и достоверных сведе-
ний. Старение социальной информации и старение документов — явления тес-
нейшим образом взаимосвязанные, но не тождественные. Старение информа-
ции заключается в опровержении некоторых взглядов, теорий, замене устарев-
ших методов новыми, в отказе от использования каких-либо процессов или 
оборудования из-за появления новых. Иначе говоря, устаревает та информация, 
которая перестает адекватно отражать действительность. Определение темпов 
старения информации — процесс исключительно сложный, методика же уста-
новления темпов старения документов существует и достаточно широко ис-
пользуется. 

С этой целью вводят предложенный в 1960 г. Р. Бартаном и Р. Кеблером 
показатель «полупериод жизни документов», измеряемый временем, в течение 
которого опубликована половина всех использованных изданий. Обычно полу-
период жизни документов вычисляется на основе анализа потока цитированной 
литературы по какой-либо определенной отрасли или проблеме. Возможно его 
установление и по данным использования читателями фонда библиотеки, хотя в 
этом случае точность результата снижается (читатели могли использовать ли-
тературу прежних лет издания не потому, что она не утратила актуальности, а 
из-за отсутствия в фонде библиотек новых публикаций). 

 
 
Пример вычисления «полупериода жизни» для документов по машиностроению. Пусть в 
годовом комплекте журнала «Вестник машиностроения» за 2001 г. имеется 340 ссылок к 
опубликованным статьям. Их распределение по годам выхода процитированных документов 
имеет следующий вид: 
 
Год выхода   2001 2000 1999 1998 1997 1996 1995 До 
 n n-1 n-2 n-3 n-4 n-5 n-6 1995 г. 
Количество 
ссылок 40 130 90 70 63 57 60 330 

 
Половина всех ссылок (всей процитированной или использованной литературы) составляет 
420 названий. Эта часть документов вышла за период с 1996 по 2001 гг. Таким образом, по-
лупериод составляет 5 лет (1997-2001 гг.). 

 
 

Сопоставление полупериода жизни документов различной отраслевой 
принадлежности, а в пределах отрасли разных типов и видов изданий свиде-



тельствует о том, что: 
♦ в различных отраслях темпы старения документов различны; во многих слу-

чаях темпы старения документов находятся в прямой зависимости от темпов 
развития отрасли (именно поэтому, например, чрезвычайно быстро устаревают 
документы по информатике, радиоэлектронике, авиа- и ракетостроению); 

♦ если отрасли развиваются активно, но вновь создаваемое знание описывает яв-
ление природы или имеет отношение к художественному творчеству, документы 
стареют медленно или вообще не утрачивают своей значимости (литература по 
архитектуре; с описанием явлений природы, флоры, фауны; месторождений по-
лезных ископаемых; археологических открытий; фольклорных экспедиций и т. 
д.); 

♦ в пределах одной отрасли макродокументы (монографии, руководства, учебни-
ки) устаревают медленнее, чем микросообщения (статьи, тезисы докладов), а 
теоретические, обобщающие — медленнее, чем документы, содержащие в основ-
ном фактические сведения, что и объясняет причины быстрого устаревания 
справочников и словарей. 

В информационно-библиотечной деятельности знание темпов старения до-
кументов позволяет обоснованно устанавливать период: 
♦ хранения документов различных отраслей в активной части фонда и полнотек-

стовых БД; 
♦ отражения сведений о документах в библиографических картотеках и БД; 
♦ ретроспективного поиска при составлении указателей или выполнении спра-

вок. 
 

 
Показатели полупериода жизни документов различных отраслей (по результатам исследова-
ний отечественных и зарубежных специалистов): 

История - 16,3 года    Геология - 11,8 года 
Литературоведение - 23,2 года Физика - 4, 6 года 
Государство и право - 8, 2 года Химическая технология - 4,8 года 
Математика - 10, 5 года  Машиностроение - 5, 2 года 

 
 

Метод определения полупериода жизни документов путем анализа потока 
цитируемой литературы не свободен от недостатков. Он не гарантирует абсолют-
ной надежности показателей, их соответствия реальной картине использования до-
кументов. Однако он вполне пригоден для целей информационно-библиотечной 
практики. 

Явлению старения противостоит процесс актуализации информации, оче-
видцами которого мы являемся. Актуализация — это возвращение к активному ис-
пользованию публикаций прошлых лет, происходящее в связи с переоценкой обще-
ством каких-либо концепций, идей, методов, способов производства. Зачастую 
причиной такой переоценки становится осознание ошибочности путей, избранных 
в социальной жизни или науке; получение нового знания, позволяющего иначе 
взглянуть на опыт предшественников; стремление к рассмотрению проблем в исто-
рическом ракурсе. Актуализация проявляется сначала в повышении спроса на из-



данную литературу прошлых лет, а затем в переиздании этих работ с развернутыми 
вступительными статьями и комментариями современных авторов. В качестве 
примеров своевременной реакции библиографов на актуализацию информации 
можно привести составленные в последние годы указатели по банковскому делу и 
предпринимательству в дореволюционной России, присяжной адвокатуре, гимна-
зическому и лицейскому образованию, кустарным промыслам, лечению травами. 
Рассеяние публикаций — это факт опубликования статей определенной тематики в 
непрофильных изданиях, то есть в журналах, не имеющих отношения к данной об-
ласти культуры, науки или отрасли промышленности. 

Родоначальником изучения явления рассеяния считается С. Бредфорд. Про-
анализировав в 20-30-е гг. XX в. распределение статей по электротехнике, геофизике, 
трению и смазке, он так описал выявленную закономерность: «Если научные журна-
лы расположить в порядке убывания числа помещенных в них статей по какому-либо 
заданному предмету, то в полученном списке можно выделить ядро журналов, посвя-
щенных этому предмету, и несколько групп или зон, каждая из которых содержит 
столько же статей, что и ядро. Тогда число журналов в ядре и последующих зонах 
будет относится как 1: п: п2. 

Последующие исследования феномена рассеяния для разных областей науки 
показали, что хотя само это явление наблюдается в потоке статей любой тематики, 
однако степень концентрации публикаций в ядерной зоне и соотношение числа 
журналов в зонах везде различны. В связи с этим нет универсальной математической 
модели, пригодной для описания распределения публикаций и журналов вне зави-
симости от их тематической принадлежности. И лишь об одной универсальной за-
кономерности можно говорить: о нарастающей сложности поиска информации 
при стремлении к полноте ее выявления. 

Сказанное хорошо иллюстрируется данными, приведенными редакцией ре-
феративного журнала Chemical Abstracts: 
 
% статей по химии 15 25 34 62 75 85 100 
Число журналов, опуб-
ликовавших данный 
объем статей 

18 50 100 500 1000 2000 Более 
10 000

 
Дальнейшие исследования показали, что интенсивность рассеяния зависит от 

стадии разработки проблемы. На этапе возникновения нового научного направле-
ния отсутствие специализированных журналов приводит к рассеянию публикаций. 
На этапе его становления возникают сначала тематические сборники, а затем и 
профильные периодические издания. Для этого периода характерна концентрация 
публикаций. Когда же перед уже сформировавшимся направлением встает задача 
широкомасштабного внедрения результатов в другие отрасли, инновационные пуб-
ликации будут помещаться в непрофильных журналах (то есть рассеиваться), а ма-
териалы дальнейших исследований проблемы — в специализированных. Для спе-
циалистов, интересующихся данным направлением, рассеяние первых публикаций 
— потеря ценнейшей информации, а рассеяние инновационных сообщений несуще-



ственно, так как в них содержатся сведения, уже известные по публикациям в про-
фильных журналах. 

Изучая причины и механизмы рассеяния, Д. Ю. Теплов пришел к выводу 
о целесообразности его рассмотрения как механизма информационного обмена 
между отраслями. Им экспериментально доказана возможность подразделения от-
раслей на информационно-активные и информационно-пассивные. К активным от-
носятся те, которые «притягивают» к себе достижения смежных областей и для ко-
торых характерна концентрация статей в профильных журналах [99]. В качестве 
примера можно назвать авиа- и ракетостроение, горное машиностроение, автомо-
билестроение. 

Информационно-пассивными являются отрасли, «отдающие» свои публика-
ции в периодические издания других областей. Ярчайшим примером таких отрас-
лей, для которых характерно рассеяние статей, являются юриспруденция, экономи-
ка, история, информатика, автоматика, радиоэлектроника. 

Результаты изучения рассеяния оказались еще более интересными, когда на-
чали комплексно анализировать реальные отраслевые потоки и поток цитированной 
литературы. Причем исследователи совершенно обоснованно подчеркивают прак-
тическую значимость, применимость результатов в плане установления: 
♦ связей данной проблемы с другими областями, что важно и для корректировки 

комплектования фонда, и для определения тематических границ информаци-
онного поиска; 

♦ круга продуктивных, то есть публикующих наибольшее число статей по какой-
либо проблеме и наиболее используемых журналов; рациональной стратегии об-
служивания пользователей с обязательным привлечением библиографических 
изданий при удовлетворении запросов, относящихся к информационно-
пассивным отраслям; 

♦ значимости статей через значимость, авторитетность опубликовавших их жур-
налов; 

♦ периода и основных этапов развития научных направлений. 
Благодаря проведенным исследованиям было осознано, что чем более интен-

сивно теории, методы, материалы, оборудование одной отрасли используются в дру-
гих областях человеческой деятельности, тем более интенсивного рассеяния публика-
ций следует ожидать и тем важнее обращение к библиографическим пособиям и 
БД, преодолевающим это рассеяние. Результаты изучения рассеяния-концентрации 
статей в периодических изданиях различной тематики являются основанием для 
совершенствования многих информационно-библиотечных процессов. 

Значительно более сложным для исследования является рассеяние информа-
ции, связанное с такой особенностью социальной информации, как относительная 
независимость плана содержания от плана выражения. Это означает, что одно и то 
же содержание может быть зафиксировано в различных знаковых формах: в виде 
текста, графиков, формул; на разных языках; в терминах разных наук. Для инфор-
мационного поиска наиболее существенна последняя причина рассеяния. Она объяс-
няет, почему искомое читателем знание часто удается обнаружить в самых нео-
жиданных областях и почему начальная формулировка запроса читателей может 
значительно отличаться от его окончательной формулировки. 



Если рассеяние статей преодолевается универсальными, отраслевыми и межотрас-
левыми библиографическими пособиями, с рассеянием информации дело обстоит 
намного сложнее. Требуется осуществление многоступенчатого ассоциативного по-
иска по предметным рубрикам или ключевым словам с выходом за пределы перво-
начально обозначенной отрасли, часто с привлечением аппарата ссылок или указа-
телей цитируемой литературы. 

Таким образом, знание особенностей структуры и закономерностей развития 
отраслевых документальных потоков значительно расширяет возможности инфор-
мационно-библиотечной деятельности. 
 

2.4 Разрешающие возможности 

аналитико-синтетической переработки информации 

Большинство технологических процессов информационно-библиотечной деятель-
ности (формирование СПА, создание информационных продуктов, обслужива-
ние пользователей, информационное обеспечение деятельности организации, под-
держка управленческих решений и т. д.) предполагает осуществление аналитико-
синтетической переработки каких-либо исходных сведений. В ГОСТе 7.0.99 анали-
тико-синтетическая переработка определена как «преобразование документов в 
процессе их анализа и извлечения необходимой информации, а также оценка, со-
поставление, обобщение и представление информации в виде, соответствующем 
запросу» [4]. 

Процедура аналитико-синтетической переработки включает две вза-
имосвязанные операции: анализ сведений и синтез, т. е. создание на их основе ин-
формационной продукции. Очевидно, что чем более глубоким и многоаспектным 
является анализ, тем большие возможности раскрываются для синтеза, а в итоге 
появляются предпосылки для создания интеллектуальной информационной про-
дукции. Такая продукция способна характеризовать не содержание переработан-
ных документов, а состояние той предметной области, которой эти документы по-
священы. 

На чем же базируется концепция интеллектуализации информационно-
библиотечной деятельности как важнейшей тенденции ее дальнейшего развития? 
На двух постулатах. Во-первых, на усилении потребностей именно в интеллекту-
альной продукции, являющейся наиболее комфортной для пользователей. Во-
вторых, на достижениях информационной науки, делающих процессы создания 
интеллектуальной продукции реально выполнимыми. 

К таким научным достижениям относится изученность многих явлений и 
процессов, в том числе: 

 
♦ свойств, присущих социальной информации, и прежде всего свойства неаддитив-

ности и кумулятивности, т. е. способности информации к уплотнению; 
♦ закономерностей развития документального потока и возможности по их прояв-

лению судить о состоянии научно-практической деятельности, в процессе кото-
рой происходит формирование потока; 



♦ способности «документального шлейфа», сопровождающего развитие любых 
идей, а затем объектов как реализации этих идей, преодолевать дискретность, 
неполноту отдельных текстовых сообщений и воссоздавать действительную 
картину мира; 

♦ новых возможностей информационного поиска с ориентацией на совокупные 
электронные ресурсы; 

♦ разрешающих возможностей различных методов анализа и синтеза информа-
ции. 

 
Результаты исследований, относящихся к выявлению особенностей информа-

ционных потребностей, свойств социальной информации, закономерностей разви-
тия документального потока охарактеризованы в предыдущих разделах данной 
главы. Поэтому далее будут охарактеризованы разработки, касающиеся совершенст-
вования методов интеллектуального преобразования информации. 

Осуществление процессов аналитико-синтетической переработки всегда со-
провождается свертыванием, т. е. уменьшением физического объема исходных 
данных (путем составления, например, библиографического описания, аннотаций 
или рефератов). Не столь очевидно противоположное — возможность развертыва-
ния сообщений, повышения их информативности [13]. 

Когда каждому отдельному документу приписываются предметные рубрики, 
то происходит процесс свертывания информации, передачи содержания текстового 
сообщения с помощью сравнительно небольшого количества ключевых понятий. Но 
затем, когда этот документ войдет в состав поисковой системы, через предметные 
рубрики будут установлены его связи с другими публикациями на эту же тему. По-
добные связи не содержались в тексте документа. Они оказались выявленными бла-
годаря установлению его места в потоке. Поэтому всегда, когда аналитико-
синтетической переработке подвергаются не отдельные сообщения, а докумен-
тальный «шлейф», сопровождающий развитие какой-либо идеи, объекта, пробле-
мы, появляются предпосылки для развертывания информации. Собственно на этом 
и основывается возможность создания интеллектуальной информационной про-
дукции. 
 Рассмотрим, как менялись объекты анализа, повышалась глубина ка-
чественного преобразования исходных сведений. 
 

Объекты анализа Процессы 
аналитико-синтетической 
переработки информации 

Регламентация 
(нормализация) процессов 
аналитико-синтетической 

переработки 

Формальные признаки Составление библиографи-
ческого описания 

Правила (стандарты) биб-
лиографического описания 

Содержание документа Аннотирование Универсальные планы анно-
таций 

Содержание документа Реферирование Универсальные планы-
макеты рефератов; планы-
макеты, учитывающие осо-



бенности объектов описания 
→ планы-макеты, учиты-
вающие особенности отрас-
ли и объектов описания 

Факты (объекты, явления, 
процессы) 

Предметизация Языки предметных рубрик, 
тезаурусы 

Факты с их характеристикой Фактографический анализ Нормализованные планы-
досье па различные объекты 
описания 

Документальный «шлейф» 
объекта или проблемы; со-
держание входящих в него 
документов; факты и их ха-
рактеристика, отраженные в 
документах 

Фасетный и контент-анализ 

Содержательно-статисти-
ческий анализ 

Морфологический синтез 

 

Многоаспектный рубрика-
тор предметной области 
 

Предметная область 
 

Концептуальный анализ Перечень значимых для по-
требителя аспектов исследо-
вания (наблюдения) пред-
метной области 

 
Изменение объектов анализа отразилось и на результатах синтеза: 

 
Объекты анализа Результат аналитико-синтетической 

переработки 

Внешние признаки документа  Библиографическое описание 

Содержание документа Индекс (поисковый образ), аннотация, 
реферат 

Содержание некоторого множества доку-
ментов, отобранных по определенному при-
знаку (теме, проблеме) 

Библиографические,   аннотированные или 
реферативные пособия (списки, указатели, 
обзоры) 

Факты, отраженные в текстах документов Фактографические досье, таблицы 
фактографических данных 

Документальный «шлейф» объекта или 
проблемы, включая содержание входящих в 
него документов 

Дайджесты 

Перечни направлений деятельности спе-
циалистов-разработчиков; учреждений, за-
нятых исследованием данной проблемы 

Предметная область, т. е. сами объекты или 
проблемы 

Рубрикаторы перспективных направлений 

Характеристика научно-технического по-
тенциала авторов и организаций 
Аналитический обзор состояния предмет-
ной области 

 
В настоящее время единичные документы крайне редко выступают объ-

ектами анализа. При создании информационной продукции преобразованию, 
как правило, подлежат некие совокупности текстовых сообщений, отобранные 
по признаку их соответствия информационным потребностям пользователей. 



Именно благодаря этому становится возможным развертывание сообщений, для 
чего устанавливаются: связи между документами; частота встречаемости раз-
личных признаков содержания (направлений и методов исследований; областей 
приложения результатов; сведений об авторах и организациях-разработчиках; 
связей взаимодействия между организациями и т. д.); непротиворечивость ис-
ходных концепций, фактов, выводов и рекомендаций; связи между различными 
отраслями и проблемами (через картину рассеяния документов) и т. д. 

С изменением объектов анализа существенно менялась и методика пре-
образования информации. Целью ее разработки явилась нормализация проце-
дуры свертывания-развертывания сообщений для повышения качества и облег-
чения этих процессов, а также снижения субъективности получаемых результа-
тов. 

По мере углубления анализа содержания документов наблюдается: 
♦ использование специализированных, а не универсальных инструментов пре-

образования информации; 
♦ ориентация этих инструментов не только на содержание документов, но и на 

особенности информационных потребностей пользователей. 
Действительно из всего набора инструментов анализа-синтеза лишь пра-

вила составления библиографического описания являются, во-первых, универ-
сальными, т. е. не зависящими от отраслевой принадлежности текстового со-
общения и, во-вторых, отражающими признаки только документа. 

Планы пояснительных и описательных аннотаций также в своем боль-
шинстве, универсальны, но при их составлении учитывается целевое назначе-
ние будущего пособия (рекомендательное, профессионально-производственное, 
научно-вспомогательное). 

Что же касается реферативных аннотаций и, особенно, рефератов, то при 
их написании во внимание принимаются: 
♦ содержание информационных потребностей, т. е. тематика и характер сведе-

ний, интересующих пользователей; 
♦ отраслевая принадлежность документа; 
♦ объект описания (материал или сырье, оборудование, технологический про-

цесс, памятник культуры и т. д.). 
Следует отметить, что одним из первых на необходимость создания спе-

циализированных инструментов анализа указал Д. Ю. Теплов [98]. До него пла-
ны рефератов включали универсальные содержательные аспекты типа: цель ра-
боты, методы, результаты, рекомендации автора и область их применения, ме-
сто и время проведения исследования или разработки и т. д. 

Д. Ю. Теплов предложил при разработке уже не планов, а планов-макетов 
будущих рефератов учитывать основной объект описания и именно примени-
тельно к его особенностям выбирать аспекты анализа текста (приложение 2). 
Тогда план-макет реферата на документы с описанием технологического про-
цесса принимает следующий вид: 
♦ теория процесса; 
♦ описание отдельных технологических операций; 
♦ объект, подвергаемый обработке; 



♦ используемое оборудование или инструмент; 
♦ контроль протекания процесса. 

Сущность подобного аспектного или анкетного анализа состоит в том, 
что документы обрабатываются в соответствии с определенным заранее задан-
ным перечнем вопросов, представленных в виде плана-макета. Ответом на каж-
дый из вопросов может быть понятие или сочетание понятий, извлеченных из 
текста; предложения и даже абзацы, касающиеся наиболее значимых моментов 
содержания (выводы автора, рекомендации, ранее неизвестные отличительные 
признаки объекта и т. д.), ответом может быть пометка «таких сведений в до-
кументе нет», означающая действительное отсутствие информации, а не про-
пуск ее референтом. 

Позже А. И. Жолкова (ученица и последователь Д. Ю. Теплова) обосно-
вала полезность учета уже не только особенностей объекта описания, но и от-
раслевой специфики, обязательно сказывающейся на содержании документов. 
Ею было предложено использовать фасетный анализ и составление табличных 
многоаспектных рефератов [33]. Вот как выглядит перечень фасетов по про-
блеме «Смазочно-охлаждающие жидкости (СОЖ), используемые при резании 
металлов», если объектом описания является исследование свойств этих жид-
костей: 
♦ состав СОЖ; 
♦ цели исследования; 
♦ метод и условия исследования; 
♦ обрабатываемый материал; 
♦ выявленные свойства; 
♦ влияние СОЖ на инструмент; 
♦ влияние СОЖ на качество обрабатываемой поверхности и точность обра-

ботки. 
Фасетный метод, однако, имеет свои ограничения, так как с его помощью 

можно получить представление только о содержании одного отдельно взятого 
документа, тогда как создание информационной продукции предполагает ана-
лиз массивов текстовых сообщений. Здесь важно подчеркнуть существенную 
разницу работы с единичными источниками и их множеством. Речь идет не о 
количественной, а о качественной стороне дела. Даже если анализу подлежат 2-
3 документа по одной теме, встает задача сравнения и совмещения их содержа-
ния. А это возможно лишь при условии унификации языка сообщений, ис-
пользовании нормализованных словников или наборов стандартных фраз. 

При реферировании отдельных текстов можно использовать извлекаемые 
из них фрагменты, базируясь на языке автора. При анализе некоторого множе-
ства документов (документального «шлейфа» объекта или проблемы) исполь-
зование языка авторов не позволяет затем осуществлять содержательно-
статистическую обработку, сведение воедино разрозненных данных. 

Поэтому для аналитико-синтетической переработки множества до-
кументов более пригоден метод контент-анализа. Результатом его применения 
являются наборы понятий, выявляемые из текстов и нормализуемые путем их 
сопоставления с заранее составленными словниками (рубрикаторами, тезауру-



сами). Определение частоты употребления понятий и их сочетаний позволяет 
охарактеризовать содержание всего проанализированного массива, интенсив-
ность развития различных направлений изучения объекта или проблемы, об-
ласть применения результатов и т. д. 

Если в схему контент-анализа включены некоторые внешние признаки 
документов — автор, организация-разработчик, страна, время создания тексто-
вого сообщения, типо-видовая характеристика документа, — то такой план-
макет выступает инструментом уже не только анализа, но и синтеза выявлен-
ных сведений. Для этого из плана-макета последовательно выбираются глав-
ные, основные аспекты, характеризующие объекты наблюдения и некоторые 
другие, раскрывающие особенности развития этого объекта. Затем на этой ос-
нове строятся морфологические таблицы. 

Морфологический метод, впервые предложенный Ф. Цвикки, служит це-
лям многоаспектного изучения сложных систем [цит. по 71]. Он предусматри-
вает всестороннее описание множества вариантов решений. Для упорядочения 
сведений о каждом из вариантов и предоставлении сведений в виде, пригодном 
для их сопоставления, предлагается построение многомерных морфологиче-
ских таблиц. 

В качестве примера приведем таблицы, явившиеся результатом изучения 
документального массива по титану и титановым сплавам, осуществленного 
сотрудниками кафедры НТИ СПбГУ КИ. 
 
Пример морфологической таблицы по теме «Организации, занятые исследованиями и 

разработками в области производства и обработки титановых сплавов» 
 
Название 
организа-

ции 

Страна Специа-
листы-
авторы 

Процесс 
обработки

Изделия и
полу-

фабрикаты

Аспект рас-
смотрения 

Виды и ко-
личество 

документов
Rockwell 

International 
Corp. 

США Вaggeri R. 
G. 

Формовка Листы Разработка 
технологии 

Патен. – 2 
Статьи - 6 

  Fosness J. P. Отжиг Отливки Исследование 
механиче-

ских свойств 

Докл. - 4 
Статьи - 3 

Sociel tu 
Nationale 

IndustricUe 
Derespatiale 

Франция Gaillard E. Штамповка Лопасти 
вертолета 

Исследование 
влияния ре-
жима обра-
ботки на 
свойства 

Статьи - 2 

 
Схема контент-анализа включила такие аспекты как: 

♦ марка титанового сплава; 
♦ свойства сплава; 
♦ процесс обработки; 
♦ используемое оборудование и инструмент; 
♦ изготавливаемые изделия или полуфабрикаты; 



♦ область применения изделий; 
♦ авторы и организации-разработчики; 
♦ аспект рассмотрения проблемы (исследование, разработка, внедрение, опыт ис-

пользования, модернизация и т. д.); 
♦ типо-видовая принадлежность документа; 
♦ время создания документа. 

 
Объектами наблюдения и аспектами их характеристики попеременно являлись: 

 
Объект наблюдения Аспекты характеристики объекта 

Титановые сплавы Процессы обработки - марка сплава - свойст-
ва сплава - изделия или полуфабрикаты - об-
ласть применения 

Процесс обработки Вид процесса - аспект рассмотрения пробле-
мы -изделия или полуфабрикаты - марка 
сплава -свойства сплава - организация разра-
ботчик 

Организации, предприятия, фирмы Страна – специалисты разработчики - про-
цесс обработки - изделия или полуфабрикаты 
- аспект рассмотрения проблемы 

Ведущие специалисты Публикационная активность – организация / 
место работы - соавторы - аспекты рассмот-
рения проблемы - марка сплава 

 
Сводная характеристическая таблица «Обработки титановых сплавов давлением» 

 
     База  

Количество 
документов Процессы 

и виды 
обработки 

Марка и 
виды 

структу-
ры 

Полуфабрика-
ты и изделия 

Структуры и 
свойства 

Организации и 
фирмы А.П. 

% ко 
всему 
раз-
делу 

Преобла-
дающие 
видыь до-
кументов 

Динамика 
документаль-
ного потока 

Прокатка        
- холодная ВТЗ-1 Листы Текстура Московский 

институт стали 
и сплавов 

153 36 

- тёплая ВТ 16 Профили Пластичность 
- горячая 
- изотерми-
ческая 

Ti-6 
ВТ1-0 

Трубы Сопротивление 
деформирова-

нию 

Aircraft (Вели-
кобритания) 

Aerospace 
Corpю (США) 
Кобэ сайкодзе 

(Япония) 

  

Статьи  От-
чёты НИОКР 

Ежегодное 
увеличение 

объёма потока 

Волочение  Листы 
Проволока 

- тёплое ВТ20 Прутки 
- холодное ОТ4-1 Профили 

Ресурс пластич-
ности 

Уральский НИИ 
чёрных метал-

лов 

19 4,5 Статьи Уменьшение 
объёма 

Штамповка ВТЗ-1 Гофры Пластичность Московский 
институт стали 

и сплавов 

69 16,3 Статьи  От-
чёты НИОКР 

 

Стабильнгое 
развитие 

- холодная ВТ6-1 Диски 
Лопатки 

Прочность 

- горячая ВТ6 Лопатки  
- изотерми-
ческая 

Ti-6 
Al.-4 

Листы  

НИИ 
ХИММАШ 
Aluminium 

Corp. (США) 
Aluminium 

Corp. (США) 
Wyman Cordon 

Co.. (США) 

  Описания 
изобретений 

За исключени-
ем темы «Изо-
термическая 
штамповка» 
для которой 
характерно 
увеличение 

объёма потока 

 



Методика многоаспектного нормализованного преобразования информации, 
как будет показано далее, может использоваться при создании самой различной 
продукции: формировании фактографических баз данных, составлении дайдже-
стов, написании аналитических обзоров и т. д. Но вне зависимости от сферы 
применения, при разработке инструментария учитываются три принципиаль-
ных момента. 

Во-первых, планы-макеты анализа и синтеза ориентируют на тематику 
информационных потребностей и специфику предметной области, а не только 
на содержание документов. 

Во-вторых, их разрабатывают до начала анализа, лишь представляя себе 
содержание информационных потребностей и цель создания той или иной про-
дукции. Можно грамотно сформулировать поисковое предписание, с макси-
мальной полнотой выявить необходимые документы, а затем в ходе анализа их 
содержания следовать не столько логике автора, сколько логике собственной 
задачи. Кроме того, при таком подходе оказывается возможным обнаружить 
сведения, отсутствующие в текстовых сообщениях или содержащиеся в них в 
неявном виде. 

В-третьих, на протяжении всей работы планы-макеты остаются от-
крытыми, т. е. предусматривается включение в них новых позиций, об-
наруженных в ходе анализа документов. 

Все перечисленные методы интеллектуального преобразования ин-
формации — аспектный, фасетный, контент-анализ, морфологический синтез 
имеют единую природу: они базируются на классифицировании объектов или 
систематике. Классифицирование, являясь процессом обобщения и упорядоче-
ния, позволяет в компактной, сжатой и наглядной форме организовать и пред-
ставить знания. Получаемые при этом схемы, таблицы, матрицы представляют 
собой семиотические модели, выполняющие все основные функции последних 
[99]: 
♦ отображают оригинал; 
♦ замещают его при решении определенных задач; 
♦ исключают часть содержания оригинала, осложняющую (заслоняющую вто-

ростепенными сведениями) получение картины мира. 
На начальном этапе освоения действительности классификация помогает 

ориентироваться в материале; на завершающем — подводить итоги сделанному. 
Интересно, что объекты, объединенные в процессе классифицирования в 

одну группу (один класс, один фасет), могут в реальной практике никак не 
взаимодействовать. Это открывает такие стороны и взаимосвязи, которые не 
были известны прежде. С. С. Розова называет подобную способность класси-
фикаций «эффектом усиления», когда благодаря удачно найденному основанию 
группировки, совпадение объектов по одному признаку оборачивается их тож-
деством во многих свойствах. «Найдешь такую связь и вытащишь за нее, как за 
ниточку, огромный буквально неисчерпаемый запас разного рода корреляций» 
[81, с. 20]. 

Как было показано, процессы интеллектуального преобразования инфор-
мации предполагают использование многомерного анализа и характеристики 



объектов. Обнаружить все значимые аспекты (фасеты) — суть выявить сущест-
венные свойства объектов и их отношения с другими объектами. Поскольку же 
при построении морфологических таблиц предусматривается перебор возмож-
ных вариантов характеристики объектов, то появляется возможность обнару-
жения тех свойств и отношений, которые не были известны на начальном этапе 
работы. Именно поэтому считается, что многомерные классификации обладают 
большим эвристическим потенциалом [47, 78]. 
Надо отметить, что классифицирование может использоваться не только в про-
цессе аналитико-синтетической переработки документов. В последующих гла-
вах будет показано, как его применяют для построения рубрикатора информа-
ционных потребностей, «развертывания» неопределенных запросов пользова-
телей и разработки стратегии поиска, сопоставления характеристик информа-
ционной продукции. 

Для специалистов по информации всегда актуальна задача освоения той 
предметной области, в рамках которой ведется обслуживание пользователей. 
Классификационные схемы служат действенным средством вхождения в про-
блематику обслуживания, своеобразным метазнанием библиотекарей-
библиографов и сотрудников информационных служб предприятий. На началь-
ных этапах используются готовые схемы — библиотечно-библиографические 
классификации, оглавления к монографиям, учебникам для ВУЗов и т. д. Затем 
в ходе создания информационной продукции исходные классификации допол-
няются, часто существенно преобразуются, превращаются в многоаспектные, 
фасетные ИПЯ. Они могут предъявляться пользователям как результат изуче-
ния документального «шлейфа». Тогда осуществляется содержательно-
статистический анализ массива и рубрикам (или их сочетаниям) приписывается 
частота встречаемости в текстах документов. 

В библиотечной практике классификации и классифицирование традици-
онно связывают с процессом расстановки фонда и организации СП А. На самом 
же деле классификационный анализ выступает действенным средством осмыс-
ления, упорядочения и преобразования больших массивов информации. 

Подытоживая, заключим, что многочисленные исследования про-
фессиональных потребностей, документального потока и возможностей качествен-
ного преобразования текстовых сообщений создали предпосылки для дальнейшего 
развития обслуживания в направлении интеллектуализации и повышения комфорт-
ности создаваемой информационной продукции. 
 
 

 
 
 
 
 
 



Глава 3.  Информационная продукция: 

свойства и типология 

3.1 Потребительские требования к информационной 

продукции 

Основным результатом деятельности библиотек и информационных служб яв-
ляется создаваемая ими информационная продукция. В межгосударственном 
стандарте ГОСТ 7.0-99. «Информационно-библиотечная деятельность, библио-
графия. Термины и определения» это понятие определено следующим образом: 
«Информационная продукция — документы, информационные массивы, базы 
данных и информационные услуги, являющиеся результатом функционирова-
ния информационных систем» [4]. 

Информационная продукция может быть представлена в материальной, 
вещной форме и тогда для ее обозначения используется термин информацион-
ный продукт или информационный товар. В качестве информационных про-
дуктов могут выступать дайджесты, аналитические обзоры, библиографические 
указатели и т. д. 

В состав информационной продукции помимо продуктов входят также и 
информационные услуги, не имеющие вещной формы (материального носите-
ля). В качестве примеров можно привести устные справки, консультации биб-
лиографа, поиск в Интернете и др. 

Ф. Котлер определяет услуги как деятельность, которую одна сторона 
может предложить другой; неосязаемое действие, не приводящее к владению 
чем-либо. Ее предоставление может быть связано с материальным продуктом 
[50, с. 541]. 

Признавая принадлежность информационного обслуживания к сервисной 
деятельности, необходимо вместе с тем показать общее и специфическое, что 
отличает информационные услуги от других видов услуг. Существует большое 
разнообразие трактовок термина «информационные услуги»: 
♦ информационные услуги — предоставление информации определенного ви-

да потребителю по его запросу [4]; 
♦ информационные услуги — услуги, ориентированные на удовлетворение 

информационных потребностей пользователей путем предоставления ин-
формационных продуктов [90, с. 29]; 

♦ информационные услуги в сфере научно-информационной деятельности — 
работа по выполнению определенного технологического процесса и доведе-
ние полученного конечного результата до потребителя с целью удовлетво-
рения его потребностей [42]. 

Как правило, результатом оказания информационной услуги является 
предоставление потребителю информационного продукта. Так, заказывая про-
ведение маркетингового исследования, потребитель «на руки» должен полу-



чить отчет о маркетинговом исследовании. При выполнении пресс-клиппинга 
потребителю предоставляется дайджест прессы. Результатом поиска в Интерне-
те является распечатка соответствующих запросу потребителя данных или ко-
пирование их на дискету. В отдельных случаях потребитель по своему желанию 
может самостоятельно материализовать (фиксировать) результаты оказания ему 
информационной услуги, записывая, например, информацию, передаваемую 
ему диспетчером телефонной справочной службы (хотя все чаще сейчас эту ин-
формацию предлагают передать но факсу или по электронной почте). 

В последние годы получило распространение определение услуг, данное 
американским специалистом Т. Хиллом. Оно коренным образом меняет соот-
ношение понятий товар и услуга. Т. Хилл считает, что «услуга — это измене-
ние состояние лиц или товара, принадлежащего какой-либо экономической 
единице, происходящее в результате деятельности другой экономической еди-
ницы с предварительного согласия первой» [цит. по 56]. Такое определение по-
зволяет рассматривать услуги, как конкретный результат экономически полез-
ной деятельности, проявляющийся либо в виде товара, либо непосредственно в 
виде деятельности. Экономическая полезность делает услугу предметом тор-
говли. 

Принимая во внимание определение услуг Т. Хилла, следует отметить, 
что отличие товара от услуги не всегда очевидно. В действительности почти 
всегда приобретение товаров сопровождается сопутствующими услугами, и 
почти каждое приобретение услуг сопровождается сопутствующими товарами. 
Суть того, что покупается, может быть осязаемым или неосязаемым. Так, на-
пример, покупка сотового телефона — это приобретение товара или услуг свя-
зи? Покупка аналитического отчета — это приобретение товара или услуги по 
предоставлению новой информации, дающей конкурентное преимущество? 

Таким образом, большинство услуг — это комбинация осязаемых и не-
осязаемых элементов. Услуга и товар не являются антиподами, они скорее 
представляют собой две стороны единого целого. Поэтому в попытке найти 
различие между товаром и услугой было бы более целесообразно рассматри-
вать соотношение «товар-услуга» со множеством вариантов комбинаций, начи-
ная от преобладания товара и закапчивая преобладанием услуги. В информаци-
онном обслуживании в качестве таких примеров могут рассматриваться вы-
ставки, конференции, презентации и другие мероприятия, сочетающие в себе 
как материальные, так и нематериальные элементы. 

Производитель, так же как и потребитель, стремится к решению соб-
ственных задач — т. е. получению прибыли и формированию имиджа. 

Ведь производитель — понятие относительное. Он же является и потре-
бителем для тех, чью продукцию он приобретает, получая необходимое ему 
благо, в результате чего и устанавливается взаимодействие заинтересованных 
сторон, известное под названием рыночных отношений. 

С точки зрения теории маркетинга, учитывая теснейшую связь понятий 
«товар/услуга», в процессе производства в любом товаре можно выделить 3 
уровня [50]: 

 



1) создание замысла товара — обобщенный товар; 
2) реальное исполнение товара — реальный товар; 
3) сопровождение товара — расширенный или интегрированный товар. 
 

На первом уровне создания товара определяется, что в действительности 
будет приобретать покупатель, поскольку люди покупают не просто вещь, а тот 
эффект, ту выгоду, которую дает им соответствующий товар. 

Реальное исполнение товара — второй уровень — определяет его то-
варный вид, привлекательность для покупателей, отличие от товаров-
конкурентов. На втором уровне товар приобретает все те потребительские 
свойства, которые важны для покупателя и на которые он обращает внимание 
при выборе товара. Товар в реальном исполнении может обладать пятью харак-
теристиками: уровнем качества, набором свойств,  
 

Три уровня товара 

Упаковка 

Марочное 
название 

Свойства 

Качество Внешнее 
оформление 

Основная 
выгода или 

услуга 
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специфическим оформлением, марочным названием и специфической упаков-
кой [50]. 

Расширенный или интегрированный образ товара — третий уровень — 
формируется за счет предоставления потребителям ряда дополнительных услуг, 
связанных со сбытом и эксплуатацией товара. Это предпродажная подготовка 
товара, комплекс услуг по продаже (демонстрация, консультация), а также по-
слепродажное обслуживание. 

Таким образом, развитие индустрии сервиса привело к тому, что понятие 
«товара» расширилось, и он рассматривается как совокупность материального 



продукта и сервисного обслуживания, которое носит интегральный характер и 
осуществляется на протяжении всего процесса потребления товара. Появление 
совокупного предложения «товар-услуги» вместо простой продажи товара от-
вечает нуждам потребителей и является эффективным средством конкурентной 
борьбы, что важно для удержания реальных и расширения круга потенциаль-
ных клиентов. Принцип современного сервиса заключается в том, что фирма-
производитель товара берет на себя ответственность за поддержание работо-
способности продукции в течение всего срока ее эксплуатации. 

Услуги, предоставляемые покупателю при продаже продукции, могут 
быть весьма разнообразными, но в целом они делятся на предпродажные и по-
слепродажные. Предпродажные услуги включают: 
♦ подготовку товара к продаже, придание готовой продукции товарного вида 

после доставки к месту продажи (установка информационной системы на 
компьютер пользователя); 

♦ разработку системы каталогов и прейскурантов, подготовку, а при необхо-
димости и перевод технической документации на соответствующий язык; 

♦ демонстрацию продукции покупателям, обучение обращению с товаром (в 
информационной сфере получили распространение демонстрационные вер-
сии информационных систем, а также обучение пользователей работе с ба-
зами данных); 

♦ проявление личного внимания к покупателю и т. д. 
К послепродажным услугам в основном относится гарантийное и после-

гарантийное обслуживание. В сфере информационного сервиса это проявляется 
в доработке приобретенного программного обеспечения, в регулярной актуали-
зации баз данных и пр. 

Независимо от того, облечены ли результаты деятельности инфор-
мационного работника в материальную форму или нет, сервисной дея-
тельностью она становится только тогда, когда востребована пользователем и 
ее результаты использованы им (полезны ему). Это важно осознавать, чтобы 
различать внутреннюю работу, процесс подготовки информационной продук-
ции (иногда очень сложный, длительный и трудоемкий) и конечный результат 
— передачу пользователю информационной продукции. Последнее тем более 
важно, что один и тот же продукт может выступать как в качестве промежуточ-
ного, так и в качестве конечного результата. Например, если пользователя ин-
тересует новая литература по определенному вопросу, то тематический список 
литературы — информационный продукт. Если пользователю важно узнать о 
тенденциях развития определенной области, то конечным (ожидаемым) резуль-
татом является аналитический обзор, составной частью которого является спи-
сок литературы. 

Результат информационного обслуживания важно представлять именно в 
том виде, в той форме («упаковке»), которую ожидает получить пользователь. 
На практике же достаточно часто встречается ситуация, когда на конкретный 
фактографический запрос (например, «адреса предприятий производителей пе-
нобетона») пользователь получает не ожидаемый (готовый к использованию) 
ответ, а отсылку к источнику («посмотрите в справочнике»). 



В реальной жизни в процессе осуществления информационного обслуживания 
может быть получен «отрицательный результат». Так, например, в фонде может 
отсутствовать запрашиваемый пользователем документ. Тенденцией сервисной 
деятельности является недопустимость отказа пользователю в приобретении 
услуги. В данном случае пользователю предоставляют адресную справку — ус-
лугу по переадресации к фонду-держателю документа или альтернативные ис-
точники информации. 

Сервисная деятельность, рынок услуг все больше привлекают к себе вни-
мание маркетологов. В классическом маркетинге выделены присущие услугам 
характеристики, которые учитываются при разработке маркетинговых про-
грамм [50]. Рассмотрим их применительно к информационной сфере. 

Неосязаемость, невозможность оценки качества услуги до момента ее 
приобретения. Действительно, при приобретении товара пользователь имеет 
возможность внимательно ознакомиться с ним, оценив исходное сырье, качест-
во производства и другие параметры. При приобретении услуги пользователь 
оказывает производителю «кредит доверия», надеясь, что результаты использо-
вания услуги будут соответствовать его ожиданиям. Качество обучения работе 
с электронным каталогом, полезность консультации библиографа, эффектив-
ность информационного поиска можно оценить только воспользовавшись эти-
ми услугами. 

Неотделимость от источника. Услуга неотделима от своего источника, 
будь то человек или машина, тогда как товар в материальном виде существует 
независимо от присутствия или отсутствия его источника. При заказе информа-
ционных услуг пользователи ориентируются на вызывающее доверие «имя» 
или «на фирму». Так, например, проведение маркетингового исследования со-
пряжено с передачей исполнителям конфиденциальных данных. Поэтому для 
заказчика принципиально важны такие деловые и личностные качества специа-
листов, проводящих маркетинговое исследование, как профессионализм, ответ-
ственность, неукоснительное соблюдение правовых и этических норм и другие 
характеристики. 

Непостоянство качества. Качество услуг колеблется в широких пре-
делах в зависимости от их поставщиков, а также от времени и места оказания. 
Даже самый опытный библиограф может быть подвержен плохому настроению 
или самочувствию, что не должно, но может отразиться на уровне консульта-
ции. К библиографу могут обратиться за справкой сразу несколько читателей, и 
создавшаяся очередь повлияет на качество обслуживания. При подготовке и 
проведении обучающего семинара может быть неудачно выбрано время (нака-
нуне Нового года) или место его проведения (отсутствие близлежащей станции 
метро). Ценность информационной услуги может быть сведена к нулю, если 
данные предоставлены с опозданием (накануне экзамена студент поедет за 
учебником в самую отдаленную библиотеку, но после сдачи экзамена этот же 
самый учебник ему не нужен, даже привезенный к нему домой). Для обеспече-
ния контроля качества предоставляемых услуг необходимо, во-первых, посто-
янно работать над повышением профессионального мастерства сотрудников, 
во-вторых, постоянно следить за степенью удовлетворенности пользователей. 



Несохраняемость. В магазине за выходные дни может быть продано такое же 
количество товаров, что и за всю рабочую неделю. То есть товар, который не 
был реализован сегодня, может быть успешно продан завтра. Услугу, в отличие 
от товара, невозможно хранить. Если Интернет-класс рассчитан на 10 посетите-
лей, но в пятницу посетителей не было вообще, а в субботу одновременно при-
шло 20 человек и сотрудники Интернет-класса не смогут удовлетворить их по-
требности без потери качества обслуживания (2 человека за одной машиной 
или сокращение времени обслуживания, что одинаково ведет к неудовлетво-
ренности). В условиях постоянства спроса несохраняемость услуги не является 
проблемой, а вот если спрос колеблется (в вузовской библиотеке сотрудники 
студенческого абонемента остро чувствуют наступление сессии), об-
служивающая организация сталкивается со значительными трудностями. 

Необходимо подчеркнуть, что для информационного обслуживания эти 
характеристики имеют особое значение, так как в маркетинге они распростра-
няются только на сферу услуг, а в информационной сфере они могут быть ис-
пользованы и для характеристики товаров, т. е. всей информационной продук-
ции. Действительно, качество любого информационного продукта, например, 
дайджеста, может быть оценено только после его прочтения (использования), 
так как оно определяется ценностью для потребителя содержащейся в нем ин-
формации, а такие товарные характеристики, как объем (количество страниц), 
оформление обложки, качество бумаги, шрифт, наличие иллюстраций и др. па-
раметры несут лишь дополнительную нагрузку. Именно поэтому изучение 
опыта, накопленного применительно к сфере услуг так важно для информаци-
онной деятельности. 

Итак, основными особенностями услуг выступают: неосязаемость, неот-
делимость от источника, непостоянство качества, несохраняемость. Обращает-
ся на себя внимание приставка «не», предваряющая каждое из перечисленных 
качеств. Она выступает показателем трудностей, с которыми сталкиваются как 
потребители, так и производители услуг. 
Производителям услуг важно учитывать, что неосязаемость услуг может по-
влечь за собой отказ потребителей от их приобретения. Такая ситуация налага-
ет особую ответственность на производителя. Он, во-первых, может повысить 
осязаемость своего предложения. Например, в программе обучающего семина-
ра четко обозначить темы занятий, их виды, методическое и программное обес-
печение. Во-вторых, производитель может не просто описать свою услугу, а за-
острить внимание на связанных с нею для покупателя выгод, (отражение в ана-
литическом обзоре мирового опыта, оперативное выполнение требований, ксе-
рокопирование нужных читателю материалов). В-третьих, для повышения сте-
пени доверия используются марочные названия, гарантирующие высокое каче-
ство. В-четвертых, для создания атмосферы доверия приводятся отзывы посто-
янных (лучше успешных и знаменитых) пользователей. 

В значительной степени риски производителя вытекают из такой особен-
ности услуг, как их несохраняемость, что требует взаимоувязки спроса и пред-
ложения на предприятиях сферы услуг: 
♦ введение скидок на услуги для перераспределения спроса в летние месяцы, 



которые для информационной сферы являются наименее напряженными (в 
отличие, например, от сферы туристических услуг); 

♦ намеренное культивирование спроса в периоды его спада (усиление реклам-
ных акций); 

♦ предложение дополнительных услуг в периоды максимального спроса в ка-
честве альтернативы для ожидающих своей очереди клиентов, например, 
введение системы предварительных заказов по телефону или электронной 
почте; 

♦ привлечение временных служащих или служащих на неполный рабочий 
день для обслуживания клиентов в периоды максимального спроса; 

♦ разработка программы предоставления услуг совместными силами с други-
ми фирмами; 

♦ дальнейшее расширение производственных мощностей и др. 
Потребители услуг обычно знают, что приобретение товаров и услуг все-

гда сопровождается потребительскими рисками. Именно поэтому процесс по-
купки сопровождается получением обещаний возврата, замены или гарантий-
ного обслуживания товара. Однако услугам присуща более высокая степень не-
определенности, чем товарам, что ставит клиента в невыгодное положение, а 
продавцам затрудняет продвижение услуг на рынок. Услуга не существует до 
ее предоставления, это делает невозможным сравнение и оценку услуг до их 
получения. Сравнивать можно только ожидаемые выгоды и полученные. Клю-
чевая проблема здесь — возможный разрыв между ожиданием пользователя и 
фактическим восприятием полученной услуги. Как следствие, при приобре-
тении услуг потребительские риски еще более возрастают. Исторически услуги 
не сопровождались предоставлением каких-либо гарантий. Нельзя вернуть не-
удачную стрижку, неэффективный курс обучения иностранному языку или не-
квалифицированное лечение. Возврат денежной суммы, уплаченной за эти ус-
луги, не компенсирует неудовлетворенность, так как оценить в деньгах ущерб 
от неудачно оказанной услуги практически невозможно. В настоящее время 
предприятия некоторых отраслей услуг начинают предоставлять гарантии, на-
пример, на ремонтные работы, медицинские услуги. 

Риск — это неопределенность в отношении возможных потерь [56, 108]. 
Понятие рисков ранее было исследовано в отношении товаров и лишь недавно 
оно стало применяться и для сферы услуг. Обращаясь в сервисную службу, по-
требитель предварительно хочет получить ответы на следующие вопросы: 
♦ Насколько профессионально будет выполнена работа (производственный 

риск)? Этот тип риска связан с уровнем квалификации персонала. Потреби-
телю достаточно трудно предположить заранее величину этого риска. Попы-
таться избежать такого риска можно только в случае повторного приобрете-
ния однородной услуги.  
Например, если читатель (студент) был неудовлетворен качеством консуль-
тации библиографа (и в результате не отразил в курсовой или дипломной 
работе существенно значимые публикации), в следующий раз он обратится к 
другому библиографу, постаравшись тем самым снизить риск исполнителя. 

♦ Будут ли компенсированы финансовые затраты, связанные с приобретением 



услуги (финансовый риск)? 
♦ Как приобретение услуги повлияет на самосознание, самоуважение (психо-

логический риск); на имидж человека в глазах коллег, друзей (социальный 
риск)? 

К рискам относят также потерянное время, напрасно приложенные уси-
лия, неудобства. В некоторых областях сервиса выделяют также понятие физи-
ческого риска: не будет ли нанесен покупателю вред? Этот тип риска также во 
многом связан с уровнем квалификации и ответственности персонала и, к сча-
стью, в информационной сфере минимален. 

Таким образом, фирмы сферы услуг, заботящиеся о своем имидже, фор-
мировании постоянной клиентуры, сами разрабатывают меры по уменьшению 
возможного потребительского риска. К этим мерам относится: 
♦ формирование репутации фирмы как надежной организации; 
♦ определение ожиданий потребителей до получения услуги; 
♦ подготовка пользователей к результатам обслуживания до оказания услуги 

(предоставление плана-проспекта аналитического обзора); 
♦ разработка стандартов обслуживания, отражающих гарантии и обязательст-

ва производителя; 
♦ забота о выполнении обещаний, данных в рекламных проспектах или других 

информационных материалах; 
♦ отбор, обучение и наблюдение за персоналом; 
♦ предоставление доказательств качества до, вовремя и после оказания услуги. 

Особую роль в снижении потребительских рисков играет система-
тическое выявление и анализ претензий. Чтобы не потерять клиентов вводятся 
процедуры управления жалобами заказчиков. Инвестиции в системы обработки 
и удовлетворения жалоб являются одними из самых рентабельных, так как: 
♦ способствуют созданию хороших взаимоотношений с уже существующими 

заказчиками, что чрезвычайно важно, поскольку привлекать новых стано-
вится все трудней; 

♦ четко налаженная система удовлетворения жалоб дает дополнительный рост 
объема оказываемых услуг; 

♦ жалобы являются бесплатной информацией, помогающей повысить качество 
услуг, а также элементом обратной связи между покупателем и продавцом. 

В качестве механизма снижения потребительских рисков выступает вы-
явление и обеспечение соответствия услуг требованиям потребителей. Извест-
но, что специфика каждого отдельно взятого информационного продукта или 
услуги определяется его потребительскими качествами — способностью удов-
летворять конкретные запросы пользователей, весьма динамичные в своем раз-
витии. Именно потребительские качества определяют спрос на конкретные 
продукты и услуги, обусловливают их привлекательность и стоимость. 

В профессиональной литературе эта проблема не нашла однозначного от-
ражения. Более того, объектом анализа выступают разные понятия. Ряд авторов 
традиционно останавливается на оценке качества информации, выделяя три на-
правления оценки: синтаксическое, семантическое и прагматическое [106]. А. 
М. Яновский рассматривает требования к информации, выделяя качественные 



(достоверность, объективность, однозначность, своевременность, релевантность, 
пертинентность, актуальность), количественные (полнота и достаточность) и 
ценностные (ценность, стоимость) требования [114]. И. С. Пилко в группу по-
требительских свойств включает ряд характеристик информационных продук-
тов и услуг, например, адресность информации (ориентация на конкретные ка-
тегории пользователей и целевые установки); временные затраты на подготовку 
и использование информационного сообщения; оперативность предоставления 
информации, сроки удовлетворения запроса; возможность многоаспектного по-
иска информации; надежность представленных данных (сроки их актуализации, 
достоверность источников информации); аспектность охвата темы, проблемы в 
пределах основной и смежных областей знания и практической деятельности; 
возможность машинной обработки и распространения информации; компакт-
ность сообщения; удобство в обращении (дружественный интерфейс, деталь-
ность пользовательских инструкций); доступность (по каналам связи, видам но-
сителей, цене); защищенность от несанкционированного доступа и воздействия; 
условия хранения (для информационных продуктов); эстетичность, современ-
ный дизайн, фирменный стиль; мода, престиж и др. [76]. 

Такое пристальное внимание к оценке качества информации вполне объ-
яснимо, так как информация, знания являются исходным материалом, ресур-
сом, сырьем, от качества которого во многом зависит качество готовой инфор-
мационной продукции. Свойства, присущие информации, проявляются в гото-
вой продукции. Для разработки «идеального» информационного товара (то есть 
придания оболочки, упаковки знанию) необходимо эти особенности анализиро-
вать. Именно поэтому в разделе 2.2. подробно охарактеризованы свойства со-
циальной информации. Здесь же мы остановимся на анализе потребительских 
требований к информационной продукции. 

Рассматривая информационное обслуживание как сервисную дея-
тельность, мы возвращаемся к исходному тезису, что потребитель всегда ком-
плексно оценивает качество услуг. Поэтому в структуре потребительских тре-
бований к информационной продукции предлагается выделить несколько бло-
ков: 
 

Потребительские требования 
     

Требования к ин-
формации (как 

исходному ресур-
су, сырью) 

 Требования 
к оборудованию,
технологиям 

Требования к про-
изводителю 

 
 

Требования 
к условиям 

предоставления 
услуг 

 
Рассмотрим их подробнее. 
Требования к информации. Пользователь предъявляет к информации 

множество различных требований, иногда противоречивых. Он хочет быть уве-
рен, в том, что исходная информация соответствует таким критериям, как: 



♦ полнота и достаточность; полнота информации в каждом конкретном случае 
определяется с учетом хронологических, языковых, географических, типо-
видовых и др. границ отбора; 

♦ достоверность — т. е. используемые источники надежны, проверены и про-
шли качественный отбор; 

♦ точность (пертинентность) — т. е. соответствие информационной потребно-
сти; 

♦ актуальность (оперативность, новизна). 
Однако информационная потребность все же существенно отличается от 

других видов потребностей человека. Надобность в информации удовлетворя-
ется путем ее потребления, что, однако, не приводит к исчезновению или даже 
частичной утрате этой информации, как это происходит с другими предметами 
потребления, но сопровождается полной потерей ею ценности (потребитель-
ской стоимости) для данного потребителя в данный момент. 

Требования к оборудованию и технологиям. В сфере быта это требо-
вание проиллюстрировать легко. Так, отдавая вещи в химическую чистку, мы 
предпочтем фирму, оснащенную новейшим оборудованием. При большом вы-
боре фотоателье, фотографию на новый паспорт закажут там, где есть цифро-
вые фотоаппараты с возможностью компьютерной доработки фотографии. Это 
не гарантирует стопроцентной удовлетворенности, но дает ощущение, что сде-
лано все зависящее для получения лучшего результата. 
В информационной сфере это требование проявляется двояко. 

Во-первых, применительно к информационным технологиям: уста-
навливается наличие у производителя доступа к совокупным информационным 
ресурсам; современного программного обеспечения, дружественного интерфей-
са; возможности работы с удаленным пользователем в режиме диалога и мно-
гое другое. Обращаясь в библиотеку, «продвинутые» читатели сразу интересу-
ются наличием ксерокса, сканера, компьютера с выходом в Internet и другого 
оборудования. 

Во-вторых, это требование проявляется применительно к технологиям 
переработки исходной информации. Все чаще пользователям нужны не тексты 
первоисточников, а результаты их переработки в виде библиографической, 
фактографической, аналитической информации. Этот материал подробно рас-
смотрен в разделе 2.4, а требования к переработке информации можно рассмат-
ривать как специальные, характерные именно для сферы информационного об-
служивания. 

Требования к производителю (его деловым и личностным качествам) 
связаны с тем, что вся сфера сервиса является высококонтактной средой, где 
качество обслуживания не отделимо от качества поставщика услуг, в нашем 
случае — работника библиотеки или информационной службы. Иными слова-
ми, качество информационных продуктов и услуг потребитель напрямую свя-
зывает с качеством поставщика — информационного работника или организа-
ции. 

Вовлекаемый в процесс информационного обслуживания потребитель ус-
луги «видит» как «изготовляется» услуга. Поставщик услуги привносит в ре-



зультат обслуживания некую материальность, выражающуюся в создании по-
требительского опыта, основанного на том, что потребитель видит исполнителя 
услуги, который ведет себя уверенно, профессионально, дает советы во время 
обслуживания и прислушивается к замечаниям и требованиям потребителя, ис-
пользует современное оборудование. Все эти элементы являются видимыми 
для потребителя даже при покупке «невидимой» услуги и поэтому создают 
впечатление уверенности в том, что услуга будет выполнена и он будет удовле-
творен. Таким образом, исполнитель услуги становится как бы частью ре-
зультата обслуживания, частью самой услуги. Если потребителю не понравит-
ся, как ведет себя информационный работник во время производства услуги, то 
в следующий раз он в эту же библиотеку/информационный центр не вернется. 

В связи с этим возникает проблема подготовки высококвалифици-
рованного исполнителя. Роль современного информационного работника в ин-
формационно-библиотечной деятельности очень велика, сложность его труда 
увеличивается и повышаются требования к его профессиональным знаниям и 
умениям. Происходит возрастание роли библиотекаря или сотрудника инфор-
мационной службы, а следовательно, возрастает и значение их личностных ка-
честв. 

Требования к условиям предоставления услуг включают: место, время, 
наличие дополнительных услуг, способ доставки, режим обслуживания, актуа-
лизацию сведений и многое другое, определяемое личностными особенностями 
пользователя и уровнем социально-экономического развития общества. Этот 
блок сведений очень динамичен: потребительские требования к условиям пре-
доставления услуг ужесточаются под влиянием появления новых информаци-
онных технологий, роста конкуренции на информационном рынке, совершен-
ствования потребительского опыта и других факторов. Современный потреби-
тель не хочет тратить время на дорогу до библиотеки, на очередь в гардероб, на 
ожидание заказанной литературы: Он не хочет конспектировать документы, 
предоставленные ему во временное пользование, но предпочитает приобрести в 
личное пользование ксерокопии или электронные копии нужных ему материа-
лов. Ему важно получать необходимую информацию в том месте, в то время и в 
том виде, которое удобно ему, и если библиотека или информационная служба 
не предоставляют потребителю определенный уровень комфорта, потребитель 
находит альтернативные источники удовлетворения информационных потреб-
ностей. 

В комплексе эти требования (или основные ценности покупателей, как их 
принято называть в маркетинге) определяют потребительские свойства инфор-
мационных продуктов и услуг. При этом потребитель меньше всего задает гра-
ницы формы — ему необходимо знание. Трудно представить себе потребителя, 
настойчиво требующего именно тематическую подборку, а не дайджест. По-
этому, как будет «упаковано» требуемое знание, зависит от производителей, их 
опыта, профессионализма и маркетинговой интуиции. Реализация потребитель-
ских требований выступает основной задачей технологии подготовки информа-
ционной продукции. 
 



3.2 Виды информационных продуктов и услуг 

Попытки разработки классификации информационных продуктов и услуг пред-
принимались неоднократно, сначала в библиотечной, а затем и в сфере научно-
информационной деятельности. Основным недостатком «библиотечных» клас-
сификаций явилось их ограничение рамками лишь тех услуг, которые предла-
гаются библиотеками. Подробный анализ предлагаемых различными авторами 
классификаций библиотечных услуг дан в монографии М. Я. Дворкиной «Биб-
лиотечное обслуживание: теоретический аспект» (1993), в ней же приведена 
разработанная автором «Классификация услуг, предоставляемых библиотекой» 
[27, с. 244-248]. Среди классификаций, разработанных специалистами в области 
информатики, наиболее удачной представляется та, которая предложена со-
трудниками ИПКИР [42]. Ее достоинство состоит в рассмотрении всей инфор-
мационной продукции, вне зависимости от типа учреждений, их предлагающих. 
Однако являясь линейной, эта схема не предназначена для многомерной харак-
теристики информационной продукции и помимо направлений деятельности 
учитывает лишь вид (форму) конечного продукта. 

После более чем десятилетнего перерыва, вызванного социально-эко-
номическими преобразованиями в стране, вновь активизировался интерес к 
разработке классификаций, отражающих те изменения, которые принес в ин-
формационную сферу технический прогресс. За этот период понятие «инфор-
мационная услуга» стало рассматриваться как обобщающее по отношению к 
понятию «библиотечная услуга» и разработкой классификаций именно инфор-
мационных продуктов и услуг занимаются как информатики, так и библиотеко-
веды и библиографоведы. 

М. Я. Дворкина, называя основные виды услуг, использует в качестве ос-
нования классификации предмет запроса пользователя (документ, библиогра-
фические и фактографические сведения, новость, ориентирование и обучение, 
анализ ситуации, организация обслуживания), считая, что для информационной 
службы запрос является основной точкой отсчета [28, с. 83]. 

«Документные услуги обеспечивают доступ к изданиям, архивным доку-
ментам, музейным предметам на разных носителях (бумажных, электронных, 
компакт-дисках, аудио- и видеокассетах, микрокартах и др.), на разных языках 
(путем перевода), в режиме реального времени (online), в режиме отложенного 
времени (через электронную почту, «бронирование»), для ознакомления и вре-
менного пользования (абонемент, читальный зал, МБ А, экспозиции, внеста-
ционарные формы — библиотечные пункты, библиобусы, музеи на колесах и т. 
п.), для постоянного пользования (копирование на разные носители текстов, 
продажа документов, копий, электронная доставка документов — ЭДД). 

Справочные услуги предоставляют доступ к библиографическим, факто-
графическим, концептографическим банкам и базам данных, в том числе муль-
ти- и гипермедийным, и отвечают (форма-справка) на библиографические и 
фактографические запросы пользователей устно, письменно, в режиме on-line и 
через электронную почту. 



Новостные услуги предлагают сообщения об актуальных событиях и темах, 
предоставляют рекламную информацию, извещают о новых изданиях и пока-
зывают их в том числе через телекоммуникационные каналы в режиме реально-
го и отложенного времени (в формах: новости, ИРИ, ДОР, День информации, 
День специалиста, ярмарка идей, выставка новых поступлений, дайджест, 
прайс-лист, биржевые сводки и др.). 

Ориентирующие (учебно-консультационные услуги) содействуют озна-
комлению пользователей с возможностями доступа к информации устно, в ре-
жиме on-line и через электронную почту (формы: консультация, семинар, лек-
ция, урок, экскурсия, компьютерные курсы и пр.). 

Исследовательские услуги (формы: предоставление аналитической справ-
ки, аналитического обзора, маркетингового исследования, конъюнктурного ис-
следования, материалов рекламного анализа, рейтинговой информации, напри-
мер, определение индекса цитирования и рейтинга ученых, прогнозного иссле-
дования, пресс-досье и т. п.) доводят до пользователей анализ ситуации в инте-
ресующей их сфере, в том числе через телекоммуникационные каналы. Автор 
выделяет также организационно-вспомогательные услуги: распространение и 
прокат баз данных; организацию пунктов обслуживания, в том числе библио-
течных, музейных, компьютерных, видеосалонов; передачу факса; прием за-
просов по телефону, электронной почте; запись информации на дискеты или 
кассеты пользователей; переплетные работы и др.; комплексные услуги — об-
служивание по договорам с предоставлением разных услуг по выбору заказчи-
ка» [28, с. 84-85]. 

В качестве классификаторов информационной продукции можно рас-
сматривать соответствующие разделы нормативных документов. Так, в ГОСТе 
7.0.-99 «Информационно-библиотечная деятельность, библиография. Термины 
и определения» в разделе 3.3.2. «Библиографическая продукция» представлено 
49 определений различных ее видов от понятия «библиографическая ссылка» 
до «система библиотечных каталогов и картотек». В то же время информаци-
онная продукция представлена без дальнейшей детализации только базовым 
определением [4]. 

В ГОСТе 7.73-96 «Поиск и распространение информации. Термины и оп-
ределения» отражена только одна разновидность информационных продуктов 
— базы данных, однако приведены многие варианты их наполнения и назначе-
ния: отсылочные; адресно-справочные; документальные; библиографические; 
реферативные; базы первичных данных, фактографические базы данных; объ-
ектографические; полнотекстовые; базы данных показателей; лексикографиче-
ские базы данных; числовые базы данных; численно-текстовые базы данных; 
текстовые базы данных; гипертекстовые базы данных [5]. 

В разделах ГОСТа 7.20-2000 «Библиотечная статистика», закрепляющих 
правила учета результатов обслуживания, в качестве единиц учета предусмот-
рены: выдача документов и их копий; запросы на документы и их копии, запро-
сы и ответы на справочно-информационное обслуживание, учет мероприятий. 
По сути, в этом стандарте также предложена группировка услуг, предоставляе-
мых библиотеками [6]. 



Что касается библиотечной практики, то в ней традиционно принято подразде-
лять обслуживание на индивидуальное, групповое и массовое, на библиотечное 
и библиографическое, а в пределах библиографического рассматривать выдачу 
фактографических сведений. Этот подход отражен в книге Д. Я. Коготкова [44]. 

В «Справочнике библиотекаря» отмечается, что для осуществления об-
служивания, его планирования и анализа результативности важна многоаспект-
ная классификация библиотечных услуг. С точки зрения особенностей предос-
тавляемых читателям сведений и/или материалов различают: 

 
1. Услуги, конечным результатом которых является выдача доку 

ментов во временное пользование: 
а) в пределах библиотеки, в читальных залах; 
б) на абонементе для чтения дома. 

2. Выдача копий документов. 
3. Справочно-аналитические услуги: уточняющие и адресные справки, те-

матические библиографические списки и указатели, фактографические 
справки и т. д. 

4. Услуги, связанные с раскрытием состава фонда и являющиеся результа-
том просветительской деятельности библиотеки (выставки, читательские 
конференции и т. д.). 

5. Консультационные услуги. 
 

С точки зрения режима обслуживания библиотечные услуги бывают ра-
зовыми или предоставляемыми на постоянной основе. 

С точки зрения основания для предоставления услуги могут являться ответом 
на конкретные читательские запросы и инициативными, подготавливаемыми персо-
налом в ходе реализации библиотечной просветительской функции. 

С точки зрения ресурсов, использованных для оказания услуг, различают об-
служивание на базе только собственного фонда и СБА и услуги с привлечением сово-
купных информационных ресурсов общества [93, с. 149-150]. 

В работе И.С. Пилко отмечается, что создание единой научно обоснованной 
классификации ИПУ, рассчитанной на всеобщее признание, весьма проблематично. 
Предлагаемые варианты иерархических классификаций зачастую не отвечают тре-
бованиям единства основания, полноты, непересекаемости, непрерывности деления. 
Суть построения классификации ИПУ состоит в выборе и научном обосновании на-
дежных и существенных оснований их дифференциации. Эти основания можно 
искать методом восхождения от абстрактного к конкретному (для теоретических 
классификаций) либо обобщая практический опыт (для эмпирических классифи-
каций). Автор подчеркивает, что по данным частотного анализа специальной ли-
тературы, на статус существенных оснований классификации информационных 
продуктов и услуг могут претендовать: характер предоставляемой информации, 
целевое назначение, сфера ее применения, способ производства, адресность распро-
странения и др. 

Автор отмечает, что для создания многоаспектных классификаций ИПУ 
применим фасетный подход: каждый классификационный признак служит осно-



ванием образования фасета. В качестве примера приводятся следующие фасеты. 
Фасетный метод позволяет определить видовую принадлежность конкрет-

ного продукта, услуги по любому количеству признаков, существенных для кон-
кретной ситуации (исследовательской, учебной, производственной, сервисной). Ре-
зультаты фиксируются в виде фасетной формулы или в табличной форме. 

Фасетный метод может быть положен в основу многоаспектной ха-
рактеристики реального ассортимента ИПУ (конкретной информационной служ-
бы или сектора информационного рынка). Несомненное достоинство фасетных 
классификаций и характеристик (по сути, описательных моделей ИПУ) — их ком-
плексность, обозримость, простота использования. 

Наконец, для упорядочения множества ИПУ можно сгруппировать их в клас-
сы условной эквивалентности, применив дескрипторный информационно-
поисковый язык. 

Тогда каждый информационный продукт или услуга будут представлены в 
виде дескрипторной статьи с обозначением отношений синонимии, родо-видовых, 
ассоциативных связей между понятиями. Из отдельных статей может быть состав-
лен дескрипторный словарь ИПУ. 

 
 
А. Вид обслуживания  А1. документальное 

А2. фактографическое 
A3. концептографическое 

Б. Назначение информации  Б1. индивидуальное 
Б2. групповое 
БЗ. массовое 

В. Вид носителя  В1. бумажный 
В2. машиночитаемый 
В3. пленочный 
… 

Г. Способ производства  Г1. аналитическая деятельность 
Г2. переводческая деятельность 
ГЗ. патентно-лицензионная 
Г4. издательская 
Г5. копировально-множительная 
… 

Д. Способ передачи информации  Д1. непосредственный 
Д2. по каналам связи 
ДЗ. через посредника 

Е. Режим обслуживания  Е1. разовый 
Е2. долговременный 

 
 
 



Приведен образец дескрипторной статьи: 
КОНСУЛЬТАЦИИ 
с ОБСЛУЖИВАНИЕ КОНСУЛЬТАЦИОННО-СПРАВОЧНОЕ 
 РЕКОМЕНДАЦИИ 
в ОБСЛУЖИВАНИЕ СПРАВОЧНО-БИБЛИОГРАФИЧЕСКОЕ  
 ОРИЕНТИРОВАНИЕ БИБЛИОТЕЧНОЕ 
Сочетание словарного принципа с достоинствами дескрипторного информа-

ционно-поискового языка позволяет зафиксировать родо-видовые отношения меж-
ду ИПУ, избегая построения разветвленных иерархических рядов. Алфавитная струк-
тура подобных словарей обеспечивает возможность вводить новые понятия и коррек-
тировать направленность и содержание отношений между дескрипторами без нару-
шения основного ряда. 

Практическое значение научно обоснованных классификаций ИПУ заключа-
ется в том, что они позволяют формировать ассортиментную политику информа-
ционных служб, отслеживать тенденции развития информационного рынка, ориен-
тировать пользователей на потребление продуктов и услуг, отвечающих их запро-
сам [76]. 

В новой книге, посвященной информационному рынку, авторы выделяют сле-
дующие основные виды информационных услуг: подготовка источников информа-
ции, подготовка баз данных, выпуск печатных информационных изданий; инфор-
мационное обслуживание: справочное, ИРИ, РПИ, предоставление копий ис-
точников информации [84, с. 219-220]. 

Отмечается, что виды информационных услуг, известные и доступные в 
России, в целом сходны с их аналогами, предоставляемыми в развитых странах. 
Отличия связаны прежде всего с более низким уровнем развития экономики в 
целом, а также неразвитостью секторов, направленных на обслуживание ин-
фраструктуры рынка. Среди основных типовых информационных услуг и про-
дуктов выделяют: 
♦ базы данных и справочники на машиночитаемых носителях (дискетах и 

компакт-дисках); 
♦ информационные издания в печатной форме, подготавливаемые на основе 

баз данных (в том числе газеты, журналы, бюллетени, ориентированные на 
предпринимателя); 

♦ услуги диалогового доступа к удаленным базам данных или электронным 
доскам объявлений (ЭДО) — Bulletin Board System (BBS); 

♦ услуги информационного поиска по запросам потребителей; 
♦ телеконференции и списки рассылки новостей в электронной форме; 
♦ службы новостей в корпоративных ТВ-сетях; 
♦ услуги доступа к первоисточникам и получения копий документов; 
♦ справочно-консультационные услуги. 

Вместе с тем в перспективе не только структура информационного рынка 
в России, но и состав типового пакета услуг не должны существенным образом 
отличаться от тех моделей, которые характерны для развитых стран и сформи-
ровались в силу объективных причин и внутренней логики развития информа-



ционной деятельности в условиях рыночной экономики. Кроме того, созна-
тельная ориентация на принятые в мире модели развития будет способствовать 
интеграции российской информационной индустрии в мировой информацион-
ный рынок, развитию экспорта и импорта информационных услуг и продуктов 
[84, с. 222-224]. 

2002 г. по заданию Министерства Связи России группой специалистов 
под руководством НТЦ «Информрегистр» разработан «Классификатор продук-
тов и услуг в информатизации» (руководитель разработки А. Б. Антопольский). 
Классификатор предназначен для описания и идентификации объектов госу-
дарственного надзора за деятельностью в сфере информатизации, а также для 
других задач, связанных с мониторингом сферы информатизации и управления 
ею. В примечаниях к классификатору отмечается, что сфера информатизации 
является плохо структурированной областью, границы которой и состав объек-
тов являются спорными для специалистов разных школ и направлений. Для ис-
ключения дублирования при классификации объектов надзора в сфере инфор-
матизации и придания ему обозримого характера авторами был выбран фасет-
ный принцип классификации. Классификатор включает два основных фасета: 
услуги в сфере информатизации; продукты информатизации, а также несколько 
определителей: 
♦ АИС по типу используемых технологий; 
♦ информационные продукты с точки зрения безопасности; 
♦ информационные продукты по типу носителей и способу распространения; 
♦ информационные продукты по типу лицензии; 
♦ информационные продукты по типу доступности; 
♦ периодичность электронных изданий. 

Авторы классификатора полагают, что каждый объект или любое множе-
ство объектов могут быть описаны при помощи одного из основных фасетов, а 
уточнено с помощью определителей. 

Приведенные примеры показывают, что интерес к проблеме класси-
фицирования информационных продуктов и услуг не угасает. Несмотря на от-
сутствие общепризнанной классификации информационной продукции необхо-
димо отметить, что большинство авторов и авторских коллективов отходят от 
линейных классификаций и склоняются к многоаспектному описанию инфор-
мационной продукции. 

Предлагая свой взгляд на проблему характеристики информационной 
продукции, мы придерживаемся идеи, заложенной в ранее изданной работе 
[64], развивая ее в направлении изучения обслуживания как сервисной деятель-
ности. 

Предварим дальнейшее изложение вопросом о том, для чего нужна мно-
гоаспектная и непротиворечивая классификация информационной продукции. 
Ответом служит опыт обращения в любую сферу сервиса, где клиенту обяза-
тельно предлагают ознакомиться с документом, в котором отражен диапазон 
предлагаемых услуг. Называться этот документ может по разному: прайс-лист, 
меню, прейскурант, перечень, ассортимент или номенклатура услуг и т. д. Про-
дукция в нем всегда сгруппирована по определенным признакам (сложно пред-



ставить меню, в котором блюда располагались бы в алфавитном порядке). Та-
ким образом, первое, для чего необходима классификация, — для составления 
грамотно оформленного перечня продуктов и услуг, предоставляемых конкрет-
ной библиотекой или информационной службой. Подобный документ не только 
облегчает общение пользователя с сотрудником информационной службы, но и 
несет имиджевую нагрузку — количество, сложность и уникальность предос-
тавляемых услуг всегда отражаются на репутации учреждения. 

Но существует и другая проблема: не хотелось бы ставить пользователя 
библиотеки в положение человека, впервые попавшего в китайский ресторан, 
когда, читая названия блюд, больше всего хочется узнать из чего же они приго-
товлены. Рекламные материалы коммерческих информационных агентств, да и 
многих библиотек изобилуют загадочно-красивыми названиями предлагаемых 
продуктов и услуг: пресс-клиппинг, инкассо, дайджесты, листинги, мониторинг 
и многое другое. Современный пользователь, защищаемый Федеральным Зако-
ном «О защите прав потребителей», имеет право знать, что включает в себя та 
или иная услуга — промежуточные процессы, уровень квалификации персона-
ла, ресурсная база, критерии отбора информации, конечная форма представле-
ния и многое другое. Таким образом, чтобы грамотно описать информацион-
ную продукцию потребителю, необходимо знать основные аспекты ее характе-
ристики. 

И, наконец, самим производителям для создания качественной продукции 
необходимо знать ее основные параметры. Для такого описания (иараметриро-
вания) также нужна схема характеристики. 

Таким образом, не претендуя на разработку исчерпывающей класси-
фикации, мы предлагаем аспекты для многосторонней характеристики инфор-
мационной продукции. В ходе создания классификации выявлялись признаки, 
необходимые и достаточные для описания свойств информационной продук-
ции, отражающих ее возможности в плане удовлетворения потребностей поль-
зователей, гарантирующих качество и приемлемую себестоимость подготовки. 
Использование фасетного подхода должно способствовать однозначности по-
нимания существа процессов информационного обслуживания всеми специали-
стами, вовлеченными в эту сферу, нормализации технологии подготовки про-
дуктов и услуг, обоснованному ценообразованию. Представляется важным, 
чтобы аспекты характеристики информационной продукции коррелирова-лись 
с потребительскими требованиями к ней (см. раздел 3.1). 

Построение многоаспектной классификации предусматривает выбор ка-
кого-либо одного признака в качестве ведущего, а остальных как дополняющих 
его. 

Пользователь, обращаясь в библиотеку или информационную службу, 
знает, для каких целей ему нужна информация, и что он хотел бы получить: 
текст первоисточника, сведения о документе, конкретные факты, аналитику, 
консультацию по самостоятельному поиску информации или другое (например, 
с пользой для себя провести свободное время, образовавшееся до сеанса в ки-
но). Следовательно, в качестве основного аспекта может выступать характер 
предоставляемых сведений, соответствующих данной цели: 



♦ предоставление полного текста документа (документальное обслуживание); 
♦ предоставление библиографической информации (библиографическое об-

служивание); 
♦ предоставление фактографической информации (фактографическое обслу-

живание); 
♦ предоставление аналитической информации (результаты информационных 

исследований); 
♦ предоставление консультаций по самостоятельному поиску информации 

(консультационное обслуживание). 
Отметим, что признаки, входящие в фасеты, не являются взаимо-

исключающими и, в случае необходимости, могут использоваться в сочетании. 
Так, ИРИ представляет собой библиографическое (первый контур) и докумен-
тальное (второй контур) обслуживание. А любое информационное исследова-
ние предполагает предварительное осуществление библиографического и фак-
тографического поиска. 

В этом фасете отражаются требования потребителей к технологиям пере-
работки исходной информации и, во многом, требования к производителю: его 
профессиональным и личным качествам. Уровень этих требований возрастает в 
соответствии с возрастанием сложности запроса. Книгу на абонементе приятнее 
получить из рук доброжелательного и внимательного библиотекаря, но, если 
осталась одна ночь перед экзаменом, то можно и не заметить его плохого на-
строения и раздраженности — забрать книгу и уйти. Однако если речь идет о 
подготовке аналитического обзора — то здесь доверие к личности исполнителя 
имеет принципиальное значение. 

Из потребительских требований к качеству исходного сырья — ин-
формации, вытекают такие аспекты, как критерии отбора и ресурсная база. 
Фасет «Ресурсная база» включает возможность использования при оказании 
услуги: 
♦ фонда и СПА учреждения, предоставляющего услугу (собственный фонд); 
♦ фонда и СПА ряда учреждений, привлеченных к подготовке информацион-

ной продукции; 
♦ совокупных информационных ресурсов региона и страны; 
♦ совокупных мировых информационных ресурсов; 
♦ личностного знания специалистов-экспертов, привлеченных к созданию ин-

формационной продукции. 
Фасет «Особенности поиска информации и критерии ее отбора» 

включает такие возможные методические приемы, как: 
♦ поиск и отбор с точки зрения соответствия тематики и хронологическим 

границам, заданным пользователем; 
♦ поиск с расширением первоначальных границ, заданных пользователем, т. е. 

с использованием родо-видовых и ассоциативных связей, установленных 
производителем услуг; 

♦ качественный отбор информации с использованием для этого сведений о 
предшествующей значимости документов (предполагает наличие списков 
ведущих авторов и авторских коллективов, организаций, стран, периодиче-



ских изданий, наиболее актуальных направлений разработки); 
♦ качественный отбор информации с привлечением для его осуществления 

специалистов-экспертов. 
Известно, что в любой сфере изготовление чего-либо по индивиду-

альному заказу требует больших временных и материальных затрат и обходит-
ся дороже. Для того чтобы учесть эту характеристику, информационной про-
дукции введен фасет «Основание для осуществления обслуживания», вклю-
чивший следующие признаки: 
♦ индивидуальные запросы пользователей; 
♦ повторяющиеся запросы (запросы аналогичного или близкого содержания, 

исходящие от разных пользователей, позволяющие тиражировать информа-
ционную продукцию, т. е. повторно или многократно использовать ее для 
обслуживания); 

♦ типовые запросы или меню (запросы, сформулированные обслуживающим 
учреждением: абонент имеет право выбора услуг из предложенного ассор-
тимента); 

♦ обслуживание по инициативе учреждения, предоставляющего услуги (вы-
званное значимостью той или иной проблематики, положительным предше-
ствующим опытом, желанием заявить о себе и т. д.). 

Для характеристики регулярности предоставления информационной про-
дукции предусмотрен фасет «Периодичность обслуживания», включающий 
следующие режимы: 
♦ разовый (режим запрос-ответ); 
♦ продолжающийся (передача информации по мере ее накопления); 
♦ текущий (обслуживание с определенной заранее оговоренной периодично-

стью). 
Этот фасет важен не только для характеристики информационной про-

дукции, но и для анализа результативности обслуживания. Интерес представля-
ет удельный вес текущего обслуживания в общем объеме работ; доля разовых 
запросов, переходящих затем в постоянные (режим продолжающегося или те-
кущего обслуживания, называющийся еще абонементным обслуживанием); 
контингент пользователей, обслуживаемых в различных режимах и его измене-
ние. 

Нельзя не отметить, что привычное понимание термина «режим об-
служивания» как синонима понятия «периодичность обслуживания» все чаще 
заменяется другим содержанием. Внедрение в практику обслуживания совре-
менных информационных технологий принесло новое наполнение понятия 
«режим» под которым все чаще понимается не периодичность, а «отложен-
ность» результата обслуживания. Поэтому фасет «Режим обслуживания» те-
перь предстает в новом наполнении: 
♦ обслуживание в режиме off-line; 
♦ обслуживание в режиме on-line (или обслуживание в режиме реального вре-

мени); 
♦ обслуживание в chat-режиме (обслуживание в режиме реального времени с 

предоставлением возможности непосредственного общения пользователя и 



информационного работника). 
Фасет «Место и способ предоставления информации» характеризует 

комфортность обслуживания. Обслуживание может осуществляться как в по-
мещении информационного учреждения, так и по месту работы или прожива-
ния абонента, а информация может передаваться в ходе личного общения, по 
телефону, по почте, с использованием электронных сетей связи и т. д. В качест-
ве носителя информации некоторые абоненты предпочитают традиционную 
бумажную форму, а некоторые — исключительно электронную, хотя большин-
ство придерживается золотой середины и хорошим тоном для информационно-
го учреждения считается передача готовой продукции в печатном виде с при-
ложением электронного носителя (дискеты, CD, DVD). 

Большое значение для повышения комфортности обслуживания имеют 
дополнительные услуги — возможность изготовления копий на ксероксе, ска-
нирование текста, возможность выполнения юридически заверенного перевода. 

Последние фасеты выделены исходя из необходимости характеристики 
информационной продукции с позиций соответствия требованиям потребите-
лей к условиям предоставления услуг. Аспекты характеристики информацион-
ной продукции представлены на схеме. 

Представляется, что предложенный набор аспектов характеристики по-
зволяет: 
♦ создавать документы, регламентирующие подготовку различных видов ин-

формационной продукции; 
♦ предлагать пользователям описание информационной продукции, дающей 

представление об их потребительских качествах; 
♦ определять качество и трудоемкость подготовки информационной продук-

ции, обосновывать их стоимость в случае предоставления платных услуг. 
 
Характер предоставляемых 
сведений 
 
 
 
 
 
 
 
 

- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 

Полный текст документа (документальное об-
служивание) 
Библиографическая информация (библиографи-
ческое обслуживание) 
Фактографическая информация (фактографиче-
ское обслуживание) 
Аналитическая информация 
(результаты информационных исследований) 
Консультации но самостоятельному поиску ин-
формации (консультационное обслуживание) 

Ресурсная база 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

- 
 
- 
 
- 
 
- 
- 

Фонд и СПА учреждения, предоставляющего 
услугу (собственный фонд) 
Фонд и СПА ряда учреждений, привлеченных к 
подготовке информационной продукции 
Совокупные информационные ресурсы региона 
и страны 
Совокупные мировые информационные ресурсы 
Личностное знание специалистов-экспертов, 
привлеченных к созданию информационной 
продукции 



Особенности поиска информации 
и критерии ее отбора 
 
 
 
 
 

- 
 
- 
 
- 
 
- 

Соответствие тематике и хронологическим гра-
ницам, заданным пользователем 
Использование родо-видовых и ассоциативных 
связей 
Качественный отбор на основании сведений о 
предшествующей значимости 
Качественный отбор специалистами-экспертами 

Основание для осуществления 
обслуживания 
 
 

- 
- 
- 
- 

Индивидуальные запросы пользователей 
Повторяющиеся запросы 
Типовые запросы или меню 
Инициативное обслуживание 

Периодичность обслуживания 
 
 
 
 

- 
- 
 
- 

Разовый (режим запрос-ответ) 
Продолжающийся (передача информации по ме-
ре ее накопления) 
Текущий (обслуживание с определенной перио-
дичностью) 

Режим обслуживания 
 
 

- 
- 
- 

Обслуживание в режиме off-line 
Обслуживание в режиме on-line 
Обслуживание в chat-режиме 

Место и способ предоставления 
информации 

- 
 
- 
 
- 

Помещение информационного учреждения, ме-
сто работы или проживания абонента 
Телефон, факс, e-mail, телекоммуникационные 
сети 
Печатная и электронные копии 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Глава 4. Рынок информационных 

продуктов и услуг 

4.1 Субъекты информационного рынка 

и цели их изучения 

В определении рынка информационных продуктов и услуг большинство авто-
ров в качестве основного признака выделяют совокупность экономических, 
правовых и организационных отношений, регулирующих их производство и 
потребление [20,45,84 и др.]. 

Отечественный информационный рынок начал формироваться в конце 80-
х гг. XX в. К особенностям его развития можно отнести тот факт, что библиоте-
ки, информационные центры и другие организации, исторически работающие в 
сфере подготовки и предоставления информационных продуктов и услуг, очень 
медленно и с большим трудом адаптировались к функционированию в новых 
экономических условиях. Пожалуй только в последние годы (т. е. в начале XXI 
в.) эти организации стали ощущать себя субъектами информационного рынка. 
Во многом такое положение объясняется размытостью границ информационно-
го рынка, что, в свою очередь, определяется отсутствием четкого понимания ис-
ходного термина «информация». Складывается парадоксальная ситуация: по 
количеству упоминаний на страницах периодических изданий термины «ин-
формация», «информатизация» и другие производные являются безусловными 
лидерами. Появляются новые словосочетания: информационные угрозы, ин-
формационные войны, информационная экология, информационное право и 
многие другие. На правительственном уровне разрабатываются многочислен-
ные доктрины и программы, призванные облегчить переход России к информа-
ционному обществу. Тем не менее отсутствует общепрофессиональное пони-
мание сущности информационной деятельности, диапазон которой простирает-
ся от написания рекламной статьи до ремонта компьютерной техники. 

В этой ситуации мы вынуждены вводить ограничения и очерчивать гра-
ницы информационного рынка производством и потреблением той информаци-
онной продукции, в основе которой лежит социальная информация, т. е. «отчу-
жденное знание». Деятельность же полиграфических предприятий, операторов 
сотовой и пейджинговой связи, Интернет-провайдеров, Саll-центров, компью-
терных магазинов и множества других организаций, обеспечивающих техниче-
скую поддержку информационной деятельности, отнесена к инфраструктуре 
информационного рынка. Для этих организаций, а также для фирм-
разработчиков информационных систем и программного обеспечения, для рек-
ламных агентств и студий WеЬ-дизайна библиотеки и информационные служ-
бы выступают в качестве потенциальных клиентов со всеми вытекающими из 
этого статуса правами и обязанностями. Надо отметить, что библиотеки пока не 
совсем уверенно чувствуют себя и в этом качестве, не всегда четко формулируя 



свои требования и условия. 
Основными субъектами информационного рынка выступают потребители 

(пользователи) и производители информационной продукции. Их изучение не-
обходимо для того, чтобы ориентироваться на информационном рынке, повы-
шать качество информационного обслуживания, рационально организовать 
собственную деятельность, а именно осуществлять: 
♦ выявление конкурентов и анализ предлагаемых ими информационных про-

дуктов и услуг; 
♦ поиск клиентов и потенциальных инвесторов; 
♦ нахождение деловых партнеров для подготовки дорогостоящих и трудоем-

ких информационных продуктов и услуг; 
♦ приобретение готовой информационной продукции, имеющейся на рынке 

(сегодня часто становится гораздо выгоднее приобрести готовую информа-
ционную продукцию, чем заниматься ее производством самостоятельно); 

♦ производство собственной конкурентоспособной информационной продук-
ции, соответствующей заявленной цене и качеству; 

♦ продвижение собственных информационных продуктов и услуг. 
Мы перечислили чисто практические (рациональные) причины не-

обходимости постоянного слежения за изменениями, происходящими на ин-
формационном рынке. Но нельзя не указать и психолого-социальные причины, 
связанные с проблемой профессиональной идентификации, с необходимостью 
ответа на вопрос — являются ли библиотеки и информационные службы (в том 
числе, работающие в рамках бюджетного финансирования), субъектами ин-
формационного рынка, какое место в его структуре занимают подготавливае-
мые ими информационные продукты и услуги. От ответа на этот вопрос зави-
сит будущее библиотек, информационных служб и их маркетинговая стратегия. 
 

4.2 Основные группы пользователей. 

Представление о «своих» и «сторонних» пользователях 

Существующие в нашей стране библиотеки и информационные службы весьма 
разнообразны. Их отличают: ведомственная подчиненность, период функцио-
нирования, объем и состав фонда, уровень автоматизации, штат сотрудников и 
множество других трудно сопоставимых факторов. Как следствие, при знаком-
стве с успешным опытом работы коллег можно успокоить себя мыслью: «Но 
ведь у нас совсем другие условия» — и это всегда будет правдой. 

В действительности же главным различием, накладывающим отпечаток 
на всю дальнейшую деятельность, является организационное отношение поль-
зователей к библиотеке или информационной службе. Как следствие, выделяет-
ся понятие «своих» и «сторонних» пользователей. Такое разделение зависит от 
того, является ли библиотека юридическим лицом, самостоятельно определяю-
щим свою маркетинговую стратегию, или она входит в структуру предприятия. 
Эта исходная точка является определяющей для всей дальнейшей организации 
информационного обслуживания: выбора методов изучения информационных 



потребностей, анализа ситуации обслуживания, определения номенклатуры 
информационной продукции, условий ее предоставления (определения стоимо-
сти), выбора инструментов продвижения информационных продуктов и услуг, 
анализа эффективности собственной деятельности. 

Для библиотек и информационных служб, являющихся структурным 
подразделением учреждений (школьные и вузовские библиотеки, службы ин-
формации предприятий и др.) «своими» потребителями будут сотрудники уч-
реждения. На изучение их информационных потребностей направлена исследо-
вательская деятельность библиотеки, на них ориентированы разрабатываемые 
информационные продукты и услуги, их удовлетворенность выступает в каче-
стве критерия эффективности работы. На протяжении многих лет «свои» по-
требители оставались и единственными. В настоящее время все большее число 
подобных информационных служб выходит на внешний рынок, принимая уча-
стие в информационном обслуживании «сторонних» потребителей. 

Для библиотек, являющихся самостоятельным юридическим лицом, по-
нятие «своих» потребителей более расплывчато, причем с ростом конкуренции 
на информационном рынке начинается борьба за «своего» потребителя. Поэто-
му для каждого информационного учреждения принципиально важным являет-
ся определение характеристик, способствующих идентификации пользователей 
информационной продукции. 

Пользователи информационных продуктов и услуг могут быть оха-
рактеризованы с помощью самых разнообразных аспектов. Большинство из них 
в классическом маркетинге известны как критерии сегментации, но некоторые 
специфичны именно для информационного рынка. Рассмотрим основные из 
них. 

Библиотеки и информационные службы достаточно жестко ориен-
тированы на правовой статус потребителей, то есть на обслуживание юридиче-
ских или физических лиц. Для коммерческих информационных агентств физи-
ческие лица практически не представляют интереса в качестве потребительско-
го сегмента. Они ищут своих клиентов среди юридических лиц, ориентируясь 
при этом на такой аспект характеристики, как «весомость» (привлекательность, 
платежеспособность) заказчика информационной продукции. Исходя из этого 
аспекта, в качестве потребителей выделяют: предприятия бюджетной сферы; 
государственные управленческие (правительственные) структуры; представи-
тельства иностранных государств (консульства, культурные центры и др.); фир-
мы с участием иностранного капитала; крупные коммерческие структуры; 
фирмы малого и среднего бизнеса и т. д. 

Каждая из этих групп потребителей (каждый из этих сегментов) предъяв-
ляют свои специфические требования к информационной продукции. Крупные 
коммерческие структуры могут выступать заказчиками эксклюзивных дорого-
стоящих услуг (консалтинг, маркетинговые исследования, инкассо). И, как 
следствие, у информационной фирмы может быть лишь несколько, но солид-
ных и постоянных клиентов. На предприятия бюджетной сферы, фирмы малого 
и среднего бизнеса рассчитаны информационные продукты, выпускаемые 
большим тиражом, например, справочные издания. 



В маркетинге с точки зрения целей приобретения различают: отдельных лиц, 
приобретающих информационные продукты и услуги для личного потребления 
и образующих потребительский рынок; лица и организации, приобретающие 
информационную продукцию для использования при производстве других то-
варов или услуг, — рынок товаров производственного назначения; лица и орга-
низации, приобретающие информационную продукцию для перепродажи дру-
гим потребителям с выгодой для себя, — рынок промежуточных продавцов; 
организации федерального правительства и местные органы управления, при-
обретающие информационные продукты и услуги для выполнения своих ос-
новных функций но отправлению власти или для перераспределения, — рынок 
государственных учреждений. 

В информационно-библиотечной деятельности традиционно выделялись 
следующие цели обращения потребителей к информации: для использования ее 
в профессиональной деятельности (управление, предпринимательство, НИР, 
ОКР, производство); в образовании; для осуществления досуговой (любитель-
ской) деятельности; в быту. 

Специализация происходит и по тематике запросов пользователей, на-
пример, естественные науки, техника, медицина, сельское хозяйство, экология, 
право, финансы и статистика и др. В соответствии с этими основными направ-
лениями и профилируется работа библиотек и информационных агентств. 

Любая сфера сервиса глубоко и всесторонне изучает социально-пси-
хологические особенности своих клиентов, их поведенческие характеристики. 
Для библиотек и информационных служб важны такие демографические харак-
теристики пользователей, как возраст, пол, род занятий, образовательный уро-
вень, уровень доходов. Чрезвычайно существенны и признаки, характеризую-
щие уровень информационной культуры людей, хотя их выявление сопряжено 
со значительными трудностями. Об информационной компетентности пользо-
вателей судят по частоте и регулярности их обращения в библиотеку или служ-
бу информации, осведомленности об ассортименте предлагаемых услуг, ориен-
тации в совокупных информационных ресурсах. Исходя из этого различают 
следующие группы: 
♦ информационно-активные, осведомленные пользователи, имеющие привер-

женность к определенным услугам или организациям, их предлагающим; 
♦ информационно-активные пользователи, обращающиеся в силу разных при-

чин к услугам многих библиотек (информационных агентств) и не предпо-
читающих каких-либо из них; 

♦ нерегулярные пользователи, слабо ориентирующиеся в совокупных инфор-
мационных ресурсах; 

♦ начинающие пользователи, обладающие потенциалом стать в дальнейшем 
информационно-активными. 

Параллельно с активностью спроса всегда изучается его платежеспо-
собность (применительно как к юридическим, так и физическим лицам). На 
первый взгляд может показаться, что эта характеристика существенна прежде 
всего для учреждений сферы информационного бизнеса — различных инфор-
мационно-аналитических, маркетинговых, консалтинговых и других агентств. 



На самом же деле это не так: информационно-активные неплатежеспособные 
группы населения являются основным контингентом обслуживания универ-
сальных научных и публичных библиотек. Федеральные и региональные власт-
ные структуры ориентированы на создание условий для информационной под-
держки предприятий малого и среднего бизнеса, создавая для этого специаль-
ные центры или субсидируя существующие. Поэтому платежеспособность раз-
личных групп населения изучается всеми производителями услуг: одними — 
для нахождения клиентов, другими — для обеспечения доступности ин-
формации для социально-незащищенных категорий пользователей. 

 
 
Сочетание аспектов характеристики пользователей позволяет дать их многомерное описание. 
Так, например, речь может идти о юридическом лице (предприятии малого бизнеса) специализи-
рующемся на производстве чугунных оград и приобретающем исходную информацию для ис-
пользования ее при разработке и производстве собственных товаров (тех самых чугунных ог-
рад). Цели обращения к информации будут деловыми, профессиональными, тематика инфор-
мационных запросов связана с производством чугуна (т. е. научно-техническая информация), 
но предприятию малого бизнеса не обойтись и без правовой, финансовой, экологической, эко-
номической (конъюнктурно-коммерческой) информации. От имени предприятия заказчиком ин-
формационных продуктов и услуг будет выступать конкретный человек (или группа людей), что 
вносит в процесс обслуживания личностный аспект. Так, это может быть директор по маркетин-
гу, мужчина 35 лет, с высшим образованием, с высоким уровнем информационной культуры, 
умеренный потребитель со средней степенью приверженности к данной библиотеке или информа-
ционно-аналитическому центру, стремящийся получить от них услуги, сочетающие в себе качест-
во и экономию. 

 
 

Далее, выделяя общие черты у отдельных пользователей, информа-
ционное учреждение начинает узнавать «своего клиента» на информационном 
рынке. Последнее чрезвычайно важно, поскольку функционирование в услови-
ях ограниченных ресурсов настойчиво требует не распылять усилия, а концен-
трировать их на обслуживании тех групп населения, которые дают максималь-
ный социальный или экономический эффект. 

Таким образом, используя многоаспектный подход, библиотека или ин-
формационная служба может всесторонне описать потребительский сегмент, 
выделенный в качестве приоритетного при организации информационного об-
служивания; осуществлять мониторинг, слежение за изменениями групп поль-
зователей; прогнозировать появление новых информационных потребностей; 
разрабатывать и продвигать информационную продукцию с учетом потреби-
тельских требований именно данного сегмента. 
 

4.3 Производители информационной продукции 

На протяжении десятилетий в обществе существовало устойчивое мнение, что 
организациями, осуществляющими информационное обслуживание, традици-
онно являются библиотеки и информационные службы. В них и обращались 
потребители, сталкиваясь с необходимостью получения информации. Библио-



текари и информационные работники также знали, что профессиональную по-
мощь они могут получить именно у своих коллег, работающих в библиотеках и 
органах научно-технической информации разных уровней и ведомственной 
подчиненности. 

Сейчас ситуация кардинально изменилась, что связано с возрастанием 
роли информации в современном обществе, повышением спроса на нее, осоз-
нанием коммерческой выгоды от ее продажи и расширением ассортимента ин-
формационной продукции. Как следствие, на информационном рынке работает 
большое количество самых разнообразных организаций, предлагающих широ-
кий спектр информационных продуктов и услуг. 

Ни одна библиотека или информационная служба не существует вне ин-
формационного рынка. С той или иной регулярностью ее сотрудники сталки-
ваются с необходимостью приобретения готовой информационной продукции. 
Наиболее традиционным направлением является покупка литературы при ком-
плектовании фонда. Все чаще возникает проблема приобретения баз данных, 
программного обеспечения. Реже, но зато очень остро (сопровождаясь словами 
руководства: «Достаньте хоть из под земли») встает проблема приобретения 
аналитической продукции. Как ни парадоксально, в этих ситуациях основной 
проблемой является не отсутствие финансовых средств (термин «приобрете-
ние» допускает не только покупку, но и альтернативные условия — обмен, да-
рение, предоставление демонстрационных версий и др.), а проблема отбора ка-
чественного товара. 

Общеизвестно, что качество любой продукции напрямую зависит от про-
изводителя: его профессионализма, ресурсной базы, опыта работы и множества 
других факторов. Для информационной продукции эта зависимость имеет осо-
бое значение. Таким образом, при приобретении готовой информационной 
продукции библиотеки и информационные службы встают перед проблемой 
выбора не столько самой продукции, сколько ее производителя. Поэтому изу-
чение основных «игроков» на информационном рынке становится неотъемле-
мой частью профессиональной информационной деятельности. 

Для этого требуется характеристика их деятельности с различных пози-
ций. В качестве базового аспекта анализа выступает направление деятельности, 
результатом которой является создание информационных продуктов и услуг. 

Организации, действующие на информационном рынке в качестве произ-
водителей, можно объединить по профилю основной деятельности в сле-
дующие группы: 
♦  центры — создатели первичных документов, информационной продукции, 

отсутствовавшей ранее в первичном информационном потоке (вузы, НИИ, 
издательства, фирмы разработчики программного обеспечения, студии ШеЬ-
дизайна и др.); 

♦ центры — накопители информационных ресурсов, генераторы баз данных 
(яркими примерами организаций, создающих библиографические базы дан-
ных, являются ВИНИТИ, ИНИОН, РКП; организаций, подготавливающих 
фактографические базы данных: «Интернорд Компасе», информационный 
коммерческий центр «Внешняя связь», компания «СИ.ПИ.Уай. Уеллоу Пей-



джес Ли-митед»; организаций, специализирующихся на подготовке пол-
нотекстовых баз данных: информационно-правовой консорциум «Кодекс» и 
др.); 

♦ центры — держатели (хранители) информационных ресурсов (библиотеки, 
музеи, архивы); 

♦ центры, осуществляющие аналитическую обработку информационных ре-
сурсов по запросам конечных потребителей (информационно-аналитические 
и маркетинговые агентства). 

Предложенная схема является открытой, постоянно обновляющейся в хо-
де изменений, происходящих на информационном рынке. Часто бывает трудно 
выделить основной профиль деятельности, так как в реальной жизни организа-
ции работают по нескольким направлениям. Так, библиотеки осуществляют 
хранение информационных ресурсов, предоставляют потребителям доступ к 
ним и осуществляют на их базе подготовку новой информационной продукции. 
Важным аспектом характеристики является форма собственности организа-
ций, так как обычно она определяет условия предоставления услуг, а в ряде 
случаев и их качество. 

Сфера влияния организации также является значимым признаком, по-
скольку косвенно может свидетельствовать об объеме и надежности информа-
ционных ресурсов, используемых для подготовки информационных продуктов 
и услуг. Можно выделить: 
♦ организации, являющиеся представительствами международных корпораций 

(Дан энд Брэдстрит D&В; Creditreform; COFACE-IGK HOLDING AG; STN 
International); 

♦ организации всероссийского уровня, например, ВИНИТИ, РКП, ИНИОН; 
♦ организации регионального уровня: например, СпбЦНТИ, Центр деловой и 

правовой информации ЦГПБ им. В.В. Маяковского; 
♦ организации низового уровня, являющиеся структурными подразделениями 

каких-либо учреждений, например, отдел справки и информации газеты «Де-
ловой Петербург», информационный центр Ленинградской ассоциации 
строительно-проектных организаций. 

Важно выяснить, носит ли деятельность организации универсальный ха-
рактер или она специализируется на обслуживании какой-либо тематической 
области (например, в области научно-технической, медицинской или правовой 
информации). В определенной степени о качестве информационных продуктов 
и услуг, о широте их ассортимента свидетельствуют и такие сведения, как чис-
ленность сотрудников (в информационных фирмах может работать от трех до 
нескольких сот человек); период работы на информационном рынке (боль-
шинство фирм информационного бизнеса возникло в середине 90-х гг. Крупные 
государственные учреждения были созданы еще в 1930-1940 гг., многие биб-
лиотеки насчитывают не одно столетие своего существования). 

Аспекты характеристики производителей информационной продукции 
представлены на схеме: 
 
 



Профиль основной деятельности 
 

♦ Центры — создатели нового знания 
♦ Центры — накопители информационных 

ресурсов 
♦ Центры — хранители (держатели) инфор-

мационных ресурсов 
♦ Центры, осуществляющие аналитическую 

~ обработку ИР по запросам конечных 
пользователей 

 
Форма собственности ♦ Государственная 

♦ Частная ОАО, ЗАО, ИП 
 

Сфера/уровень влияния 
 

♦ Международный 
♦ Всероссийский 
♦ Региональный 
♦ Низовой 
 

Отраслевая/тематическая 
специализация 
 

♦ Универсальные 
♦ Специализированные 
 

Численность сотрудников ♦ От 3 до 10 
♦ От 10 до 30 
♦ Более 30 
 

Период работы на информационном 
рынке (время создания) 

♦ До 1987 г. 
♦ С 1987 до 2000 г. 
♦ После 2000 г. 

 
Сочетание предложенных аспектов позволяет охарактеризовать про-

изводителей информационной продукции. 
 

 
Так, например, компания «COFACE-IGK Санкт-Петербург» (до 2002 г. IGK-Group ) является 
дочерней структурой международного информационного холдинга — COFACE-IGK 
GROUP, который был основан в 1993 г. немецкой компанией IGK BUSSINES 
INFORMATION HOLDING AG. 
С 2001 г. основным учредителем является фирма COFACE, созданная во Франции в 1946 г. 
для страхования внешнеторговых рисков. В настоящее время компания представлена 22 ре-
гиональными офисами (численность персонала около 3 000 человек). Компанией COFACE 
созданы две глобальные международные сети Credit-Alliance и Info-Alliance, использование 
которых позволяет получить оперативный доступ к бизнес-информации практически по лю-
бой стране мира. 
Основными услугами агентства «COFACE-IGK - Санкт-Петербург» являются: 
• бизнес-отчеты по зарубежным и российским компаниям; 
• консультации по внешнеэкономической деятельности; 
• маркетинговые исследования; 
• анализ внешнеэкономической деятельности; 
• взыскание дебиторской задолженности; 
• мониторинг прессы. 

 
 



Изучение деятельности различных организаций, представляющих свою про-
дукцию на информационном рынке, необходимо еще и потому, что часть под-
готавливаемых ими ресурсов доступна через Интернет. Это, например, библио-
графические базы данных ИНИОН (www.inion.ru). Часть описаний статей и 
книг снабжена ссылками на полные тексты источников из электронного храни-
лища ИНИОН и из электронных издательств (электронные журналы изда-
тельств Elsevier и Kluwer из Научной электронной библиотеки). 

Большой массив профессиональной информации сосредоточен в элек-
тронной библиотеке на сайте ГПНТБ России (http://ellib.gpntb.ru). Представлены 
следующие издания: 
♦ пол нетекстовая электронная версия журнала « Научные и технические биб-

лиотеки» за 2003 г. (архив за 2002-1996 гг. доступен по адресу 
http://gpntb.ru/win/ntb/); 

♦ Проблемы рыночной экономики: Библиографический указатель. 2003 г. Ал-
горитмы и программы: Указатель. 2003 г. 

♦ Указатель литературы по научно-технической информации и биб-
лиотековедению. 2003 г. 

♦ Материалы международной конференции «Крым»; 
♦ Мир бизнеса: Ретроспективный библиографический указатель (1997-2001 

гг.). 
По адресу http://gpntb.ru/win/ellib/index.html доступны архивные версии 

этих изданий, а также справочное издание «Кто есть кто в библиотечно-
информационной сфере России и СНГ», полнотекстовая версия сборника науч-
ных трудов ГПНТБ России, Путеводитель по фондам научно-технических биб-
лиотек России, информация о международных мероприятиях (конференциях, 
семинарах по информационно-библиотечной деятельности) и другие материа-
лы. 

Полнотекстовая версия журнала «Информационные ресурсы России» 
(1995-2003 гг.) размещена по адресу http://kcnti.ru/irr/. 

На сайте ВИНИТИ (http://www.viniti.ru/pro_magazine.html) представлен 
выполненный в формате .gif полнотекстовой архив статей журнала «Научно-
техническая информация» за 1997-2002 гг. (сер. 1,2). 

Активно работают на информационном рынке коммерческие агентства, 
часть ресурсов которых также представлена в открытом доступе. Так, агентство 
«Информационные ресурсы» является разработчиком общероссийского проекта 
«Российский судостроительный портал» (www.shipbuilding.ru). На сайте пред-
ставлена следующая информация: 
♦ зарубежные компании. Возможен поиск по названию, профилю деятельно-

сти (оборудование, яхты и боты, судоверфи, брокеры и агенты). Даны ссыл-
ки на сайты компаний. По состоянию на ноябрь 2003 г. в базу внесены дан-
ные более чем о двух тысячах компаний; 

♦ отечественные предприятия (судостроение, судоремонт, научные организа-
ции, оборудование, материалы, услуги). Приведены фирменные досье или 
ссылки на сайты. Собраны сведения о 895 предприятиях; 

♦ биографическая информация; 



♦ предложения о купле-продаже оборудования, технологий, материалов; 
♦ публикации: полные тексты статей из СМИ и профессиональной печати; об-

зоры; интервью; информация о книгах, справочниках, журналах, CD-ROM 
(аннотация, оглавление, фото обложки, условия приобретения, ссылки на 
сайты издателей) и другая информация (стихи и проза); технологии (иссле-
дования, судостроение, судоремонт). 

Информационное агентство «Бинк» является координатором проекта 
«Инфорс» (www.infors.ru). На сервере в режиме свободного доступа размещена 
база данных российских предприятий, включающая (по состоянию на ноябрь 
2003 г.) сведения более чем о 3 000 000 предприятиях страны. В базе отражены 
следующие сведения: название предприятия, государственные регистрацион-
ные коды, адреса и средства связи, фамилии руководителей и других лиц для 
контактов, номенклатура реализуемых товаров и услуг, прайс-листы на про-
дукцию, фото-каталоги товаров, пресс-релизы предприятий. Работает специ-
альный сервис, позволяющий пользователям бесплатно «скачать» информацию 
на свой персональный компьютер в виде базы данных. 

Многие информационные компании, работающие на коммерческой осно-
ве, размещают на своих страницах образцы продукции — аналитические обзо-
ры, отчеты о маркетинговых исследованиях, бизнес-справки и др. Эти материа-
лы могут быть использованы библиотеками и информационными службами как 
образцы для разработки плана-макета собственной продукции. В качестве при-
мера приведем информационный портал «Национальное кредитное бюро» 
(www.creditnet.ru), который предлагает доступ к информации о финансовом со-
стоянии, юридическом статусе, платежах, деловой репутации российских ком-
паний и содержит образцы информационной продукции. 

Подготовкой информационной продукции сегодня занимаются не только 
собственно информационные учреждения (например, территориальные и от-
раслевые ЦНТИ, информационно-аналитические агентства), но и организации, 
для которых она является лишь побочным (вторичным) результатом основной 
деятельности. 

Так, например, газета «Деловой Петербург» выпускает серию прило-
жений «Бизнес Без Проблем», в которую входят такие издания, как бюллетень 
«Строительные вести», содержащий информацию о строительных объектах 
Санкт-Петербурга и Ленинградской области; бюллетень «Бухгалтерские вести», 
освещающий вопросы бухгалтерского учета и налогообложения; журнал для 
менеджеров но персоналу и руководителей отделов кадров «Персонал»; энцик-
лопедическое издание, ориентированное на руководителей отделов сбыта 
«Продажи. Руководство продавца и менеджера». Служба справки и информа-
ции газеты «Деловой Петербург» на основе архива газет обеспечивает доступ к 
адресно-фактографической информации, к балансам ведущих предприятий го-
рода, а также позволяет воспользоваться фотобанком газеты. В 2002 г. газетой 
выпущено новое информационное издание «Листинги крупнейших предпри-
ятий Петербурга», содержащее информацию о более чем 300 предприятиях. В 
табличной форме по каждой отрасли представлены различные данные: от коли-
чества служащих в той или иной компании до оборотов и объемов произведенной 



продукции. Для полноты картины «Листинги» дополнены «Путеводителем по соб-
ственникам». Планируется ежегодное обновление издания. 
Непрерывно возрастает количество как специализированных, так и универсальных 
телефонных справочных служб, которые наряду с традиционными адресными 
справками начинают предлагать аналитические обзоры и другие услуги, связанные 
с маркетинговыми исследованиями товарных рынков. 

Приведены лишь отдельные примеры, иллюстрирующие деятельность органи-
заций, предоставляющих свою продукцию на информационном рынке. Монито-
ринг деятельности участников информационного рынка позволяет выделить те на-
правления информационного обслуживания, которые получили наибольшее рас-
пространение. Обращает на себя внимание тот факт, что практически в каждом из 
них представлены библиотеки и информационные службы. 
 

Направления 
деятельности 

Организации, предоставляющие 
информационные продукты и услуги 

Создание первичных документов 
 

Вузы, НИИ, издательства, редакции средств 
массовой"информации и др.  

Формирование информационных ресурсов, 
генерирование баз данных 
 
 
 

Всероссийские / центральные / отраслевые 
информационные центры, библиотеки, ин-
формационно-аналитические агентства, теле-
фонные справочные службы, агентства ново-
стей   и др. 

Предоставление первоисточников 
 

Книжные магазины, библиотеки, информаци-
онные службы, архивы и др.  

Библиографический поиск и аналитико-
синтетическая переработка информации  

Библиотеки, информационные службы и др. 
 

Фактографический поиск и аналитико-
синтетическая переработка информации 
 
 
 

Информационно-аналитические агентства, 
библиотеки, телефонные справочные службы, 
агентства новостей, торгово-промышленные 
палаты, информационные отделы фирм (бан-
ков, редакций СМИ) и др.  

Аналитико-коммуникативная деятельность 
 
 

Рекламные агентства, PR-студии, выставоч-
ные комплексы, библиотеки, информацион-
ные службы и др.  

Аналитико-консультационная деятельность, 
в том числе маркетинговые исследования, 
Internet-маркетинг, информационное сопро-
вождение бизнеса 

Информационно-аналитические агентства, 
консалтинговые фирмы, маркетинговые 
агентства и др. 
 

Библиографические исследования  Вузы, НИИ, научные библиотеки 
Патентные исследования Патентные   и юридические службы 
Разработка информационных систем (ИС) и 
программного обеспечения (ПО) 

Фирмы-разработчики ИС и ПО 

 
 
 



4.4 Пути изучения товарно-фирменной структуры 

информационного рынка 

Изучение «своего» рынка — необходимое условие жизнедеятельности любого 
предприятия, так как только зная особенности и интенсивность спроса-
предложения, можно обоснованно строить собственную стратегию поведения. Для 
библиотек и служб информации изучение «своего» рынка несет дополнительную 
нагрузку и позволяет не только определять направления деятельности, выбирать 
деловых партнеров, но и создавать новый информационный продукт — путеводи-
тели по информационным ресурсам региона или отрасли. Как только оказывают-
ся сформированными подобные базы данных (картотеки) и обеспечивается их ак-
туализация, библиотеки начинают выполнять диспетчерские функции, содейст-
вуя усилению взаимодействия на информационном рынке. В качестве положи-
тельного примера можно привести работу многих областных научных библиотек, 
систематически выявляющих и обновляющих сведения об информационных учре-
ждениях своего региона. В Санкт-Петербурге этим занимается Центр деловой и 
правовой информации ЦГПБ им. В. В. Маяковского, который не только осуще-
ствляет информационное обслуживание, но и занимается изучением рынка ин-
формационных продуктов и услуг Санкт-Петербурга, организует и проводит науч-
но-практические конференции и семинары, посвященные актуальным проблемам 
информационного обслуживания, современному состоянию и перспективам разви-
тия рынка деловой информации Санкт-Петербурга. Центр деловой и правовой ин-
формации ЦГПБ имени В. В. Маяковского стал инициатором организации и про-
ведения в 1998 г. первой в городе международной выставки «Деловая информация: 
ярмарка информационных ресурсов и услуг Санкт-Петербурга», ставшей в даль-
нейшем ежегодной. По материалам выставки издается справочное издание. Кроме 
того, сведения (адрес, телефон, е-mail, Web-адрес, перечень услуг) об информацион-
ных фирмах размещены в электронном путеводителе «Информационные фирмы 
Санкт-Петербурга на сайте Центральной городской библиотеки им. В.В. Маяковско-
го (www.pl.spb.ru) в разделе «Internet-ресурсы». 

Учитывая безусловную значимость этого направления деятельности, мы со-
чли целесообразным охарактеризовать основные этапы ее осуществления. 

Для изучения информационного рынка проводятся маркетинговые исследо-
вания. Все составляющие любых рынков, а информационного особенно, имеют 
тенденцию к быстрым изменениям. Это проявляется в появлении новых производи-
телей информационной продукции или расширении направлений деятельности 
существующих, изменении спроса и предложения. Необходимость в проведе-
нии маркетинговых исследований возникает тогда, когда организация осознает 
необходимость разработки стратегии собственного поведения, а также создания 
нового информационного продукта, обеспечивающего библиотекам или инфор-
мационным службам возможность выполнять диспетчерские функции. Марке-
тинговые исследования осуществляются по следующим этапам: 
 

http://www.pl.spb.ru/


 

Определение 
целей 

исследования 

Отбор 
источников 
информации 

Сбор 
информации 

Анализ 
собранной  
информации 

Предоставление 
полученных 
результатов 

 
Рассмотрим каждый из этапов: 
Целями маркетингового исследования могут быть: 

♦ разработка стратегии собственного поведения; 
♦ создание нового информационного продукта, обеспечивающего библиоте-

кам или информационным службам возможность выполнять диспетчерские 
функции. 

Чаще всего в ходе исследования реализуются обе цели. Изучению подле-
жат: 
♦ потребители информации (сегментация потребителей, исследование их по-

ведения на информационном рынке); 
♦ товарно-фирменная структура рынка (изучение деятельности конкурентов; 

выявление и анализ информационных продуктов и услуг, представленных на 
рынке); 

♦ «ниши» рынка — области деятельности, в которых библиотека или инфор-
мационная служба имеют лучшие возможности (в сравнении с потенциаль-
ными конкурентами) по реализации своих информационных продуктов и ус-
луг; 

♦ направления рекламной деятельности; т. е. определение наиболее эффектив-
ных способов продвижения товаров на информационном рынке. 

Цели формулируются предельно конкретно, поскольку хорошо оп-
ределенная проблема — это уже полпути к ее решению. Цели исследования мо-
гут быть: 
♦ описательными, т. е. предусматривать описание определенных явлений (на-

пример, описание деятельности организаций — производителей информа-
ционной продукции); 

♦ поисковыми, т. е. предусматривать сбор каких-то предварительных данных, 
проливающих свет на проблему и помогающих выработать гипотезу (на-
пример, выявление ниши на информационном рынке с целью ее последую-
щего занятия или сравнительная оценка качества информационной продук-
ции, предоставляемой различными учреждениями); 

♦ экспериментальными, т. е. предусматривать проверку гипотезы (например, 
вызовет ли снижение цены на пресс-клиппинг на 15% увеличение числа 
подписчиков на 25%). 

Для выявления организаций — производителей информационной про-
дукции и анализа товарно-фирменной структуры информационного рынка, раз-
рабатывается соответствующий инструментарий, т. е. определяется перечень 
сведений, достаточных для многоаспектной характеристики организаций. 

Традиционно эти сведения разделяются на два блока: адресные сведения 
и сведения о деятельности. В первый блок включаются: 
♦ название организации; 
♦ форма собственности, регистрационные данные, учредители, уставной капи-



тал; 
♦ контактные данные (адрес: почтовый (юридический и фактический), элек-

тронный адрес, телефон, факс); 
♦ сведения о первых лицах или лицах для контактов; 
♦ банковские реквизиты и пр. 

Во второй блок включаются сведения, помогающие сформировать пред-
ставление о деятельности фирмы. Это: 
♦ сведения о производимых товарах и услугах и условиях их предоставления; 
♦ сведения об основных клиентах, партнерах, инвесторах; 
♦ финансовые показатели деятельности фирмы; 
♦ сведения, характеризующие репутацию фирмы (кредитная история, участие 

в судебных тяжбах, поддержка некоммерческих проектов, благотворитель-
ные акции); 

♦ прочие сведения. 
Надо отметить, что перечисленные сведения содержат в себе как явную, 

так и неявную информацию, позволяющую составить дополнительное пред-
ставление об организации. Так, например, в качестве явной информации высту-
пают адресные данные. Одновременно их анализ позволяет сделать вывод о 
коммуникативной стратегии фирмы, а порой и об ее финансовом положении 
(расположение офиса в престижном районе, наличие современных средств свя-
зи, доменное имя Интернет-сайта, использование платного электронного адреса 
и др.), т. е. получить неявную информацию. Действительно, вряд ли стоит 
иметь дело с организацией, указывающей в качестве адресных данных лишь 
номер абонентского ящика. 

Количество аспектов и их формулировка зависят от целей конкретного 
исследования и глубины интереса к деятельности информационных фирм. Не-
обходимо соблюдать только одно условие: итоговая схема, по которой будет 
собираться информация в процессе маркетингового исследования, является 
единой для всех выявленных организаций. 

Таким образом, на первом этапе маркетингового исследования опре-
деляются наиболее значимые аспекты, позволяющие дать многомерную харак-
теристику фирмы — производителя информационной продукции. 

На втором этапе проводится отбор источников информации. При прове-
дении маркетингового исследования используются два вида данных: первичные 
и вторичные. Сразу оговоримся, что в библиографо-ведении и маркетинге при-
нято различное понимание этих терминов. В маркетинге под вторичными 
(главным образом опубликованными) данными подразумеваются сведения, ко-
торые уже имеются в информационном потоке, будучи собранными для какой-
либо другой цели. Первичные (оригинальные) данные — это сведения, отсутст-
вовавшие ранее в информационном потоке и собираемые для целей конкретно-
го исследования непосредственно самим исследователем или сотрудником мар-
кетингового отдела. 

Исследование обычно начинается со сбора вторичных данных. Источники 
вторичных данных традиционно разделяются на внутренние, т. е. документы 
фирмы — производителя информационной продукции, создаваемые для собст-



венного использования, и внешние. Очевидна ценность, но одновременно и ма-
лодоступность внутренних источников информации. К ним относятся: стати-
стическая и бухгалтерская отчетность, результаты внутренних исследований, 
акты ревизий, проверок, кадровая документация и так далее. Как правило, эта 
информация составляет коммерческую тайну предприятия, а ее источники от-
носятся к категории ограниченного доступа. Лишь часть из них представлена в 
открытой печати. Например, в соответствии с Федеральным законом «Об ак-
ционерных обществах» (статьи 47-49) они должны публиковать ежегодные фи-
нансовые отчеты о своей деятельности не позднее 1 мая следующего за отчет-
ным года. Отметим, что за рубежом ежегодные отчеты публикуют учреждения 
любой формы собственности и сферы деятельности, включая библиотеки. От-
метим и еще один небезынтересный факт: до революции многие библиотеки, 
включая небольшие провинциальные, также публиковали подобные материа-
лы*. 

Руководством ряда российских библиотек осознается важность такой 
практики заявления о себе. В качестве доказательства можно сослаться на еже-
годные отчеты, публикуемые РНБ, Брянской областной научной библиотекой 
(содержит сводные сведения о всех публичных библиотеках области), ЦБС Мо-
сковского района Санкт-Петербурга или научной библиотеки Санкт-
Петербургского государственного университета эконохмики и финансов. 

Однако, конечно, при изучении информационного рынка ведущая роль 
принадлежит внешним источникам. 

Информационно емкими источниками информации о деятельности орга-
низаций традиционно являются разнообразные справочные издания, представ-
ленные как в печатной, так и в электронной форме. Среди них адресно-
фирменные и товарно-фирменные справочники и базы данных. Различие между 
ними проявляется в степени подробности сведений о фирме или товаре и поис-
ковыми возможностями: в базах данных поиск можно осуществлять по любому 
формализованному признаку в печатных версиях справочников материал рас-
положен по ведущему признаку. В качестве примера приведем завоевавшие 
широкую известность справочники «Желтые страницы», «KOMPASS», «Биз-
нес-карта» и другие издания, содержащие сведения и об организациях, специа-
лизирующихся в области информационного обслуживания. Так, по классифика-
тору, используемому в справочных изданиях KOMPASS, эти организации мож-
но найти в разделах: 

♦ 8110000 Исследование рынка (услуги); 
♦ 8990000 Библиотеки и архивы. 

Принципиально важные сведения (о факте государственной регистрации, 
наличии лицензий и др.), влияющие на оценку надежности организации, можно 
получить из баз данных официальных органов. 
Особый интерес представляют биографические справочники, доступные как в 
традиционном, так и в электронном вариантах, например, справочник «Кто есть 

                                                           
* См., например, «Отчет Иванов-Вознесенской общественной публичной библиотеки за 1914 
г. — Владимир: Типография губернского правления, 1916. — 40 с. 



кто в библиотечно-информационном мире России и СНГ», подготовленный 
ГПНТБ (www.gpntb.ru). На сервере «Личности Петербурга» (www.ceo.spb.ru), 
созданном по инициативе администрации при организационной, технической и 
информационной поддержке агентства «Информационные ресурсы» и Регио-
нального общественного культурно-просветительного Балтийского фонда, 
представлены сведения о директоре РНБ, президенте Российской библиотечной 
ассоциации В. Н. Зайцеве, директоре БАН В. П. Леонове, директоре ЦГПБ име-
ни В. В. Маяковского, президенте Петербургского библиотечного общества 3. 
В. Чаловой и директорах других библиотек. 

Подробные сведения о деятельности организаций информационной сфе-
ры содержатся в источниках, подготавливаемых ими самостоятельно. Это Web-
сайты и рекламная информация фирм. На сегодняшний день в Интернете дос-
таточно репрезентативно представлены библиотеки, информационные центры и 
коммерческие информационные фирмы. Их адреса можно найти как в печатных 
изданиях (например, [92, 116]), так и в Интернете — на сайтах библиотек, на-
пример ГПНТБ в разделе «Библиотеки в Интернете» (www.gpntb.ru), корпора-
тивных библиотечных систем (www.ruslan.ru:8081/rus/consortium), тематиче-
ских порталов (www.library.ru) и в других источниках. 

Источником информации о деятельности учреждений информационной 
сферы являются средства массовой информации и профессиональная печать. Из 
этих источников можно получить подробные сведения о деятельности органи-
заций, о новых продуктах и услугах, выводимых на рынок. В качестве примера 
можно привести журналы «Информационные ресурсы России», «Научные и 
технические библиотеки», «Библиотека» и др. 

Вторичная информация обладает целым рядом достоинств: ее сбор обхо-
дится быстрее и дешевле, поскольку она была уже собрана для других целей и 
требует только уточнения и обобщения; информация, полученная из независи-
мых источников, как правило, достоверна. 

Вместе с тем вторичные данные имеют недостатки: могут публиковаться 
не все результаты исследования; сведения могут быть устаревшими, неполны-
ми, неточными, и часто несопоставимыми. Такая ситуация может объясняться 
как объективными причинами, так и субъективными — желанием ввести кон-
курентов в заблуждение. Как правило, особо ощутима нехватка данных, позво-
ляющих судить о качестве информационных продуктов и услуг. Все это требу-
ет сопоставления и серьезного анализа выявляемых сведений. 

Первичные данные, собираемые самостоятельно, имеют следующие 
принципиальные достоинства: 
♦ их выявляют в точном соответствии с целями исследования (достигается не-

обходимая степень детализации сведений; данные являются оперативными); 
♦ методика работы определяется заранее, а ее соблюдение контролируется; 
♦ полученные результаты являются собственностью организации и могут 

обеспечить конкурентное преимущество; 
♦ снимается противоречивость данных из различных источников. 

Среди трудностей получения первичных данных следует отметить боль-
шие временные и экономические затраты на их сбор и невозможность получе-

http://www.gpntb.ru/
http://www.ceo.spb.ru/
http://www.gpntb.ru/
http://www.ruslan.ru:8081/
http://www.library.ru/


ния некоторых сведений. 
Первичные данные получают путем осуществления устного опроса или 

анкетирования сотрудников библиотек и информационных учреждений; опроса 
пользователей для выявления их мнений о качестве обслуживания, анализа 
продукции, посещения выставок, конференций, презентаций, организуемых 
профессиональным сообществом. Преимуществом таких исследований являет-
ся установление деловых контактов с коллегами, работающими в учреждениях 
информационной сферы. 

На третьем этапе осуществляется сбор информации и ее фиксация. Для 
единообразной и многоаспектной характеристики производителей информаци-
онной продукции удобно использовать нормализованную форму-досье. В досье 
фиксируются основные позиции, определенные на 1-м этапе исследования, обя-
зательно фиксируются источники, дата получения сведений об организации. 
Предусматривается позиция «Примечания», где фиксируются значимые допол-
нительные сведения, характеризующие деятельность организации. Образец до-
сье приведен в Приложении 3. 

Четвертый этап — анализ собранной информации — предполагает ее 
изучение и переработку с помощью специальных методов и приемов. В качест-
ве схемы для анализа информационного рынка может быть предложена анали-
тическая сопоставительная таблица, в которой по горизонтали приводятся на-
звания организаций, а по вертикали в упорядоченной форме сведения о предос-
тавляемых ими информационных продуктах и услугах. На пересечении граф 
фиксируются отметки об условиях предоставления (бесплатно, платно и по ка-
кой цене, наличие скидок) или примечания. Заполнение такой таблицы дает на-
глядную картину о распространенности отдельных видов услуг и позволяет вы-
явить нишу на информационном рынке. 

Пятый этап — представление результатов исследования — важнейший 
этап маркетингового исследования. Он состоит в представлении отчета с анали-
зом данных, статистической информации, интерпретации различных фактов. В 
отчете характеризуются цели, стоящие перед исследователем, база и период 
изучения, выводы о проделанной работе, возможные рекомендации. В прило-
жениях даются таблицы, графики и другие материалы, иллюстрирующие со-
стояние товарно-фирменной структуры регионального информационного рынка, а 
именно: 
♦ характеристика выявленных организаций: по профилю основной деятельности; 

по сфере влияния; по форме собственности; по времени создания и другим па-
раметрам; 

♦ анализ номенклатуры предоставляемых ими информационных услуг с указани-
ем частоты их распространения и условий предоставления. 

Результатом проведения маркетингового исследования являются: 
♦ база данных организаций, предоставляющих информационные услуги; 
♦ справочники и путеводители по информационным ресурсам; 
♦ таблица распространенности отдельных видов услуг; 
♦ анализ состояния информационного рынка и перспектив его развития. 

Проведение маркетинговых исследований позволяет библиотекам и служ-



бам информации определить свое место на информационном рынке, обоснованно 
мотивировать собственные потребности в кадрах, финансировании, материально-
техническом обеспечении. Кроме того, подобные исследования могут явиться со-
ставной частью крупномасштабных программ, направленных на изучение научно-
технического и экономического потенциала региона. Наличие сведений об ин-
формационных ресурсах делает библиотеки интересными для региональных вла-
стных структур, способствует росту их авторитета как научно-аналитических уч-
реждений. Из-за изменений рынка результаты маркетинговых исследований быстро 
устаревают, и в настоящее время важным становится постоянное наблюдение и 
анализ, иными словами, мониторинг рынка. 
  На кафедре научно-технической информации СПбГУКИ в рамках учебных 
дисциплин «Информационное обслуживание» и «Маркетинг информационных 
продуктов и услуг» на протяжении уже многих лет студенты осуществляют подоб-
ные исследования информационного рынка при выполнении практических, курсо-
вых и дипломных заданий. Успешность, с которой студенты справляются с этими 
задачами, позволяет предположить возможность их осуществления и силами со-
трудников библиотек и служб информации. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Глава 5. Информационные потребности 

и пути их выявления 

5.1 Признаки информационных потребностей, 

значимые для обслуживания 

Для рациональной организации информационного обслуживания важно клас-
сифицировать потребности, характеризуя их с различных точек зрения. 
Исходя из особенностей формирования информационных потребностей, их 
подразделяют на общественные (объективные), коллективные и индивидуаль-
ные (субъективные). 

Общественные потребности вытекают из задач социального, эконо-
мического и культурного развития города, региона, страны, мирового сообще-
ства. Их называют объективными потому, что они не зависят от воли, желания, 
образовательного уровня или интересов отдельных людей, а представляют со-
бой вектор, указывающий общее направление движения человеческой мысли. 
Определяя политику комплектования, универсальные научные и публичные 
библиотеки ориентируются именно на общественные потребности. Они явля-
ются также непременной основой для изучения коллективных и индивидуаль-
ных потребностей. 

Коллективные информационные потребности — это потребности каких-
либо целевых групп, возникающие в ходе решения стоящих перед ними задач. 
Применительно к различным библиотекам и службам информации в качестве 
таких групп могут выступать: 
 

Библиотека или служба 
информации 

Целевые группы, объединенные общностью 
информационных потребностей 

Публичные библиотеки  
 
 
 
 
 

Учащиеся старших классов 
Студенты 1-2 курсов 
Учителя общеобразовательных школ 
Садоводы-любители 
Коллективы малых предприятий, не располагаю-
щих информационными подразделениями 

Универсальные научные библиотеки 
 
 
 
 
 

Научные сотрудники и аспиранты: 
♦ биологи; 
♦ медики; 
♦ техники; 
♦ социологи; 
♦ лингвисты и т. д. 

Научные библиотеки вузов  
 
 
 

Преподаватели, аспиранты и студенты вуза: 
♦ в целом; 
♦ отдельных факультетов; 
♦ отдельных кафедр 



Службы информации и НТБ предпри-
ятий 

Коллектив работников: 
♦ предприятия в целом; 
♦ отдельных подразделений (цехов, лабораторий, 
конструкторского отдела и т. д.) 

 
По содержанию коллективные информационные потребности совпадают 

с основными направлениями деятельности организаций (вузов, предприятий, 
НИИ, музеев), образовательной деятельностью учащихся школ, любительским 
творчеством. Знание коллективных потребностей позволяет специализировать 
фонды и СПА, подготавливать информационную продукцию, предназначенную 
для определенных групп пользователей. 

Однако хорошо известно, что организации сами по себе ничего не созда-
ют: производят продукцию, учатся и повышают квалификацию, ведут исследо-
вательские разработки и осуществляют творческие проекты конкретные люди. 
Потребности, возникающие у них в различных трудовых, образовательных, до-
суговых и обыденных ситуациях, называют индивидуальными. Поскольку же 
эти информационные потребности всегда зависят от особенностей познающего 
субъекта, к этому определению потребностей часто добавляют второй признак 
— субъективные. 

В индивидуальных информационных потребностях обязательно от-
ражаются, а точнее преломляются общественные (как задачи, стоящие перед 
сообществом в целом) и коллективные (как задачи организации, творческого 
коллектива или любительского объединения). Но в не меньшей степени на них 
влияют психологические особенности личности: образовательный уровень, 
возраст, опыт предшествующей деятельности, ценностные установки, индиви-
дуальный стиль познавательной деятельности и многое другое. 

Индивидуальные информационные потребности наиболее динамичны и 
неопределенны. Именно поэтому процесс их выявления всегда сложен и дол-
жен осуществляться постоянно. Важность изучения индивидуальных потребно-
стей очевидна, так как только на этой основе возможно предоставление качест-
венных информационных услуг. 

Все другие аспекты характеристики информационных потребностей це-
лесообразно рассматривать с учетом названного признака. При этом одни ас-
пекты окажутся в равной степени важными для описания любых потребностей, 
а другие — только для индивидуальных. 

К числу общих признаков относится прежде всего тематика потреб-
ностей или та предметная область, сведения о которой представляют интерес. 

Однако по одной и той же тематике необходимыми могут оказаться со-
вершенно разные сведения. Пусть, например, некоторым категориям пользова-
телей требуется информация о лечении диабета у детей. 

Для удовлетворения этой потребности им будут предоставлены: 
 
 

 



Категории пользователей Характер необходимых сведений 

Неподготовленные читатели 
 

Информация научно-познавательного характе-
ра; рекомендации для родителей 
 

Студенты старших курсов   
медицинских вузов  

Информация объяснительного и практического 
характера 

Лечащие врачи- 
Эндокринологи 

Передовой опыт лечения и профилактики 
заболевания 

Клиницисты, исследователи 
Результаты научно-исследовательских разра-
боток; новые изобретения, результаты клини-
ческих испытаний новых препаратов 

Организаторы 
здравоохранения 
 

Опыт и перспективы развития лечебных, ле-
чебно-профилактических и просветительских 
учреждений соответствующего профиля; раз-
мер их финансирования; обеспеченность кад-
рами 

 
Характер требующейся информации — таков следующий признак ин-

формационных потребностей, во многом определяемый целью, с которой поль-
зователи обращаются к документам. 

Для организации обслуживания важными являются время возник-
новения и период действия потребностей. По времени возникновения разли-
чают стабильные, то есть уже известные, выявленные ранее потребности и 
вновь возникшие. По периоду действия — разовые, исчезающие после их удов-
летворения, и потребности длительного действия, требующие систематическо-
го предоставления нужной информации. 

Время возникновения информационных потребностей влияет на подго-
товленность пользователей к восприятию текстовых сообщений, а сотрудников 
библиотек и информационных подразделений — к обслуживанию поданной 
проблематике. Исходя из периода действия информационных потребностей, 
избирают режим обслуживания: справочный для разовых и текущий (индиви-
дуальное, групповое или массовое информирование) — для потребностей дли-
тельного действия. 

Далее перечислим признаки, значимые для характеристики инди-
видуальных потребностей и рассмотрим их с точки зрения влияния на процесс 
осознания информационного дефицита, формулирования запроса и последую-
щего восприятия новых сведений. 

Прежде всего важно знать, для осуществления какой деятельности (про-
фессиональной, образовательной, любительской и т. д.) требуется информация 
и насколько новой данная предметная область является для человека. Иначе го-
воря, устанавливается совпадение тематики информационных потребностей с 
базовым образованием пользователей, профилем их предшествующей трудовой 
или любительской деятельности, опытом работы в данном направлении. С этих 
позиций различают профильные потребности; потребности в информации по 



смежным отраслям или проблемам; потребности в информации из тех областей 
знания или общественной практики, с которыми индивид прежде не соприка-
сался. Естественно, чем дальше от базового запаса представлений человека ле-
жит искомая информация, тем труднее будут протекать процессы осознания 
информационного дефицита, его выражения словами и последующего воспри-
ятия сообщений. 

Признак профильности информационных потребностей определяет кри-
терии отбора документов и степень подробности предоставляемой пользовате-
лям информации. При удовлетворении потребностей по основному профилю 
деятельности могут предлагаться источники повышенной сложности: научные, 
производственно-практические, официальные. По непрофильной тематике от-
бираются прежде всего учебные и научно-популярные издания. 

Вместе с тем освоение нового является, с одной стороны, трудным, а с 
другой, неизбежным процессом. Научно-практическая деятельность настоя-
тельно требует интеграции знаний, ведет к взаимопроникновению теорий, ме-
тодов, процессов из одних отраслей в другие. Поэтому в настоящее время лю-
бой специалист сталкивается с необходимостью самостоятельного овладения 
знаниями и навыками, которые не были приобретены в период обучения и по-
следующей трудовой жизни. Самообразование становится все более значимым 
фактором успешности человека как профессионала и личности. Как следствие, 
повышается роль информационной культуры. При обслуживании становится 
важным судить не только о профильности информационных потребностей, но и 
об уровне информационной подготовленности пользователя, включая: 
♦ навыки работы с информацией (не пользователь, пользователь-новичок, ре-

гулярный пользователь и т. д.); 
♦ «систему ожидания» индивида, его ориентацию на нахождение «готового 

рецепта» или идей, предпосылок для самостоятельной разработки «рецеп-
та»; 

♦ осведомленность в том, какие информационные услуги предлагаются и ка-
кова их разрешающая способность. 

Значимым признаком потребностей являются выгоды, искомые пользо-
вателями. Стратегия обслуживания будет во многом зависеть от того, что яв-
ляется предпочтительным в данной ситуации: оперативность или полнота ин-
формации; возможность получения бесплатной услуги или готовность оплатить 
эксклюзивную, качественную информационную продукцию и т. д. 

Таким образом, для рациональной организации информационного обслу-
живания требуется систематический и многоаспектный анализ информацион-
ных потребностей, корректируемый данными обратной связи, — оценкой поль-
зователями качества предоставляемых услуг. Заметим, что мнения и оценки 
подлежат обязательному изучению, но об их объективности, надежности судят 
по уровню информационной подготовленности пользователя. 

 
 



5.2 Пути выявления информационных потребностей: 

общие положения 

Информационные потребности находят выражение в запросах — словесной 
форме выражения потребности или описания информационного дефицита, с 
которым сталкиваются люди. Поэтому простейшим способом выявления ин-
формационных потребностей можно было бы считать анализ запросов пользо-
вателей при их обращении в библиотеку или информационную службу. Такой 
анализ действительно необходим, но недостаточен для предоставления качест-
венных услуг. 

То обстоятельство, что информационные потребности возникают как ре-
акция человека на информационный дефицит, приводит к их неопределенности. 
Четко осознается лишь необходимость в получении информации для движения 
вперед. Если бы при этом пользователь представлял себе, каких именно сведе-
ний ему недостает, можно было бы считать, что стоящая перед ним задача час-
тично уже решена. Однако, как справедливо заметил Ю. А. Шрейдер, потреб-
ность только тогда может быть адекватно и полно выражена в запросе, когда 
она удовлетворена [111]. Возникает парадокс: для того чтобы получить тре-
бующуюся информацию, надо сформулировать запрос на нее, а для точной 
формулировки запроса нужно ознакомиться с информацией по теме. 

Но неопределенность информационных потребностей является не един-
ственной причиной неточности формулировки пользователями запросов. Воз-
никающее в сознании человека неясное «знание о незнании» оказывается труд-
но облечь в слова. Д. И. Блюменау так характеризует этот процесс: потребность 
обычно формируется на уровне психики, затем переходит на уровень мышле-
ния, а затем — на языковой, то есть обрастает словами. «Переходя с одного 
уровня на другой психический образ... деформируется, изменяется, теряет ка-
кие-то детали и "на выходе" порой имеет лишь самое общее сходство с "Ориги-
налом"» [12, с. 86]. 

Наконец, точность формулировки запросов зависит от знания поль-
зователями возможностей или «разрешающей способности» системы обслужи-
вания [12, с. 87]. Если у человека нет опыта использования информационных 
услуг или он не доверяет обслуживающему его библиотекарю, библиографу, 
сотруднику информационного подразделения, запрос будет сформулирован 
очень широко. Заявки типа «все о титане и титановых сплавах» или «все о Вто-
рой мировой войне» возникают именно из-за этих причин. 

Но пусть в ходе уточнения запроса читатель осознал неправомерность его 
расширения, пусть он уверился в желании и способности библиографа понять, 
что требуется на самом деле, и найти нужную информацию. Означает ли это, 
что при следующем обращении запрос будет сформулирован точнее? Совсем 
нет, так как доверие к системе обслуживания приводит к чрезмерному сужению 
темы, представлению ее в виде задачи, которую решает пользователь. «Почему 
шлифование стали на станке конкретного типа не обеспечивает требуемой чис-
тоты поверхности?» или «Какое косметическое средство используется для пре-



дотвращения солнечного ожога кожи ребенка?» — вот примеры запросов второ-
го типа. 

Итак, ориентация только на запросы пользователей не позволяет по-
лучить всестороннее и достаточно надежное представление об инфор-
мационных потребностях. Кроме того, ориентация на запросы ведет к тому, что 
обслуживание идет вослед спроса, а не опережает его и не формирует новые 
потребности. Учитывая же, что библиотеки и службы информации являются 
просветительскими центрами, направленными на расширение общекультуриого 
и профессионального кругозора пользователей, такой подход не рационален. 
Для изучения и, главное, предвидения появления новых информационных по-
требностей требуется комплексно использовать совокупность путей и средств. 

Сразу отметим, что изучение информационных потребностей и выбор тех 
из них, на удовлетворение которых будет ориентировано обслуживание, в уни-
версальных (публичных и научных) библиотеках, информационно-
аналитических центрах и в специальных библиотеках или информационных 
службах организаций (НИИ, заводов, медицинских учреждений, вузов) осуще-
ствляется по-разному. Первые ориентированы на спрос, а вторые — на инфор-
мационное обеспечение важнейших направлений деятельности учреждения, 
структурными подразделениями которого они являются. 

Иначе говоря, избирая тематику книжных выставок, указателей ли-
тературы, дайджестов, универсальные библиотеки примут во внимание частоту 
поступления запросов по данным направлениям. Информационные подразделе-
ния учреждений будут ориентированы лишь на значимость проблематики для 
успешного функционирования организации в настоящем и будущем не зависи-
мо от того, сколько сотрудников занято в реализации того или иного проекта. 
 

5.3 Пути выявления информационных потребностей 

в библиотеках, являющихся самостоятельными 

учреждениями 

Универсальные научные и публичные библиотеки изучают объективные ин-
формационные потребности путем анализа директивных и программных доку-
ментов, определяющих направления развития страны, региона, города, района. 
Ключевые проблемы, стоящие перед обществом, превращаются в проблематику 
обслуживания. Защита окружающей среды, использование ресурсосберегаю-
щих технологий, охрана материнства и детства, утверждение норм здорового 
образа жизни — вот примеры трансформации общественных потребностей в 
программу библиотечно-библиографического обслуживания населения. 

Значимыми для универсальных библиотек являются сведения о демогра-
фическом составе и условиях жизни населения, обязательно проявляющихся в 
особенностях контингента обслуживаемых, их потребностях и ожиданиях (ис-
комых выгод). Именно на этой основе устанавливаются приоритеты, выбира-
ются те группы или категории пользователей, ответственность за качественное 



обслуживание которых библиотеки возлагают на себя. Оснований для такого 
выбора может быть много, но, как правило, в обязательном порядке учитыва-
ются: 
♦ представительность групп, а значит и распространенность определенных 

информационных потребностей; 
♦ стабильность информационных потребностей, обусловливающая постоянст-

во использования информационных услуг представителями данной группы; 
♦ отсутствие в регионе библиотек или информационных центров, специализи-

рующихся на удовлетворении информационных потребностей данной кате-
гории пользователей и обеспечивающих их комфортное обслуживание. 

Иначе говоря, универсальные библиотеки стремятся удовлетворить тот 
максимум информационных потребностей, который возможен при использова-
нии имеющихся в их распоряжении ресурсов. Это достигается путем ориента-
ции на информацию повышенного спроса. 

Выявлению коллективных (групповых) информационных потребностей 
способствует ознакомление с особенностями деятельности различных катего-
рий пользователей. Если речь идет об обслуживании школьников, полезными 
оказываются учебные программы, списки литературы, рекомендуемой препо-
давателями. При удовлетворении потребностей студентов анализируются госу-
дарственные образовательные стандарты по разным специальностям. Внимание 
обращается на общие гуманитарные и социально-экономические дисциплины, 
изучаемые в большинстве вузов. 

Если стоит задача информационного сопровождения деятельности твор-
ческих объединений, клубов по интересам (краеведческих, исторических, по-
этических и т. д.), полезными оказываются их уставы и программы, материалы, 
освещающие опыт работы других подобных обществ. 

Директивные и программные материалы, публикации в прессе по злобо-
дневным темам, демографические данные, нормативные и учебно-
методические разработки для образовательных учреждений позволяют сфор-
мировать представление о потенциальном спросе, что необходимо, но недоста-
точно. Выявлению же реального спроса способствует анализ: 
♦ запросов пользователей; 
♦ читательских формуляров и книговыдачи с определением тематики исполь-

зуемых источников информации, а в ее рамках видового и хронологического 
состава документов; 

♦ содержания и причин отказов в выполнении читательских требований; 
♦ востребованности различных видов услуг и оценки их качества. 

Автоматизация процессов библиотечной технологии уменьшает тру-
доемкость этих процедур, открывая возможность мониторинга спроса и пред-
почтений. Но для этого важно на этапе проектирования библиотечных инфор-
мационно-управленческих систем предусмотреть реализацию ими подобных 
исследовательских функций. Представление о направленности и содержании 
общественных и коллективных информационных потребностей служит основой 
для осуществления массового и группового обслуживания. Одновременно оно 
способствует изучению индивидуальных потребностей, создавая как бы кон-



текст, смысловое пространство, в пределах которого уточняются запросы поль-
зователей. Изучение же индивидуальных информационных потребностей спо-
собствует обогащению представлений об общественных и коллективных по-
требностях. 

Индивидуальное обслуживание, уточнение запросов в универсальных 
библиотеках является чрезвычайно сложным процессом. Заявки читателей мо-
гут относиться к любой области знаний, а библиотекари-библиографы публич-
ных библиотек, как правило, не специализируются по определенной тематике. 
В универсальных научных библиотеках такая специализация принята, но рамки 
ее чрезвычайно широки: вся экономика, техника, медицина или биология. 
Именно поэтому требования к профессионализму сотрудников универсальных 
библиотек особенно высоки. Они должны обладать широким общекультурным 
и политехническим кругозором, ориентироваться в совокупных информа-
ционных ресурсах, владеть навыками общения, то есть уметь быстро устанав-
ливать благоприятные доверительные деловые отношения с незнакомыми 
людьми. 

Отметим, что в сфере сервиса культура общения рассматривается как со-
ставляющая профессионализма. При осуществлении информационного обслу-
живания от умения библиотекаря-библиографа правильно строить диалог с 
пользователем зависит и полнота выявления необходимых сведений, и доверие 
людей к системе обслуживания, и объективность последующей оценки качества 
услуг. 

В публичных библиотеках беседе с читателем предшествует озна-
комление библиотекаря-библиографа с данными читательского формуляра. Об-
разование, место работы и должность, возраст — все эти сведения будут учте-
ны затем в ходе уточнения запроса. 

Методика уточнения неопределенных читательских запросов была разра-
ботана Э. Л. Шапиро, который утверждал, что есть один вопрос, на который 
можно получить ответ даже в ситуации неориентированности человека в про-
блеме. Именно с него и надо начинать диалог. «Для чего Вам нужна эта инфор-
мация?» — спрашивает библиотекарь, стремясь прежде всего уточнить цель 
поиска [110]. 

Вообще же процесс уточнения индивидуальных запросов предусмат-
ривает прохождение ряда этапов: 
 

Название этапа Особенности 

1. Уточнение цели поиска информации 
 
 
 

На этот вопрос может ответить любой чита-
тель, и именно цель поиска определяет 
дальнейшую стратегию совместных дейст-
вий 

2. Детальное определение тематики, кото-
рая в запросе часто либо неправомерно 
расширяется, либо сужается 
 
 
 

Установление понятий «выше» и «ниже» 
ключевых смысловых единиц запроса. На 
данном этапе помогает использование раз-
личных ИПЯ (УДК, ББК, рубрикатора 
ГРНТИ), фиксирующих родовидовые от-
ношения между понятиями 



3. Определение возможных областей при-
менения данных или аналогичных методов, 
материалов, технологий, оборудования 
 
 
 
 
 
 
 
 

На данном этапе читателю задается вопрос: 
«Где может использоваться (в каких облас-
тях может изучаться) интересующий Вас 
объект?» Полученные сведения позволяют 
установить ассоциативные связи как допол-
нительные направления поиска информа-
ции. Выявлению ассоциативных связей 
способствует также обращение к предмет-
ным поисковым системам (традиционным 
предметным каталогам, электронным ката-
логам, поисковым системам Интернета) 

4. Выявление документов, авторов, органи-
заций, занимающихся данной проблемой и 
известных читателю до начала поиска 

Использование этих сведений как эталон-
ных признаков 
 

5. Установление требуемой полноты ин-
формации и предпочтительной формы ее 
предоставления 

Определение стратегии поиска, уточнение 
критериев отбора документов. Выбор вида 
информационной продукции и формы ее 
предоставления 

 
Возможность уточнения неопределенных читательских запросов под-

твержденная практикой библиотечно-библиографического обслуживания, убе-
дительно свидетельствующей о том, что: 
♦ читатель, как правило, знает о собственном «незнании» больше, чем он ука-

зывает в запросе, помочь словесному выражению этих не вполне осознан-
ных представлений и призван библиотекарь-библиограф; 

♦ в классификационных и предметных ИПЯ зафиксированы самые различные 
родо-видовые и ассоциативные связи, позволяющие «разворачивать», обо-
гащать неопределенные запросы; 

♦ с приобретением опыта библиотечные и информационные работники накап-
ливают знания и умения, способствующие успешному поиску в условиях 
неопределенности. Недаром в профессиональной среде широко распростра-
нено понятие «интуиция библиографа». 

 

5.4 Выявление информационных потребностей 

в службах информации и библиотеках — 

структурных подразделениях учреждений 

Выявлению информационных потребностей сотрудников учреждений способ-
ствует целый ряд обстоятельств: 
♦ определенность, заданность (хотя бы в пределах отрасли) направленности 

деятельности организации; 
♦ отражение этой деятельности в самых различных документах, анализ кото-

рых позволяет характеризовать коллективные информационные потребности 
сотрудников учреждения; 

♦ постоянный контингент обслуживаемых; 
♦ причастность, вовлеченность работников информационных подразделений в 



деятельность учреждения. 
Можно утверждать, что по сравнению с библиотекарями-библиографами 

универсальных библиотек, работники информационных подразделений учреж-
дений находятся в значительно более благоприятных условиях. Однако от них 
требуется глубокое погружение в проблематику информационных потребно-
стей, так как обслуживаемые специалисты ожидают информационного сопро-
вождения их проектов и поддержки принимаемых управленческих или научно-
технических решений, а не предоставления литературы по теме запроса. 

Выявление профессиональных информационных потребностей спе-
циалистов учреждения начинается с анализа объективной составляющей по-
требностей, то есть определения границ предметной области, в рамках которой 
осуществляется деятельность организации. Быстрому вхождению в предмет-
ную область способствует ознакомление с инженерными и библиотечно-
библиографическими классификациями, рубрикаторами, а также с обзорно-
прогностическими материалами, отражающими тенденции развития отрасли 
или проблемы. 

Далее от представления об объективных информационных потребностях 
постепенно переходят к изучению коллективных потребностей. Прежде всего, 
оно предполагает детальное рассмотрение структуры учреждения, включая: 
♦ наличие и подчиненность подразделений; 
♦ направления деятельности и функциональные обязанности сотрудников ка-

ждого подразделения; 
♦ профессиональный состав работающих. 

Нужные сведения получают из различных организационно-распо-
рядительных документов: Устава, учредительного договора, Общего по-
ложения о деятельности организации, положений об отделах, должностных ин-
струкций сотрудников и т. д. В последние годы в связи с внедрением на многих 
промышленных предприятиях системы качества, перечисленные документы со-
ставляются весьма тщательно, продуманно и детально. Часто в положения об 
отделах включают позиции: информация, получаемая отделом от других под-
разделений; информация, создаваемая отделом с указанием направлений ее 
распространения. Эти сведения оказываются полезными при разработке систе-
мы информационного обеспечения. 

Далее анализируется планово-отчетная документация, а также многие 
другие источники, дающие представление о направлениях деятельности учреж-
дения: 
 

Тип учреждения Анализируемые документы 

НИИ, проектные организации  Технические задания, отчеты НИР, проектная доку-
ментация, протоколы заседаний научно-технических 
советов 

Вузы Государственные образовательные стандарты по 
специальностям вуза, учебные планы, программы 
учебных дисциплин, тематика дипломных и курсо-
вых работ и т. д. 



Промышленные предприятия Планы внедрения новой техники, номенклатура вы-
пускаемой продукции, технологическая документа-
ция, документы по сотрудничеству с другими орга-
низациями (переписка, договоры и т. д.), планы ра-
боты и протоколы заседаний научно-технических 
советов 

 
Сопоставление сведений, полученных при изучении структуры уч-

реждения и документации, отражающих деятельность организации в целом и 
каждого подразделения в отдельности, позволяет охарактеризовать: 
♦ тематику и сроки разработок; 
♦ характер разработок (научно-исследовательские, проектно-кон-структорские 

и изыскательские, инновационные проекты и т. д.); 
♦ состав руководителей и исполнителей проектов; их должностные и функ-

циональные обязанности; 
♦ связи между подразделениями, а также связи учреждения с другими органи-

зациями. 
Ознакомление с тематикой публикаций сотрудников, выявление авторов 

изобретений дает ценные сведения о творческой активности специалистов и 
основания для последующего выбора абонентов информационного обслужива-
ния. 

Уточнение и детализация представлений о коллективных информа-
ционных потребностях, а также выявление индивидуальных потребностей про-
исходит в ходе интервьюирования сотрудников подразделений. Респондентов 
выбирают из числа наиболее авторитетных, то есть квалифицированных, твор-
чески- и информационно-активных специалистов, так как от правильности и 
полноты их ответов, дальновидности и ориентации в достижениях своей и 
смежных отраслей будет затем зависеть рациональность построения системы 
информационного обеспечения предприятия. 

В ходе беседы выясняется: 
♦ тематика индивидуальных информационных потребностей и потребностей 

подразделения; 
♦ характер необходимой информации; 
♦ используемые специалистами каналы получения информации (в том числе 

фонды библиотек, систематически просматриваемые профессиональные 
журналы, ресурсы Интернет, контакты со специалистами других учрежде-
ний и так далее); оценка продуктивности каналов; 

♦ наличие собственных картотек, баз данных, подборок и т. д.; 
♦ желательная форма предоставления информации и требования к качеству 

услуг с точки зрения полноты и оперативности отбора информации, регу-
лярности передачи сведений. 

Результативность беседы возрастает, если специалиста просят указать те-
матику потребностей не на чистом листе, а просмотрев рубрикатор, предвари-
тельно составленный сотрудниками информационного подразделения. В таком 
рубрикаторе в логической последовательности и с нужной степенью детализа-
ции указываются основные направления разработок организации. Специалиста 



просят: 
♦ дополнить рубрикатор в случае отсутствия в нем нужных сведений; 
♦ отметить разделы, описывающие тематику его индивидуальных потребно-

стей и потребностей подразделения; 
♦ уточнить и отредактировать неудачные формулировки; 
♦ устранить неактуальную для организации проблематику. 

Интервьюирование становится особенно ответственной процедурой, если 
стоит задача создания автоматизированной информационной системы (ИС). В 
этой ситуации — ситуации предпроектного обследования организации специа-
листов просят дополнительно ответить на следующие вопросы: 
♦ какова с их точки зрения цель создания ИС и ее функции; 
♦ кто явится пользователями ИС; какие задачи решают пользователи и в чем 

может и должна помочь И С; 
♦ с какой входной информацией пользователи работают сейчас; насколько она 

их устраивает; 
♦ какие информационные продукты (отчетные формы) должна представлять И 

С на выходе. 
Далее сведения, полученные на всех этапах, совмещаются в рамках руб-

рикатора информационных потребностей. Под совмещением имеется в виду 
устранение синонимии, установление родовидовых отношений между темами и 
последовательности их расположения. Иначе говоря, осуществляются те же 
процессы, что и при создании любого контролируемого ИПЯ. Именно поэтому 
на данном этапе большую помощь оказывают все имеющиеся классификации: 
инженерные, приводимые в справочниках и монографиях; классификаторы; 
рубрикатор ГРНТИ, расширенная рубрикация к отраслевым выпускам РЖ 
ВИНИТИ и так далее. 

Рубрикатор информационных потребностей имеет следующую форму: 
 

Тематика 
информационных 
потребностей 

Абоненты 
обслуживания 

Характер 
необходимой 
информации 

Требования 
к качеству 

услуг 
    

 
Полнота и правильность отражения признаков информационных потреб-

ностей проверяется затем путем экспертной оценки рубрикатора, для чего он 
передается для ознакомления ведущим специалистам предприятия. 
Опыт разработки подобных рубрикаторов, накопленный кафедрой НТИ 
СПбГУКИ, показал, что в ходе экспертной оценки дополняются и уточняются 
не столько сведения о тематике потребностей, сколько об абонентах, для кото-
рых эта тематика представляет интерес. Иными словами, перечень тематиче-
ских направлений, приведенный в упорядоченном виде, предстает в качестве 
своеобразного «меню». С его помощью становится возможным уточнить со-
держание индивидуальных потребностей, не заявленных при интервьюирова-
нии. 



После внесения всех необходимых изменений и дополнений рубрикатор ин-
формационных потребностей становится основой для организации системы 
информационного обеспечения учреждения. Разумеется, что в нем не могут 
быть учтены все потребности: в ходе разработок неизбежно возникают запро-
сы, лежащие за пределами предметной области организации. Поэтому рубрика-
тор информационных потребностей, включая в основном сведения о стабиль-
ных потребностях, совпадающих с профилем деятельности учреждения, может 
служить достаточно надежной основой для комплектования фонда, актуализа-
ции баз данных, текущего информирования, но не для выполнения разовых за-
просов. 

Учитывая же, что именно разовые неожиданно возникающие запросы как 
раз и обладают наибольшей степенью неопределенности, сотрудникам инфор-
мационных подразделений учреждений так же, как и работникам универсаль-
ных библиотек, важно владеть методикой их уточнения. И хотя сама эта проце-
дура, охарактеризованная в разделе 5.3, остается неизменной, определенная 
специфика есть. Она связана, во-первых, с меньшим тематическим разбросом 
запросов, нежели это наблюдается в универсальных библиотеках. Во-вторых, 
сотрудники информационных подразделений учреждения лучше знают обслу-
живаемых пользователей, в том числе их базовое образование, опыт предше-
ствующей деятельности, должностные и функциональные обязанности, уровень 
информационной компетентности. Все это, естественно, облегчает диалог. В-
третьих, часто известна причина возникновения запроса, который может быть 
соотнесен с определенными изменениями в деятельности предприятия, знако-
мыми библиотекарю или сотруднику информационной службы. Эти изменения 
выступают в качестве фона, контекста, позволяющего уточнить содержание 
требующихся сведений. 

Все это делает возможным при работе с неопределенными запросами ис-
пользовать приемы, предлагаемые психологами творчества для решения нетри-
виальных задач: 
 

Приемы решения 
творческих задач 

Приемы уточнения запроса и 
последующего поиска информации 

  
1. Разглядывание неизвестного с разных  
сторон путем его постепенного «поворачи-
вания» перед мысленным взором 

Детальное уточнение целей и тематики
поиска 
 

2. Рассмотрение проблемы на более высоком 
уровне и, значит, в иной системе связей 

Расширение запроса, а затем и области  по-
иска с использованием родовидовых связей 

3. Поиск аналогов данных объектов или яв-
лений в других областях 

Поиск информации по ассоциативным свя-
зям с использованием для этого прежде все-
го предметных ИПЯ или указателей ключе-
вых слов, включая поисковые системы Ин-
тернет 

 



Как правило, специалист знает о «незнании» больше, нежели указывает в за-
просе. Помочь словесному выражению этих не вполне осознанных им пред-
ставлений может перечень аспектов или фасетов, позволяющий описать объект 
путем его «поворачивания» перед мысленным взором, последовательного мно-
гостороннего рассмотрения. В качестве перечня аспектов могут использоваться 
планы-макеты нормализованного анализа информации (см. раздел 2.4). 

Затрудняет уточнение запросов и последующий поиск информации то об-
стоятельство, что сотрудники информационных подразделений учреждений 
менее ориентированы (по сравнению с их коллегами из универсальных библио-
тек) в совокупных ресурсах общества. Информационные же ресурсы собствен-
ного предприятия всегда ограничены по тематике основной направленностью 
деятельности организации. 

Если вновь возникшие потребности относятся к категории длительного 
действия, сведения о них заносятся в рубрикатор. Вообще же рубрикатор, явля-
ясь действенным инструментом обслуживания, обращен во вчерашний день 
жизни учреждения. Он отражает осмысленные и вербализованные направления 
изучения информации, но не содержит перспективной проблематики, указаний 
на «точки роста» завтрашних исследований и разработок. Здесь, как уже отме-
чалось, мы сталкиваемся с парадоксом: чтобы сформировалась информацион-
ная потребность, человек должен столкнуться с неизвестным объектом или яв-
лением и оценить, а точнее «узнать» в них полезное для себя. Однако такое 
«столкновение» предполагает заявку, заказ на информацию об этих неизвес-
тных объектах. 

Могут ли сотрудники библиотек или информационных подразделений 
способствовать развитию потребностей, выявлению новых направлений? В оп-
ределенной степени могут, но при условии постоянного слежения за изменени-
ем тематической структуры документального потока и осуществления ассоциа-
тивного поиска информации за пределами предметной области деятельности 
специалистов. 

При изучении потока основное внимание обращают на появление: 
♦ новых терминов или новых сочетаний известных понятий; 
♦ авторов и авторских коллективов, исследовательских и инновационных цен-

тров, прежде не работавших в данной области; 
♦ статей в непрофильных журналах (смежных, а иногда и весьма далеких от-

раслей). 
Ассоциативный поиск предполагает выявление неизвестного «за ни-

точку» известных понятий. Это целесообразно потому, что одни и те же объек-
ты или явления выступают компонентами самых различных систем, в рамках 
которых они изучаются в разных комбинациях связей и отношений. Межотрас-
левой поиск позволяет увидеть объект с точки зрения многих аспектов или ра-
курсов, обнаружить неожиданные связи с другими объектами. Возникает воз-
можность интеграции и комплексирования знаний на междисциплинарном уров-
не. В последние годы продуктивность ассоциативного поиска неизмеримо возросла 
благодаря возможности использования гиперссылок и поисковых систем Ин-
тернет. 



В заключении отметим, что сам факт наличия в профессиональном тезаурусе биб-
лиографов понятия «выдача неожиданно полезной информации» свидетельствует о 
правомерности ориентации информационных работников на расширение тематики 
потребностей. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Глава 6. Создание информационной 

продукции различных видов 

6.1 Услуги документального (библиотечного) 

обслуживания 

Документальное обслуживание — это предоставление пользователю полного 
текста документа независимо от вида материального носителя, на котором за-
фиксирована информация. Поскольку оно является наиболее традиционным и 
обязательным для библиотек и информационных служб, технология его осуще-
ствления подробно освещена в литературе [28, 93]. Мы остановимся лишь на 
тенденциях развития документального обслуживания, отчетливо проявляю-
щихся в последние годы. 

Можно с уверенностью сказать, что, несмотря на «привычность» этого 
вида обслуживания (именно с выдачей книг и ассоциируется у рядового чело-
века образ библиотеки), документальное обслуживание не утрачивает ведущего 
положения и обладает большим потенциалом. Объясняется это просто — по-
стоянством потребностей пользователя в тексте первоисточника: будь то роман 
любимого автора, учебник, без которого невозможно сдать экзамен или госу-
дарственный стандарт, необходимый для производства продукции. Но если 
прежде книжные магазины, библиотеки и информационные службы были един-
ственным источником удовлетворения этих потребностей, то сейчас им прихо-
дится конкурировать на рынке информационных услуг как с коммерческими 
организациями, так и друг с другом. 

В рамках документального обслуживания сохраняются традиционные ви-
ды услуг: выдача документа на дом (обслуживание на абонементе) и их предос-
тавление для работы в читальном зале, однако за последнее десятилетие они 
претерпели существенные изменения под влиянием новых информационных 
технологий и, как следствие, выросших потребительских требований. 

Потребительские требования к документальному обслуживанию ка-
саются расширения ресурсной базы и повышения комфортности обслуживания, 
в связи с чем все чаще используется термин электронно-документальный сер-
вис [91]. 

Ресурсная база документального обслуживания подверглась суще-
ственным качественным изменениям. От обслуживания на базе собственного 
фонда и СПА библиотеки и информационные службы перешли к обслужива-
нию с использованием совокупных (распределенных) ресурсов, в том числе и 
электронных. 

В настоящее время документальное обслуживание невозможно без ис-
пользования полнотекстовых документов в электронной форме. Для этого есть 
несколько путей: 
♦ приобретение электронных документов, закрепленных на материальном но-



сителе (дискете, CD-ROM, DVD); 
♦ оцифровка собственных фондов с последующей организацией доступа к ним 

как в сетевом режиме, так и с помощью переноса информации на матери-
альный носитель; 

♦ организация доступа к полнотекстовым электронным документам, разме-
щенным в сети Интернет и доступным в режиме on-line. 

Последнее направление получает все большее развитие. Сразу надо ого-
вориться, что ресурсы Интернет это весьма многозначное понятие. В их струк-
туре можно выделить как авторитетные «издательские» полнотекстовые базы 
данных, доступ к которым регламентируется определенными условиями, так и 
документы, размещенные на различных web-pecypcax: отдельные статьи, книги, 
использование которых может повлечь за собой нарушение авторского права. 

Библиотеки идут по «официальному» пути, на законных правах пре-
доставляя своим пользователям доступ к издательским базам данных. Однако 
этот путь связан с решением огромного количества организационных, финансо-
вых и других вопросов, решение которых не под силу отдельной библиотеке. 
Поэтому во всем мире усиливается тенденция создания библиотечных консор-
циумов — объединений библиотек в целях решения одной или нескольких об-
щих задач. Несмотря на то, что в России только начинается формирование биб-
лиотечных консорциумов, существует уже значительный опыт работы с ин-
формацией в режиме on-line. 

М. Е Шварцман, И. К. Разумова в своей статье анализируют опыт работы 
двух крупнейший библиотечных объединений [111]. С 1999 г. два крупнейших 
фонда — Российский фонд фундаментальных исследований (РФФИ) и Институт 
«Открытое общество» — осуществляют проекты, направленные на обеспечение 
российских читателей научной информацией в электронном формате. 

Первый проект — «Научная электронная библиотека» (НЭБ) — под-
держивается РФФИ, имеет государственное финансирование и направлен в ос-
новном на обеспечение ученых России информацией в области точных и есте-
ственных наук и медицины. В его рамках обеспечивается предоставление дос-
тупа к массиву электронных журналов целого ряда зарубежных издательств. 
Для повышения оперативности работы большая часть полных текстов статей 
хранится на сервере в Москве и нескольких зеркальных серверах в других го-
родах России (Санкт-Петербурге, Казани, Новосибирске). 

Все пользователи НЭБ разделены на категории и имеют различные права 
доступа к базам данных, определяемые руководством проекта либо издателями. 
 

Издательство Количество 
журналов 

Количество библиотек, 
имеющих доступ 

Elsevier 402 380 участников созданного РФФИ консорциума 
научных библиотек 

Kluwer 
Springer 
Blackwell 

696 
414 
299 

Все зарегистрированные российские некоммер-
ческие организации 



Institute of Physics 
Royal Society of  
Chemistry 

36 
25 

160 российских организаций: 
центральных научных библиотек, 
университетов, а также крупных исследователь-
ских институтов, специализирующихся в области 
физики 

Институт научной ин-
формации США 
Science Citation Index 
Expanded 

Более 5800 журна-
лов в области есте-
ственных наук 

5 российских академических библиотек и их фи-
лиалы (всего более 200 организаций) 

 
Второй проект, направленный на предоставление российским читателям 

электронной научной информации, — это elFL Direct («Электронная информа-
ция для библиотек») Института «Открытое общество». Он объединяет более 
2100 библиотек в 44 странах и обеспечивает своим участникам доступ более 
чем к 6000 полнотекстовых журналов крупнейших международных издательств 
и 500 российским журналам и газетам на русском языке. В России участники 
проекта входят в Ассоциацию ЭИКОН («Электронный информационный кон-
сорциум»), который является неформальным объединением библиотек. 

На протяжении первых полутора лет российскиебиблиотеки имели бес-
платный доступ к ресурсам. В этот период в проекте участвовали более 500 
общественных организаций. С конца 2001 г. подписка осуществляется частично 
на средства самих библиотек, частично с привлечением финансирования мини-
стерств, ведомств, государственных и частных фондов. После перехода на ус-
ловия платного доступа в проекте осталось 144 участника. 

В результате работы международных экспертных советов отобраны ин-
формационные ресурсы, которые предоставляют российским читателям доступ 
к наиболее авторитетным международным журналам при условии, что библио-
тека является участником НЭБ РФФИ и Ассоциации ЭИКОН. У библиотек есть 
опыт использования электронных журналов в режиме on-line и широкий круг 
читателей, заинтересованных в получении актуальной научной информации в 
электронном виде. В процессе работы организаторы НЭБ РФФИ, проекта elFL 
Direct и Ассоциации ЭИКОН накопили богатый опыт ведения переговоров с 
крупнейшими зарубежными издателями и агрегаторами. В НЭБ РФФИ создана 
техническая база, позволяющая предоставлять эффективный доступ многочис-
ленным клиентам к обширной информации. 

Закономерным шагом для библиотек страны стало объединение двух вы-
шеописанных проектов и создание на их основе новой организации — Нацио-
нального электронного информационного консорциума (НЭИ-КОН). Неком-
мерческое партнерство «Национальный электронно-информационный консор-
циум» зарегистрировано 25 ноября 2002 г. В состав учредителей входят: Рос-
сийская государственная библиотека; Российская национальная библиотека; 
Всероссийская государственная библиотека иностранной литературы; Фонд 
информационного обеспечения науки; Некоммерческий Фонд поддержки кни-
гоиздания, образования и новых информационных технологий «Пушкинская 
библиотека». 



Орган управления консорциумом — Координационный совет. Председатель 
Координационного совета — академик М. В. Алфимов. Присоединиться к 
партнерству может любая некоммерческая организация, заинтересованная в 
получении информации в электронной форме. По количеству библиотек и на-
бору источников информации консорциум уже сейчас входит в число круп-
нейших в мире. Однако, как отмечают авторы статьи, успешность деятельность 
НЭЙКОН полностью зависит от активности его участников [111]. Сведения о 
ресурсах научной электронной библиотеки отражены в приложении 4. 

Работают библиотечные консорциумы, созданные на региональном уров-
не. В качестве примера можно привести «Consensus omnium: корпоративная 
сеть библиотек Урала». Возглавляет работу Научная библиотека Уральского 
государственного университета им. М. Горького. 

Научная библиотека Санкт-Петербургского государственного тех-
нического университета стояла у истоков создания корпоративной сети Северо-
Запада. Пользователи библиотеки университета могут обратиться к ресурсам 
других библиотек Санкт-Петербурга через сводный каталог библиотечного 
консорциума (www.ruslan.ru:8081/rus/consortium). В библиотеке функционирует 
программно-технический комплекс электронной доставки документов из уда-
ленных хранилищ. С 2001 г. читатели могут делать электронный заказ на лите-
ратуру из фондов библиотеки с любого компьютера, имеющего выход в Интер-
нет. В кабинете открытого доступа в Интернет и специальном читальном зале 
отдела электронных ресурсов и библиографии пользователям предоставлена 
возможность работы с источниками на электронных носителях, а также полно-
текстовые базы данных отечественных и иностранных научных журналов. Соз-
дается электронная библиотека внутривузовских публикаций. В ней размещены 
полные тексты учебных и методических материалов, авторефераты диссерта-
ций, труды конференций, электронные журналы СПбГТУ [77]. 

Преимуществом создания консорциумов является возможность доступа к 
их электронным каталогам, а иногда и к полнотекстовым ресурсам, даже для 
библиотек, не являющихся их участницами. Сведения о библиотечных консор-
циумах и их ресурсах можно найти на сайте ГПНТБ России. 

При самостоятельном приобретении электронных ресурсов, К. Фесенко - 
директор отдела электронных изданий фирмы Ист Вью Пабликейшнз, США - 
отмечает необходимость учитывать следующее [104]: 
♦ преимущества конкретного электронного ресурса по сравнению с аналогич-
ной информацией в других форматах, сравнительный анализ содержания и 
формы данных в электронном издании и в его бумажном аналоге; 

♦ условия приобретения: предоставляются ли данные библиотеке во времен-
ное пользование или в собственность; возможно ли архивирование приобре-
тенной информации; какова глубина и доступность архивов; возможен ли 
удаленный доступ; 

♦ оценка информационной насыщенности: авторитетность данных и своевре-
менность их обновления; ценность электронного ресурса для научных иссле-
дований и перспективы его использования преподавателями и студентами; 
надежность и репутация поставщика; 

http://www.ruslan.ru:8081/rus/consortium


♦ оценка программного обеспечения и оборудования: простота интерфейсов, 
навигации и использования поискового аппарата для читателей библиотеки; 
возможность установки электронного ресурса на локальную сеть библиотеки 
и допустимое количество одновременных пользователей; 

♦ стоимость ресурса: должны быть установлены преимущества данного элек-
тронного продукта по сравнению с его аналогом в печатном виде или конку-
рирующим электронным продуктом. 

Применение перечисленных критериев может варьироваться в за-
висимости от типа информационного учреждения и особенностей запросов его 
пользователей. 

Права библиотеки по использованию электронного ресурса обычно за-
креплены в лицензии, которая является договором между нею и рас-
пространителем или издателем. В этом документе важно предусмотреть разре-
шение на многопользовательский доступ к электронному ресурсу и на доступ 
удаленных клиентов. Последнее обстоятельство особенно актуально для науч-
ных организаций, сотрудники которых должны иметь возможность пользовать-
ся электронными ресурсами непосредственно из своих отделов, с домашнего 
компьютера или во время командировок с доступом по паролю. 

Библиотекам надо предварительно узнать у распространителя статистику 
обращения в Интернете к приобретенным ресурсам. Эту информацию распро-
странители и издатели предоставляют, как правило, в качество услуги, входя-
щей в стоимость базы данных. С другой стороны, эти данные библиотека мо-
жет получить самостоятельно, организовав систему сбора статистики запросов 
на своем сервере. 

В число показателей использования входят: количество индивидуальных 
доступов в базу данных и просмотренных страниц; интенсивность использова-
ния базы данных за конкретные периоды времени с разбивкой по часам и дням 
недели; адреса компьютеров, которые использовались для работы с базой дан-
ных и т. д. Эти сведения помогают определить, насколько и кем используются в 
реальности электронные ресурсы. Сравнивая количество обращений к конкрет-
ной базе данных за определенный период с ее стоимостью, руководство может 
получить представление о целесообразности продления подписки. 

Также надо учитывать тот факт, что распространители иногда изменяют 
содержание баз данных, добавляя или удаляя издания (например, электронные 
газеты и журналы). Бывает, что возникают и проблемы с доступом. В этих ус-
ловиях библиотекарям приходится настойчиво требовать от распространителей 
предоставлять регулярные сообщения о внесенных изменениях, присылать 
вспомогательную литературу и оказывать помощь в обучении персонала и об-
служивании читателей [104]. 

Библиотеки приобретают все больший опыт работы с электронными до-
кументами. Так, в библиотеке Государственного университета Тюмени доступ 
пользователей к электронным ресурсам осуществляется в медиацентре. Наряду 
с мультимедийными компьютерами имеется парк копировально-множительной 
техники (сканер, цветной и черно-белый принтеры, ксерокс), позволяющий 
производить любые преобразования информации. В локальной университет-



ской сети также представлены полиотекстовые базы данных (книги по филосо-
фии, психологии, политологии, справочно-правовые системы «Гарант» и «Кон-
сультант+»). Ведется активная работа по созданию собственных электронных 
коллекций путем оцифровки книг из своего фонда [83]. 

Это лишь один из многочисленных примеров, но и он показывает, что 
библиотеки комплексно подходят к проблеме обслуживания пользователей 
электронными документами, задействуя как твердые копии, так и сетевой дос-
туп. 

Необходимость предоставления пользователям электронных документов 
ставит перед специалистами информационной сферы задачу установления на-
дежности, достоверности этих текстовых сообщений. С. В. Никандров, иссле-
дующий ценностные свойства сетевых электронных документов по технике, 
отмечает [69], что полнота, оригинальность, точность выступают в качестве 
универсальных свойств для любых документов. Однако электронные докумен-
ты обладают рядом особенностей, связанных с возможностями, предоставляе-
мыми информационными технологиями. К их числу относятся связи: с автора-
ми электронных документов; с другими внешними электронными документами; 
внутри электронного документа (применительно к электронным полидокумен-
там). Связи данного сообщения с другими электронными документами, а также 
возможность непосредственного контакта с автором безусловно повышают 
ценность этих материалов. Немаловажна также возможность оперативного об-
новления электронного документа, которая по отношению к традиционным пуб-
ликациям достигается лишь путем их переиздания. 

Как и в случае с традиционными документами, ценностные свойства 
электронных сообщений в явном виде не присутствуют. Их определение требу-
ет выявления условий создания и распространения документов. Некоторые из 
этих условий аналогичны тем, которые влияют на ценность традиционных до-
кументов: научный потенциал автора или организации, цели и время создания 
текстовых сообщений и др. Однако есть и отличия, в основном характеризую-
щие выбор авторами путей распространения новой информации. В качестве ос-
новных признаков, отражающих особенности создания и распространения 
электронных документов, указываются: тематика; принадлежность (авторство) 
электронного документа; сведения о наличии и составе редакции; наличие зна-
ка копирайта; дата опубликования; сведения об обновлении; способ существо-
вания (только в электронном виде, электронная версия традиционного доку-
мента:; характер содержания; наличие внешних динамических связей (ссылок 
на другие электронные документы), поисковых систем, связи с автором; усло-
вия доступа (бесплатно, платно, подписка); наличие учета числа посещений. 
Автор предлагает схему характеристики электронных документов. 

Еще одним направлением, расширяющим ресурсную базу и повыша-
ющим эффективность документального обслуживания, является создание рас-
пределенных библиотечно-информационных фондов [95]. 

В 2002 г. разработан проект «Положения о распределенном библио-
течно-информационном фонде Российской Федерации». В нем определено, что 
распределенный библиотечно-информационный фонд — это совокупность до-



кументальных собраний книжных палат, архивов, библиотек, органов научно-
технической информации, формируемых путем распределения ответственности 
за собирание, хранение и использование документов, раскрываемых в системе 
сводных каталогов и взаимосвязанных системой депозитарного хранения и пе-
рераспределения документов. Организационно-функциональная структура рас-
пределенного фонда включает четыре уровня: 

 
1. Федеральный уровень образуют фонды Российской книжной палаты, госу-

дарственных архивов, библиотек и органов НТИ федерального значения. 
2. Межрегиональный - фонды библиотек, выполняющих функции депозитар-

ных хранилищ. 
3. Региональный - фонды книжных палат, архивов, центральных библиотек 

субъектов РФ и органов НТИ. 
4. Муниципальный - фонды библиотек, находящихся в ведении органов госу-

дарственной власти местного самоуправления. 
5. Структурные элементы распределенного фонда взаимодействуют на основе 

системы обязательного экземпляра документов, внутригосударственного 
обмена, общероссийской компьютерной информационно-библиотечной сети 
«Либнет», межбиблиотечного абонемента и электронной доставки докумен-
тов. 

 
В качестве примера создания регионального распределенного фонда со-

шлемся на опыт города Губкинский Тюменской области, где ведется работа по 
комплектованию единого муниципального краеведческого фонда на основе 
опубликованных и неопубликованных документов следующих категорий: нор-
мативных актов федеральных, региональных и местных органов власти; доку-
ментов, содержащих обобщенную или статистическую информацию; городских 
программ и проектов; информационно-аналитических материалов по социаль-
но-экономическому прогнозированию; издательской продукции. На базе цен-
тральной библиотеки ЦБС создан Публичный центр правовой информации. На 
базе библиотеки семейного чтения создан Центр информационной поддержки 
семьи. На базе центральной детской библиотеки создан Центр информационной 
поддержки образования. Сотрудники ЦБС поставили перед собой следующие 
задачи: приучить население города к мысли, что библиотекари знают все, а му-
ниципальные службы к тому, что библиотека имеет право запросить любую 
информацию, не предназначенную для служебного пользования. Интересен 
приведенный в статье образец Договора о двустороннем сотрудничестве по 
формированию единого муниципального краеведческого фонда и Договор на 
информационно-справочное обслуживание [83]. 

Усиливается тенденция к повышению комфортности обслуживания. Со-
временный пользователь предпочитает получить текст первоисточника не во 
временное, а в постоянное пользование. Информационные учреждения расши-
ряют спектр сервисных услуг, предлагая услуги по ксерокопированию, скани-
рованию и подготовке цифровых копий документов. Все чаще в читальных за-
лах библиотек можно встретить посетителей с переносными или карманными 



компьютерами — это свидетельствует о том, что традиционное конспектирова-
ние «от руки» больше не удовлетворяет пользователей. Однако ноутбуки еще 
не очень распространены, да и их использование, как правило, требует оформ-
ления соответствующего разрешения. Поэтому представляется, что библиоте-
кам рационально вводить услуги по аренде персональных компьютеров. 

Стремление к экономии времени является ведущей тенденцией со-
временной жизни. Информационные службы могут сэкономить время пользо-
вателя, обеспечив по телефону или по электронной почте прием заказов на 
нужную литературу, продление сроков пользования литературой, постановку 
на очередь, оформление заказа на электронную доставку документов и другие 
технологические процедуры обслуживания. 

Не теряет своей актуальности внестационарное обслуживание пользо-
вателей и организация филиалов. Этот вид обслуживания направлен на при-
ближение источников информации к месту работы или проживания пользова-
телей. 

Усиливается тенденция к расширению ассортимента сопутствующих ус-
луг — продажа канцелярских принадлежностей; организация кафетерия, зон 
отдыха. 

Обслуживание в читальном зале относится к услугам, предоставление ко-
торых требует присутствия пользователя (также как обслуживание в ресторане 
или в салоне красоты). Как следствие, усиливается внимание к оформлению так 
называемых «контактных зон», то есть помещений, где происходит взаимодей-
ствие пользователя и сотрудников учреждения, к повышению культуры делово-
го общения. 
 

6.2 Библиографические продукты и услуги 

Создание библиографической продукции и выполнение библиографических за-
просов так же как и документальное обслуживание относится к традиционным 
направлениям деятельности библиотек. Технология библиографического об-
служивания подробно описана в работах многих специалистов. В качестве наи-
более авторитетных, обобщающих и дающих всестороннее представление о 
библиографической продукции назовем публикации И. Г. Моргенштерна и Д. 
Я. Коготкова [44, 67, 68, 92]. Учитывая наличие специализированных пособий, 
в данном разделе мы попытаемся отразить лишь наметившиеся тенденции раз-
вития библиографического обслуживания. 

Данный вид информационного сервиса базируется на использовании «го-
товой» библиографической продукции (текущих и ретроспективных указателей 
литературы, реферативных журналов, библиографических и реферативных баз 
данных, списков литературы к монографиям и диссертациям и т. д.) и создании 
«собственной». В качестве последней обычно выступают электронные катало-
ги, тематические справки, списки опубликованных и неопубликованных доку-
ментов, библиографические указатели и проблемно-ориентированные базы 
данных. 



С изменением роли «собственной» библиографической продукции связана пер-
вая тенденция развития обслуживания: библиографические пособия все чаще 
превращаются в промежуточный, а не окончательный результат работы спе-
циалистов информационной сферы. Это объясняется повышением требований 
пользователей к комфортности предоставляемых услуг. Стремясь удовлетво-
рить это требование, сотрудники библиотек и служб информации в ходе биб-
лиографического поиска составляют тематические списки, картотеки, форми-
руют библиографические базы данных. Однако затем на их базе создают тема-
тические подборки, дайджесты, фактографические справки, аналитические об-
зоры, которые и предоставляют пользователям. 

Библиографические пособия являются также промежуточным этапом 
подготовки выставок литературы, дней специалиста и других мероприятий. 
Вторая тенденция связана с широким использованием информационных техно-
логий как в процессе библиографического поиска, так и при составлении посо-
бий. Становится возможным выявлять литературу, ориентируясь на совокуп-
ные информационные ресурсы общества, а результаты библиографического 
поиска предоставлять пользователям в электронном виде. Это обеспечивает 
многоаспектность отражения содержания документов; пополнение, актуализа-
цию индивидуальных баз данных, формируемых но запросам пользователей; 
предоставление информации на рабочее место или по месту жительства або-
нента обслуживания. 

Использование сетевых технологий резко повышает качество выполнения 
запросов территориально удаленных пользователей, позволяя обслуживать ли-
бо через e-mail, либо в режиме реального времени на основе chat-технологий. 
Опыт РНБ по осуществлению подобного справочно-библиографического об-
служивания описан в работах Е. Д. Жабко, явившейся инициатором и идеоло-
гом развития этого направления работы [30, 31]. 

Chat-обслуживание, базирующееся на использовании специального про-
граммного обеспечения, позволяющего управлять двусторонним взаимодейст-
вием «пользователь-библиограф», является аналогом обслуживания пользова-
телей на библиографическом пункте. Принципиально новым стало лишь пре-
доставление пользователям базы данных запросов/ответов для самостоятельно-
го автоматизированного поиска при отсутствии межличностного общения 
«пользователь-библиограф». 

Если в начале внедрения электронного справочного обслуживания запро-
сы удаленных пользователей выполнялись эпизодически и нерегулярно, то в 
настоящее время практически все зарубежные библиотеки имеют на своих web-
сайтах раздел «Спроси у ...» (например, Ask a Librarian). Это название обозна-
чает виртуальные службы, отвечающие на запросы пользователей либо путем 
переадресации их к соответствующим онлайновым или печатным источникам 
информации, либо предоставляющие готовую фактографическую и библиогра-
фическую информацию. Службы типа Ask А функционируют в web-среде, и в 
основе их деятельности лежит взаимодействие «пользователь-посредник». В 
качестве посредников могут выступать как библиотечные специалисты, так и 
специалисты-отраслевики, чьи профессиональные знания могут быть использо-



ваны при выполнении запросов (Ask a Scientist, Ask a Geologist, Ask a Linguist и 
т. д.). 

Как отмечает Е. Д. Жабко, в практике российских библиотек можно 
встретить лишь отдельные элементы электронного справочно-
библиографического обслуживания. Лидером в этом направлении явилась Рос-
сийская национальная библиотека, где справочно-библиографическое обслужи-
вание удаленных пользователей рассматривается как приоритетное направле-
ние развития. Выполнение запросов справочно-библиографического характера, 
получаемых по электронной почте, стало развиваться, начиная с 1999 г., а с на-
чала 2001 г. на сайте библиотеки размещены web-формы запросов, включаю-
щие набор стандартных полей, заполнив которые, пользователь предоставляет 
максимально полную информацию о запросе. Это позволяет свести к минимуму 
обмен сообщениями между библиографом и пользователем для выяснения 
сущности информационного запроса. Представленные на сайте РНБ web-
формы предназначены для тематических запросов и запросов, связанных с оп-
ределением наличия конкретного издания в фондах библиотеки. В 2002 г. в ин-
формационно-библиографическом отделе РНБ прошел тестирование про-
граммный продукт CTWEB, поддерживающий chat-обслуживание [31]. 

В качестве третьей тенденции назовем интеллектуализацию, усложнение 
процессов библиографического обслуживания, являющихся проявлением более 
общей закономерности — интеллектуализации информационной деятельности 
в целом. Действительно, использование информационных технологий, работа с 
удаленными пользователями в режиме on-line, перевод библиографической 
продукции в разряд промежуточных, а не окончательных результатов обслужи-
вания и последующая аналитическая переработка выявленных сведений — все 
это предполагает расширение круга профессиональных знаний и умений спе-
циалистов информационной сферы. 

Названная тенденция по-разному проявляется при разовом и текущем об-
служивании. При выполнении разовых библиографических запросов основной 
акцент делается на комплексном, проблемно-ориентированном отражении до-
кументов, качественном их отборе, раскрытии содержания текстовых сообще-
ний и предоставлении обобщенных сведений, дающих представление о состоя-
нии какой-либо проблемы. 

Проблемно-ориентированные ретроспективные указатели литературы или 
базы данных создаются тогда, когда возникают актуальные новые направления 
исследований и разработок, изучаемые специалистами многих отраслей. Вслед-
ствие этого искомая информация оказывается рассредоточенной по большому 
числу источников. 

Специфика подготовки проблемно-ориентированной продукции проявля-
ется при установлении тематических границ отбора информации, привлечении 
широкого круга самых разнообразных источников, разработке такого способа 
группировки материала и предоставлений сведений об объекте (явлении, собы-
тии), которые позволяли бы характеризовать его во всем богатстве связей с раз-
личными отраслями. 

Поясним сказанное на примере подготовки указателя «Инновации в ры-



ночной экономике», ориентированного на широкий круг специалистов, занятых 
проблемами обновления производства, привлечения инвестиций, трансфера 
технологий и т. д. Просмотр новой книжной и журнальной литературы позво-
лил наметить контуры будущего рубрикатора проблемы, включившего сле-
дующие разделы: 
♦ инноватика как наука об изменениях; 
♦ сущность и виды инновации; 
♦ основные этапы инновационного процесса; взаимодействие научной и инно-

вационной сфер; 
♦ возможности инвестирования инновационной деятельности; обоснование 

экономической эффективности инноваций; 
♦ менеджмент изменений; пути перевода организаций на инновационный путь 

развития; 
♦ социально-психологические особенности восприятия нового; причины, сущ-

ность и способы профилактики инновационных конфликтов; 
♦ инфраструктура инновационной деятельности; инновационные коммуника-

ции; 
♦ опыт инновационной деятельности организаций разных отраслей. 

С помощью даже первого рабочего варианта рубрикатора оказалось воз-
можным установить круг вторичных изданий, подлежащих просмотру. В их 
число вошли: Серия «Экономика» (ИНИОН), РЖ «Экономика промышленно-
сти», «Вопросы технического прогресса и организации производства в маши-
ностроении» и реферативный сборник «Организация управления» (ВИНИТИ), 
«Проблемы рыночной экономики» (ГПНТБ России) и «Рыночная экономика 
(РНБ). 

Материалы, почерпнутые из «Летописи журнальных статей» (РКП) под-
сказали необходимость дополнительного привлечения указателя «Науковеде-
ние» (ИНИОН), РЖ «Психология» и «Кадры. Экономика образования» 
(ВИНИТИ). 

Обращение к ресурсам Интернет позволило установить круг организаций, 
активно разрабатывающих данную проблему, а также БД инновационных пред-
ложений. И нужно согласиться с утверждением В. К. Степанова о том, что ре-
сурсы Интернете значительно расширяют возможности библиографического 
обслуживания, превращая его в комплексное — одновременно библиографиче-
ское и фактографическое. Обращение к форумам, использование материалов, 
отраженных на специализированных web-сайтах, позволяет получить ценную 
дополнительную информацию [96]. 

Что касается качественного отбора документов, то, как отмечалось в раз-
делах 2.2 и 2.3, возможность его осуществления базируется на знании свойств 
информации, ее способности к кумуляции, уплотнению и дискретности отдель-
ных текстовых сообщений. Кроме того, отбор ведется с учетом научно-
технического потенциала стран, организаций, авторов-разработчиков пробле-
мы, а также ценностных свойств отдельных разновидностей традиционных и 
электронных документов. 

Содержание выявленных документов раскрывается благодаря использо-



ванию «готовых» рефератов и аннотаций, присутствующих в профессионально-
ориентированных вторичных изданиях и базах данных, а также путем само-
стоятельного их составления. Чем глубже содержание исходных первичных до-
кументов отражается в рефератах, тем больше открывается возможностей для 
последующих информационных исследований (см. раздел 6.5) и тем полезнее 
оказывается библиографическая продукция для пользователей. 

Составлению рефератов способствует использование методики нор-
мализованного свертывания (см. раздел 2.4), предполагающей наличие планов-
макетов, составляемых до начала работы и учитывающих как особенности 
удовлетворяемых информационных потребностей, так и специфику предметной 
области. Образцы планов-макетов рефератов приведены в приложении 2. 

Возможность на базе выявленных библиографических сведений ха-
рактеризовать состояние проблемы основывается на свойстве неаддитивности 
информации (см. раздел 2.2), способности массива источников сообщать боль-
ше сведений, чем их можно получить при суммировании данных, отраженных в 
каждом из сообщений. Возвратимся к примеру составления проблемно-
ориентированного ретроспективного указателя «Инновации в рыночной эконо-
мике». Анализ выявленных сведений — библиографических описаний, аннота-
ций и рефератов позволяет очертить круг ведущих организаций, научных кол-
лективов и авторов, разрабатывающих данную проблему. По количеству доку-
ментов в разных разделах можно судить о наиболее актуальных направлениях 
исследований, об инновационной активности организаций, предприятий, фирм. 

Надо сказать, что традиционная методика составления ретроспективных 
указателей близко подошла к характеристике состояния не литературы, а самой 
проблемы, по которой создается пособие, и заложила для этого основу. Дейст-
вительно, авторские или именные вспомогательные ключи, предметные указа-
тели и указатели организаций всегда являлись неотъемлемой составляющей 
ретроспективных библиографических изданий. Однако разрабатывались они 
для решения поисковых задач, и библиографы не всегда осознавали, что по ко-
личеству ссылок легко выявляются ведущие авторские коллективы, учрежде-
ния и страны, наиболее актуальные направления разработок. Анализ понятий, 
включенных в предметный ключ, дает представление о сфере использования 
результатов разработок в данной области, о методах, материалах, оборудова-
нии, нашедших применение в ней самой. Использование сетевых технологий 
позволяет «снимать» эти показатели, обращаясь к профессионально-
ориентированным базам данных. 

Если же не ограничиваться созданием линейных, одноаспектных вспомо-
гательных ключей, а составлять комбинированные таблицы, возможности ха-
рактеристики предметной области еще более расширятся. 

В разделе 2.4 приведены примеры таких морфологических таблиц. Здесь же в 
качестве иллюстрации покажем некоторые возможные их варианты: 

 
 
 
 



1. Организации-разработчики проблемы 
Название 

организации 
Страна Специалисты, 

выступающие 
от имени орга-

низации 

Основные 
направления 
деятельности 

Количество 
документов (по 

видам) 

№№ 
документов 

    Книги - 
Статьи - 
Патенты - 
Автореф. дис-
сертаций — 

 

 
2. Направления разработки проблемы 

Тематика раз-
работок 

Организации, уча-
ствующие в разра-

ботке 

Ведущие специа-
листы-авторы 

Количество до-
кументов 

№№ докумен-
тов 

     

 
3. Методы исследований и разработок 

Название мето-
да 

Сфера примене-
ния 

Цель примене-
ния 

Количество до-
кументов 

№№ документов

     

 
Весьма информативными являются вспомогательные указатели к библиогра-

фическим пособиям. В качестве примера приведем систематический ключ, состав-
ленный к указателю трудов профессора СПбГУКИ В. С. Крейденко*. 

Систематический ключ, а по сути рубрикатор, содержащий информацию в 
предельно сжатом виде, позволяет получить достаточно полное представление о 
направлениях деятельности ученого и педагога. 

Еще более значимые сведения оценочного плана дают биобиблио-
графические указатели, содержащие не только перечень работ автора, но и ссылки 
на них других специалистов или отклики рецензентов. Фрагмент биобиблиографиче-
ского указателя Ю. А. Помпеева, составленного заведующим справочно-
библиографическим отделом Библиотеки РАН**, приведен далее. 
 
Библиотековедение 
Общетеоретические и методологические проблемы 36, 39, 42, 43, 44, 45,  46, 
50, 52, 56, 57, 58, 66, 68, 73, 88, 93, 115, 116, 121, 123, 128, 129, 130, 131, 134, 
142, 150. 
Методология и методика НИР 47, 48, 51, 53, 61, 63, 64, 65, 67, 69, 70, 74, 75, 76, 

                                                           
* В. С. Крейденко: биобиблиографический указатель / СПбГУКИ; сост. И. Н. Казаринова. - 
СПб., 2000. - 36 с. 
** Ю. А. Помпеев: биобиблиографический указатель /СПбГУКИ; сост. Н. А. Сидоренко. - 
СПб., 2002. - 48 с. 



81, 82, 86, 87, 94, 95, 97, 98, 99, 100, 101, 102, 103, 109, 110, 114, 120, 122, 136, 
140, 144, 147, 157, 158, 159, 161, 162, 163, 164, 165, 166, 174, 175, 177. 
 
Рецензии па работы по библиотековедению, персоналии 53, 54, 55, 71, 72, 78, 
89, 90, 137, 139, 157, 158, 159, 160, 161, 162, 180. 
 
Библиотечное обслуживание читателей 
Учебники и учебные пособия 59, 60, 62, 77, 80, 84, 88, 91, 92, 96, 98, 99, 100, 101, 
104, 107, 108, 109, 118, 119, 120, 124, 125, 126, 130, 132, 133, 138, 141, 148, 163, 
164, 165, 166, 167, 169, 170, 171, 172, 173, 174, 175, 176, 177, 178, 179, 181-191. 
 
Библиотечные фонды (работа с фондами национальной литературы) 40, 45, 
46. 
 
Пропаганда литературы (теория и практика) 30, 34, 50, 79, 96, 99, 118,  121, 
122. 
 
Различные подходы и методы работы с читателями (теория и практика) 3, 4,  
5, 14, 15, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 41, 49, 50, 52, 57, 58, 117. 
 
Профессиональные качества библиотекарей 95, 102, 111. 
 
Подготовка специалистов в библиотечной отрасли 111, 112, 115, 116, 123, 124, 
128, 132, 162. 
 
Чтение. Читательская деятельность, методы изучения чтения 56, 111, 112. 
 
Методическая работа библиотек (теория и практика) 16, 18, 25, 26, 48, 83, 
146, 155. 
 
Библиотечное краеведение 33, 42, 43, 105, 106, 107, 114, 122, 126, 156, 177. 
 
Библиография 
Теоретические вопросы и рецензии 19, 32, 34, 35, 168. 
 
Рекомендательные указатели литературы и библиография 1, 2, 6, 7, 8, 9, 10, 
11, 12, 14, 16, 17, 19, 20, 24, 28, 29, 31, 32, 37, 38, 152, 153, 154, 168, 175. 

 
145. Точка отсчета // Хибины. Повести, рассказы, очерки / Сост. Г. Горышиы, В. Бахтин. —Л.: 
Сов. писатель, Ленингр. отд., 1979. — С. 34-67. 
Рец. и отклики: 
Андреев Ю. Победившие тундру// Правда. — 1979. — 12 апр. (Упоминается очерк «Точка от-
счета»). 
Ефимов В. Близкий север // Кировский рабочий. — 1979. — 17 марта. 
Павловский А. Полвека дружбы // Лит. Россия. — 1979. — 6 апр. 
Рубашкин А. Уроки Хибин // Звезда. - 1979. - № 9. - С. 214-215. (Упоминается очерк «Точка 



отсчета»). 
Сотников Н. Сборник «Хибины» и его авторы // Информ. бюл. / Союз писателей СССР. - 1979. - 
№ 2/3. - С. 12. 
146. Уважение к труду // Правда. — 1979. — 5 дек. 
147. Я б в рабочие пошел // Нева. - 1979. - № 12. - С. 149-153. 

 
 

По интенсивности цитирования работ автора, частоте обращения к кон-
кретным его публикациям судят о результативности труда, выявляют наиболее 
значимые публикации. 

Мы сознательно останавливаемся на методических приемах составления 
биобиблиографических пособий, поскольку они, а также указатели трудов со-
трудников организаций или деятелей культуры (науки, образования) региона 
получили достаточно широкое распространение в работе областных библиотек, 
НТБ, библиотек вузов. В качестве примера сошлемся на опыт центральной го-
родской библиотеки г. Рубцовска по формированию БД «Люди нашего города» 
и изданию на ее основе биобиблиографического справочника «Деятели культу-
ры города». Для выявления публикаций использовался краеведческий каталог 
ЦГБ и визуальный просмотр местных изданий. Получению информации фак-
тического характера способствовало проведение анкетирования, встречи с 
людьми, лично знавшими того или иного деятеля культуры, а также налажен-
ное взаимодействие с сотрудниками краеведческого музея. Каждая биографи-
ческая статья состоит из собственно биографических сведений о персоне, спи-
ска опубликованных работ, списка материалов о жизни и творчестве деятеля 
культуры [73]. 

При текущем обслуживании интеллектуализация информационного труда 
проявляется в стремлении предвосхитить профессиональные потребности поль-
зователей, расширить их представление о проблеме, выявить в документальном 
потоке полезные, но не запрошенные абонентом материаты, так называемые 
«неожиданно полезные». Особенно ярко эта тенденция проявляется в процессе 
обслуживания по системе избирательного распространения информации (ИРИ). 
Отличительными чертами ИРИ являются: 
♦ ориентация на удовлетворение потребностей длительного действия, обычно 

совпадающих с основным профилем деятельности (научной, педагогиче-
ской, практической и т. д.) абонента или группы абонентов; 

♦ выбор в качестве абонентов обслуживания наиболее квалифицированных, 
информационно-активных специалистов, вносящих весомый вклад в дея-
тельность организации или существенно влияющих на экономический, на-
учно-технический, культурный потенциал региона; 

♦ выявление новой литературы путем обращения к совокупным информаци-
онным ресурсам, а не только на основе просмотра новых поступлений в соб-
ственный фонд; 

♦ наличие карт обратной связи, позволяющих систематически анализировать 
результативность обслуживания и уточнять тематику информационных по-
требностей абонентов; 



♦ двухконтурность, предполагающая сначала предоставление библиографиче-
ской информации, а в случае ее положительной оценки по требованию або-
нента - полных текстов документов. 

С точки зрения методики поиска ИРИ представляет собой более простой 
технологический процесс, нежели выполнение разовых библиографических 
справок. Разовые запросы всегда неожиданны, текущие — позволяют накапли-
вать опыт разыскания, глубже осваивать тематику, разработать алгоритм при-
влечения различных традиционных и электронных вторичных источников. 

Вместе с тем, как отмечалось в разделе 2.1, парадокс информационного 
обслуживания проявляется в том, что абонент может четко сформулировать 
поисковое предписание только в рамках уже сложившихся представлений. 
Ценным же для него оказывается неизвестное, непознанное. Но для того чтобы 
найти неизвестное, надо заявить о нем как о требуемом. 

Именно поэтому высшим смыслом текущего обслуживания является по-
иск информации по ассоциативным связям, расширение запроса пользователя, 
предоставление документов, лишь косвенно связанных с искомыми. И если ос-
новным требованием к ретроспективным библиографическим указателям и ба-
зам данных является точность отражения материала (ввиду наличия обычно 
больших массивов документов), то для текущего информирования главным вы-
ступает полнота — постоянное обогащение поискового предписания новыми 
понятиями и связями. 

В библиотеках и службах информации, использующих информационные тех-
нологии, ИРИ является одной из функций автоматизированных систем. Примером 
может служить обслуживание, осуществляемое научной библиотекой СПбГУКИ. 
Бланк извещения выглядит следующим образом (Рис. «Бланк извещения»). 

Укажем на некоторые особенности обслуживания, ориентированного на 
профессорско-преподавательский состав Университета, т. е. на круг лиц, регу-
лярно самостоятельно знакомящихся с новой информацией. Извещения ИРИ 
позволяют оперативно обновлять списки литературы, рекомендуемой студен-
там, точно указывая на ее наличие в фонде библиотеки. Извещения составляют-
ся путем выявления как новой книжной продукции, так и авторефератов диссерта-
ций и, что особенно ценно, аналитической росписи периодических и продолжаю-
щихся изданий, тематических сборников. 

Необычна используемая в СПбГУКИ карта обратной связи, преду-
сматривающая позицию «Рекомендую ознакомить с материалами коллег (указать 
фамилии преподавателей)». С ее помощью библиотека стимулирует профессиональ-
ное общение, расширяет поисковые предписания, используя для этого знания спе-
циалистов. 

Для облегчения ориентации сотрудников библиотек и служб информации, а 
также читателей в существующих ресурсах традиционно составлялись путеводите-
ли, справочники, указатели библиографических пособий. Надо отметить, что дан-
ное направление работы не только сохранилось, но и стало чрезвычайно актуаль-
ным. Однако создаваемые в настоящее время путеводители ориентированы в основ-
ном не на традиционные, а на электронные информационные ресурсы. Мы охаракте-
ризуем их в разделе 6.6. 



Подытоживая, отметим, что накопленный опыт исследований и практической рабо-
ты открывает широкие перспективы для повышения качества и комфортности ис-
пользования библиографической продукции. 
 
 

 
 

Рис. «Бланк извещения». *АБИС «Академия» — автоматизированная система, 
разработанная и реализованная в СПбГУКИ. 

 

6.3 Фактографическая информационная продукция 

Под фактом понимаются любые сведения, которые после извлечения их из кон-
текста сохраняют самостоятельное значение, смысл. Именно такие сведения пре-



доставляются пользователю в ответ на фактографические запросы*. Поскольку 
потребности в оперативном получении конкретных сведений могут возникнуть в 
любой сфере человеческой деятельности — при принятии управленческих реше-
ний, в ходе научных исследований и на производстве, в процессе обучения, в быту 
и на досуге — объем фактографических запросов очень велик и они весьма раз-
нообразны. Реакцией общества на это является выпуск во всем мире огромного 
числа энциклопедий, словарей и справочников в традиционном и электронном ви-
де, формирование фактографических баз данных. 

Интересно отметить, что в рамках справочной литературы подготав-
ливаются все другие существующие типы документов, т. е. справочники могут 
быть научными, производственно-практическими, официальными, учебными, 
научно-популярными. Они чрезвычайно разнообразны по тематике и адресуют-
ся как взрослому, так и детскому читателю. Ориентация в потоке справочных 
изданий, умение использовать фактографические базы данных и другие элек-
тронные ресурсы, содержащие фактографические сведения — обязательное 
требование к сотрудникам библиотек и служб информации. 

При выборе источника выполнения фактографических запросов их со-
держание сопоставляют с тематическим наполнением справочных изданий. 
Наиболее распространенными объектами поиска выступают: 
 
№ Объекты поиска Примеры фактографических запросов 

1. Количественные данные, эко-
номико-статистические пока-
затели 

Курс валют; объемы ввоза-вывоза промышленной 
продукции; демографический состав населения; вели-
чина прожиточного минимума в определенном регио-
не 

2. Сведения хронологического 
характера 

Даты жизни ученых или писателей; время начала-
окончания исторических событий, боевых действий; 
даты принятия   международных соглашений, норма-
тивно-правовых документов  

3. Адресные данные Местонахождение различных учреждений; место ра-
боты ученых, деятелей культуры 

4. Наименования и параметры 
оборудования 

Мощность трансформатора определенной марки; ско-
рость обработки детали на определенном станке; мар-
ки выпускаемых в настоящее время сварочных аппа-
ратов; наименование и марки множительной техники 
последнего поколения 

5. Состав, свойства и назначе-
ние веществ и материалов 

Назначение лекарственных препаратов; свойства пи-
щевых добавок; состав пищевых продуктов; свойства 
полимерных материалов, используемых в отделке по-
мещений 

6. Сведения об организациях
(предприятиях, фирмах) 

Заводы-изготовители определенного оборудования; 
фармацевтические предприятия, специализирующиеся 

                                                           
* Методика фактографического обслуживания отражена в литературе в значительно меньшей 
степени, чем подготовка библиографической продукции. Можно сослаться лишь на ставшие 
классическими работы Т. Н. Колтыпиной, изданные достаточно давно [46], да на краткие сведе-
ния, приведенные в пособиях Д. Я. Коготкова, И. Г. Моргенштерна и в «Справочнике библио-
графа» [44, 67, 68, 92J. 



на производстве антибиотиков; вузы, ведущие подго-
товку специалистов по защите информации  

7. .Персоналия Биографические данные, касающиеся жизни деятелей 
культуры, науки, образования; ведущие специалисты 
в определенной области или определенной организа-
ции; «вклад» конкретных специалистов в разработку 
какого-либо направления. Установление полного 
имени и отчества, званий конкретных лиц 

8. Определение или перевод 
термина. Расшифровка аббре-
виатур 

Определение новых понятий, часто заимствованных 
из иностранных языков и отсутствующих в словарях; 
расшифровка сокращений названий учреждений, ас-
социаций и обществ, периодических изданий 

9. Уточнение географических 
названий и местоположения
объектов 

Столица государства; европейское название горы 
Джомолунгма; места залегания медных руд 

10. Уточнение цитат (крылатых 
выражений), авторов и назва-
ний произведений (источни-
ков), из которых они извлече-
ны 

Кому принадлежат слова «Я мыслю, следовательно, 
существую». Как возник спортивный девиз, который 
вычеканивается на олимпийской медали «Быстрее, 
выше, сильнее» 

 
Для профессиональной деятельности наиболее характерны запросы, ка-

сающиеся экономико-статистических показателей (№ 1), параметров оборудо-
вания и свойств материалов (№№ 4 и 5), сведений об организациях (№ 6) и 
конкретных лицах — руководителях предприятий, ученых, ведущих специали-
стах (№ 7). Причем библиотекари всех стран отмечают увеличение доли факто-
графических запросов в общем объеме читательских требований, усложнение 
их содержания и повышение требований к оперативности выполнения и надеж-
ности предоставляемых сведений. 

Чем объясняется такое явление? Вероятно, причин много: ускорение тем-
па производственной жизни, при котором «опоздание» с принятием решения 
может привести к необратимым последствиям; необходимость учета большого 
числа взаимозависимых факторов; обязательность постоянного ознакомления с 
новыми явлениями, процессами, методами, а значит с языком многих областей 
знания; быстрые темпы изменений, приводящие к столь же быстрому устарева-
нию сведений о предлагаемой продукции, ценах на нее, направлениях деятель-
ности организаций, юридических лицах и т. д. 

Следует отметить не только повышение спроса на фактографические ус-
луги, но и то, что в значительной части этот спрос является платежеспособным. 
Поэтому фактографическая продукция стала первым коммерческим продуктом, 
предлагаемым на российском информационном рынке в начальный период его 
формирования. Со временем этот сегмент рынка расширился, а центры-
производители укрепили свои позиции: возрос профессионализм информаци-
онных работников, расширилась технологическая и ресурсная база, что привело 
к большему разнообразию предлагаемых услуг и повышению их качества. По-
стоянно возникают новые организации, предоставляющие фактографические 
услуги в качестве основного либо сопутствующего результата своей де-
ятельности: телефонные справочные службы, агентства экономической инфор-



мации, редакции средств массовой информации, агентства новостей и др. Кон-
куренция на этом сегменте информационного рынка возрастает, что, естествен-
но сказывается на работе библиотек и служб информации предприятий. Они 
прежде всего приобретают все больше «готовой» фактографической продукции 
и активно используют ресурсы Интернете для оперативного выявления необхо-
димых сведений. Кроме того, они самостоятельно формируют фактографиче-
ские базы данных и создают собственную фактографическую продукцию. 

Публичные библиотеки за рубежом располагают десятками наиме-
нований постоянно актуализируемых баз данных — от терминологических и 
адресных до баз данных бирж труда. В этих библиотеках организуются специа-
лизированные «Зоны справочного обслуживания». Они располагаются при вхо-
де в библиотеку, и их ресурсами может пользоваться любой посетитель, даже 
не являющийся читателем библиотеки. В этих зонах концентрируются различ-
ные традиционные и электронные справочные издания, помогающие ответить 
на вопросы «бытового» характера: расписания движения поездов; карты, атла-
сы, схемы проезда; наличие лекарств в аптеках; цены на продукты; вакансии на 
предприятиях и др. самая разнообразная информация. Распространяется подоб-
ный опыт и в российских библиотеках. В качестве примера можно привести ра-
боту справочного бюро для населения в Центральной библиотеке ЦБС города 
Губкинский Тюменской области. В справочное бюро может обратиться любой 
житель города с интересующим его вопросом, в том числе по местному само-
управлению. Работники библиотеки стараются ни один вопрос не оставить без 
ответа, чтобы не утратить доверия населения. В тех случаях, когда библио-
текарь не готов дать ответ сразу, он сообщает информацию по телефону через 
определенное время. Также по телефону возможно принятие запроса. При не-
обходимости пользователям предоставляются распечатки выявленных сведений 
[83]. 

В качестве интересного и нетрадиционного для отечественной практики 
пути рационального использования интеллектуального труда библиографов 
можно указать на издание библиотекой Карнеги (США) пособия, содержащего 
результаты выполнения письменных фактографических справок, вероятность 
повторения которых в различных библиотеках достаточно высока*. В нем при-
ведены: формулировка запроса, текст справки, источники ее выполнения. Есть 
предметный указатель, облегчающий поиск необходимого материала. Можно 
предположить, что развитие корпоративных библиотечных систем приведет к 
созданию банка коллективного пользования, объединяющего подобные базы 
выполненных фактографических справок. 

Указывая на увеличение масштабов фактографического обслуживания 
как на устойчивую тенденцию развития деятельности библиотек и служб ин-
формации, важно одновременно подчеркнуть и сохраняющееся различие в их 
работе. Сотрудники библиотеки и службы информации могут выполнить один 
и тот же по содержанию запрос и выдать в ответ на него одинаковые сведения. 

                                                           
* Scicnce and technology desk reference 1700 answers to frequently-asked or difficult-to-answer 
questions / The Carnegie Library of Pittsburgh. — N. Y. — Detroit. — Toronto, 1996. - 795 p. 



Это, однако, не будет означать, что их функции аналогичны. В обязанности ра-
ботников информационной службы входит проверка актуальности и достовер-
ности сведений, предоставляемых пользователям. Когда они предоставляют 
данные, например, об оборудовании, выпускаемом тем или иным предприяти-
ем, это означает не только то, что были просмотрены промышленные каталоги, 
прейскуранты или web-сайты этих учреждений, но и что соответствие инфор-
мации реальному положению дел проверено, часто путем непосредственного 
обращения к предприятиям-изготовителям. 

Библиографы выполняют фактографические справки, используя традици-
онные и электронные справочные издания, которые достаточно быстро устаре-
вают. Именно поэтому они, во-первых, в обязательном порядке их указывают 
(список просмотренных источников — непременный элемент любых справок и 
пособий, создаваемых библиотекой), а во-вторых, обращают внимание читателя 
на год выхода справочника или время публикации найденных сведений в пе-
риодических изданиях, на наличие на web-сайтах организаций данных об их 
обновлении. Иначе говоря, библиотекарь-библиограф несет ответственность за 
использование новейших справочных изданий, но не за достоверность при-
водимых в них сведений. 

В работе информационных служб наметилась еще одна интересная тен-
денция. Традиционно фактографическое обслуживание рассматривалось как 
разовое. В настоящее же время оно осуществляется и как текущее. В процессе 
актуализации баз данных сведения о новом оборудовании и материалах, изме-
нении цен, деятельности фирм-поставщиков оперативно предоставляются со-
трудникам предприятия — разработчикам, проектировщикам, специалистам 
сметного отдела или отдела снабжения. 

Охарактеризуем далее фактографическую продукцию, как предлагаемую 
на информационном рынке, так и создаваемую самостоятельно библиотеками и 
службами информации предприятий. 

Справочные издания 

Наиболее распространенной формой «готовой» фактографической продукции явля-
ются традиционные и электронные справочные издания. Часто они параллельно 
выпускаются на бумажном носителе и в электронном виде (на CD-ROM, DVD 
и/или в сетевой версии). 

Адресно-фирменные {товарно-фирменные) справочники и базы данных, ори-
ентированы на предоставление информации о конкретных организациях и их про-
дукции. Отбор материала в них проводится с учетом тематических, хронологиче-
ских и географических критериев. Качественные критерии отбора используются 
редко: как правило, это издания рекламно-информационного характера, которые 
формируются на основе предоставления фирмами информации о себе. Исключе-
ние составляют справочники типа «Лучшее в...» или «Золотые страницы», хотя и в 
них принцип отбора материала не всегда оговорен. К наиболее известным справоч-
ным изданиям относятся «Бизнес-карта», «КОМПАСС», «Желтые страницы» и др. 
Усиливается тенденция подготовки отраслевых или тематических справочников, 
например, «Товары для детей», «Маршруты такси», «Рестораны города» и др. 



Биографические справочники и/или базы данных предоставляют информацию о 
людях, внесших значительный вклад в развитие того или иного региона или от-
расли. Кроме «официальной» биографической информации, включаются сведения 
личного характера: семейное положение, хобби. Справочники типа «Кто есть кто 
в...», кроме справочной, реализуют еще и имиджевую функцию. Сегодня они охва-
тывают все крупные регионы и многие виды деятельности. 

Статистические справочники и базы данных подготавливаются, как правило, 
государственными органами и являются уникальной базой для подготовки различ-
ных видов информационной продукции справочного или аналитического харак-
тера. 

Ценовые справочники и бюллетени отражают текущие цены на товары и ус-
луги. 

Отметим, что товарно-фирменные и ценовые традиционные справочные из-
дания могут быть периодическими или продолжающимися, например, «Товары и 
цены», «Компьютер-price» и др. 

Существует большое число универсальных по содержанию справочных web-
сайтов и порталов, доступных в сети Интернет. Это, например, Рубрикой 
(www.rubricon.ru), включающий сведения по истории, религии, страноведению, ис-
кусству, экономике, технике, медицине, сельскому хозяйству, а также календарь со-
бытий и новости, ссылки на другие справочные сайты. Вот как характеризуют этот 
электронный ресурс его создатели: 

 
 
РУБРИКОЙ — информационно-энциклопедический проект компании «Русс портал», в рам-
ках которого пользователь впервые получает одновременно удобный инструмент поиска 
лучших ресурсов сети Интернет и свободный доступ к полным электронным версиям важ-
нейших энциклопедий и словарей, изданных за последние сто лет в России. Прежде всего это 
«Большая советская энциклопедия» (БСЭ). Здесь публикуется текст ее последнего, третьего 
издания, выходившего в 1969-1979 гг. Уже сегодня пользователь найдет на сервере несколь-
ко энциклопедических изданий: «Иллюстрированный энциклопедический словарь» (1998), 
«Энциклопедический словарь Брокгауза и Ефрона» (1890-1906), «Малая медицинская энцик-
лопедия», «Толковый словарь живого великорусского языка» Владимира Даля (1863-1866), 
«Рок-энциклопедию» Сергея Кастальского (1998), Энциклопедический словарь «История 
Отечества», Энциклопедический словарь «Всемирная история», Всемирный биографический 
энциклопедический словарь, Популярная художественная энциклопедия, Энциклопедия Мо-
сква и др. Это только начало — в настоящее время готовятся электронные версии несколь-
ких десятков энциклопедий и словарей и в ближайшие месяцы они будут опубликованы на 
сервере. 

 
 

Для облегчения поиска нужных сведений каждая отрасль раскрывается с 
помощью перечня тематических рубрик. Так, применительно к сведениям по 
технике указаны: 
♦ межотраслевые вопросы; 
♦ энергетика; 
♦ радиотехника и электроника; 
♦ компьютеры и информационные технологии; 

http://www.rubricon.ru/


♦ техника горного дела; 
♦ металлургия и т. д. 

Сведения приводятся в следующем виде  
В качестве научно-популярного справочного ресурса можно назвать Edic 

(www.edic.ru), включающий словарные статьи, относящиеся к истории, мифологии, 
нумизматике, моде, ботанике, зоологии, домоводству и т. д. 

В последнее время появляется все больше отраслевых и узкоотраслевых 
электронных справочных ресурсов, например: 
 

Название Содержание Адрес 

City Radio Гражданская радиосвязь. Любительское кон-
струирование и ремонт радиоаппаратуры 

http://cityradio.narod.ru/ 

Сотовик Сотовая связь. Телекоммуникации. www.sotovik.ru 

 

Строительная 
техника 

Новости компаний сотовой связи. Цены,  Рей-
тинги. Производители строительной техники, 
запчастей и комплектующих; технические ха-
рактеристики оборудования, сервис (ремонт, 
обслуживание, лизинг) 

www.stroyteh.ru 

Component.ru Аудио-компоненты, в том числе домашние ки-
нотеатры, звукорежиссура, кабели, подключе-
ние аппаратуры и т. д. 

www.component.ru  

 
В Энциклопедиях 

1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 |  

агрегат (0.5 Кб) 
Российский энциклопедический словарь 
 
агрегат (от лат. aggrego — присоединяю); 1) унифицированный узел машины (например, элек-
тродвигатель, насос), выполняющий определенные функции. Агрегаты обладают полной 
взаимозаменяемостью; 2) несколько машин, работающих в комплексе. 
 
АГРЕГАТ (0.2 Кб) 
Толковый словарь живого великорусского языка В. Даля 
 
АГРЕГАТ — что-либо по внешности целое, но бессвязное, составное; сбор, набор, подбор, 
скоп; спай, слежка, сгнетка. 
 
агрегат (0.6 Кб) 
Русско-английский словарь Чернова 
 
агрегат м installation [-]; unit, outfito 
 
агрегат* (0.5 Кб) 
Открытая энциклопедия «Рубрикона» 
 
агрегат (assembly) Термин из области тылового обеспечения; агрегат входит в состав военной 
техники; поставляется и заменяется в виде единого комплекта и, как правило, состоит из от-
дельных деталей или узлов, которые можно заменять в индивидуальном... 

http://www.edic.ru/
http://cityradio.narod.ru/
http://www.sotovik.ru/
http://component.ru/
http://www.component.ru/


Библиотеки и информационные службы заинтересованы в выявлении и накоп-
лении сведений о справочных ресурсах Интернета, как следствие появляются 
специализированные справочники-путеводители, в которых в том числе отра-
жаются адреса доступных в сети словарей, энциклопедий, справочников [115, с. 
172-175]. 

Бизнес-справки 

Бизнес-справки подготавливаются самыми различными информационно-
аналитическими центрами, консалтинговыми и маркетинговыми агентствами, 
торгово-промышленными палатами, ассоциациями поддержки предпринима-
тельства и развития бизнеса. В качестве примера таких центров можно привес-
ти международную корпорацию Dun & Bradstreet, имеющую представительства 
в ряде городов России, Esmerk Information, информационное агентство «Бинк», 
Санкт-Петербургский Фонд развития бизнеса. 

Бизнес-справка представляет собой структурированную информацию о 
фирме — потенциальном деловом партнере, инвесторе, клиенте, конкуренте и 
предназначена для проверки надежности фирмы. 

Источниками для подготовки таких справок выступают самые раз-
нообразные ресурсы, создаваемые агентствами или привлекаемые ими спра-
вочные издания и базы данных; базы данных государственных органов, выпол-
няющих регистрационные функции; рекламные материалы фирм; web-сайты 
фирм; публикации и выступления в средствах массовой информации или в спе-
циализированных изданиях, телефонный опрос и др. 

Бизнес-справки могут предоставляться как в режиме запрос-ответ, так и в 
рамках абонементного обслуживания. 

Специалисты информационного агентства «Кредитреформа — Се-веро.-
Запад» подробно характеризуют подобную фактографическую продукцию [53, 
54]. И хотя речь идет об опыте конкретной организации, он дает представление 
о данной группе материалов в целом. Бизнес-справки подразделяются на крат-
кие, стандартные, расширенные. 

Краткая справка — это «визитная карточка», базовая информация о фир-
ме, включающая следующие показатели: 
♦ наименование и правовая форма предприятия; 
♦ адресные данные (включая электронные), телефоны, факс; 
♦ регистрация (дата основания фирмы или первой регистрации, последующих 

перерегистраций; номер, дата последней регистрации); 
♦ ИНН,ОКПО; 
♦ учредители (кратко); 
♦ уставный капитал; 
♦ руководство(кратко); 
♦ виды деятельности (по регистрационным документам и фактически). 

Краткие справки предназначены для получения предварительной инфор-
мации о потенциальном партнере. В самом общем виде из краткой справки 
можно получить информацию о существовании фирмы и ее регистрации в ка-
честве юридического лица. Краткая справка позволяет сделать вывод, действу-



ет ли данная фирма легально, является ли налогоплательщиком. Кроме того, 
приводятся сведения о зарегистрированных видах деятельности и учредителях. 
В актуализированных (т. е. содержащих информацию, проверенную в день ис-
полнения) кратких справках есть графа «Примечание», в которую заносятся 
данные о проверке фактического адреса, телефонов и руководства. Если по ад-
ресу регистрации или заявленным телефонам указанной фирмы не обнаружено, 
это получит соответствующее отражение. 

Стандартные и расширенные справки дают представление о легальности 
бизнеса фирмы, ее активности на рынке, о партнерах, о видах декларируемых 
товаров. Истинные виды деятельности, которые будут указаны в справке, могут 
не совпадать, например, с теми, что фирма указывает в рекламе или справочни-
ках и такое расхождение потребует дополнительного анализа. Помимо сведе-
ний о регистрации, сообщаются некоторые финансовые показатели, данные о 
внешнеэкономической деятельности, банковские связи. Стандартная справка 
содержит выводы о целесообразности сотрудничества с данной организацией. 
Для российских клиентов в графе «Вывод» дается пояснение, на что стоит об-
ратить внимание — например, на учредителей если ими зарегистрировано мно-
го фирм, размер кредиторской задолженности, убытки. 

Стандартная справка включает следующие позиции: 
♦ наименование и правовая форма; 
♦ адреса; телефоны 
♦ регистрация 
♦ ИНН 
♦ ОКПО 
♦ учредители (кратко) 
♦ уставный капитал 
♦ руководство(кратко) 
♦ виды деятельности 
♦ филиалы и ассоциированные фирмы (кратко) 
♦ объем экспорта и импорта и наименования продукции 
♦ иностранные поставщики и покупатели (кратко) 
♦ сотрудники, годовой оборот и баланс, свернутый по стандарту «Кредитре-

форм» (на последнюю дату, из имеющихся в официальных источниках) 
♦ банковские связи (кратко) 
♦ вывод. 

Специалисты информационного агентства «Кредитреформа» дают реко-
мендации по «чтению» экономических справок, показывая «слои» информации, 
которые можно различить в некоторых пунктах стандартной справки и призна-
ки, которые должны насторожить (см. приложение 5). 

Пресс-клиппинг 

Пресс-клиппинг или мониторинг прессы — деятельность, известная в практике 
информационного обслуживания, но получившая в последние годы новое на-
звание. Ее результат представляет собой тематическую подборку материалов, 
выявленных из периодических изданий. Разновидностью такой продукции яв-



ляются и персональные электронные газеты, содержащие информацию, отби-
раемую в реальном масштабе времени из множества источников по определен-
ной теме и предоставляемую пользователю в электронном виде [84]. 

Персональная газета, предлагаемая информационным агентством Inte-
grum Techno (www.integrum.ru), является результатом поисковой деятельности 
программного робота, осуществляющего автоматический поиск и доставку ма-
териалов на e-mail подписчика по заданным им ключевым словам. Собствен-
ный информационный агент позволяет пользователям с высокой оперативно-
стью и точностью вести круглосуточный мониторинг по любой интересующей 
их проблематике. Информационный агент имеет гибкую систему настроек и 
отсечений по контексту, источникам и сроку давности информации. «Газета» 
позволяет пользователю всего один раз задать запрос к поисковой системе Ар-
тефакт, разработанной сотрудниками агентства, и после этого получать по 
электронной почте периодическую выборку документов по данному запросу. 

Среди основных тематических разделов преобладают: 
♦ политические события; выборы и выборные технологии; персоны; 
♦ макроэкономика; компании и рынки; 
♦ новейшие технологии; отрасли промышленности и сельского хозяйства; 
♦ культура; религия; спорт; 
♦ регионы России; страны СНГ и Балтии; страны мира. 

Создавая «газету», подписчик самостоятельно определяет: состав инфор-
мационных ресурсов, которые необходимо отслеживать; стратегию отбора 
(фильтрации) информации; время и периодичность доставки; перечень адреса-
тов-получателей тематического мониторинга. 

По этой же схеме создается и такая информационная продукция, как новост-
ная лента или бегущая строка. 

Базой для осуществления пресс-клиппинга выступают ресурсы Интернета, 
электронные архивы периодических изданий и специальное программное обеспе-
чение, позволяющее проводить быстрый поиск по заданным потребителем парамет-
рам. В качестве объектов слежения выступают: 
♦ организации, учреждения, общественные объединения, партии (например, пуб-

ликации, посвященные собственной фирме, фирме-конкуренту, потенциально-
му партнеру или деятельности какого-либо круга организаций в целом, напри-
мер, публикации, посвященные библиотекам); 

♦ персоналия (особенно это актуально для политических деятелей, топ-
менеджеров, звезд шоу-бизнеса и т. д.); 

♦ географический объект (район, город, регион, страна); 
♦ вид деятельности (современное состояние медицинского обслуживания населе-

ния); 
♦ товары, продукты, услуги, материалы, оборудование (публикации, посвящен-

ные зубной пасте «Новый жемчуг»). 
Время подготовки продукции и во многом ее стоимость определяются: 

♦ хронологической глубиной поиска (все публикации за вчерашний день, про-
шедшую неделю, месяц, год, более длительный период); 

♦ географическим охватом (данный город, регион, страна, мир); 

http://www.integrum.ru/


♦ количеством наименований периодических изданий; 
♦ глубиной свертывания (библиографическое описание + полный текст статьи; 

библиографическое описание + фрагменты текста; библиографическое описа-
ние + рефераты). 

Завершая рассмотрение «готовой» фактографической продукции, отметим 
три обстоятельства, значимые для деятельности библиотек и служб информации 
предприятий. Во-первых, этот сегмент рынка является наиболее быстро развиваю-
щимся, динамичным. Как следствие, на нем предлагается продукция, близкая но 
потребительским свойствам и возможностям, но различающаяся по названиям. Мы 
попытались показать это, сознательно упомянув разные названия одного, по сути, 
продукта: пресс-клиппинг, мониторинг прессы, персональная электронная газета, а 
иногда еще и дайджест прессы. Это может ввести в заблуждение, не позволить учи-
тывать опыт многих поколений библиографов по отслеживанию важных событий, 
фактов по публикациям из периодической печати. 

Во-вторых, заметно взаимопроникновение различных видов инфор-
мационной продукции. Бизнес-справки, конечно, находятся на стыке фактографи-
ческих и аналитических материалов, а дайджесты объединяют возможности биб-
лиографического, фактографического и документального обслуживания. Пред-
ставляется, что это значительно расширяет диапазон применения информационной 
продукции и делает ее более привлекательной для пользователя. 

В третьих, расширение ассортимента информационной продукции требует 
постоянного анализа предложений на рынке и умения оценить полезность спра-
вочников, баз данных и других материалов для конкретных условий обслужива-
ния. Знание же ассортимента подобной продукции представляется обязательным 
как в случае ее приобретения, так и отсутствия в данном фонде: только на основе 
таких знаний возможно грамотное переадресование запросов пользователей. 

Охарактеризуем далее фактографическую продукцию, создаваемую силами 
сотрудников информационных подразделений и библиотек. 

Фактографические базы данных 

В учреждениях науки и образования, проектных организациях и на промышленных 
предприятиях формируются персональные базы данных. Практикуется их созда-
ние и в крупных библиотеках с ориентацией на ведущих деятелей культуры, уче-
ных, политиков, руководителей предприятий промышленности региона. 

При разработке макета описания — персонального досье учитываются сведе-
ния, необходимые для аккредитации учреждения, показа его научно-технического 
или творческого потенциала, требуемые для предоставления в инвестиционных 
проектах, тендерной документации, заявках на получении грантов и т. д. 

Так, в досье, характеризующих деятельность исследователей, разработчиков, 
проектировщиков, руководителей предприятий, обычно фиксируется: 
♦ фамилия, имя отчество; 
♦ звание, награды; 
♦ место работы, должность; 
♦ год рождения; 
♦ биографические сведения; 



♦ направления деятельности; 
♦ участие в реализации различных проектов (программ); 
♦ публикации, изобретения; 
♦ публикации о данном человеке; 
♦ членство в различных организациях, редакциях, советах; 
♦ источники выявленных сведений. 

Если же требуется отразить деятельность художников, артистов, писате-
лей, то позиции «изобретения», «участие в реализации различных проектов» 
заменяются на «концертная (исполнительская) деятельность», «участие в ан-
самблях» и т. д. 

Нами приведен, однако, самый общий макет персонального досье. В 
практике работы предприятий он, естественно, значительно дополняется. В 
приложении 6 в качестве примера дана форма, используемая для этих целей от-
делом документации, информации и рекламы ОАО «Ленморниипроект» и на-
званная «Профессиональным досье». 

Областные научные библиотеки могут формировать базы данных долго-
срочных социально-экономических, научно-технических и культурных про-
грамм (проектов), в которых участвует данный регион. В этом случае в досье 
включаются следующие позиции: 
♦ название программы (проекта); 
♦ подпрограммы; 
♦ категория (международная, общероссийская, региональная, отраслевая); 
♦ организации-участники (разработчики); 
♦ координатор (руководитель); 
♦ источники финансирования; 
♦ инвестор, спонсоры; 
♦ сроки и этапы разработки; 
♦ основное содержание (в целом и по этапам); 
♦ конечные результаты; 
♦ стадия реализации на текущий момент; 
♦ источники выявленных сведений. 

Если собирается информация о памятниках архитектуры, то досье при-
нимает следующий вид: 
♦ название; 
♦ автор; 
♦ описание; 
♦ время и история создания; 
♦ место расположения; 
♦ владельцы и история владения; 
♦ реконструкция, реставрация; 
♦ современное состояние, использование; 
♦ отражение в художественной литературе; 
♦ отражение в произведениях изобразительного искусства; 
♦ отражение в кино-, теле- и видеофильмах; 
♦ основная литература о памятнике архитектуры. 



Публичные библиотеки часто ведут картотеки образовательных услуг, предос-
тавляемых в данном регионе. В этом случае в досье включаются следующие 
сведения (ниже приведен пример заполненного досье): 
 

Вид услуг Обучение английскому языку 

Центр обучения: Обучающий центр «Коннесанс», Санкт- 
Петербург, Невский пр., 128, тел. 324-69-67 

Государственная аккредитация: Имеется 
Контингент обучаемых: Дети с 10 лет; взрослые 
Форма и период обучения: Интенсивные курсы (5 дней в неделю по 3 ча-

са); 
обычные курсы (2 раза в неделю по 3 часа) 

Время начала обучения По мере комплектования групп 
Уровень подготовленности обучаемых: Любой 
Стоимость обучения:  
Льготы, скидки, особые условия; До 20% в июле-августе; поэтапная оплата 
Выдаваемые удостоверения Диплом государственного образца 
Особенности обучения: Общение с носителями языка 
Содействие в трудоустройстве:  
Внешние отзывы от организаций:  
Источники выявления сведений Газета «Смена», 2001, № 16, с. 7 

Газета «Центр-Plus», 2001, № 22, с. 9 
 

Наибольшее распространение в службах информации предприятий полу-
чили фирменные базы данных и базы данных оборудования (приборов, аппара-
туры, комплектующих). Как и в случае создания персональных баз данных, ма-
кет-досье на оборудование составляется с ориентацией на реальные потребно-
сти специалистов-разработчиков, те характеристики и параметры, которые 
важны для анализа рынка, составления спецификаций, принятия решений о 
приобретении изделий. Фиксируется: наименование, тип и марка оборудования; 
назначение; основные технические характеристики; код оборудования по об-
щероссийскому классификатору продукции, изготовитель, время выпуска/ мо-
дификации, условия поставки, сервисные услуги. 

В ходе составления досье данные, извлекаемые из различных источников 
(справочников, газетных и журнальных публикаций, материалов выставок, рек-
ламных проспектов, ресурсов Интернета и др.) или получаемые при опросе 
компетентных лиц, рассматриваются как исходный материал, подлежащий 
нормализации. При ее проведении устраняется синонимия, используются набо-
ры стандартных фраз, соответствующих определенным аспектам характеристи-
ки объектов и т. п. Пример нормализации понятий, например по аспекту «Вид 
образовательных услуг», приведен ниже: 
 

Понятия, приведенные в источниках 
информации 

Понятия, используемые 
в досье 

Английский от А до Я Обучение английскому языку 
Интенсивный английский  



Английский для тех, кто нацелен на успех 
Английский для всех 
Лето на английском 
 

Не все позиции досье удается заполнить на начальных этапах ведения 
фактографических поисковых систем, однако уже сам объем сведений, которые 
организация сообщает о себе или своем товаре, зачастую свидетельствует о 
степени ее надежности. 

Дайджесты 

Дайджесты — это фрагменты текстов многих документов (цитаты, выдержки, 
конспекты, реже рефераты), подобранные по определенной теме, не обеспечен-
ной обобщающими публикациями, в логике и сфере интересов реальных или 
потенциальных потребителей. Каждый фрагмент, извлеченный из текста, со-
провождается ссылкой на описание документа в целом: при подготовке дай-
джестов важно соблюдение Федерального Закона «Об авторском праве и смеж-
ных правах». 

Чаще всего дайджесты составляют при обслуживании руководителей, но 
в последние годы создание дайджестов стали практиковать библиотеки учеб-
ных заведений при отсутствии учебных пособий по каким-либо новым разде-
лам курсов. Составителями дайджестов обычно выступают библиографы и 
преподаватели данной дисциплины. Их авторство проявляется: 
♦ в панорамном «видении» проблемы, которая на начальном этапе может быть 

очерчена неточно; 
♦ в поиске информации; 
♦ в экстрагировании, извлечении нужных фрагментов текста; 
♦ в группировке материала, а по сути — в «выращивании» нового текста «под 

задачу»: под решение принимаемое руководителем, под учебное задание, 
предлагаемое студентам; под потребности педагога, включающего в учеб-
ный курс новый материал и т. д. 

Методика составления дайджестов аналогична приемам подготовки про-
блемно-тематических указателей. Здесь также важно составление на первом 
этапе рубрикатора, выступающего и как поисковое предписание, и как будущее 
оглавление, и как план-макет, используемый при анализе текстов и извлечении 
из них нужных фрагментов. 

Отличие дайджестов от проблемно-тематических указателей состоит в 
том, что единицей группировки при составлении указателей являются докумен-
ты, а при составлении дайджеста — фрагменты текстов (иногда очень неболь-
шие по объему). Для дайджестов характерны: 
♦ узость тематики; 
♦ различие аспектов рассмотрения проблемы; 
♦ различие в терминологии, используемой специалистами разных отраслей; 
♦ возможная противоречивость сведений, несовпадение точек зрения разных 

авторов. 
Все это предъявляет особые требования к группировке материала и фор-



ме его подачи, которая должна быть обозримой, облегчающей восприятие ин-
формации и акцентирующей внимание на несовпадающих концепциях, выводах 
или результатах. 

Структура дайджеста имеет следующий вид: 
♦ титульный лист; 
♦ оглавление; 
♦ предисловие (от составителя); 
♦ основной текст, обычно разделенный на параграфы; 
♦ список использованной литературы; 
♦ приложения (иллюстративный материал — таблицы, графики, диаграммы, 

раскрывающие основной текст); 
♦ словарь основных терминов (в случае необходимости). 

Дайджесты создаются в электронной форме, а читателям предостав-
ляются в наиболее предпочтительном для них виде. Форма представления от-
ражается на их структуре. Так, дайджест, предоставляемый потребителю в пе-
чатном виде, содержит вспомогательные указатели (предметный, указатель 
фирм, имен, географических названий). В электронном варианте дайджеста 
предусматриваются гиперссылки, облегчающие ориентацию в тексте. 

Библиотеками накоплен солидный опыт в подготовке дайджестов. В ка-
честве примера приведем пресс-дайджест «Псковский край на страницах рос-
сийской печати в 2000 г.», который включает выдержки из более чем 150 ста-
тей, опубликованных в разных газетах и журналах России. В одиннадцати разде-
лах дайджеста содержатся сведения о знаменательных политических, военных и 
культурных событиях, связанных с Псковским краем [70]. Продолжающиеся дай-
джесты краеведческого характера с ежегодной кумуляцией материала подготав-
ливает ЦБС Московского района Санкт-Петербурга. Для этого обрабатываются са-
мые различные публикации, посвященные экономике, промышленности, культур-
ной жизни, медицинскому обслуживанию населения данной территории. 

Надо отметить, что фактографическую продукцию, создаваемую силами 
библиотек или служб информации предприятий не целесообразно рассматривать 
как предназначенную только для внутреннего использования. То обстоятельство, 
что она разрабатывается лишь в случае отсутствия или сильного рассредоточения 
необходимых сведений в «готовых» справочниках или базах данных, свидетельст-
вует об уникальности этого информационного продукта. Всегда значительные тру-
довые и финансовые затраты на создание делают привлекательным ее исполь-
зование за пределами организации: продажу, взаимообмен, оказание платных услуг. 
Именно поэтому, подготавливая «собственные» информационные продукты, важно 
обеспечивать их конвертируемость, соответствие принятым стандартам. Не менее 
важен правильный выбрр путей продвижения фактографической продукции. 

Подытоживая, еще раз подчеркнем, что увеличение объема и усложнение фак-
тографических запросов, повышение требований к результатам их выполнения яв-
ляется устойчивой тенденцией. Библиотеки, которые в ответ на фактографические 
запросы читателей предлагают им самим поискать ответ в справочниках, перио-
дических изданиях или Интернете, рискуют оказаться нежизнеспособными. Со-
трудникам информационных служб предприятий приходится быть готовыми к 



расширению именно этого направления своей деятельности. 
Выбор источников фактографической информации в зависимости от объек-

та поиска показан в таблице. 
 

6.4 Комплексные информационные мероприятия 

К комплексным информационным мероприятиям относятся: выставки, презента-
ции, ярмарки, Дни информации, Дни специалиста, бизнес-семинары, конференции, 
круглые столы, клубы по интересам (например, краеведческие, исторические, по-
этические, бизнес-клубы) и др. мероприятия. 
 

Источники, привлекаемые при выполнении основных видов 
фактографических запросов 

Источники выявления фактографических сведений 

Объект поиска «Готовая» фактографическая 
продукция 

Фактографическая 
продукция библиотек 
и служб информации 

предприятий 

Количественные 
данные 

Статистические справочники; стати-
стические разделы в деловых 
периодических изданиях, прайс-
листы; статистические БД 

 

Адресные данные Адресные справочники и БД; услуги 
справочных служб 

 

Наименование и 
параметры 
оборудования 

Справочники по оборудованию, 
прейскуранты, торгово - промышлен-
ные справочники, промышленные 
каталоги, каталоги выставок, реклам-
ные сообщения в периодических из-
даниях, рекламно-справочные Web-
сайты предприятий — изготовителей 

БД оборудования; выста-
вочные рекламные мате-
риалы (подготавливаются 
службами информации или 
отделами рекламы пред-
приятий); переписка с 
предприятиями - произво-
дителями 

Состав, свойства и 
назначение веществ 
и материалов 

Аналогично выявлению сведений об оборудовании 

Сведения об 
организациях 

Фирменные справочники, торгово-
промышленные справочники, БД ор-
ганизаций, web-сайты организаций; 
ежегодные отчеты зарубежных фирм 
и российских АО; фирменные журна-
лы и рекламные материалы; бизнес-
справки 

Фирменные БД и картоте-
ки. Буклеты, проспекты, 
рекламные материалы о 
собственной организации. 
Материалы, запрашивае-
мые у организаций 

Персоналия Энциклопедии, биографические 
справочники, персональные БД, 
справочники типа «Кто есть кто...»  

Персональные БД и про-
фессиональные досье 

События политиче-
ской, культурной, эко-
номической жизни 

Пресс-клиппинг Дайджесты 



В практике библиотечного обслуживания эта группа мероприятий традиционно 
относилась к массовой работе. В последнее время для обозначения данного направ-
ления используются такие понятия, как научно-техническая пропаганда, культурно-
просветительная деятельность, рекламная деятельность, мероприятия Public Rela-
tions, аналитико-коммуникативная деятельность и др. 

Множественность определений является следствием попытки терми-
нологически обозначить разнообразие функций этой группы мероприятий и соци-
альные технологии, используемые при их подготовке и проведении. Действительно, 
во-первых, они являются видом услуг, предлагаемых библиотеками и информацион-
ными службами своим пользователям с целью удовлетворения их информационных 
потребностей. Во-вторых, эти мероприятия, организуемые по инициативе самого 
информационного учреждения, несут рекламную нагрузку, они направлены на про-
движение его фонда, услуг, формирование имиджа. В-третьих, они предоставляют 
как организаторам, так и участникам мероприятий возможность заявить о себе, ус-
тановить и укрепить деловые контакты. В-четвертых, они имеют сложную модуль-
ную структуру — как правило, программа выставки включает в себя проведение 
презентаций, конференций, круглых столов. Проведение конференции, в свою оче-
редь, сопровождается организацией выставки и т. д. Все это позволяет определить 
данную группу услуг как комплексные информационные мероприятия. 

В настоящем разделе рассматриваются мероприятия, целевой аудиторией ко-
торых выступают пользователи библиотеки или информационной службы. В том 
случае, когда аудиторией обращения'являются и другие целевые группы — руково-
дство предприятия или региона, спонсоры, представители СМИ, потенциальные 
партнеры и т. д., комплексные мероприятия выступают не столько как вид ин-
формационного обслуживания, сколько как средство формирования имиджа и 
продвижения услуг библиотеки или информационной службы (см. раздел 8.3). 

Можно выделить ряд взаимосвязанных тенденций, характерных для данного 
направления деятельности библиотек и служб информации. 

Традиционной для библиотечного обслуживания была организация меро-
приятий, связанных с пропагандой собственного книжного фонда, например, книж-
ных выставок, типология и методика организации которых широко отражена в ли-
тературе [39, 93]. В настоящее время круг объектов выставочной деятельности 
значительно расширен. Все чаще библиотеки организуют выставки-ярмарки кар-
тин, изделий народных промыслов, цветов, офисного оборудования, информаци-
онных и образовательных услуг и т. д. В качестве примера можно привести еже-
годную выставку «Все флаги в гости», организуемую ЦГПБ им. В.В. Маяковского. 
Вот как выглядит информация о выставке, размещенная на официальном сайте 
библиотеки: 

 
 
10 ОКТЯБРЯ 2003 г. С 11 ДО 18 ЧАСОВ в Центральной городской публичной библиотеке 
им. В. В. Маяковского состоится VII Международная выставка образовательных и культур-
ных программ «ВСЕ ФЛАГИ В ГОСТИ». На выставке зарубежные научные, культурные и 
образовательные центры и Генеральные консульства представят информационные, культур-
ные и образовательные ресурсы своих стран, возможности их использования в учебе и рабо-
те. На выставке можно узнать об условиях обучения за рубежом, подобрать программу изу-



чения иностранных языков как в Петербурге, так и за его пределами, познакомиться с книж-
ной продукцией по страноведению и образованию отечественных и зарубежных издательств. 
В выставке примут участие Генеральное консульство Польши, Генеральное консульство 
Японии, Американский информационный центр при Генеральном консульстве США, Аме-
риканские Советы по Международному образованию, Австрийская библиотека, Австрийское 
бюро по вопросам кооперации в сфере образования «Культур Контакт» (Австрия), Бри-
танский Совет, Немецкий культурный центр им. Гете, Голландский институт, Французский 
институт, Израильский культурный центр, а также представительство британского издатель-
ства «Longman», издательско-информационное агентство «Рим», культурный и образова-
тельный центр «Релод». В течение дня все желающие смогут посетить программы, представ-
ленные участниками выставки, включающие в себя: мультимедийные презентации, видео-
просмотры, лекции, индивидуальные консультации, открытые уроки, иллюстративные вы-
ставки, лотереи, конкурсы. Ждем Вас по адресу: Фонтанка, 46, 2 этаж, конференц-зал. 
Справки по тел.: 117-22-47,310-41-69,112-52-42. Вход свободный. 

 
 

При подготовке и проведении подобных выставок проявляется еще одна 
тенденция — ориентация на взаимодействие с другими организациями. Причем это 
взаимодействие носит самый разнообразный характер. Библиотека или информаци-
онная служба могут: 
♦ кооперироваться с другими библиотеками или информационными службами для 

проведения совместных мероприятий; 
♦ кооперироваться с учреждениями культуры, науки, промышленности, образова-

ния для проведения совместных мероприятий или оказания услуг; 
♦ предоставлять помещение и предлагать свои услуги по подготовке подобных ме-

роприятий другим организациям, учреждениям, предприятиям; 
♦ получить спонсорскую поддержку для проведения собственных мероприятий и 

т. д. 
Поскольку деловое сотрудничество оказывает все большее влияние на успеш-

ность деятельности библиотек и служб информации предприятий, рассмотрим этот 
вопрос подробнее. В начале XX в. считалось, что главным резервом любой органи-
зации являются ее внутренние ресурсы: кадровые, материально-технические, фи-
нансовые. Однако уже к 60-70 гг. двадцатого столетия стало очевидно, что ус-
пешность деятельности учреждения зависит от внешней среды. Перспективы 
развития могут быть определены только с учетом изменения спроса, деятельно-
сти конкурентов, насыщенности рынка продукцией, новейших достижений, 
пригодных к использованию в практике работы организации и т. д. 

При этом усиление конкуренции, побуждающее организации к рас-
ширению ассортимента и повышению качества выпускаемой продукции, при-
вело к осознанию необходимости кооперации с другими учреждениями. Пре-
имуществом такой кооперации является возможность объединения интеллекту-
альных, финансовых и других ресурсов, позволяющее предлагать такую про-
дукцию, создание которой только собственными силами невозможно. Эта тен-
денция, характерная для всех отраслей общественного производства, в полной 
мере проявляется и в информационно-библиотечной сфере. Однако нахождение 
деловых партнеров и установление связей взаимодействия, выгодных для всех 
участников этого процесса, является весьма сложной задачей. 



Дело в том, что сам круг потенциальных деловых партнеров не может быть за-
дан. Кроме очевидных случаев (взаимодействие библиотек региона или биб-
лиотек определенного ведомства) его приходится формировать самостоятельно, 
«узнавая» полезные для библиотеки или службы информации учреждения, за-
интересовывая их в сотрудничестве и устанавливая связи взаимодействия на 
длительный срок. 

Для того чтобы справиться с этой задачей необходимо: 
♦ видеть перспективы развития собственной библиотеки или службы инфор-

мации, те новые направления деятельности, которые предстоит освоить; 
♦ уметь очертить круг проблем, которые невозможно решить только собствен-

ными силами; 
♦ владеть информацией об организациях, решающих подобные проблемы, их 

надежности как деловых партнеров и предрасположенности к сотрудничест-
ву; 

♦ определить позиции, которые могут быть привлекательными для потенци-
альных партнеров и служить основанием для их согласия на совместную 
деятельность; 

♦ владеть навыками разработки и реализации коллективных проектов. 
Важно отметить и еще одно условие успешного взаимодействия. Про-

фессиональные отношения желательно налаживать до того момента, когда на-
чинает ощущаться реальная потребность в сотрудничестве или поддержке, т. е. 
как бы «про запас». Если у потенциального партнера заранее сформируется по-
ложительное мнение об организации, ее надежности и перспективности, в нуж-
ное время легче будет обратиться с конкретным деловым предложением [74]. 
Поэтому руководству организаций и ведущим специалистам рекомендуют про-
являть публичную активность: участвовать в общественной жизни региона, 
вступать в профессиональные ассоциации, сотрудничать со СМИ, выступать на 
конференциях и т. д. 

Надо отметить, что сотрудниками библиотек и служб информации осоз-
нана значимость и перспективность делового сотрудничества. Библиотеки ак-
тивно взаимодействуют с музеями, творческими объединениями, образователь-
ными учреждениями, а службы информации предприятий — с Торгово-
промышленными палатами, выставочными объединениями, профессиональны-
ми ассоциациями и союзами. 

Проиллюстрируем это на примере делового партнерства ЦБС г. Монче-
горска (Мурманская область) с администрацией, предприятиями и обществен-
ными организациями города [105]. Библиотека организует информационную 
поддержку городских программ, мероприятий, акций. Например, при проведе-
нии семинара «Использование возможностей «Баренц-программы» для россий-
ско-норвежского сотрудничества в Мончегорске», в Центре деловой информа-
ции (ЦДИ) библиотеки собрались представители и руководители муниципаль-
ных предприятий, бизнеса, медицины, образования, учреждений культуры. До-
полнительно к программе семинара были организованы консультации специа-
листов, подготовлены пакеты документов: памятка соискателю гранта, адреса 
благотворительных фондов, образцы нормативной документации. В компь-



ютерном зале был организован просмотр информационных ресурсов «Баренцев 
Евро-Арктический регион: от проектов — к реальной жизни». По заказу адми-
нистрации для представления в «Баренц-программе» подготовлено издание 
«Добро пожаловать в Мончегорск». 

В ЦДИ ежемесячно проводятся Дни информации, выставки с обзорами 
«Новое в трудовом законодательстве», «Ключевые вопросы пенсионной ре-
формы», «Открой свое дело». Организуются выставки-консультации по правам 
потребителя (квартиросъемщика, пассажира, покупателя), где в первую очередь 
представлены местные документы, определяющие порядок предоставления 
этих услуг, местные льготы, комментарии городских властей. 

Формой сотрудничества библиотек города с общественными орга-
низациями стал клуб «ЮнЭко» (юные экологи — корреспонденты) и совмест-
ное издание газеты «Зеленое солнце». В библиотеке-филиале ЦБС проводятся 
«Дни делового сотрудничества» с организациями, занимающимися проблемами 
экологии, издается рекламный проспект «Приглашение к сотрудничеству», где 
собрана информация об имеющихся в библиотеке ресурсах. 

ЦБС организует «Новогодние приемы» для представителей общественных 
организаций, предприятий, городской администрации. Признанием роли и места 
библиотек в жизни города является ежегодный прием у мэра по поводу общерос-
сийского Дня библиотек. Этот пример наглядно показывает потенциал библиотек по 
укреплению делового сотрудничества с самыми разными организациями. 

Постоянно расширяются и формы работы. Библиотеки активно участвуют в 
праздновании Дней города, детские библиотеки — в организации викторин, ток-
шоу, экскурсий. 

Службы информации при подготовке комплексных мероприятий сотрудни-
чают либо с руководством и ведущими специалистами своего предприятия, либо 
приглашают наиболее авторитетных специалистов из других учреждений. В ре-
зультате проводятся Дни специалиста, Дни информации, «Круглые столы» по наи-
более актуальным проблемам. 

Кроме того, службы информации и НТБ успешно «встраивают» свои меро-
приятия в мероприятия, проводимые предприятием, приурочивая тематические вы-
ставки, выставки публикаций сотрудников, составление библиографических спи-
сков и указателей, тематических подборок, подготовку аналитических обзоров к 
конференциям, проводимым учреждением, юбилейным торжествам, встречам деле-
гаций из других организаций и т. д. 

Библиотеки и службы информации с каждым годом все более заметно 
стремятся к повышению уровня проводимых мероприятий. Это приводит к услож-
нению процесса их организации. Сегодня невозможно, пригласив читателей на 
встречу с автором новой книги, назвать это мероприятие презентацией. Современ-
ный человек все увереннее ощущает себя в роли потребителя, у которого есть воз-
можность сравнения и выбора услуг. Поэтому любое публичное мероприятие при-
обретает ряд обязательных атрибутов, в том числе: 
♦ наличие в здании указателей о месте проведения мероприятия и/или организа-

торов, встречающих посетителей у входа; 
♦ предоставление каждому посетителю в процессе регистрации «презентационной 



папки», выполненной в едином фирменном стиле и содержащей программу ме-
роприятия, блокнот, ручку, бейдж, рекламные материалы, фирменные сувениры 
и т. д.; 

♦ участие представителей СМИ, подготовку для них пресс-релизов; 
♦ наличие технических средств. Досуговые мероприятия сопровождаются му-

зыкальным оформлением; проведение научно-практических конференций 
предполагает наличие компьютера с доступом в Интернет, проектора и т. д.; 
для протоколирования мероприятий используются диктофоны, фотоаппараты 
или кинокамеры; для рассылки информационных сообщений, именных при-
глашений — факс и электронная почта; информация о мероприятии размеща-
ется на web-сайте библиотеки или информационной службы. 

  Проведение подобных мероприятий таит в себе скрытую опасность — они об-
ладают сильным «обратным» эффектом, вследствие чего их лучше вообще не прово-
дить, чем провести плохо. Это налагает особую ответственность на организаторов. 

В процессе организации комплексных информационных мероприятий выде-
ляются три этапа: подготовки, проведения и подведения итогов, оценки эффектив-
ности. Этап подготовки является наиболее значимым, так как во многом определяет 
эффективность всего мероприятия. Он достаточно длительный и может занять от 3 
до 6 месяцев, а порой и более. Во многом успех мероприятия зависит от выбора 
тематики, деловых партнеров, сроков и места проведения. Важно, чтобы мероприя-
тие не продублировало инициативы других организаций и не совпало по времени с 
какими-то значительными событиями в жизни предприятия или региона. В процес-
се подготовки комплексных информационных мероприятий задействовано большое 
число участников, что требует согласования их интересов. Важно правильно сфор-
мировать организационный комитет, составить план подготовки мероприятия и 
распределить обязанности между его участниками, письменно зафиксировав их в 
протоколе заседания оргкомитета. В процессе проведения мероприятия особую 
роль играет личность ведущего, которому, кроме профессиональных знаний, важно 
владеть искусством делового общения, а порой и актерского мастерства. 
 

6.5 Информационная продукция как результат 

информационных исследований 

Удовлетворение информационных потребностей предполагает предоставление 
пользователю сведений, зафиксированных в документальном потоке. Интеллектуа-
лизация процессов обслуживания проявляется во все более глубокой переработке 
этих сведений. 

Если фактографическое обслуживание освобождает пользователя от само-
стоятельного просмотра документов в целях нахождения необходимых данных, то 
результатом аналитической деятельности является предоставление абонентам опи-
сания состояния какой-либо предметной области, проблемы, явления или объекта 
(см. раздел 2.4). 

Для обозначения высших по сложности осуществления информационных 
процессов используют различные понятия, каждое из которых имеет право на су-



ществование, так как раскрывает особенности этих процессов с разных точек зре-
ния. Когда говорят о концептографическом обслуживании, стремятся подчерк-
нуть, что потребителю предоставляют новые обобщенные сведения, полученные в 
ходе переработки известных, но не присутствующих в документальном потоке в явном 
виде. Путем логического анализа и синтеза могут быть вскрыты тенденции развития 
различных научно-технических направлений, выработаны прогнозы, установлены 
ситуации, обусловившие те или иные явления [13]. 

Когда такую деятельность называют аналитической, стремятся подчеркнуть 
глубину переработки и осмысления исходной информации. 

Наконец, в последние годы все чаще предлагается понятие «информационные 
исследования», указывающее на получение нового знания как обязательного атри-
бута научно-исследовательской деятельности [36, 38]. В данной работе мы исполь-
зуем именно его, полагая, что это понятие является наиболее широким, родовым, 
позволяющим в его пределах объединить столь различные информационные про-
дукты как аналитические обзоры, отчеты о патентных исследованиях, рубрикаторы 
перспективных направлений и карты науки, доклады для руководства и т. д. Все эти 
аналитические продукты обладают особенностями, которые необходимо учитывать 
при организации обслуживания. Их создателями могут выступать: 
♦ сами специалисты (ученые, разработчики новой техники и т. д.), деятельность 

которых невозможна без анализа состояния проблемы; 
♦ специалисты совместно с работниками информационной сферы (библиографа-

ми, референтами, спичрайтерами); 
♦ только работники информационной сферы, например, патентоведы. 

В случае, когда аналитические продукты являются результатом труда специа-
листов, они редко оформляются в виде самостоятельного итога исследования, а вы-
ступают разделом монографий, диссертаций, отчетов НИР, инновационных проек-
тов и бизнес-планов. Это обстоятельство принимают во внимание при выявлении 
подобных аналитических материалов. 

Используя аспекты характеристики информационной продукции, предло-
женные в разделе 3.2, можно отметить, что ресурсной базой информационных ис-
следований являются совокупные мировые информационные ресурсы и личност-
ное знание специалистов-экспертов, которые проводят их качественный отбор и 
обработку. Основанием для осуществления обслуживания выступают индивиду-
альные запросы или же аналитическая продукция создается по инициативе орга-
низации, проводящей информационные исследования. Аналитическая информа-
ционная продукция может предоставляться в разовом режиме (как ответ на вновь 
возникшую проблему потребителя) или продолжающемся (как мониторинг той или 
иной предметной области, проблемы, явления или объекта). 

Рассмотрим далее особенности информационной подготовки продукции, 
являющейся результатом информационных исследований. 

Тематические аналитические обзоры 

Обзором называется текстовое сообщение, содержащее сводную характеристику ка-
кого-либо вопроса или ряда вопросов, основанную на использовании информации, 
извлеченной из некоторого множества отобранных для этой цели документов за 



определенное время [65, с. 300]. С точки зрения глубины, содержательного анализа 
различают библиографические, реферативные и аналитические обзоры. Результа-
том информационных исследований выступают именно последние, так как их автор 
«создает новое знание о том фрагменте реальности, которое находится в поле его 
профессионального интереса, выступая де-факто исследователем своей предметной 
области» [88, с. 15]. 

Написание аналитических обзоров — дело высококвалифицированных спе-
циалистов. В докладе американских ученых, озаглавленном «Наука, правительство, 
информация» и подготовленном по поручению президента США, отмечалось: «Пи-
сание обзоров представляет собой задачу, достойную самых глубоких умов, способ-
ных придать новую форму, критически проанализировать, синтезировать и интер-
претировать большие груды результатов... Научные общества должны отбирать тех, 
кого просят подготавливать обзоры... с такой же тщательностью, с какой отбирают 
лиц для присуждения наград или для включения в штат какого-либо университета» 
[цит. по 65, с. 314]. Это высказывание актуально и сегодня. 

В аналитических обзорах дается оценка состояния проблемы, выявляются 
тенденции развития данного направления, сопоставляются различные точки зрения 
и подходы, выявляются лакуны — задачи, не получившие решения. Однако, как 
справедливо отмечает Д. И. Блюменау, «оценки ради оценки не бывает», она все-
гда осуществляется с определенной целью. В зависимости от целевого назначения 
аналитических обзоров выделяют [13, с. 98-99]: 
♦ обзоры-обоснования, в которых дается оценка состояния вопроса с обосновани-

ем необходимости решения данной проблемы, а также с набором и оценкой 
альтернативных путей и методов решения. Такие обзоры, как правило, явля-
ются частью научно-технических и технико-экономических обоснований, 
инновационных проектов, бизнес-планов, тендерной документации, докла-
дов руководству и других документов, на основе которых принимается ре-
шение об открытии тем научно-исследовательских, опытно-конструкторских 
или проектных работ; 

♦ итоговые обзоры, в которых дается оценка состояния вопроса с характери-
стикой достигнутого уровня, а также нерешенных проблем; 

♦ прогностические обзоры, определяющие перспективу развития какого-либо 
направления. Такие обзоры содержат аргументированную оценку сущест-
вующей ситуации, тенденций и темпов дальнейшего развития. 

По охвату исходных документов различают моно- и поливидовые обзоры. 
Преобладают поливидовые, а в качестве моновидовых можно назвать лишь об-
зоры нормативно-правовых документов, патентов, а также выставок, состав-
ленные на базе промышленных каталогов и рекламных сообщений. 

Тенденцией наших дней является не только привлечение для написания 
обзоров самых различных опубликованных и неопубликованных, традицион-
ных и электронных документов, но и неформальных, недокументированных ис-
точников, данных социологических опросов, мнений ведущих специалистов и 
т. д. [88]. 

По способу распространения в обществе аналитические обзоры бывают 
опубликованными и неопубликованными, самостоятельными текстовыми со-



общениями или частью каких-либо документов: 
 
Способ распространения 

Форма представления 
Опубликованные Неопубликованные 

Самостоятельный документ Отдельные издания Аналитические обзоры, под-
готавливаемые службами 
информации предприятий 
или информационно-
аналитическими центрами по 
заявкам организаций  

Часть макродокумента Главы монографий, обзорные 
статьи в журналах 

Обзорные главы в диссерта-
циях, отчетах НИР, разделы в 
инновационных проектах 

 
В качестве «готовых» аналитических продуктов выступают обзоры, 

опубликованные в виде отдельных изданий, периодические издания обзорного 
характера и статьи в научно-производственных профессиональных журналах, 
не специализирующихся на отражении только аналитических материалов. 

Публикация аналитических обзоров в виде отдельных изданий на феде-
ральном уровне практикуется ИНИОН, ВИНИТИ, ВНТИЦ, НИО «Информ-
культура». В качестве примера наиболее авторитетных материалов можно на-
звать серию ВИНИТИ «Итоги науки и техники». 

Аналитические обзоры выпускаются также отраслевыми органами НТИ, 
хотя и в меньшем объеме, чем раньше. И, наконец, подготовкой аналитических 
материалов занимаются многие информационно-аналитические коммерческие 
фирмы, такие как ФИНМАРКЕТ, «АК&М», «РосБизнесКонсалтинг» и многие 
другие. Кроме того, большинство фирм информационного бизнеса предусмат-
ривают в качестве важного направления своей деятельности создание аналити-
ческих обзоров по заявкам организаций-клиентов. 

В настоящее время во всем мире выходит большое число журналов об-
зорного характера. Они библиографируются в указателе Института научной 
информации США «Index to Scientific Reviews». Интересно отметить, что кроме 
собственно обзоров в этом указателе отражаются статьи, содержащие списки 
литературы объемом более 40 названий. На этот, казалось бы, формальный при-
знак важно обращать внимание в ходе обслуживания специалистов: название 
статьи может не указывать на то, что она носит обзорный характер, но об этом 
будет свидетельствовать объем списка цитируемой литературы. Как отмечают 
авторы коллективной монографии, «в качестве формального признака обзорно-
го научного документа может быть успешно использовано число содержащихся 
в нем библиографических ссылок... По этому признаку может быть выявлено от 
75 до 85% всех обзорных научных документов» [65, с. 310]. 

Часто о принадлежности к разряду обзорных свидетельствуют названия 
журналов, содержащие такие понятия как «Успехи...», «Достижения...» или под-
заголовочные данные «информационно-аналитическое издание». 

В качестве примера российских обзорно-аналитических периодических 



изданий приведем «Эксперт», «Итоги», «Наука в России», «Успехи химии», 
«Успехи физических наук», «Успехи современной биологии». 

Характеристика «готовой» аналитической продукции по экономике при-
ведена в пособии Г. Ф. Гордукаловой [22], по другим отраслям — в «Справоч-
нике библиографа» [92]. 

Большая часть аналитических материалов подготавливается, однако, си-
лами специалистов различных организаций, а сама аналитическая деятельность 
является неотъемлемой частью проводимых ими исследований и разработок. 
Службы информации принимают в этой работе самое активное участие, обес-
печивая выполнение целого ряда этапов: 
 

Этапы подготовки аналитических обзоров Исполнители 

1. Уточнение тематических границ обзора Совместная работа специалистов и со-
трудников информационной службы 

2. Разработка рубрикатора как макета будущего 
обзора 

Сотрудники информационной службы 

3. Утверждение рубрикатора Специалисты  
4. Выявление исходной информации. Создание 

рабочего массива документов 
Сотрудники информационной службы 

5. Оценка достаточности рабочего массива Специалисты 
6. Аналитическая переработка информации. Со-

ставление таблиц фактографических данных 
как иллюстративных материалов к обзору 

Сотрудники информационной службы 

7. Составление списка источников к обзору Сотрудники информационной службы 
8. Написание обзора Специалисты; часто с сотрудниками ин-

формационной службы, которые подго-
тавливают обзор информационной обес-
печенности проблемы 

9. Оформление обзора. В случае необходимости 
подготовка его к опубликованию 

Сотрудники информационной службы 

 
Методика написания аналитических обзоров подробно изложена в пособиях 

А. А. Гречихина, И. Г. Здорова и Д. И. Блюменау [13, 26]. Поэтому остановимся 
только на некоторых принципиальных моментах. 

Успешность всей работы во многом зависит от качества выполнения первых ее 
этапов: уточнения тематических границ и разработки многоаспектного рубрикато-
ра. Как отмечалось в разделе 2.4, рубрикатор должен быть ориентирован на те-
матику информационных потребностей, цель написания обзора, а не только на со-
держание документов. Это позволяет выявлять и характеризовать не только то, что 
нашло отражение в потоке, но и лакуны, неизученные вопросы, круг отсутствующих 
сведений. 

На протяжении всей работы рубрикатор остается открытым, т. е. предусматри-
вается отражение в нем новых аспектов и понятий, обнаруженных в процессе ана-
лиза исходной информации. 

Чрезвычайно важно на этапах разработки рубрикатора и его после дующего 
дополнения установить все значимые аспекты характеристики проблемы, то есть 
полно описать предметную область. Далее этот много аспектный рубрикатор будет 



использован как план-макет анализа текстов и внетекстовой информации отдель-
ных документов, инструмент для построения морфологических фактографических 
таблиц и группировки материала в обзоре. 

В качестве будущего оглавления избираются один или два основных аспекта, 
все остальные отражаются в пределах этой логической структуры и в таблицах, ил-
люстрирующих текст обзора. Например: 
 

Тема обзора Аспекты рубрикатора Аспекты рубрикатора, 
избранные в качестве раз-

делов оглавления 

Региональные гериатри-
ческие центры: органи-
зация деятельности, эф-
фективность 

Возрастные классификации населе-
ния — условия, существенно влияю-
щие на продолжительность и качест-
во жизни лиц пожилого и старческо-
го возраста - медико-гигиенические 
проблемы этой категории населения 
— варианты организации медицин-
ской помощи лицам пожилого и 
старческого возраста - опыт деятель-
ности конкретных медицинских уч-
реждений -лекарственное обеспече-
ние — варианты организации меди-
цинской помощи гериатрическим 
больным в различных регионах Рос-
сии и за рубежом - критерии оценки 
эффективности медицинского об-
служивания данной категории лиц 

Условия, существенно 
влияющие на продолжи-
тельность и качество жизни 
лиц пожилого и старческого 
возраста. Варианты органи-
зации медицинской помощи 
гериатрическим больным 

Сварка соединений газо-
вых трубопроводов 

Виды сварки - свариваемые материа-
лы — свариваемые толщины - габа-
риты свариваемых соединений -
используемое оборудование -
качество сварных швов - .методы 
контроля качества - опыт сварки тру-
бопроводов в разных странах - фир-
мы, осуществляющие разработку 
технологии и поставку оборудования

Виды сварки 

Подготовка специали-
стов информационной 
сферы 

Современные информационные спе-
циальности - состояние рынка труда 
специалистов по информации -
образовательные учреждения, веду-
щие подготовку кадров -содержание 
обучения (высшего, среднего специ-
ального, постобразования) - сроки 
обучения - условия обучения -
качество подготовки специалистов 
информационной сферы 

Состояние рынка труда спе-
циалистов по информации 
Содержание обучения по 
основным информационным 
специальностям 

 
Рубрикатор оформляется в виде фасетной классификации, то есть каждый 

аспект (фасет) и входящие в него понятия индексируются. Далее, в ходе анализа ис-
ходных документов выявляются и индексируются их основные смысловые фраг-



менты. Это позволяет затем вычленить и охарактеризовать каждый существенно 
значимый аспект проблемы. Статистический же анализ частоты встречаемости 
различных аспектов и входящих в них понятий поможет выявлению перспективных 
направлений, ведущих организаций — разработчиков и авторов, сходства или раз-
личий взглядов на проблему. 

В практике работы служб информации распространена подготовка обзорных 
справок для руководства или ведущих специалистов. От обзоров их отличает 
меньший объем привлекаемых исходных документов (обычно только за последние 
1-2 года) и большая степень общности характеристики проблемы. Подготовка об-
зорных справок поэтому менее трудоемка, но не менее сложна. Уточнение темати-
ки и разработка рубрикатора для данного вида работ также обязательна, как и для 
написания аналитических обзоров. 

Отчеты о результатах библиографических исследований 

Библиографические исследования* — это процесс получения нового знания на ос-
нове анализа документального потока, отраженного во вторичных изданиях. Ре-
зультаты таких исследований от аналитических обзоров отличаются тремя осо-
бенностями: 
 
♦ рассматривается не сам объект или проблема, а документированная информация 

о них, следовательно, подобные исследования не предполагают наличия глубо-
ких профессиональных знаний об объекте и могут осуществляться силами спе-
циалистов информационной сферы [24]; 

♦ анализу подлежат не тексты первичных документов, а вторичные документы — 
библиографические описания, аннотации, рефераты; 

♦ эти исследования направлены не на получение конкретной информации об 
объекте или проблеме, а на выявление тенденций, связанных со слежением за 
развитием научно-производственной деятельности; именно поэтому анализу в 
динамике подлежат значительные по объему массивы вторичных документов за 
большие промежутки времени [57]. 

 
Вместе с тем обзорно-аналитическая деятельность и библиографические ис-

следования имеют и общую черту: их целью является характеристика состояния той 
области деятельности, которая нашла отражение в документальном потоке. 

Возможность осуществления библиографических исследований базируется на 
том, что вторичные документы содержат индикаторы, свидетельствующие об особен-
ностях объекта изучения. 

Определение частоты встречаемости этих индикаторов и их связей друг с 
другом позволяет судить о следующем: 

 
 

 
                                                           
* Подобные исследования часто называют также библиометрическими и наукометрическими, 
показывая тем самым обязательность применения количественных методов измерения. 



Индикаторы 
 

Направления интерпретации результатов 
их изучения 

Авторы и авторские коллективы - созда-
тели документов 
Сведения об организациях и странах, на 
территории которых созданы документы 
Соавторство специалистов из разных уч-
реждений 
Тематика документов 
 
Виды и типы документов 

Круг специалистов, активно занимающихся дан-
ной проблемой 
«Вклад» различных организаций и стран в раз-
витие проблемы 
Связи взаимодействия в научной и научно- про-
изводственных сферах 
Основные направления, по которым идет изуче-
ние проблемы 
Стадия разработки проблемы 

 
Возможности библиографических исследований значительно расширяются, 

когда анализу подлежит не только реальный поток, отраженный во вторичных изда-
ниях, но и поток цитируемой литературы, причем оба потока изучаются в динамике 
за значительные отрезки времени. 

Подробно методика проведения библиографических исследований освещена 
в монографиях О. М. Зусьмана, И. В. Маршаковой, С. Д. Хайтуна [36,58,106]. 

Библиографические исследования могут являться самостоятельным результа-
том труда специалистов информационной сферы. Кроме того, они — обязательный 
компонент аналитических обзоров, патентно-информационных и маркетинговых 
исследований. Библиографы или специалисты информационных служб выявляют и 
анализируют документальный поток по проблеме, затем составляют ранжирован-
ные списки стран, регионов, организаций, авторов и авторских коллективов, вовле-
ченных в решение проблемы. Характеризуется также тематическое и типо-видовое 
распределение документов. Через картину рассеяния документов в реальном и ци-
тируемом потоках выявляются связи данной проблемы с другими областями нау-
ки и практики. 

Составляются проблемно-ориентированные рубрикаторы с указанием количе-
ства документов, приходящихся на каждый из выделенных разделов и их сочета-
ния. Последние фиксируются путем заполнения морфологических таблиц (см. 
разделы 2.3 и 2.4). Подобные результаты библиографических исследований мо-
гут включаться и в ретроспективные указатели литературы, заметно обогащая 
их. 

Использование сетевых информационных ресурсов, библиографических и 
реферативных баз данных, баз данных SCI значительно расширяет диапазон и 
снижает трудоемкость осуществления библиографических исследований. 

Однако изучению подлежит не только поток вторичных документов. Ба-
зой исследования могут быть избраны фактические сведения, фиксируемые в 
регулярно обновляемых справочных изданиях или фактографических базах 
данных. Объединение же возможностей анализа потока вторичных документов 
и фактических данных позволяет осуществлять информационную диагностику 
— «информационное моделирование объекта на основе известных сведений о 
нем с помощью специальных методов, приемов и технологий для оценки его 
состояния и выявления тенденций развития» [23, с. 95]. Сущность, методы и 



приемы информационной диагностики объекта изложены в работах Г. Ф. Гор-
дукаловой [23-25]. 

Отчеты о патентных исследованиях 

Патентные исследования — это исследования технического уровня и тенден-
ций развития объектов хозяйственной деятельности, их патентоспособности, 
патентной чистоты, конкурентоспособности на основе патентной и другой ин-
формации [7]. Они осуществляются в процессе создания, освоения и реализа-
ции промышленной продукции с целью обеспечения ее высокого технического 
уровня, а также сокращения затрат на создание продукции за счет исключения 
дублирования исследований и разработок. Порядок проведения патентных ис-
следований определен ГОСТом Р15.011-96. Патентные исследования. Содер-
жание и порядок проведения». 

По результатам патентных исследований оказывается возможным судить 
о состоянии рынков данной продукции, техническом уровне объектов хозяйст-
венной деятельности*, направлениях научно-исследовательской и производст-
венной деятельности организаций, выпускающих определенную продукцию; 
патентной чистоте различных объектов и их конкурентоспособности [103]. 
Подробно содержание, методика осуществления и направления использования 
результатов патентных исследований изложены в публикациях Э. П. Скорняко-
ва [86,87]. 

Патентные исследования проводятся на всех этапах жизненного цикла 
промышленной продукции и, в частности, при составлении технического зада-
ния на создание новой или модернизированной продукции, при проведении 
НИР и ОКР в процессе создания новой продукции, в процессе организации 
массового производства продукции, а также в процессе ее коммерческой реали-
зации на внутреннем и/или зарубежном рынках вплоть до снятия ее с производ-
ства, когда эта продукция утрачивает свою конкурентоспособность. 

Источником анализа выступает патентная информация, однако крайне 
редко ограничиваются только ею. Как правило, параллельно выявляются и изу-
чаются научные и производственно-практические документы (прежде всего 
статьи в профессиональных журналах), конъюнктурно-коммерческая и реклам-
ная информация. Наиболее широкий круг источников используется при опре-
делении тенденций развития рынка продукции, условий конкуренции, особен-
ностей деятельности фирм, занимающих ведущее положение. 

Дело в том, что описания изобретений, включая чрезвычайно ценные све-
дения о технической сущности и отличительных признаках продукции, техни-
ко-экономических показателях, на улучшение которых они направлены, не со-
держат данных о стадии разработки объекта (т. е. находится ли изобретение на 
                                                           
* Согласно ГОСТу Р15.011-96 к продукции отнесены результаты хозяйственной деятельности, 
являющиеся товаром: промышленная продукция (оборудование, материалы); научно-
техническая продукция; объекты капитального строительства; селекционные достижения; 
биотехнологические, сельскохозяйственные, медицинские препараты; способы лечения людей 
и животных. Согласно этому же ГОСТу к участникам хозяйственной деятельности относятся 
предприятия, организации, ассоциации независимо от форм собственности и подчинения. 



стадии НИОКР или промышленного освоения). Именно поэтому и привлекают-
ся дополнительные источники непатентного характера. Кроме того, для объек-
тивной оценки ситуации важно знать не только о преимуществах новых техни-
ческих решений по сравнению с ранее известными (эта информация присутст-
вует в тексте описания изобретения), но и об их недостатках. Информацию о 
недостатках можно получить из более поздних непатентных источников, а так-
же из описаний последующих изобретений, в которых данное используется в 
качестве базы для сравнения [86, с. 24]. Непатентные материалы (статьи в про-
фессиональных журналах, доклады на научно-технических конференциях, про-
мышленные каталоги и проспекты) привлекают и для получения представления 
о результатах испытания и эксплуатации продукции. 

После определения круга источников, подлежащих выявлению и анализу, 
разрабатывается регламент поиска. Для этого требуется: 
♦ сформулировать предмет поиска; 
♦ установить хронологические и географические границы поиска; 
♦ выбрать классификационные рубрики, соответствующие предмету поиска. 

Предмет поиска, также как и все остальные его параметры, включая вы-
бор круга источников анализа, зависит от задач конкретного патентного иссле-
дования. 

Э. П. Скорняков приводит возможные варианты предмета поиска приме-
нительно к различным объектам исследования [86, с. 9]. Так, если в качестве 
объекта выступает устройство (оборудование, прибор), то предметом поиска 
могут быть: 
♦ устройство в целом (принципиальная схема); 
♦ способ работы устройства; 
♦ функциональные элементы устройства (узлы, блоки, детали); 
♦ способ (технология) изготовления устройства и его функциональных эле-

ментов; 
♦ внешний вид (дизайн); 
♦ средства индивидуализации (маркировки) устройства. 

Если объектом является технологический процесс, то предметом поиска 
могут быть: 
♦ технологический процесс (способ) в целом; 
♦ отдельные операции (этапы) процесса; 
♦ исходные продукты и способы их получения; 
♦ конечный продукт (продукция); 
♦ оборудование и приборы, используемые при осуществлении процесса. 

И, наконец, в случае, когда исследуемый объект относится к категории 
вещества (композиции, материала, сырья), предметом поиска является: 
♦ само вещество (его качественный и количественный состав, структурная хи-

мическая формула и т. д.); 
♦ способ получения вещества; 
♦ исходные материалы (вещества); 
♦ области возможного применения вещества. 

Мы сознательно приводим аспекты поиска применительно к различным 



объектам исследования для того, чтобы показать их близость, а иногда и значи-
тельное сходство с планами-макетами рефератов (раздел 2.4; приложение 2). В 
уже упоминаемой книге Э. П. Скорнякова подробно описана методика состав-
ления матриц «цели (задачи) изобретения — средства их достижения» [86, с. 
26, 28-29]. Приведем пример такой матрицы, предложенный автором, для дока-
зательства ее сходства с морфологическими таблицами, также рассмотренными 
в разделе 2.4. 
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Характеризуя цели и направления изучения документального потока 

(раздел 2.3), мы отмечали возможность выявления ведущих стран, организаций, 
авторов — ученых и разработчиков. Об этом же пишет Э. П. Скорняков: «рас-
пределение патентов, относящихся к совершенствованию конкретного вида 
продукции, по фирмам — патентовладельцам позволяет проранжировать эти 
фирмы по степени их активности на рынке данной продукции. Распределение 
патентов, выданных отдельными фирмами по годам приоритета, позволяет вы-



явить тенденции в развитии этих фирм, а по странам патентования — интересы 
этих фирм в отношении рынков конкретных стран [86, с. 21]. Причем автор 
подчеркивает, что часто для характеристики рынка бывает достаточным анализ 
только библиографического описания патентов. 

Таким образом, многоаспектный (фасетный) анализ и последующий мор-
фологический синтез является непременным элементом любых ин-
формационных исследований. Овладев методикой их осуществления, библио-
граф или сотрудник информационной службы оказывается способным прини-
мать участие в подготовке самой различной аналитической продукции. Важно 
отметить и еще одно обстоятельство: возможность обогащения методических 
приемов подготовки продукции за счет взаимоиспользования опыта, накоплен-
ного при написании обзоров, проведении патентно-информационных и марке-
тинговых исследований, подготовке докладов для руководства и т. д. Одновре-
менно чрезвычайно желательна определенная унификация инструмента анализа 
для того, чтобы результаты изучения документального потока могли быть ис-
пользованы в различных целях. 

Возвращаясь к патентно-информационным исследованиям отметим, что 
достаточно сложной процедурой является определение разделов (классов) меж-
дународных и национальных патентных классификаций. Рекомендуется перво-
начально с использованием государственного рубрикатора научно-технической 
информации определить круг реферативных изданий, в которых могут найти 
отражение описания патентов по предмету поиска. Затем выявить их в этих из-
даниях, составить перечень классов и лишь затем обращаться к патентным 
бюллетеням (БД). 

Согласно ГОСТу Р 15.011-96, отчет о патентных исследованиях должен 
содержать: 
♦ титульный лист; 
♦ список исполнителей; 
♦ содержание (оглавление); 
♦ перечень сокращений и условных обозначений; 
♦ общие данные об объекте исследований (дата начала и окончания работы; 

краткое описание объекта, его назначение, область применения); 
♦ основную (аналитическую) часть может включать разделы: технический 

уровень и тенденции развития объекта хозяйственной деятельности; сведе-
ния о патентной чистоте объекта; результаты изучения деятельности хозяй-
ствующего субъекта и перспектив ее развития); 

♦ заключение; 
♦ приложения (включает библиографический список изобретений и других 

(непатентных) документов, использованных при проведении данного иссле-
дования). 

В заключение рекомендуется приводить оценку состояния выполнения 
работы, составной частью которой являются патентные исследования (напри-
мер, НИР или ОКР) в свете соответствия его требованиям к конечным резуль-
татам, а также предложения по использованию результатов патентных исследо-
ваний для совершенствования производимой продукции и развития деятельно-



сти предприятия. Это свидетельствует о том, что патентно-информационные 
исследования осуществляются совместными усилиями информационных ра-
ботников, включая библиографов, патентоведов и специалистов-
исследователей или разработчиков новой продукции. 

Отчеты о маркетинговых исследованиях 

Патентные и маркетинговые исследования имеют много общего в мето-
дике подготовки, однако при этом обладают разной направленностью. Патент-
ные исследования осуществляются для выявления конструктивных особенно-
стей изучаемого объекта, а маркетинговые исследования представляет собой 
сбор и анализ информации о различных компонентах рынка в целях выработки 
организацией обоснованной рыночной стратегии. 

Роль библиотек и служб информации в проведении маркетинговых ис-
следований зависит от стоящих перед ними задач. Если маркетинговые иссле-
дования проводятся для совершенствования собственной деятельности — вы-
вода на рынок нового информационного продукта или услуги, расширения ау-
дитории пользователей, изучения товарно-фирменной структуры информаци-
онного рынка, то такие исследования осуществляются библиотеками и служба-
ми информации в полном объеме. Методика их проведения охарактеризована в 
разделе 4.4. 

Если разрабатываются стратегические планы развития организации, ру-
ководство может принять решение о заказе исследования в специа-
лизированном маркетинговом агентстве, а перед информационной службой по-
ставить задачу выбора наиболее надежного агентства. Реализация этой задачи 
связана с определенными трудностями, так как круг исследовательских 
агентств постоянно расширяется. В качестве примера можно привести исследо-
вательские компании ЗАО «ТОЙ — Опинион энд маркетинг рисеч» (www.toy-
opinion.spb.ru), СНИЦ (www. mosinf.ru), Экро-RG (www.ecro.ru), Гортис 
(www.gortis.ru) и многие другие. 

Обращение к услугам специализированного агентства имеет ряд пре-
имуществ: они обладают опытом работы, профессиональным штатом со-
трудников, отработанными методиками сбора и анализа информации, специа-
лизированными базами данных, современным программным обеспечением. Ка-
чество их работы подтверждается отзывами клиентов и внешними оценками. 
Так, например, исследовательская компания Infowave (www.infowave.ru) явля-
ется победителем во всероссийском конкурсе «Консультант-2002» в номинации 
«Лучшее маркетинговое исследование». 

Многие агентства специализируются на определенном виде иссле-
дований. Например, исследовательская компания КОМКОН (www. comcon-
2.com) в качестве приоритетного направления деятельности избрала исследова-
ния средств массовой информации, например, мониторинг аудитории радио-
станций. В качестве основного инструмента для мониторинга аудитории радио-
станций используется технология Day-after-Recall (вспоминание вчерашнего 
слушания). Для ее реализации используется автоматизированный комплекс С 
ATI (Computer Assisted Telephone Interviewing system). Комплекс CATI поддер-
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живается программным обеспечением NIPO, разработанным голландским ин-
ститутом NIPO the market research institute и применяемым во многих иссле-
довательских фирмах Западной Европы. 

Группа компаний Monitoring.ru (Москва) (http://monitoring.ru) и ее со-
трудники являются членами ESOMAR, IAA, Гильдии маркетологов, Российско-
го общества социологов и ряда других организаций. В числе основных услуг — 
маркетинговые исследования, медиаиссле-дования, общественно-политические 
и Интернет-исследования. 

РБК Софт (Москва) (www.rbcsoft.ru) специализируется на проведении 
маркетинговых исследований в области информационных технологий, имеет 
сертификат на соответствие стандартам качества ISO 9001:2000. 

Исследования, проводимые специализированными агентствами, могут 
выполняться как по индивидуальному заказу, так и носить инициативный ха-
рактер. В последнем случае их результаты часто представлены в открытой пе-
чати: на страницах деловых изданий, на web-сайтах самих агентств. 

Однако услуги специализированных агентств достаточно дороги и зачас-
тую их рекомендации носят несколько абстрактный характер, что затрудняет 
практическую реализацию. Кроме того, проведение маркетинговых исследова-
ний по индивидуальному заказу предполагает передачу исполнителю конфи-
денциальных сведений, что может вызвать возражение со стороны руководства 
организации-заказчика. И, наконец, полученные от агентства сведения быстро 
устаревают, следовательно, важно владеть приемами их актуализации. 

Поэтому часто исследования проводятся силами специалистов мар-
кетингового отдела организации, а на библиотеку или информационную служ-
бу ложится информационная поддержка исследования, что требует от их со-
трудников общего видения проблемы и знания методики проведения маркетин-
говых исследований. 

Основными этапами маркетинговых исследований являются: 
♦ постановка целей; 
♦ отбор источников информации; 
♦ сбор информации; 
♦ анализ собранной информации; 
♦ подготовка отчета об исследовании. 

В основном маркетинговые исследования проводят в целях изучения кон-
курентной среды, анализа потребительского спроса, выявления эффективности 
различных каналов маркетинговых коммуникаций и решения других задач. Но 
чаще всего они носят комплексный характер, т. е. предусматривают выявление 
всех этих сведений [21,50,82]. 

«Зоной ответственности» библиотек и информационных служб является 
обеспечение второго и третьего этапов маркетингового исследования. В про-
цессе реализации этой задачи библиотеки или информационные службы накап-
ливают собственные массивы информации, а также выполняют посреднические 
функции, собирая сведения о наличии определенных данных в различных под-
разделениях организации или во внешней среде. 
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Выявлению подлежит большое число весьма разноплановых сведений, отра-
жающих современное состояние и тенденции развития макро- и микросреды 
организации. Охарактеризуем последовательно основные блоки сведений. 

Как и в любом другом исследовании, цель работы определяет выбор ин-
струментария (методов сбора информации). В разделе 4.4 отмечалось, что в хо-
де маркетинговых исследований используется вторичная и первичная инфор-
мация. Вторичная информация выявляется путем анализа сведений, уже зафик-
сированных где-либо до начала данного исследования. В качестве источников 
вторичных данных выступают: внутренняя документация фирмы; справочные 
издания и базы данных; патентная документация; промышленные каталоги и 
каталоги выставок; рекламные материалы; статьи в газетах и журналах; Интер-
нет-ресурсы и другие самые разнообразные опубликованные и неопубликован-
ные, традиционные и электронные издания. 
 

Название блока Содержание блока сведений 
 Сведения о макросреде 

Нормативно-правовая 
информация 

• законы и подзаконные акты, регламентирующие деятельность в 
данной отрасли; 
• хозяйственное право; 
• налогообложение; 
• трудовое законодательство; 
• потребительское законодательство; 
• таможенные правила 

Экономическая 
информация 

• банковские кредиты, инвестиции; 
• ситуация на рынке ценных бумаг и на товарных биржах; 
• изменение курса валют; 
• стоимость сырья; 
• скидки при оптовой закупке; 
• стоимость энергоносителей, транспортировки и хранения грузов; 
• цены на продукцию, аналогичную выпускаемой, на российском и 
мировом рынках; 
• эффективность, прибыльность производства 

Информация по 
основному профилю  
деятельности фирмы 

• новые технологии и научно-технические решения; 
• деятельность организаций-конкурентов, ассортимент и качество 
выпускаемой ими продукции; 
• доля новой продукции в общем объеме производства 
• влияние производства на здоровье людей; 

Экологическая 
информация 

• экологическая безопасность выпускаемой продукции; 
• загрязнение окружающей среды и меры его предотвращающие; 
• способы утилизации отходов 

Социокультурная 
информация 

• культурные ценности и их изменения; 
• социокультурные и национальные особенности стран, регионов: 
вкусы, мода, предпочтения; 
• демографическая информация: уровень рождаемости, возрастной 
состав населения, размер семьи, платежеспособность разных 
групп, рынок труда, занятость и уровень безработицы 
 



 Сведения о микросреде 

Сведения о фирмах – 
поставщиках 

• общие обязательные сведения (адресные данные, сведения о реги-
страции, наличии лицензий, сведения о первых лицах); 
• ассортимент предлагаемых товаров и услуг; 
• условия поставки, наличие скидок; 
• система и форма расчетов; 
• объем покупок у фирмы за прошлые годы; 
• объем возврата; 
• причины возврата и варианты компенсации ущерба; 
• соблюдение сроков поставки и комплектации товара; 
• сервисные услуги 

Сведения о товаре  
(продукции) фирм – 
поставщиков 

• наименование, вид, марка; 
• фирма-производитель;  
• назначение; 

 • соответствие стандартам; 
• конструктивная схема, описание свойств; 
• экологичность товара и материала, из которого он изготовлен; 
• время начала производства, модификации; 
• стоимость при розничной и оптовой закупке; 
• предпродажное и послепродажное обслуживание; 
• вид упаковки, возможность транспортировки; 
• наличие товарного знака; 
• патентно-лицензионная защита; 
• сведения о рекламациях 

Сведения о фирмах – 
покупателях 
(юридических лицах) 

• время начала сотрудничества; 
• объем покупок с указанием наименований товаров и услуг; 
• количество и причины рекламаций, претензий; 
• использование скидок и премиальных; 
• потенциальные потребности фирмы; 
• формы взаимодействия: телефонный маркетинг, электронная поч-
та, прямое предложение 

Сведения о спросе 
физических лиц на 
товары, производимые 
собственной фирмой 

• основные группы потребителей и их характеристика (возраст, пол, 
социальное положение, уровень дохода, образование); 
• объемы покупок, частота и стабильность приобретения товара; 
• источники, из которых потребитель узнал о товаре (реклама (ка-
кая), рекомендации знакомых, рекомендации продавца и др.); 
• качества товара, ценимые покупателем; 
• претензии; 
• пожелания 

 
По итогам проведения маркетингового исследования составляется отчет, 

в структуре которого выделяют вводную часть (описание исследования); ос-
новную часть, содержащую результаты и выводы; приложения. 

В вводной части раскрывается программа исследования, а именно: 
♦ заказчик и тема исследования; 
♦ сроки проведения исследования; 
♦ исследовательский коллектив; 
♦ цель и задачи исследования; 
♦ методы исследования; 
♦ база исследования. 



Основным назначением этой части отчета является обоснование достоверности 
полученных результатов, залогом чего является профессиональный уровень ис-
полнителей; репрезентативность использованных источников информации — 
полнота тематического, видового, хронологического, географического, языко-
вого отбора; соответствие исследовательского инструментария цели исследова-
ния; репрезентативность выборки при проведении опроса и т. д. 

Материалы, содержащиеся в вводной части отчета о маркетинговом ис-
следовании, могут служить отправной точкой для дальнейших исследований: 
изучению будут подлежать целевые аудитории или источники, не охваченные 
предыдущим исследованием. 

Основная часть отчета о маркетинговом исследовании строится в «обрат-
ном» порядке: сначала излагаются результаты, выводы исследования, а затем 
приводятся подтверждающие их материалы — расчеты, таблицы, графики, 
фирменные досье, рейтинги, обработка результатов анкетирования и другие ма-
териалы. 

Объясняется «обратный» порядок представления материала следующим: 
отчет о маркетинговом исследовании рассчитан на разные целевые аудитории. 
Специалистам высшего звена управления (традиционно ограниченным во вре-
мени и привыкшим к анализу информации, извлеченной из контекста) предна-
значены общие выводы, предложения, рекомендации. Для специалистов, кото-
рые непосредственно будут использовать в своей работе результаты маркетин-
гового исследования, представлены детальные материалы. Альтернативой «об-
ратного» порядка построения заключительного отчета может служить выделе-
ние в отдельный раздел резюме для руководства. Традиционно отчет о марке-
тинговом исследовании сопровождается устной презентацией для руководства. 

Тексты выступлений и доклады для руководителей 

Одним из важных и сложных направлений деятельности служб информации 
предприятий является подготовка исходных материалов для устных выступле-
ний руководителей, а также докладов, предоставляемых в высшие инстанции. 
Эта работа получила название спичрайтерство. 

Указывая на ее значимость и ответственность, авторы пособия «Теория и 
практика референтской деятельности» отмечают: «Компетентность, демокра-
тизм, надежность руководителя как делового партнера — плод кропотливой 
референтской работы. От тех, кто «за кадром», зависит успешность деятельно-
сти тех, кто «на поле». Референт блистает своим отсутствием и в какой-то сте-
пени выступает имиджмейкером своего руководителя» [97, с. 161]. 

По своей сути подготовка выступлений и особенно докладов близка соз-
данию аналитических обзоров и также является результатом информационных 
исследований. Конечно, и выступления, и доклады содержат мнения, предло-
жения, концепцию руководителя. Однако, как правило, это та часть докумен-
тов, которая создается самим руководителем. Референт (спичрайтер) лишь соз-
дает базу для доказательства их новизны, правомерности, актуальности. 

Как и при осуществлении любого информационного исследования, важ-
ным являются первые этапы: уточнение темы и разработка плана-проспекта бу-



дущего документа. 
Подготовка материалов выступления предполагает установление: 

♦ темы; 
♦ цели, которую ставит перед собой руководитель; 
♦ особенностей аудитории обращения (количества и состава присутствующих; 

их компетентности в данной области; отношения к организации и высту-
пающему, в частности, наличие среди слушателей оппонентов); 

♦ регламента выступления; 
♦ очередности выступления; тематики и последовательности других выступ-

лений. 
Все это учитывается при работе над текстом выступления. Далее выясня-

ется: степень новизны темы для руководителя; наличие у него каких-либо ма-
териалов по данному вопросу, в том числе неопубликованных; его оценка их 
значимости; перечень направлений, состоянием дел в которых руководитель не 
владеет и, следовательно, испытывает первоочередную потребность в инфор-
мации; специалисты организации, которые могут выступить в качестве кон-
сультанта. 

На данном начальном этапе работы референт формулирует первый вари-
ант поискового предписания и делает следующий шаг — начинает выявление и 
отбор исходных документов как внешних, так и внутриорганизационных. За-
вершается вторая стадия подготовкой списка, а чаще тематической подборки 
релевантных документов и составлением плана будущего выступления. 

План и достаточность исходной информации согласуются с руково-
дителем. После чего приступают к аналитической переработке содержания тек-
стовых сообщений, группировке результатов в соответствие с утвержденным 
планом, подготовке презентации с использованием компьютерных технологий 
или оформлению иллюстративных материалов — таблиц, диаграмм и т. д. В ря-
де случаев предусматривается создание и тиражирование раздаточных мате-
риалов для слушателей, что всегда оценивается присутствующими положи-
тельно. 

Основным результатом этого третьего этапа является текст, но текст осо-
бенный, принципиально отличающийся от текста обзорной статьи или пись-
менного доклада в вышестоящие инстанции. По объему, по строению, содер-
жанию, стилю изложения он должен быть приспособлен для его восприятия с 
голоса. Поэтому референту приходится учитывать особенности устной речи, ее 
отличия от письменных сообщений. В числе таких особенностей укажем на 
следующие: 
♦ необходимость использования коротких, легко произносимых фраз; 
♦ уместность и желательность неожиданных сравнений, примеров, цитат, ри-

торических вопросов, делающих сообщение более интересным; 
♦ изложение только самого главного с подробностью, соответствующей уров-

ню компетентности аудитории обращения; 
♦ приведение трудно воспринимаемых на слух фактических сведений в табли-

цах, на схемах, в раздаточном материале, а не в тексте выступления; 
♦ четкое структурирование материала; использование «правила рамки», когда 



все содержание сообщения сначала очерчивается (как бы заключается в рам-
ку) и озвучивается план выступления. 

Известно, что активнее всего воспринимается начало сообщения, и уже 
через 1-2 минуты слушатели решают для себя, надо ли им вникать в суть пове-
ствования. Именно поэтому так важны первые вводные фразы. Цель введения 
состоит не в повторении темы выступления, которая указана в программе или 
называется ведущим, и даже не в доказательстве актуальности поднятой про-
блемы, очевидной уже потому, что выступление включено в повестку дня. Од-
на-две фразы введения призваны установить связь между темой, слушателями и 
докладчиком; убедить, что поднятая проблема важна лично для каждого из 
присутствующих; раскрыть интеллектуальный потенциал докладчика и стоя-
щей за ним организации, способствующий решению проблемы. Недаром удав-
шимся считается только то выступление, после которого аудитория твердо зна-
ет, для чего нужна и как может быть использована полученная информация, а 
авторитет руководителя повышается. 

Вырисовывается вполне очевидная картина: только если спичрайтер сам 
владеет приемами риторики и ораторского искусства, подготовленные им мате-
риалы будут красочными, живыми, убедительными. Кроме того, важна его пси-
хологическая компетентность, позволяющая учесть особенности личности ру-
ководителя. Во внимание принимаются многие факторы [97]: 
♦ имидж руководителя, стиль поведения, мышления, речи, которые характер-

ны для него в повседневной деловой жизни; 
♦ возраст руководителя и возможный возрастной состав слушателей; 
♦ субординационные отличия: ранг руководителя в сравнении с должностным 

положением слушателей (подчиненные; коллеги — руководители других ор-
ганизаций; представители министерства; научная общественность и т. д.). 

После завершения работы над текстом и иллюстративными материалами 
они передаются руководителю. По его замечаниям вносятся дополнения и кор-
рективы. На последнем этапе референт обсуждает с руководителем круг вопро-
сов или возражений, которые могут возникнуть у аудитории. Это также очень 
ответственная и сложная стадия. На возможные выступления оппонентов зара-
нее готовятся аргументированные ответы, что обычно требует привлечения до-
полнительной информации — фактических данных, авторитетных суждений, 
описания чьего-либо опыта. 

Для совершенствования любых направлений информационного об-
служивания необходим анализ данных обратной связи. Именно поэтому рефе-
рент внимательно относится ко всем замечаниям и предложениям руководите-
ля, возникающим по ходу работы. Затем он обязательно выясняет реакцию 
слушателей на выступление, содержание вопросов, замечаний, контраргумен-
тов. Это особенно важно в случае, если высказывания оппонентов оказались 
серьезными и неожиданными. Референт пытается соотнести их с собственной 
работой: были ли пропущены или не учтены положения, отраженные в доку-
ментальном потоке, которые и послужили причиной критики. 

В функции руководящих работников входит подготовка докладов для 
вышестоящих органов. Содержание этих документов может касаться деятель-



ности организации, но чаще от руководителей ожидают оценки общей ситуа-
ции, сложившейся в отрасли и суждений прогностического характера. 

Как и при создании любых аналитических материалов, работа начинается 
с уточнения темы и цели написания доклада, выяснения, какой информацией 
располагает руководитель или другие специалисты предприятия. 

Далее параллельно ведется поиск документов и разрабатывается много-
аспектный рубрикатор проблемы. Для поиска используются информационные 
ресурсы самой организации, вторичные издания, ресурсы Интернет. Как прави-
ло, на этой и последующих стадиях практикуется интервьюирование ведущих 
специалистов предприятия. 

На этапе аналитической переработки информации основное внимание об-
ращается на изученность темы в аспекте, заявленном в докладе; выявление су-
ществующих точек зрения и подходов; наличие аналогичных проблем в других 
отраслях и способы их решения; общие тенденции социальной, экономической 
и культурной политики. Попутно ведется фиксация собственных соображений 
и вопросов, которые требуют обсуждения с руководителем. 

На этапе первого согласования руководителю предъявляются: 
♦ рубрикатор как план будущего доклада; 
♦ подборка выявленных материалов; 
♦ наброски, характеризующие состояние проблемы; 
♦ соображения и вопросы, возникающие у референта. 

Выясняется полнота и логичность построения рубрикатора; степень под-
робности освещения отдельных позиций; достаточность исходного материала. 
Однако самым главным, определяющим весь ход последующей работы, являет-
ся уточнение авторской позиции, главной основополагающей идеи, с которой 
намеревается выступить руководитель. Естественно, что именно применитель-
но к этой идее будет вестись поиск доказательств, аргументов, положительных 
примеров. С характеристики состояния дел и декларации авторской позиции 
собственно и начинается текст доклада. Для выделения авторской идеи обычно 
используются стилистические обороты типа: «Предлагается...», «обосновывает-
ся возможность и целесообразность...», «наше понимание проблемы заключает-
ся в том, что...», «данную проблему предлагается решать, следуя концепции...». 

Далее работа над докладом идет в последовательности подготовки любых 
аналитических материалов: написание текста — внесение в него изменений по 
замечаниям руководителя — подготовка иллюстративного материала и списка 
литературы — предоставление всех материалов руководителю — оформление 
доклада после его утверждения руководителем. 

После написания аналитической части текста и перед его передачей руко-
водителю референт проверяет правильность своих действий с точки зрения: 
♦ наличия в будущем докладе фактических сведений в объеме, достаточном 

для доказательства основных положений; 
♦ точности используемой терминологии; 
♦ полноты раскрытия тех позиций, которые были отмечены руководителем 

как основные; мотивировки причин поверхностного изложения материала, 
если необходимую информацию выявить не удалось; 



♦ показа разных точек зрения, если в подходе к решению проблемы нет един-
ства мнений; 

♦ соответствия содержания, стиля написания и выводов целям подготовки 
доклада, интересам и уровню компетентности целевой аудитории; 

♦ соблюдения этических норм заимствования и наличия всех необходимых 
ссылок на цитируемые работы. 

Если подготовка докладов для вышестоящих органов носит регулярный 
характер, сбор материала для них также осуществляется постоянно. 

Отчеты по результатам коммуникативного аудита 

Коммуникативный аудит — это процесс выявления и анализа внешней и внут-
риорганизационной информации, прямо или косвенно характеризующей репу-
тацию учреждения, его образ, сформировавшийся в представлении различных 
групп общественности и персонала. Коммуникативный аудит равно важен для 
деятельности как библиотек, являющихся самостоятельными организациями, 
так и для служб информации и НТБ предприятий. Меняется лишь объект изу-
чения. Научные и публичные библиотеки анализируют мнения общественности 
и персонала о себе, а службы информации и НТБ — о предприятии, структур-
ными подразделениями которых они являются. 

Целевое назначение подобных отчетов достаточно широко. Они пред-
назначаются руководству организации, персоналу, передаются во властные 
структуры или используются при подготовке ежегодных докладов для выше-
стоящих организаций, привлекаются при подготовке рекламных и имиджевых 
материалов. 

Проведение коммуникативного аудита предполагает максимально полное 
выявление и анализ сообщений, содержащихся в трех информационных пото-
ках: внешнем, исходящем и внутреннем. Прежде всего отбираются внешние 
материалы, прямо или косвенно посвященные деятельности организации: ста-
тьи в газетах и журналах, тексты передач на радио и телевидении, сообщения, 
распространяемые по компьютерным сетям, материалы рейтингов и т. д. Одно-
временно анализируются публикации, характеризующие работу аналогичных 
или близких по профилю учреждений, среди которых данная организация не 
упоминается и выясняются возможные причины подобного умалчивания. 

Далее анализируются сообщения, распространяемые от имени орга-
низации: информация, размещенная на web-сайте, рекламные материалы, 
имиджевые публикации, доклады сотрудников на различных конференциях и 
совещаниях, статьи в профессиональной печати и т. д. 

И, наконец, изучается внутриорганизационная информация — внутри-
фирменные газеты и журналы, если речь идет о крупных предприятиях, кодек-
сы чести, отдельные организационно-распорядительные документы. Однако, 
как правило, этих материалов оказывается недостаточно, и дополнительно про-
водится опрос сотрудников. 

Все перечисленные весьма разноплановые материалы изучаются по еди-
ной методике с использованием специально сконструированного инструмента 
анализа. Его разработка требует описания образа, к соответствию с которым 



учреждение стремится. Характеризуются: 
♦ миссия организации и генеральные цели ее деятельности; 
♦ ценности организационной культуры и средства, используемые для их пре-

творения в жизнь; 
♦ специфика деятельности организации, на которую она хотела бы обратить 

внимание общественности; предмет гордости; 
♦ культурные ценности и положительные изменения в жизни людей, с кото-

рыми организация связывает свою деятельность; 
♦ нерешенные проблемы и трудности, отражение которых свидетельствует об 

открытости организации. 
Полнота и правильность описания обсуждаются с руководством. 

  Далее выявленные внешние, исходящие и внутренние документы анали-
зируются с точки зрения отражения в них перечисленных позиций. В рабочих 
таблицах фрагменты текста конкретных документов приводятся в авторских 
формулировках. Устанавливается частота встречаемости в текстах каждой из 
позиций. Рабочие таблицы могут иметь следующий вид: 
 

Специфика деятельности организации, 
предмет гордости 

          Аспект анализа 
 
 

Названия документов 
В авторских 

формулировках 
В обобщённом виде 

 
Как уже отмечалось, внутренних документов обычно оказывается недос-

таточно для выявления мнений персонала об успешности деятельности органи-
зации, ее репутации, открытости управления, удовлетворенности собственной 
принадлежностью к ней. В связи с этим практикуется анкетирование сотрудни-
ков, которое по их желанию может быть именным или анонимным, хотя чаще 
используется второй вариант. Наиболее распространенные вопросы отражены в 
анкете (см. приложение 7). 

Сопоставление результатов анализа внешних, исходящих и внутренних 
документов, а также данных анкет, последующее их сравнение с эталонным об-
разом организации, описанным в начале работы, позволяет получить ответы на 
многие вопросы: 
♦ совпадают ли представления сотрудников с тем образом организации, кото-

рый стремится формировать руководство; 
♦ согласуются ли внешняя и внутренняя коммуникационная политика органи-

зации; 
♦ насколько заметна деятельность организации, ее влияние на жизнь региона, 

отрасли, страны; 
♦ удается ли организации быть узнаваемой, т. е. сообщая разным целевым ау-

диториям разные сведения, говорить одним голосом и стремиться к созда-
нию единого уникального имиджа. 

Заключая, отметим, что проведение коммуникативного аудита пред-
принимают в последние годы не только сами организации, но и независимые 
эксперты. Так, например, кредитные справки, предоставляемые информацион-



ным агентством «Кредитреформа — Санкт-Петербург», содержат блок сведе-
ний «Оценка открытости бизнеса». По результатам изучения публичного пове-
дения фирмы ей присваивается рейтинговый коэффициент открытости [51]. 

Мировой и российский опыт показывают, что «прозрачность» компании 
— важный признак ее надежности. Как следствие, в регулярно проводимых кон-
курсах российских предприятий в последние годы введена специальная номи-
нация «Самая информационно-открытая компания». Критериями информаци-
онной открытости организации выступают: 
♦ публичная активность; 
♦ информирование общества не только об успехах, но и о трудностях, неуда-

чах; 
♦ публикация финансовой отчетности (в настоящее время в России она явля-

ется обязательной только для открытых акционерных обществ); 
♦ готовность сотрудников и прежде всего первых лиц общаться с журналиста-

ми. 
 

6.6 Консультационные услуги 

Консультационные услуги — традиционный вид деятельности любой библиоте-
ки и службы информации. Услуги этой группы предназначены для ответа на 
вопросы пользователей: «где и как я могу найти интересующую меня информа-
цию?». Значимость консультационного обслуживания чрезвычайно велика и вы-
соки требования к квалификации сотрудников, оказывающих подобные услуги. 
Это объясняется рядом причин. 

Во-первых, консультирование пользователей является действенным сред-
ством повышения уровня их информационной культуры, ориентации в сово-
купных ресурсах и фонде конкретной библиотеки или информационной служ-
бы. 

Во-вторых, предоставление таких услуг повышает эффективность ис-
пользования ресурсов библиотек и служб информации предприятия. 

В-третьих, очень часто подобные услуги являются заместителями других, 
более сложных и дорогостоящих, которые в силу разных обстоятельств не мо-
гут быть предоставлены пользователю (например, когда пользователь не может 
оплатить их; сотрудники библиотеки не располагают временем на выполнение 
фактографических запросов или составление объемного библиографического 
списка; услуга не входит в ассортимент предлагаемой продукции). В этом слу-
чае появляется возможность вместо всегда крайне нежелательного отказа пред-
ложить потребителю помощь в самостоятельном разыскании нужной информа-
ции с использованием для этого кратчайшего и наиболее рационального пути. 
Именно поэтому в библиотеках и информационных службах консультационная 
помощь в поиске и выборе источников информации традиционно относится к 
числу бесплатных услуг*. 

Обычно подобные услуги осуществляются в несколько этапов: прием за-
                                                           
* Статья 7, пункт 4.3 Федерального Закона РФ «О библиотечном деле». 



проса; его уточнение; указание источника (источников) поиска с использовани-
ем подсобного СП А (путеводителей, указателей библиографических пособий, 
каталогов информационных изданий, поисковых систем Интернет и т. д.); разъ-
яснение правил работы с этими источниками. Если речь идет о нахождении до-
кументов из данного фонда, пользователя обучают правилам поиска по катало-
гам (традиционным и электронным). 

В настоящее время одной из самых востребованных услуг являются кон-
сультации по поиску в сетевых информационных ресурсах. Результатом такого 
поиска в зависимости от запроса пользователя может быть самая разнообразная 
информация: 
♦ документальная (полный текст определенной статьи, книги, федерального 

закона, аналитического обзора и т. д.); 
♦ библиографическая (тематический список литературы с указанием места ее 

хранения); 
♦ фактографическая (сведения о дате регистрации определенной фирмы; био-

графия конкретного лица; перечень и сроки вступительных экзаменов в ин-
тересующее пользователя учебное заведение; репертуар театра; перечень 
тематических выставок с указанием сроков и места их проведения и другая 
самая разнообразная информация). К фактографической информации можно 
отнести и предоставление адресов web-ресурсов: сайтов фирм, тематических 
порталов; 

♦ аналитическая (гипертекстовая), полученная путем аналитико - синтетиче-
ской переработки сведений из различных ресурсов сети. 

Преимуществом совместного поиска является возможность уточнения за-
проса, корректировки направлений поиска, отбор и оценка найденной инфор-
мации, проведение поиска «по подобию». 

Особым направлением, как подчеркивает Е. Д. Жабко, становится и обу-
чение удаленных пользователей, заключающееся в размещении на сайтах биб-
лиотек всевозможных «подсказок», кнопок «помощи» и развернутых разъясне-
ний по использованию ресурсов, представленных на сайте. В качестве примера 
автор приводит обучающие материалы по поиску полных текстов периодиче-
ских изданий, а также образцы заполнения web-форм запросов по тематическо-
му поиску и поиску конкретных изданий, представленные на сайте РНБ [31, с. 
105]. 

Большие перспективы для консультационного обслуживания открывает 
совместный поиск, осуществляемый в chat-режиме. Технологической основой 
chat-обслуживания является специальное программное обеспечение, позво-
ляющее управлять двусторонним диалогом между информационным работни-
ком и удаленным пользователем. Хорошо налаженный сервис предполагает на-
личие двух уровней реализации. 

На первом создается база данных выполненных запросов — массив ин-
формации справочного характера, к которому пользователь может обращаться 
и самостоятельно осуществлять поиск по определенным параметрам, так как не 
все запросы являются уникальными. Достаточно часто они бывают если не по-
вторяющегося, то сходного характера. Именно поэтому возможно многократное 



использование ответов, подготовленных в разные периоды времени. 
На втором уровне пользователь, не найдя в «архиве поисков» требуемой 

информации, обращается со своим вопросом к специалисту. Совместная нави-
гация обеспечивает взаимодействие с пользователем при одновременном кон-
троле его действий. Специалист видит, какая информация в данный момент от-
ражается на дисплее собеседника, как пользователь ведет поиск, и при помощи 
собственного курсора предлагает ему нужные web-ресурсы. После завершения 
работы пользователю по электронной почте пересылается пошаговая расшиф-
ровка процесса поиска информации вместе с адресами web-ресурсов. 

Это внешние функции, ориентированные на пользователя. К внутренним 
можно отнести анализ эффективности собственной деятельности, базой для ко-
торого служит автоматический учет процесса совместного поиска. 

Chat-технологии еще не получили широкого распространения в практике 
работы библиотек. В экспериментальном режиме обслуживание на базе chat-
технологии осуществляется в РНБ [30]. 

Среди коммерческих информационных агентств можно сослаться на опыт 
работы агентства «Интер-help» (www.internethelp), которое в chat-режиме осу-
ществляет подбор Интернет-ресурсов по тематике запросов пользователей. Ин-
терес представляет архив выполненных поисков, представленный на сайте 
агентства в свободном доступе. 

Итак, опираясь на многоаспектную характеристику, предложенную в раз-
деле 3.2, можно отметить, что совместный поиск с пользователем относится к 
группе консультационных услуг; основанием для обслуживания выступает ин-
дивидуальный запрос пользователя; обслуживание производится как в помеще-
нии информационного учреждения, так и в диалоговом режиме с удаленным 
пользователем; ресурсной базой выступают совокупные информационные ре-
сурсы (в зависимости от запроса поиск может проводиться как в русскоязычной 
части сети, так и сети в целом). 

Постоянно растущий спрос пользователей на консультационные услуги 
по поиску в Интернете привел к подготовке информационными центрами и 
библиотеками всевозможных пособий. В качестве примера информационной 
продукции можно привести тематические выпуски «Навигатора российского 
Интернета», которые выходят как приложения к журналу «Информационные 
ресурсы России» и как самостоятельные издания, распространяемые Росин-
формресурсом по подписке и отдельными выпусками. «Навигатор российского 
Интернета» представляет собой аннотированный путеводитель по российскому 
сегменту сети и содержит сведения об отечественных сетевых информацион-
ных ресурсах. Источником информации является база данных «Интернет в Рос-
сии, Россия в Интернете», которую ведут сотрудники лаборатории сетевых ин-
формационных ресурсов ЦЭМИ РАН. Подготовлены такие тематические вы-
пуски как: 
♦ «Средства массовой информации». Выпуск содержит почти полторы тысячи 

аннотированных ссылок на страницы русскоязычных газет и журналов. По-
мещены также сведения об информационных агентствах и журналистских 
организациях. 

http://www.internethelp/


♦ «Наука и техника». Сборник содержит свыше 900 аннотированных ссылок 
на отечественные научно-технические ресурсы. Предоставляет возможность 
оперативного поиска координат научных организаций, материалов публика-
ций в профессиональных изданиях, сведений об источниках финансирова-
ния научных исследований; 

♦ «Некоммерческие организации». Выпуск содержит свыше 1100 аннотиро-
ванных web-адресов российских некоммерческих организаций, а также ряда 
международных организаций, действующих в нашей стране. Подготовка ма-
териалов осуществлена при участии и поддержке американской неправи-
тельственной некоммерческой организации Project Harmony Inc. («Прожект 
Хармони, Инк.) в рамках программы «управления образовательных и куль-
турных программ Госдепартамента США «Обучение и доступ к Интернету» 
(Internet Access and Training Programm); 

♦ «Электронный бизнес». Выпуск содержит аннотированные ссылки на адреса 
отечественных Интернет-магазинов, служб доставки и платежных систем. 
Информация для данного издания взята из базы данных Интернет ресурса 
http://www.mags.ru компании Online System Group (OSG); 

♦ «Психология в Интернете». Представлены web-адреса научно-ис-
следовательских учреждений; психологические порталы, коллекции элек-
тронных публикаций; web-адреса печатных изданий; словари по психологии 
и учебно-методические материалы; каталоги ресурсов. 

Существуют и другие тематические выпуски, например, «Компьютерные 
игры». Информация об этих изданиях регулярно отражается в журнале «Ин-
формационные ресурсы России» (см., например, № 4 за 2002 г.). 

Интерес представляет опыт подготовки справочных изданий для библио-
тек, как, например, издание РНБ «World Wide Web — стратегия эффективного 
поиска» [115]. В справочнике рассмотрены особенности поиска в универсаль-
ных поисковых системах, дана характеристика тематических порталов, библио-
графических, реферативных и полнотекстовых баз данных, рассмотрены вопро-
сы организации доступа к полнотекстовым периодическим изданиям. Издание 
дополнено путеводителями по ресурсам Интернета. 

Однако вследствие чрезвычайно быстрых изменений Интернет-ресурсов 
подобные пособия быстро устаревают. Поэтому распространение получили 
справочные (навигационные) сайты, содержащие ссылки на наиболее интерес-
ные ресурсы Интернета. В качестве примера можно привести «Регистр полно-
текстовых и библиографических ресурсов WWW для библиотек», доступ к ко-
торому возможен на сайте РНБ, РГБ или по адресу -  
www.ruslibnet.ru:8101/dc/poisk.html, созданный в результате объединения уси-
лий ведущих организаций в рамках совместного проекта. В первоочередные за-
дачи проекта входит: 
♦ отработка механизма организационно-технологического взаимодействия 

РНБ и РГБ при создании совокупного массива метаданных, включая созда-
ние пакета документов, регламентирующих совместную деятельность биб-
лиотек; 

♦ разработка структуры и содержательного наполнения регистра и определе-

http://www.mags.ru/
http://www.ruslibnet.ru:8101/dc/poisk.html


ние механизмов доступа; 
♦ определение критериев отбора полнотекстовых и библиографических сете-

вых ресурсов (тип изданий, хронологический охват представленной инфор-
мации, целевая направленность и т. д.; 

♦ разработка единого шаблона для ввода метаданных и методических реко-
мендаций по заполнению полей, а также сопутствующего программного 
обеспечения; 

♦ проведение ряда мероприятий обучающего характера для специалистов РНБ 
и РГБ по отработке методики корпоративной деятельности по созданию со-
вокупного массива; 

♦ выявление имеющихся сетевых ресурсов с соответствии с определенными 
критериями; 

♦ создание, тестирование и апробация экспериментального массива каталога. 
Как правило, готовая информационная продукция ориентирована на за-

просы универсального содержания и не всегда отражает узкоспециальные ре-
сурсы, необходимые для специалистов предприятий, преподавателей вузов и т. 
д., поэтому библиотеки практикуют выявление адресов и составление характе-
ристик на профильные ресурсы. В приложении 8 представлена заполненная 
форма досье, по которой может собираться, накапливаться и анализироваться 
информация о тематических порталах. 

Ссылки на профильные Интернет-ресурсы могут быть представлены как в 
печатном виде (листовки, закладки, брошюры, путеводители по ресурсам), так 
и быть размещены на сайте библиотеки. Важно отметить, что размещение на 
сайте информационного учреждения коллекций интересных ссылок служит 
средством увеличения количества посетителей сайта. 

Эффективной формой является устный обзор новых тематических ресур-
сов Интернета с демонстрацией возможностей поиска в них. Учитывая слож-
ность восприятия URL-адресов «на слух», такой обзор сопровождается переда-
чей пользователям печатной информации, содержащей адрес и краткую харак-
теристику ресурса. 

Консультационные услуги по направленности и содержанию близки к 
мероприятиям, по формированию информационной культуры пользователей. В 
разделе 2.1 дана характеристика феномена информационной культуры и целей 
ее повышения. Программа формирования информационной культуры носит 
комплексный характер и включает ряд элементов, основным из которых явля-
ются учебные занятия. В средних и высших учебных заведениях они носят обя-
зательный характер и включены в учебные планы. В библиотеках и службах 
информации предприятий занятия с пользователями могут проходить в рамках 
системы повышения квалификации в виде обучающих семинаров, практиче-
ских занятий, индивидуальных консультаций [19]. 

Е. Д. Жабко, отмечая значимость этого направления деятельности, пишет, 
что «в зарубежных библиотеках прослеживается тенденция выделения инфор-
мационного обучения в самостоятельное направление. Это можно увидеть даже 
в названии должностей. Так, сотрудники, занимающиеся непосредственно 
справочным обслуживанием в режиме «запрос-ответ», называются «reference 



librarians», а сотрудники обучающие пользователей — «educators» [31]. Автор, 
доказывая включенность обучения пользователей в структуру справочно-
библиографического обслуживания, подчеркивает, что в настоящее время не-
обходимость в нем определяется не только общеизвестными факторами (про-
светительская миссия библиотек, необходимость адаптации пользователей к 
информационной среде), но прежде всего наличием в библиотеках электронных 
ресурсов со свободным доступом для всех желающих. Если часть пользовате-
лей библиотек явно ориентирована на самостоятельный поиск информации, а 
не на получение результатов в готовом виде, понятно, что для самостоятельно-
го поиска в электронных ресурсах им требуется определенный минимум знаний 
— какой ресурс содержит нужную информацию, каковы условия доступа, как 
выстраивать поисковую стратегию. Несмотря на видимую схожесть интерфей-
сов и достаточно стандартный набор поисковых характеристик грамотная фор-
мулировка запроса и осуществление поиска предполагает наличие определен-
ных знаний и опыта. Чаще всего даже у пользователей с хорошими компьютер-
ными навыками таких знаний нет. Как отмечает автор, пользователям необхо-
димы сведения общего характера, раскрывающие содержание терминов и поня-
тий, используемых при поиске (например, библиографическая запись, поля 
формата записи, протоколы доступа и др.), знания о поисковых возможностях 
конкретных информационных систем, навыки по оценке предлагаемых баз и 
банков данных. Вопрос о том, как такие знания должны передаваться (в про-
цессах обслуживания в виде методических справок и консультаций, специально 
организованных обучающих мероприятий) и в рамках каких подразделений 
(ИБО, СБО, отделов обучения и пр.) может решаться по-разному, очевидно од-
но, что на настоящий момент носителями таких знаний в библиотеках являются 
библиографы, имеющие опыт работы со всеми ресурсами, будь то традицион-
ные или электронные [31, с. 105]. 

Действенным средством повышения информационной культуры пользо-
вателей служит разработка блока вспомогательных материалов, в который вхо-
дит следующая информационная продукция, представленная как в традицион-
ном (печатном), так и в электронном виде: 
♦ путеводители по библиотеке, содержащие всю необходимую пользователю 
информацию (характеристику доступных ресурсов с указанием алгоритма 
доступа; описание предоставляемых пользователям основных и сервисных 
услуг; время работы и условия записи, месторасположение и удобные 
транспортные маршруты, др. информацию, отражающую специфику дея-
тельности данного учреждения); 

♦ наборы тематических закладок (шпаргалок), содержащих фактографическую 
информацию, плохо поддающуюся запоминанию, например, адреса основ-
ных информационных центров, с указанием их изданий; 

♦ пользовательские инструкции, содержащие алгоритм работы с доступными в 
данном информационном учреждении базами данных, электронным катало-
гом; 

♦ плакаты, указатели, облегчающие ориентацию пользователя в фонде, СПА. 
Необходимо отметить, что продукцию информационного учреждения 



стремятся оформить в едином фирменном стиле (размер, цвет и начертание 
шрифта; размер и стандарт бумаги; наличие логотипа и слогана и др.), а содер-
жательное наполнение подготовить на языке, понятном и интересном пользова-
телю (подробнее см. раздел 8.3). 

Для повышения качества обслуживания чрезвычайно важно фиксировать 
и анализировать содержание заявок (запросов) на консультационные услуги, 
так как это позволяет: 
♦ совершенствовать традиционные и электронные каталоги, библиографиче-

ские и фактографические БД, оперативно пополняя их новыми понятиями и 
приближая к реальному спросу; 

♦ выявлять новые потребности или часто повторяющиеся запросы и на этой 
основе создавать справочно-методические пособия для пользователей, либо 
расширять ассортимент предлагаемых услуг; 

♦ строить обучение, опираясь на типичные ситуации информационного само-
обслуживания инженеров, работников здравоохранения, педагогов, студен-
тов, школьников и др. категорий пользователей. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Глава 7. Управление качеством 

информационной продукции 

Проблема качества актуальна абсолютно для всех товаров и услуг, что особен-
но остро проявляется при переходе к рыночной экономике. Профессионально-
му библиотечному сообществу приходится осознать, что предприятия любой 
формы собственности, не обеспечивающие высокого качества обслуживания, 
не имеют шансы на выживание и развитие, и что им не помогут никакие про-
текционистские меры государства [72]. 

Конкуренция на рынке информационной продукции, которая с каждым 
годом будет все усиливаться, неизбежно приведет к тому, что бюджетное и 
внебюджетное финансирование, поддержку новых собственников получат 
только библиотеки и информационные службы предприятий, качественно удов-
летворяющие потребности пользователей. 

В настоящее время система качества рассматривается как универсальная 
подсистема управления. Приходится признать, что в информационно-
библиотечной деятельности она развивается значительно медленнее, чем в дру-
гих сферах обслуживания и в промышленности. Именно поэтому целесообразно 
использовать опыт, накопленный специалистами этих областей, адаптируя его к 
специфике работы библиотек и информационных служб. Такая возможность 
обеспечивается универсальным характером международных стандартов ИСО 
серии 9000*, предусматривающих единые подходы к организации работы по 
обеспечению качества не только в производственных, но и непроизводствен-
ных, а значит нетрадиционных для стандартизации видах работ. В этой связи 
следует особо отметить, что в 1991 г. был утвержден стандарт ИСО 9004, часть 
2, определяющий требования к системе качества услуг. 

Система качества базируется на следующих принципиальных моментах 
[72]: 

 
1. Качество продукции определяется требованиями потребителя. Именно его 

требования переводятся в требования к изделиям или услугам. Качество 
обеспечивается не путем проверки, а закладывается в продукцию с началь-
ных этапов ее концептуальной проработки. В соответствии с этим перерас-
пределяется ответственность: за качество отвечают не отделы контроля, а 
все работающие — от рядовых исполнителей до высшего руководства. Пре-
дусмотрен контроль сотрудников, выполняющих следующую технологиче-
скую операцию за качеством предыдущих процессов. Поэтому каждый ра-
ботник выступает в роли потребителя продукции предыдущего, а его собст-
венная задача состоит в том, чтобы качество его работы удовлетворяло сле-

                                                           
* ИСО — Международная организация по стандартизации, созданная по решению ООН в 1946 
г. Международные стандарты ИСО серии 9000 устанавливают основные требования по созда-
нию общих программ управления качеством в промышленности и в сфере обслуживания. 



дующего за ним в технологической цепочке специалиста*. 
2. При проведении исследований, проектировании, производстве, продвиже-

нии и продаже продукции персонал должен работать как единая команда. 
Рассмотрение собственных обязанностей в рамках коллективных обяза-
тельств организации перед пользователями. 

3. В систему качества входят связи с поставщиками и потребителями. С по-
ставщиками стремятся работать на долгосрочной основе, создавая собствен-
ную сеть субподрядных организаций. Для этого разрабатываются специаль-
ные программы, предусматривающие изучение состояния дел у поставщиков 
в плане качества выпускаемой продукции, производственных возможностей, 
квалификации персонала. При установлении доверительных отношений с 
поставщиками, основывающихся на совместном поиске путей повышения 
качества продукции, значительно экономятся средства и время на проведе-
ние входного контроля поступающих материалов. Важность постоянного 
взаимодействия с поставщиками мотивируется тем, что качество нельзя по-
высить за счет отдельных изолированных мероприятий, каким бы эффектив-
ным не было каждое из них. Качество конечной продукции обеспечивает 
множество предприятий, а не только то, которое предоставляет его пользо-
вателю. 

4. Связи с потребителями позволяют выявить соответствие качества продукции 
условиям ее использования, поскольку последние часто гораздо шире или 
просто иные, чем это может предположить изготовитель товара. Именно по-
стоянные связи с реальными и потенциальными потребителями позволяют 
как улучшать качество товаров, так и создавать новые. Обязательны процес-
сы фиксации, анализа причин и по возможности удовлетворения обоснован-
ных жалоб клиентов. Связи между производителем и клиентом никогда не 
должны ослабевать. Клиентам подробно и в сфере их интересов демонстри-
руются тенденции, цели и причины изменения технологии производства, 
обоснованность стоимости услуг их качеством, а не стремлением к повыше-
нию прибыли. Постоянно подчеркивается, что деятельность производителя 
преследует как получение выгоды клиентом, так и самой организацией. 
Иначе говоря, доказывается, что «игра ведется на общем поле» [9]. 

5. Система качества предусматривает изменение сознания персонала, его добро-
вольное стремление к обеспечению жизнеспособности организации. Такая пере-
стройка автоматически не происходит, она требует непрерывного повышения ква-
лификации сотрудников и руководства, использования действенных средств мо-
тивации. 

6. Требования к качеству продукции и ко всем промежуточным процессам ее созда-
ния и предоставления, ответственность персонала документируются. Комплекс 
документов системы качества должен поддерживаться в рабочем состоянии, то 
есть постоянно актуализироваться. 

                                                           
* Смысл этого постулата четко выражен в программе «пяти нулей», разработанной на япон-
ских предприятиях [цит. по 72, с. 96]: не создавать (условия для появления брака); не переда-
вать (дефектную продукцию на следующую стадию); не принимать (дефектную продукцию с 
предыдущей стадии); не изменять (технологический режим); не повторять (ошибок). 



Универсальные принципы обеспечения качества продукции именно в силу их все-
общности соотносимы с организацией информационного обслуживания и прелом-
ляются в этой сфере следующим образом: 

 

Общие принципы обеспечения 
качества продукции 

Условия обеспечения качества 
информационной продукции 

1. Качество продукции определяется 
требованиями потребителя 

Качество информационной продукции определя-
ется пользователем. Если библиотека или служба 
информации предприятия берет на себя обяза-
тельство предоставления определенных услуг, то 
эти услуги должны соответствовать потребностям 
пользователей; уровню их подготовленности к 
восприятию нового знания; требованиям к качест-
ву предоставляемой информации и удобству ра-
боты с ней 

2. Качество закладывается в продукцию 
на этапе ее проектирования. Каждый со-
трудник выступает потребителем про-
дукции предыдущего в единой техноло-
гической цепочке 

Применительно ко всем видам информационной 
продукции должны быть определены требования 
качества. Сотрудники всех подразделений биб-
лиотеки или службы информации выступают как 
единая команда, каждый член которой гарантиру-
ет проверку качества работы на предыдущем тех-
нологическом этапе и обеспечение качества соб-
ственного труда. Данные об удовлетворенности 
пользователей качеством услуг доводятся до све-
дения и анализируются всем персоналом  

3. В систему качества входят связи с по-
ставщиками 

Качество информационной продукции зависит не 
только от постановки обслуживания в каждой 
конкретной библиотеке или службе информации, 
но и от деятельности множества других учрежде-
ний: политики книгоиздания и книгораспростра-
нения; надежности БД, генерируемых на феде-
ральном и отраслевом уровнях; пропускной спо-
собности телекоммуникационных сетей; качества 
и возможностей корпоративных библиотечно-
информационных систем; и, наконец, от уровня 
подготовки и переподготовки специалистов по 
информации. Соответственно, и работа каждой 
данной библиотеки (службы информации) влияет 
на качество обслуживания населения в целом. По-
этому первоочередной двуединой задачей являет-
ся гарантия качества собственной продукции и 
выбор деловых партнеров, отвечающих этому же 
требованию 

4. В систему качества входят связи с по-
требителями 

Обязательность мониторинга информационных 
потребностей и предпочтений пользователей; их 
требований к качеству услуг и «системы ожидае-
мых выгод»; целей и условий использования ин-
формационной продукции; удовлетворенности 
уровнем обслуживания, доверия к библиотеке 
(службе информации). Систематическое изучение 



неудовлетворенного спроса. Оповещение пользо-
вателей о действиях, предпринимаемых в ответ на 
рекламации 

5. Обязательность непрерывного обуче-
ния персонала 

Повышение квалификации персонала, предусмат-
ривающее не только овладение новыми информа-
ционными технологиями, но и чрезвычайно вос-
требованными в сфере сервиса навыками диагно-
стики психологического состояния пользователей 
и продуктивного общения с ними; установление 
взаимовыгодных отношений делового сотрудни-
чества со специалистами самых различных учре-
ждений культуры, науки, образования, промыш-
ленности и т. д. 

6. Регламентация процессов предостав-
ления услуг 

Разработка и постоянная актуализация комплекса 
документов системы качества, регламентирую-
щих деятельность персонала и способствующих 
формированию правильной «системы ожидания» 
пользователей 

 
Определенность принципов реализации системы качества не облегчает, од-

нако, их внедрение в практику информационного обслуживания. Дело в том, что 
система качества базируется на двух «китах»: 
♦ наличии объективных критериев оценки продукции, гарантирующих ее каче-

ство; 
♦ возможности строгой регламентации всех основных процессов технологиче-

ского цикла, обеспечивающих данное качество. 
Оба этих базовых основания применительно к информационному обслужи-

ванию могут быть обеспечены лишь частично. Рассмотрим их последовательно. 
В стандартах ИСО серии 9000 декларируется, что требования к услугам 

должны быть четко определены как характеристики, поддающиеся наблюдению и 
оценке потребителя. К числу таких характеристик относятся [72, с. 288]: 

 
♦ количественные характеристики оборудования, штата сотрудников, а также ма-

териалов; 
♦ время ожидания услуги, ее предоставления и время технологического цикла; 
♦ характеристики безопасности, надежности, точности и полноты исполнения 

услуги; 
♦ вежливость, чуткость, компетентность и доступность персонала для клиен-

тов, эффективность контактов; 
♦ комфорт и эстетика места предоставления услуги. 

 
Очевидно, что далее, исходя из необходимости соответствия этим требо-

ваниям, создается регламент выполнения технологических процессов: приема 
запроса — его выполнения — предоставления услуги — выявления мнений 
пользователей. Иначе говоря, язык требований переводится на язык технологии 
и создается документация системы качества. 
 Насколько же возможно применение перечисленных характеристик услуг 



к информационному обслуживанию? 
Попытаемся это установить, анализируя их с точки зрения важности для 

пользователей: 
 

Универсальные 
требования 

Требования к 
информационному 
обслуживанию 

Наличие и объективность 
критериев оценки 

1. Характеристики на-
дежности, точности и 
полноты исполнения ус-
луги 

1.1. Точность предоставления ин-
формации 

Оценивается пользователем, 
объективность оценки всеце-
ло зависит от его компетент-
ности. Оценка по формаль-
ным критериям (совпадению 
содержания запроса и выдан-
ной информации) мало про-
дуктивна 

 1.2. Полнота предоставления ин-
формации 

Оценивается пользователем; 
объективность оценки зави-
сит от его компетентности. 
Профессиональная оценка 
(специалистом по информа-
ции) в принципе возможна, 
но из-за чрезвычайной тру-
доемкости не используется 

 1.3. Надежность применительно к 
информационному обслуживанию 
понимается как достоверность, 
актуальность сведений, отсутст-
вие более новых данных  

То же 

2. Количественная ха-
рактеристика оборудо-
вания и штата 

Применительно к информацион-
ному обслуживанию означает ха-
рактеристику: информационных 
ресурсов; трудозатрат; квалифи-
кации персонала  

Объективные показатели 
есть, но они крайне редко ис-
пользуются при разработке 
регламента на осуществление 
обслуживания 

3. Время ожидания, вы-
полнения и предостав-
ления услуги 

Время ожидания приема запроса 
и его выполнения 

Установление временных 
норм ожидания приема за-
проса возможно. Время вы-
полнения услуги зависит от 
сложности запроса и трудно 
поддается регламентации 

4. Компетентность и 
доступность персонала, 
эффективность контак-
тов 

Компетентность и доступность 
персонала; эффективность дело-
вого общения сотрудника биб-
лиотеки (службы информации) и 
пользователя  

Оценивается пользователем и 
в какой-то степени является 
субъективной в любой сфере 
сервиса. Тем не менее учет 
этого показателя является 
обязательным 

5. Комфорт и эстетика 
места предоставления 
услуги 

Комфортность является важным 
показателем качества информа-
ционного обслуживания. Требо-
вания к комфортности с каждым 
годом возрастают и меняются 

Оценивается пользователем. 
Из-за динамичности характе-
ристик комфортности требу-
ется мониторинг мнений и 
предпочтений пользователей 



Сопоставление показывает, что универсальные требования системы качества 
применимы и важны для оценки информационных услуг. Однако по ряду при-
чин они далеко не в полной мере применяются в практике обслуживания. При-
чин этому много. Это и субъективность оценок пользователей, всецело завися-
щих от их компетентности, опыта предшествующей работы с информацией, 
«системы ожидания». И продолжительность времени, которое проходит с мо-
мента предоставления услуги до ознакомления и использования информации. 
Напомним, что особенностью рассматриваемых услуг является то, что они не 
высвобождают время людей, а предполагают последующую самостоятельную 
работу по освоению нового знания. 

Другой причиной является невозможность установления нормативов 
времени на выполнение сложных запросов и регламента поиска информации. 

Вместе с тем очень частым явлением выступает неумение произво-
дителей услуг перевести язык требований на язык технологий, их формальный 
подход к регламентации деятельности библиотеки или службы информации, 
непонимание руководством и персоналом значимости системы качества. В 
промышленности же однозначно считается, что документальное оформление 
политики в области качества дает возможность самим сотрудникам предпри-
ятия, клиентам, деловым партнерам получить четкое представление об офици-
ально принятом порядке организации деятельности и гарантиях. 

Причем опыт, накопленный в других отраслях, убедительно доказывает, 
что если нельзя всецело опираться на оценки пользователей, надо закладывать 
какие-то другие определяющие параметры в регламент на технологию создания 
и предоставления услуги, показывая тем самым, что и на каких условиях гаран-
тирует организация своему клиенту. 

Применительно к информационному обслуживанию нельзя закладывать 
параметры полноты и точности выдачи сведений, но можно — информационные 
ресурсы, которые гарантируется привлекать при выполнении тех или иных запро-
сов. Можно и должно также закладывать в регламент сервисные характеристики ус-
луг, а затем через набор характеристик устанавливать условия предоставления ин-
формационной продукции и гарантируемое качество услуг. 

Например, вполне реально охарактеризовать информационные ресурсы 
(собственные фонды и СПА; ресурсы корпоративные сетей; Интернет-ресурсы) и 
глубину информационного анализа (только выявление документов; составление 
тематической подборки, дайджестов; создание таблиц фактографических данных; 
подготовка аналитической справки и т. д.), которые гарантируются при выполнении 
тех или иных запросов. 

Изучение информационного обслуживания как сервисной деятельности при-
водит к выводу о необходимости кардинального изменения самой регламенти-
рующей документации. Но большая ее часть определяет порядок осуществления 
технологических процессов (технологические карты, блок-схемы) и функции под-
разделений или отдельных сотрудников (положения об отделах, должностные ин-
струкции) [93]. На предприятиях создаются положения о деятельности службы 
информации (включая НТБ), иногда в рамках системы качества организации в це-
лом — инструкции по осуществлению справочно-информационного обслужива-



ния (вариант: информационного обеспечения) специалистов. 
Постоянное расширение номенклатуры информационных услуг, повышение 

сложности и многовариантности их выполнения, возможности привлечения внеш-
них информационных ресурсов позволяет говорить о том, что существующий рег-
ламент необходим, но недостаточен. Вероятно, настало время разработки стандар-
тов предприятия, спецификаций или других аналогичных материалов на опреде-
ленные виды информационной продукции (библиографические указатели, досье, 
дайджесты и т. д.; см. приложение 10). 

Как отмечается в Законе РФ «О техническом регулировании», стандарты ор-
ганизаций разрабатываются и утверждаются ими самостоятельно, исходя из необхо-
димости применения регламента для совершенствования производства, обеспече-
ния качества продуктов или услуг, повышения их конкурентоспособности, рацио-
нального использования ресурсов, создания условий для совместимости и взаимо-
дополнительности продукции [3, ст. 11 и 17]. 

В стандарте организации на информационную продукцию могут найти отра-
жение как характеристика этой продукции, так и технология ее подготовки. Первая 
часть ориентирована и на потребителя, и на производителя информационной про-
дукции. Она отражает: 

 
♦ название и описание продукции на языке, понятном пользователю; 
♦ характеристику информационных ресурсов, используемых при подготовке 

продукции и обеспечиваемое таким путем ее качество; 
♦ время подготовки продукции; 
♦ сервисные характеристики; 
♦ профессиональный уровень сотрудников — создателей информационной про-

дукции; 
♦ условия предоставления (бесплатное, платное) в зависимости от гарантируемых 

качеств; 
♦ возможные варианты сервисного сопровождения продукции после предоставле-

ния ее пользователю (актуализация БД, дополнение указателя по уточненным 
запросам, расширение круга организаций, деятельность которых изучалась и т. 
д.). 

 
Стоит отметить, что многие из перечисленных сведений совпадают с аспекта-

ми характеристики информационной продукции, приведенными в разделе 3.2, что 
лишний раз подтверждает практическую значимость фасетной классификации. 

Технологическая часть стандарта обращена к сотрудникам библиотек и 
служб информации. Ее назначение — регламентация работ, осуществляемая для того, 
чтобы необходимое качество закладывалось в будущую продукцию на каждом из 
этапов ее создания (приложение 9). 

Можно предположить, что осознав важность стандартизации и разработав 
соответствующие регламентирующие документы, сотрудники библиотек или 
служб информации начнут требовать аналогичные сведения и у других участников 
информационного рынка в случае приобретения у них продуктов или услуг. Та-
ким образом, осознание значимости качества продукции положительно скажется 



как на культуре производства, так и на культуре потребления информационных 
услуг [109]. 

Укажем еще раз на особенности регламентирования обслуживания, прояв-
ляющиеся в случае изучения его сквозь призму сервиса. В стандарты или положе-
ния на определенные виды услуг должно быть заложено их качество и показано, ка-
ким путем оно достигается. Причем эти документы необходимо делать понятными 
потребителю, снимая тем самым асимметрию в представлениях пользователя и 
производителя относительно возможностей и характеристик одной и той же инфор-
мационной продукции. 

Рассмотрим далее такой важный компонент любого сервиса, как вежливость, 
чуткость, компетентность и доступность персонала для клиентов и эффективность 
их делового взаимодействия. На первый взгляд кажется, что эти требования, ко-
торые всегда предъявлялись к библиотекарям и информационным работникам, 
специфики не имеют. Но только на первый взгляд. Дело в том, что в информа-
ционной сфере, в отличие от большинства других, существует двойная асим-
метрия. Будущий учащийся может не представлять себе содержание и полез-
ность образовательных услуг. Однако преподаватель, который эти услуги пред-
лагает, подробно и доказательно расскажет о них. Библиограф, начиная поиск 
по сложному запросу, или сотрудник информационной службы, приступающий 
к маркетинговому исследованию, сами не представляют результаты работы: 
может быть найден большой объем сведений, но реален и вариант их не обна-
ружения. 

Именно поэтому уже на начальном этапе общения с пользователем чрез-
вычайно важно строить партнерские отношения, добиваясь «кредита доверия». 
Для этого надо уметь понять человека, причины его обращения к информации, 
определить уровень подготовленности и одновременно уметь продемонстриро-
вать это понимание. Скажем так, что помимо профессиональных знаний и уме-
ний (быстрое вхождение в предметную область запроса, знание возможностей 
информационных ресурсов, умения осуществлять поиск по наиболее рацио-
нальному пути), от специалиста информационного сервиса требуется еще зна-
ние когнитивной психологии и психологии творчества, а также высокий уро-
вень компетентности в общении. Работники других сфер сервиса доказывают 
свой профессионализм через знание возможностей предоставляемых услуг, а 
специалисты по информации — через понимание потребностей пользователей 
и умение соотнести их с совокупными информационными ресурсами, накоп-
ленными человечеством. 

Качество, однако, важно не только закладывать во все процессы про-
изводства информационной продукции. Его требуется постоянно «измерять», 
ориентируясь на мнения пользователей. Библиотеки накопили большой опыт 
изучения результативности своей деятельности. В арсенал используемых 
средств входят: анализ причин отказов; изучение данных, приводимых в картах 
обратной связи; анкетирование пользователей. Службы информации связывают 
качество обслуживания специалистов со степенью его «проникновения» в дея-
тельность предприятия, значимостью (весомостью) и количеством плановых 
заданий (НИР, опытно-конструкторских или проектных работ, внедрение нов-



шеств и т. д.), принятых на информационное сопровождение. 
В последние годы все чаще изучают информационное поведение пользо-

вателей, выявляя, какие каналы получения информации являются для них 
предпочтительными и какое место среди них занимает библиотека или служба 
информации. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Глава 8. Маркетинг информационной 

продукции 

8.1 Разработка товарной номенклатуры 

Каждая библиотека и информационная служба стремятся предоставить своим 
пользователям ассортимент товаров и услуг, способный удовлетворить их ин-
формационные потребности. 

В классическом маркетинге под товарным ассортиментом понимается 
группа товаров, схожих по своим функциям, характеру потребительских нужд, 
для удовлетворения которых их покупают, или по характеру каналов их рас-
пределения. Товарная номенклатура — совокупность всех ассортиментных 
групп товаров и товарных единиц, предлагаемых покупателям конкретным 
продавцом [50]. 

Рассмотрим эти определения применительно к информационно-биб-
лиотечной деятельности. В качестве товара выступают отдельные виды инфор-
мационной продукции — тематические подборки, адресные справки, консуль-
тации библиографа, выдача литературы на абонементе и т. д. Опираясь на мно-
гоаспектную характеристику информационной продукции (раздел 3.2), можно 
выделить следующие ассортиментные группы: 
♦ информационные продукты и услуги, являющиеся результатом докумен-

тального обслуживания; 
♦ информационные продукты и услуги, являющиеся результатом библиогра-

фического обслуживания; 
♦ информационные продукты и услуги, являющиеся результатом фактографи-

ческого обслуживания; 
♦ комплексные информационные мероприятия; 
♦ информационные продукты и услуги, являющиеся результатом информаци-

онных исследований; 
♦ консультационные услуги; 
♦ сервисные услуги. 

Товарная номенклатура — весь спектр услуг, предоставляемых конк-
ретной библиотекой или информационной службой. Товарную номенклатуру 
можно описать с точки зрения ее широты, насыщенности, глубины и гармонич-
ности. Под широтой товарной номенклатуры подразумевается общая числен-
ность ассортиментных групп, предлагаемых конкретной организацией. Так, в 
работе библиотек преобладают услуги, являющиеся результатом библиотечно-
библиографического обслуживания. Коммерческие информационные агентства 
предлагают в основном информационные продукты и услуги, являющиеся ре-
зультатом фактографического обслуживания и информационных исследований. 
Под насыщенностью товарной номенклатуры имеют в виду общее число со-
ставляющих ее отдельных товаров. Под глубиной товарной номенклатуры по-
нимают варианты предложений каждого отдельного товара в рамках ассорти-



ментной группы. Так, например, если информационно-аналитическое агентство 
предлагает два вида бизнес-справок (по отечественным и зарубежным фирмам) 
в трех вариантах (краткой, стандартной или расширенной форме), то глубина 
предложения этого товара равна шести. 

Под гармоничностью товарной номенклатуры подразумевают степень 
близости между товарами различных ассортиментных групп. Так, библиотеки и 
информационные службы кроме информационной продукции, охарактеризо-
ванной в главе 6, могут оказывать и другие виды услуг — предоставление по-
мещений в аренду, услуги связи (передача электронных и/или факсимильных 
сообщений), редакционно-изда-тельские услуги. Однако данные виды услуг на-
рушают гармоничность товарной номенклатуры информационно-библиотечных 
учреждений. Изучение деятельности организаций с точки зрения гармонично-
сти предоставляемых услуг позволяет получить очень важные сведения о ее на-
дежности, целенаправленности развития. Становится понятным, стремится ли 
учреждение к повышению стержневой компетентности или предпринимает 
усилия в освоении случайных областей, не способствующих интеллектуализа-
ции деятельности персонала. 

При разработке и обосновании номенклатуры своих услуг, библиотеке 
или информационной службе важно учитывать: 
♦ специфику информационных потребностей своих пользователей; 
♦ наличие готовой информационной продукции; 
♦ свои ресурсные возможности (сильные и слабые стороны); 
♦ стадии жизненного цикла товара или услуги и другие факторы. 

Большинство этих факторов было рассмотрено ранее. В этом разделе 
представляется важным показать влияние жизненного цикла товара на разра-
ботку товарной номенклатуры. Длительность жизни разных товаров может 
быть очень разной. Какие-то товары (например, книга) живут веками, меняя 
при этом свою форму (от рукописной до электронной). Какие-то товары, каза-
лось бы, прочно вошедшие в нашу жизнь (например, пишущие машинки), по-
степенно вытесняются более совершенными. Какие-то товары (например, пей-
джеры) появляются и исчезают с рынка, не успев на нем закрепиться. Несмотря 
на эти различия, каждый товар имеет свой жизненный цикл, который включает 
четыре этапа: этап разработки товара и выведение его на рынок; этап роста; 
этап зрелости и этап упадка [50]. 

Этап разработки товара и выведение его на рынок. На этом этапе орга-
низация принимает решение о разработке товара-новинки или совершенствова-
нии уже имеющихся товаров и услуг. В качестве примера услуг-новинок можно 
привести обслуживание в chat-режиме, электронную доставку документов, пер-
сональную газету и др. 

Этот этап очень сложный. Он требует больших финансовых, временных, 
организационных и эмоциональных затрат со стороны производителей, по-
скольку нововведения не всегда легко воспринимаются коллективом [41]. Тех-
нология подготовки и предоставления нового товара или услуги не до конца 
отработана и требует постоянного контроля и совершенствования. Особенно-
стью этого этапа может явиться и отсутствие спроса на новый вид услуг, так 



как пользователи еще не знакомы с теми возможностями, которые им предос-
тавляет новый вид обслуживания. Соответственно, требуются дополнительные 
усилия по формированию спроса. Однако, несмотря на все сложности, каждая 
организация стремится обновлять номенклатуру услуг. Это дает ей конкурент-
ное преимущество, ощущение собственной уникальности, востребованности и 
профессиональной зрелости. Отсутствие новых услуг приводит к тому, что 
библиотека или информационная служба перестает восприниматься потребите-
лями и представителями других целевых групп (руководство, спонсоры, жур-
налисты) как перспективный партнер, способный к развитию. 

Этап роста характеризуется увеличением спроса на товар, поскольку к 
нему проявляют интерес не только «продвинутые пользователи», легко воспри-
нимающие все новое, но и обычные потребители, которые почувствовали пре-
имущества нововведения. В качестве примера информационного товара, нахо-
дящегося на этапе роста, можно привести электронные каталоги. 

Этап зрелости отличается стабильностью процесса подготовки и пре-
доставления (сбыта) информационной продукции. Технология производства 
хорошо отработана, практически не требует дополнительных вложений. Потре-
бители осведомлены о данном виде деятельности организации. Услуги, нахо-
дящиеся на этапе зрелости, занимают лидирующее место в ее товарной номенк-
латуре. Этап зрелости может создать иллюзию полного благополучия, но его 
характерной особенностью является постепенное уменьшение спроса на дан-
ный товар или услугу. Технологией производства товаров, находящихся на эта-
пе зрелости, владеет большинство организаций данного профиля (т. е. конку-
рентов), соответственно у потребителей появляется возможность выбора. На 
этапе зрелости находится большинство видов библиографической продукции. 

Этап упадка. Товар, вступивший в стадию упадка, перестает отвечать 
возросшим потребительским требованиям, что приводит к падению спроса на 
него. Коммерческие организации ощущают этот момент достаточно быстро по 
снижению прибылей от сбыта конкретного товара и принимают решения по 
снятию товара с производства или по его модификации. Бюджетные организа-
ции зачастую по инерции продолжают выпускать товар, вкладывая в его произ-
водство значительные финансовые и трудовые затраты, которые можно было 
бы направить на подготовку товара-новинки или на совершенствование данно-
го. 

В информационно-библиотечной деятельности (как и в любой другой) 
принципиально новых продуктов и услуг не так много, в основном прослежи-
вается тенденция совершенствования уже имеющихся (традиционных) товаров 
и услуг за счет использования новых информационных технологий, расшире-
ния ресурсной базы, интеллектуализации информационной деятельности, учета 
ужесточающихся потребительских требований. Но возникают ситуации, когда 
изменение, казалось бы, формы, приводит к коренным преобразованиям в со-
держании. Так, например, межбиблиотечный абонемент (МБА) трансформиро-
вался в электронную доставку документов (ЭДД) и, на первый взгляд, существо 
услуги не изменилось: пользователю предоставляется документ, отсутствую-
щий в фонде библиотеки. На самом же деле резко меняются потребительские 



качества услуги — с минимальными затратами времени пользователь получает 
в свое распоряжение цифровую копию документа. Кроме того, выполнение ка-
ждого подобного запроса обогащает фонд библиотеки, так как есть возмож-
ность сохранения электронной версии документа и формирования полнотек-
стовых баз данных. Электронные каталоги внешне только заменили собой тра-
диционные карточки, а на самом деле, во-первых, объединили возможности ка-
талогов и библиографических картотек, а во-вторых, обеспечили возможность 
многоаспектного поиска по фамилии автора, названию организации, ключевым 
словам и предметным рубрикам, индексам классификаций. 

Особенностью информационной продукции является ее вариативность. 
Так, фирменные досье являются основой выполнения фактографических спра-
вок и подготовки таких продуктов, как товарно-фирменные и адресно-
фирменные справочники, базы данных, листинги, а также широкого спектра 
бизнес-справок. 

Библиотеке или информационной службе важно не пропустить момент, 
когда необходимо модифицировать свою продукцию с учетом изменяющегося 
спроса, нарастающей конкуренции, появления новых ресурсов и технологий. 

Как уже отмечалось ранее, эффективным способом совершенствования 
уже имеющихся товаров и услуг, повышения их конкурентоспособности явля-
ется разработка сервисного сопровождения, например, ксерокопирование и 
сканирование документов; прием заказа по телефону, факсу, электронной почте; 
подбор информации и передача ее на электронный адрес пользователя; аренда 
компьютеров; организация Интернет-кафе; продажа канцелярских принадлежно-
стей и множество других. Наличие сервисных услуг, их объем, качество, уникаль-
ность часто выступают основным фактором, влияющим на потребительские пред-
почтения. 

Важно, чтобы в номенклатуре услуг конкретной организации были представ-
лены товары и услуги, находящиеся на разных этапах жизненного цикла, что по-
зволяет занять устойчивую рыночную позицию. Чрезмерное увлечение услугами-
новинками может привести к потере контингента как традиционных пользователей, 
которые ценят в информационно-библиотечных учреждениях атмосферу консер-
ватизма, так и кадрового состава, с трудом воспринимающего частые перемены. От-
каз от внедрения новых услуг приведет к постепенному саморазрушению органи-
зации. Важно отметить, что бюджетные организации, к числу которых относятся 
научные и публичные библиотеки, часто мотивируют отказ от внедрения новых 
услуг или сужение их номенклатуры недостаточностью финансовых ресурсов. Мы 
же пытаемся показать, что, во-первых, ограниченность ресурсов является услови-
ем функционирования любых учреждений, а, во-вторых, именно это обстоятель-
ство и должно выступать стимулом интеллектуализации деятельности, нахождения 
новых вариантов совершенствования путем инновационных преобразований ин-
формационно-библиотечной деятельности. 

Примерный перечень информационной продукции, который может служить 
основой для разработки товарной номенклатуры конкретной библиотеки или ин-
формационной службы, приведен в приложении 10. 



8.2 Стоимость информационной продукции 

и пути ее определения 

Вопрос о стоимости информационных продуктов и услуг до сих пор относится к 
числу дискуссионных. Он особенно актуален в связи с вводом рыночных отноше-
ний, переходом от фиксированных цен к договорным отношениям производителей и 
пользователей при покупке — продаже информационной продукции. Получая ин-
формацию в библиотеке или информационной службе, пользователь, как правило, 
платит не за саму информацию, а за информационные продукты и услуги, т. е. за 
полезные эффекты труда по ее обработке, упаковке и доставке конкретному потре-
бителю. Однако сложность оценки стоимости информационной продукции выте-
кает как раз из специфики информации как товара. По мнению Б. Н. Макаровского, 
информация не всегда воспринимается как ресурс и продукт интеллектуальной дея-
тельности, что объясняется следующими причинами: 
♦ практически отсутствуют четко разработанные принципы собственности на 

информацию. Информация одновременно имеет общественный и частный ха-
рактер, так как ее использование одним пользователем не противоречит исполь-
зованию ее другими. Производство и потребление информации практически не-
отделимо. Продавец, являясь собственником информационных продуктов и ус-
луг, не лишается их, а только распространяет их среди пользователей, которым 
они также становятся доступными; 

♦ у информации отсутствует свойство ее расходования, что также создает право-
вые трудности при использовании информационной продукции и определении 
стоимости обслуживания; 

♦ методы оценки информационной продукции не позволяют измерить ценность 
информации. Существующие измерители информации, такие как бит, количест-
во сообщений, запись и т. п. не зависят от ее ценности и используются лишь для 
определения ее объема [55, с. 51]. 

Несмотря на сложности с оценкой, информация уже с середины XX в. превра-
тилась в особого рода товар, который является в настоящее время одним из самых до-
рогих, если он нужен пользователю и поступает вовремя. Стоит ли подчеркивать, что 
без исчерпывающей информации о деловом партнере или действующем законода-
тельстве невозможно подписание ни одного контракта. Без информации об экономи-
ческой конъюнктуре и перспективах ее изменения невозможно прогнозировать биз-
нес, готовить хозяйственные решения и планировать конкретные сделки [84]. 

Тем не менее нельзя воспринимать информацию только как товар. Как отме-
чает И. А. Желтякова, услуги, оказываемые сферой сервиса, имеют большую со-
циальную значимость, что объясняется наличием в социальной сфере положитель-
ных внешних эффектов, то есть не отраженных в рыночных ценах выгод, возни-
кающих при потреблении этих услуг [32]. Особенно велики внешние эффекты в 
таких отраслях, как здравоохранение, образование, культура и т. п. Здесь к внешним 
эффектам можно отнести улучшение физического состояния и здоровья населения, 
рост творческого потенциала граждан, уровня образования и культуры личности, 
сохранение природных ландшафтов и памятников культуры. 



Высокая общественная значимость этих услуг, наличие значительных и постоян-
ных внешних эффектов обусловливает необходимость сочетания платности и 
бесплатности предоставляемых услуг, осуществление ценовой дискриминации 
(в первую очередь сегментации рынка) для отдельных групп потребителей. 

Ценовая дискриминация — это продажа услуги данного качества и при 
данных издержках производства разным покупателям по разным ценам. В сфе-
ре социальных услуг возможно использование всех форм ценовой дискримина-
ции. 

Первую из них — совершенную, при которой каждая единица услуги 
реализуется потребителю по цене, равной цене спроса, применяют, например, 
при установлении цен на маркетинговые и патентные исследования. 
Вторая форма, при которой уровень цены единицы услуги связан с объемом ее 
реализации, используется в процессе абонементного обслуживания; так напри-
мер, цена одной бизнес-справки при разовом обращении составляет 120 у. е. 
При условии подписки (не менее 10 бизнес-справок) цена единицы продукции 
уменьшается до 95 у. е. 

Наиболее распространенной в сфере услуг является такая форма ценовой 
дискриминации, как сегментация рынка — установление нескольких уровней 
цен для различных потребителей в зависимости от их возраста, социального 
положения, уровня доходов, что определяет степень их реакции на уровень це-
ны. В качестве целевых групп могут рассматриваться и юридические лица — 
учебные заведения, библиотеки для которых подписка на определенные базы 
данных может предоставляться на льготных условиях. 

Вопрос о платности и бесплатности услуг является одним из самых ост-
рых в теории и практике информационного обслуживания. Федеральный закон 
«О библиотечном деле» закрепляет право пользователей библиотек бесплатно 
получать: 
♦ информацию о наличии в библиотечных фондах конкретного документа; 
♦ информацию о составе библиотечных фондов через систему каталогов и 

другие формы библиотечного информирования; 
♦ консультационную помощь в поиске и выборе источников информации; 
♦ любой документ из библиотечных фондов во временное пользование [1,ст. 

7]. 
Федеральный Закон «Об информации, информатизации и защите инфор-

мации» определяет, что «информация, полученная на законных основаниях из 
государственных информационных ресурсов гражданами и организациями, 
может быть использована ими для создания производной информации в целях 
ее коммерческого распространения с обязательной ссылкой на источник ин-
формации. Источником прибыли в этом случае является результат вложенных 
труда и средств при создании производной информации, но не исходная ин-
формация, полученная из государственных ресурсов» [2, ст. 12]. 

Государство, вкладывая средства в информационную деятельность (в ви-
де капиталовложений и/или оборотного капитала для финансирования текущих 
затрат), не может не исходить из того, что результаты этих вложений принад-
лежат государству, а следовательно, гражданам данной страны, и могут исполь-



зоваться ими без оплаты, так как созданы за их счет. Вместе с тем авторы книги 
«Рынок информационных услуг и продуктов», выделяют ряд противоречий, 
возникающих в связи с этим положением [84, с. 97]: 
♦ принципа свободы информации как принципа открытости и равных возмож-

ностей доступа граждан к создаваемым за государственный счет информа-
ционным продуктам и услугам оказалось недостаточно для регулирования 
информационных отношений в связи с этими информационными продукта-
ми и услугами; 

♦ не все граждане и в неравной мере заинтересованы в информационных про-
дуктах и услугах, созданных за их коллективный счет, и потребление этих 
информационных услуг и продуктов не может быть равным; 

♦ возможность неравномерного потребления гражданами информационных 
услуг и продуктов, подготовленных за государственный счет, ставит граж-
дан в различное положение и может привести к дополнительным затратам 
для удовлетворения потребностей одних граждан при том, что это будет оз-
начать сокращение возможностей других граждан; 

♦ некоторые граждане используют информационные услуги и продукты, под-
готовленные за государственный счет, для личного потребления, а некото-
рые — для осуществления коммерческой деятельности в собственных инте-
ресах; 

♦ бесплатная или на льготных условиях реализация информационных услуг и 
продуктов, подготовленных за государственный счет, нарушает свободу 
конкуренции и ставит других участников информационного рынка в худшие 
условия. 

Для смягчения этих противоречий необходимо соблюдение следующих 
условий: 
♦ государственные информационные организации или организации, 

использующие средства государственного бюджета, не имеют права вклю-
чать в себестоимость своих услуг затраты на подготовку баз данных и мас-
сивов первоисточников (которые тем самым получают статус общественно-
го достояния); 

♦ доходы, вырученные от продажи информационных услуг и продуктов, соз-
данных за государственный счет, возвращаются гражданам в виде сокраще-
ния государственных затрат на их подготовку или в виде предоставления 
продуктов и услуг более высокого качества; 

♦ во всех областях информационной деятельности, в которых сформировались 
и существуют рыночные отношения, государственные информационные ор-
ганизации реализуют свои услуги и продукты по рыночным ценам или це-
нам, близким к рыночным (например, в случае Medline), всем категориям 
потребителей (в том числе населению, другим государственным, публичным 
или коммерческим организациям). Социально незащищенные группы насе-
ления дотируются (но в основном целевым образом, как потребители, а не 
через установление неконкурентно низких цен); 

♦ то, что в отдельных областях информационной деятельности пока объектив-
но не имеется возможностей для существования нормального информацион-



ного рынка (например, отсутствие достаточного платежеспособного спроса 
на услуги массовых библиотек), ведет к тому, что в этих областях информа-
ционные услуги и продукты предоставляют и оказываются бесплатно или по 
низким ценам. Это касается только полностью стандартизированных услуг, 
предназначенных исключительно для личного потребления (в некоммерче-
ских целях) и не требующих для своего оказания никаких дополнительных 
затрат. Например, это может быть доступ в читальный зал, право пользова-
ния книжными фондами или базами данных. Любые другие услуги вне зави-
симости от их предназначения должны оказываться как и в предыдущем 
случае по рыночным ценам, и потребитель должен полностью оплатить все 
затраты, связанные с их подготовкой и оказанием с тем, чтобы по возможно-
сти не получить существенно больше, чем другие и тем самым не умень-
шить возможности других в условиях фиксированного и ограниченного объ-
ема ресурсов [84, с. 98-99]. 

В последнее время основой для установления цены на информационные 
услуги на российском рынке служит рыночная стоимость, складывающаяся с 
учетом признанных обществом затрат труда на их подготовку и потребитель-
ских свойств услуг, их полезности [66]. Но здесь возникают трудности опреде-
ления экономического эффекта от их использования. Если речь идет о широко 
опубликованной и доступной информации, этот эффект трудно определить в 
момент приобретения информационных услуг. Информационные услуги, с точ-
ки зрения потребителя, экономят главным образом его рабочее время на поиск 
информации. По данным, приведенным И. И. Родионовым и коллегами, хоро-
шая информационная система может сократить затраты времени ученого на по-
иск и просмотр литературы в 7-7,5 раз. Однако такая упрощенная оценка эф-
фекта информационной деятельности значительно снижает максимальный уро-
вень цен на информационные услуги, соответствующие платежеспособному 
спросу. По другим оценкам, потребитель готов компенсировать не более 50 % 
затрат на сбор, обработку, хранение и поиск информации. Косвенный эффект 
информационной инфраструктуры, связанный с повышением информированно-
сти ученых и специалистов, а также администраторов, увеличивает рассчитан-
ный выше эффект в пятикратном размере. Он определяется доступом к новым 
знаниям без проведения соответствующих исследований по их получению, за-
крытием научных тем из-за появившихся в печати негативных результатов, 
стимулированием процесса научного творчества и т. п. Считается, что из-за не-
совершенства информационных связей, ведущего к недоиспользованию имею-
щихся научно-технических результатов, их старению и дублированию исследо-
ваний экономические потери составляли в начале 80-х гг. 15-25 % затрат разви-
тых стран на НИОКР. В то же время полное использование в науке уже имею-
щихся, опубликованных и доступных знаний по некоторым оценкам позволило 
бы сократить затраты на науку почти наполовину, а освобождение ученых и 
специалистов только от нетворческой работы по поиску и просмотру информа-
ции эквивалентно привлечению в научную сферу дополнительно до 20 % заня-
тых в ней научных работников. По оценкам 1987 г., отдача ресурсов, вклады-
ваемых в библиотеку и информационную службу крупной фирмы, составляет 



500 % [84, с. 221-222]. 
Библиотекам и информационным службам при разработке ценовой поли-

тики целесообразно использовать опыт, накопленный в маркетинге. Цена — 
важный инструмент комплекса маркетинга, который должен рассматриваться, 
формироваться и анализироваться в совокупности со всей системой маркетин-
говых мероприятий. Это один из наиболее важных и гибких инструментов мар-
кетинга, определяющий объем продаж конкретного товара и формирующий 
представление о нем в глазах потребителей. Действительно, установление не-
высокой цены на информационную продукцию приводит к росту объемов ее 
реализации. С другой стороны, цена воспринимается как показатель качества 
продукции, поэтому она не должна быть ниже психологического предела, обо-
значающего для потребителя уровень качества. 
Принятие решения о ценах требуется в следующих случаях: 
♦ установления первоначальной или разовой цены при выходе на рынок с но-

вой продукцией, при выходе на новый для предприятия рынок, при подпи-
сании разовых договоров на поставку информационных продуктов или ус-
луг; 

♦ изменения цены по инициативе самого предприятия вследствие изменения 
спроса, а также при проведении специальных акций по поддержанию спро-
са; 

♦ изменения цены под давлением конкурентов или органов государственного 
управления; 

♦ определения оптимальных ценовых соотношений между отдельными ин-
формационными продуктами и услугами. 

В общем виде процесс первоначального установления цен включает в се-
бя следующие последовательные шаги: 
♦ определение целей ценовой политики; 
♦ определение спроса; 
♦ оценку издержек; 
♦ анализ предложения и цен конкурентов; 
♦ выбор ценовой стратегии; 
♦ выбор метода ценообразования; 
♦ принятие решения об окончательном уровне цены. 

Рассмотрим их подробнее. 
Цели ценовой политики являются производными от общемаркетинговых 

целей предприятия, в качестве которых могут рассматриваться: обеспечение 
выживаемости; максимизация текущей прибыли; завоевание лидерства по доле 
рынка (объему предоставляемых услуг); завоевание лидерства по качеству пре-
доставляемых услуг и уровню сервиса; изыскание дополнительных средств на 
развитие организации и материальное стимулирование работников; обеспече-
ние доступности информационного обслуживания для широких слоев населе-
ния и др. 

Спрос является основным элементом рыночного хозяйственного ме-
ханизма. На мировом рынке информационных продуктов и услуг можно выде-
лить следующие виды спроса [55, с. 42-43]: 



♦ отсутствие спроса. Пользователей не интересует конкретный ин 
формационный продукт или услуга или они могут быть безраз 
личными к ним. В этом случае задачей маркетинга является поиск методов 
согласования преимуществ, присущих данной продукции с требованиями 
пользователя; 

♦ скрытый спрос. Некоторые пользователи имеют желание приобрести какую-
либо информационную продукцию, которая в настоящее время отсутствует 
на информационном рынке. Важно оценить величину информационного 
рынка и создать информационные продукты или услуги, способные эффек-
тивно удовлетворить спрос; 

♦ падающий спрос. Любая организация когда-то встретится с падением спроса 
на один или нескольких своих товаров или услуг. В этом случае анализиру-
ют причины падения спроса и устанавливают пути стимулирования сбыта за 
счет новых целевых сегментов информационного рынка, изменения пара-
метров информационной продукции, использования более эффективных ме-
тодов рекламы; 

♦ нерегулярный спрос. Многие организации в силу ряда объективных причин 
испытывают колебания в сбыте продукции. В этом случае задачей маркетин-
га информационной продукции является поиск методов распределения спро-
са по времени с помощью гибких цен, мер стимулирования и др.; 

♦ полноценный спрос. Возникает тогда, когда организация удовлетворена сво-
им торговым оборотом. В этом случае целью маркетинга информационной 
продукции является поддержание существующего уровня спроса даже при 
усилении конкуренции; 

♦ чрезмерный спрос, при котором уровень спроса на информационную про-
дукцию выше, чем фирма в состоянии удовлетворить. В этом случае приме-
няют повышение цен, прекращение стимулирования спроса и сокращение 
сервисного обслуживания. 

В отраслях социальной сферы чрезвычайно высок уровень коэффициента 
прямой эластичности спроса (значительно выше, чем на потребительские това-
ры). Обусловлено это тем, что потребление целого ряда социальных услуг не 
является жизненно необходимым и от них легко отказаться при повышении цен 
на эти услуги [32]. 

Различные группы потребителей характеризуются различной степенью 
чувствительности к цене. Поэтому в процессе ценообразования для предсказа-
ния реакции потребителей на ценовые решения и управления данной реакцией 
необходимо проанализировать основные факторы, влияющие на такую чувст-
вительность [66, с. 92-93]. Потребители менее чувствительны к цене в случае, 
если: 
♦ не знают о существовании аналогов (эффект осведомленности об аналогах); 
♦ цена товара составляет лишь небольшую долю их дохода (эффект суммар-

ных затрат); 
♦ доля цены товара незначительна в общих расходах на получение конечного 

результата (эффект конечной пользы); 
♦ не имеют возможности создать запас товара (эффект запаса); 



♦ товар применяется совместно с ранее приобретенным основным товаром, 
представляющим безвозвратные расходы (эффект безвозвратных инвести-
ций); 

♦ товар вызывает сильные ассоциации с высоким качеством, престижем, экс-
клюзивностью (эффект оценки качества через цену); 

♦ если они делят расходы на приобретение информационной продукции с дру-
гими (эффект распределения затрат на покупку); 

♦ товар поддается сравнению (эффект сравнения); 
♦ товар обладает особыми уникальными свойствами (эффект уникальности). 

Потребители тем более чувствительны к цене, чем существеннее ее вели-
чина выходит за пределы диапазона, в котором они считают цены «справедли-
выми» или «обоснованными» (эффект «справедливости» цены). 

Оценка издержек. Прямое воздействие на уровень цен на услуги, и, сле-
довательно, объем предложения, оказывают цены на ресурсы. В то же время 
значительные спросовые ограничения и социальные причины не всегда дают 
возможности установления цен на уровне покрывающем все затраты и обеспе-
чивающем необходимую прибыль, что приводит к убыточности или низкорен-
табельности оказания целого ряда услуг и не позволяет провести расширение 
или переоборудование их производства. 

В связи с этим следует выделить особенность, присущую только сфере 
услуг, в том числе и социальных, — в составе себестоимости услуги зна-
чительную часть (50-70%) составляют условно-постоянные, не зависящие от 
объема производства затраты. К ним относятся заработная плата работающих с 
начислениями, арендные платежи, плата за коммунальные услуги, амортизаци-
онные отчисления. Это приводит к тому, что любые колебания в объеме произ-
водства услуг приводят к изменению уровня доходности предприятия [32]. 

Однако, как отмечает Н.К. Моисеева, основной причиной высоких цен 
часто является то, что многие российские информационные службы все еще не 
могут осознать, что себестоимость услуги больше не может служить основой 
цены и аргументом в торговле с потребителем, как это было раньше. Высокая 
стоимость, не покрываемая ценой, которую готов платить потребитель, в Рос-
сии все еще не воспринимается как сигнал о том, что у информационной служ-
бы есть только два выхода: либо отказаться от оказания данной услуги, либо 
снизить себестоимость [66]. 

Методы ценообразования. Для расчета цены могут быть использованы 
различные методы. Причем максимально возможная цена определяется наличи-
ем уникальных достоинств услуги (редкость, престижность, дефицитность, осо-
бый уровень качества), минимально возможная — уровнем затрат на ее произ-
водство. Цены услуг фирм-конкурентов характеризуют средний уровень. Наи-
более распространенными являются следующие методы ценообразования: 
♦ на основе издержек производства; 
♦ с ориентацией на спрос (или на ценность услуги для потребителей); 
♦ с ориентацией на конкуренцию (на текущий уровень цен); 
♦ определение цен, ориентированное на нахождение равновесия между из-

держками производства и состоянием рынка. 



Очевидно, что выбор метода ценообразования зависит от особенностей (интел-
лектуальной емкости) процесса оказания данной услуги, выбранной ценовой 
стратегии и структуры рынка. Рассмотрим указанные методы. 

Метод ценообразования па основе издержек. Определение издержек яв-
ляется обязательным элементом расчета цены не только в соответствии с пер-
вым методом, но и при использовании остальных. Это обусловлено тем, что 
именно издержки определяют нижний уровень цены и границу безубыточного 
производства. Суть данного метода сводится к тому, что цена формируется на 
основе себестоимости и прибыли. Причем себестоимость может быть рассчита-
на на основе как полных, так и переменных затрат. Во втором случае твердая 
надбавка должна учитывать покрытие постоянных затрат и необходимость по-
лучения определенного уровня прибыли после этого. В сфере услуг эта надбав-
ка обычно определяется по отношению к доходу от продаж или к текущим ин-
вестициям. Подход на основе полных издержек можно рекомендовать в сле-
дующих случаях: 
♦ при наличии у организации определенной монопольной власти, когда она 

имеет возможность диктовать цену на рынке; 
♦ в тех отраслях, где затраты на материалы и запасные части учитываются и 

оплачиваются отдельно, а цена услуги практически определяется уровнем 
заработной платы с отчислениями на социальные нужды и накладных (по-
стоянных) расходов. 

Если все производители будут придерживаться такого подхода, то их це-
ны окажутся практически одинаковыми и будут представляться корректными, 
так как не допускают ценовой войны. 

Вариантом метода ценообразования на основе полных издержек является 
расчет цен на основе анализа безубыточности и обеспечения целевой прибыли. 
Основной задачей при таком подходе является установление цены на услуги, 
позволяющей полностью покрыть сирое и обеспечить прибыль на запланиро-
ванном уровне. 

Метод ценообразования на основе спроса (ощущаемой потребителем 
ценности товара). Применение этого метода требует, чтобы потребитель мог 
определить ценность данной услуги по сравнению с другими аналогичными и 
на этой основе сформировать свои предпочтения по уровню цены. Практиче-
ская же реализация этого принципа наталкивается на ряд трудностей, обуслов-
ленных тем, что значительная часть информационных услуг, предлагаемых 
производителями, не имеет прямых заменителей. Поэтому потребитель не мо-
жет дать точную оценку данной услуги в сравнении с аналогичными услугами 
других фирм и, следовательно, определить цену. В тех случаях, когда уникаль-
ность, то есть высокая ценность данной услуги очевидна, установление цены 
может быть произведено на основе спроса потенциальных потребителей. Вос-
приятие ценности для потребителя складывается из ценности самой информа-
ционной услуги, квалификации и личностных качеств персонала, имиджа орга-
низации, уровня сервиса. Если общая ценность обслуживания превышает в гла-
зах потребителя его издержки, связанные с материальными, временными и 
эмоциональными затратами, то он будет чувствовать себя удовлетворенным. 



Механизм ценообразования на основе спроса представлен на схеме. 
Метод ценообразования на основе конкуренции. На основе конкуренции 

(с учетом текущих цен) рекомендуется устанавливать цены в тех отраслях ус-
луг, где имеется постоянный устойчивый спрос больших групп потребителей 
при значительном количестве мелких производителей (например, услуги ксеро-
копирования). 

Поскольку эти услуги однородны и стандартны, то, очевидно, что на них 
могут быть сформированы практически единые цены в пределах данного ло-
кального рынка, нижней границей которых будут средние издержки производ-
ства. 

Метод ценообразования на основе издержек с учетом состояния рынка. 
Метод представляет собой синтез предыдущих и обычно в различных сочета-
ниях применяется в сфере услуг. 

Принятие решения об окончательном уровне цены. Библиотека стал-
кивается с проблемой определения стоимости тогда, когда расширяет 
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номенклатуру своих услуг или контингент пользователей, выходя тем самым за 
рамки обязательного бесплатного обслуживания. Если же библиотека позицио-
нирует себя как общедоступное учреждение, предоставляющее базовый набор 
услуг, или в случае, когда библиотека или информационная служба являются 
структурным подразделением предприятия, плата со своих пользователей за 
оказываемые услуги не взимается. Однако в случае выполнения сложных ана-
литических исследований, принесших ощутимую пользу специалистам, инфор-
мационных работников включают в число соисполнителей научно-
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исследовательских или проектных работ. 
Для обоснования стоимости информационной продукции может исполь-

зоваться схема, предложенная в разделе 3.2. Вводя аспекты характеристики ин-
формационной продукции, мы осознанно ранее отказались от введения такого 
аспекта, как платность или бесплатность услуг. Дело в том, что эта характери-
стика является «вторичной», высчитываемой, вытекающей из всех остальных. 
Рассмотрим, как отдельные аспекты характеристики информационной продук-
ции и/или их сочетания могут служить целям обоснования ее стоимости. 

Стоимость продукции возрастает с усложнением уровня аналитической 
переработки информации и расширением ресурсной базы. Так, если тексты 
первоисточников из собственного фонда или библиографическая информация 
из справочно-поискового аппарата предоставляются бесплатно, то фактографи-
ческая информационная продукция, подготовленная на базе совокупных ин-
формационных ресурсов, часто предоставляется за плату. В качестве метода 
ценообразования может использоваться расчет цены на основе издержек или на 
основе цен конкурентов*. Цены могут рассчитываться на единицу потребляе-
мой услуги (например, в качестве единицы учета может рассматриваться адрес 
одного предприятия или библиографическое описание одного документа) или 
как интегральные. Например, на стоимость бизнес-справки влияет: 
♦ объем запрашиваемых сведений (краткая, стандартная, расширенная форма 

справки); 
♦ месторасположение предприятия (Россия, ближнее зарубежье, дальнее зару-

бежье); 
♦ время выполнения заказа (нормальная, срочная, суперсрочная справки). 

Как эксклюзивные позиционируются информационные продукты и услу-
ги, выполняемые по индивидуальному заказу, являющиеся результатом инфор-
мационных исследований, для проведения которых привлекается личностное 
знание специалистов-экспертов. К таким услугам относятся маркетинговые, па-
тентные, библиографические и др. виды информационных исследований. При-
ступая к оказанию подобных услуг, организация может ставить перед собой 
маркетинговую цель — завоевание лидерства по качеству товара и уровню сер-
виса. Стоимость аналитических услуг достаточно высока и, как правило, уста-
навливается индивидуально с учетом психологии восприятия цены как показа-
теля качества (ценностного восприятия услуги). 

На стоимость услуг влияет периодичность обслуживания — разовое об-
служивание всегда дороже, чем текущее (абонементное) обслуживание, которое 
подразумевает использование системы скидок. Место и способ предоставления 
информации, повышающие комфортность обслуживания, также влияют на их 
стоимость. Выполнение цифровых и ксерокопий, доставка информации на ра-
бочее место абонента, передача информации в режиме on-line, обслуживание в 
chat-режиме и другие сервисные услуги значительно увеличивают в глазах по-
требителей ценность основной услуги. 

                                                           
* Практически все коммерческие информационные агентства и многие библиотеки размещают 
на своих сайтах в Интернете прайс-листы или прейскуранты на свои услуги. 



Использование многоаспектной характеристики информационной про-
дукции для обоснования ее стоимости повышает доверие потребителя, позволя-
ет наглядно и убедительно показать ему, из каких компонентов складывается 
конечная цена. 

На принятие решения об окончательной цене влияет также стадия жиз-
ненного цикла товара и социально-психологические факторы (вза-
имоотношения покупателя и продавца услуги, владение ими искусством веде-
ния торга, репутация фирмы, мода на данный вид услуг и др.). Учет психологии 
восприятия цены лежит в основе использования «нарушенных» цен, стратегии 
«снятия сливок» при установлении цены на новые товары, использовании сис-
темы скидок и т. д. Подводя итоги, необходимо еще раз подчеркнуть, что зада-
чи установления цен на услуги библиотек и информационных служб нуждают-
ся в гибком подходе к их решению, поскольку затрагивают одно из основных 
конституционных прав человека — право на информацию. 
 

8.3 Продвижение информационной продукции: 

интегрированный подход 

Производители информационной продукции основные усилия сосредотачивают 
на повышении эффективности собственной деятельности. Но, как отмечают 
маркетологи, в наше время недостаточно просто создать хороший товар, назна-
чить на него привлекательную цену и обеспечить его доступность для потреби-
телей. Информационная служба должна уметь донести до целевых аудиторий 
информацию о соответствии, полезности своей деятельности ожиданиям обще-
ства, то есть заниматься организацией маркетинговых коммуникаций или про-
движением (promotion). Значение маркетинговых коммуникаций постоянно 
возрастает вследствие все большей индивидуализации информационных по-
требностей, насыщенности рынка информационными продуктами и услугами, 
усиливающейся конкуренцией библиотек и информационных служб как между 
собой, так и с коммерческими фирмами, предлагающими свою продукцию на 
информационном рынке. 

Рост конкуренции предоставил потребителю право выбора продукции 
различных информационных служб, но одновременно затруднил реализацию 
этого права. Принятие решения об использовании (или наоборот, отказе от ис-
пользования) услуг конкретной библиотеки или информационной службы тре-
бует от потребителя выявления и сравнительного анализа большого количества 
самых разнообразных сведений. Иногда такое решение принимается спонтанно, 
иногда под влиянием определенных сообщений. Их источники достаточно мно-
гообразны и разделяются на источники запланированных и незапланированных 
маркетинговых сообщений. 

Рассмотрим их последовательно. В первую очередь источником ин-
формации о товаре является сам товар, и любой покупатель оценивает, спосо-
бен ли данный товар удовлетворить его потребности. Здесь должны быть со-
блюдены несколько условий: во-первых, у потребителя должен быть предыду-



щий опыт использования данного товара или возможность непосредственного 
ознакомления с ним и, во-вторых, потребительские свойства товара должны но-
сить явно выраженный характер. Однако, как уже отмечалось, оценить качество 
информационной продукции гораздо сложнее, чем других потребительских то-
варов. Как следствие, если потребителю будет предоставлен конкретный ин-
формационный продукт, например, компакт-диск с базой данных адресов про-
мышленных предприятий, ему нелегко определить его полноту и достовер-
ность. Именно поэтому важно помочь потребителю, предоставив сопроводи-
тельные материалы, содержащие как можно более подробные сведения об ин-
формационном продукте или услуге. 

Следующим источником информации о товаре являются условия его пре-
доставления. Информационная продукция может быть предоставлена на плат-
ной или бесплатной основе. И в том и к другом случае эти сведения несут ком-
муникационную нагрузку, будь это сообщение о стоимости информационной 
продукции или об условиях бесплатного доступа. Потребитель, оценивая соот-
ношение «цена/качество», делает для себя вывод о возможности приобретения 
продукции на данных условиях. 

Способ реализации продукции также является источником марке-
тинговых сообщений. Как правило, каждый человек интуитивно определяет для 
себя возможные места приобретения тех или иных товаров (выбирая, например, 
между специализированным компьютерным магазином или рынком, на кото-
ром продаются нелицензионные программные продукты), предъявляя соответ-
ствующие требования к цене, оригинальности и качеству товара. 

Таким образом, сам товар, его цена и способ реализации несут потре-
бителям важную информацию. Эти три элемента, наряду с маркетинговыми 
коммуникациями, образуют маркетинг - микс. Маркетинговые коммуникации 
используются для демонстрации важных характеристик всех трех элементов в 
целях повышения заинтересованности потребителя в приобретении товара. 

Маркетинговые коммуникации — это комплексное воздействие орга-
низации на внутреннюю и внешнюю среду с целью создания благоприятных 
условий для успешного развития. Маркетинговые коммуникации призваны 
дать целевым аудиториям представление о миссии, целях и направлениях раз-
вития библиотеки или информационной службы посредством направления им 
специальных сообщений о деятельности организации, потребительских свойст-
вах производимой продукции, условиях ее предоставления, сервисных услугах и 
других характеристиках в целях вызвать интерес или убедить принять опреде-
ленную точку зрения. 

Маркетинговые коммуникации — это двусторонний процесс. С одной 
стороны, организация осуществляет воздействие на целевые аудитории, а с 
другой — получает встречную информацию о реакции этих аудиторий на осу-
ществляемое воздействие, что позволяет корректировать маркетинговую стра-
тегию в целом. Традиционно в структуре маркетинговых коммуникаций выде-
ляют следующие составляющие: реклама, Public Relations, личные продажи, 
стимулирование сбыта. Они используются организацией для передачи целевой 
аудитории запланированных маркетинговых обращений. 
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Кроме того, существуют и так называемые «незапланированные об-
ращения», на основании которых целевая аудитория самостоятельно делает вы-
воды об организации и ее услугах. К ним относятся: поведение обслуживающе-
го персонала, оборудование помещений «контактных зон», реакция организа-
ции на обращения клиентов, ее поведение в кризисных ситуациях, слухи, рас-
следования, проводимые журналистами или государственными органами и др. 
Неопрятный вид помещения, неприветливое поведение сотрудников, постоянно 
занятые телефоны, отрицательный предыдущий опыт являются теми негатив-
ными обращениями, которые могут оказать на потребителей более сильное воз-
действие, чем запланированные маркетинговые коммуникации, включая рекла-
му. 

Однако потребители не классифицируют источники коммуникационных 
обращений так, как это делают маркетологи. Информация, получаемая ими из 
различных источников, создает общее впечатление об организации. Если она 
противоречива, это провоцирует недоверие к компании и ее продукции. Между 
тем это обстоятельство было осознано не сразу. Долгое время каждая состав-
ляющая маркетинговых коммуникаций рассматривалась изолированно. Орга-
низационно это проявилось в существовании многочисленных рекламных 
агентств, агентств по связям с общественностью, промоутерских агентств и т. д. 
В структуре крупных фирм создавались независимые отделы или вводились 
должности менеджера по рекламе, пресс-секретаря, менеджера по продажам и 
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др. Каждый из этих специалистов (или отделов) действовал в соответствии с 
собственным планом, претендуя на собственную долю в бюджете фирмы. Как 
следствие, исходящие из разных подразделений коммуникационные обращения 
были не согласованы между собой и не приносили желаемого эффекта. 

Поэтому в последнее время все большее признание получает подход, ос-
нованный на использовании интегрированных маркетинговых коммуникаций 
(ИМК). Как отмечают Дж. Бернет и С. Мориарти, его суть заключается в согла-
совании всех коммуникационных обращений, получаемых потребителем о дея-
тельности организации [11]. 

Разработка программы продвижения с учетом интегрированного подхода 
позволяет задействовать преимущества всех ведущих коммуникационных 
средств — рекламы, Public Relations, директ - маркетинга, стимулирования 
сбыта, смягчив присущие им недостатки. При ее планировании также учитыва-
ется, что все элементы маркетинг - микс (товар, способ его реализации, ценооб-
разование и маркетинговые коммуникации) могут распространять маркетинго-
вые обращения, однако основу для распространения этих обращений создают 
именно маркетинговые коммуникации. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации объединяют в себе все 
средства — от рекламы до упаковки и позволяют направлять целевым аудито-
риям согласованные, убедительные маркетинговые обращения, содействующие 
достижению целей компании [11, с. 58]. В результате образуется своеобразный 
синергетический эффект за счет координации всех видов коммуникационной 
деятельности при формировании согласованных маркетинговых обращений, 
которые воспринимаются и запоминаются целевыми аудиториями. 

Интегрированные маркетинговые коммуникации усиливают лояльность 
потребителей к торговой марке организации благодаря концентрации усилий на 
долгосрочных отношениях с покупателями и другими участниками маркетин-
гового процесса. Интегрированный подход максимально полно учитывает по-
требительское поведение, предполагая, что внимание целевой аудитории не 
следует перегружать разного рода торговыми презентациями, PR-акциями, рек-
ламными сообщениями и прочими не связанными между собой результатами 
деятельности различных отделов фирмы-производителя. Использование ИМК 
предполагает уважительное отношение к потребителю, отказ от перегрузки его 
отрывочной информацией о продукте. 

Библиотекам и информационным службам, традиционно ограниченным в 
финансовых средствах, интегрированный подход позволяет достичь эффекта с 
наименьшими затратами. Под эффектом подразумевается тот отклик, который 
разработчики программы ожидают получить от целевой аудитории. 

Важно подчеркнуть, что исторически библиотеки и информационные 
службы всегда комплексно использовали различные коммуникационные кана-
лы, такие, например, как издание ежегодных отчетов, организация деятельно-
сти обществ (клубов) друзей библиотеки, подготовка публикаций в прессе, экс-
курсии по библиотеке и многое другое. В последние годы особенно активно 
развивалась теория и практика библиотечной рекламы и деятельности Public Re-
lations. В качестве ведущих авторов можно назвать С. Г. Матлину, В. К. Клюе-



ва, О. О. Борисову [59,43,14]. Стала хрестоматийной книга Б. Ашервуда [10]. 
 Достаточно подробно вопросы рекламы и Public Relations освещены в 
Справочнике библиотекаря [93]. Значительно меньше рассмотрена возмож-
ность использования в информационно-библиотечной деятельности двух дру-
гих инструментов продвижения — прямого маркетинга и стимулирования сбы-
та. 

Широко используемое в последнее время понятие «прямой маркетинг» 
или «личные продажи» базируется на инициативном предложении со стороны 
производителя (продавца) конкретного товара или услуги потенциальному по-
требителю, который может быть не осведомлен о существовании этого товара, 
но в силу специфики своей деятельности испытывает в нем потребность. Как 
правило, личные продажи используются для продвижения высокотехнологич-
ной продукции, спрос на которую не очевиден и преимущества использования 
которой должны быть объяснены консультантом. 

В процессе осуществления прямого маркетинга выделяется несколько 
принципиальных моментов. Первоначально формируется «образ» потенциаль-
ных потребителей, т. е. разрабатываются критерии для выделения своего по-
требительского сегмента. Для библиотек и информационных служб, входящих 
в структуру предприятий, в качестве таких критериев могут выступать: долж-
ностной статус потребителя (высшее руководство, руководители среднего и 
нижнего звена, сотрудники предприятия); тематика информационных потреб-
ностей; содержание деятельности — научные исследования, опытно-
конструкторские разработки, внедренческая деятельность и т. д. Для публич-
ных библиотек — возраст, социальное положение, цели обращения к информа-
ции и др. Для коммерческих информационных агентств, ориентированных на 
обслуживание юридических лиц — профиль деятельности предприятия. Аспек-
ты характеристики потребителей информационной продукции рассмотрены в 
разделе 4.2. 

На следующем этапе осуществляется выявление потенциальных по-
требителей. Источником для этого служат различные справочные издания (от 
внутрифирменных телефонных справочников до баз данных промышленных 
предприятий региона); посещение выставок и других специализированных ме-
роприятий; личные контакты; рекомендации коллег и постоянных потребите-
лей. Итогом этого этапа является создание клиентской базы данных. 

Далее производитель (продавец) направляет потенциальному по-
требителю индивидуально адресованное коммуникационное обращение. В ка-
честве канала передачи может быть использовано как личное общение (по те-
лефону, на выставках, во время визита в фирму), так и почтовая рассылка (тра-
диционная или с помощью электронной почты). 

Преимуществом прямого маркетинга является адресное общение с потен-
циальным потребителем, в процессе которого можно продемонстрировать дос-
тоинства товара; показать выгоды, получаемые потребителем в результате его 
использования; выявить специфические пожелания потребителя; предложить 
дополнительные продукты и услуги; разработать индивидуальную программу 
информационного обслуживания; установить персонифицированные отноше-



ния. 
Клиентская база данных используется не только для предложения кон-

кретных информационных продуктов и услуг, но и для рассылки поздравитель-
ных писем, информирования о различных мероприятиях, то есть для напомина-
ния о постоянном внимании к потребителю со стороны библиотеки (информа-
ционной службы), ее готовности помочь в решении профессиональных про-
блем. 

В основе прямого маркетинга лежит знание психологии потребителя — 
умение убедить его в необходимости приобретения (использования) той или 
иной продукции. А это означает, что сотрудник библиотеки или информацион-
ной службы должен быть уверен в необходимости и полезности результатов 
своего труда, способен показать те преимущества, которые дает потребителю 
использование информационной продукции. 

Метод прямых продаж активно используется в деятельности ком-
мерческих информационных фирм, однако нельзя забывать и о том опыте, кото-
рый накоплен библиотеками и службами информации. Если проводить анало-
гии, то следует признать, что при обслуживании по системе ИРИ и ДОР обяза-
тельно создаются картотеки абонентов, которые являются альтернативным ва-
риантом клиентской базы данных. Но это пример «организационно оформлен-
ных отношений», а надо отметить, что вся практика информационного обслу-
живания строится на выявлении и изучении информационных потребностей 
пользователей, и читательские формуляры также можно рассматривать как 
элементы клиентской базы данных. 

Для служб информации и НТВ предприятий прямой маркетинг является 
основным средством продвижения услуг и формирования положительного об-
раза этих подразделений. В ходе непосредственного общения не только прини-
маются заявки на обслуживание и передаются результаты их выполнения, но и 
в обязательном порядке демонстрируются потенциальные возможности служ-
бы, характеризуются другие виды услуг, по предложениям пользователей рас-
ширяется их ассортимент и повышается качество. 

Стремительное внедрение информационных технологий принесло новые 
интеллектуальные стандарты — повсеместное использование персональных 
компьютеров повлекло за собой возможность получения информации, передан-
ной с помощью электронной почты, WWW-cepвисов или закрепленной на та-
ких носителях, как CD-ROM, DVD и др. Однако существует большой процент 
потребителей, привыкших к работе с традиционными носителями информации. 
Среди них можно выделить агрессивных — активно не желающих использо-
вать электронных технологии (и это их право). Но значительную часть состав-
ляют люди, которые «пропустили» момент вторжения сетевых технологий, а 
сейчас их высокий социальный статус не позволяет им признаться в своем «не-
использовании» электронных информационных ресурсов, основанном на не-
умении, а не на нежелании. Работа с этим контингентом потребителей требует 
особого такта и основана на «скрытом» обучении использованию информаци-
онной продукции: «Сейчас Вам покажут, как легко устанавливается эта база 
данных на Вашем компьютере и как просто осуществлять поиск нужной Вам 



информации. Вся последовательность действий отражена в инструкции пользо-
вателя». Обучение пользователей — это инструмент стимулирования сбыта — 
еще одного компонента маркетинговой стратегии продвижения информацион-
ной продукции. 

Стратегия продвижения (маркетинговой коммуникации) библиотеки или 
информационной службы разрабатывается исходя из необходимости построе-
ния избавленной от внутренних противоречий, четко функционирующей сис-
темы передачи коммуникационных обращений. 

В разработке коммуникационной стратегии можно выделить следующие 
основные этапы: 
♦ комплексная оценка ситуации; 
♦ определение цели и задач обращения к целевой аудитории; 
♦ выбор целевой аудитории; 
♦ выбор маркетинговых коммуникаций-микс и средств передачи маркетинго-

вых обращений; 
♦ разработка идеи маркетинговых обращений и ее фиксация в соответствую-

щих документах; 
♦ разработка и утверждение бюджета; 
♦ анализ результатов. 

На этапе комплексной оценки ситуации выявляют, что уже сделано 
библиотекой или информационной службой на пути продвижения своей про-
дукции, определяют сложности и благоприятные возможности, выделяют сам 
объект продвижения. Информационная продукция несет на себе отпечаток ин-
дивидуальности той библиотеки или информационной службы, в стенах кото-
рой она создавалась, то есть в ней ярко проявляется такая маркетинговая харак-
теристика, как неотделимость от производителя (раздел 3.1). Это хорошо знают 
как производители, так и потребители, отдающие свои предпочтения информа-
ционной продукции той или иной фирмы (например, при необходимости выбо-
ра из представленных на рынке правовой базы данных «Кодекс» или справоч-
ной правовой системы ГАРАНТ). 

Как следствие, первоочередным объектом продвижения становится не 
столько сама информационная продукция, сколько брэнд создающей ее органи-
зации. Под брэндом понимают образ, ассоциации, возникающие в сознании по-
требителя при столкновении с торговой маркой. Брэнд является не только от-
ражением того или иного качества товара, он становится олицетворением опре-
деленного образа жизни. Процесс формирования брэнда (брэндинг) определя-
ется как деятельность по созданию долгосрочного предпочтения к товару 
(фирме), основанная на совместном воздействии на потребителя товарного зна-
ка, упаковки, всех средств продвижения, объединенных определенной идей и 
характерным унифицированным оформлением, формирующим образ, под-
черкивающим позицию, выделяющим уникальное предложение (http:// 
www.marketingmix.com.ua/stories/brand.html). 

Основным результатом формирования брэнда является создание так на-
зываемого «мифа брэнда», который состоит из ассоциаций, подразделяющихся 
на ассоциации собственно брэнда («образ брэнда»), ассоциации, связанные с 

http:///
http://www.marketingmix.com.ua/stories/brand.html


пользователями брэнда («образ пользователя») и иногда отдельно выделяют ас-
социации, связанные с ситуацией использования брэнда («образ пользования»). 
Существование мифа брэнда предоставляет потребителю ряд преимуществ: 
♦ снижение субъективного риска покупки путем «передачи ответственности» 

изготовителю брэнда и «заключения договора» с производителем на под-
тверждение качества изделия; 

♦ экономию времени на поиск и выбор товара (достаточно часто не глядя на 
витрину покупатель спрашивает определенный товар определенной фирмы, 
заранее будучи уверен в соответствии качества товара его требованиям, его 
не интересуют и не соблазняют аналогичные товары других фирм); 

♦ приобретение брэндового товара сопровождается приобретением его симво-
лического значения, для большинства дорогих брэндов это является практи-
чески единственной выгодой для покупателя. 

Для производителя такие покупатели — устойчивые приверженцы бренда 
— являются лучшей наградой за все приложенные маркетинговые усилия. 
В качестве брэнда может выступать как товар (товарный брэнд), так и сама ор-
ганизация (корпоративный брэнд). 

В информационной сфере давно известны следующие корпоративные 
брэнды: «Ленинка», «Публичка», «Маяковка», ВИНИТИ, ИНИОН. Очень часто 
официальное переименование учреждения не приводит к исчезновению из раз-
говорного языка привычных «родных» названий. Это объясняется тем, что ис-
пользование продукции подобных учреждений означает не столько удовлетво-
рение информационных потребностей, сколько факт приобщенности к опреде-
ленному социальному слою, к определенному образу жизни. 

Появились новые для нашей страны брэнды коммерческих организаций: 
Dun & Bradstreet, Желтые страницы, Кредитреформ, КОМПАСС, Кодекс и мно-
гие другие. 

Какие же условия необходимы для формирования брэнда? 
Во-первых, он должен отстоять от своих конкурентов так, чтобы потребители 

осознавали, что брэнд имеет только ему свойственные характеристики как матери-
альные, так и нематериальные. Если этого нет, то у потребителя нет оснований вы-
делить преимущества одного брэнда в сравнении с другим. Во-вторых, брэнд 
должен привлекать внимание потребителя, почувствовавшего и распознавшего ка-
чества брэнда, заставляющие стать его приверженцем. В-третьих, качество должно 
подтверждаться из раза в раз, изо дня в день, удовлетворяя запросы потребителя. В 
четвертых, брэнд должен поддерживаться через все средства маркетинговых ком-
муникаций. 

Таким образом, на этапе комплексной оценки ситуации проводится диагно-
стика реального положения дел и выбирается объект продвижения. Следующим 
этапом является постановка целей. Основными целями продвижения информаци-
онной продукции, подготавливаемой коммерческими информационными фирмами, 
являются увеличение числа потребителей и сбыт продукции. Для библиотек и ин-
формационных служб, финансируемых за счет бюджета или средств предприятий, 
ситуация несколько иная. Не секрет, что чем лучше работает тот или ной сотруд-
ник, тем большее количество читателей предпочитают обращаться именно к нему, 



что приводит к неравномерности загрузки сотрудников. Также обстоит дело и с са-
мими библиотеками: пустые читальные залы у одних и очереди у других. Увели-
чение числа потребителей при прежней ресурсной базе неминуемо ведет к сниже-
нию качества обслуживания. Следовательно, цели продвижения трансформируют-
ся, и хотя получение прибыли остается главной целью и для коммерческих, и для 
бюджетных организаций, отметим, что прибыль — это понятие, которое не всегда 
выражается в денежном эквиваленте. В экономике широко используется понятие 
«неосязаемые активы» как преимущества, которые получают организации благо-
даря доброму имени. Формирование имиджа, повышение статуса, создание репу-
тации, определение (а лучше, упрочнение) своей роли в экономическом и соци-
альном развитии региона (или предприятия) — вот на что направляются коммуни-
кационные усилия библиотек и информационных служб. В реальной жизни об этом 
вспоминают порой только тогда, когда сталкиваются с внешними угрозами: закры-
тия, сокращения штатных единиц, уменьшения финансирования, переезда в другое 
менее удобное помещение, забывая, что даже для того, чтобы сохранить «статус 
кво» тоже требуются значительные усилия. Таким образом, одной из целей осуще-
ствления маркетинговых коммуникаций может выступать напоминание о себе, 
обеспечение выживаемости. Заметим, что это чрезвычайно актуально для служб 
информации и научно-технических библиотек предприятий. Прошли времена, 
когда их наличие гарантировалось утвержденными министерствами структурами 
научно-исследовательских институтов, конструкторских бюро, заводов. Новые 
собственники сохраняют информационные подразделения и обеспечивают дос-
тойные условия их существования только в том случае, когда уверены в полезно-
сти этих подразделений для развития производства. 

В качестве других целей может выступать: завоевание лидерства по качеству 
продукции и/или по объему реализации; формирование спроса на новый вид ин-
формационной продукции, приобретенной или подготовленной информационной 
службой; оживление интереса (напоминание, привлечение внимания) к услугам, тра-
диционно предоставляемым информационной службой и др. Важно также заявле-
ние о своей библиотеке или службе информации как о надежном и перспективном 
деловом партнере, готовом участвовать в реализации комплексных программ и 
инновационных проектов. 

Далее осуществляется выбор целевых аудиторий, на которые будут ориенти-
рованы коммуникационные обращения. Целевая аудитория включает в себя не 
только реальных и потенциальных потребителей. Стремление библиотек и служб 
информации предприятий расширить сферу своей деятельности и повысить каче-
ство услуг, а также участвовать в масштабных инновационных проектах ведет к 
осознанию значимости делового сотрудничества. А это, в свою очередь, влечет за 
собой увеличение числа организаций и групп граждан, рассматриваемых как обще-
ственность библиотек или служб информации. 

Для различных библиотек и служб информации состав аудитории обраще-
ния будет разным. 
 



Научные и публичные 
библиотеки 

Библиотеки учебных 
заведений 

Службы информации и 
НТБ предприятий 

Администрация региона, го-
рода, района 

Руководство Руководство 

Читатели Читатели Пользователи 
Все население региона, горо-
да 

Все преподаватели и аспи-
ранты 

Все специалисты предпри-
ятия 

 Все студенты Все рабочие предприятия 
Другие библиотеки и инфор-
мационно-аналитические 
центры 

Библиотеки учебных заведе-
ний 

Службы информации и НТБ 
других предприятий 

 Научные библиотеки Научные библиотеки, в том 
числе академических НИИ, 
вузов 

  Информационно-аналити-
ческие центры  

Книготорговые учреждения Книготорговые учреждения Книготорговые учреждения 
Профессиональные ассоциа-
ции 

 Выставочные организации 

Любительские объединения  Профессиональные ассоциа-
ции 

Промышленные предприятия   
«Влиятельные» люди: деяте-
ли культуры и науки, поли-
тики, руководители промыш-
ленных предприятий, биз-
несмены 

  

Журналисты   
 

Выбор маркетинговых коммуникаций-микс является одним из вопросов, 
определяющих объем финансовых затрат на реализацию стратегии продвиже-
ния. Для разработки программы продвижения, основанной на использовании 
интегрированного подхода, целесообразно привлекать все составляющие ИМК 
— рекламу, Public Relations, прямой маркетинг, стимулирование сбыта. Воз-
можность гибкого выбора между разными инструментами является чрезвычай-
но важной, поскольку позволяет согласовывать расходы на ИМК с финансовы-
ми возможностями библиотеки. 

Так, например, библиотека не может заказать рекламный ролик для его 
показа на телевидении, так как это слишком дорого. Но отказ от телевидения 
вообще является недальновидным. Нередки примеры, когда местные телевизи-
онные программы транслируют интересные передачи, непосредственно посвя-
щенные истории и современному состоянию библиотек, или отснятые в стенах 
библиотеки. Таким образом, библиотекам удается задействовать потенциал те-
левидения, но не в качестве средства рекламы (что подразумевает оплату эфир-
ного времени), а как средство формирования имиджа, используя в качестве ин-
формационного повода значимые события. Если возможности такие игнориру-
ются, то тогда библиотеки и библиотекари становятся героями лишь тех пере-
дач, которые отражают трагические события, связанные с пожарами, наводне-



ниями или кражами редких изданий. Известно, что на подобные факты журна-
листы откликаются незамедлительно. Выбор средств доставки маркетинговых 
обращений должен базироваться на поиске возможностей широкого охвата це-
левых аудиторий. 

Из арсенала прямого маркетинга заимствуются именные поздравления, 
приглашения, напоминания, рассылаемые на основе клиентской базы данных с 
помощью электронной или традиционной почты. 

Стимулирование сбыта привнесло в информационную деятельность 
скидки постоянным клиентам, организацию «дней задолжников» (возврат книг 
без взимания штрафа), обучение потенциальных потребителей использованию 
информационной продукции, например, баз данных (учебные семинары STN 
International); разработка пользовательских инструкций и др. 

Среди средств рекламы, наиболее активно используемых библиотеками, 
можно назвать наружную рекламу: вывески на здании библиотеки и указатели, 
размещаемые в вестибюле ближайших станций метро, на перекрестках или в 
других оживленных местах. К средствам печатной рекламы можно отнести ши-
роко используемые и хорошо себя зарекомендовавшие в библиотеках буклеты, 
закладки, флайерсы, листовки, афиши, плакаты. Научные и публичные библио-
теки размещают печатную рекламу в помещении библиотек, вестибюлях учеб-
ных заведений, дворцов культуры и т. д. НТВ и службы информации — на об-
щефирменных досках объявлений, в производственных подразделениях и в 
других местах, где собираются сотрудники предприятия. Учитывая высокую 
стоимость (не всегда гарантирующую высокую эффективность) средств рекла-
мы к их выбору стоит подходить очень избирательно. 

К средствам Public Relations относятся мероприятия, всегда имевшиеся в 
арсенале библиотек — выставки, конференции, презентации, публикации в пе-
риодических изданиях, выступления на радио и телевидении и т. д. Необходимо 
отметить «двойной эффект» этих мероприятий. С одной стороны, книжные вы-
ставки, читательские конференции, презентации книг и другие мероприятия 
(Дни информации, Ярмарки идей) традиционно относятся к группе массовых 
мероприятий и представляют собой услугу библиотеки. С другой стороны, уро-
вень проведения этих мероприятий, ориентированных на целевую аудиторию 
пользователей, отражается на имидже библиотеки — организатора. 

Действенным средством формирования имиджа в профессиональной сре-
де является участие библиотек и информационных служб в мероприятиях, про-
водимых профессиональным сообществом. Ежегодные научно-практические 
конференции (в Крыму, Краснодаре, Москве, Санкт-Петербурге и др. городах) 
предоставляют уникальную возможность обмена опытом. Большим преимуще-
ством этих мероприятий является публикация сборников трудов, которые одно-
временно являются и источником профессиональной информации, и имидже-
вым подтверждением статуса, как мероприятия, так и его участников. Сведения 
о конференциях отражаются в.«Сводном плане основных библиотечных меро-
приятий в Российской Федерации», ежегодно подготавливаемым отделом биб-
лиотек Министерства культуры РФ совместно с федеральными и региональны-
ми библиотеками и общественными организациями. План доступен по адресу 



www.ruslibnet.ru:8101/conf/plan2003.html или на сайтах библиотек, например, 
РНБ в разделе «Профессиональная деятельность». 

Развивается практика проведения регулярных выставок-ярмарок ин-
формационных услуг. Так, например, Центр деловой и правовой информации 
Центральной городской публичной библиотеки им. В. В. Маяковского в 2003 г. 
провел уже пятую международную выставку «Деловая информация. Информа-
ционные ресурсы и услуги Санкт-Петербурга», на которой представлены как 
государственные, так и коммерческие информационные учреждения. 

Эффективным каналом продвижения (активно используемым ком-
мерческими информационными агентствами) является представление своей 
продукции на специализированных промышленных выставках, проводимых в 
регионе. 

На стыке рекламы и Public Relations лежит так называемая имиджевая 
реклама, созданию которой библиотеки уделяют все большее внимание — из-
дание на высоком полиграфическом уровне двуязычных путеводителей, подго-
товка сувенирной продукции (календари, ручки, блокноты, пакеты, значки и 
др.). Возрастает эффективность такого коммуникационного канала как Интер-
нет (создание своей страницы на сайте организации, структурной единицей ко-
торой является библиотека или информационная служба; разработка собствен-
ного сайта; размещение информации на сайтах организаций, входящих в биб-
лиотечные консорциумы и др.). 

Имиджевую нагрузку несет размещение сведений о первых лицах ин-
формационных учреждений в региональных биографических справочниках ти-
па «Кто есть кто», а также сведений о библиотеке в адресных товарно-
фирменных справочниках (Желтые страницы, КОМП АСС и др.). 

Специфическими коммуникационными каналами служб информации и 
библиотек, являющихся структурными подразделениями крупных учреждений, 
является публикация информационных материалов во внутрифирменных газе-
тах и журналах. Надо отметить, что в подготовке подобных изданий информа-
ционные работники принимают самое активное участие, а иногда выступают в 
качестве лиц, ответственных за их выпуск. Информационные сообщения идут 
под рубриками: новости отрасли; состояние рынка; в помощь реализации инно-
вационных проектов; повышение квалификации; съезды, конференции, выс-
тавки; советуем прочесть; деятельность предприятия в СМИ. 

Руководство библиотек высших и средних специальных учебных заведе-
ний практикует выступления на заседаниях Ученых Советов или педсоветах; 
заведующие службами информации и НТВ предприятий — на научно-
технических Советах. Естественно, такие выступления тщательно готовятся, 
так как их содержание должно совпадать с задачами, решаемыми специалиста-
ми. Темами сообщений могут быть: обзоры важнейших новых (обычно норма-
тивно-правовых) документов; характеристика информационной продукции, 
подготовленной в помощь решению сложных производственных задач; анализ 
информационной активности сотрудников различных подразделений; результа-
ты коммуникативного аудита и т. д. 

Все больший опыт приобретают библиотеки в разработке и поддержании 
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фирменного стиля. Особое внимание при этом обращается на оборудование 
«контактных зон» и обучение сотрудников. Под «контактными зонами» пони-
мают те места (территории), на которых происходит непосредственное общение 
потребителей и производителей услуг. Сфера сервиса разнообразна, какие-то 
услуги не требуют посещения библиотеки, например, работа удаленного поль-
зователя с электронным каталогом. В этом случае имиджевую нагрузку несет 
дизайн сайта, удобство использования (пользовательский интерфейс), полнота 
самого каталога. Другие услуги оказываются непосредственно в помещении ин-
формационного учреждения — работа в читальном зале, обслуживание на або-
нементе, участие в комплексных информационных мероприятиях (выставках, 
презентациях, конференциях). В этом случае оформление «контактных зон» 
может оказать решающее влияние на общую оценку пользователем качества 
услуг. 

Необходимо отметить, что основным результатом использования интег-
рированного подхода является «узнавание» потребителем любых коммуника-
ционных материалов, имеющих отношение к определенной библиотеке или 
информационной службе. В практическом плане это означает, что как сама ин-
формационная продукция, так и сопровождающие ее рекламные материалы, 
оформляются с соблюдением стилистического единства: это может быть спе-
цифический цвет и стандарт бумаги; цвет, размер и начертание шрифта; на всех 
материалах должен присутствовать логотип или название учреждения, а также 
слоган. Сегодня, когда большая часть информационной продукции и реклам-
ных материалов создается и тиражируется с помощью персонального ком-
пьютера, это сделать несложно — достаточно разработать типовые бланки или 
макеты и с их помощью оформлять всю документацию, выходящую за стены 
информационной службы. Важно, чтобы материалы были выполнены с соблю-
дением языковых правил, сложившихся в пользовательской среде. 

Библиотеки накопили значительный опыт использования в своих целях 
различных коммуникационных каналов. Проиллюстрируем это на конкретном 
примере. В статье Л. В. Кондратенко, заместителя директора Государственной 
областной универсальной научной библиотеки города Мурманска, освещается 
опыт работы по формированию в общественном сознании образа библиотеки 
как главного культурного и информационного центра региона [48]. В процессе 
достижения этой цели был задействован целый комплекс средств: 

 
♦ работа со средствами массовой информации (рассылка пресс-релизов, орга-

низация пресс-конференций); 
♦ разработка фирменной атрибутики; 
♦ изготовление печатно-рекламной продукции (например, плакат о библиоте-

ке, подготовленный профессиональным художником — дизайнером, разме-
щен в наиболее посещаемых местах города, учебных заведениях, учреждени-
ях культуры, организациях, на транспорте); 

♦ организация в процессе подготовки и проведения различных мероприятий 
рекламных кампаний, включая работу со СМИ (заказы статей, фоторепорта-
жи в прессе, интервью, объявления на радио и телевидении); издание и рас-



пространение листовок, объявлений, плакатов, приглашений и программ; 
♦ организация конкурсов (в рамках партнерства со СМИ, издающими и книго-

торговыми фирмами, другими организациями), сопровождающаяся предос-
тавлением возможности получения призов, что является дополнительным 
стимулом для участников; 

♦ организация научно-практических, тематических и юбилейных конферен-
ций, презентаций, круглых столов; 

♦ информирование в ежегодном прямом эфире на Мурманском радио жителей 
области о работе библиотеки за год, проблемах и перспективах; 

♦ размещение информационных материалов в Интернете; 
♦ проведение «Дней открытых дверей», в программе которых осуществляется 

не только демонстрация услуг библиотеки и ее информационных ресурсов, 
но и знакомство с недоступной и неизвестной обычному читателю деятель-
ностью библиотеки: комплектованием, обработкой литературы, книгохране-
нием, что ломает стереотип «простоты библиотечного труда». 

 
Все мероприятия проводятся в тесном сотрудничестве с деловыми, обще-

ственными, научными организациями города. В библиотеку стали обращаться 
солидные предпринимательские структуры с предложениями организовать пре-
зентацию своих товаров и услуг. Автор подчеркивает, что информация в СМИ 
приносит и маркетинговый успех. Например, когда вводится новая услуга 
(платная или бесплатная), потенциальный потребитель воспринимает ее с доб-
рожелательностью, так как ранее узнал о ней из программы новостей или га-
зетной статьи. Еще одним важным моментом является бесплатность рекламной 
деятельности в СМИ, которая осуществляется на основе договоров об оказании 
взаимных услуг [48]. 

Одним из наиболее сложных этапов реализации маркетинговой стратегии 
является изложение идеи маркетинговых обращений и разработка содержания 
текстов сообщений. Прежде всего определяется основа обращения, называемая 
также центральной темой, которая фокусирует маркетинговые усилия органи-
зации и обеспечивает их согласованность. В дальнейшем эта центральная тема 
пройдет через тексты всех сообщений, но излагаться будет различно в зависи-
мости от сферы интересов и уровня компетентности целевой аудитории. Иначе 
говоря, из PR-сообщений, рекламы, профессиональных статей, повседневного 
общения с пользователями должно быть очевидно, что организация говорит од-
ним голосом и стремится к созданию единого имиджа. Для обращения к раз-
ным целевым аудиториям и достижения различных целей, естественно, изби-
раются разный язык, аргументы, события, факты. Неизменной остается лишь 
идеология организации, ее миссия и ценности. 

Проиллюстрируем сказанное на примере маркетинговых коммуникаций, 
устанавливаемых научными и публичными библиотеками: 

 
 



Целевая 
аудитория 

Содержание передаваемой 
информации 

Средства передачи 
сообщений 

Структуры управления Демонстрация участия биб-
лиотеки в решении задач 
стоящих перед администра-
цией; показа «вклада» биб-
лиотеки в культурную жизнь 
района, города, региона  

Информационное сопровож-
дение управленческой дея-
тельности; ежегодные отчеты 
библиотеки 

 Ассортимент предоставляе-
мых услуг, их потребитель-
ские свойства; возможность 
использования совокупных 
информационных ресурсов 
общества 

Консультации  
Личные беседы 

Читатели библиотеки Информирование о предо-
ставляемых возможностях; 
привлечение внимания к со-
бытиям библиотечной жизни 

Рекламные материалы 
Методические пособия в по-
мощь пользователям 

Население города, региона Деловые предложения к со-
трудничеству 

Радио- и телевизионные 
передачи, публикации 
в прессе 

Учреждения культуры, нау-
ки, образования 

Проблемы и проекты, нуж-
дающиеся в поддержке 

Отчеты о совместных 
исследовательских проектах 

Издательства, 
книготорговые 
организации, 
информационные 
центры 

 Культурные акции  
Презентации, выставки, 
«круглые столы» 

«Влиятельные» люди: деяте-
ли культуры и науки; поли-
тики; руководители про-
мышленных предприятий, 
бизнесмены 

Важные события библиотеч-
ной жизни 

Организация обществ «Дру-
зья библиотеки», учреждение 
премий для организаций и 
граждан, поддерживающих 
библиотеки 

Журналисты  Подготовка пресс-релизов, 
проведение пресс-конферен-
ций, учреждение премий 

 
Службы информации и НТБ предприятий будут передавать следующую ин-

формацию: 
 

Целевая 
аудитория 

Содержание передаваемой 
информации 

Средства передачи 
сообщений 

Руководство 
предприятия 

Показ участия службы инфор-
мации и НТБ в задачах, решае-
мых предприятием 

Личные беседы 
Отчеты по результатам комму-
никационного аудита 
Распечатки из БД публикаций со-
трудников 

 Информационная и творческая 
активность специалистов раз-
личных подразделений 

Отчеты о содержании и объеме ин-
формационной продукции, запраши-
ваемой различными подразделениями 



 Ассортимент предоставляемых 
услуг, их потребительские 
свойства; возможность исполь-
зования  совокупных информа-
ционных ресурсов общества 

 

Пользователи Преимущества, которые полу-
чат пользователи службы ин-
формации и НТБ по сравнению 
с теми, кто отказывается от по-
добных услуг 

Рекламные материалы  
Консультации 
Личные беседы  
Методические пособия в помощь 
пользователям 

Все работники 
предприятия 

Характеристика собственной 
информационной продукции и 
возможностей ее получения 

Передачи по местному радио; статьи 
во внутрифирменных периодических 
изданиях; памятки вновь принимае-
мым на работу 

 Деловые предложения, в том 
числе предложения о сотруд-
ничестве 

 

Службы информа-
ции и НТБ других 
предприятий 

Обмен опытом обслуживания Посещение служб информации и НТБ 
Участие в семинарах, работе круглых 
столов 

Научные библио-
теки 

 Подготовка информационных сооб-
щений, распространяемых через про-
фессиональные ассоциации 

 
Как бы хорошо ни была организована работа по продвижению, в основе успе-

ха лежит качество самой продукции. Поэтому библиотекам и информационным 
службам важно ориентироваться на изучение информационных потребностей поль-
зователей, постоянное совершенствование своей деятельности, расширение но-
менклатуры информационных продуктов и услуг, разработку дополнительных услуг, 
повышающих комфортность обслуживания (копирование, доставка на рабочее 
место, в том числе с использованием сетей связи и др.), повышение уровня дело-
вого общения. И тогда самым надежным средством продвижения, не требующим 
дополнительных финансовых затрат, станет устная реклама — рекомендации по-
стоянных клиентов. 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Заключение 

Известно, что деятельность научных и публичных библиотек существенно отличается 
от работы служб информации. Различия проявляются и в ориентации на разные 
группы пользователей, и в ассортименте предлагаемой продукции, и в оценке ре-
зультативности обслуживания. Общей является лишь конечная цель — удовлетво-
рение информационных потребностей людей, хотя достигается оно с использовани-
ем собственных специфических средств. 

Однако если эти отличия очевидны, что заставило авторов в рамках одной 
книги объединить столь различную информационную продукцию — от чисто биб-
лиотечных (документальных) услуг до результатов информационных исследова-
ний? Почему нам представилось важным обратиться одновременно к двум аудито-
риям: работникам библиотек и сотрудникам информационных подразделений? 
Причиной этого явился ряд обстоятельств. 

Во-первых, быстрое развитие информационного рынка, появление на нём 
многих новых организаций и прежде всего фирм информационного бизнеса, суще-
ственное изменение и расширение ассортимента продукции, произошедшее под 
влиянием внедрения информационных технологий, все это привело к появлению 
многих новых представлений, далеко не всегда одинаково воспринимаемых биб-
лиотекарями-библиографами и работниками информационных служб. Вместе с тем 
им, как никогда раньше, важно говорить на одном языке. 

Во-вторых, заметно «недоиспользование» опыта друг друга. Оно особенно яр-
ко проявляется при создании службами информации аналитической продукции, не 
сопровождающемся библиографическим исследованием документального потока. 
Что же касается библиотек, то ими мало привлекаются приемы аналитической пе-
реработки текстовых сообщений, получившие широкое распространение в работе 
информационных служб. 

В-третьих, библиотекарям и сотрудникам информационных подразделений 
уже потому важно знать о деятельности друг друга, что они могут и должны об-
мениваться результатами своего труда. Кроме того, часто продукция, создаваемая 
библиографами (списки литературы, тематические подборки, результаты библио-
графических исследований потока), является промежуточным этапом подготовки 
аналитических материалов, создаваемых сотрудниками служб информации (обзо-
ров, докладов для руководства). Это особенно характерно для научно-технических 
библиотек. Естественно, что не зная конечной цели обслуживания, библиографы не 
могут качественно выполнять свою часть работы. 

В-четвертых, перед ними в настоящее время стоят общие задачи повышения 
качества и комфортности использования информационной продукции, решение 
которых возможно лишь при объединении усилий. 

Мы пытались показать также общую для библиотек и информационных служб 
тенденцию, проявляющуюся в интеллектуализации их деятельности и требующую 
повышения профессиональной компетентности сотрудников. 

Наконец, учитывалось и еще одно обстоятельство: в стране появляется все 
больше малых и средних предприятий, в структуре которых не предусматриваются 



ни библиотека, ни информационная служба. Их функции возлагаются на одного-
двух сотрудников: референтов, деловых администраторов, информационных ме-
неджеров. Этим специалистам равно важно ориентироваться в ассортименте услуг, 
как библиотек, так и информационно-аналитических центров и служб информации 
предприятий. 

Рассматривая любые информационные продукты и услуги, мы отмечали, 
что они могут быть «готовыми», т. е. приобретаться предприятием у каких-либо 
других учреждений, и «собственными», т. е. производиться своими силами. И 
здесь опять проявляется то общее, что характерно для работы библиотек и ин-
формационных подразделений, а именно необходимость: 
♦ уметь оценивать «готовую» продукцию для принятия решений о целесообраз-

ности ее приобретения; 
♦ подготовки «собственной» продукции только при отсутствии аналогов, предла-

гаемых на информационном рынке или их низком качестве; 
♦ обеспечение конкурентоспособности и конвертируемости «собственной» про-

дукции для того, чтобы иметь возможность предлагать ее на информационном 
рынке, участвовать в крупномасштабных корпоративных проектах. 

Таким образом существует большое число точек пересечения интересов биб-
лиотек и служб информации предприятий. Насколько правы авторы в выборе тако-
го ракурса рассмотрения проблем информационного обслуживания судить колле-
гам — читателям настоящей работы. Мы же с благодарностью примем предложе-
ния, обсудим другие точки зрения и возражения. 
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Приложения 

Приложение 1 

Глоссарий* 
 
Аналитико-синтетическая переработка (свертывание) информации — 

преобразование документов в процессе их анализа и извлечения не-
обходимой информации, а также оценка, сопоставление, обобщение и пред-
ставление информации в виде, соответствующем запросу. 

Атласы (карты) науки — зафиксированные связи между научными докумен-
тами, выявленные на основе общности работ, цитируемых авторами, а так-
же на основе социтирования упоминания в пристатейных списках авторами 
разных публикаций одних и тех же работ. Служат своеобразными информа-
ционными моделями, создаваемыми на основе только библиографических 
данных, и отражающими направления развития различных наук и взаимо-
действие между ними. Их основная ценность — фиксация неявных сведе-
ний, касающихся «точек роста» различных областей. 

База данных — совокупность данных, организованных по определенным пра-
вилам, предусматривающим общие принципы описания, хранения данных и 
манипулирования данными, независимая от прикладных программ. 

Банк данных — автоматизированная информационная система, состоящая из 
одной или нескольких баз данных и системы хранения, обработки и поиска. 

Брэнд — 1. Впечатление о товаре, формирующееся в умах потребителей; ярлык, 
который они мысленно наклеивают на товар и который характеризует не 
только его, но и стиль жизни. 2. Образ, ассоциации, возникающие в созна-
нии потребителя при упоминании конкретного товара или услуги, высту-
пающих под определенной торговой маркой. 

Брэндинг (процесс формирования брэнда) — деятельность по созданию долго-
срочного предпочтения к товару (фирме) основанная на совместном воздей-
ствии на потребителя товарного знака, упаковки, всех средств продвижения, 
объединенных определенной идеей и характерным унифицированным 
оформлением, формирующим образ, подчеркивающим позицию, выделяю-
щим уникальное предложение. 

Внешняя среда организации — быстро меняющиеся факторы внешнего воз-
действия, непосредственно (среда прямого воздействия) или опосредованно 

                                                           
* Для подготовки словаря использованы: ФЗ «О библиотечном деле»; ФЗ «Об информации, 
информатизации и защите информации»; «Патентный закон» Российской Федерации; Закон 
РФ «Об авторском праве и смежных правах»; ГОСТ 7.0-99. Информационно-библиотечная 
деятельность, библиография. Термины и определения; ГОСТ 7.70-96. Описание баз данных и 
машиночитаемых информационных массивов. Состав и обозначение характеристик; ГОСТ 
7.73-96. Поиск и распространение информации. Термины и определения; ГОСТ 7.74.-96. 
Информационно-поисковые языки. Термины и определения; ГОСТ 7.83-2001. Электронные 
издания. Основные виды и выходные сведения. 



(среда косвенного воздействия) влияющие на деятельность организации. 
Внутренняя среда организации — переменные, характеризующие цели, струк-

туру, задачи, технологию и персонал организации. 
Воспроизведение произведения — изготовление одного или более экземпляров 

произведения или его части в любой материальной форме, в том числе в 
форме звуко- и видеозаписи, запись произведения в память ЭВМ. 

Вторичная информация (в маркетинге) — информация, представленная в 
информационном потоке независимо от целей данного исследования. Ос-
новными источниками получения вторичной информации является внут-
ренняя документация фирмы (планы, отчеты, функциональные обязанности, 
должностные инструкции) и внешние источники (нормативно-правовые до-
кументы, статьи в периодических изданиях, справочники и БД, рекламные 
материалы и др.). 

Вторичный документ — документ, являющийся результатом аналитико-
синтетической переработки одного или нескольких первичных документов. 

Деловое кредо — концентрированное выражение представлений организации о 
своей миссии, ценностях, особенностях поведения. Создается в ходе осоз-
нанного формирования организационной культуры. Используется для моти-
вации персонала, введения в должность новых сотрудников, но особенно в 
деятельности Public Relations. 

Диверсификация — расширение ассортимента выпускаемой продукции; рас-
ширение направлений деятельности организации. 

Директ-маркетинг (прямоймаркетинг) — постоянно поддерживаемое дву-
стороннее общение с отдельными потребителями или фирмами, покупаю-
щими или имеющими очевидное намерение купить определенный товар. 

Директ-мейл (directmail) — почтовая реклама, прямое почтовое обращение к 
потенциальному покупателю или деловому партнеру. Характеризуется ад-
ресностью, знанием интересов и возможностей другой стороны. 

Дифференцированное обеспечение руководства (ДОР) — систематическое 
обеспечение индивидуальных потребителей аналитической информацией в 
соответствии с постоянно действующими запросами. 

Документальный поток — совокупность функционирующих в обществе пер-
вичных документов. 

Документированная информация (документ) — 1. Зафиксированная на мате-
риальном носителе информация с реквизитами, позволяющими ее иденти-
фицировать. 

Жизненный цикл товара — определенный период (цикл) времени, от-
ражающий основные этапы развития товара с момента его разработки до 
вывода с рынка. Включает следующие этапы: этап разработки товара (до-
рыночный), этап выведения (внедрения) товара на рынок, этап роста объема 
продаж товара, этап зрелости (насыщения), этап упадка. 

Иерархическая классификация — классификационная схема, в которой отно-
шения классов образуют иерархическую классификационную структуру. 

Иерархическая классификационная структура — классификационная струк-
тура, основанная на отношениях подчинения. 



Избирательное распространение информации (ИРИ) — систематическое 
обеспечение специалистов информацией о текущих документах в соответ-
ствии с постоянно действующими запросами при обязательной обратной 
связи с последующей выдачей по требованию потребителя документов или 
их копий. 

Имидж — образ человека или организации, создаваемый средствами массовой 
и профессиональной коммуникации; ими самими; покупателями и клиента-
ми; общественными объединениями граждан. 

Индексирование — выражение содержания документа и/или смысла информа-
ционного запроса на информационно-поисковом языке. 

Инновация (социально-психологический аспект) — создание и внедрение 
различного рода новшеств, порождающих значимые сдвиги в социальной 
практике. Различают социально-экономические, организационные, управ-
ленческие, технико-технологические инновации. Инновационная деятель-
ность требует учета человеческого фактора, в частности, преодоления соци-
ально-психологических барьеров, возникающих на всех этапах ее разверты-
вания. В эту деятельность вовлечены различные социальные группы, каж-
дая из которых может иметь неоднозначные представления, эмоциональные 
переживания, связанные с возможными последствиями. Преодолению соци-
ально-психологических барьеров инновационной деятельности способству-
ют: учет установок, ценностных ориентации, этических норм поведения ее 
участников и применение социально-психологических методов активного 
обучения работников с целью развития их инновационных способностей. 

Интерфейс — совокупность средств и правил, обеспечивающих взаи-
модействие устройств вычислительной машины или системы обработки 
информации и /или программ. 

Информативность первичных документов — мера полезности содержания 
первичных документов пользователям. 

Информативность вторичных документов — степень отражения основного 
содержания, назначения и построения первичных документов во вторичных 
(в библиографических описаниях, аннотациях, рефератах). 

Информационная культура — элемент общей культуры личности, спо-
собность к рефлексии, непрерывному образованию, самостоятельному на-
ращиванию профессиональных знаний. 

Информационная поддержка — процесс информационного обеспечения, ори-
ентированный на пользователей информации, занятых управлением слож-
ными объектами. Информационная поддержка используется при подготовке 
и реализации управленческих решений. 

Информационная потребность — 1. Потребность в знании, обретаемом ин-
дивидом путем обращения к существующей информации. 2. Характеристи-
ки предметной области, значения которых необходимо установить для вы-
полнения поставленной задачи в практической деятельности. 

Информационная продукция — 1. Документы, информационные массивы, ба-
зы данных и информационные услуги, являющиеся результатом функцио-
нирования информационных систем. 2. Документированная информация, 



подготовленная в соответствии с потребностями пользователей и предна-
значенная или применяемая для удовлетворения потребностей пользовате-
лей. 

Информационная система — организационно упорядоченная совокупность 
документов (массивов документов) и информационных технологий, в том 
числе с использованием средств вычислительной техники и связи, реали-
зующих информационные процессы. См.также: Информационно-поисковая 
система. 

Информационная услуга — 1. Предоставление информации определенного ви-
да потребителю по его запросу. 2. Действия субъектов (собственников и 
владельцев) по обеспечению пользователей информационными продуктами. 

Информационная сфера — сфера деятельности субъектов, связанная с созда-
нием, преобразованием и потреблением информации. 

Информационное обеспечение — совокупность информационных ресурсов и 
услуг, предоставляемых для решения управленческих, творческих и научно-
технических задач в соответствии с этапами их выполнения. 

Информационное обслуживание — обеспечение потребителей необходимой 
информацией, осуществляемое информационными органами и службами 
путем предоставления информационных услуг. 

Информационное поведение — образ действий, совокупность усилий, пред-
принимаемых человеком для получения-усвоения и использования-создания 
нового знания, его передачи и распространения в обществе. 

Информационное сопровождение — вариант информационного обеспечения, 
применяемый при формировании и реализации различного рода программ, 
научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ. 

Информационно-поисковый массив — упорядоченная совокупность докумен-
тов, фактов или сведений о них, предназначенная для информационного по-
иска. 

Информационно-поисковая система (ИПС) — совокупность справочно-
информационного фонда и технических средств информационного поиска в 
нем. 

Информационные процессы — процессы сбора, обработки, накопления, хра-
нения, поиска и распространения информации. 

Информационные ресурсы — 1. Совокупность данных, организованных для 
эффективного получения достоверной информации. 2. Имеющиеся в нали-
чии запасы информации, зафиксированной на каком-либо носителе и при-
годной для ее сохранения и использования. Включают отдельные докумен-
ты и массивы документов в информационных системах (библиотеках, архи-
вах, БД и т. д.). 

Информационный запрос — 1. Словесная форма выражения потребности или 
описание информационного дефицита, с которым сталкиваются люди. 2. 
Текст, выражающий информационную потребность. 

Информационный поиск — действия, методы и процедуры, позволяющие 
осуществлять отбор определенной информации из массива данных. 

Информационный посредник — лицо (или организация), специализирующаяся 



на поиске, обработке и предоставлении информации потребителям инфор-
мации с использованием различных информационных массивов. 

Информационный рынок — система экономических, организационных и пра-
вовых отношений регулирующих производство и потребление информаци-
онной продукции. 

Информационный шум (поисковый шум) - совокупность выданных при ин-
формационном поиске нерелевантных документов. 

Классификационная система, информ. классификационная система — 
средство формализованного представления содержания документов, данных 
и информационных запросов посредством кодов или описаний классов ло-
гически упорядоченного множества понятий. 

Классификационная структура  — совокупность отношений классов в клас-
сификационной системе. 

Классификационный признак — элемент содержания понятия, который по-
зволяет отнести данное понятие к определенному классу в некоторой клас-
сификационной системе. 

Ключевое слово - 1. Слово (словосочетание), несущее основную смысловую на-
грузку, выражающее содержание текста и/или информационной потребно-
сти. 2. Информативное слово, приведенное в стандартной лексикографиче-
ской форме и используемое для координатного индексирования. 

Коммуникационная компетентность - совокупность знаний и умений лич-
ности в области организации взаимодействия (с другими людьми, организа-
циями, профессиональными объединениями и т. д.) в деловой сфере. 

Коммуникативный аудит — контроль всей информации внутри и вне органи-
зации, в которой организация упоминается. 

Комплекс маркетинга (маркетинг-микс) — маркетинговые решения, исполь-
зование которых позволяет организации удовлетворить потребности целе-
вых рынков и адаптироваться к влиянию внешней среды. Включает в себя 
разработку товарной, ценовой, сбытовой и коммуникативной стратегии. 

Конкурентная карта рынка — 1. Классификация конкурентов по занимаемой 
ими позиций на рынке. 2. Распределение рыночных долей конкурентов, по-
зволяющее контролировать место (лидер, аутсайдер) конкурента (или соб-
ственной фирмы) на рынке. Определяется по результатам анализа рыночной 
позиции конкурентов на конкретных товарных рынках. 

Конкурентоспособность товара — 1. Совокупность качественных и стоимо-
стных характеристик товара, обеспечивающая его преимущество на рынке 
перед аналогичными товарами. 2. Отношение полезного эффекта от потреб-
ления (использования) товара к затратам на его приобретение и эксплуата-
цию (цена потребления). 

Консьюмеризм — движение защиты интересов и прав потребителей, связанное 
с обеспечением физической безопасности потребителей, защитой их эконо-
мических интересов, борьбой с выпуском недоброкачественной продукции 
и недобросовестной конкуренцией. 

Контрафактные экземпляры — экземпляры произведения, изготовление или 
распространение которых влечет за собой нарушение авторских и смежных 



прав. Контрафактными являются также экземпляры охраняемых в Россий-
ской Федерации произведений, импортируемые без согласия обладателей 
авторских и смежных прав в Российскую Федерацию из государства, в ко-
тором эти произведения никогда не охранялись или перестали охраняться. 

Корпоративность — дух единства, общности; совместная деятельность в со-
гласии. 

Коэффициент полноты — отношение числа найденных релевантных до-
кументов к общему числу релевантных документов, имеющихся в инфор-
мационном массиве. 

Коэффициент точности — отношение числа найденных релевантных доку-
ментов к общему числу документов в выдаче. 

Коэффициент ложной выдачи — отношение числа нерелевантных до-
кументов в выдаче к общему числу нерелевантных документов в базе дан-
ных. 

Коэффициент шума — отношение числа нерелевантных документов в выдаче 
к общему числу документов в выдаче. 

Коэффициент молчания — отношение числа невыданных нерелевантных до-
кументов к общему числу релевантных документов в базе данных. 

Критерий выдачи — совокупность признаков, по которым определяется сте-
пень соответствия поискового образа документа поисковому предписанию и 
принимается решение о выдаче или невыдаче данного документа в ответ на 
информационный запрос. 

Логотип — элемент фирменного стиля, представляющий собой оригинальное 
начертание названия организации и/или ее товара. 

Макросреда — составляющая маркетинговой среды организации, пред-
ставленная силами более широкого социального плана, влияние которых 
организация должна учитывать в своей деятельности. Включает в себя фак-
торы политического, экономического, научно-технического, демографиче-
ского, экологического и культурного характера. 

Маркетинговые коммуникации — процесс передачи информации о товаре це-
левой аудитории. Целевая аудитория представляет собой группу людей, ко-
торые получают маркетинговые обращения и имеют возможность реагиро-
вать на них. 

Микросреда — составляющая маркетинговой среды организации, пред-
ставленная силами, имеющими непосредственное отношение к самой орга-
низации и ее возможностям по обслуживанию потребителей. Включает в 
себя поставщиков, посредников, конкурентов, потребителей, контактные 
аудитории. 

Опубликование (выпуск в свет) — выпуск в обращение экземпляров произве-
дения с согласия автора произведения, в количестве, достаточном для удов-
летворения разумных потребностей общества исходя из характера произве-
дения. 

Патентная чистота — юридическое свойство объекта техники, зак-
лючающееся в том, что он может использоваться в данной стране без нару-
шения действующих на ее территории охранных документов ис-



ключительного права. 
Патентоспособность (условие патентоспособности) — новизна, промыш-

ленная применимость, изобретательский уровень (неочевидность, качест-
венный критерий новизны). Не признаются патентоспособными изобрете-
ниями научные теории и математические методы; методы организации и 
управления; условные обозначения, расписания, правила; методы выполне-
ния умственных операций; алгоритмы и программы для ЭВМ; проекты и 
схемы планировки сооружений, зданий, территорий; решения, касающиеся 
только внешнего вида изделий, направленные на удовлетворение эстетиче-
ских потребностей; топологии интегральных микросхем; сорта растений и 
породы животных; способы. 

Первичная информация (в маркетинге) — информация, собранная спе-
циально для целей данного исследования, отсутствовавшая ранее в инфор-
мационном потоке в обобщенном виде. Методами сбора первичной инфор-
мации являются опрос, наблюдение, эксперимент. 

Пертинентностъ — 1. Субъективно оцениваемое потребителем соответствие 
содержания информации его интересам. 2. Соответствие полученной ин-
формации информационной потребности. 

Позиционирование товара — действия по обеспечению товару конкуренто-
способного положения на рынке и разработка соответствующего комплекса 
маркетинга. 

Поисковая команда — операция при информационном поиске, имеющая целью 
выявление определенной части информации в поисковом массиве. 

Поисковое предписание — текст, включающий поисковый образ запроса и ука-
зания о логических операциях, подлежащих выполнению в процессе ин-
формационного поиска. 

Поисковый образ — текст, состоящий из лексических единиц информационно-
поискового языка, выражающий содержание документа или информацион-
ного запроса и предназначенный для реализации информационного поиска. 

Поисковый образ документа (ПОД) — поисковый образ, выражающий основ-
ное смысловое содержание документа. 

Поисковый образ запроса (ПОЗ) — поисковый образ, выражающий смысловое 
содержание информационного запроса. 

Поисковый термин — лексическая единица информационно-поискового язы-
ка, являющаяся элементом поискового образа запроса, наличие которого в 
поисковом образе документа служит основанием для выдачи документа по 
данному информационному запросу. 

Пользователь библиотеки — физическое или юридическое лицо, пользу-
ющееся услугами библиотеки. 

Пользователь информационного учреждения — любой субъект (лицо, группа 
лиц, организация), который обращается в информационное учреждение и 
(или) получает его услуги. 

Пользователь (потребитель) информации — субъект, обращающийся к ин-
формационной системе или посреднику за получением необходимой ему 
информации и пользующийся ею. 



Потребитель информации — лицо или коллектив, получающие и исполь-
зующие информацию в практической деятельности. 

Презентация — первое официальное представление заинтересованной аудито-
рии неизвестной ее продукции и ее создателей. 

Пресс-конференция — встреча официальных лиц (представителей государст-
венной власти, руководителей организации или пресс-секретарей, специа-
листов по связям с общественностью) с представителями СМИ для инфор-
мирования общественности по актуальным для нее вопросам. 

Пресс-релиз — средство Public Relations, небольшой по объему документ, 
предназначенный для прессы, содержащий актуальную информацию, к ко-
торой организация стремится привлечь внимание общественности. 

Релевантность — объективно существующее смысловое соответствие 
между содержанием информационного запроса и выданной в ответ 
на него информации. 

Реферирование аспектное — реферирование по фиксированному перечню за-
ранее выявленных аспектов (плану-макету). 

Рефлексия (лат. — обращение назад, отражение) — 1. Размышление, само-
наблюдение, самопознание. 2. Форма теоретической деятельности человека, 
направленная на осмысление своих собственных действий и их законов. 

Рубрикатор — классификационная таблица иерархической классификации, со-
держащая полный перечень включенных в систему классов и предназначен-
ная для систематизации информационных фондов, массивов и изданий, а 
также для поиска в них. 

Сегмент рынка — совокупность, группа потребителей, одинаково реа-
гирующих на один и тот же предлагаемый продукт и на комплекс маркетин-
га. 

Сегментация рынка — разделение, разбивка рынка на четкие группы потреби-
телей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или 
комплексы маркетинга. 

Сервис — вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение по-
требностей людей (посредством услуг). 

Сервисология — область знания, изучающая теорию и практику сервисной дея-
тельности. 

Слоган — сжатая, ясная и легко воспринимаемая формулировка рекламной 
идеи. 

Социальная информация — информация, передающаяся в человеческом об-
ществе в процессе общения людей, служит способом обмена знаниями и 
опытом, демонстрации чувств, оказания волевых воздействий. 

Спрос — категория, присущая товарному хозяйству и проявляющаяся в сфере 
обмена, торговли. Спрос выражает постоянно меняющуюся совокупную 
общественную потребность, представленную на рынке в различных товарах, 
складывающуюся из множества конкретных требований потребителей, от-
личающихся большим разнообразием. 

Специалисты по информации — лица с высшим образованием, профес-
сионально занятые процессами накопления, отбора, хранения, поиска, оцен-



ки, анализа и синтеза информации. В число специалистов по информации 
входят: библиотекари, библиографы, референты, информатики-аналитики, 
деловые администраторы, архивисты и т. д. 

Стержневая компетенция — факторы, обеспечивающие организации 
базовые, пороговые конкурентные преимущества в долгосрочной перспек-
тиве. Они определяются уникальными достоинствами конечного продукта. 

Стратегия поиска — определение последовательности операций, осу-
ществляемых в процессе информационного поиски в целях повышения его 
эффективности. 

Товарный ассортимент — группа товаров, схожих по своим функциям, ха-
рактеру потребительских нужд, для удовлетворения которых их покупают, 
или по характеру каналов их распределения. 

Товарная номенклатура — совокупность всех ассортиментных групп 
товаров и товарных единиц, предлагаемых покупателям конкретным 
продавцом. 

Фасетная классификация — классификационная система, в которой понятия 
представлены в виде фасетной структуры. 

Фасетная структура — классификационная структура, основанная на деле-
нии классифицируемого множества по нескольким классификационным 
признакам одновременно. 

Фасетный признак — любой их классификационных признаков, применяемых 
для группирования понятий в фасетные ряды. 

Фасетный ряд, фасет — совокупность всех подклассов классификационной 
системы, получаемых при делении класса по одному классификационному 
признаку. 

Физические лица — люди как участники правоотношений. 
Целевая аудитория (или аудитория обращения) — конкретное устойчивое 

множество индивидов, объединенных на какое-то время единой целью, об-
щими ценностями и интересами, стилем жизни, симпатиями. Сознательно 
избираемая аудитория, к которой обращены сообщения и деловые предло-
жения организации. 

Экземпляр произведения — копия произведения, изготовленная в любой мате-
риальной форме. 

Электронный документ — документ на машиночитаемом носителе, для ис-
пользования которого необходимы средства вычислительной техники. 

Электронное издание — электронный документ (группа электронных доку-
ментов), прошедший редакционно-издательскую обработку, предназначен-
ный для распространения в неизменном виде, имеющий выходные сведе-
ния. 

Юридические лица — учреждения, предприятия или организации различных 
форм собственности, являющиеся по закону субъектами гражданских прав и 
обязанностей. 

 



Приложение 2 

Образцы планов-макетов рефератов 
 
1. Универсальный план-макет реферата 

• Цель написания работы 
• Предмет рассмотрения 
• Существо проблемной ситуации 
• Особенности предлагаемого варианта решения 
• Область применения результатов или назначение предмета рассмотрения 
• Место проведения исследования или анализа опыта 
• Методы исследования 
• Оборудование (технические средства реализации) 
• Основные результаты, выводы, рекомендации 
• Преимущества предлагаемого варианта по сравнению с существующими 

2. Специализированные планы-макеты рефератов 
2.1. План-макет реферата на документы с описанием оборудования 

• Наименование, марка 
• Назначение 
• Особенности конструкции 
• Технические характеристики и эксплуатационные возможности 
• Существо описания (проблема, решению которой посвящен документ): 

• теория оборудования 
• конструирование или проектирование 
• производство 
• внедрение 
• эксплуатация 
• модернизация 
• ремонт 

2.2. План-макет реферата на документы с описанием технологического 
процесса 

• Наименование и сущность процесса 
• Последовательность отдельных технологических операции 
• Объект, подвергаемый обработке 
• Применяемое оборудование, аппаратура, инструмент 
• Внешние условия проведения процесса (например, под водой, в коррози-

онной среде, под давлением и т. д.) 
• Существо описания: 

• теория процесса  
• внедрение, опыт использования 
• существенные изменения 

• Результаты. Качество и свойства полученных изделий. Способы контроля 
качества. 

• Область применения процесса. Преимущества. Ограничения. 



2.3. План-макет реферата на документы с описанием лекарственных пре-
паратов 

• Наименование препарата 
• Структура, состав, свойства 
• Назначение 
• Показания и противопоказания 
• Дозировка 
• Существо описания: 

• исследование свойств, разработка новых препаратов 
• производство 
• опыт и результаты применения 

• Рекомендуемые случаи использования 
2.4. План-макет реферата на документы с описанием заболеваний 

• Название. Клиника (симптомы и протекание; типичные признаки) 
• Объекты исследования (количество больных, их возраст, время наблюде-

ния и т. д.) 
• Этиология заболевания (причины, факторы его вызывающие, пути распро-

странения) 
• Методы диагностики 
• Методы лечения 
• Результаты лечения (ближайшие и отдаленные) 
• Возможные осложнения, их причины, пути предупреждения 
• Существо описания: 

• клинические исследования 
• опыт лечения 
• пути профилактики 

3. Фактические сведения, обязательные для отражения в реферате вне за-
висимости от тематики документа 

• Страна и организация-разработчик 
• Ссылки на предшествующие документы, если без них непонятен данный 
• Время и период проведения исследований или использования объекта 
• Количественные характеристики исследования; масштабы внедрения 
• Наименования (марки) оборудования, материалов, методов, теорий 
• Сведения об экономическом или любом другом эффекте; затратах; препят-

ствиях и трудностях 
• Степень подробности изложения тех или иных вопросов; наличие и харак-

тер иллюстративного материала 
 
 
 
 
 
 
 
 



Приложение 3 

Фирменное досье 
 
 Адресные данные 
Название 
Адреса 
 
 
 
 
 
 
 
Дата основания 
Персонал фирмы 
Лица для контактов 

Экро-RG, исследовательская группа 
www.ecro.ru 
1. 109390, Россия, Москва, ул. Артюхиной, д. 6-Б. Тел.: (7-095) 179-

4252; 178-1984. E-mail:msk@ecro.ru 
2. 195110, Россия, г. Санкт-Петербург, ул. Пионерская, д. 30 (м. 

Чкаловская), оф. 41. Тел.: (7-812) 235-27-66, 380-67-10. E-
mail:spb@ecro.ru 

3. Эстония, г. Нарва. Тел.: 37 235 73325; факс: 37 235 73327. E-
mail:info@ecro.ее 

1991 г. 
32 сотрудника 

 Характеристика деятельности 
Услуги и условия их 
предоставления 
 
 
 
 
 
 
 
 
Методы сбора ин-
формации 

Консультационные услуги 
Маркетинговые исследования 
Мониторинг прессы 
Медиа-исследования 
Справочник «Тарифы и условия размещения рекламы», специализи-
рованное издание для рекламистов, издается ежемесячно с августа 
1993 г., публикуются действующие прайс-листы СМИ и РА. В н. вр. 
ежемесячно выходят два выпуска — Московский и Санкт-
Петербургский. С 2000 г. поддерживается интернет-версия справоч-
ника — www.all-advertising.com. 
Кабинетные исследования (Desk Research): Сбор информации осуще-
ствляется по доступным источникам вторичной информации: госу-
дарственная статистика, данные публикуемые производителями и 
торговыми организациями и объединениями, печатным и электрон-
ным СМИ, опубликованные отчеты исследовательских агентств, но-
востные ленты информационных агентств и др. 
Полученные данные зачастую подвергаются дополнительным экс-
пертным оценкам, получаемым от специалистов, профессионально 
работающих на изучаемых рынках. Такие оценки повышают валид-
ность данных и могут быть получены различными опросными мето-
дами. 
Качественные исследования (Qualitative Studies): 
♦ групповые дискуссии / фокус-группы (Group Discussions / Focus

Groups); 
♦ глубинные интервью (In-depth Interviewing). 
Количественные исследования (Quantitative Studies):  
♦ индивидуальные интервью (Face-to-face Interviewing); 
♦ телефонные интервью (Phone Interviewing); 
♦ тесты на дому (in-home-test); 
♦ холл-тесты (in-hall-test); 
♦ аудит марок и цен (retail audit) 

 
Дополнительная ин-

Контент-анализ печатных и электронных СМИ (Content Analysis). 
Исследовательская группа Экро с 2000 года принимает активное уча-

http://www.ecro.ru/
http://www.all-advertising.com/


формация 
 
 
 
 
Источники инфор-
мации 

стие в работе над проблемой бездомности в России, в сотрудничестве 
с фондом «Ночлежка», газетой «На Дне», изданием «The big issue in
Scotland». В 2003 г. компания выступила соучредителем некоммерче-
ского партнерства, целью которого является помощь и реабилитация 
бездомных в России 
www.ecro.ru 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Приложение 4 

Ресурсы научной электронной библиотеки (www.e-library.ru) 
 
1. Полнотекстовые электронные версии зарубежных научных журналов 
1.1. Издательство ELSEVIER SCIENCE (416 наименований журналов по всем 

направлениям фундаментальной науки). Журналы издаются под имприн-
том Elsevier, Pergamon и North-Holland. Имеются в наличии выпуски, на-
чиная с 1995 года. Доступ к аннотациям и полным текстам статей открыт 
для организаций - участников консорциума российских научных библио-
тек (всего более 380 организаций). 

1.2. Издательство KLUWER ACADEMIC PUBLISHERS (699 наименований). 
Журналы издаются под импринтом Kluwer Academic Publishers, Kluwer 
Law International, Kluwer Academic/Plenum Publishers, Kluwer Aca-
demic/Human Sciences Press, Kluwer Academic/Consultants Bureau. Имеются 
в наличии выпуски, начиная с 1996 года. Доступ к полным текстам статей 
открыт для всех российских академических (некоммерческих) организа-
ций, зарегистрировавшихся на сервере. 

1.3. Издательство SPRINGER (436 наименований). Журналы издаются под им-
принтом Springer New York, Springer Berlin Heidelberg, Springer Italia, 
Springer Wien New York, Birkhauser Publishing, Springer London, Physica, 
Springer Tokyo, Steinkopff, Urban & Vogel. Имеются в наличии выпуски, 
начиная с 1998 года. Доступ к полным текстам статей открыт для всех рос-
сийских академических (некоммерческих) организаций, зарегистрировав-
шихся на сервере. 

1.4. Издательство ROYAL SOCIETY OF CHEMISTRY (25 наименований). 
Журналы издаются под эгидой Королевского химического общества (Ве-
ликобритания) и охватывают все основные направления развития химиче-
ских наук. Имеются в наличии выпуски, начиная с 1997 года. Доступ к 
полным текстам статей открыт для 160 российских организаций: централь-
ных научных библиотек, классических и технических университетов, а 
также крупных исследовательских институтов, специализирующихся в об-
ласти химии. 

1.5. Издательство ACADEMIC PRESS (175 наименований). Имеются в наличии 
выпуски, начиная с 1993 года. Доступ к полным текстам статей открыт для 
всех российских академических (некоммерческих) организаций, зарегист-
рировавшихся на сервере. 

1.6. Журналы INSTITUTE OF PHYSICS, Великобритания (41 наименование 
журналов по основным направлениям развития теоретической и приклад-
ной физики). Имеются в наличии выпуски, начиная с 1991 года. Доступ к 
полным текстам статей открыт для 160 российских организаций: централь-
ных научных библиотек, классических и технических университетов, а 
также крупных исследовательских институтов, специализирующихся в об-
ласти физики. 



1.7. Журналы WORLD SCIENTIFIC PUBLISHING, Сингапур (57 наименова-
ний). Имеются в наличии выпуски, начиная с 1996 года. Доступ к полным 
текстам статей открыт для всех российских академических (некоммерче-
ских) организаций, зарегистрировавшихся на сервере. 

2. Полнотекстовые электронные версии отечественных научных журналов 
13 наименований журналов различных российских издательств. Для большин-
ства журналов доступ к полным текстам статей свободный. Свежие выпуски 
некоторых журналов распространяются по подписке. 
3. Базы данных научных отчетов 
База данных научных отчетов, подготовленных по результатам выполнения 
проектов, финансируемых Российским фондом фундаментальных исследова-
ний. Содержит более 18 000 отчетов, начиная с 1994 года. Доступ к аннотациям 
отчетов открыт для всех российских академических (некоммерческих) органи-
заций, зарегистрировавшихся на сервере. Доступ к полным текстам отчетов от-
крыт для сотрудников РФФИ. 
4. Библиографические базы данных 
4.1. База данных научного цитирования Института научной информации США 

Science Citation Index Expanded. Содержит массив с 1996 года и охватывает 
более 5800 журналов в области естественных наук. Доступ открыт для пя-
ти российских академических библиотек и их филиалов (всего более 200 
организаций). 

4.2. Базы данных MEDLINE, AIDSLINE, CANCERLIT, EMBASE ALERT со-
держат библиографическую информацию и аннотации статей по различ-
ным направлениям медицины и биомедицины. Все базы установлены на 
серверах Научной Электронной Библиотеки в Москве и регулярно обнов-
ляются. Доступ к ним открыт для всех российских организаций, зарегист-
рировавшихся на сервере. 

4.3. База данных Zentralblatt MATH и зеркало сервера European Mathematical 
Information Service содержат библиографическую информацию и аннота-
ции статей по различным направлениям высшей и прикладной математики. 
Эти ресурсы установлены на серверах Научной Электронной Библиотеки в 
Москве и регулярно обновляются. Доступ к ним открыт для всех россий-
ских организаций, зарегистрировавшихся на сервере. 

4.4. Базы данных ИНИОН РАН (24 наименований). В частности, представлена 
серия реферативных журналов «Социальные и гуманитарные науки. Оте-
чественная и зарубежная литература». Имеются в наличии выпуски, начи-
ная с 1997 года. Доступ к архивам до 2002 года включительно открыт для 
всех зарегистрированных организаций. Доступ к полным текстам выпус-
ков, начиная с 2003 года — по подписке. 

 

 



Приложение 5 

Рекомендации информационного агентства «Кредитреформа-СПб» 
по анализу бизнес-справок* 
 

Наименование фирмы. Обращается внимание на случаи, когда, кроме 
русского наименования, зарегистрировано еще латинское или сокращенный ва-
риант. В то же время могут насторожить широко распространенные варианты 
названий, типа Аврора, Альфа и пр. Возможно, такие названия даются специ-
ально, чтобы усложнить правоохранительным органам и компаниям, занимаю-
щимся обеспечением безопасности бизнеса, поиск фирмы по базам данных. То 
же самое происходит с иностранными наименованиями в русском написании. 
Например, можно International записать как «Интернейшнл» или «Интер-
нешнл», а фирму потом очень непросто найти. Клиент имеет право при заказе 
поставить по этому пункту вопрос: «является ли данное наименование фирмы 
уникальным и сколько фирм с такими названиями в городе?». Разумеется, если 
название не уникально, это не может служить основанием для подозрения в не-
добросовестности обладателя такого названия, но в сочетании с другими насто-
раживающими признаками должно побудить задуматься о возможности со-
трудничества, его безопасной форме, или о дополнительном исследовании. 

Адрес. Может насторожить много моментов. Сейчас широко рас-
пространена практика коммерческой регистрации предприятий юридической 
фирмой, которая предоставляет свой адрес. Специалистам известен набор таких 
адресов. Проблема в том, что когда компания с готовыми документами прода-
ется, потом трудно отыскать ее фактическое местонахождение, тем более если 
она уже была несколько раз перекуплена. Ситуация еще более осложняется, ко-
гда готовые фирмы покупают на подставных лиц или по утерянным паспортам. 
Перепродаваться такие фирмы могут бесконечно, притом что юридический ад-
рес сохраняется. В справке смысл вопроса этого пункта можно сформулировать 
как «является ли данный юридический адрес уникальным, либо на этот адрес 
зарегистрированы еще фирмы?». 

Данные о регистрации. Указываются все известные данные о пере-
регистрациях и основания перерегистрации, например, в связи с переездом или 
изменением названия (указывается и прежнее название), изменением правовой 
формы. Регистрация фирмы в свободных зонах типа Ингушетии затрудняет по-
иск фирмы и должна настораживать. 

Телефоны, факсы (средства связи). В этом пункте выявляются случаи, 
когда в качестве телефонов указаны квартирные. Клиент может запросить ука-
зать в справке, кто отвечает по телефону. Настораживающим моментом может 
быть отсутствие каких-либо средств связи, кроме телефона. Хотя, конечно, 
нужно оговориться, что в России отсутствие современных видов связи или от-
сутствие информации о них в официальных источниках, вовсе не редкость и уж 
                                                           
* Приложение подготовлено по материалам, представленным в публикациях (51, 53, 54) и на 
сайте агенства (www.creditreform.ru). 



точно не криминал. Но если изучаемая фирма претендует на определенный 
уровень, имеет смысл обратить внимание, есть ли у нее электронная почта, сайт 
в Интернет. На Западе на такие параметры обращают внимание, и если рос-
сийская компания рассчитывает на установление партнерских отношений с со-
лидной западной фирмой, она должна помнить, что отсутствие электронной 
почты будет сочтено минусом для сотрудничества. Также должно насторажи-
вать отсутствие адекватных средств связи, если речь идет о крупном контракте. 
Бывает, что несколько ассоциированных фирм могут пользоваться одними 
средствами связи: одними учредителями регистрируется несколько фирм, кото-
рые сидят в одном помещении. Может быть так, что одними учредителями на 
одном адресе зарегистрировано несколько фирм с одним названием, отличаю-
щихся только формой собственности, одна из которых занимается только 
внешнеэкономической деятельностью, другая — оптовой торговлей и т. д. и у 
всех один телефон. Само по себе это не говорит о неблагонадежности, однако 
затрудняет получение общего представления о фирме. Клиент может ставить 
вопрос о том, чтобы разыскать все виды связи фирмы и указать их принадлеж-
ность только этой фирме. 

Данные об учредителях (участниках). В стандартной справке ука-
зываются юридические лица и число физических лиц-акционеров, а также в 
случае крупной публичной компании — Ф. И. О. учредителей. На этом этапе 
могут проявиться интересные акционеры — юридические лица. Например, ко-
гда у маленькой никому не известной компании учредителем окажется круп-
ный концерн всероссийского масштаба или наоборот. Отсюда, отчасти, видно, 
для чего создана фирма, чего от нее можно ожидать и к кому обращаться с во-
просами, если таковые возникнут. Но надо понимать, что если дела ведутся с 
АО, учредителей надо знать наизусть, а если — с ООО, то в случае возникно-
вения проблем знание учредителей не спасет. Если учредители — физические 
лица, и компания станет должником, спросить с нее будет практически невоз-
можно. Клиент имеет право спросить, насколько свежи данные об учредителях. 

Лицензии. Отсутствие данных в этом пункте само по себе не свиде-
тельствует о неблагонадежности, однако если речь идет о контракте по лицен-
зируемому товару, партнерство уже невозможно. Если добросовестный прода-
вец покупает партию нелицензированного или несертифицированного товара, 
он может серьезно пострадать. В последнее время правоохранительные органы 
регулярно проводят рейды по предприятиям розничной торговли для выявле-
ния поддельной продукции, и, как нам известно, все большее число коммерсан-
тов предпочитает заранее поинтересоваться «чистотой» товара и прав постав-
щика. Вопрос о лицензиях входит в стандартную справку, если речь идет о бан-
ке. Для прочих организаций — пункт о лицензировании является предметом 
расширенной справки. До недавнего времени информация о лицензиях была 
«разбросана» по массе организаций. Теперь положение несколько упростилось 
— Санкт-Петербургская Лицензионная палата открыла сайт в Интернете. Кро-
ме того, крупные предприятия также имеют сайты в Интернете и сообщают о 
своих лицензиях и сертификатах. Информацию предприятий имеет смысл 
сравнивать с данными лицензионной палаты, что в итоге даст более реальную 



картину. 
Уставный капитал. Уставный капитал выписывается по регистрации 

или из баланса. Размер уставного капитала может указать на благонадежность 
фирмы. Если фирма ввозит товара на миллионы, а ее уставный капитал 8400 
руб., это хоть и может являться следствием российской специфики — без кри-
минального умысла — но должно заставлять задуматься. Также в этом пункте 
может выявиться несоответствие уставного капитала и регистрирующего орга-
на. Есть определенные суммы уставного капитала, с которыми фирма, напри-
мер, не может быть зарегистрирована в городе, а только в Министерстве эко-
номики. Если кто-то зарегистрирован в Минэкономике с уставным капиталом 
8400, возникают вопросы, а почему? Клиент может ставить вопрос о соответст-
вии уставного капитала регистрирующему органу. 

Руководство. Явно сомнительными выглядят случаи, когда один человек 
— директор в десятках фирм. Тем более если он прописан в другом городе. 
Клиент должен интересоваться, а является ли данный директор руководителем 
только одной фирмы. 

Ассоциированные фирмы. Один из наиболее многослойных пунктов 
стандартной справки. Понятие «ассоциированный» является не юридическим, а 
практическим и отражает связь фирм по учредителям, руководителям, участию 
в капитале. В пункте указывается, каким образом фирмы ассоциированы. По 
каждой из ассоциированных фирм дается информация в объеме краткой справ-
ки, из чего можно получить представление о наиболее тесных экономических 
связях и даже в первом приближении — об организации деятельности фирмы, о 
целях, с которыми создана каждая из ассоциированных фирм. 

Здесь же указываются филиалы. Если крупная оптовая компания не имеет 
своих филиалов, торговой сети, на переговорах стоит выяснить, как она органи-
зовывает распространение своего товара. Иногда филиалами крупных фирм 
прикрываются мошенники. Бывает, что фирмы на словах заявляют, что являют-
ся филиалами, например, известных зарубежных компаний, но на самом деле не 
зарегистрированы как таковые и не платят налоги. Подробно вопросы наличия 
филиалов раскрываются в расширенных справках или специальных исследова-
ниях. 

Клиенты, поставщики. Этот пункт является одним из самых важных 
моментов при подготовке к переговорам и определении маркетинговой и кон-
курентной политики. Но вопросы клиентов и поставщиков традиционно отно-
сятся к области коммерческой тайны. Поэтому в рамках стандартной справки 
указываются клиенты и поставщики, о которых фирма сообщает сама, в том 
числе и в рекламных целях, а также дается информация о номенклатуре товаров 
и партнерах из открытых источников (в основном, когда речь идет о внешне-
экономической деятельности). 

Сотрудники. Указывается среднесписочный состав из финансовой от-
четности. Это довольно точная информация, которая характеризует положение 
фирмы. 

Банковские связи. Важно понимать, с какими банками фирма имеет де-
ло и помнить, что в некоторых банках фирмы с небольшим оборотом не обслу-



живают. Должно настораживать, если фирма имеет скромный баланс, но об-
служивается, например, в «Дрезднер-банке». Также из этого пункта можно су-
дить о положении фирмы, если ее банк известен как проблемный. 

Далее характеризуются материалы, входящие в расширенную справку: 
Рабочие помещения. Информация о рабочих помещениях отражается в 

расширенной справке. Это офисы, склады, производственные помещения. Ука-
зываются адреса и некоторые показатели этих помещений, а также условия, на 
которых фирма располагает помещениями. Пункт о наличии рабочих помеще-
ний может немало рассказать о фирме. Например, когда мы знаем, что компа-
ния ввозит из-за границы фрукты и не имеет собственных складских помеще-
ний, значит она их арендует, или с кем-нибудь договаривается «на особых ус-
ловиях». Понятно, что подобные «производственные нюансы» отражаются на 
ценообразовании и если идти дальше, анализируя ценовую политику, разбира-
ясь с ценами на аренду в различных районах города и области, можно сделать 
немало полезных маркетинговых выводов. 

Недвижимость. Пункт о недвижимости в обычной расширенной справке 
звучит как «стоимость основных средств и незавершенного строительства», 
приводится цифра из баланса. К сожалению, реальность такова, что вопрос о 
недвижимости наиболее тяжелый, неурегулированный с правовой точки зрения 
и, зачастую, криминализированный, что сказывается на сложности изучения. 
Агентство ведет свою базу на основе открытых источников информации, и при 
подготовке расширенных справок обязательно сверяются данные. 

Недвижимость может быть предметом специального исследования для 
подготовки создания, например, совместного производства, инвестиционного 
проекта, выкупа предприятия, приобретения пакета акций, возврата задолжен-
ностей и т. п. 

Баланс. По этому пункту в стандартной справке представляется свер-
нутый баланс, в расширенной — полный. Поэтому на уровне расширенной 
справки можно вести речь о полноценном анализе баланса. 

Пресс-информация. В расширенной справке дается также пресс-
информация на основе круга аналитических изданий и собственных ана-
литических разработок Агентства. 

Бывают случаи, когда в открытых источниках информации о компании не 
обнаруживается, что может служить предметом для размышлений и постановки 
перед Агентством вопроса о специальном исследовании, если есть соответст-
вующий повод. 

К пресс-информации стоит отнестись внимательно, ибо даже «фоновые» 
статьи дают представление о политике фирмы, передвижениях кадров, особен-
ностях руководства, способах работы с СМИ в ситуациях рыночного успеха 
или проблем. 

Вывод. И в стандартной и в расширенной справках вывод зависит от по-
становки задачи. Если в заявке на справку указывается «возможность предос-
тавления кредита, возврат задолженностей, возможность партнерства, платеже-
способность, покупка акций» и т. п. — делается соответствующее заключение. 
В стандартной справке имеется пункт о дополнительной информации, в кото-



рой сообщается то, о чем агентство считает нужным предупредить клиента. 
В общем, при чтении справок нужно руководствоваться принципом со-

поставления информации различных пунктов, оценки количества и характера 
сомнительных признаков и помнить, что справка дает только представление о 
фирме. Справка служит лишь основанием для самостоятельных размышлений 
клиента, для принятия самостоятельных решений о дальнейшем изучении по-
тенциального партнера или выборе наиболее безопасной формы сотрудничест-
ва. Клиент вправе задавать уточняющие вопросы в рамках справки, и этим 
нужно пользоваться. 

Важно заметить, что при всей полноте предоставляемой клиенту инфор-
мации. Агентство не дает директивных указаний как предпринимателю посту-
пать в той или иной ситуации, как вести себя с тем или иным партнером. «Кре-
дитреформа» стоит на позициях невмешательства в бизнес клиента — и это 
принципиально. Хотя есть случаи, когда бизнесмены предпочитают разделить 
ответственность за свое дело с консультантом, а консультанты — вести бизнес 
вместе с клиентом. Мы против «смешения специализаций». 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Приложение 6 

Форма профессионального досье, используемая в 
ОАО «Ленморниипроект» 
Предполагаемая должность при выполнении задания: 
1. Фамилия: 
2. Имя, отчество: 
3. Дата рождения: 
4. Национальность: 
5. Семейное положение: 
6. Образование: 
 
 Название,  

факультет,  
специальность 

Период 
обучения 

(с«__»по«__»)

Удостоверение об  
окончании 

Высшее учебное заведение 
Аспирантура  
Курсы повышения квалифи-
кации 
Учебные центры на базе 
высшего образования 

   

 
7.  Владение языками (проставить отметки от 1 до 5 в зависимости от степени 

владения): 
 

Язык Чтение Устная речь Письмо 
Английский    
Немецкий    
 
8. Членство в профессиональных обществах (указываются наименования рос-

сийских и международных профессиональных обществ, ассоциаций): 
9. Дополнительные специальности, прочие навыки и умения (указываются на-

звания полученных дополнительных специальностей, владение конкретны-
ми компьютерными программами, наличие прав на вождение транспорта и 
др.): 

10. Занимаемая должность на дату заполнения досье (должность, от 
дел, организация, с какого времени): 

11. Годы работы в компании (с «___»__________         по настоящее время). 
12. Основная специальность (указывается стаж работы и область основной дея-

тельности, выделяется период в качестве ведущего исполнителя, руководи-
теля, главного специалиста): 

13. Опыт работы в зарубежных странах: 
 

Страна/регион Время пребывания 
  

  



14. Профессиональный послужной список (в обратной хронологии): 
 

Период 
(с«__»по«__») 

Страна / 
город 

Название 
компании 

Должность, 
отдел 

Краткая 
характеристика 

выполняемой работы 
 (краткая 

характеристика) 
     
     
     
 
15. Наиболее значимые разработки последних 10 лет: 
 
Период Сведения о разработке 

(название и краткое 
описание разработки 

(проекта) 

Участие в разработке (кон-
кретное задание в процессе 
реализации разработки и 
занимаемая в этот период 

должность) 

Название органи-
зации заказчика, ме-
сто проведения работ 

(страна) 

    
    
    
 
16. Дополнительная профессиональная деятельность 
 
Период Сведения о профессиональной деятельности, не связанной с основной 

(чтение лекций, проведение семинаров и др.). Указывается вид дея-
тельности, нанимающая (приглашающая) сторона, место осуществ-
ления деятельности 

  
  
  
 
17. Публикации 
 

Название монографии, статьи, 
изобретения и т. д. 

№ охранного документа, 
приоритет 

  
  
  
 

Дата заполнения       Подпись 
 
 
 
 
 
 
 



Приложение 7 

АНКЕТА для изучения результативности внутриорганизационных 
коммуникаций 
 
1. Является ли для Вас важной информация о деятельности организации: 
♦ да, такая информация для меня очень важна; 
♦ меня интересует информация, касающаяся только моих служебных обязан-
ностей; 

♦ нет, не интересует. 
2. Из каких источников Вы получаете информацию о деятельности органи-
зации: 
♦ от руководителя; 
♦ от коллег; 
♦ на производственных совещаниях; 
♦ из фирменного журнала; 
♦ по неформальным каналам;  
♦ другой вариант ответа. 
3. Как Вы оцениваете уровень собственной информированности: 
♦ достаточный; 
♦ средний; 
♦ недостаточный. 
4. О каких интересующих Вас событиях Вы получаете мало или недо-
статочно информации? 

♦ о перспективах развития организации; 
♦ о возникающих трудностях; 
♦ о планируемых изменениях, в том числе кадровых перестановках; 
♦ о собственных перспективах; 
♦ другой вариант. 
5. Доверяете ли Вы официально распространяемой в фирме информации: 
♦ да; 
♦ нет; 
♦ не вполне. 
6. Требует ли Ваша повседневная работа повышения квалификации: 
♦ да, я ощущаю такую необходимость и мне предоставляется возможность по-
вышения квалификации; 

♦ да, я ощущаю такую необходимость, но возможность повышения квалифика-
ции затруднена; 

♦ считаю, что моих знаний достаточно; 
♦ другой вариант. 
7. Участвуете ли Вы в принятии принципиальных решений, касающихся 
развития фирмы или Вашего отдела: 

♦ да; 
♦ эпизодически; 



♦ нет; 
♦ не испытываю такой необходимости; 
♦ другой вариант. 
8. Ощущаете ли Вы невостребованность Ваших личных качеств, знаний, 
профессиональных навыков: 

♦ нет, не ощущаю; 
♦ ощущаю эпизодически; 
♦ ощущаю постоянно. 
9. Видите ли Вы перспективы продвижения по службе: 
♦ да; 
♦ нет; 
♦ другой вариант. 
10. Прислушивается ли руководство к мнению персонала: 
♦ да, эти мнения собираются и изучаются; 
♦ эпизодически, если сами сотрудники проявляют инициативу и настойчивость; 
♦ редко; 
♦ нет; 
♦ другие варианты ответа. 
11. Открыты ли для общения: 
 
 Да, вполне Не всегда Нет Другие варианты 
Ваш непосредственный ру-
ководитель 

    

Руководители следующего 
уровня 

    

 
12. Какова, на Ваш взгляд, репутация Вашего отдела  
13. Устраивает ли Вас мнение, сложившееся о фирме у клиентов и парт-

неров  
♦ да; 
♦ не совсем (укажите почему); 
♦ не устраивает (укажите почему) 
14. Если не устраивает, то что Вы предлагаете сделать для его изменения: 
     __________________________________________________________________ 
     __________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Приложение 8 

Досье тематического портала 
 

Схема характеристики Сведения 

Название Mednovosti.ru 
Адрес http://mednovosti.ru 
Создатели ресурса Ресурс создан при участии медицинского портала 

medmcdia.ru и новостного агентства lenta.ru 
Время создания Декабрь 2001 г. 
Актуализация Ежедневно 
Контакты Москва, ул. Ленинская Слобода, д. 26, строение 1, офис 65 

Тел. (095)500-3820e-mail: info@mednovosti.ru 
Ген. директор Юлия Миндер, e-mail: minder@russ.ru 

Целевая аудитория Специалисты в области медицины: врачи, производители 
медицинского оборудования и препаратов, страховые ком-
пании 
Люди, интересующиеся вопросами медицины 

Рубрики сайта  Новости, Тема дня, Фармновости, Новости компаний, 
Обзор недели, Новые книги, Форумы, Рассылки, Реклама, 
О проекте 

Информационные услуги Ленты медицинских новостей 
Аналитические материалы 
Еженедельный обзор событий 
Рассылки (ежедневные, еженедельные, фармновсти рассы-
лаются два раза в неделю) 

Доступ к ресурсу Свободный 
Источники информации Собственные источники Mednovosti.ru 

Научные, лечебные, административные медицинские учре-
ждения 
Компании производители медицинского оборудования и 
препаратов 
Специалисты 
Российские и зарубежные СМИ 

Интерфейс Сайт имеет дружественный интерфейс, четкую структуру, 
простую навигацию. На сайте много баннеров медицинских 
изданий, учреждений и тематической рекламы 

Примечания Сайт имеет сертификат HONcode (Health on the Net), что яв-
ляется гарантом качества предоставляемой медицинской 
информации 
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Приложение 9 

Исходные данные для создания регламента на информационную 
продукцию 
9.1. Электронная доставка документов (ЭДД) 
 

Название Электронная доставка документов (ЭДД) 
Определение ЭДД-услуга, направленная на предоставление потребителям элек-

тронных копий документов, независимо от места хранения этих 
документов 

Синонимичные понятия Межбиблиотечный абонемент (МБА) 
Информационные про-
дукты, подготавливаемые 
на базе данной услуги 

Электронная копия первоисточника 

Вид ИПУ Информационная услуга, являющаяся результатом документаль-
ного обслуживания 

Методика подготовки 
ИПУ 
 
 
Примечания 
•   оказание услуги 
оформляется договором, 
поэтому этапы — 
оформление счета, вы-
ставление счета, оплата 
счета опущены 
•   при копировании тек-
стов необходимо соблю-
дать ФЗ «Об авторском 
праве и смежных правах» 

1. Прием заказа. Примечание: заказ может быть оформлен как в 
помещении информационной службы, так и принят через сеть 
Internet. Абоненту оказывается консультационная помощь при 
оформлении заказа 
2. Уточнение библиографического описания (при необходимости).
3. Установление места хранения изданий, отсутствующих в собст-
венном фонде. Примечание: базой для выполнения пп. 2.3 служат 
электронные каталоги, библиотек, БД информационных центров 
(ИНИОН) и издательств, корпоративные сети (RUSLAN 
www.ruslan.ru:8001/rus/consortium), сводные каталоги и др. ресур-
сы 
4. Изготовление копий 
5. Передача копий (пересылка файла на e-mail абонента; пересыл-
ка файла на e-mail библиотеки, через которую оформлялся заказ; 
размещение файла на web-сайте с уведомлением абонента о вы-
полнении услуги; изготовление и передача абоненту бумажной 
копии и др.) 
6. Организация хранения электронных копий документов и досту-
па к ним 
7. Анализ эффективности обслуживания 

Показатели учета Количество абонентов Количество заказов Количество электрон-
ных страниц 

Примеры организаций, 
предоставляющих дан-
ный вид ИПУ Литерату-
ра 

Российская национальная библиотека (www.nlr.ru), СПб. цен-
тральная городская публичная библиотека им. В.В. Маяковского 
(www.pl.spb.ru) Справочник библиотекаря / Науч. ред. А.Н. Ване-
ев, В.А. Минкина. - СПб., Профессия, 2001. - С. 176-178. 

 
9.2. Пресс-клиппинг 
 

Название Пресс-клиппинг 
Определение Систематический или разовый просмотр прессы по заранее 

заданным параметрам 
Синонимичные понятия Мониторинг прессы 



Информационные продукты, 
подготавливаемые на базе 
данной услуги 

Дайджест прессы Обзор периодической печати 

Вид ИПУ Информационная услуга, являющаяся результатом фактогра-
фического поиска и аналитико-синтетической переработки 
информации 

Методика подготовки ИПУ 
 
 
 
 
 
Примечания 
 •   оказание услуги оформля-
ется договором 
•   при использовании текстов 
необходимо соблюдать ФЗ 
«Об авторском праве и смеж-
ных правах» 
•   подготовка электронной 
версии предполагает наличие 
специального программного 
обеспечения  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Показатели учета 
 
 
 
 
 
 

1. Определение объекта слежения: 
• проблема/тематика; 
• персоналия (политические деятели, деятели науки и 
культуры); 

• организация/учреждение; • географический объект 
(страна, регион, город, район). 

2. Определение хронологических границ слежения: 
• текущая неделя, месяц, год; 
• вся история существования объекта слежения 

3. Определение географических границ отбора источников:      
• городские издания; 
• общероссийские издания; 
• мировой охват 

4. Определение круга (и/или) источников и их названий: 
• газеты; 
• журналы; 
• тематические web-сайты 

5. Определение глубины свертывания 
• БО + полные тексты; 
• БО + фрагменты текста; 
• БО + рефераты 

6. Поиск, отбор и свертывание информации 
7. Группировка отобранного материала (определение струк-

туры и подготовка оглавления дайджеста) 
8. Подготовка вспомогательных указателей (оформление ги-

перссылок): 
• предметный; 
• фирменный; 
• именной; 
• географический; 
• просмотренных источников 

9. Подготовка предисловия отражающего пп. 1-12 
10. Определение вида носителя: 
• традиционный (бумажный); 
• электронный (дискета, CD-ROM, DVD) 
11. Определение способа передачи 
12. Оформление, редактирование, тиражирование. 
13. Определение режима обслуживания или/и условий актуа-
лизации сведений 
Количество абонентов 
Количество запросов 
Количество просматриваемых периодических изданий 
Количество документов, использованных при подготовке ин-
формационных продуктов 
Количество и тип информационных продуктов, предостав-
ленных абонентам (с учетом тиража) 



Примеры организаций, пре-
доставляющих данный вид 
ИПУ 
Литература 

ИТАР-ТАСС, НС+, R-soft 
 
 
Справочник библиографа/ Науч. ред. А.Н. Ванеев, В.А. Мин-
кина. - СПб., Профессия, 2002. - С. 375-377 

 
9.3. Избирательное распространение информации (ИРИ) 
 

Название Избирательное распространение информации (ИРИ) 

Определение ИРИ — это систематическое обеспечение специалистов ин-
формацией о текущих документах в соответствии с постоян-
но действующими запросами при обязательной обратной 
связи с последующей выдачей по требованию потребителя 
документов или их копий 

Синонимичные понятия — 
Информационные продукты, 
подготавливаемые на базе дан-
ной услуги 

Сигнальное оповещение 

Вид ИПУ Информационная услуга, являющаяся результатом библио-
графического поиска и аналитико-синтетической переработ-
ки информации 

Методика подготовки ИПУ 
•  оказание услуги оформляет-
ся договором 

1. Определение абонентов обслуживания. Абонентом ИРИ 
может быть как отдельный специалист (индивидуальное об-
служивание), так и группа лиц, информационные потребно-
сти которых характеризуются общностью тематики (группо-
вое обслуживание). Результатом этого этапа является созда-
ние регистрационной базы данных (картотеки) абонентов 

 2. Определение информационных потребностей абонентов
обслуживания. Результатом этого этапа является
разработка проблемно-ориентированного рубрикатора
информационных потребностей 
3. Уточнение совместно с абонентом: 

• типо-видовых, языковых, географических границ слеже-
ния; 

• примерного круга просматриваемых источников; 
• глубины свертывания информации (БО, БО + аннотация, 
БО + реферат); 

• режима обслуживания: текущий (с установлением жест-
кой периодичности информирования) или продолжаю-
щийся (по мере накопления материалов); 

• формы предоставления результатов обслуживания: в 
традиционном (бумажном) виде или на электронном но-
сителе; 

• способа передачи: по электронной почте; доставка на
рабочее место абонента, приглашение по телефону в по-
мещение информационной службы и т. д. 

• способа заполнения карт обратной связи (КОС) 
4. Систематический поиск, отбор и свертывание информа
ции 
5. Подготовка сигнальных оповещений и передача их
абоненту 



6. Получение и обработка КОС 
7. Передача абоненту (при наличии запроса в КОС) полных 
текстов документов или их копий (на электронном или бу-
мажном носителе) 
8. Анализ эффективности обслуживания (на основе данных 
КОС) и уточнение информационных потребностей абонен-
тов 

Показатели учета Количество абонентов ИРИ 
Количество организаций, специалисты которых являются 
абонентами ИРИ 
Количество постоянно действующих запросов 
Количество описаний документов, использованных для ИРИ 
Количество сигнальных оповещений, разосланных абонен-
там ИРИ (с учетом тиража) 
Процент возврата КОС (из них с положительной оценкой) 
Количество предоставленных первичных документов (их ко-
пий) и др. 

Примеры организаций, пре-
доставляющих данный вид 
ИПУ 

Библиотеки и информационные службы организаций 

Литература Справочник библиографа / Науч. ред. А.Н. Ванеев, В.А. 
Минкина. - СПб., Профессия, 2002. - С. 442-443. Организа-
ция работы НТБ: Методические рекомендации / ГПНТБ 
СССР. - М., 1989. - С. 59-61. 

 
9.4. Дифференцированное обеспечение руководства (ДОР) 
 

Название Дифференцированное обеспечение руководства (ДОР) 
Определение ДОР — это систематическое обеспечение индивидуальных по-

требителей аналитической информацией в соответствии с посто-
янно действующими запросами 

Синонимичные понятия — 
Информационные продук-
ты, подготавливаемые на 
базе данной услуги и пре-
доставляемые потребите-
лю 

Тематические подборки, дайджесты, фирменные досье, факто-
графические таблицы, информационно-аналитические обзоры 

Вид ИПУ Информационная услуга, являющаяся результатом информаци-
онных исследований 

Методика подготовки 
ИПУ •   оказание услуги 
оформляется договором 

1. Определение абонентов обслуживания. Результатом этого эта-
па является создание регистрационной базы данных (картотеки) 
абонентов 
2. Определение информационных потребностей абонентов об-
служивания. Результатом этого этапа является разработка про-
блемно-ориентированного рубрикатора информационных по-
требностей 
3. Уточнение совместно с абонентом: 

• типо-видовых, языковых, географических Границ слеже-
ния; 

• примерного круга просматриваемых источников; 
• типа конечного информационного продукта, предо-



ставляемого потребителю (полные тексты документов, те-
матические подборки, реферативные обзоры, информаци-
онно-аналитические обзоры и т. д.); 

• режима обслуживания: текущий (с установлением жесткой 
периодичности информирования) или продолжающийся 
(по мере накопления материалов); 

• формы предоставления результатов обслуживания: в тра-
диционном (бумажном) виде или на электронном носите-
ле; 

• способа передачи: но электронной почте; доставка на ра-
бочее место абонента, приглашение по телефону в поме-
щение информационной службы и т. д. 

4. Систематический поиск, отбор и свертывание информации 
5. Подготовка информационной продукции и передача абоненту 
6. Анализ эффективности обслуживания и уточнение информа-
ционных потребностей абонентов 

Показатели учета Количество абонентов ДОР 
Количество организаций, специалисты которых являются або-
нентами ДОР 

Примеры организаций, 
предоставляющих данный 
вид ИПУ 

Количество постоянно действующих запросов 
Количество описаний документов, использованных для ДОР 

Литература Количество и тип информационных продуктов, предо-
ставленных абонентам ДОР (с учетом тиража) 
Информационные службы организаций, ЦНТИ, информа-
ционно-аналитические агентства и др. 
Справочник библиографа / Науч. ред. А.Н. Ванеев, В.А. Минки-
на. - СПб., Профессия, 2002. - С. 442-443. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Приложение 10 

Перечень информационных продуктов и услуг, предоставляемых 
библиотеками и службами информации 
 
Ассортиментные группы Виды информационных продуктов и услуг 

Информационные продукты и 
услуги, предоставляемые в 
результате документального 
обслуживания 

Адресные справки 
Предоставление во временное пользование (на абонементе 
или в читальном зале) документов из фонда 
Предоставление в постоянное пользование (скачивание) до-
кументов из полнотекстовых БД 
Электронная доставка документов; МБА 

Информационные продукты и 
услуги, предоставляемые в 
результате библиографи-
ческого обслуживания*

Устные справки: 
•   на уточнение библиографического описания; 
•  тематические 

Библиографические пособия (указатели; списки литературы; 
БД): 

•  тематические и проблемно-тематические; 
•   новых поступлений; 
•   биобиблиографические, трудов организаций страновед-

ческие, краеведческие 
Тематические подборки 
Библиографические и реферативные обзоры 
Списки цитируемой литературы ИРИ (Избирательное распре-
деление информации) 

Информационные продукты и 
услуги, предоставляемые в 
результате фактографи-
ческого обслуживания 

Фактографические справки 
Фактографические БД, справочники, досье (адресно-
фирменные, биографические, ценовые) 
Бизнес-справки 
Пресс-клиппинг (дайджесты: новостные ленты (бегущая 
строка); персональные газеты) 

Комплексные информа-
ционные мероприятия 

Выставки 
Презентации 
Ярмарки 
Бизнес-семинары 
Конференции 
Круглые столы 
Дни информации 
Дни специалиста 
Профессиональные клубы 
Клубы по интересам 

Информационные продукты и 
услуги, предоставляемые в 
результате проведения ин-
формационных исследований 

ДОР (дифференцированное обеспечение руководства) 
Тематические аналитические обзоры 
Отчеты о результатах библиографических исследований 
(рубрикаторы перспективных направлений; атласы (карты) 
фронта научных исследований и т. д.) 
Отчеты о маркетинговых исследованиях 

                                                           
* Расширенный перечень библиографической продукции см. в ГОСТе 7.0-99 Ин-
формационно-библиотечная деятельность, библиография. Термины и определения, раздел 
3.3.2. Библиографическая продукция. 



Отчеты о патентных исследованиях; 
Тексты выступлений и доклады для руководителей 
Отчеты по результатам коммуникативного аудита 

Консультационные услуги Обучение пользователей, консультации по поиску в сетевых 
ресурсах (в том числе в chat-режиме), фонде и СПА 
Подготовка информационной продукции, облегчающей нави-
гацию в сетевых ресурсах, фонде и СПА (коллекции ссылок, 
путеводители, листовки, закладки, плакаты, указатели и т. д.) 

Сервисные услуги Ксерокопирование и сканирование документов 
Прием заказа по телефону, факсу, электронной почте 
Аренда компьютеров 
Организация Интернет-кафе 
Продажа канцелярских принадлежностей 
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