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Предисловие 

Настоящее пособие посвящено особенностям маркетинга в биб-
лиотеках как некоммерческих организациях.  

Круг авторов, работающих в области библиотечного маркетинга 
постоянно расширяется, профессиональные библиотечные журналы 
и издательства уделяют много внимания различным направлениям 
маркетинга в библиотечной деятельности. Достаточно назвать таких 
авторов как В.К. Клюев [4, 5], С.Г. Матлина [10], И.М. Суслова [17], 
Е.М. Ястребова [12]. К сожалению, эти публикации для библиотека-
рей удаленных регионов Сибири и Дальнего Востока не всегда дос-
тупны. Кроме того, обучающая деятельность Сибирского регио-
нального библиотечного центра непрерывного образования потре-
бовала не только разработки специализированных учебных планов, 
но и издания специального учебного пособия для слушателей сис-
темы дополнительного образования. Именно эта задача обусловила 
большие приложения к пособию. Однако мы постарались не повто-
рять материал вышеуказанных авторов. В нашем пособии концеп-
ции маркетинга описаны как эволюция практических идей в миро-
вом контексте, поскольку эволюция библиотечного маркетинга и 
развитие маркетинга в библиотеках России прекрасно описаны в 
учебно-методическом пособии И.М. Сусловой [17]. Также в пособие 
не включены такие темы как «Пространство книги и читателя», 
«Наружная реклама», «Фирменный стиль», которые подробно пред-
ставлены в практическом пособии С.Г. Матлиной [10]. По этим же 
причинам мы не стали подробно дефинировать понятие «паблик ри-
лейшнз» (это прекрасно сделано в пособии ГПНТБ России) [12]. 
Управление библиотекой с позиции маркетинга подробно освещены 
в учебных пособиях В.К. Клюева и Е.М. Ястребовой [5] и поэтому 
не затронуты в нашем пособии.  Более подробно мы представили 
«Маркетинговые исследования в библиотеках», поскольку пока еще 
эта тема не нашла своего воплощения в библиотековедческой лите-
ратуре.  

Большую часть нашего пособия составили приложения, которые 
играют роль кейса при обучении (самообучении) на базе данного 
материала. В приложения вошли также образцы документов марке-
тинговой сферы, которые могут служить прообразами документов, 
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подготавливаемых при выполнении практических заданий. В при-
ложениях приведены реальные документы маркетинговой сферы 
(особенности и специфика публикации сохранена). 

Особое внимание в пособии уделено новому направлению мар-
кетинга – социальной отчетности и международным стандартам по 
их составлению. 

Литература, использованная в пособии и необходимая для под-
робного изучения заявленной темы, разделена на две части: основ-
ная и дополнительная. 
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Концепции маркетинга и их сущность 

Если исходить из классификации теории «управления маркетин-
гом», предложенной профессором маркетинга Северо-Западного уни-
верситета США Филиппом Котлером, то под «концепцией маркетин-
га» понимается «сравнительно новый подход в предпринимательской 
деятельности», который «утверждает, что залогом достижения целей 
организации являются определение нужд и потребностей целевых 
рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффектив-
ными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами» [8]. 

Или «Отыщите потребности и удовлетворите их», «Производите 
то, что можете продать, вместо того чтобы пытаться продать то, что 
можете произвести», «Любите клиента, а не товар», «Пусть будет по-
вашему», «Вы – наш босс», «Делать все, что в наших силах, чтобы 
максимально возместить каждый затраченный клиентом доллар цен-
ностной значимостью, качеством и удовлетворенностью». Другими 
словами, объектом основного внимания в «концепции маркетинга» 
Ф. Котлер объявляет изучение целевых клиентов фирмы с их нуждами, 
запросами и потребностями. Фирма интегрирует и координирует всю 
свою деятельность с расчетом на обеспечение максимальной удовле-
творенности клиентов, получая соответствующую прибыль именно 
благодаря созданию и поддержанию потребительской удовлетворен-
ности. 

Таким образом, согласно Ф. Котлеру, по своей глубинной сути 
концепция маркетинга – это ориентация на нужды, запросы и потреб-
ности клиентов, подкрепленная комплексными усилиями организации 
маркетинга, нацеленными на создание потребительской удовлетворен-
ности в качестве основы для достижения целей организации. 

Таким образом, исходная «концепция маркетинга» отражает при-
верженность теории суверенитета потребителя. 

Однако, данную «концепцию маркетинга», предложенную 
Ф. Котлером, имеет смысл сравнить с другими концепциями, видами 
(или типами) маркетинга. Остановимся первоначально на концепциях 
маркетинга в историческом контексте. 

Согласно классификации, предложенной Ф. Котлером, в истории 
маркетинга имеется пять глобальных, «фундаментально-историче-
ских» концепций, на основе которых коммерческие организации вели 
(и ведут) свою сбытовую деятельность. 

1. Совершенствование производства.  
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2. Совершенствование товара. 
3. Интенсификация коммерческих усилий. 
4. Собственно маркетинг (или целевой маркетинг). 
5. Социально-этический маркетинг. 
Ф. Котлер утверждает, что концепции «совершенствование произ-

водства» (1) и «совершенствование товара» (2) – это маркетинг в период 
до начала Второй мировой войны. Концепции «интенсификации ком-
мерческих усилий» (3) и «собственно маркетинг (или целевой марке-
тинг)» (4)  – появились сразу после Второй мировой войны. Наконец, 
концепция (5) – «социально-этический маркетинг» – наиболее совре-
менная и прогрессивная.  

Совершенствование производства: основной смысл этой кон-
цепции заключается в утверждении того, что потребители будут поку-
пать только те товары, которые широко распространены и вполне дос-
тупны по цене. Следовательно, лица, принимающие решения должны 
направить свои усилия в первую очередь на совершенствование произ-
водства и затем – на повышение эффективности системы распределе-
ния. В каких ситуациях «работает» эта концепция?  

А – когда спрос очень высок, а предложение крайне низкое 
/дефицит/.  

В – когда себестоимость товара слишком высока и ее необходимо 
снизить (и тогда, естественно, следует автоматическое повышение 
производительности труда на уровне технологии выпускаемого про-
дукта).  

В библиотечной практике, к сожалению, именно этот подход 
господствует до сих пор. Свои усилия библиотекари чаще всего на-
правляют на совершенствование технологии – производства библио-
течных продуктов и услуг – при этом такой архаичный, с точки зре-
ния теории и практики современного маркетинга, подход вуалируется 
современными информационно-коммуникационными технологиями. 

Совершенствование товара: данная концепция маркетинга «на-
чинает жить» лишь после того, как реализуется первая концепция мар-
кетинга – совершенствование производства. 

Концепция совершенствования товара утверждает, что потребите-
ли будут покупать только те товары, которые имеют лучшие эксплуа-
тационные свойства, обладают высшим качеством и, главное, – фирма 
должна учитывать любые пожелания клиента и на их основе совер-
шенствовать качественные параметры товара. Следовательно, руково-
дство и персонал фирмы должны сосредоточить все свои усилия 
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на постоянном совершенствовании товара, согласно пожеланиям кли-
ентов. 

При утверждении этой концепции в жизнь должно быть соблюде-
но очень важное условие: насыщение рынка, иначе о качестве нечего 
и говорить.  

Этот подход также действует в библиотеках России совместно 
с первым, причем осознанного равновесия в подходах нет. Наши на-
блюдения показывают, что рынок информационно-библиотечных 
и библиографических услуг пока нельзя назвать насыщенным. Кроме 
того, библиотечное дело России существует на рынке не в полной ме-
ре. По этому поводу даже выработано специфическое словосочета-
ние «рыночные условия деятельности библиотек». Имеется в виду, 
что формирование библиотечных фондов происходит в рыночных 
правилах игры – библиотеки покупают, выбирают поставщиков, ис-
точники комплектования, в некоторых случаях организуют специаль-
ные консорциумы для обеспечения льготной покупки книг или подписки 
на периодические журналы. Однако реализация самих библиотечных 
услуг ограничиваясь законом о библиотечном деле не всегда происхо-
дит в рыночных условиях. Например, библиотеки не могут полностью 
самостоятельно назначать плату за свои услуги, ограничивать кон-
тингент покупателей своих услуг (читателей) и т.д. Подобная двой-
ственность не позволяет библиотекам полностью войти в рынок 
и равноправно действовать на рынке услуг. 

Третья маркетинговая концепция – интенсификации коммерче-
ских усилий – утверждает, что клиенты не будут покупать товары 
в достаточном количестве, если организация не предпримет соответст-
вующих (больших) усилий в сфере стимулирования сбыта и спроса. 
Это ситуация – когда есть и количество, и качество товаров на любой 
вкус, но возникает новый качественный аспект по продажам – фактор 
«интенсификации коммерческих усилий». 

Итак, основная тенденция развития мирового маркетинга связана 
с переносом акцента маркетинговых усилий с собственно производст-
ва, технологий и нового товара – на коммерческие усилия сервиса, на 
«обработку потребителя», на укрепление, социального и экономиче-
ского благополучия потребителя товаров и услуг.  

К сожалению, подобной работы на рынке библиотечных продук-
тов и услуг библиотеки не проводят. Усилия коммерческих информа-
ционных центров в области анализа информации и распространения спе-
цифических информационно-аналитических продуктов направленные 
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на «обработку потребителя», особенно новых групп потребителей, 
позволило многим коммерческим информационным центрам успешно 
внедриться на информационный рынок с продуктами типа – дай-
джест рекламной и конъюнктурной информации, базы данных нор-
мативных документов и пр. Библиотекам пришлось отдать часть 
рынка своим конкурентам только потому, что они вовремя не интен-
сифицировали свои усилия по продвижению новых услуг потребителю. 

Концепция собственно маркетинга или точнее – концепция це-
левого маркетинга утверждает, что залогом достижения целей орга-
низации является определение не только нужд, потребностей и запро-
сов клиентов, но и еще – обеспечение желаемой для них удовлетво-
ренности более эффективными, чем у конкурентов способами, 
на целевых рынках. Суть целевого маркетинга, выражается в афориз-
мах, которые мы уже приводили: «Отыщите нужды или создайте по-
требности клиента и – удовлетворите их»; «Любите своего клиента, 
а не свой товар» и т.п.  

Можно утверждать следующее: в 1920-е годы в мире, практически 
еще не было «концепции маркетинга» в том виде, в каком представля-
ет это Ф. Котлер. Были концепции совершенствования производства 
и совершенствования товара.  

Если говорить о пятом типе маркетинга, то есть, по Ф. Котлеру, 
о «социально-этическом маркетинге», то эта концепция маркетинга 
считается им самой современной. Она, в частности, утверждает, что 
задачей фирмы является не только выполнение всех условий, относя-
щихся к концепциям маркетинга вышеприведенных типов 1–4, но 
и также – с одновременным сохранением и укреплением благополучия 
общества в целом и каждого его потребителя в отдельности. 

Отличие социально-этического маркетинга от остальных типов 
маркетинга в том, что фирма, которая удовлетворяет нужды, потреб-
ности и запросы покупателей, должна действовать с учетом долговре-
менного блага общества и потребителей. Именно такого рода направ-
ленность имиджа фирмы и должна привлекать покупателей в качестве 
фактора конкурентоспособности данной фирмы среди остальных. 

Концепция социально-этического маркетинга еще только начинает 
находить свою рыночную нишу в практике маркетинговой деятельно-
сти, и она достаточна перспективна. Однако очевидная рыночная сла-
бость ее в том, что цена безопасных товаров, как правило, в два раза 
выше, чем цена товаров оказывающих вредное влияние на потребителя 
или окружающую среду (например цена экологически безопасных 
электромобилей в  два раза больше, чем на обычные автомобили). 



 

 11 

Итак, концепция социально-этического маркетинга требует сба-
лансирования всех трех факторов: прибылей фирмы, покупательских 
потребностей и интересов общества.  

Маркетинг библиотеки должен быть основан на понимании биб-
лиотеки как организации имеющей социально значимые цели своей 
деятельности. Но этого мало. Библиотеки всегда осознавали свою 
важную социокультурную миссию, но очень мало занимались рекла-
мой, продвижением услуги на рынок, связями с общественностью, то 
есть НЕ использовали инструменты маркетинга. 

В любом случае из представленных определений основных кон-
цепций маркетинга ясно что, маркетинг характеризуется системным 
подходом к производственно-сбытовой деятельности с четко постав-
ленной задачей – выявление и превращение покупательной способно-
сти потребителя в реальный спрос на определенный товар и полное 
удовлетворение этого спроса, обеспечение намеченных фирмой при-
былей. Маркетинг предполагает гибкость организационных форм 
управления, активную предприимчивость, постоянный поиск путей 
эффективного приспособления к рынку и воздействия на потребителя. 
Маркетинг базируется не на спущенных сверху плановых заданиях, 
а, прежде всего, на глубоком знании объективной информации о рын-
ке, о реальных запросах потребителя, инициативе, предприимчивости 
торговых работников. 

Ф. Котлер дает широкое понятие маркетинга, определяя его как 
«упорядоченный и целенаправленный процесс осознания проблем по-
требителей и регулирования рыночной деятельности» [8]. Принципы 
маркетинговой деятельности имеют отношение не только к производ-
ству и сбыту товаров. В перечень объектов маркетинга автор включает 
практически все, что может удовлетворить самые разнообразные люд-
ские нужды и потребности, услуги и места их получения, организации, 
личности, виды деятельности, идеи. Специфика применения маркетин-
говых концепций в библиотечной деятельности заключается в специ-
фике самой сути библиотеки – некоммерческой организации. 

Особенности маркетинга в некоммерческом секторе 
Сегодня имеется обширная международная литература по марке-

тингу в библиотеках [например, 18–31]. Можно выделить два основ-
ных мнения. 

Первое основано на мнении Ф. Котлера о том, что концепция мар-
кетинга должна быть расширена и применима для некоммерческих 
организаций.  
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Второе – это мнение о том, что маркетинг не нужен для библио-
тек, маркетинг предназначен для получения прибыли и связан с ком-
мерческой деятельностью.  

Современные зарубежные исследования показывают, что многих 
библиотекарей все еще интересует маркетинг, но однако среди биб-
лиотекарей имеется неправильное понимание концепций маркетинга 
в применении к библиотекам. Р. Савард [26] изучил мнение (с помо-
щью интервью) двенадцати Канадских администраторов библиотек. 
На основании их комментариев, он заключил, что «в то время как ин-
терес библиотекарей к маркетингу все возрастает, их концепция мар-
кетинга кажется неточной, а маркетинговая деятельность среди биб-
лиотекарей, недостаточно развита». 

Что библиотекари думают относительно маркетинга? Исследова-
ние отношений библиотекарей публичных библиотек к маркетингу 
услуг библиотеки предприняли Мэрелин Л. Шонтц, Джон Паркер 
и Ричард Паркер (Marilyn L. Shontz, Jon C. Parker, and Richard Parker) [27].  

Анкеты включали вопросы для выяснения интереса библиотекарей 
к маркетингу, степени вовлеченности библиотекарей в практический 
маркетинг и их отношение к нему (положительное или отрицатель-
ное). Исследование основано на результатах анализа 650 анкет и глав-
ные выводы можно сформулировать следующим образом: 

1. Библиотекари публичных библиотек положительно относятся 
к идее маркетинга в библиотеке, более устойчиво положительное от-
ношение к маркетингу у администраторов библиотек и  у тех библио-
текарей, которые в рамках профессионального или дополнительного 
образования изучали курсы маркетинга. 

2. Менеджеры библиотеки все более и более оценивают важность 
маркетинга услуг библиотеки в конкурентоспособном информацион-
ном рынке. Однако обучение библиотекарей все еще имеет тенденцию 
давать этой теме минимальное внимание. Эта ситуация может быть 
исправлена системой продолжающегося (непрерывного) образования.  

Как только библиотекари станут убежденными в необходимости 
маркетинга, они могут начинать поиск методов, которые будут эффек-
тивны в их специфической ситуации.  

В отличие от коммерческих компаний некоммерческие организа-
ции не стремятся к получению прибыли и имеют «нефинансовые» це-
ли и задачи [34]. Если в коммерческой компании показателем успеш-
ной маркетинговой деятельности может служить получаемая прибыль, 
то для библиотек такой показатель не имеет смысла. Эффективность 
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библиотек как некоммерческих организаций определяется «общест-
венной выгодой».  

Чтобы нормально работать, любая организация нуждается в ре-
сурсах. Коммерческие фирмы платят за используемые ресурсы – труд, 
материалы, землю, знания специалистов. Библиотеки получают часть 
этих ресурсов бесплатно от своих учредителей либо деньги на их оп-
лату. В то же время коммерческие фирмы рассчитывают на покрытие 
своих затрат из прибыли, полученной за счет продажи производимой 
ими продукции. Библиотеки же не могут покрывать свои затраты (ко-
торые иногда требуют дополнительных ресурсов, а средств учредителя 
не хватает) из доходов от реализации продукции или услуг и должны 
привлекать необходимые средства за счет пожертвований, грантов, 
социального заказа и др., обеспечивая непрерывное поступление 
средств.  

Таким образом, библиотекам приходится в области маркетинга 
иметь дело с двумя взаимосвязанными задачами: 

• деятельностью по привлечению необходимых средств и ресурсов;  
•  использованием привлеченных средств и ресурсов в соответст-

вии с миссией библиотеки. 
Необходимость заботиться как о привлечении ресурсов, так и об 

их использовании в соответствии с миссией библиотеки означает, что 
ее руководителям приходится иметь дело с двумя группами «клиен-
тов». Сохранение баланса между интересами и ожиданиями этих двух 
групп часто является весьма сложной задачей.  

Например, учредители и доноры могут потребовать, чтобы пре-
доставленные ими средства использовались для оказания услуг какой-
либо конкретной группе населения, в то время как библиотека счита-
ет, что основным их читателем должна быть другая группа населе-
ния. Часты случаи, когда учредители требуют покупки определенного 
вида ресурсов для библиотеки в ущерб другим (электронные ресурсы, 
вместо традиционных).  

Кроме того, в деятельности организации часто заинтересованы 
и «третьи стороны» – например, политики, представители местных 
органов власти которые так или иначе могут поддержать или не под-
держать деятельность организации, а также средства массовой инфор-
мации. Очень немногим менеджерам коммерческих компаний прихо-
дится иметь дело с таким количеством групп, влияющих на деятель-
ность организации, как библиотеки.  
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Краеугольным камнем успешной коммерческой деятельности яв-
ляется правило «Клиент всегда прав». Однако этот камень разбивается 
вдребезги, когда речь идет о некоммерческих организациях.  

Часто «правота читателя» («нашего клиента») и его представ-
ление о том, какая книга или информация ему нужна, что для него 
хорошо, может вступать в противоречие с миссией библиотеки (если 
юный читатель просит книгу о сексе, о сатанинских ритуалах, о тех-
нике терроризма и пр. деструктивную литературу). Именно концеп-
ция социально-этического маркетинга позволяет библиотеке отка-
заться от оказания деструктивных, нравственно сомнительных биб-
лиотечных услуг и сформулировать этические задачи своего марке-
тинга. 

Задачи маркетинга 
Существует несколько основных категорий задач маркетинга – 

создание образа организации и задачи, связанные с ее работой. Эти 
задачи включают маркетинг самой библиотеки, маркетинг идеи, 
маркетинг библиотечно-информационных и библиографических про-
дуктов и услуг. 

Маркетинг библиотеки / Задачи создания образа 

Эта группа задач ставится в том случае, если вы хотите, чтобы 
о вас узнали или чтобы представление окружающих о вашей библио-
теке изменилось. 

Если вы только начинаете работать, добавляете новую программу 
к уже существующим, страдаете из-за устаревшего образа или пережи-
ваете значительные изменения как организация, то вам потребуется 
постановка задач по созданию образа библиотеки.  

Например, научную библиотеку университета, которая внедрила 
электронные технологии, создала электронный каталог, имеет свой 
сайт и обеспечивает доступ своих читателей к электронным полно-
текстовым ресурсам, по-прежнему воспринимают только как под-
разделение, складирующее учебники, а библиотекарей как обслужи-
вающий персонал способный только принести и унести книжку. 

Итак, условия деятельности таковы: 
• Вы только начинаете заниматься некоммерческой деятельностью.  
• Ваша организация переживает перемены, растет или создает но-

вые программы или службы.  
• Ваш образ устарел.  
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• Вам кажется, что люди не понимают, каким образом вы собирае-
тесь удовлетворять их нужды.  

• Вы хотите максимально расширить свои возможности, распро-
страняя информацию о себе.  

• Вы хотите укрепить существующую репутацию.  
• Вы хотите отличаться от других.  
Тогда главной задачей, возможно, является маркетинг библиотеки 

в целом, а не ее продукта или услуг: 
Прогресс в достижении задач по созданию образа организации по-

рой довольно трудно поддается измерению. Чтобы оценить успех,  
наблюдайте за общей реакцией на ваш план маркетинга, прислуши-
вайтесь к замечаниям и ответам участников программы, членов совета, 
учредителей, организаций-доноров, сотрудников, читателей, берите ин-
тервью у людей, занимающих ключевые позиции в местном обществе. 

Маркетинг идеи 

Маркетинг идеи – это вид маркетинга, направленный на измене-
ние отношения общественности к различным социальным явлениям, 
например таким, как снижение уровня курения, потребления спиртно-
го, прекращение потребления наркотиков, защита окружающей среды 
и т.п., выработка и продвижение различных идей, иначе говоря – это 
общественный маркетинг. 

Цель такого маркетинга состоит в восприятии целевой группой 
(или целевыми группами) общественной идеи, движения или практи-
ки. Для достижения максимальной ответной реакции целевой группы 
в процессе общественного маркетинга прибегают к сегментированию 
рынка, изучению потребителей, разработке замысла, разработке ком-
муникаций, приемам облегчения усвоения, стимулам и использованию 
приемов теории обмена. 

Библиотекари в общественном маркетинге могут преследовать 
самые разнообразные цели: 1) достижение понимания (знание совре-
менных информационных возможностей библиотек); 2) побуждение 
к единовременному действию (участие в массовом библиотечном ме-
роприятии); 3) стремление изменить поведенческие привычки (исполь-
зование электронных каталогов библиотеки); 4) изменение основопо-
лагающих представлений (убеждение населения в интеллектуальной 
емкости библиотечных услуг). 

Библиотеки не только могут разрабатывать маркетинг биб-
лиотечной идеи, но и участвовать в маркетинговых общественных 
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акциях своей территории, например в кампаниях призывающих бро-
сать курить, сохранять чистоту в стране, получать высшее образо-
вание.  

Социальный сдвиг – вещь труднодостижимая при использовании 
любой стратегии, не говоря уже о подходе, полагающемся на добро-
вольный спонтанный отклик. Общественным маркетингом довольно 
успешно пользуются в основном в сферах проблем планирования се-
мьи, защиты окружающей среды, рационального использования энер-
горесурсов, упорядочения питания, дорожной безопасности и общест-
венного транспорта. Предстоит отыскать области применения общест-
венного маркетинга в библиотечном деле, прежде чем можно будет 
определить его вклад в дело достижения общественных перемен. 

Маркетинг библиотечных продуктов и/или услуг / Задачи,  
       связанные с работой библиотеки 

Вы хотите, чтобы маркетинг дал конкретные, поддающиеся изме-
рению результаты. В данном случае задачи связаны с тем, что можно 
подсчитать: количество посетивших мероприятие или записавшихся 
на участие в программе, сумму собранных средств, число новых чле-
нов, привлеченных в ходе ежегодной кампании. 

Данные задачи конкретны. Иногда они определяются – по крайней 
мере, отчасти – другими людьми. Когда вы получаете грант или выиг-
рываете конкурс, или учредитель создает библиотеку, то в них обычно 
заложены целевые показатели, которые вы должны обеспечить. 

Маркетинг в библиотечном деле – это преимущественно марке-
тинг информационно-библиотечных услуг. Выделим в этой связи ряд 
особенностей услуг как таковых.  

Услуги нематериальны, не осязаемы до момента их приобрете-
ния. Услуги приходится приобретать, веря «на слово». Чтобы убедить 
клиента сделать это, производители услуг стараются формализовать 
наиболее значимые для покупателя параметры услуги и представить 
их по возможности наглядно.  

В библиотечном деле этим целям служат: проспекты и реклам-
ные буклеты, посвященные картотекам, каталогам, базам данных, 
электронным обзорам; информация о методах, формах и условиях 
оказания информационно-библиотечных услугах; сертификаты, ли-
цензии, дипломы.  

Услуги неотделимы от субъектов (конкретных работников), ока-
зывающих их. Любая замена библиографа, библиотекаря может из-
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менить процесс и результат оказания информационной услуги, а сле-
довательно, изменить и спрос. Общительность, доброжелатель-
ность, умение владеть собой, вызывать доверие – обязательные тре-
бования к работникам библиотек. Особенность библиотечных услуг 
заключается еще и в том, что их потребление начинается одновре-
менно с началом их оказания. Более того, сама технология оказания 
библиотечной или информационно-библиографической услуги включа-
ет активное взаимодействие с их будущим потребителем.  

Услуги непостоянны по качеству. Это связано прежде всего с их 
неотделимостью от субъектов-исполнителей (результат услуги зависит 
даже от настроения библиотекаря), а также с невозможностью и неце-
лесообразностью определения жестких стандартов на процессы и ре-
зультаты оказания услуг. Непостоянство информационно-библиогра-
фических услуг имеет еще одну причину – изменчивость «исходного 
материала» (потребителя информации, читателя).  

Услуги несохраняемы. Для информационно-библиотечных услуг 
несохраняемость имеет две ипостаси. С одной стороны, это невозмож-
ность заготовить услуги в полном объеме заранее и складировать их 
как материальный товар в ожидании роста спроса. Однако у информа-
ционно-библиографических услуг эта черта выглядит смягченной, так 
как по крайней мере библиографическая  информация может быть за-
фиксирована на материальных носителях. Но действует и другая сто-
рона несохраняемости, – естественная для полученной информации, 
знаний, – научно-технический прогресс, ведущий к быстрому устаре-
ванию знаний и информации. Прогресс информационных технологий 
также вносит свою лепту в устаревание библиотечно-библиогра-
фических продуктов и услуг – устаревает форма, носители информа-
ции. Все это делает весьма актуальным дальнейшее развитие инфор-
мационно-библиографических продуктов и библиотечных услуг.  

Определение ниши библиотеки 
Определение общественной ниши библиотеки – это выделение 

и закрепление той уникальной роли, которую она играет в жизни ме-
стного общества. Оно помогает описать характер библиотеки и то, как 
вы хотели бы выглядеть в глазах окружающих. 

Определение занимаемой ниши отвечает на наиболее общие во-
просы об организации или программе и позволяет разработать «заяв-
ление об особенностях библиотеки», которое будет использоваться 
при проведении маркетинга. Когда роль конкретной библиотеки и ее 
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место в жизни общества станут хорошо известными, ее название будет 
ассоциироваться с уникальным вкладом, который она вносит в разви-
тие общества («А, это те самые, кто ...»). Когда окружающие смогут 
установить ее роль и место в обществе, они будут точно знать, что 
библиотека может предложить им – равно как и то, что они могут 
предложить библиотеке. Добившись признания, библиотекари естест-
венным образом расширят свои представления и знания о других орга-
низациях. В результате значительно повысится вероятность обменов. 
Успешное определение ниши организации сродни подъему на более 
высокую вершину: с нее открываются совершенно новые горизонты. 

1. Определите свою задачу. 
Заявление об особенностях библиотеки, которое вы разработаете, 

должно быть прямым выражением ваших целей и задач. 
2. Старайтесь определить нужды/потребности и способы их 

удовлетворения. 
Удовлетворение конкретных нужд (как в настоящем, так и в бу-

дущем) является краеугольным камнем для определения вашей роли 
в глазах общественности и главным критерием при выборе ниши, ко-
торую вы хотите занять. Поскольку обстоятельства и условия не явля-
ются неизменными, будет со временем меняться и роль организации. 

3. Вы должны удовлетворять все нужды/потребности, кото-
рые определите. 

Многие эксперты утверждают: вы будете оказывать наибольшее 
влияние, если сосредоточите усилия на том, чтобы стать наилучшей 
организацией в той области, где работаете. Это не означает, что вы 
должны отказываться от возможностей роста или от расширения сфе-
ры предлагаемых услуг. Однако делать это стоит со всей осторожно-
стью и осмотрительностью. 

4. Следите за конкуренцией в вашей области, чтобы иметь 
четкое представление о собственном положении. 

Библиотекари не любят слово конкуренция, считая, что в области 
библиотечных услуг конкуренции нет. Это не так, конкуренцию часто 
составляют не библиотека библиотеке, а информационные услуги 
коммерческих фирм и организаций информационным услугам библио-
тек. При этом часто услуги библиотек не выдерживают этой конкурен-
ции – они архаичны, не оперативны, абсолютно неадекватны по цене, 
рыночному спросу и т.п.  
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Ниша библиотеки… казалось бы, что тут не ясно? НО! При оп-
росах библиотекари формулируют нишу публичной региональной биб-
лиотеки как «информирование научных информационных потребно-
стей населения», а ниша университетской библиотеки формулирует-
ся как «воспитание молодежи». Приведенные примеры показывают, 
что библиотекари путают понятие ниши конкретной библиотеки 
и функции библиотеки как социального института. 

Как же обеспечить особую роль библиотеки? Рассмотрим после-
довательность подготовительных действий. 

1. Сформулируйте свою особую роль в данном регионе, в данных 
условиях.  

2. Добейтесь того, чтобы все сотрудники, Совет директора, науч-
но-методический совет, и другие общественные и консультационные 
органы библиотеки, а главное читатели и учредители знали об ее осо-
бенностях и понимали, что они значат. 

3. Продолжайте «испытывать» заявление об особенностях библио-
теки на все более широкой аудитории. 

4. Выступайте с последовательными публичными заявлениями. 
5. Активно участвуйте в деятельности профессиональных объеди-

нений, клубов и ассоциаций, работающих в вашей области. 
6. Старайтесь быть представленным в средствах массовой инфор-

мации. 
7. Отстаивайте свои убеждения. При возникновении проблем, 

имеющих непосредственное отношение к вам и к тем, кому вы предос-
тавляете услуги, старайтесь открыто формулировать и высказывать 
свои убеждения. Очень часто эта линия поведения является верной, 
и вас в этом случае заметят. 

Анализ маркетинговой деятельности 

В ходе анализа вы проверяете прилагаемые усилия в области мар-
кетинга и определяете, что можно изменить, дополнить или улучшить 
для достижения поставленных целей. 

«Аудиторская проверка» усилий в области маркетинга – это всего 
лишь несколько вопросов, на которые вы отвечаете, чтобы получить 
общее представление о том, что именно в области маркетинга вы де-
лаете правильно. Эта проверка проводится с использованием шести 
ключевых понятий маркетинга: 

1. Продукт – товары или услуги, которые вы предлагаете.  
Проанализируйте, что является вашим продуктом? Являются ли 

производимые продукты и услуги ценными и нужными людям. Чтобы 
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обеспечить вашему продукту или услугам успех, вы должны уметь 
убедительно представить его потенциальным потребителям, чтобы они 
четко поняли, что это такое и каким образом данный продукт или ус-
луга удовлетворяет их нужды/потребности. Если люди не понимают 
в чем сущность продукта, считают его сложным в использовании или 
если он им просто не нравится, то вам придется внести некоторые из-
менения в процесс его маркетинга. 

Подумайте, является ли данный продукт высококачественным, от-
вечает ли он конкретным нуждам? 

Важный вопрос, что является продуктом библиотеки? Продукты 
и услуги библиотеки рассматривались многими библиотековедами 
и нет смысла повторять. Однако, используя для этого учебное посо-
бие И.С. Пилко [14], мы рекомендуем отнестись к ответу на выше-
приведенный вопрос практически. Что является продуктом именно 
вашей библиотеки? Ответьте откровенно – действительно ли ваши 
продукты и услуги являются качественными? Оценивая качество  
используйте не вашу профессиональную оценку на соответствие биб-
лиотечно-библиографическим инструкциям, не собственное понима-
ние библиотекарями того, какими должны быть их услуги и продук-
ты, а задумайтесь об их потребительских качествах, их необходимо-
сти  людям? 

2. Публика (общественность) – группы людей, с которыми вы 
хотите произвести обмен (например, клиенты вашей организации, 
добровольцы, участники программ, доноры, местные власти). 

Какие группы являются «вашими»? 
Правильно ли они определены, знают ли о той пользе, которую 

можно получить от вас? 
3. Цена – то, сколько вы запрашиваете за товар или услугу. Если 

услуги бесплатные, то их цена – время и отношения доверия. Люди 
должны чувствовать, что стоимостью услуги является время, потра-
ченное на ее производство и предоставление; вам же необходимо за-
воевать и сохранить их доверие. 

Соответствует ли ваша цена уровню экономических условий 
и ожиданий? Не слишком ли она высока или низка? 

Особое внимание библиотекари уделяют платным услугам, при 
этом часто мы ограничены в ценообразовании. Но даже когда в на-
шем праве установить цену, мы занижаем ее или завышаем, находясь 
в плену ложных представлений о том, что дорого, а что дешево. За-
вышение цены опасно тем, что продукт не будут покупать. Но 



 

 21 

не менее опасно занижение цен. Часто отношение к низкой цене это 
отношение к не доброкачественной услуге, к плохому продукту. Биб-
лиотекам следует учитывать, что если к библиотечной услуге сфор-
мировать именно такое отношение, то библиотечные услуги не бу-
дут пользоваться спросом. 

4. Местоположение – место, где можно получить продукт. 
Каково местоположение вашей организации? Доступно ли оно 

людям?  
К сожалению, библиотеки не выбирают себе помещения и их ме-

сторасположение. Однако при организации обслуживания читателей, 
при формировании часов обслуживания, планировании выходных дней 
и массовых мероприятий необходимо учитывать, как люди будут до-
бираться до библиотеки, удобно ли им, далеко ли от транспортных 
путей и остановок находится библиотека, безопасно ли посещать 
библиотеку (или уходить из нее) поздно вечером и т.д. На карте го-
родского района Новосибирска* (Калининского) указаны общедоступ-
ные библиотеки. На рис. 1 видно, что библиотеки расположены по 
микрорайонам не пропорционально – есть несколько микрорайонов, 
в которых библиотек нет.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 1. Карта городского района с указанием месторасположения  

общедоступных библиотек 

_____________ 
* Карта г. Новосибирска www.2gis.ru 
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С позиции маркетингового подхода следует посмотреть более 
подробно и на транспортные коммуникации. На рис. 2 видно, что 
библиотека расположена очень удобно – рядом имеются остановки 
городского транспорта.  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Месторасположение общедоступной библиотеки 
 в контексте городского транспорта 

 
5. Производство – то, насколько хорошо вы можете удовлетво-

рить спрос. Попробуйте честно ответить на вопрос производите ли вы 
удовлетворительную продукцию? Удается ли вам эффективно удовле-
творять спрос? 

Еще раз обращаем внимание на то, что оценка удовлетворенности 
читательского спроса должна вестись на основании многообразных 
оценок – экспертная оценка, самооценка библиотекарей, оценка чи-
тателями качества продуктов и услуг, а также выявление неудовле-
творенного спроса – что НЕ делает библиотека из того, что необхо-
димо ее потенциальным читателям. 

6. Реклама (пропаганда) – то, что вы делаете, чтобы вызвать у 
людей ответную реакцию. Проанализируйте, используете ли вы эф-
фективные методы, мотивирующие людей откликнуться? Составьте 
перечень используемых вами подходов и оцените эффективность каж-
дого из них. Подумайте, что бы вы хотели добавить, улучшить, от чего 
бы вы хотели отказаться? 

Многие профессиональные библиотекари помнят такой предмет 
как «наглядная пропаганда и агитация», который они проходили во 

Библиотека 

Остановка 
транспорта

Остановка 
транспорта



 

 23 

время обучения в вузах культуры. Отказавшись от идеологической 
парадигмы библиотечного дела, мы отказались от пропаганд, но сле-
дует помнить, что активное продвижение к читателю наших про-
дуктов и услуг, подробная и понятная информация о том, что есть 
в библиотеке и что будет в ближайшем будущем, это не пропаганда, 
а активная реклама своей деятельности. Мнение библиотекарей 
о том, что реклама это нечто плохое, предназначенное для сигарет 
и пива неоправданно. Учитывая засилье рекламы плохих услуг и вред-
ных для физического и духовного здоровья нации продуктов, библио-
теки просто обязаны обеспечить рекламу своих посевов «разумного 
и вечного». 

Разработка плана маркетинга 

Проведя анализ и проверку усилий в области маркетинга, вы уз-
наете их сильные и слабые стороны и то, что нужно изменить. Обладая 
этой информацией, можно разработать план маркетинга. План должен 
помочь привести работу организации в соответствие со стандартами шес-
ти указанных выше ключевых понятий и выглядит следующим образом: 

• Продукт 
У вас имеется высококачественная программа, услуга или про-

дукт, удовлетворяющие нуждам/потребностям людей. 
• Публика (общественность) 
Вы знаете, с кем хотите установить отношения обмена по поводу 

продукта и пользу, которую принесет такой обмен. 
• Цена 
Цена (не обязательно в денежном выражении – например, затра-

ченное на получение услуги время) является правильно установленной 
– не слишком высокой, но и не чересчур низкой. 

• Местоположение / Время 
Продукт является доступным. 
• Производство (объем/качество)  
Вы можете эффективно удовлетворять спрос, так как количество 

и качество вашей продукции соответствует потребностям целевой 
группы. 

• Реклама/Информация  
Вы используете сообщения, вызывающие отклик у целевой груп-

пы, и эффективные механизмы доведения этих сообщений до целевой 
аудитории. 

Джой Грейнер [19] отметила, что бизнесмены понимают, что 
хороший маркетинг включает четыре ключевых понятия: изделия, 
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цены, место (расположение), и продвижение (promotion) и применила 
их к библиотеке:  

• изделия публичной библиотеки – ресурсы и услуги; 
• цена – то, что сообщество должно заплатить, чтобы содер-

жать библиотеку, функционирующую на специфическом уровне;  
• место – доступ к библиотеке (месторасположение);  
• продвижение – относится к знанию сообществом места и роли 

библиотеки, того что она может предложить сообществу. 

Разработка рекламной кампании 

Эффективная рекламная кампания поможет создать или усилить 
такой образ библиотеки, к которому вы стремитесь, и доведет до пуб-
лики необходимую информацию. 

При разработке рекламной кампании необходимо четко предста-
вить образ библиотеки, определить задачи рекламы, решить, какие ме-
тоды необходимо использовать, и затем реализовать их на практике 
(более подробно о рекламе в библиотеке см. раздел «Реклама библио-
теки», с. 68). 

Определение потребностей и способы их удовлетворения 

Определите свое место и роль в обществе 

Удовлетворение общественных потребностей – это самое трудное 
для любой организации.  

Для библиотеки важно осознать в чем состоит общественная 
потребность, которую удовлетворяет библиотека. Существует 
традиционное понимание библиотеки как социального института, 
организующего общественное использование опубликованных источ-
ников информации. Будучи социальным институтом, библиотеки все-
гда служили удовлетворению конкретной общественной потребности 
– в грамотности и самообразовании. Современная библиотека, по 
мнению И.М. Сусловой, выполняет такие важные общественные 
функции как удовлетворение потребностей самых широких слоев на-
селения в получении информации, организации досуга и повышении 
квалификации [66]. В.В. Скворцов определяет  существо процесса, 
«предопределяющего всю деятельность библиотеки как социального 
института, как массовое по масштабам явление, обеспечивающее 
индивидуальное по форме и содержанию взаимодействие читателей 
с информацией» [63]. В соответствии с этим подходом, В.В. Сквор-
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цов считает, что «главной, исходной функцией всякой библиотеки 
является не образовательная, не воспитательная, не культурная, взя-
тые вместе или порознь, а одна-единственная, именно информацион-
ная функция» [там же].  

Главная социальная функция современной библиотеки – информа-
ционная, поэтому следует внимательно относиться к возникающим 
в обществе информационным потребностям, и трансформации 
имеющихся. Например, главной потребностью общества начала 
XX века была потребность в ликвидации элементарной неграмотно-
сти и библиотеки, откликнувшись на эту потребность учили населе-
ние России читать. Современный этап развития информационной 
потребности российского общества связан с общественной потреб-
ностью интеллектуального и гражданского возрождения нации 
и ставит перед библиотеками совсем другие задачи. Маркетинговый 
подход означает также то, что не надо распылять свои усилия, 
а нужно сконцентрироваться на важной социальной задаче, чтобы 
достичь совершенства в чем-то одном.  

Каково место библиотеки в социокультурном пространстве терри-
тории? Ответы на приведенные ниже вопросы помогут прояснить ваше 
место в обществе. 

1. Назовите категории людей (или организаций) на которых на-
правлена ваша деятельность. Перечислите по возможности подробно 
те основные характеристики, на которые вы будете опираться в про-
цессе работы с ними (возраст, местожительство, род занятий, интересы 
и т.д.). 

Для общедоступных библиотек это прежде всего население об-
служиваемой территории. При этом и социально-демографические 
характеристики, и образовательный, и доминирующий профессио-
нальный уровень все будет влиять на приоритетные информационные 
потребности. Например, жители района на территории которого 
расположено крупное (градообразующее) предприятие (или научный 
комплекс, крупный вуз) скорее всего будут реальными, потенциальны-
ми или бывшими сотрудниками этого предприятия, научными со-
трудниками академического учреждения, студентами вуза. 

2. Перечислите самые приоритетные информационные потреб-
ности общества (или категории людей, организаций), которые вы 
стремитесь удовлетворить. 

3. Опишите основные формы работы по удовлетворению этих 
информационных потребностей. 
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Прежде чем отвечать на эти вопросы, поговорите с сотрудни-
ками, читателями и потенциальными читателями библиотеки. Это 
лучшие источники информации. Может оказаться полезным обраще-
ние и к другим контактным группам. Изучите ваших конкурентов – 
другие библиотеки, их продукты и услуги, их расписание и режим ра-
боты для того чтобы понять себя. 

Для осуществления уникальной деятельности очень важно опре-
делить, какое место в регионе (на территории) занимает библиоте-
ка. Являются ли ваши идеи новыми, или вы повторяете то, что уже 
делают другие? Работать ли вам в одиночку или разумнее сотрудни-
чать с другими библиотеками? 

Для ответа на эти вопросы надо выявить потенциальных конку-
рентов или партнеров. Это поможет понять, действительно  ли то, 
что вы задумали, необходимо обществу.  

4. Существует четыре основных варианта вашего участия в работе 
по удовлетворению потребностей общества: 

• Мы выявили потребности и мы та библиотека, которая сможет 
эффективно и самостоятельно их удовлетворить. 

• Выявленные потребности лучше удовлетворять путем совмест-
ных усилий с другими библиотеками. 

• Потребности, которые мы выявили, в какой-то степени удовле-
творяются другими библиотеками, но и наше участие необходимо, по-
этому мы будем работать в этом направлении. 

• Потребности, которые мы выявили, удовлетворяются другими 
и нам не следует этим заниматься. 

Какие выводы вы сделаете после изучения своих конкурентов? 
На этой стадии вы подтверждаете или отвергаете необходимость вы-
полнения вашей задачи и решаете, идете ли вы в одиночку или рука об 
руку с кем-то еще. Как только вы это осознаете, то будете готовы 
к предварительному определению вашего места в обществе. 

1. Кто ваши конкуренты? 
2. За что вы боретесь с ними в этой конкурентной борьбе?  
Вопрос о конкуренции в библиотечном деле не прост. И.М.  Сусло-

ва считает, что коммерческой конкуренции между библиотеками нет 
и поэтому все положения маркетингового подхода, основанные на 
конкуренции для библиотек не имеют смысла. «Уникальность систе-
мы библиотечного обслуживания заключается в бесплатности пре-
доставления информационных ресурсов пользователям. Других орга-
низаций такой направленности нет, поэтому библиотека практиче-
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ски не нуждается в использовании маркетингового инструментария 
для обеспечения конкурентоспособности» [66]. На наш взгляд, конку-
ренция все же есть. Наиболее наглядно она проявляется в грантовых 
конкурсах, когда библиотеки борются за финансирование своих про-
ектов. Но конкуренция проявляется и в борьбе за бюджетное финан-
сирование, материально-техническое обеспечение, штаты и т.д. 
Причем такая скрытая конкуренция проявляется как среди однотип-
ных библиотек (например, городские библиотеки стараются дока-
зать свою значимость для города и получить от городских властей 
финансовую и материальную поддержку), так и среди библиотек раз-
ных типов, локализованных на одной территории (например, город-
ская библиотека, расположенная рядом с крупным вузом, активно по-
сещаемая студентами этого вуза, может конкурировать с вузовской 
библиотекой, а доказав свою значимость договориться о финансовой 
поддержке своей деятельности из средств вуза). В условиях недос-
татка финансовых ресурсов они могут быть использованы в под-
держку одной библиотеки в ущерб другой. Это и есть коммерческая 
конкуренция. Кроме того есть некоммерческая конкуренция – борьба 
за читателя. Почему в одну библиотеку читатели предпочитают хо-
дить, даже если в нее надо долго добираться, а в другую они не идут, 
даже при более удобном месторасположении.  

3. Как ваши организационные способности и опыт могут срав-
ниться с их способностями и опытом? 

4. Кто ваши потенциальные партнеры и каковы перспективы этого 
сотрудничества? 

Определение места и роли библиотеки должны быть прямым вы-
ражением ее миссии. Вы как бы помещаете свою организацию в опре-
деленную нишу в обществе и создаете вполне конкретный собствен-
ный имидж (путем постоянного информирования окружающих, а так-
же путем предоставления высококачественных услуг). Необходимо 
четко понимать различия между миссией библиотеки и определением 
ее места и роли в обществе. Миссия определяет конечные результаты, 
которых вы добиваетесь: что полезного вы хотите сделать, для кого 
и каким образом.  

МИССИЯ – система основополагающих пра-
вил, принципов и направлений развития бизнеса 
предприятия и осуществления деятельности пред-
приятия в общей философии развития и ментали-
тете его учредителей и главных менеджеров. 
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На основе миссии разрабатываются система целей и целевых нор-
мативов библиотеки. Миссия и система целей являются определяю-
щими для формирования стратегии библиотеки и более подробно рас-
смотрена в другом учебном пособии ГПНТБ СО РАН [13].  

Определение места означает определение уникальной роли орга-
низации в обществе. Это поможет определить характер деятельности 
и желательный для вас имидж. 

Для лучшей формулировки места и роли, закончите следующие 
предложения (чем больше вариантов вы придумаете, тем лучше): 

а) Мы та библиотека, которая… 
б) Мы обеспечиваем... 
в) Мы хотим, чтобы нас воспринимали как... 
Из написанного выберите самое подходящее для вашей библиотеки.  
Хорошая формулировка, определяющая уникальные место и роль, 

должна: 
• быть короткой и четкой; 
• включать общеупотребляемые слова, избегать технических 

и других специфических терминов, профессионального жаргона (биб-
лиотекари, так же как и представители других профессий часто ис-
пользуют специфические жаргонизмы или сокращения, например 
на планшетах, расположенных в коридорах образовательного учреж-
дения  и описывающих формы работы университетской библиотеки 
указаны такие формы как «ночной абонемент» и «групповое обслу-
живание», что, конечно, недопустимо как формулировки, рассчитан-
ные на постороннего читателя); 

• обрисовывать характер библиотеки; 
• подчеркивать действенность и активность. 

Определите, кто будет вас поддерживать 

После проработки формулировки, можно считать, что место вашей 
библиотеки в обществе окончательно определено. Деятельность биб-
лиотеки нуждается в поддержке – материальной, моральной, техноло-
гической. 

Чтобы определить, будут ли вас поддерживать, приготовьте ко-
роткую презентацию вашей общественной ниши. Определите три 
группы людей, чья поддержка абсолютно необходима для успеха дея-
тельности. Три группы – это минимум. А вообще следует обращаться 
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по возможности к большему количеству ваших потенциальных совет-
чиков или помощников. К ним могут относиться: 

• учредители; 
• активные читатели; 
• сотрудники библиотеки (бывшие сотрудники, ветераны); 
• менеджеры книготорговых предприятий; 
• редакторы издательств; 
• творческая интеллигенция региона (писатели, журналисты, акте-

ры, художники и т.д.); 
• преподаватели и руководители вузов, расположенных на вашей 

территории; 
• научные сотрудники академических учреждений; 
• сотрудники фондов, выдающих гранты; 
• госслужащие и политики; 
• представители коммерческих структур; 
• люди, формирующие общественное мнение; 
• другие люди и группы, которые смогут вас поддержать тем или 

иным образом. 
Подготовив презентацию своей деятельности, необходимо собрать 

этих людей, всех вместе или пригласить по группам и устроить обсуж-
дение вашей презентации, дискуссию, «мозговой штурм» по поводу 
презентации. Надо проверить ваше понимание места и роли библиоте-
ки в конкретном социокультурном региональном пространстве и его 
обоснование на полпути к его утверждению. Важно понять, что как 
только вы начинаете спрашивать мнения других, вы тем самым начи-
наете получать признание вашего места и роли.  

Итак, перечислите, по крайней мере, три потенциальных источни-
ка поддержки вашей позиции. Встретьтесь с этими людьми или груп-
пами, задайте им следующие вопросы: 

1. Считаете ли вы, что выбранные место и роль нам подходят? 
2. Почему вы так считаете? Или почему так не считаете? 
3. Как нам следует изменить и улучшить формулировку нашего 

места и роли в региональной библиотечной системе? 
4. С кем вы еще посоветуете поговорить на эту тему? 
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Маркетинговая проверка 
Любая организация должна проверить себя, свою деятельность, 

услуги с точки зрения шести составляющих: 
• продукт (программа, услуга или продукт);  
• потребитель (как клиенты организации, так и спонсоры, пред-

ставители власти, журналисты, добровольцы, сотрудники организа-
ции); 

• цена (включает в себя как стоимость продукта, так и ценность 
его для потребителей); 

• местоположение (доступность для потребителя); 
• производство (эффективное удовлетворение запросов потреби-

телей); 
• реклама (способ вызвать нужную реакцию потенциальных по-

требителей). 
Закончив проверку, вы поймете, на каком уровне находится ваш 

маркетинг, узнаете его слабые и сильные стороны и решите, что надо 
изменить. В плане маркетинга вы определяете, как шесть рассмотрен-
ных составляющих соотносятся с вашими целями. 

Цели маркетинга 
Ваши цели обеспечивают направленность маркетинга и потому 

должны стоять первыми в любом плане маркетинга. Если вы опреде-
лили свои цели в процессе ПЕРВОГО ШАГА, то обратитесь к этим 
целям сейчас и ответьте на следующий вопрос: 

«Основываясь на информации и новых данных, которые вы полу-
чили с момента установления целей, вы все еще считаете их верными? 
Если нет, то как бы вы их изменили?». 

План 
Как уже говорилось выше, перед составлением плана вам потребует-

ся осуществить маркетинговую проверку. После этого у вас есть выбор: 
1. Вы можете продолжить исследования прежде чем составить 

и начать осуществлять план маркетинга. Это рекомендуется сделать, 
если после проверки вы все еще не уверены, что знаете запросы 
и интересы потребителей, и поняли причины проблем в маркетинге. 

2. Если вы считаете, что у вас достаточно соответствующей инфор-
мации, смело идите вперед и начинайте работу над планом немедленно. 

3. Если вы находитесь на стадии, на которой исследования помо-
гут прояснить понимание вашего маркетинга, обратитесь к информа-
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ции о различных видах маркетинговых исследований и о том, как их 
проводить. 

Составьте проект плана 
Итак, мы увязали шесть составляющих с планом маркетинга. Те-

перь надо составить проект плана маркетинга, заполнив таблицу, со-
держащую подробные данные по следующим пунктам. 

1. Описание продукта. 
2. Продукт будет предложен первичным потребителям, то есть не-

посредственно тем, на кого он направлен (перечень этих потребите-
лей). 

3. Первичные потребители ценят в продукте определенные полез-
ные для себя качества, а именно (составьте перечень потребительских 
качеств). 

4. Продукт будет предложен по следующей цене (предложите 
цену). 

5. Продукт имеется в следующем месте (укажите место). 
6. Чтобы умело удовлетворить спрос мы сделаем следующее (ука-

жите действия). 
7. Что именно нужно рекламировать (рекламировать возможно 

любую составляющую маркетинга) (перечислите продукты и услуги). 
8. Основной подход к продвижению продукта (сформулируйте 

главный подход, который будете реализовывать). 
Полезно обсудить проект плана маркетинга с другими людьми. 

Обратная связь необходима, ибо выполнять планы предстоит многим 
людям. Попросите персонал, руководство, членов правления, добро-
вольцев, экспертов маркетинга и других людей, с мнением которых вы 
считаетесь, ознакомиться с разработанным вами проектом плана 
и внести свои идеи и предложения. 

Претворение плана в жизнь 
В зависимости от того, как обстоят реальные дела в данный момент, 

план маркетинга может требовать внесения в текущую деятельность 
лишь некоторых незначительных изменений, а может потребовать су-
щественной перестройки деятельности. Осуществление плана означает, 
что надо взять проект и приступить к постановке конкретных задач. На 
данном этапе вы принимаете решения о конкретных шагах, распреде-
ляете обязанности, устанавливаете сроки и утверждаете бюджет. 

Конкретные шаги 
Определите основные задачи, которые необходимо выполнить, 

чтобы претворить план в жизнь и достичь целей маркетинга. 



 

 32 

Распределение обязанностей 
Определите, кто отвечает за каждый шаг. Ответственный за кон-

кретный шаг может организовать комитет, давая отдельные поручения 
другим служащим или добровольцам или привлекая людей со стороны. 

Установление сроков 
Прежде чем установить сроки – определите приоритеты. Некото-

рые шаги могут быть срочными. Другие шаги окажутся привязаны 
к конкретным мероприятиям. Будьте реалистичны и принимайте толь-
ко те решения, которые можете выполнить. 

Утверждение бюджета 
Проследите, чтобы ответственные за каждое задание четко знали, 

сколько именно денег в их распоряжении. 
Советы для выполнения плана маркетинга 
1. Определите процедуру принятия решений по выполнению плана. 

Решите, кто будет персонально ответственен за выполнение опреде-
ленных участков плана, за принятие решений. Возможно, вы решите, 
что некоторые окончательные решения будут приниматься консенсу-
сом. В любом случае, определите с самого начала и доведите до обще-
го сведения процедуру принятия решений. 

2. Пусть все люди в организации будут вовлечены в работу по 
маркетингу. Держите их в курсе событий, чтобы все члены (сотрудни-
ки, добровольцы) организации знали о происходящем. Таким образом 
вы обретаете дополнительную поддержку. Кроме того, у них могут 
возникнуть неожиданные интересные идеи и обнаружиться полезные 
контакты. 

3. Сообщайте всем участвующим в реализации маркетингового 
плана о том, как идут дела. Все изменения планов и сроков должны 
оперативно доводиться до общего сведения. 

4. Будьте гибкими и быстро реагируйте на изменения обстоя-
тельств. Иногда проблема не выявляется до тех пор, пока не начнется 
выполнение плана. При необходимости остановитесь, перегруппируй-
тесь и пересмотрите свой план. Опять же, могут возникнуть новые 
идеи и возможности. Будьте открыты всему новому и готовы расши-
рять свои горизонты! 

5. Проводите оценку происходящего. Регулярно оценивайте свои 
успехи на пути к цели. Если все идет хорошо, не сходите с намеченно-
го курса. Если произошли изменения, внесите их в ваш план. 

В заключение остановимся на необходимости проведения оценки 
маркетинговой деятельности. 
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Оцените вашу деятельность по маркетингу 
В маркетинге, как и во многом другом, опыт – лучший учитель. 

Постоянно оценивайте ваш маркетинг, чтобы учиться на своем опыте. 
Вот пять вопросов, которые помогут в этом: 
1. Достигли ли вы ваших целей? 
2. Что сработало хорошо? 
3. Что сработало, но не очень хорошо? 
4. Что вы сделаете по другому в следующий раз? 
5. Что вы повторите? 
Данные, которые вы собрали, помогут понять, что сработало, а что 

нет; какие мероприятия можно продолжать претворять в жизнь, а в 
какие следует внести улучшения. Сбор данных и их анализ составляют 
сущность маркетингового исследования, которое в чем-то схоже с 
обычным научным библиотековедческим исследованием, а в чем-то 
разнится. 

 
Маркетинговые исследования в библиотеках 

Сущность маркетингового исследования 
Маркетинговое исследование основывается на сборе и анализе 

информации о выбранном объекте исследования. По выражению 
Е.П. Голубкова, маркетинговые исследования – это функция, которая 
через информацию связывает маркетологов с рынками, потребителя-
ми, конкурентами, со всеми элементами внешней среды маркетинга 
[3]. Здесь следует уточнить, что внешней средой маркетинга является 
совокупность взаимосвязанных факторов, оказывающих влияние на 
фирму извне. В качестве таковых можно назвать деятельность конку-
рентов, присутствие на рынке товаров-конкурентов или товаров-
заменителей, спрос на продукцию фирмы, экономическая и политиче-
ская ситуация в стране. 

Маркетинговые исследования обычно классифицируют следую-
щим образом: 

• Исследование рынка – получение данных о рыночных услови-
ях для определения деятельности предприятия. 

• Исследование потребителей – весь комплекс побудительных 
факторов, которыми руководствуется потребитель при выборе товаров. 

• Исследование конкурентов – данные для обеспечения конку-
рентного преимущества на рынке, возможность сотрудничества, коо-
перации. 
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• Изучение фирменной структуры рынка – получение сведений 
о возможных посредниках, дистрибьюторах. 

• Исследование товаров – определение соответствия технико-
экономических показателей и качества товаров, анализ конкуренто-
способности товара. 

• Исследование цены – изучение уровня цен, поиск оптимально-
го уровня цен. 

• Исследование товародвижения и продаж – эффективные пути, 
способы и средства быстрейшего доведения товара до потребителя. 

• Исследование систем стимулирования сбыта и рекламы.  
• Исследование внутренней среды предприятия.  
Перед началом любого исследования создается план, в котором 

описываются последовательные действия по организации и выполне-
нию исследования. Основными пунктами плана маркетингового ис-
следования являются: 

1. Определение проблемы. 
2. Постановка целей. 
3. Определение того, какая информация необходима для исследо-

вания. 
4. Поиск исполнителей. 
5. Определение размеров и источников финансирования. 
6. Сбор необходимой информации. 
7. Анализ полученной на предыдущем этапе информации. 
8. Разработка рекомендаций. 
Главным этапом в маркетинговом исследовании является этап оп-

ределения проблемы, который в свою очередь разбивается на несколь-
ко последовательных шагов: 

1.  Выявление симптомов текущего состояния предприятия; 
2.  Четкое изложение возможных причин или базовых проблем, 

лежащих в основе симптомов; 
3.  Выявление полного списка альтернативных действий, которые 

может предпринять управляющий маркетингом для решения проблемы. 
После выявления проблем маркетологи определяют для себя цели 

исследования. При постановке целей маркетинговых исследований 
задается вопрос: «какая информация необходима для решения данной 
проблемы». Цели носят характер: 

1.  Разведочный – сбор предварительной информации, предназна-
ченной для более точного определения проблем и проверки гипотез; 
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2.  Описательный – простое описание тех или иных аспектов ре-
альной маркетинговой ситуации; 

3.  Казуальный (единичный) – обоснование гипотез, определяю-
щих содержание выявленных причинно-следственных связей. 

Важное место в маркетинговых исследованиях отводится изуче-
нию конъюнктуры. Конъюнктурное исследование – это целенаправ-
ленный, непрерывный сбор и обработка информации о состоянии хо-
зяйства и товарного рынка, анализ и выявление особенностей и тен-
денций их функционирования, прогнозирование основных параметров 
и выдвижение возможных альтернатив для принятия решений. В рам-
ках таких исследований проводится следующая работа: 

• анализ ценообразования и сбыта; 
• измеряется рыночный потенциал и доля рынка; 
• осуществляются краткосрочные и долгосрочные прогнозы. 
Как и любое научное исследование, конъюнктурное исследование 

основано на известных принципах [40]: 
• научность (опора на объективную информацию, логическая 

строгость, непротиворечивость суждений, соблюдение необходимой 
точности оценки параметров); 

• системность (объективность, точность, целенаправленность). 
Любое исследование нуждается в соответствующем информаци-

онном обеспечении. Информационное обеспечение маркетингового 
исследования включает в себя маркетинговую разведку, внутренние 
и внешние источники информации. Маркетинговая разведка – это вся 
повседневная информация об изменяющейся окружающей среде, так 
или иначе поступающая в маркетинговую службу. Из внешних источ-
ников информации маркетологи получают сведения о макросреде, 
о конкурентах, о новшествах на рынке. 

Таким образом, маркетинговое исследование – любая исследова-
тельская деятельность, обеспечивающая потребности маркетинга, то 
есть система сбора, обработки, сводки, анализа и прогнозирования 
данных, необходимых для конкретной маркетинговой деятельности 
предприятия. Цель проведения подобного исследования – уменьшение 
неопределенности, сопутствующей принятию маркетинговых решений. 

Обязательные требования к маркетинговому исследованию: 
• исследования, для того, чтобы быть эффективными, должны но-

сить систематический характер; 
• при осуществлении маркетинговых исследований должен соблю-

даться научный подход, базирующийся на объективности и точности; 
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• маркетинговые исследования могут быть применены к любой 
стороне маркетинга, требующей информации для принятия решений; 

• исследование – многоступенчатый процесс, включающий сбор 
данных, регистрацию и анализ данных; 

• данные могут поступать от самой фирмы, нейтральной органи-
зации или специалистов-исследователей. 

В маркетинговых исследованиях существуют три тенденции, ко-
торые заслуживают постоянного внимания и обсуждения:  

• большая доступность коммерческих баз данных;  
• рост использования новых технологий;  
• ухудшение образа опросов среди опрашиваемых.  
Основными принципами маркетинговых исследований являются, 

во-первых, постоянное отслеживание информации, во-вторых, хране-
ние и накопление данных, в-третьих, обработка маркетинговой ин-
формации. 

Постоянное слежение – процедура, посредством которой регу-
лярно анализируется меняющаяся окружающая среда. Оно может 
включать подписку на деловые и отраслевые издания, изучение бюл-
летеней новостей, регулярное получение информации от сотрудников 
и потребителей, наблюдение за действиями конкурентов. 

Хранение данных – это накопление всех видов значимой внутри-
фирменной информации (объем продаж, издержки, работа персонала и 
др.), а также информации, собранной через маркетинговые исследова-
ния и постоянные наблюдения. 

Обработка информации – это процедура аналитического  или 
графического представления выявленных в результате слежения и на-
копления маркетинговых данных. 

В рамках основных типов стратегий могут разрабатываться более 
конкретные, частные стратегии, которые различаются в зависимости 
от привлекательности целевого рынка, конкурентоспособности фир-
мы, конкурентной силы рынка и т.д. 

Результаты маркетингового анализа являются основой для марке-
тинговых стратегий:  

• проникновение на новые товарные рынки; 
• географическое расширение; 
• развитие товарного рынка; 
• диверсификация. 
Рассмотрим более подробно эти стратегии в применении к биб-

лиотечным исследованиям. 
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1.  Наибольшая концентрация ресурсов достигается при использо-
вании стратегии проникновения на товарные рынки, когда фирма 
предлагает потребителям на уже освоенных ее географических рынках 
новые продукты или услуги.  

Именно эти стратегии чаще всего невольно используют цен-
тральные региональные библиотеки, давно работающие в своих ре-
гионах. При этом возникает эффект накопления знаний и навыков 
в области библиотечного и информационного обслуживания населе-
ния, что позволяет библиотеке повышать качество своих услуг и биб-
лиотечных продуктов. Результатом становится растущая привер-
женность читателей к своей библиотеке. Такие библиотеки (напри-
мер областные) занимают лидирующее положение в своих регионах 
и не имеют конкурентов. 

Практика реализации такой стратегии для библиотек может иметь 
несколько вариантов: 

• растягивание продуктовой линии – поэтапное добавление новых 
информационно-библиографических продуктов и услуг к известному 
и привычному для читателей; 

• резкое увеличение количества информационно-библиографиче-
ских продуктов – одновременный выпуск как можно большего числа 
модификаций для разных групп читателей; 

• улучшение продуктов – совершенствование информационных 
характеристик библиографических списков, указателей, обзоров, улуч-
шение комфортности доступа к этим продуктам, большая адресность. 

Современные библиотеки реализуют стратегии проникновения на 
товарные рынки, в основном на базе новых информационных техноло-
гий, которые позволяют создать новые библиотечные продукты 
и модернизировать старые и улучшить сервисные возможности биб-
лиотек. 

2.  Стратегия географического расширения менее пригодна для 
библиотек, поскольку, их основной вид деятельности требует геогра-
фической локализации.  

Географическое расширение возможно если библиотека занима-
ется какой-либо эксклюзивной деятельностью. Например, деятель-
ность Сибирского регионального библиотечного центра непрерывного 
образования на базе ГПНТБ СО РАН носит эксклюзивный характер 
в силу особой масштабности этой библиотеки, ее известности в Си-
бири и на Дальнем Востоке, научному и кадровому потенциалу. Имен-
но поэтому ареал образовательной деятельности центра постоянно 
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расширяется. За последние 5 лет преподаватели и лекторы Центра 
побывали в Нижневартовске, Тюмени, Красноярске, Иркутске, на Са-
халине и в других городах Сибирско-Дальневосточного региона.  

3. Стратегия развития товарного рынка предполагает ограниче-
ние деятельности несколькими географическими рынками и развитие 
там новых товарных рынков.  

Развитие товарного рынка в библиотечной сфере возможно 
только в рамках информационного направления деятельности биб-
лиотек. И только на базе новых информационно-коммуникационных 
технологий, поскольку именно для рынков новых информационных 
продуктов характерен быстрый рост. 

4. В тех случаях, когда инвестиции в развитие новых продуктов на 
новых географических рынках приносят значительную прибыль, часто 
применяется стратегия диверсификации.  

С данной стратегией связана определенная опасность для биб-
лиотек: развитие новых библиотечных услуг и информационно-
библиографических продуктов (особенно платных) сопряжено с не-
возможностью в новых условиях использовать наработанный опыт, 
а также с большой конкуренцией в этих направлениях деятельности. 
Кроме того, диверсификация традиционных (бесплатных) библиотеч-
ных услуг, а особенно, чрезмерное увлечение ими, таит опасность вы-
холащивания из деятельности библиотеки социально значимых социо-
культурных направлений работы, забвении миссии библиотеки как 
социального института. 

Для организации процесса сбора и обработки маркетинговой ин-
формации необходима исследовательская инфраструктура, к кото-
рой относятся: 

• специалисты, обладающие опытом работы и знаниями (навыка-
ми по сбору, систематизации и обработке информации), а также тех-
нический персонал, обеспечивающий процессы формирования (пере-
распределения) информационных массивов; 

• интервьюеры, а также система управления и контроля за их ра-
ботой; 

• методические разработки по обеспечению процедур сбора, об-
работки информации; 

• материальная база, позволяющая реализовывать процедуры, 
а также специальное программное обеспечение для ввода, обработки 
и вывода результатов опросов; 

• вспомогательные информационные массивы.  
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Маркетинговые подразделения в библиотеках  
Исследовательская маркетинговая инфраструктура в библиотеках 

постоянно развивается: набираются опыта специалисты, подбираются 
информационные массивы и источники, разрабатываются специфиче-
ские библиотечные маркетинговые инструменты. Полноценные марке-
тинговые исследования должны быть основной функцией специализи-
рованного библиотечного подразделения (отдела, сектора). 

С точки зрения классического маркетинга, отделы маркетинга на 
предприятиях сопровождаются также и функциями сбыта. В библио-
теках функции сбыта продукции размыты – их выполняют многие 
подразделения библиотеки в процессе информационного, библиогра-
фического или библиотечного обслуживания читателей или предос-
тавляя им информационно-библиографические продукты. Таким обра-
зом, в библиотеках отдел маркетинга должен существовать в чистом 
виде и осуществлять маркетинговую исследовательскую и практиче-
скую деятельность (рис. 3).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 3. Функции отдела маркетинга в библиотеках 
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Функции 
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Из приведенной схемы (рис. 3) видно что маркетинговые исследо-
вания отличаются от целей научных библиотековедческих исследова-
ний, поскольку цели маркетингового подразделения носят исключи-
тельно практический характер. Именно поэтому необходимо четкое 
размежевание с теми подразделениями, которые выполняют чисто на-
учные цели (если таковые имеются в библиотеке).  

Такие подразделения уже созданы во многих российских библио-
теках. Например, в библиотеке Республики Карелия отдел маркетин-
га (http://library.karelia.ru/rus/about/market.php) координирует марке-
тинговую деятельность и осуществляет:  

• изучение спроса потенциальных потребителей, предоставляе-
мых потребителю услуг, в том числе платных;  

• формирование сбалансированной номенклатуры предлагаемых 
библиотечных услуг;  

• представительскую деятельность: определяет приоритетные 
направления по связям с общественностью (система мероприятий 
«Public relations»), развивает взаимодействие с властными структу-
рами, организациями, фирмами, с широкими кругами общественно-
сти, способствует привлечению общественности к деятельности 
библиотеки; 

• работу по заключению договоров с предприятиями и организа-
циями на информационное обслуживание;  

• работу по привлечению дополнительных средств внебюджет-
ного финансирования библиотеки (фандрейзинг, спонсорство, благо-
творительность);  

• рекламно-информационную деятельность: готовит информа-
цию об услугах и мероприятиях, проводимых в библиотеке и обеспечи-
вает связь со СМИ, организует и проводит пресс-конференции, 
встречи с общественностью, обеспечивает распространение печат-
ной продукции библиотеки;  

• непосредственную работу по предоставлению пользователям 
библиотеки услуг по ксерокопированию.  

Из приведенного перечня видно, что библиотека узко понимает 
маркетинговую деятельность, а маркетинговые исследования ограни-
чиваются «изучением спроса потенциальных потребителей». 

Вот как описывается деятельность отдела маркетинга научно-
технической библиотеки АО Новолипецкого металлургического ком-
бината: «"Горячим цехом" называют в библиотеке отдел маркетин-
га. Библиографы отдела помогают специалистам получить информа-
цию по определенной тематике. Наиболее актуальные, запрашивае-
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мые темы: "Пылеугольное топливо", "Вдувание рудной пыли", "Охла-
ждение доменной печи", "Горячий посад", "Дефекты слябов" и др.»*.  

На наш взгляд, произошла подмена функций маркетингового под-
разделения с исследовательских на информационно-библиографические. 

Методы сбора информации при проведении исследований  
Маркетинговые исследования подразделяются на два типа: каби-

нетное и полевое. 
К кабинетным маркетинговым исследованиям можно отнести: 

анализ потенциала предприятия, конкурентов, микро- и макросреды 
фирмы. Целесообразнее начинать кабинетные исследования с анализа 
потенциала предприятия для того, чтобы на фоне выявленных сильных 
и слабых сторон своего предприятия четче определить сильные и сла-
бые стороны конкурентов, а также позитивные и негативные факторы. 

Кабинетное исследование – обработка уже суще-
ствующей вторичной информации («исследование  
за письменным столом») 

 

Вторичная информация – данные, собранные 
ранее для целей, отличных от решаемой в настоя-
щий момент проблемы 

 
В качестве методов получения информации в полевых маркетин-

говых исследованиях используются: опрос, наблюдение, эксперимент, 
панель и экспертные оценки. 

Полевые («внекабинетные») исследования базируются на прове-
дении опросов (анкетирование по почте, опрос по телефону, личное 
интервью). 

Полевое исследование – сбор и обработка ин-
формации для конкретного маркетингового анали-
за. Полевое исследование основывается на первич-
ной информации 

 

Первичная информация данные полученные  
для решения конкретной исследуемой проблемы 

_____________ 
*Школьная Л.Г.  Научно-техническая библиотека АО «НЛМК» на совре-

менном этапе // Науч. техн. б-ки . – 1996. – № 9. [Электронный ресурс]. – Ре-
жим доступа: http://www.gpntb.ru/win/ntb/ntb96/9/fl04.html 
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На практике полевые и кабинетные исследования дополняют друг 
друга. 

Информация, необходимая и собранная для решения исследова-
тельской задачи, может быть разделена на два вида – «первичную» 
и «вторичную».  

Первичные данные – информация, создаваемая в рамках реше-
ния конкретной проблемы. 

Вторичные данные – вся информация, собранная когда-либо для 
каких-либо целей и опубликованная (находящаяся на хранении). Ос-
новные недостатки: информация может быть устаревшей; может не 
иметь прямого отношения к решаемой проблеме; может быть недейст-
вительной или ненадежной; объем существующей информации, при-
годной для изучения, может быть огромен. 

Необходимо отметить, что использование «российских открытых 
источников» вторичной информации требует профессиональных зна-
ний и навыков. Приложив определенные усилия, можно обнаружить 
в открытых источниках два-три (и более) различных варианта одного 
и того же (если верить представленному описанию) параметра или ха-
рактеристики. Хорошо, если расхождения в оценках незначительны 
и можно догадаться (используя определенные профессиональные зна-
ния и навыки) о природе расхождений, но часто расхождения сущест-
венны, а их природа непонятна. 

Существует три канала получения первичной информации – оп-
росные мероприятия, регистрация, эксперименты. Опросный лист (ан-
кета) представляет собой перечень вопросов, на которые опрашивае-
мый (респондент) должен дать ответ. Принято различать качественные 
и количественные методы сбора информации о предмете исследова-
ния. Приведем краткое описание основных способов сбора информа-
ции для маркетинговых исследований [49]. 

Количественное исследование отвечает на вопросы «кто» 
и «сколько». Оно помогает оценить уровень известности, выявить ос-
новные группы потребителей, проанализировать перспективы сбыта. 
Результаты имеющие числовое выражение, могут быть представлены 
в виде (статистически значимых) распределений, кросс-таблиц («таб-
лиц сопряжения»). При работе с результатами количественных иссле-
дований допустимо использовать статистические методы оценивания. 
Для сбора информации при количественных маркетинговых исследо-
ваниях применяются: 
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Интервью – это проводимая по заранее разработанному плану бе-
седа, предполагающая прямой контакт интервьюера с респондентом, 
в ходе которой интервьюер фиксирует ответы респондента.  

Анкетирование является опосредованным (через анкету) спосо-
бом общения исследователя и опрашиваемого. Респондент знакомится 
с содержанием анкеты, самостоятельно интерпретирует смысл вопро-
сов и фиксирует свои ответы.  

Такой способ в библиотековедении является пожалуй самым рас-
пространенным. Однако следует отметить, что несмотря на хорошо 
разрабатываемые анкеты и большие массивы собираемых данных, 
обработка анкет в библиотеках еще недостаточно профессиональна. 
Анализ данных  анкетирования, чаще всего сводится к констатации 
количества процентов однородных ответов. Применение таблиц со-
пряженности или глубокие статистические сравнения, использование 
специализированных статистических или социологических пакетов 
программного обеспечения для обработки библиотечных анкет дело 
будущего. 

По способу контакта с респондентом основными видами интервью 
и анкетирований являются «личные» и «телефонные».  

Телефонное интервью можно и нужно использовать, когда необ-
ходимо реализовать сбор информации по выборке, репрезентативной 
по основным социально-демографическим параметрам для всего насе-
ления или достаточно распространенным группам. Проводить опросы 
населения, которые требуют построения репрезентативной выборки, 
методом телефонного интервью можно только в населенных пунктах 
(регионах) с уровнем телефонизации свыше 75%. В среднем по Рос-
сии, вероятно, менее 50% семей имеют телефоны. В Новосибирске по 
данным Новосибирской городской телефонной сети имеется 450* ты-
сяч абонентов городской телефонной сети, то есть процент телефони-
зации (около 85%**) достаточно высок и проведение телефонных опро-
сов репрезентативно. 

Личное интервью можно и нужно использовать при проведении 
опросов по направленным выборкам (получение информации о кон-
кретной группе населения). Личное интервью незаменимо в том слу-
чае, когда необходимо представление респонденту значительного объ-
ема наглядной информации.  

_____________ 
*http://www.comnews.ru/index.cfm?id=6023&caid=print 

**http://www.zauralom.net/news/index.php?id=3072&city=5 
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Почтовый опрос не требует большого штата интервьюеров, 
но требует профессионального подхода к созданию выборки – состав-
лению (адресного) списка рассылки. Проблема «неполного возврата» 
не является главной при проведении почтового опроса. Гораздо серь-
езнее проблема «структурных смещений» в выборке, так как в зависи-
мости от темы опроса в нем могут принять более активное участие ли-
бо молодежь, либо пенсионеры, либо домохозяйки и т.п. Оценить 
смещение, ориентируясь на тему опроса, часто невозможно. Разновид-
ностью почтового опроса является распространение анкеты в каком-
либо издании. Несмотря на внешнюю простоту, использовать подоб-
ные опросы в качестве метода сбора информации необходимо крайне 
осторожно. 

Регистрация ассортимента – активно используемый метод сбора 
информации об объемах и структуре конкурентного предложения. 
Реализуемая по определенной схеме «перепись полки» магазинов оп-
ределенной выборки позволяет получать чрезвычайно полезную ин-
формацию.  

В библиотековедческих исследованиях известен метод исследова-
ния обращаемости библиотечных фондов – регистрация данных 
книжных формуляров: сколько раз за определенный период спраши-
вался тот или иной раздел фонда или конкретные издания. К регист-
рации ассортимента можно отнести также и регистрацию чита-
тельских требований на пунктах их приема. 

Hall-test формально относится к количественным методам полу-
чения информации. Тестирование проводится в специальном помеще-
нии, ответы респондентов фиксируются в анкете. С качественными 
методами hall-тест роднит то, что информация получается на относи-
тельно небольшой направленной выборке (от 100 до 400 человек), 
а также то, что респондента просят прокомментировать (объяснить) 
свое поведение. Метод применяется для оценки потребительских 
свойств и тестировании элементов рекламных обращений. Для прове-
дения hall-теста представители целевой группы (потенциальные по-
требители) приглашаются в помещение («hall»), оборудованное для 
дегустации товаров и/или просмотра рекламы, где им предоставляется 
возможность продемонстрировать свою реакцию на тестируемый ма-
териал и объяснить причину своего выбора. В ходе ответов на вопросы 
анкеты определяются критерии выбора, частота и объем потребления 
марок изучаемой товарной группы. 
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Home-test – используется при необходимости длительного тести-
рования товара (в течение нескольких дней). Тестирование произво-
дится в домашних условиях. Результаты тестирования, характеризую-
щие отношение респондента к протестированному продукту, фикси-
руются в анкете («дневнике»). Метод home-тестов используется для 
решения задач по позиционированию нового товара, относящегося 
к определенной товарной группе, позволяет выявить недостатки и пре-
имущества товара по сравнению с аналогами других производителей, 
определить оптимальную цену товара, название и другие характери-
стики. Преимуществом home-теста является то, что тестирование про-
дуктов происходит в тех же условиях, в которых они используются 
в реальной жизни. Home-тесты позволяют производителю избежать 
ошибок еще до вывода товара на рынок, так как моделирование реаль-
ного потребления дает возможность определить рыночный потенциал 
нового продукта, предложить эффективную товарно-сбытовую и рек-
ламную программы.  

Качественное исследование отвечает на вопросы «как именно» 
и «почему». Качественные методы незаменимы на этапах разработки 
и оценки эффективности рекламных кампаний, изучении имиджа тор-
говых марок. Качественные методы сбора информации – глубинные 
интервью, фокус-группы. Результаты при качественных методах 
НЕ имеют числового выражения, то есть представлены исключительно 
в виде мнений, суждений, оценок, высказываний.  

Фокус-группа – является одним из наиболее эффективных мето-
дов качественного исследования. «Типичных» представителей (8–10 
человек) целевого рынка приглашают для участия в групповом обсуж-
дении товара, услуги или рыночной ситуации. В течение полутора-
двух часов подготовленный ведущий (модератор) руководит разгово-
ром, который проходит вполне свободно, но по конкретной схеме 
(topic guide). Обсуждение записывается на видео- и аудиопленку. 
Смысл метода заключается в эффекте, создаваемом ситуацией группо-
вого обсуждения. Дело в том, что при проведении индивидуального 
интервью существует четкое разграничение на интервьюера и интер-
вьюируемого – это может сильно влиять на качество и глубину полу-
чаемой информации. В групповой дискуссии интервьюируемый попа-
дает в ситуацию общения. Таким образом, легче снимаются защитные 
психологические барьеры и облегчается выражение эмоциональных ре-
акций. В групповых дискуссиях часто используется стимульный мате-
риал (образцы товара, рекламные ролики), а респондентам предлагается 
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просмотр, прочтение рекламы или выбор конкретного товара в целях 
выяснения потребительских реакций, предпочтений и причин их воз-
никновения.  

Глубинные интервью – слабоструктурированное интервью с экс-
пертом или представителем целевой группы на определенную тему. 
Типология и объем ответов не регламентируются, структура беседы 
интервьюером выдерживается. Вообще, наличие структуры это то, что 
отличает опрос от болтовни. Примером сильно структурированного 
процесса получения информации могут служить анкеты с готовыми 
вариантами ответов на каждый вопрос.  

Аппаратные методы регистрации реакции респондента применя-
ются, как правило, при тестировании. Метод регистрации зрительской 
реакции в момент просмотра (прослушивания) рекламы, передач иных 
видео-аудио фрагментов с помощью ручных пультов. Пульт используется 
для регистрации оценок каких-либо параметров в процессе просмотра 
или прослушивания. Считается, что подобный метод дает возможность 
непосредственного наблюдения за реакцией участников группы. 

Конечно в библиотеках такой способ неприемлем в силу отсут-
ствия как аппаратуры так и необходимости в таких методах реги-
страции. 

Несмотря на огромное количество разнообразных исследователь-
ских методик и техник, общая схема мероприятий, реализуемых в рам-
ках рыночных исследований, достаточно проста и понятна.  

Для библиотечных маркетинговых исследований мы рекомендуем 
следующие источники информации: 

1. Для исследования социокультурной ситуации территории: 
• телефонные и адресные справочники (базы данных) социокуль-

турных учреждений региона; 
• региональные статистические справочники о деятельности со-

циокультурных учреждений. 
2. Для уточнения библиотечной ситуации: 
• телефонные и адресные справочники (базы данных) информа-

ционно-библиотечных учреждений;  
• аналитические отчеты (справки) министерств и ведомств  

(например, Минкультуры, Минвуза и т.д.) о библиотечной деятельно-
сти в своих ведомствах; 

• публикации в профессиональной и региональной печати; 
• региональные статистические справочники о деятельности биб-

лиотек;  
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• отчеты центральных (головных) библиотек о деятельности биб-
лиотек своих методических объединений, корпораций и т.д. 

3. Для исследования состояния и прогнозирования читательской 
ситуации: 

• данные книжного рынка (номенклатура и ассортимент); 
• тенденции «модного» чтения (появление нового сериала, кино-

фильма, получение писателем премии и т.д.); 
• данные читательского спроса; 
• данные экспертных опросов, анкетирования читателей. 
В современных условиях такой источник информации как Интер-

нет является важным источником актуальной информации, иногда за-
меняющий опубликованные источники. Например, сведения об основ-
ных показателях деятельности библиотек Сибири доступны на сайте 
ГПНТБ СО РАН (http://www.spsl.nsc.ru), а рейтинг российских регио-
нов по количеству библиотечного фонда общедоступных библиотек на 
1000 человек на сайте «Practical Science Database» (http://www.sci. 
aha.ru/) в электронном справочнике «Россия в цифрах», электронные 
адреса российских библиотек можно найти в каталоге библиотечных 
сайтов на портале «Мир библиотек» (http://www.library.ru/3/biblionet/). 
Однако следует помнить, что ограничиваться только информацией со-
бранной другими нельзя. Необходимо проведение и собственных ис-
следовательских мероприятий. 

Опрос проводится по принципу выборки. Известны два метода 
формирования выборки: 

• вероятностный – более точный и более дорогой, когда каждый 
возможный объект исследования имеет примерно равную значимость 
в проводимом исследовании (случайный выбор объекта опроса); 

• детерминированный – объект исследований определяется по 
степени удобности (например, первые 100 посетителей). 

Библиотекам следует особое внимание обратить на интерпрета-
цию данных и определение выборки для исследования. Очень часто 
библиотечные исследования ограничиваются контактом (опросом) ре-
альных читателей. Однако следует иметь в виду, что маркетинговые 
исследования должны быть проведены с учетом не только тех людей, 
которые ходят в библиотеку. Мнение потенциальных читателей иногда 
важнее, чем мнение тех, кто уже является стабильным читателем биб-
лиотеки. Именно поэтому важно определение исходного массива дан-
ных требуемого для анализа. 
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Генеральная совокупность – совокупность элементов, удовле-
творяющих неким заданным условиям; именуется также изучаемой 
совокупностью. Генеральная совокупность (Universe) – все множество 
объектов (субъектов) исследования, из которого выбираются (могут 
выбираться) объекты (субъекты) для обследования (опроса).  

Выборка или выборочная совокупность (Sample) – это множество 
объектов (субъектов), отобранных специальным образом для обследо-
вания (опроса). Любые данные, полученные на основании выборочно-
го обследования (опроса), имеют вероятностный характер. На практи-
ке это означает, что в ходе исследования определяется не конкретное 
значение, а интервал, в котором определяемое значение находится.  

Ошибка выборки – различие в значениях соответствующих ха-
рактеристик выборки и генеральной совокупности. Ошибка выборки 
зависит от значения выборочной характеристики и, следовательно, яв-
ляется случайной величиной.  

Точность информации – любые данные, полученные на основа-
нии выборочного обследования (опроса) имеют вероятностный харак-
тер. На практике это означает, что в ходе исследования определяется 
не конкретное значение, а интервал, в котором определяемое значение 
находится. Именно размер этого интервала характеризует точность 
результатов, качество информации. Статистическая точность результа-
тов зависит от объема выборки и от ее состава или структуры. Необхо-
димо помнить, что существуют ошибки исследования, не связанные 
с выборкой. Два типа таких ошибок – отсутствие ответов одних и не-
корректные ответы других участников обследования – могут нивели-
ровать результаты опроса.  

Надежность (достоверность) информации – показатель того, на-
сколько полученная информация адекватно описывает реальное со-
стояние изучаемых процессов, явлений, характеристик. Достоверность 
результатов зависит, прежде всего, не от объема выборки, а от ее со-
става или структуры. Состав (структура) выборки определяется спосо-
бом ее формирования. С точки зрения конечного результата, способ 
формирования гораздо более значимая характеристика выборки, чем 
объем.  

Доверительный интервал – вероятность, с которой можно ут-
верждать, что ошибка выборки не превысит некоторую заданную ве-
личину, называют доверительной вероятностью. Обычно в социальных 
и маркетинговых исследованиях значения доверительной вероятности 
принимают равным 95%. Пределы, в которых с доверительной вероят-
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ностью может находиться значение характеристики генеральной сово-
купности, называют доверительным интервалом. 

Репрезентативная выборка – выборочная совокупность, в которой 
основные характеристики отобранных для опроса (опрошенных) субъ-
ектов исследования полностью совпадают с такими же характеристика-
ми генеральной совокупности. Только для этого типа выборки результа-
ты обследования части единиц (объектов) можно распространять на всю 
генеральную совокупность. Необходимое условие для построения ре-
презентативной выборки – наличие информации о генеральной сово-
купности, то есть либо полный список единиц (субъектов) генеральной 
совокупности, либо информация о структуре по характеристикам, суще-
ственно влияющим на отношение к предмету исследования. 

Выбор метода зависит от целей и задач конкретного исследова-
ния, следовательно, нет «плохих» методов, есть последствия негра-
мотного использования тех или иных исследовательских приемов для 
решения определенных задач. 

Мониторинг и анализ библиотечной ситуации в регионе 
Технологической основой анализа библиотечной ситуации являет-

ся понятие социокультурной ситуации. Категория «ситуация» является 
одной из основных в технологии социокультурного проектирования 
[54]. Она выступает в качестве модели анализа и одновременно позво-
ляет операционально описать некую совокупность условий и проблем 
жизнедеятельности людей, характеризующих социокультурную среду 
их существования. 

Ситуация – это совокупность типичных условий и обстоятельств, 
в которых функционирует личность, социальная группа, общность 
и которые определяют содержание и формы жизнедеятельности чело-
века, систему его ценностных ориентаций, характер его окружения, 
отношения с другими людьми и т.д. Ситуации бывают объективные 
и субъективные, перспективные (открывающие новые возможности 
развития) и деструктивные (блокирующие развитие субъекта), управ-
ляемые и неуправляемые. Являясь системой внешних по отношению 
к социокультурному субъекту условий, ситуация в то же время опо-
средует его активность, создает предпосылки для их преобразования 
или преодоления. 

Для анализа библиотечной ситуации отдельных регионов необхо-
димо выделить те компоненты, которые:  
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• являются относительно устойчивыми и существенными детер-
минантами образа жизни городского и сельского населения в масшта-
бе региона и составляют границы ситуации;  

• могут быть изменены или усовершенствованы.  
Для анализа ситуации необходима проблема, то есть не имеющее 

однозначного решения противоречие, отражающее реальное взаимо-
действие субъекта и его окружения, соотношение неблагоприятных 
обстоятельств и условий, в которых разворачивается деятельность че-
ловека или социальной группы.  

Чтобы успешно работать, необходимо своевременно предвидеть 
и даже предугадывать ситуацию: оказаться в нужное время в нужном 
месте, где и предложить свои (совершенно уникальные, разумеется) 
услуги и информацию. Это общеизвестное маркетинговое правило 
подходит и для библиотек, особенно если заменить слово «конкуриро-
вать» на «действовать». А для прогноза и разработки механизма дос-
тижения целей, необходимо досконально знать ситуацию, состояние 
проблемы, а также возможные действия организаций и лиц, связанных 
с этой проблемой. Таким образом, чтобы владеть ситуацией, нужно 
обладать внушительной информационной базой и не просто актуаль-
ной информацией (полученной на данный момент), а данными харак-
теризующими состояние объекта за несколько лет. То есть необходим 
мониторинг библиотечной ситуации региона. 

Знание ситуации в регионе позволяет также откорректировать 
программу действий с учетом всех возможных последствий, которые 
также возможно просчитать, зная общую социально-экономическую 
картину. 

Безусловно, небольшой библиотеке слишком трудно создать об-
ширную информационную базу, но это под силу специализированному 
маркетинговому подразделению крупной региональной библиотеки 
(областной, краевой). 

Источники информации 
Любая библиотека сталкивается в ходе деятельности прямо или 

опосредованно с рядом организаций и лиц. Маркетологи советуют со-
ставлять микроотчеты после всех своих «внешних контактов», а также 
использовать любой контакт для расширения своих знаний. Сбор 
и обработка информации должны стать целенаправленной планируе-
мой работой.  
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Источники информации для библиотек могут быть следую-
щими: 

1. Федеральные органы власти:  
• законодательные (Государственная дума, Совет Федерации, де-

путаты и другие выборные лица, сотрудники их аппаратов); 
• исполнительные (правительство, администрации, министерства, 

ведомства). 
2. Местные органы власти: 
• законодательная (или представительная) власть; 
• исполнительные органы власти; 
• судебная власть; 
• органы самоуправления. 
3. Политические организации: 
• партии; 
• кандидаты от партий. 
4. Средства массовой информации. 
5. Информационно-библиотечная инфраструктура региона: 
• другие библиотеки (вероятные конкуренты в предоставлении 

некоторых видов информационно-библиографических услуг и библио-
течного обслуживания); 

• потенциальные партнеры; 
• возможные спонсоры. 
6. Некоммерческие организации:  
• местные; 
• национальные (общероссийские); 
• международные. 
7. Бюджетные организации и предприятия: 
• культурно-просветительные учреждения региона; 
• образовательные учреждения региона; 
• другие библиотечные учреждения. 
8. Профессиональные работники и их союзы: 
• Российская библиотечная ассоциация; 
• региональные библиотечные ассоциации (например Новосибир-

ское библиотечное общество). 
9. Лидеры общественного мнения:  
• деятели культуры, политики, знаменитости из сферы бизнеса, 

чьи мнения по тому или иному вопросу, высказанные публично, могут 
стать поддержкой или противодействием работе. 
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10. Читатели (реальные и потенциальные):  
• состав (социальный, возрастной, профессиональный и т.п.) 

и мнения аудитории, которой вы предлагаете услуги или на чью под-
держку рассчитываете. 

11. Частные лица (друзья, родственники, соседи).  
Эти люди способны сообщить достаточно важную неофициаль-

ную информацию, а также передать слухи, непроверенные данные, 
передать те факты, очевидцами которых они стали. 

По типу информации источники делятся: 
• на документы (тексты законов, публикации СМИ, копии деловой 

переписки, запросов и ответов на них, отчеты подразделений библио-
теки, данные государственных статистических органов, отчеты и дан-
ные учебных заведений и т.д.); 

• направленно-исследовательские (информация, полученная в ре-
зультате изучения ситуации направленным путем, например, в резуль-
тате маркетингового исследования);  

• ситуативные (вы случайно или нет оказываетесь наблюдателем – 
на митинге, в конфликтной ситуации, сессии думы, собрании и т.п.);  

• частные источники (слухи, воспоминания, рассказы анонимов и т.д.). 
Информация должна иметь подтверждение из 2–3 источников, 

не зависящих друг от друга. В этом случае вы сможете уточнить соб-
ранные данные, выявить разницу позиций у разных субъектов дея-
тельности, а также лишний раз напомнить о себе при обращении 
за информацией. 

Систематизация информации 
Хаотично хранящиеся материалы работают с эффективностью 

лишь в 30–40%. Поэтому собранные материалы надо систематизиро-
вать.  

Разделите их на информационные (телефоны, фамилии, должно-
сти, статистические данные, не вызывающие сомнения) и аналитиче-
ские (отчеты исследований, описания ситуаций, анализ проблемы, 
прогноз и т.п.). 

Следующее деление возможно по предмету (теме): 
• библиотечное дело региона; 
• образование и культура; 
• экономика и политика; 
Классифицируйте собранную информацию и по степени достовер-

ности: 
• не вызывает сомнения; 
• требует проверки, уточнения.  
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И, наконец, разделите собранный материал (можно разделить по 
степени оперативности): 

• история; 
• состояние на сегодня;  
• прогноз. 
Если есть возможность, материалы по двум последним разделам 

можно вывешивать для читателей и сотрудников. Может быть, кого-то 
озарит решение проблемы или кто-то добавит новой информации. 

Анализ и выводы 
Интерпретация данных это самое сложное в маркетинговом иссле-

довании (так же как и научном). Если вы хорошо знаете свой город 
и его людей, вам это вполне по плечу. От вашей информированности, 
знаний зависит успех дела. 

Собранная информация позволяет выстроить некую картину со-
циокультурной проблемы в конкретных условиях региона и позицио-
нировать библиотеку внутри этой проблемы. Это можно представить 
как матрицу, содержащую следующие позиции: 

• Знания по теме (цифры, динамика их изменения). 
• Законодательные акты, регламентирующие вашу деятель-

ность. 
• Организации, соприкасающиеся с этой проблемой. 
• Возможные партнеры в государственном и коммерческом сек-

торах. 
• Читатели – их готовность или неготовность к восприятию 

и поддержке. 
• Источники материальной поддержки. 
• Возможные позитивные и негативные последствия, опреде-

ляемые социально-экономическим положением в регионе. 
• План действий. 
Не отрывайте свою проблему от общей ситуации, не рассматри-

вайте ее вне контекста. Реально оцените место деятельности в общем 
кругу региональных проблем и направлений развития. В идеале – соз-
дайте экспертный совет из представителей культуры, образования дру-
гих библиотек, власти, СМИ, коммерсантов. Это, возможно, откоррек-
тирует ваши представления, позволит выдвинуть новые реальные про-
граммы и довести их до тех, от кого вы требуете действий или на чью 
помощь надеетесь.  



 

 54 

Проанализируйте, что получит каждый человек, социальная груп-
па и общество в целом от реализации вашего плана, что необходимо 
для положительного эффекта.  

Исследуйте, каково на данный момент общественное мнение по 
проблеме – услышит ли вас общество и оценит ли положительно, ка-
ковы стереотипы массового сознания, не слишком ли революционна 
ваша идея, ведь общество консервативно и трудно предсказать, как 
трансформируются ваши идеи в его сознании. 

Например, закрытие сельского филиала, как правило, объясняется 
благой целью – экономией скудных финансовых ресурсов. В результа-
те средства экономятся. НО. Необходимо найти рабочие места для 
библиотекарей филиала, которым видимо уже в своем селе работы не 
найти. Если закон позволит, то эти библиотекари получат статус 
безработных или выйдут на пенсию досрочно, тем самым финансы 
государства не экономятся. Кроме того, администрация принявшая 
такое решение будет дискредитирована, а читатели этого населен-
ного пункта (ареала обслуживания) в далекую библиотеку не пойдут 
и на самом деле социокультурная обстановка ухудшится. 

Обязательно изучайте российский и международный опыт биб-
лиотечного дела. Наверняка, ваша проблема уже не однажды обсужда-
лась и были выработаны рекомендации по ее решению. Чужой опыт – 
лучше собственных ошибок.  

Использование информации  
Ссылки на тексты законов позволяют решить ряд недоразумений 

с читателями, местными властями и официальными лицами. Кроме 
общих для всех государственных учреждений, существуют законы 
и ведомственные инструкции по конкретным темам деятельности (на-
пример, кроме Закона о библиотечном деле, библиотекарям часто при-
ходится сталкиваться с нормами законов об авторских и смежных пра-
вах*, защите информации и т.д.).  

Вы должны всегда иметь под рукой тексты законов, регламенти-
рующих вашу деятельность, чтобы абсолютно точно знать на что вы 
имеете право, каковы границы вашей деятельности, налоговые льготы 
и т.п. Это и федеральное законодательство, и местное, Указы Прези-
_____________ 

*Закон об авторском праве и смежных правах (в ред. Федеральных зако-
нов от 19.07.1995 № 110-ФЗ, от 20.07.2004 № 72-ФЗ); Об информации, ин-
форматизации и защите информации.25 января 1995 года (в ред. Федерально-
го закона от 10.01.2003 № 15-ФЗ). 
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дента РФ, постановления Правительства РФ, инструкции Министерст-
ва культуры, образования и науки. В этом смысле для библиотекарей 
уникальным справочником, является издание «Библиотека и закон»*. 

От полноты имеющейся информации часто зависит успех органи-
зации, а также благополучие тех людей, для кого эта организация ра-
ботает. Информация о новых местных законах, постановлениях, пра-
вилах и их проектах может стать полезной для развертывания общест-
венных кампаний поддержки или противодействия в зависимости от 
социальной полезности решений местных органов власти.  

Постоянно поступающая и анализируемая информация позволит вам: 
1. Корректировать свою деятельность. 
2. Корректировать имидж всей библиотеки или отдельного проек-

та, направления деятельности организации или проекта. 
В конечном счете матрица региональной библиотечной ситуации 

выглядит так: 
1. Географическое положение и экономический профиль территории. 
2. Социально-демографическое положение территории: 
• население (количественные характеристики, половозрастной 

состав); 
• демографический прогноз. 
3. Народно-хозяйственный профиль территории: 
• отраслевая направленность; 
• наличие и перечень градообразующих предприятий; 
• стабильность экономического развития; 
• показатели уровня жизни. 
4. Региональная система образования: 
• количество образовательных учреждений; 
• отраслевая принадлежность образовательных учреждений; 
• наличие системы дополнительного образования; 
• количественный и качественный состав обучающихся; 
5. Региональный научный комплекс: 
• количество научных учреждений; 
• отраслевая принадлежность учреждений науки; 
• качественный и количественный состав научных сотрудников.  

_____________ 
*Библиотека и закон: Справочник / [Ред.-сост. Кукушкин А.В., Фирсо-

ва Л.В.]. – (Прил. к журн. «Б-ка»: Сб. из 10 ч.) 
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6. Учреждения культуры, действующие на данной территории: 
• количественный и качественный состав учреждений культуры; 
• пропускная способность учреждений культуры; 
• доступность для населения (месторасположение, цены на услу-

ги, билеты). 
7. Развитие библиотечного дела на территории: 
• количество библиотек (различных ведомств); 
• местоположение библиотек (доступность для читателей обслу-

живаемого ареала, удобство транспорта); 
• часы работы; 
• основные статистические показатели библиотечной деятельности; 
• кадровые ресурсы библиотек; 
• структура библиотечных фондов; 
• структура состава реальных читателей библиотек (половозраст-

ной состав, отраслевая и профессиональная дифференциация и т.п.). 
Понятно, что в разных случаях информационная система конкрет-

ной библиотеки может включать дополнительные данные и не вклю-
чать те, которые указаны в матрице.  

Информационная база маркетинга должна быть максимально объ-
емной, что не под силу одной библиотеке. Создание такой базы, ее 
систематизация и использование – чем не повод для объединения с 
библиотеками своего и других регионов, партнерами по социокуль-
турной деятельности? 

Бизнес-план библиотеки 
Бизнес-план производственно-хозяйственной и сбытовой деятель-

ности предприятия, занимает промежуточное положение между стра-
тегическим планом предприятия и его годовым планом маркетинга. 
Целью бизнес-плана является установление достаточно широких целей 
и стратегий деловой активности для стратегических хозяйственных 
центров на период времени до пяти лет. В этом аспекте бизнес-план 
подобен стратегическому плану, который также ориентирован на дос-
таточно длительный интервал времени.  

Бизнес-план основан на глубоких маркетинговых исследованиях. 
Однако первый не содержит программы действий, что является харак-
терной особенностью планов маркетинга, а излагает только в обоб-
щенном виде основные направления действий. Например, если в число 
выбранных стратегий входит стратегия разработки нового продукта, то 
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в бизнес-плане приводятся также обобщенные данные о поддержке 
реализации этого решения. Однако констатация данной стратегии не 
сопровождается планом разработки нового продукта.  

По мнению  Ю.В. Гусева и Л.К. Боброва «вложения в библиотеку 
дополнительных инвестиций должно осуществляться на основе рас-
смотрения разработанного библиотекой бизнес-плана, где в привязке 
к конкретным видам продуктов/услуг оценены возможности, угрозы, 
риски, а также сроки окупаемости предлагаемых проектов»[45]. 

Разработка бизнес-планов приобрела особую актуальность в на-
шей стране в последнее время в связи с открытием финансирования 
отдельных проектов российских библиотек со стороны зарубежных 
инвесторов. Выбор дорогого компьютерного оборудования или про-
граммного обеспечения уже не может быть объяснен просто «надо». 
Обязательным документом для обоснования затрат библиотеки перед 
учредителем или общественностью является бизнес-план. Можно ре-
комендовать разработку двух бизнес-планов.  

Первый составляется для тех, кто может занять вам деньги или 
вложить их в ваш бизнес. Этот план призван вызвать у инвестора уве-
ренность, что приводимые прогнозы реалистичны, а цели достижимы.  

Второй план – для самой библиотеки. Этот план является более 
детальным и более объективно и откровенно описывает текущее со-
стояние и открывающиеся возможности. Он помогает осуществлять 
контроль за деятельностью библиотеки, сравнивать текущую деятель-
ность с прогнозами и объяснять различия. Составляют бизнес-план 
обычно сотрудники данной библиотеки (маркетингового подразделе-
ния) при методической помощи и участии экспертов-консультантов.  

При составлении бизнес-плана в ряде случаев целесообразно про-
водить экспертные опросы и социологические исследования (или ис-
пользовать результаты таких исследований, проведенных другими ор-
ганизациями), касающиеся различных аспектов деятельности и со-
стояния рынка.  

Назначение и виды бизнес-плана 

Бизнес-план описывает цели и задачи, которые необходимо ре-
шить библиотеке, как в ближайшем будущем, так и на перспективу. 
В нем содержатся оценка текущего момента, сильных и слабых сторон 
конкретного проекта, анализ рынка и информация о потребителях ин-
формационно-библиотечных продуктов или услуг. 
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Ценность бизнес-плана определяется тем, что он: 
• дает возможность определить жизнеспособность проекта в усло-

виях конкуренции; 
• содержит ориентир, как должен развиваться проект (библиотека); 
• служит важным инструментом получения финансовой поддерж-

ки от внешних инвесторов. 
При составлении бизнес-плана необходимо оценить возможности 

и проблемы, которые могут возникнуть в будущем. Этот процесс на-
зывается определением (или оценкой) общего положения. Имея такую 
оценку, приступают к постановке целей и задач. Этот процесс, в свою 
очередь, состоит из двух частей. 

Во-первых, устанавливается, что будет являться продукцией про-
екта (каким бизнесом будет заниматься предприятие), во-вторых, опре-
деляются главные, количественно обоснованные цели на перспективу. 

Установление таких целей является наиболее легкой задачей. Ре-
шив ее, необходимо определить пути достижения этих целей. Для это-
го необходимо выработать стратегию и составить планы, которые 
формируют ядро бизнес-плана. Хорошо составленный бизнес-план, 
как правило, является существенным фактором длительного выжива-
ния предприятия и его прибыльности. 

Бизнес-план помогает решить вопросы финансирования, то есть 
он может стать средством привлечения капитала, необходимого для 
осуществления проекта (развития предприятия). При составлении биз-
нес-плана необходимо представить, какие препятствия могут возник-
нуть на пути к успеху. Может случиться так, что эти препятствия 
слишком серьезны и придется отказаться от предлагаемого проекта. 
Разумеется, это не самый приятный вывод, но лучше его сделать, пока 
проект на бумаге, а не тогда, когда на его создание уже потрачены 
деньги и время. 

Бизнес-план помогает: 
• принимать важные деловые решения; 
• подробно ознакомиться с финансовой стороной вашего дела; 
• получать важную информацию по вашей индустрии и маркетингу; 
• предвидеть и избегать препятствий, которые часто встречаются 

в схожем бизнесе; 
• поставить конкретные задачи, осуществление которых будет 

свидетельствовать о сделанном прогрессе; 
• расширяться в новых и перспективных отраслях; 
• быть более убедительным при поиске финансирования. 



 

 59 

Создавая бизнес-план вы получите возможность: узнать много но-
вого о вашей индустрии и секторе рынка, лучше контролировать свою 
фирму и увеличить свою конкурентоспособность. 

Любой бизнес-план должен иметь читателей, заинтересованных 
в успехе дела. Существует восемь различных типов бизнес-плана [70], 
которые зависят от того, для кого он предназначен: 

Бизнес-план для себя. Это своего рода самоконтроль: что необ-
ходимо для того или иного проекта? Достаточно ли реалистична идея? 

Бизнес-план для получения кредита. До недавнего времени рос-
сийский предприниматель для получения кредита в банке мог предста-
вить лишь двухстраничное ТЭО (технико-экономическое обоснование), 
которое, впрочем, не являлось решающим для принятия банком или 
другой финансовой организацией решения о предоставлении кредита. 

Библиотеки никогда не распоряжались крупными суммами, одна-
ко решения, связанные, например с покупкой автоматизированных 
библиотечных систем, современного цифрового проекционного обору-
дования, оперируют суммами в несколько десятков и сотен тысяч 
долларов. Поэтому учредители библиотек все чаще требуют развер-
нутых бизнес-планов от руководителей библиотек, с подробным опи-
санием целей расходования средств и возможных альтернатив. 

Бизнес-план для привлечения средств сторонних инвесторов. 
Инвесторами выступают: венчурные инвестиционные фонды, частные 
инвесторы или публичная эмиссия акций. Такие бизнес-планы требу-
ются фирмам, которые привлекают средства за счет публичной эмис-
сии акций компании. Бизнес-план, содержащий сведения о фирме, 
о стратегии маркетинга, продаж, производства и о финансовых пер-
спективах, поможет успешнее продать компанию инвесторам. Для биб-
лиотек такой бизнес-план вряд ли нужен.  

Бизнес-план для совместного предприятия или стратегического 
альянса с иностранным партнером. Иностранные компании, пережив 
эйфорию первых лет перестройки, теперь с большей осторожностью 
подходят к оценке потенциального партнера по совместному предпри-
ятию. И грамотный бизнес-план дает уверенность иностранному парт-
неру в серьезности вашего дела. Крупные российские библиотеки, 
имеющие в своих фондах раритетные коллекции, привлекают ино-
странных инвесторов, заинтересованных в доступе к уникальным со-
браниям. В этом случае может быть создан бизнес-план, который 
удовлетворит обе стороны. 

Бизнес-план для заключения крупного контракта. 
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Бизнес-план для привлечения новых сотрудников. В наши годы 
трудно переманить профессионалов из других фирм, даже пообещав 
им более высокие заработки. Описание будущей деятельности фирмы 
дает потенциальному сотруднику информацию о перспективности 
и стабильности предлагаемой работы.  

К сожалению, примеров создания таких бизнес-планов в библио-
теках автор не знает. Кадровые ресурсы российских библиотек не-
удовлетворительны: средний возраст близок к пенсионному, специаль-
ное образование имеет менее половины сотрудников. Кадровая поли-
тика библиотек в лучшем случае сводится к планированию повышения 
квалификации и переподготовки того кадрового потенциала, который 
имеется. Аксиома современного менеджмента – успех дела – это со-
трудники. Для реализации этого постулата требуется, конечно, 
и система повышения квалификации и мероприятия по правильной рас-
становке кадров, по стратегическому проектированию резерва руково-
дящих кадров, но все это должно быть последующими шагами. Первым 
шагом к успеху является шаг, обеспечивающий подбор персонала, прием 
на работу квалифицированных и перспективных сотрудников. 

Бизнес-план для объединения с другой компанией. Он поможет 
увидеть выгодность сделки: положительные и отрицательные стороны 
совместной деятельности. 

В рамках библиотечной деятельности стоит указать на необхо-
димость бизнес-планирования при создании корпоративных и парт-
нерских отношений библиотек региона, которые так развиты в по-
следнее время. 

Бизнес-план для реорганизации дела и оптимизирования опера-
ций. По мере того, как развиваются библиотеки территорий (вузов-
ские, городские, республиканские, краевые) появляется необходимость 
создания стратегической (или тактической), в зависимости от си-
туации) концепции развития вашей библиотеки. В современных усло-
виях функции центральных библиотек территорий уже не всегда вы-
полняют библиотеки*, ранее предназначенные для этого статусно. 
Бизнес-план, в разработке которого принимают участие учредители 
и партнеры библиотеки, главные специалисты и ведущие специали-
сты, поможет выработать эту концепцию, а  учредителям более 
четко осознать цели и конкретные задачи, стоящие на пути развития 
библиотеки. 
_____________ 

* Об этом свидетельствуют исследования ГПНТБ СО РАН, например, 
Кожевникова Л.А., Нестерович Н.Н. Крупные научные библиотеки в системе 
общественного производства территории. – Новосибирск, 2001. – 75 с. 
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Состав бизнес-плана 

Состав бизнес-плана и степень его детализации зависят от разме-
ров будущего проекта и сферы, к которой он относится. 

Например, если предполагается наладить производство нового ви-
да какой-либо продукции, то должен быть разработан весьма подроб-
ный план, диктуемый сложностью самого продукта и сложностью 
рынка этого продукта. Если же речь идет только о розничной продаже 
какого-либо продукта, то бизнес-план может быть более простым. 

Таким образом, состав и детализация бизнес-плана зависят от ха-
рактера создаваемого предприятия (относится ли оно к сфере услуг 
или к производственной сфере). Если предприятие производственное, 
то на состав и детализацию бизнес-плана повлияют вид товара и будет 
ли этот товар выпускаться для потребителей или для производителей. 

Состав бизнес-плана также зависит от размера предполагаемого 
рынка сбыта, наличия конкурентов и перспектив роста создаваемого 
предприятия. Естественно, что бизнес-план библиотеки также имеет 
свои отличия. Он может не иметь развернутого описания конкурент-
ной среды, но может содержать подробное описание социально-
этических последствий реализации (или нет) предлагаемых проектов. 

Примерный состав бизнес-плана: 

1. Вводная часть: 
• название и адрес библиотеки; 
• учредители; 
• суть и цель проекта; 
• стоимость проекта; 
• потребность в финансах; 
• ссылка на секретность. 
2. Анализ положения дел в отрасли (библиотечное дело, смежные 

подотрасли вычислительной техники, информационных технологий 
и т.п.): 

• текущая ситуация и тенденции развития отрасли; 
• направление и задачи деятельности проекта. 
3. Существо предлагаемого проекта: 
• продукция (услуги или работы); 
• технология; 
• лицензии (это особенно важно, если речь идет о покупке  

IT-технологий, где вопрос лицензированного программного обеспече-
ния чрезвычайно важен); 
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• патентные права (в том случае если предполагается или уже 
имеется собственная приоритетная разработка технологий и техниче-
ских или программных, системных решений). 

4. Анализ рынка (ниша библиотеки): 
• потенциальные потребители информационно-библиографиче-

ских продуктов; 
• потенциальные конкуренты. 
5. План маркетинга: 
• цены; 
• ценовая политика (стоимость услуги/продукта для библиотеки, 

если она предполагается бесплатной для читателей); 
• каналы сбыта (в стенах библиотеки или нет); 
• реклама; 
• прогноз развития новых продуктов и услуг. 
6. Производственный план: 
• производственный процесс; 
• производственные помещения; 
• оборудование; 
• источники поставки сырья, материалов, оборудования и рабо-

чих кадров; 
• субподрядчики. 
7. Организационный план: 
• форма собственности; 
• сведения о партнерах, учредителях библиотеки; 
• сведения о руководящем составе; 
• организационная структура. 
8. Степень риска: 
• слабые стороны библиотеки (проекта); 
• вероятность появления новых технологий; 
• альтернативные стратегии. 
9. Финансовый план: 
• план доходов и расходов; 
• план денежных поступлений и выплат (бюджетный и внебюд-

жетный); 
• балансовый план; 
• точка безубыточности. 
10. Приложения: 
• копии контрактов, лицензии и т.п.; 
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• копии документов, из которых взяты исходные данные; 
• прейскуранты поставщиков [70].  
Вводная часть 
Вводную часть, можно написать уже после того, как составлен 

весь план. Она должна быть краткой (не более 2–3 страниц) и тракто-
ваться как самостоятельный рекламный документ, так как в ней со-
держатся основные положения всего бизнес-плана. В ней указывается 
название и адрес предприятия, имена и адреса учредителей, основные 
положения предлагаемого проекта, его суть и цель, стоимость проекта, 
потребности в финансах. 

Анализ положения дел в отрасли 
В этом разделе описываются основные направления и цели дея-

тельности будущего проекта. Очень важно преподнести идею нового 
проекта в контексте сложившегося состояния дел в отрасли и смежных 
отраслях (если проект относится к смежным отраслевым проектам). 
Для библиотекарей, которые пишут бизнес-план на проекты связанные 
с информационными технологиями очень важно проконсультировать-
ся с экспертами в области техники и программного обеспечения, что-
бы продемонстрировать глубокое понимание состояния информацион-
ной отрасли, в которой они будут работать. 

В бизнес-план рекомендуется дать анализ текущего состояния дел 
в отрасли и сведения о тенденциях развития. Рекомендуется также 
дать справку по последним новинкам, перечислить потенциальных 
конкурентов, указать их сильные и слабые стороны. Необходимо так-
же изучить все прогнозы по данной отрасли.  

В результате необходимо ответить на вопрос, на какого именно 
потребителя рассчитаны продукты или услуги библиотеки, которые 
предполагается развивать с помощью данного проекта. 

Существо предлагаемого проекта 
В этом разделе необходимо дать четкое определение и описание 

тех видов продукции или услуг, которые будут предложены. Следует 
указать некоторые аспекты технологии, необходимой для производст-
ва продукции. 

При описании основных характеристик продукции делается ак-
цент на тех преимуществах, которые эта продукция несет потенциаль-
ным читателям, а не на технических подробностях. Детальная инфор-
мация технологического процесса может быть дана в приложении. 

Очень важно подчеркнуть уникальность или отличительные осо-
бенности информационно-библиографической продукции или услуг. 
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Это может быть выражено в разной форме: новая технология, качество 
обслуживания или услуги, низкая себестоимость или какое-то особен-
ное достоинство, удовлетворяющее запросам читателей. Также необхо-
димо подчеркнуть возможность совершенствования данной продукции. 

Анализ рынка 
Для библиотеки анализ рынка сводится к описанию библиотечной 

ситуации территории. Однако здесь мало просто констатировать нали-
чие других библиотек и социокультурных учреждений. Необходимо 
доказать свою потенциальную необходимость. В этом разделе следует 
описать имеющиеся причины, которые обеспечивают уникальность 
положения данной библиотеки в регионе и уникальность ее продуктов 
и услуг. Такими причинами могут быть, например, уникальность ин-
формации, или документального фонда, которыми располагает биб-
лиотека. Необходимо убедить инвестора в существовании незанятой 
ниши для данной библиотеки или библиотечного проекта. В конечном 
счете, выражаясь рыночной терминологией, библиотека должна сег-
ментировать рынок своих услуг. Выбор сегмента рынка может зави-
сеть и от некоторой конкурентной борьбы, среди библиотек террито-
рии за читателя и пользователя.  

После определения конкурентного сегмента рынка приводится 
описание структуры читательского потока внутри этого сегмента.  

Необходимо показать, что именно ваша библиотека, ее продукты 
и услуги могут конкурировать с точки зрения качества, доступности 
(цены), распространения, рекламы и других показателей. 

План маркетинга 
В этом разделе необходимо показать, почему читатели придут 

в библиотеку, почему они придут именно за этой услугой, этим ин-
формационно-библиографическим продуктом. В нем описывается, ка-
ким образом предполагается проводить обслуживание и реализовывать 
продукты, какую назначить цену (если услуга платная) и как прово-
дить рекламную политику.  

На действующих предприятиях план по маркетингу составляется 
на год вперед. За его выполнением внимательно следят и ежемесячно 
или даже ежедневно вносят в него поправки с учетом изменяющейся 
ситуации на рынке. 

В этом разделе делается маркетинговая расстановка (обеспечение 
конкурентоспособности продукции) и указываются основные характе-
ристики продукции (работ или услуг) в сравнении с конкурирующими. 
Рассматриваются такие вопросы, как цены, ценовая политика, торговая 
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политика, каналы сбыта, реклама и продвижение продукции на рынке, 
политика поддержки продукции, проявление интереса со стороны ве-
роятных покупателей, прогноз новой продукции. 

Производственный план 
В этом разделе должны быть описаны все производственные 

и другие рабочие процессы. Здесь же рассматриваются все вопросы, 
связанные с помещениями, их расположением, оборудованием, персо-
налом. Если создаваемое предприятие относится к категории произ-
водственных, то необходимо полное описание производственного 
процесса: как организована система выпуска продукции и как осуще-
ствляется контроль над производственными процессами, каким обра-
зом будут контролироваться основные элементы, входящие в стои-
мость продукции (например, затраты труда и материалов, как будет 
размещено оборудование). Если некоторые операции предполагается 
поручить субподрядчикам, следует дать о них сведения, включая на-
звание субподрядчика, его адрес, причины, по которым он был вы-
бран, цены и информацию о заключенных контрактах. По тем опера-
циям, которые предполагается выполнить собственными силами, не-
обходимо дать схему производственных потолков, список производст-
венного оборудования, сырья и материалов с указанием поставщиков 
(название, адрес, условия поставок), ориентировочную стоимость, 
а также список производственного оборудования, которое может по-
надобиться в будущем. Наконец, в этом разделе должны найти отра-
жение вопросы, насколько быстро может быть увеличен или сокращен 
выпуск продукции. 

Организационный план 
В этом разделе указывается форма собственности создаваемого 

предприятия: будет ли это индивидуальное предприятие, товарищест-
во или акционерное общество. Если это товарищество, необходимо при-
вести условия, на которых оно строится. Если акционерное общество, 
необходимо дать сведения о количестве и типе выпускаемых акций. 

Приводится организационная структура будущего предприятия. 
Даются сведения о количестве персонала и расширении штата, обуче-
нии и подготовке кадров, а также о привлечении консультантов, со-
ветников, менеджеров. 

В этом разделе рассматриваются вопросы руководства и управле-
ния библиотеки. Объясняется, каким образом организована руководя-
щая группа, и описывается роль каждого ее члена. Приводятся краткие 
биографические сведения высшего управленческого звена (директор, 
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заместители, главный бухгалтер и т.д.), анализируются знания и ква-
лификация всей команды в целом. 

В этом же разделе должны быть представлены данные о руководи-
телях основных подразделений, их возможностях и опыте, а также об 
их обязанностях. Детальные анкетные данные и характеристики при-
водятся в приложении. В этом разделе освещается механизм поддерж-
ки и мотивации ведущих руководителей, то есть, каким образом они 
будут заинтересованы в достижении намеченных в бизнес-плане це-
лей, как будет оплачиваться труд каждого руководителя (оклад, пре-
мии, долевое участие в прибыли). Рекомендуется представить органи-
зационную схему с указанием места каждого руководителя в органи-
зационной иерархии. 

Степень риска 
Каждый новый проект неизбежно сталкивается на своем пути 

с определенными трудностями, угрожающими его осуществлению. 
Для предпринимателя очень важно уметь предвидеть подобные труд-
ности и заранее разработать стратегии их преодоления. Необходимо 
оценить степень риска и выявить проблемы, с которыми может столк-
нуться бизнес. 

Главные моменты, связанные с риском проекта, должны быть опи-
саны просто и объективно. Угроза может исходить от конкурентов, от 
собственных просчетов в области маркетинга и производственной по-
литики, ошибок в подборе руководящих кадров. Опасность может 
представлять также технический прогресс, который способен мгно-
венно «состарить» любую новинку. 

Полезно заранее выработать стратегию поведения и предложить 
пути выхода из вероятных рискованных моментов в случае их внезап-
ного возникновения. Наличие альтернативных программ и стратегий 
в глазах потенциального инвестора будет свидетельствовать о том, что 
предприниматель знает о возможных трудностях и заранее к ним готов. 

Финансовый план 
Финансовый план является важнейшей составной частью бизнес-

плана. Основные показатели финансового плана: объем продаж, при-
быль, оборот капитала, себестоимость и т.д. Финансовый план состав-
ляется на 3–5 лет и включает в себя: план доходов и расходов, план 
денежных поступлений и выплат, балансовый план на первый год. При 
составлении финансового плана анализируются состояние потока ре-
альных денег, финансовая устойчивость библиотеки, источники и ис-
пользование средств. В заключение определяется точка безубыточности. 
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Сводный прогноз доходов и расходов составляется, по крайней 
мере, на первые три года, причем данные за первый год должны быть 
представлены в месячной разбивке. Он включает такие показатели, как 
ожидаемый объем продаж, себестоимость реализованных продуктов 
и услуг и различные статьи расходов. Зная ставки налога, можно полу-
чить прогноз чистой прибыли после вычета налогов. 

Общественные связи или пиар (PR) 

Существует два широко употребляемых термина – паблисити 
и паблик рилейшнз*. Несмотря на то, что ими часто обозначают одно 
и тоже, они имеют отличия: 

ПАБЛИК РИЛЕЙШНЗ – общественные связи –  
организация общественного мнения в целях наибо-
лее успешного функционирования предприятия 
(учреждения, фирмы) и повышения ее репутации. 
Осуществляется разными путями, но, прежде всего, 
через средства массовой информации. Искусство 
взаимоотношений между государственными 
(управленческими), общественными структурами и 
гражданами в интересах всего общества. 

 
ПАБЛИСИТИ: во-первых, неличностное сти-

мулирование спроса на товар, услугу или деятель-
ность посредством публикаций или получение бла-
гоприятных презентаций на радио, телевидении 
или на сцене, которые не оплачиваются определен-
ным спонсором; во-вторых, публичность, глас-
ность, известность, популярность. 

 
Общественные связи крайне важны для любой организации – за-

нимается ли она бизнесом или пытается решить какую-то обществен-
ную проблему. От налаживания эффективной связи с различными об-
щественными группами зависит и эффективность работы библиотеки. 

Так или иначе – любая библиотека вовлечена в «паблик рилейшнз»: 
она, тем или иным путем передает информацию о себе другим людям. 
_____________ 

*От англ. сокр. PR – public relations, букв. – общественные отношения. 
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Развешивая объявления, организуя выставки или массовые мероприя-
тия, осуществляя культурно-просветительскую деятельность, публи-
куя заметки в прессе, отвечая на телефонные звонки и письма, библио-
тека (даже не желая того) воздействует на процесс и результат воспри-
ятия ее другими людьми. Бумага, на которой вы пишете свои письма, 
листки читательских требований, форма и вид читательских билетов, 
надписи на каталогах и витринах для книжных выставок, плакаты 
и постеры, оформляющие коридоры библиотеки, интерьеры читальных 
залов и абонементов, одежда сотрудников, манера разговора – все 
имеет значение для формирования имиджа (образа) библиотеки в гла-
зах читателей, следовательно, окажет влияние на результат ваших 
взаимоотношений. Признавая невольную вовлеченность в обществен-
ные связи любой библиотеки, следует пойти дальше и признать необ-
ходимость сознательной деятельности в области «паблик рилейшнз».  

Реклама библиотеки 
Многоаспектность рекламных методов подробно описана в из-

вестном практическом пособии С.Г. Матлиной [10] поэтому мы огра-
ничимся только кратким напоминанием видов рекламы и принципов 
ее создания. Более подробно мы остановимся на рекламном сообще-
нии, наиболее распространенном виде библиотечной рекламы, упот-
ребляемом и в сетевых интернет-технологиях. 

По справедливому замечанию И.М. Сусловой «библиотечная рек-
лама, в известной степени противостоит коммерческой», поскольку 
она «приобщает людей к духовным достижениям» [66]. Рекламная 
кампания подразумевает различные способы, которые используются 
для создания имиджа организации, вызывающего ответную реакцию 
людей, потенциальных партнеров или потребителей.  

При разработке рекламной кампании библиотеки надо четко опре-
делить: какой имидж вы хотите создать, какую идею рекламировать 
и какими способами. Реклама должна вызвать отклик у людей. Первое 
впечатление создается через образ – сочетание слов, картинок, форм, 
цвета и звуков, характеризующих библиотеку в целом или информа-
ционно-библиотечные продукты и услуги.  

Мы уже упоминали, что несмотря на некоммерческий характер 
деятельности библиотеки, конкуренция (библиотека – библиотека 
или библиотека – другие организации) в ее деятельности существует. 
В связи с этим следует отметить одно преимущество библиотеки 
перед коммерческими организациями – возможность создания эмо-
ционального имиджа, который глубоко проникает в сознание людей.  
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Эффектный имидж должен донести до публики то, что вы хотите 
ей сказать, должен отразить вашу уникальность и выделить вас из тол-
пы. Напишите список ярких слов или фраз, которые лучше всего опре-
деляют ваш имидж. Как только вы составите такой список, выберите 
какие из фраз лучше всего описывают вашу организацию. Не волнуй-
тесь, если вы увидите какое-либо несоответствие и отсутствие гармо-
нии и даже противоречия. Имидж может быть многогранным. 

Имидж идет всегда в сочетании с сообщением, которое вы хотите 
передать вашей аудитории. Правильная формулировка вызывает же-
лаемую реакцию. 

Виды рекламы 
Реклама – это конкретные инструменты, при помощи которых пе-

редается имидж и идея. Вы можете выбрать сочетание нескольких ви-
дов. Независимо от масштаба рекламной кампании, всегда имейте 
в виду важность личных контактов между сотрудниками организации 
и потребителями. Хотя мы и живем в «эпоху информационного взры-
ва», но ни что не может заменить доверие, уважение и сотрудничество, 
вырастающие из личных контактов. Здесь мы приводим список видов 
рекламы, используемых некоммерческими организациями – библиоте-
ками. 

Виды рекламы: Рекламные объявления. Рекламные буклеты. Еже-
годные отчеты. Атмосфера и отношение. Рекламные щиты. Брошюры. 
Чествование знаменитостей. Прямая почтовая рассылка. Прямая рас-
продажа. Передовая статья в газете. Большие газетные статьи. Письма 
редактору. Налаживание контактов. Конференции. Выпуски новостей. 
Информационные листки. Плакаты. Выступления перед аудиторией. 
Публикация статей и отчетов. Объявления по радио. Специальные ме-
роприятия. Фирменная реклама. Ток-шоу. Телемаркетинг. Объявление 
по телевизору. Торговые ярмарки. Видео- и аудиопродукция.  

Конечно, для библиотеки не все виды рекламы доступны и не все 
нужны. На наш взгляд, самыми распространенными видами рекламы 
библиотечных продуктов и услуг являются: рекламные объявления, 
налаживание контактов, конференции, выпуски новостей, информа-
ционные листки, плакаты, выступления перед аудиторией. публика-
ция статей и отчетов. 

Подумайте, как эти виды будут срабатывать, чтобы произве-
сти нужный эффект? Доступны ли они вашей библиотеке. Не отка-
зывайтесь сразу от кажущихся сегодня недоступными, видов рекла-
мы – возможно завтра они станут для вас реальностью. Выбирайте 
сочетания доступных вам видов рекламы. 
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Принципы сочетания рекламы 
1. Выбирайте вид рекламы в зависимости от характеристики по-

требителя. Потребителями рекламы библиотеки в большинстве своем 
будут ее читатели. Однако не следует исключать и рекламу, которую 
вы направляете чиновникам, учредителям, спонсорам, политикам, то 
есть тем кто не ходит в вашу библиотеку, но от деятельности и отно-
шения которых зависит процветание библиотеки. Продумайте, как они 
живут, куда они ходят, на что обычно смотрят, что слушают и читают. 
Теперь подумайте какой вид им подойдет. 

Три примера: 
• Если вы приглашаете молодежь на мероприятие, посвященное 

новым информационным технологиям (открытие Интернет класса), то 
лучше это сделать через Интернет. 

• Если вы хотите привлечь внимание работающих людей, то бро-
шюра, содержащая что-то похожее на еще одну государственную про-
грамму, возможно, будет иметь меньший успех, чем лично адресован-
ное каждому бизнесмену письмо. 

• Если вы обращаетесь к государственным деятелям, которые все-
гда учитывают общественное мнение, то лучше всего это сделать через 
передовицу в газете. 

2. Спланируйте, как максимально использовать каждый вид рек-
ламы. В вышеприведенном случае с передовицей, результата можно 
достичь только тогда, если политики увидят эту передовицу. В этом 
случае неприбыльная организация должна (с разрешения) сделать ко-
пии и доставить их туда, где они должны быть. Можно увеличить ее до 
размера плаката и принести на конференцию или подарить тому, кто 
это сможет оценить. 

Есть одна деталь, которую многие упускают: подумайте, как вы 
используете каждый вид рекламы, особенно печатную продукцию 
(рекламные листки, плакаты и брошюры). Рассылаете ее по почте? Ка-
ков тогда будет список получателей? Как еще вы можете доставить 
продукцию туда, куда нужно? 

3. Выберите нужное вам сочетание видов рекламы – в пределах 
материальных возможностей. Другими словами, не делайте ставку на 
что-то одно. 

Вы можете подкрепить публикацию брошюры последующими те-
лефонными звонками, несколькими умело расположенными реклам-
ными щитами, объявлениями в газете, визитами на дом, презентацией 
на конференции или общественном форуме. 
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4. Повторяйте вашу рекламу часто в течение продолжительного 
времени. Существует формула рекламы: «Повторяемость во времени = 
Результат». 

5. Если что-то сработало, используйте это еще раз. 
6. Не забывайте об основах. Некоторые некоммерческие организа-

ции соблазняются на внешний лоск или почивают на лаврах от успеха. 
Они были достаточно умны или удачливы. Прекрасно, если о вас все 
говорят и, конечно, это к лучшему, но независимо от того, что хорошо 
идут дела, не почивайте на лаврах, считая, что цели достигнуты. Про-
должайте ежедневную черновую работу. 

7. Не сворачивайте с намеченного курса. Иногда реклама может 
провалиться. Если это произойдет, попытайтесь понять в чем ошибка, 
и затем идите дальше. Вероятнее всего рекламная кампания будет 
иметь более скромный результат, не достигнув всех ваших целей. 
Помните, что самый удачный маркетинг – это долгосрочный вклад. 
Если ваши дела реальны, план маркетинга разумно составлен, и рек-
лама хорошо продумана, вы можете со временем добиться нужной вам 
реакции. Скромный бюджет вашей библиотеки, возможно, не позволит 
провести рекламную кампанию, которую вы хотели бы. В этом случае 
используйте как можно больше недорогостоящих или совсем бесплат-
ных видов рекламы. 

Как только вы остановились на определенном виде рекламы, обра-
титесь к помощи дизайнеров, писателей, журналистов и других профес-
сионалов. Если вы возьметесь за это сами, продумайте все досконально. 

Претворение рекламной кампании в жизнь 
Претворение в жизнь рекламной кампании включает в себя произ-

водство необходимых материалов и разработку каждого вида рекламы. 
Должны быть назначены ответственные, определены сроки 

и бюджет. Затем ответственные должны разработать личный план-
расписание для своевременного решения поставленных задач. Будьте 
реалистами касательно сроков производства продукции. Определяйте 
кому адресовать сообщения? 

Вы должны иметь представление об основных категориях лиц, на 
которые следует ориентироваться в процессе работы и ответить на во-
прос «каким способом рациональнее передать им сообщение нашей 
библиотеки?». 

Например, если вы хотите адресовать свое сообщение пенсионе-
рам вашего района, в качестве одного из способов может быть стенд, 
вывешенный в собесе. Если хотите привлечь внимание бизнесменов – 
стоит обратиться в редакцию газеты, которую они чаще всего читают. 
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В любом случае стоит проконсультироваться у местных социологов, 
проводящих исследования аудиторий различных средств массовой 
информации, чтобы быть в курсе – кто их основной читатель, слуша-
тель или зритель. 

Кроме того, надо решить, использовать ли во всех случаях одну 
и ту же аргументацию (что, безусловно, проще), или готовить мате-
риалы индивидуально для каждой из контактных групп (что будет го-
раздо эффективнее). 

Эффективны и собственные каналы распространения информа-
ции – издаваемые вами информационные листки, многотиражки, пере-
носные стенды, рассказывающие об организации и т.д. Самый эффек-
тивный канал для передачи сообщений библиотеки – это рекламные 
сообщения в виде плакатов и объявлений внутри библиотеки, средства 
массовой информации, приглашения и рекламные листки разложенные 
на кафедрах выдачи и т.д. Для большинства региональных библиотек 
полезными каналами распространения рекламы могут стать местные 
и специализированные средства массовой информации, которые будут 
способствовать передаче сообщения людям, живущим в конкретном 
регионе, принадлежащим к определенной профессии или имеющим 
общие интересы.  

Реклама – обычно оплачиваемое (хотя есть масса возможностей 
размещения рекламы бесплатно) сообщение, в котором вы говорите 
все, что хотите. К рекламе относятся не только материалы, размещен-
ные в средствах массовой информации, но и распространяемые други-
ми путями: почтовая рассылка, плакаты, листовки и т.д. 

Редакционные материалы – написаны ли они журналистом или 
собственноручно – публикуются по решению редактора. От него зави-
сят содержание и форма таких материалов. Промежуточное положение 
занимают письма в редакцию. Хотя редактор и волен решить вопрос 
о его публикации, содержание письма он менять не может. 

Преимущества рекламы: 
• Гарантированный выход и дохождение до аудитории (если, ко-

нечно, вы размещаете рекламу не наугад, а в результате тщательного 
анализа аудиторий слушателей, зрителей или читателей того канала, 
который выбрали для размещения рекламы). 

• Текст вы пишете сами. 
• Вы сами решаете, когда, как и где должна пройти реклама. 
• Можете включить ваш адрес, телефон или купоны для ответа, 

чтобы иметь обратную связь и оценить эффективность обращения. 
• Вы можете пропагандировать название организации так часто 

и интенсивно, как того хотите. 
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Рекламное сообщение 
Эффектное рекламное сообщение стимулирует публику к дейст-

виям и обещает вознаграждение за совершение этих действий. Общая 
формулировка идеи, рекламирующая любой продукт, должна быть по-
следовательной. Но, если вы хотите вызвать различную реакцию 
у разных людей, некоторые аспекты вашей идеи могут меняться.  

Например, если рекламируется выставка литературы для юноше-
ства, то вы по-разному будете обращаться к специалистам (препо-
давателям), родителям подростков и к ним самим. К кому бы вы ни 
обращались, ваша идея должна быть изложена на доступном данной 
аудитории языке и содержать самую необходимую информацию. 
Вы уже заложили основы для этого, изучив вашего потребителя на 
предварительных этапах маркетинга. Теперь надо принять еще одно 
решение – какую конкретную реакцию вы ожидаете от потребителя. 
В конечном итоге библиотекарь хочет, чтобы люди записывались 
в библиотеку и читали книги. 

Но, чтобы этого добиться, ваша реклама должна стимулировать 
потребителя на конкретный шаг. Реклама должна не только подчерки-
вать долговременный характер ваших отношений с потребителями, но 
конкретно указать и на первый шаг, сделанный навстречу друг другу 
(например, звонок по телефону). Ключ к этому – обещание вознаграж-
дения или пользы для откликнувшегося. Главное – побудить человека 
позвонить вам, остальное будет зависеть от сотрудника, отвечающего 
на звонки, который должен уметь поощрять людей идти дальше. Давид 
Огилви в своей книге «Огилви о рекламе» написал: «Реклама, не обе-
щающая потребителю вознаграждение, не срабатывает, тем не менее 
большинство рекламных кампаний ничего не обещает. Рекламные 
объявления, содержащие обещание пользы или другой выгоды, чита-
ются в четыре раза большим количеством людей, чем те, которые не 
содержат таких обещаний». 

Ответы на следующие 4 вопроса помогут лучше сформулировать 
рекламное сообщение: 

• В двух-трех предложениях опишите обычного, среднестатисти-
ческого человека, на которого направлена ваша реклама. Каковы его 
особенности, жизненные обстоятельства, привычки и характеристики? 

• К какому конкретному действию вы хотите побудить своих по-
требителей в результате рекламы? 

• Какие препятствия могут возникнуть на пути вашего рекламно-
го сообщения к данной группе потребителей и как их преодолеть? 

• Какую выгоду и пользу вы обещаете своим потребителям? 
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В порядке убывания напишите 3 вида вознаграждения, которые вы 
предлагаете потребителю. На основании этих ответов составьте текст 
рекламного сообщения. Это послужит основанием для выбора видов 
и методов рекламы. 

Вот реальные объявления библиотек, выставленные на сайтах:  

Библиотека ПГУ приглашает посетить выставки ли-
тературы 
(http://www.pomorsu.ru/News/news_2000_12_ 

07_1.htm ) 

Абонемент художественной литературы (общ. 3)  
«Высокое стремленье» (К 175-летию со дня восстания 
декабристов) 
«Робинзон Крузо и другие» (К 340-летию со дня рож-
дения Даниеля Дефо)  
Сектор редкой книги (учеб. корпус 1, ауд. 28)  
«Флорентий Федорович Павленков: Создатель серии 
"Жизнь замечательных людей"» 
«Время человеческого бытия», «Из истории русского 
искусства» 

 
Приглашаем в библиотеку (http://www.sibsau.ru/gori-
sont/be/9.shtml) 

 
Библиотека СибГАУ приглашает на выставки книг 
в июне 2004 года: 
 

Теория коммуникаций  
Абонемент социально-экономической литературы  
 

Пушкин – духовность и культура России: «В нем рус-
ская природа, русская душа, русский язык, русский ха-
рактер...» (Н.В. Гоголь)  
Сектор художественной литературы  
 

Тематические подборки: 
 

Люди и звери  
Сектор художественной литературы  
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Знание иностранного языка (перевод технических тек-
стов в помощь освоению новейших технологий и миро-
вых стандартов)  
Абонемент учебной литературы  

Вряд ли их можно назвать рекламными, поскольку явно не опреде-
лена читательская группа, на которую рассчитаны данные объявле-
ния, не обещано вознаграждение и нет точной подсказки – что дол-
жен сделать читатель этого объявления. К сожалению наши биб-
лиотеки пестрят такими объявлениями, которые мы называем ин-
формационными. 

Говоря о рекламе важно не впасть в две крайности – полное отри-
цание рекламных технологий и их апология. Реклама имеет свои не-
достатки: 

• высокая цена; 
• откровенно рекламным материалам доверяют все меньше. 
Поэтому реклама вряд ли должна использоваться как основной 

метод пропаганды библиотеки, ее целей и деятельности. Однако рек-
лама может быть очень хорошим дополнением к мероприятиям в сфе-
ре общественных связей. Сделайте работу в сфере общественных свя-
зей частью работы библиотеки. 

Часто организации не могут занять достойного места и пребывают 
в неизвестности именно из-за пренебрежения к налаживанию эффек-
тивных общественных связей. Следует уяснить раз и навсегда: расхо-
ды на «паблик рилейшнз» – не пустые траты, а инвестиции в будущее 
библиотеки. 

Для налаживания общественных связей нужны деньги и время. 
Если вы не будете пренебрегать этой областью своей работы, «паблик 
рилейшнз» быстро окупит расходы, потому что сможет: 

• пропагандировать цели библиотеки, образовывать обществен-
ность; 

• привлекать поддержку со стороны общественности (финансовую 
помощь, труд добровольцев и т.д.); 

• исправить ложные представления о библиотеке. 
К сожалению, распространенным представлением о библиотеке 

является ложное мнение о неинтеллектуальности библиотечного 
труда, о нищете и бедности российских библиотек, о ненужности 
современной молодежи книги и т.п. Только постоянная работа по на-
лаживанию общественных связей может исправить бытующие не-
гативные мнения о библиотеках и библиотекарях. 
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Формирование имиджа 
Как сделать так, чтобы библиотека стала известной, на своей тер-

ритории, чтобы ее узнавали? Сейчас столько всего рекламируется 
и пропагандируется, что трудно не утонуть в рекламной шумихе. 
Столько общественных и государственных организаций занимаются 
культурно-просветительской деятельностью, подростками, инвалида-
ми, различными социально и культурно значимыми программами. Как 
библиотеке не потеряться среди всех этих организаций? Необходимо 
тщательно продумать, как библиотека должна выглядеть в глазах об-
щественности. Ответьте сами себе на следующие вопросы: Кто мы? 
Каковы наши цели и как мы их хотим достичь? Каковы наши сильные 
стороны? В чем наша уникальность (чем мы выделяемся на фоне дру-
гих подобных организаций)? 

Чем ярче и оригинальней вы представите свою библиотеку, тем 
легче будет сформировать при помощи средств массовой информации 
ее положительный имидж. И тем ненавязчивее ваша библиотека вой-
дет в сознание других людей, которые, возможно, когда-нибудь ока-
жут ей поддержку.  

Что вы пропагандируете? Ответ на этот вопрос крайне важен, так 
как от этого будет зависеть вся дальнейшая работа в сфере обществен-
ных связей. Можно пропагандировать: 

• библиотеку или подразделение библиотеки; 
• цель деятельности библиотеки, ее миссию; 
• какую-либо кампанию, проводимую библиотекой; 
• конкретное библиотечное мероприятие (информационное или 

культурно-просветительское); 
• людей, вовлеченных в работу библиотеки (сотрудников, читате-

лей, добровольных помощников, учредителей и т.д.). 
Классические учебные пособия по маркетингу и паблик рилейшнз 

предупреждают – «не поддавайтесь искушению слишком рьяно пропа-
гандировать само название вашей организации». Средствам массовой 
информации нужны НОВОСТИ и СОБЫТИЯ. Этот очевидный факт 
часто забывается сотрудниками некоммерческих организаций, которые 
по вполне понятным причинам отождествляют свою организацию с ее 
деятельностью и забывают, что важнее.  

Обычно средства массовой информации не интересует организа-
ция «ЦБС N-ского района» сама по себе. Однако они могут проявить 
интерес к рассказам о конкретных читателях, книгах, сотрудниках, 
массовом мероприятии. Особый интерес вызовет участие известного 
в данном регионе человека – бизнесмена, артиста или общественного 
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деятеля в любом контексте библиотечной деятельности: участие в мас-
совом мероприятии, подарок компьютерной техники или книг в биб-
лиотеку, инициация общественной или культурной акции. 

Библиотека сама по себе может стать привлекательной для средств 
массовой информации, если ее работа в сфере общественных связей 
строится на информировании и образовании людей, на привлечении их 
внимания к вашей работе. Но не стоит перебарщивать и в этом, чтобы 
средства массовой информации не расценили ваши усилия как попытку 
получить возможность широкой бесплатной рекламы «пустого дела». 

Понятие «паблик рилейшнз» включает в себя создание, развитие 
и поддержание хорошей репутации и позитивного имиджа учрежде-
ния, организации или объединения в глазах общественности. Важным 
средством в формировании благоприятного общественного мнения 
является сотрудничество со средствами массовой информации по ин-
формированию общественности о деятельности вашей библиотеки. 
При информировании прессы и потенциальных участников обычно 
используют такие формы: пресс-релизы и листовки, статьи, рекламные 
объявления, электронная почта, пресс-конференции, факс, аудио- ви-
деокассеты, письма на имя редактора. Создание рекламных форм про-
ходит в два этапа: 

1. Предварительный  
Перед тем, как вы начнете рекламную кампанию, ответьте на во-

просы: 
• Что вы хотите сообщить? 
• Почему вы хотите сообщить именно это? 
• Какова ваша аудитория? 
• Почему вы хотите выступить именно сейчас? 
2. Основной 
• Точно определите ваших адресатов и выделите приоритеты. 
• Соберите подходящие материалы: удачные примеры из практики. 
• Напишите текст и отредактируйте его. 
• Разошлите рекламу по адресам. 
Некоторые советы для создания рекламного текста. 
Для авторов листовок: Пожалуйста, используйте иллюстрации и 

фотографии, касающиеся работы вашей библиотеки. 
Помните: 
• нужно писать просто и кратко – вы должны уместить много ин-

формации на ограниченном пространстве; 
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• выбирайте главное – у вас нет места для того, чтобы описывать 
ВСЕ, чем  занимается ваша библиотека; 

• ваша листовка должна привлекать внимание. 
Для авторов пресс-релизов: пресс-релиз (сообщение для прессы) 

– способ сообщить прессе заранее о новых интересных поступлениях в 
фонд библиотеки, планируемом вами мероприятии, например, чита-
тельской конференции, встрече с автором книги, об открытии нового 
читального зала или Интернет класса и т.д. Пресс-релиз может также 
содержать отношение вашей библиотеки к предстоящему культурному 
или политическому событию в вашем регионе и его влияние на работу 
библиотеки. 

Основные правила: 
1. Пресс-релиз должен быть обязательно отпечатан на компьюте-

ре, через два интервала, чтобы его можно было легко читать. Никогда 
не пишите от руки. 

2. Идеальный формат листа – А4, а размер статьи – 1, максимум 
1,5 страницы. 

3. В начале документа обязательно должна быть пометка «ПРЕСС-
РЕЛИЗ», а также должны быть указаны название, эмблема и адрес ва-
шей библиотеки. Это значит, что журналист или редактор сразу же, 
как только вскроют конверт, поймут, кто направил им пресс-релиз. 

4. Обязательно укажите /вверху и внизу страницы/ имя и контакт-
ные номера телефона ответственного за работу с прессой сотрудника 
(должности пресс-секретаря в библиотеках как правило нет), по кото-
рым с ним можно связаться как днем, так и вечером и уточнить под-
робности. 

5. Обязательно поставьте дату, чтобы журналист знал, что это дей-
ствительно оперативная информация. 

6. В случае необходимости немедленной публикации сообщения, 
сделайте пометку «ПУБЛИКОВАТЬ НЕМЕДЛЕННО». В противном 
случае, укажите срок эмбарго, например, «НЕ ПУБЛИКОВАТЬ ДО 
00.01ч. 9 ФЕВРАЛЯ 2005». Это означает, что вы не хотите, чтобы 
журналисты использовали ваше сообщение до этого времени, что по-
зволит вам провести мероприятие и получить освещение в прессе од-
новременно. 

7. Придумайте точный и броский заголовок. Напечатайте его 
большими буквами и подчеркните . 

8. При написании пресс-релиза используйте принцип «пирамиды»: 
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ЧТО происходит 
КТО участвует в этом 
ГДЕ это происходит 
КОГДА и ПОЧЕМУ 

9. Не используйте: длинные параграфы, непонятные слова, труд-
нопроизносимые имена, неточные факты или мнения, не принадлежа-
щие вашей библиотеке. 

10. В пресс-релизе можно также процитировать представителя ва-
шей библиотеки и рассмотреть местные точки зрения. Всегда учиты-
вайте в своем сообщении элемент «человеческого интереса». 

В конечном счете вся деятельность библиотеки формирует ее 
имидж, но особую роль в формировании общественного авторитета 
библиотеки играют ее реальные связи с общественностью, ее взаимо-
действие с гражданскими институтами территории.  

Одним из каналов позиционирования библиотеки в регионе явля-
ются попечительские советы, одновременно и «новые», и «старые» 
органы общественного влияния на библиотеку.  

Попечительский совет 
Толковый словарь Ожегова толкует термин попечительство таким 

образом*: 
• Попечение – покровительство, забота. 
• Попечитель – в царской России: звание руководителя некото-

рых учреждений, а также лицо, имеющее это звание; сейчас в некото-
рых общественных организациях: член руководящего органа такой 
организации.  

• Попечительство – форма защиты личных и имущественных 
прав и интересов несовершеннолетних (и некоторых других катего-
рий) граждан (офиц.); меры для попечения над кем-нибудь.  

Согласно действующему российскому законодательству создавать 
Попечительский совет должны только некоммерческие организации, 
созданные в форме фонда (Гражданский кодекс РФ – п.4 ст.118 и За-
кон «О некоммерческих организациях» – п.3 ст.7). Другие организации 
и учреждения свободны в выборе: иметь или не иметь свой Попечи-
тельский совет.  

_____________ 
*Ожегов С.И., Шведова Н.Ю. Толковый словарь русского языка. – 4-е изд. 

М.,1997. – 960 с. 
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Документы, определяющие правовые, экономические и организа-
ционные условия попечительской деятельности: 

• Закон «Об образовании» – ст.35 и Постановление Правительства 
РФ от 10 декабря 1999 г. № 1379 «О дополнительных мерах по под-
держке общеобразовательных учреждений в Российской Федерации», 
где Попечительский совет рассматривается как форма самоуправления 
образовательной организации.  

• Указ Президента РФ от 31 августа 1999 г. № 1134 «О дополни-
тельных мерах по поддержке общеобразовательных учреждений в Рос-
сийской Федерации», в котором предложено органам исполнительной 
власти субъектов Российской Федерации оказывать содействие созда-
нию Попечительских советов образовательных учреждений. 

• Закон РФ от 11 августа 1995 г. № 135-ФЗ «О благотворительной 
деятельности и благотворительных организациях», который дает опре-
деление благотворительной деятельности и определяет ее цели, а так-
же определяет порядок деятельности благотворительных организаций. 

• Закон РФ от 27 декабря 1991 г. № 2116-1 «О налоге на прибыль 
предприятий и организаций», который определяет, что при исчислении 
налога на прибыль облагаемая прибыль при фактически произведен-
ных затратах и расходах за счет прибыли, остающейся в распоряжении 
предприятия, уменьшается на суммы взносов на благотворительные 
цели (включая в числе других учреждения и организации народного 
образования, а также в фонды поддержки образования) – но не более 
3% облагаемой налогом прибыли. 

• Налоговый кодекс РФ: в соответствии со статьей 149, не подле-
жат налогообложению (освобождаются от налогообложения) следую-
щие операции: передача товара (выполнение работ, оказание услуг) без-
возмездно в рамках благотворительной деятельности. В соответствии 
со статьей 219, при определении налоговой базы, налогоплательщик 
имеет право на получение социальных налоговых вычетов в сумме до-
ходов, перечисляемых налогоплательщиком на благотворительные це-
ли в виде денежной помощи организациям науки, культуры, образова-
ния, – в размере фактически произведенных расходов, но не более 25% 
суммы дохода, полученного в налоговом периоде.  

• Примерное Положение о Попечительском совете, утвержденное 
постановлением Правительства РФ от 10 декабря 1999 г. № 1379), ко-
торое определяет основные функции Попечительского совета при об-
разовательном учреждении. 

Говоря о Попечительских советах применительно к сфере культу-
ры, прежде всего, следует развести организации культуры по юриди-
ческому статусу и соответственно по типам руководства.  



 

 81 

1. Так, если речь идет о некоммерческой, негосударственной орга-
низации культуры созданной в форме Фонда (Фонд «Культурная Сто-
лица», Фонд развития культуры и т.п.), то Попечительский совет дол-
жен быть создан обязательно, чтобы осуществлять надзор за дея-
тельностью Фонда, принятие другими органами Фонда решений 
и обеспечение их исполнения, использование средств Фонда (в том 
числе принимать решение о целесообразности использования средств 
Фонда), соблюдение Фондом законодательства. 

2. Если мы говорим о некоммерческих негосударственных органи-
зациях культуры, созданных в виде учреждения, общественной орга-
низации или же другой форме согласно закону «О некоммерческих 
организациях и общественных объединениях», то здесь вопрос о соз-
дании Попечительского совета зависит от желания самих органи-
заций и понимания необходимости его создания. То же самое отно-
сится и к государственным, муниципальным учреждениям культуры – 
библиотекам. 

Каждый Попечительский совет уникален, и ни один не действует 
в точности так же, как другой, поскольку различны люди, входящие в их 
состав. Но существуют некоторые общие черты, которые присущи По-
печительскому совету любой организации в любой сфере деятельности.  

В большей степени общие черты, описывающие Попечительский 
совет служат ответом на вопрос, для чего же все-таки он нужен и ха-
рактеризуют его по типам деятельности [68]:  

• привлечение финансовых средств в организацию;  
• создание положительного имиджа организации (ПР);  
• лоббирование интересов организации на различных уровнях;  
• контроль за финансовой деятельностью организации; 
• контроль за выполнением миссии организации; 
• привнесение «свежего» взгляда со стороны, новых идей;  
• развитие партнерских отношений организации и другое.  
Любая библиотека, в которой есть Попечительский совет или ко-

торая задумалась о его создании, может сформулировать свою потреб-
ность в нем.  

Организация Попечительского совета  
В первую очередь нужно взвесить все за и против, рассмотреть все 

плюсы и минусы и окончательно убедиться, что для того, чтобы биб-
лиотека могла развиваться и двигаться вперед, вам просто необходим 
Попечительский совет. Если же вы сами до конца не уверены, зачем он 
вам, если не видите ясной картинки вашего совместного будущего, то 
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вряд ли вы сможете убедить в этом своих учредителей, коллег и самих 
кандидатов в ваш Попечительский совет.  

Если же вы все-таки решились серьезно заняться этим делом, про-
вели собрание в коллективе, заручились пониманием и поддержкой 
своих коллег, провели переговоры с учредителями и получили их не-
обходимое согласие (так как первое Положение и первый состав Попе-
чительского совета утверждают именно учредители), можно считать, 
что первый шаг уже сделан.  

Далее можно приступить к подбору кандидатов в Попечительский 
совет. Это самый сложный и ответственный момент. От правильно по-
добранного состава совета зависит, будет ли он реально работать или 
останется только на бумаге. Здесь в первую очередь необходимо опре-
делить, какие знания, навыки, перспективы, связи и т.п. необходимые 
для дальнейшей работы вы хотели бы видеть в своих попечителях.  

Так как работа попечителя это дело добровольное (не оплачивае-
мое), но требующее личного времени и энергии, очень важно найти 
именно тех кандидатов, которые глубоко поверили бы в миссию вашей 
библиотеки. Во время поиска спрашивайте своих сотрудников, коллег, 
знакомых, кого бы они могли посоветовать в качестве потенциальных 
кандидатов. Затем найдите пути, чтобы выйти на контакт с этими кан-
дидатами (письмо, звонок, личная встреча) и заинтересовать (заинтри-
говать) их в своей организации. В дальнейшем необходимо поддержи-
вать этот интерес, информируя о своих успехах, достижениях. С. Ча-
парина советует при приглашении кандидата в Попечительский совет 
не навязать ему мотивацию, так как искусственно созданная мотива-
ция отторгается, а попасть в ту мотивацию, которая иммунно уже 
прижилась. Если вы попадаете в его мотивацию, она долгосрочна [68]. 

Важно отметить, что кроме личностной мотивации, памяти детст-
ва, спокойствия за будущее своих детей и др. есть еще один очень 
важный момент, который нужно учитывать при создании Попечитель-
ского совета. Это реализация желания людей собираться в другой 
формации. Сегодня «Он» банкир, «Он» каждый день говорит о финан-
совых операциях и т.п., но помимо всего «Он» тот же человек, кото-
рый ходит по этим улицам и видит те же проблемы. В своей повсе-
дневной профессиональной жизни «Ему» некогда говорить о тех соци-
альных, культурных проблемах, которые существуют вокруг нас. 
И в данном случае, став попечителем «Ему» предоставляется возмож-
ность перейти из одной психологической обстановки в другую, где 
дается право и возможность говорить об этих проблемах и обсуждать 
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их и принимать участие в их решении. Представьте себе, в банке 
на кредитном комитете кто-то вдруг захочет обсудить проблемы свя-
занные с глухонемыми ребятами или поговорить о каких-либо музей-
ных или театральных событиях города... Какова будет реакция осталь-
ных? А Попечительский совет это другая среда, где он может об этом 
говорить, обсуждать, влиять на ход этих событий. Некоторые попечи-
тели этот мотивирующий фактор называют «другие уши», где он мо-
жет говорить о тех проблемах которые существуют в регионе.  

Третий важный момент это то, что попечитель может в совершен-
но другой обстановке встречаться с людьми которые имеют опреде-
ленный статус, должностное положение в городе (мэр, председатель 
Торгово-промышленной палаты и т.п.). Здесь, сидя с ним за одним сто-
лом на заседаниях Попечительского совета, разговаривая, рассуждая 
о тех социальных проблемах, которые существуют в городе в даль-
нейшем кто-то может рассчитывать на получение социального заказа 
для решения этих проблем, кто-то, пользуясь случаем, может решить 
свои проблемы и т.п.  

Мотивации для вступления в Попечительский совет 
Надо постараться ответить на следующий вопрос, встав на место 

члена Попечительского совета «Для чего мы (наша библиотека) нужны 
попечителям?»:  

• Увеличение своего общественного имиджа.  
• Удовлетворение личностных мотиваций («…мама читала в этой 

библиотеке, мама работала в этой библиотеке, поэтому сын помня ее 
рассказы помогает библиотеке»). 

• Для эффективного использования своих спонсорских средств 
(хочется знать, куда идут средства и иметь возможность влиять на их 
вложение, распределение и т.п.). Контроль за вложенными средствами. 

• Быть причастным к решению важных социальных проблем (со-
участие). 

• Получение политических дивидендов.  
• Развитие своей собственной организации (повышение работо-

способности сотрудников. Я сегодня помогаю библиотеке по месту 
жительства, зная, что большинство моих сотрудников живут там, и их 
дети ходят в эту библиотеку).  

• Получение новой информации, новых навыков.  
• Стандартизация личности (мода) (понимание того, что «состо-

явшийся человек» должен иметь определенный стандарт жилья, досу-
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га, обучения и состоять в Попечительском совете какого-либо учреж-
дения культуры).  

Создание и деятельность Попечительских советов тесно связана 
с другим видом деятельности (также новым для нашей новейшей ис-
тории) – социальная отчетность. И то и другое есть показатель соци-
альной ответственности библиотеки. 

Социальная отчетность 
Социальная отчетность в широком понимании [16] – это отчеты 

компании, включающие информацию не только о результатах эконо-
мической деятельности, но социальные и экологические показатели. 
Корпоративный социальный отчет – это публичный инструмент ин-
формирования акционеров, сотрудников, партнеров, клиентов и всего 
общества о том, как и какими темпами компания реализует заложен-
ные в своих стратегических планах развития цели в отношении эконо-
мической устойчивости, социального благополучия и экологической 
стабильности.  

Основные цели социального отчета 

Ключевым аспектом работы над социальным отчетом является его 
оценка и верификация* независимым аудитором, а также использование 
полученных в ходе создания отчета результатов в дальнейшей практике 
социальной ответственности компании. Осуществление этой процедуры 
дает компании гарантию третьей стороны в том, что опубликованные в 
отчете сведения достоверны и не являются рекламой. В последнее время 
все большее распространение получают стандартизированные формы 
отчетности. Готовя свои отчеты в соответствии со стандартами, полу-
чившими международное распространение, компания может претендо-
вать на то, что созданный документ будет верифицирован независимым 
аудитором, имеющим соответствующий сертификат. 

«Мы процветаем», – именно в этом старается убедить акционеров, 
партнеров и конкурентов любая компания.  

«Но не за счет разграбления природных богатств, выплаты мизер-
ной заработной платы рабочим и обмана местных властей», – подчер-
кивает социально ответственный бизнес.  

Его послание обществу:  

_____________ 
*Верификация – проверка истинности (от лат. verifiare – проверять, verus 

– истинный, facio – делаю). 
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«Мы процветаем, делая добро» (Doing well by doing good, Doing 
things right... and doing the right things). 

Чтобы донести это послание до адресата, в международной прак-
тике используется целый набор инструментов:  

• социальная отчетность;  
• социальный аудит; 
• социальные рейтинги. 
С точки зрения общества самые значимые признаки социально от-

ветственного поведения – это [16]:  
• производство качественных товаров по разумной цене (79%);  
• защита здоровья и обеспечение безопасности сотрудников (76%);  
• защита окружающей среды (72%);  
• вклад в российскую экономику (62%);  
• борьба с бедностью (58%);  
• оказание помощи при стихийных бедствиях и катастрофах (57%);  
• и, что очень важно, – непричастность к любым формам взяточ-

ничества и коррупции (53%). 
Менее значимыми оказались направления, на которых делают ак-

цент сами компании, говоря о своей социальной ответственности:  
• предоставление адресной социальной помощи (43%);  
• поддержка благотворительных организаций (40%);  
• поддержка искусства и культуры (34%). 
Таким образом, обществом (и, добавим, государством) востребо-

вано более широкое, комплексное представление о социальной ответ-
ственности, чем предлагают PR-службы российских компаний, де-
лающие акцент на предоставлении адресной социальной помощи, под-
держке благотворительных организаций, культуры и искусства. 

Это значит, что от выпуска буклетов, рассказывающих о помощи 
ветеранам и инвалидам, отремонтированных больницах и красочных 
детских праздниках, пора переходить к системному освещению соци-
альной ответственности, а значит ориентироваться на международные 
стандарты социальной отчетности.  

На наш взгляд, библиотекам необходимо понимание своей соци-
альной ответственности в меньшей мере чем бизнесу, а вот усилий по 
социальной отчетности – больше, поскольку до сих пор они этим 
не занимались. Вывод для библиотеки возможен также и в плоскости 
привлечения спонсорской помощи – надо внедряться в значимые для 
общества направления, во всяком случае так формулировать направ-
ления своей деятельности, цели и задачи, что бы это стало привле-
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кательным для потенциальных спонсоров в русле современных соци-
альных технологий. 

Социальная отчетность нужна, чтобы:  
• представить экономические и социальные результаты своей дея-

тельности;  
• осуществлять самооценку по этим направлениям;  
• вести диалог со всеми группами заинтересованных сторон, вы-

являть их оценки и ожидания;  
• предотвращать возможные обвинения;  
• получать дополнительные конкурентные преимущества;  
• укреплять доверие сотрудников, партнеров, клиентов, местных 

сообществ, органов власти, СМИ;  
• создавать основу для разработки стратегии развития библиотеки. 
К социальной отчетности в широком понимании этого слова отно-

сят любые отчеты компаний, содержащие не только информацию 
о результатах экономической деятельности, но также и социальные 
показатели. Некоторые компании готовят отчеты исключительно для 
внутреннего употребления, другие – еще и для внешнего, третьи счи-
тают основным именно имиджевый компонент и адресуют отчеты 
лишь тем группам заинтересованных сторон, которые находятся 
за пределами компании. 

На первом этапе социальная отчетность – это своеобразная «рек-
ламная пауза» в освещении основной деятельности. Обычные годовые 
отчеты дополняются врезками или специальными буклетами, осве-
щающими благотворительную деятельность фирмы. Именно этой так-
тики придерживаются сегодня многие российские компании.  

Для библиотеки возможны такие врезки в отчеты: 
• отзывы читателей о важной роли библиотеки в их досуге, об-

разовании и социальной адаптации; 
• отзывы учредителей, органов власти о социальной значимости 

библиотеки для данной территории;. 
• отзывы коллег, почетные грамоты, свидетельства и дипломы, 

полученные на всевозможных конкурсах, свидетельства об участии 
в грантах и т.п. 

Информационные буклеты об участии в социальных и культурных 
инициативах производят яркое впечатление, но имеют два недостатка.  

Во-первых, они отражают слишком узкое представление о соци-
альной ответственности.  

Во-вторых, в массе своей не пользуются доверием населения. 
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Следующий этап – переход к комплексному освещению корпора-
тивной социальной ответственности перед обществом. Постепенно 
корпорации начинают оценивать свои программы по работе с персона-
лом или ресурсосбережению как социально ответственные действия 
и соответственно их позиционировать. Так действует большинство 
крупных зарубежных компаний. В нашей стране одним из первых про-
явлений подобного подхода является Социальный кодекс группы 
ЛУКОЙЛ (правда, пока он носит статус декларации о намерениях, 
не подкреплен результатами мониторинга и не может рассматриваться 
как социальный отчет).  

Для библиотеки возможна реализация корпоративной социальной 
ответственности основанной на уже созданных библиотечных  кор-
порациях (например, в области корпоративной каталогизации): 

• создание с помощью корпорации условий доступа к ресурсам 
удаленных библиотек, национальных и мировых книгохранилищ, следо-
вательно, борьба с информационным неравенством; 

• участие библиотек в корпоративных программах обучения, 
компьютерного всеобуча населения – борьба с цифровым неравенст-
вом и т.д.; 

• корпоративные усилия по организации доставки литературы 
и подписке на периодические издания или на полнотекстовые информа-
ционные ресурсы – зарубежную периодику – экономия средств налого-
плательщика, борьба с информационным и цифровым неравенством. 

Наконец, социальная ответственность интегрируется в основную 
деятельность компании на всех стадиях – от выстраивания взаимоот-
ношений с поставщиками комплектующих деталей до обеспечения 
качества продукции (на потребительском рынке некоторые компании 
строят на этой основе весь свой бизнес).  

Для библиотек в этом плане возможно выстраивание особых от-
ношений с книготорговцами  и издателями по насыщению рынка каче-
ственной книжной продукцией и решению просветительских задач на 
своей территории. Возможно выстраивание целой программы про-
свещения от детского чтения до чтения пожилых людей – «чтение на 
всю жизнь», поскольку понимание заказчика и продукции в публичных 
библиотеках может быть двояким: 

• продукт – это просвещенное население, а заказчик – общество.  
• продукт – библиотечно-библиографические услуги, а заказчик 

население территории. 
Социальный отчет становится результатом длительного диа-

лога с различными группами заинтересованных сторон, в нем не 
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только обобщаются различные мнения, но и фиксируются опреде-
ленные обязательства компании и их выполнение. 

Движущей силой этого процесса, безусловно, является конкурен-
ция, чем она выше, тем «чувствительнее» компании к общественному 
мнению, тем более развита социальная отчетность. Определенную ре-
гулирующую роль играет также государство, хотя включение в корпо-
ративную отчетность экологических и социальных показателей требу-
ется законом лишь в нескольких странах, в частности во Франции [16]. 

Три формы социальной отчетности 

Различают следующие основные формы подготовки и оформления 
отчетности:  

• отчет в свободной форме;  
• комплексный отчет по методу тройного итога (Triple Bottom-

Line), методу Лондонской группы сравнительного анализа (London 
Benchmarking Group), методу группы корпоративного гражданства 
(Corporate Social Citizenship) или другому подобному методу;  

• стандартизированный отчет (AA1000, SA8000, GRI и т.д.). 
Самая распространенная форма отчетности – свободная, она же 

наиболее популярна в России (буклеты о благотворительных програм-
мах компании, поддержке ею образования, здравоохранения, культуры 
и спорта). Эта форма очень удобна для компании, однако не может 
обеспечить достоверность отчета и сравнимость его с другими подоб-
ными документами, не способствует оценке и признанию со стороны 
международных организаций. Отчет в свободной форме обычно пред-
назначен исключительно для внешних аудиторий и не предполагает 
проведение социального аудита. 

Примером комплексного подхода является отчет по методу 
тройного итога (Triple Bottom-Line). Первой корпорацией, объединив-
шей в 1998 году экономические, экологические и социальные показа-
тели в годовой отчетности для акционеров и широкой общественно-
сти, стала Royal Dutch Shell. Этот метод в течение нескольких лет был 
заимствован другими лидерами нефтеперерабатывающей отрасли (BP 
Amoco, Conoco), а также ведущими компаниями других отраслей 
(British Telecommunications, Unilever, Novo Nordisk, BC Hydro, Dow 
Chemical). 

Суть метода тройного итога в интегрированном освещении дея-
тельности компании по трем составляющим:  
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• экономические результаты деятельности – финансово-экономи-
ческие и производственные показатели (прибыль, объем произведен-
ной продукции, котировки акций и т.п.);  

• экологические результаты деятельности – влияние основной дея-
тельности на окружающую среду и здоровье человека, например дан-
ные о выбросах и применении природоохранных технологий;  

• социальные результаты деятельности – широкий спектр инфор-
мации, касающейся влияния компании на своих сотрудников, клиен-
тов, местные сообщества, прочие целевые группы, а также националь-
ное/мировое сообщество в целом. 

Используются такие индикаторы, как экономическая, экологиче-
ская и социально-добавленная выгода (economic, environmental and 
social value added), широко привлекаются различные кейсы. 

Другие способы подготовки отчета в комплексной форме, как уже 
отмечалось, разработаны Лондонской группой сравнительного анализа 
(London Benchmarking Group), группой корпоративного гражданства 
(Corporate Social Citizenship) и др.  

Преимущества отчета в стандартизированной форме:  
• сравним с другими подготовленными по подобной технологии;  
• признан в международном деловом сообществе;  
• может быть учтен при присвоении социального рейтинга. 
Стандарты AA1000 и GRI переведены на русский язык Агентст-

вом социальной информации. 
В зависимости от потребности компания выбирает наиболее под-

ходящий для нее стандарт отчетности. Например, GRI способствует 
повышению конкурентоспособности компании в области привлечения 
инвестиций и участия в тендерах международных организаций. 
АА1000 носит универсальный характер и подходит больше для компа-
ний, деятельность которых оказывает значительное воздействие на 
общество (например, табачные компании). SA8000 больше ориентиро-
ван на соблюдение трудового законодательства и экологических норм 
и подходит для компаний, которые хотят получать заказ от государства. 

Как и метод тройного итога, эти стандарты используют комплекс-
ный подход, но отличаются более высокими требованиями к сбору 
информации. В их основе лежат некоторые общие принципы:  

• готовность компании учитывать, оценивать и обнародовать по-
мимо основных внеэкономические показатели своей деятельности;  

• наличие комплексной стратегии развития компании, охваты-
вающей экономические, социальные и экологические компоненты;  
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• выстраивание постоянного диалогового процесса со всеми груп-
пами заинтересованных сторон, учет их интересов и требований, 
предъявление им результатов отчетности;  

• приверженность всех подразделений компании, а не только ее 
руководства, идеологии социальной отчетности. 

Рекомендации по отчетности устойчивого развития 2002 (Sustaina-
bility Reporting Guidelines 2002) – это руководство, разработанное Гло-
бальной инициативой по отчетности (Global Reporting Initiative – GRI), 
история которой началась в 1997 году. В основе данного подхода ле-
жит концепция устойчивого развития, то есть нахождения баланса ме-
жду потребностями нынешнего поколения в экономическом благосос-
тоянии, благоприятной окружающей среде и социальном благополу-
чии и аналогичными потребностями будущих поколений.  

Подготовка отчетности в области устойчивого развития подразу-
мевает анализ экономического, экологического и социального влияния 
деятельности компании, а также производимых ею товаров и услуг на 
внешнюю среду. Сегодня стандарт GRI используют в качестве подхода 
к отчетности сотни крупных компаний во всем мире – от Ford Motor 
Company и Siemens AG до Body Shop International. Одно из основных 
отличий и преимуществ GRI состоит в том, что это руководство по-
зволяет использовать рекомендации поэтапно. Компания, которая 
только встает на путь отчетности об устойчивом развитии, может на 
первых порах использовать лишь общие принципы документа. Также 
GRI предусматривает возможность подготовки отчета только по одной 
или нескольким областям деятельности с постепенным распростране-
нием на другие сферы. 

Стандарт АА1000  
Стандарт социальной отчетности компаний АА1000 разработан 

британским Институтом социальной и этической отчетности [Institute 
of Social and Ethical Accountability (http://www.accountability.org.uk)] 
в 1999 году. Стандарт предназначен для измерения результатов дея-
тельности компаний с этических позиций и предоставляет компаниям 
процедуру и набор критериев, при помощи которых может быть осу-
ществлен социальный и этический аудит их деятельности и преду-
сматривает интеграцию социальных аспектов в организацию бизнеса. 
Важнейшая идея стандарта – повышение подотчетности бизнеса обще-
ству за счет максимального вовлечения групп заинтересованных сто-
рон, учета их мнения при анализе деятельности компании.  
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Согласно требованиям стандарта AA1000 основными этапами 
процесса социальной отчетности являются планирование (идентифи-
кация заинтересованных сторон, определение/уточнение ценностей 
и задач компании и др.), отчетность (выявление наиболее актуальных 
вопросов, определение индикаторов оценки, сбор и анализ информа-
ции), подготовка отчета и проведение аудита внешней организацией.  

Основное отличие этого подхода от других существующих стандар-
тов в этой области заключается во внедрении в повседневную практику 
компании системы постоянного диалога с заинтересованными сторона-
ми, то есть представителями групп или организаций, на которых дея-
тельность компании может оказывать влияние или которые сами влияют 
на деятельность компании – стейкхолдерами. Стейкхолдером компании 
может являться любое физическое или юридическое лицо.  

Согласно требованиям стандарта АА1000 основными этапами 
процесса социальной отчетности являются:  

• планирование: идентификация стейкхолдеров, определение/уточ-
нение ценностей компании;  

• отчетность: выявление наиболее актуальных вопросов, опреде-
ление индикаторов оценки, сбор и анализ информации;  

• подготовка отчета;  
• проведение аудита внешней организацией.  
Первой компанией, в российских условиях подготовившей соци-

альный отчет в соответствии с данным международным стандартом, 
является «БАТ Россия». Недавно о своем намерении готовить соци-
альные отчеты в соответствии с этим документом заявили «Российские 
коммунальные системы». 

Стандарт SA8000 (1997). 
Был разработан Агентством по аккредитации Совета по экономи-

ческим приоритетам [Council on Economic Priorities Accreditation 
Agency – CEPAA (http://www.cepaa.org/)]. Идеологической основой 
стандарта SA8000 являются принципы, заложенные в 12 международ-
ных конвенциях МОТ. Они касаются принудительного и детского тру-
да, равной оплаты мужского и женского труда, техники безопасности, 
здравоохранения и т.д. SA8000 построен на тех же системных подхо-
дах, что и стандарты ИСО9000 (управление качеством) и ИСО14001 
(управление охраной окружающей среды), однако существенно отли-
чается от них базовыми значениями применяемых оценочных показа-
телей. SA8000 устанавливает определенные «нормативы», и только 
при их выполнении компания может быть признана соответствующей 
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данному стандарту. Первым получателем сертификата соответствия 
требованиям стандарта SA8000 стала фабрика компании Avon 
Cosmetics в Нью-Йорке. 

 
Стандарт GRI 
Один из широко известных на Западе документов по отчетности 

в области устойчивого развития – руководство, разработанное Гло-
бальной инициативой по отчетности [Global Reporting Initiative, GRI 
(http://www.globalreporting.org/)].  

Так же, как и стандарт AA1000, GRI предусматривает подготовку 
отчета на основе диалогов с представителями заинтересованных сто-
рон (стейкхолдерами). Одно из основных отличий и преимуществ GRI 
состоит в том, что это руководство позволяет отчитывающейся орга-
низации использовать рекомендации поэтапно, то есть компания, ко-
торая только встает на путь отчетности по устойчивому развитию, мо-
жет на первых порах использовать лишь общие принципы документа.  

Также GRI предусматривает возможность подготовки отчета толь-
ко по одной или нескольким областям деятельности организации с по-
степенным распространением на другие сферы. Однако, по сравнению 
с AA1000, GRI в целом предлагает более сложную процедуру подго-
товки отчета.  

Автор любого отчета должен отчетливо представлять себе особен-
ности трех основных стилистических типов текста, возможных в отче-
тах (табл.): 

Таблица 
Стилистические особенности текстов отчетов 

Научный стиль Публицистический стиль Стиль, ориентированный 
на заказчика 

Его главные особенности: Отличительные признаки: Недопустимость специ-
альной терминологии 

Использование принятой 
научной лексики 

Недопустимость специ-
альной терминологии 

Содержательная обос-
нованность выводов 

Обоснованность выводов 
(концептуальная и проце-
дурная) 

Право автора на субъек-
тивное, эмоционально-
оценочное толкование 
фактов 

Ярко выраженная прак-
тическая направлен-
ность текста 

Строгость, эмоциональ-
ная нейтральность изло-
жения 

Литературная яркость, 
оригинальность слога, 
стилистическое своеоб-
разие 

Строгость, четкость, 
простота и внятность 
изложения 
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После того как текст отчета написан, необходимо подготовить его 
публикацию или публичное выступление с отчетом. 

Культура публикации предполагает корректную подачу ин-
формации с обязательным указанием процедурно-методических ха-
рактеристик исследования. Минимальный объем необходимых сведе-
ний включает в себя следующее: 

• библиотека;  
• время, за который отчитывается библиотека;  
• метод сбора информации. 
Для формы опубликованного отчета могут быть взяты основные 

положения описанных выше рекомендаций по составлению социаль-
ного отчета. Возможна интеграция этих рекомендаций и форм отчет-
ности, обязательных в данной библиотеке и регламентированных ее 
учредителями, или вставка в отчет проблемных интересных вставок. 

Надо поручить сотрудникам найти записи и переговорить с дав-
нишними читателями, чтобы выяснить, продолжают ли они пользо-
ваться библиотекой или услугой, с современными читателями о том, 
что их привело в библиотеку. С НЕ читателями – почему они НЕ ходят 
в библиотеку. В этом смысле доза самокритики не помешает. Нужно 
отыскать читателей, которые пользуются библиотечными услугами по-
своему, для необычных целей или в необычных условиях. Нужно 
сравнить данные своей библиотеки с данными других в выгодном для 
себя свете. 

Культура публичного выступления отличается особенной ро-
лью выступающего 

Публичные отчеты перед населением 

Публичные выступления, конечно, отличаются от опубликован-
ных отчетов. Публикация может носить более строгий стиль и вклю-
чать большее количество раскрываемых тем, направлений. Особенно 
тщательно необходимо выбирать темы. Мы предлагаем следующие 
темы для публичных выступлений библиотекарей. 

История библиотеки 
Даже если библиотека организована только вчера, у нее уже есть 

история. Есть первая знаменательная дата – день начала деятельности. 
Если же библиотека работает давно, значит, она имеет и более длин-
ную историю, и больше событий, которые послужили памятными ве-
хами в ее деятельности. 



 

 94 

Потребуются даты, имена и сведения всех сортов. Необходимо 
порыться в подшивках, раскопать старые газетные сообщения, ста-
рые письма, контракты, фотографии – все, что имеет отношение 
к библиотеке. Особое внимание следует уделить на необычные или 
интересные события, связанные с ее возникновением, становлением, 
изменениями, работавшими в ней людьми. 

Чтобы иметь точные сведения и цифры, надо изучить предыдущие 
отчеты и записи. 

История услуги (продукта) 
Надо написать историю продукта или услуги, «закопавшись» 

в древние времена, чтобы «вырыть» оттуда интересные факты, анекдо-
ты и интересные случаи, связанные с появлением или использованием 
продукта. Возможно, удастся проследить интересные связи продукта 
и знаменитых личностей. Может быть, кто-нибудь уже писал на эту 
тему. Следует также приготовить подборку фактических данных 
о продукте. Например, появление БД связать с появлением первого 
компьютера в библиотеке и смешными случаями в этой связи. 

Финансовые отчеты  
Сведения о финансировании библиотеки – покупке новой техники, 

увеличении финансирования комплектования, рост зарплаты библио-
текарей могут быть очень кстати. Осторожнее надо публиковать све-
дения о росте цен на платные услуги и рост номенклатуры этих услуг – 
это может быть неправильно истолковано. 

Нужно так проинформировать читателя (слушателя) отчета, чтобы 
был создан образ благополучной библиотеки успешно борющейся 
с трудностями не за счет читателей, а за счет активной позиции, по-
иску грантов, спонсоров и т.д.  

Биографические сведения  
Нужно составить список всех руководителей библиотеки (преж-

них и действующих) или связанных с библиотекой известных людей 
(в том числе и в качестве читателей), указать их должности и титулы. 
Используя такой подход, надо собрать биографические данные и на 
всех остальных, кто может оказаться полезным для реализации про-
граммы паблисити с помощью публичного отчета. Следует постарать-
ся получить такие же сведения и на тех, кто каким-то образом сыграл 
заметную роль в истории библиотеки. Начать лучше с ее основателя 
и двигаться к сотрудникам, работающим сегодня, включить и сведения 
о читателях, членах Попечительского совета. 
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Если в библиотеке работало или читало несколько поколений од-
ной семьи, обязательно надо постараться узнать как можно больше 
о каждом из них. Не надо замыкаться только на начальниках. 

Следует получить биографические сведения обо всех, имеющих 
прямое отношение к какому-либо значительному событию в жизни 
библиотеки. Среди них могут, например, оказаться архитектор, кото-
рый проектировал здание, другие люди, внесшие свой вклад в станов-
ление библиотечного дела. 

Если повезет, может оказаться и так, что люди, которые основали 
библиотеку и участвовали в ее становлении, сыграли заметную роль 
и истории местного сообщества. 

Местоположение библиотеки, здание 
Библиотека может располагаться в историческом месте. Она мо-

жет занимать исторически важное здание – это еще один плюс. 
Географическое расположение, территория, важное культурно-

историческое место – все это может помочь в создании уникальной 
части отчета или самостоятельного отчета посвященного охране на-
следия, доставшегося библиотеке. 

Календарь знаменательных дат библиотеки 
Помимо общих праздничных дат в стране, каждая библиотека 

имеет свои особенные дни, которые по той или иной причине памятны 
и значимы именно для нее. Такие даты могут стать хорошей основой, 
на которой можно удачно построить отчет. Можно приурочить свои 
действия к очередной годовщине основания библиотеки, дню россий-
ских библиотек (27 мая), дню рождения ее основателя и к любому 
иному значимому событию в истории библиотечного дела или данной 
территории. 

Дополнительные точки привлекательности публичного отчета: 
Ощущение новизны 
Часто, какие-то вещи, которые работникам библиотеки намозоли-

ли глаза и приелись, могут быть интересны как для СМИ, так и для 
читателей, слушателей и телезрителей. 

Лучше всего привлечь кого-нибудь, кто бы взглянул на библиоте-
ку свежими глазами. Проводите экскурсии. Когда экскурсанты будут 
осматривать библиотеку, нужно обратить внимание на то, что особен-
но привлекает их, заставляет задержаться или задавать вопросы. 

Ветераны компании 
Почти в любой библиотеке отыщется по крайней мере один слу-

жащий или пенсионер, кто помнит «весь боевой путь с самого начала», 
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рождение библиотеки или работает так давно, что все сотрудники 
«помнят его всю жизнь». Такие люди могут завалить многочисленны-
ми рассказами о жизни организации. 

Авторский коллектив отчета 
Нужно постараться собрать тех сотрудников, которые хорошо го-

ворят, у кого в запасе много интересных историй, кто знает библиоте-
ку вдоль и поперек. Также иногда оказывается полезным пригласить 
экспертов, профессиональных журналистов. 

Фотографии 
Работая со старыми документами, следует поискать старые фото-

графии, которые были сделаны в те времена, когда библиотека только 
начинала свою деятельность; снимки ее основателей, первого здания, 
первой книги и т.д. Искать нужно все, что могло бы сделать интерес-
ным визуальное восприятие отчета. 

Можно также попросить пенсионеров или тех, чья жизнь была 
связана с библиотекой в течение долгого времени, а иногда и молодых 
людей, но чьи родственники когда-то работали здесь, поделиться фо-
тографиями, которые, возможно, есть у них дома. Такие кадры могут 
стать жемчужиной отчета. 

Если библиотека достаточно стара, вполне вероятно, что имеется 
экземпляр первого журнала, газеты, книги, библиографического указа-
теля, книжного шкафа, кафедры выдачи, счетчика посещений. Нужно 
собрать их фотографии, а также данные о том, когда они появились и 
когда ими перестали пользоваться. Хорошо бы написать историю сме-
няющих друг друга образцов.  

Стоит сделать профессиональные снимки – пригласить профес-
сионального фотографа.  

В заключение 

Б.Ф. Володин [36], описывая Национальную стратегию перехода 
к информационному обществу – «Путь Финляндии к информационному 
обществу» приводит социальные задачи данного документа (этого стра-
тегического проекта развития национального библиотечного дела): 

• достижение сбалансированного социального развития; 
• создание наилучших условий для индивидуальной самореализации; 
• построение гражданского общества; 
• развитие страны как цивилизации, основанной на знании. 
Особая ценность данного проекта заключается в аналитической 

части, которая приводится как «Опасности негативного сценария биб-
лиотечного развития»: 
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• основной акцент при представлении возможных негативных по-
следствий в библиотечном деле Финляндии был сделан на две сферы – 
демократию и экономику. 

Самая большая угроза демократии в Финляндии видится авторам 
документа в том, что в ряде муниципалитетов библиотеки настолько 
слабо обеспечены, что они не в состоянии полноценно вести традици-
онное обслуживание. Если ничего не будет предпринято, то библиотеч-
ная система в том виде, в каком она известна пользователям, просто-
напросто исчезнет. Может произойти непоправимое: будет пересмот-
рена система публичных библиотек, и обеспечение равного доступа 
всех граждан к информации, знаниям и культуре станет невозможным. 
В результате цель, декларируемая идеологами информационного об-
щества, не будет достигнута. 

Подобные последствия представляют собой огромную опасность 
и потому, что тем самым будет положен конец самой традиции фин-
ского библиотечного обслуживания, которая столь успешно и так дол-
го складывалась в этой стране. 

Что касается экономического прогноза будущего библиотек в слу-
чае негативного варианта развития, то, по мнению авторов документа, 
будут разрушены сами основы финского информационного общества, 
а уникальный опыт, накопленный в Финляндии, не будет востребован. 

Среди других возможных негативных последствий можно выде-
лить следующие: 

• не будет доступна информация о новых тенденциях развития 
вследствие устаревания библиотечных фондов и несоответствия их 
потребностям информационного поиска; 

• небольшие муниципалитеты не смогут пользоваться возможно-
стями полноценного поиска из-за несоответствия их компьютерных 
систем стандартам; 

• сосредоточение библиотечного и информационного обслуживания 
только в крупнейших библиотеках будет означать для значительного чис-
ла пользователей необходимость поездок на большие расстояния (напом-
ню что речь идет о Финляндии – задумаемся о расстояниях в России).  

В заключение отметим, что вышеизложенные прогнозы и выводы 
правомерны и для других стран, которые декларируют ориентацию 
на информационное общество, в том числе и России. 

В этой связи хочется отметить важность поиска новых стимулов 
и инструментов позиционирования старейшего социокультурного  
института общества – библиотеки. Одним из таких новых для нас ос-
нований является философия и практика маркетинга. 
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Приложения 

Приложение 1 
Практические задания  

Задание 1. Определение ниши ЦБС Калининского района 
Для выполнения задания используйте кейс 1. 
1.  Позиционируйте ЦБС. Кто ВЫ? 
Для формулировки места и роли, закончите следующие предложе-

ния (чем больше вариантов вы придумаете, тем лучше): 
a) Мы те люди, кто… 
b) Мы обеспечиваем… 
c) Мы хотим, чтобы нас воспринимали как… 
Из написанного выберите самое подходящее для ЦБС Калининского района. 
2. Кто ваши КОНКУРЕНТЫ 
Опишите конкурентов ЦБС Калининского района 
a) Кто ваши конкуренты? 
b) За что вы боретесь с ними в этой конкурентной борьбе? 
c) Как ваши организационные способности и опыт могут срав-

ниться с их способностями и опытом? 
3. Кто ваши ПАРТНЕРЫ. 
Определите (3 – 5 групп людей), чья поддержка абсолютно необходима 

для вашего будущего успеха и договоритесь с ними встретиться. 

Задание 2. Проектирование стратегических целей ЦБС Калининского 
района 

Для выполнения задания используйте кейс 1. 
1. Сформулируйте стратегические цели. 
2. Выберите одну цель и конкретизируйте задачи для ее выполнения. 
3. Сформулируйте конкретные задания для задач и укажите сотрудников 

(должности), которые должны будут выполнить задания, укажите сроки вы-
полнения – заполните таблицу: 

 

Задание Сотрудник 
(должность) 

Сроки 
(месяцы) 
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Задание 3. Анализ структуры отдела маркетинга 
Для выполнения задания используйте кейс 1, 2. 
1. Проанализируйте структуру и заявленные функции маркетингового 

подразделения Государственной публичной исторической библиотеки 
(http://www.shpl.ru/shpage.php?menu=8). Насколько они соответствуют основ-
ным направлениям маркетинга? 

Отдел библиотечного маркетинга. 
Отдел маркетинга создан в 1991 году – это структурное подразде-

ление библиотеки, деятельность которого направлена на удовлетворе-
ние потребностей читателей и населения в исторической книге и исто-
рических знаниях в зависимости от требований рыночного спроса 
и тенденций его развития.  

В сферу деятельности отдела входят следующие вопросы:  
• сотрудничество с библиотеками всех уровней, отделами книж-

ных и рукописных фондов исторических и краеведческих музеев, 
а также заинтересованными организациями и частными лицами;  

• посреднические функции при заключении библиотекой догово-
ров с государственными, кооперативными, общественными предпри-
ятиями, учреждениями, организациями и частными лицами;  

• проведение и участие в работе теоретических семинаров, сове-
щаний конференций;  

• издательская деятельность;  
• подготовка рекламы и сбыт издательской продукции;  
• оказание информационных и библиотечно-библиографических 

услуг;  
• выполнение и оформление платных услуг оказываемых библио-

текой.  
 
2. Разработайте структуру отдела маркетинга ЦБС, укажите задачи 

и функции сотрудников. 

Задание 4. Анализ исследовательской маркетинговой инфраструкту-
ры ЦБС Калининского района 

Для выполнения задания используйте кейс 1. 
Опишите модель исследовательской инфраструктуры ЦБС Калининского 

района : 
• специалисты; 
• интервьюеры, а также система управления и контроля за их работой; 
• методические разработки по обеспечению процедур сбора, обработки 

информации; 
• материальная база; 
• вспомогательные информационные массивы.  
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Задание 5. Маркетинговое исследование ЦБС Калининского района 
Для выполнения задания используйте кейс 1. 
Спланируйте маркетинговое исследование ЦБС. Рекомендуемая после-

довательность работы: 
1. Определите вид исследования:  
• исследование рынка и потребителей; 
• исследование конкурентов; 
• изучение фирменной структуры рынка; 
• исследование товаров и цены;  
• исследование товародвижения и продаж; 
• исследование систем стимулирования сбыта и рекламы;  
• исследование внутренней среды предприятия. 

2. Подготовьте техническое задание на исследование. 
3.  Разработайте анкету для опроса или сценарий интервью (5 во-

просов). 
4. Смоделируйте результаты ответов.  
5. Сделайте выводы о потребителях на основе смоделированных 

результатов опросов. 

Задание 6. Разработка плана маркетингового исследования ЦБС  
Калининского района 

Для выполнения задания используйте кейс 1. 
Определите тип исследования (кабинетное или полевое). Последо-

вательно заполните все пункты плана исследования: 
1. Проблема. 
2. Цели исследования. 
3. Какая информация необходима для исследования. 
4. Кто исполнители исполнителей. 
5. Размеры и источник финансирования исследования. 
6. Определите каналы получения и тип информации для данного иссле-

дования. 

Задание 7. Разработка плана рекламно-имиджевой кампании ЦБС 
Калининского района 

Для выполнения задания используйте кейс 1. 
Ответьте на следующие вопросы: 
1. Каков среднестатистический читатель ЦБС Калининского района? В 

двух-трех предложениях опишите обычного, среднестатистического челове-
ка, на которого направлена реклама ЦБС Калининского района. Каковы его 
особенности, жизненные обстоятельства, привычки и характеристики? 

2. К какому конкретному действию вы хотите побудить своих потребите-
лей в результате рекламы? 
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3. Какие препятствия могут возникнуть на пути вашего рекламного со-
общения к данной группе потребителей и как их преодолеть? 

4. Какую выгоду и пользу вы обещаете своим потребителям? 
В порядке убывания напишите 3 вида вознаграждения, которые вы пред-

лагаете потребителю. На основании этих ответов составьте текст вашего рек-
ламного сообщения.  

Задание 8. Разработка листовки о ЦБС Калининского района  
Для выполнения задания используйте кейс 1. 
1. Сформулируйте цель листовки. 
2. Опишите целевую группу. Определите тираж. 
3. Наметьте, как вы будете распространять листовку. 
4. Создайте листовку. 

Задание 9. Подготовка пресс-релиза об обучающем семинаре (по теме 
«Интернет-технологии в библиотеках») в рамках повышения квалифика-
ции библиотекарей ЦБС Калининского района 

Для выполнения задания используйте кейс 1. 
1. Укажите СМИ, для которого вы разрабатываете пресс-релиз. 
2. Укажите все необходимые реквизиты. 
3. Придумайте заголовок. 
4. Сформулируйте текст. 

Задание 10. Разработать бизнес-план «Интернет-зал Центральной 
библиотеки»  

Для выполнения задания используйте кейс 1, 3. 
Тезисно изложите следующие пункты бизнес-плана: 
1. Вводная часть. 
2. Анализ положения дел в отрасли. 
3. Существо предлагаемого проекта. 
4. Анализ рынка. 
10. Приложения (укажите, что будет в приложениях). 

Задание 11. Проектирование Попечительского совета ЦБС Калинин-
ского района 

Для выполнения задания используйте кейс 1, 4. 
Исходя из ниши ЦБС Калининского района (см. задание 1) сформируйте 

Попечительский совет ЦБС. Укажите предприятие и должности людей, кото-
рых вы предполагаете включить в совет. Укажите цели деятельности совета, 
предположительные мотивы вступления в Попечительский совет ваших кан-
дидатов. 

Надо постараться ответить на следующий вопрос, встав на место члена По-
печительского совета «Для чего мы (наша библиотека) нужны попечителям?»:  

• для увеличения своего общественного имиджа;  
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• удовлетворения личностных мотиваций («…мама читала в этой библио-
теке (мама работала в этой библиотеке), поэтому сын, помня ее рассказы, помня 
как "ходил пешком под библиотечную кафедру" помогает библиотеке»); 

• эффективного использования своих спонсорских средств (хочется 
знать, куда идут средства и иметь возможность влиять на их вложение, рас-
пределение и т.п.). Контроль за вложенными средствами;  

• быть причастным к решению важных социальных проблем (соучастие);  
• получения политических дивидендов; 
• развития своей собственной организации (повышение работоспособно-

сти сотрудников. Я сегодня помогаю библиотеке по месту жительства, зная, 
что большинство моих сотрудников живут там, и их дети ходят в эту библио-
теку); 

• получения новой информации, новых навыков.  
• стандартизации личности (мода) (понимание того, что должен иметь 

определенный стандарт жилья, досуга, обучения и состоять в Попечительском 
совете некоммерческой организации).  

Задание 12. План публичного отчета ЦБС Калининского района 
Для выполнения задания используйте кейс 1, 5. 
1. Укажите вид отчета: 
• «рекламная пауза» в освещении основной деятельности. Обычные 

годовые отчеты дополняются врезками или специальными буклетами, осве-
щающими направление деятельности; 

•  комплексное освещение корпоративной социальной ответственно-
сти ЦБС перед обществом; 

• освещение основной деятельности ЦБС на всех стадиях – от вы-
страивания взаимоотношений с поставщиками до обеспечения качественных 
библиотечно-библиографических услуг. 

2. Сформулируйте цель отчета. 
3. Представьте аудиторию. 
4. Выберите тип отчета: 
• полный отчет, документирующий содержательную и методическую 

части деятельности библиотеки; 
• краткий отчет, включающий в себя важнейшие результаты деятель-

ности и допускающие ограниченное количество таблиц и статистического 
материала (в пределах, необходимых для раскрытия   доказательства основ-
ных выводов); 

• отчет-резюме, содержащий только четко и лаконично сформулиро-
ванные выводы анализа деятельности. 

5. Укажите форму отчета (публикация или публичное выступление). 
6. Создайте план разделов отчета (какие темы включите в отчет). 
7. Запланируйте приложения (таблицы, схемы, диаграммы). 
8. Запланируйте иллюстрации и дополнения. 
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Приложение 2 
Кейсы для выполнения практических заданий 

Кейс 1. Библиотечная ситуация городского района крупного мегаполиса 

Город Новосибирск* 

Новосибирск – третий по размерам город в России. Общая территория 
его составляет более 47,7 тыс. га, из них 24,5 тыс. га находится под городской 
застройкой, а 20,8 тыс. га занимают зеленые насаждения. Протяженность 
улиц – 1,4 тыс. км. Население Новосибирска – более 1, 5 млн жителей. 

Город разделен на 10 административных районов: Дзержинский, Желез-
нодорожный, Заельцовский, Калининский, Кировский, Ленинский, Октябрь-
ский, Первомайский, Советский и Центральный. 

Новосибирск является одним из крупнейших индустриальных центров 
на востоке России. В городе действуют более 200 крупных и средних про-
мышленных предприятий. В Новосибирске выпускается практически все – от 
литья, проката, самолетов до электроники и трикотажа, а также свыше 70% 
всего объема промышленной продукции области. Здесь находятся такие уни-
кальные производственные предприятия, как авиационное объединение име-
ни Чкалова, оловокомбинат, заводы «Сибсельмаш», «Сибтекстильмаш», хим-
концентратов, «Элсиб», металлургический, низковольтной аппаратуры, 
«Промстальконструкция», радиодеталей, стрелочный, электровозоремонтный 
и др. В городе функционирует мощный энергетический комплекс, состоящий 
из четырех тепловых электростанций, Новосибирской ГЭС, котельной тепло-
сети ТЭЦ-1 и более 200 котельных. 

Новосибирск относится к числу важнейших транспортных узлов стра-
ны. Здесь пересекаются Транссибирская железнодорожная магистраль и же-
лезные дороги, ведущие на Алтай и Кузбасс, в Казахстан и Среднюю Азию, 
проходят автодороги федерального значения Челябинск – Иркутск («Байкал») 
и Новосибирск – Ташанта, действуют аэропорты «Толмачево» и «Новоси-
бирск», обслуживающие международные, внутрироссийские и внутриобласт-
ные линии, речная магистраль – по р. Обь. 

Внутригородской транспорт включает железнодорожный, водный, авто-
мобильный, электрический (трамвай, троллейбус, метро). В 1985 году начал 
действовать первый за Уралом Новосибирский метрополитен (функциониру-
ют 10 станций). 

Новосибирск – уникальный центр науки и образования. Его научно-
образовательный комплекс является третьим по масштабам в России и пред-
ставляет собой уникальное сочетание научных организаций и образователь-
ных учреждений Сибирских отделений Российской академии наук, Россий-

_____________ 
* Использована информация с сайта – http://www.nso.ru 
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ской академии медицинских наук и Российской академии сельскохозяйствен-
ных наук, Государственного научного центра вирусологии и биотехнологии 
«Вектор», более 60 отраслевых научно-исследовательских, конструкторско-
технологических и проектных институтов, около сотни малых форм предпри-
ятий в научно-технической сфере, 33 государственных и негосударственных 
высших учебных заведения, 63 средних профессиональных учебных заведе-
ния, около 100 учреждений дополнительного профессионального образования 
(переподготовки и повышения квалификации специалистов) и др. В городе 
функционируют 214 дневных общеобразовательных и 20 вечерних школ. 

Богата и разнообразна театральная и музыкальная жизнь Новосибирска. 
В городе действуют восемь профессиональных театров. Один из самых 

крупных – Новосибирский государственный академический театр оперы 
и балета – широко известен как в нашей стране, так и за рубежом. В городе 
сильны театральные традиции. Далеко за пределами Новосибирска известен 
государственный академический драматический театр «Красный факел». Ра-
дуют своими спектаклями один из первых театров в России для детей ТЮЗ 
(ныне носящий имя Новосибирский молодежный театр «Глобус»), Новоси-
бирский драматический театр «Старый дом», Театр музыкальной комедии, 
Новосибирский областной государственный театр кукол. 

Музыкальную жизнь города направляет Новосибирская государственная 
филармония, в штате которой 18 коллективов профессиональных музыкантов-
исполнителей. В городе работают такие известные в стране коллективы как 
Государственный академический сибирский русский народный хор, Государ-
ственный ансамбль песни и танца «Чалдоны». 

История города и области отражена в экспозициях музеев с числом экс-
понатов основного фонда свыше 4 тыс. В них широко представлены живо-
пись, предметы археологии, нумизматики, фотографии и документы. 

Среди музеев ведущими являются Новосибирский областной краеведче-
ский музей с филиалами и Новосибирская картинная галерея. В городе под 
охраной государства находятся 145 памятников архитектуры, истории, мону-
ментального искусства и археологии, среди них есть интересные образцы де-
ревянного и каменного зодчества, формирующие облик современного Ново-
сибирска. 

В городе располагаются 104 библиотеки с книжным фондом 6,8 млн эк-
земпляров. Это 11% всех библиотек области и в них находится 36% областно-
го фонда книг и журналов.  

В 1966 году в городе открыта самая крупная в Сибири Государственная 
публичная научно-техническая библиотека Сибирского отделения Российской 
академии наук, в читальных залах которой может одновременно работать ты-
сяча человек. В фондах ГПНТБ СО РАН хранится 14 млн единиц печатных 
изданий, это богатейшее собрание научной, производственно-технической 
и учебной литературы, каждое четвертое издание – на иностранном языке. 
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Библиотека получает бесплатный обязательный экземпляр документов, вклю-
чая патенты, которые в таком же объеме имеются только во Всероссийской 
патентной технической библиотеке (г. Москва), а также обязательный экзем-
пляр электронных изданий, поступающий из Информрегистра. По объему 
фонда и основным показателям работы ГПНТБ СО РАН сравнима с Россий-
ской национальной и Российской государственной библиотеками. 

Любимыми местами проведения досуга новосибирцев являются Новоси-
бирский зоологический парк и Новосибирский цирк. 

Здравоохранение в городе включает 71 больничное учреждение Мини-
стерства здравоохранения, санаторий «Заельцовский бор». 

В городе 7 стадионов, 354 спортивных зала, 16 плавательных бассейнов. 
Многие новосибирцы добились самых высоких вершин спортивного мастер-
ства и навечно вписали свои имена в галерею чемпионов, призеров  Олим-
пийских игр. Профилирующими видами спорта в городе являются биатлон, 
фехтование, греко-римская борьба. 

Новосибирск является центром деловой активности и концентрации 
капиталов. Здесь расположены штаб-квартиры многих региональных органи-
заций: Ассоциации сибирских и дальневосточных городов, Ассоциации «Си-
бирское Соглашение», Сибирского отделения Международной ассоциации 
руководителей предприятий. 

В городе действуют 70 банков, включая филиалы, более 100 инвестици-
онно-финансовых и страховых компаний, работает фондовая и валютная 
биржи. Участниками валютных торгов на Сибирской межбанковской валют-
ной бирже являются 90 банков из 33 городов. Действует аукционный центр, 
созданный при областном Фонде имущества. 

Мощным стимулом предпринимательской активности города являются 
промышленные выставки и торговые ярмарки. Устроителем большинства 
из них является выставочное общество «Сибирская Ярмарка». За период 
с 1995 по 1998 год оно провело 600 выставочных мероприятий с участием 
около 4000 иностранных фирм. 

В Новосибирске открыт единственный за Уралом Центр Международ-
ной торговли (штаб-квартира находится в Нью-Йорке). 

В городе аккредитованы 40 представительств иностранных фирм 
из 11 стран мира. Открыто Генконсульство ФРГ в Новосибирске. 

В Новосибирске свыше 170 совместных предприятий (с 42 странами 
дальнего и ближнего зарубежья), больше половины из них занимаются тор-
говлей и общественным питанием, пятая часть – промышленным производст-
вом. Лидирующее положение по числу созданных совместных предприятий 
занимают Китай, США, Германия. 

Калининский район г. Новосибирска 

Для района характерна концентрация высокотехнологичных и наукоем-
ких производств: в районе находится более 2 тыс. предприятий различных 
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форм собственности, из них девять крупных. Доля выпускаемой предпри-
ятиями Калининского района продукции составляет 1/4 от общего городского. 

Флагман промышленности района – Новосибирский завод химконцен-
тратов (НЗХК), лидер в области наукоемких производств не только в Сибири, 
но и в России: он выпускает продукцию мирового уровня, разрабатывает тех-
нологии завтрашнего дня. НЗХК производит топливные элементы для атом-
ных электростанций и исследовательских реакторов, литий и его соединения, 
занимается переработкой соединений урана. Этой продукцией оснащены ис-
следовательские реакторы в государствах СНГ, ряде стран Европы и Ближне-
го Востока. Выпускаемое НЗХК топливо для реакторов обеспечивает 8% про-
изводства электроэнергии в СНГ и 25% общего производства электроэнергии 
Болгарии. К тому же качество продукции по многим показателям остается вне 
конкуренции на протяжении многих лет. Не случайно завод постоянно выби-
рают в партнеры многие зарубежные компании и правительственные органи-
зации, что служит хорошей гарантией его бесперебойной работы не только 
в настоящее время, но и в будущем. 

Производственное объединение «Север»: приборное предприятие, дей-
ствует с июня 1957 года. Параллельно со строительством завода осуществля-
лась и сдача в эксплуатацию объектов соцкультбыта: детский оздоровитель-
ный лагерь «Тимуровец»; детская дача «Сказка»; санаторий-профилакторий 
«Березка»; спортивно-оздоровительный комплекс «Север»; базы отдыха, гор-
нолыжная база; заводская поликлиника. По итогам 1999 года объем произ-
водства увеличился в 2,6 раза. Наряду с выпуском ТНХП предприятие ус-
пешно выполняет государственный заказ на изготовление сложных изделий 
оборонной тематики и осваивает выпуск новых изделий. 

Производственное монтажно-строительное объединение (ПМСО) 
«Электрон» – многозвенное и многопрофильное производство. Объем вы-
полняемых им работ превышает 500 млн рублей в год.  

В состав ПМСО «Электрон» входят: промышленные и электромонтаж-
ные предприятия; пусконаладочное управление; управление механизации 
и автотранспорта; предприятие производственно-технической комплектации; 
строительно-монтажная лаборатория. Это 17 предприятий, занятых производ-
ством электромонтажных работ любой сложности, изготовлением электро-
технической и электромонтажной продукции, пиротехнических инструмен-
тов, кабельно-проводной продукции и других подобных изделий. Все это рас-
положено в районах Восточной, Западной Сибири и Урала (штаб-квартира 
находится в Новосибирске). 

Коллектив предприятия участвовал в строительстве важнейших объектов 
Минатома, химической, нефтехимической, оборонной промышленности, 
практически во всех регионах страны и за рубежом. Предприятие причастно к 
созданию робота для изучения грунта поверхности Луны. Коллектив был на-
гражден орденом Трудового Красного Знамени, дипломами, почетными гра-
мотами. Участие в международной программе «Партнерство во имя прогрес-
са» принесло предприятию в июне 2000 года приз «Хрустальная Ника». 
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Акционерное общество «Промстальконструкция» (АО «ПСК») при-
надлежит Министерству РФ по атомной энергии (с 1951 до 1990 года Мини-
стерство среднего машиностроения). АО «ПСК» выпускает конструкции и 
оборудование для строительной индустрии, в том числе и для объектов атом-
ной промышленности, а также продукцию, как для массового потребления, 
так и индивидуального заказчика с географией поставок от российских горо-
дов до Китая, Монголии, Кубы, Болгарии, Швейцарии, Йемена. 

В 1990-е годы предприятие удостоено Гран-при Америки за качество 
и услуги, Международного приза за качество, золотых призов Европы за ка-
чество и «За коммерческий престиж». 

Завод внес вклад и в развитие соцкультбыта района. Это 10 034 кв. мет-
ров жилья, 4 общежития, 8 детских дошкольных учреждений, детская дача 
«Полянка», база отдыха «Теремки», летний детский лагерь «Дзержинец». 

В годы экономической нестабильности АО «ПСК» сохранил почти весь 
перечень выпускаемой продукции. Продолжается взаимодействие с большин-
ством старых заказчиков, а также приобретены новые. Среди них – Норильск-
никель, Ижорские заводы, Новосибирскэнерго, Западно-Сибирская железная 
дорога, шахтеры Кузбасса и многие другие. 

Новосибирский механический завод «Искра» начал строиться и про-
изводить продукцию в годы Великой Отечественной войны. Механический 
завод «Искра» – крупнейшее за Уралом предприятие, которое специализиру-
ется на производстве механизмов взрывания для горнорудной и угольной про-
мышленности, строительства, геологоразведки, обработки металлов. На Рос-
сийском рынке предприятие занимает одно из лидирующих мест. Специфика 
его работы связана с использованием последних достижений науки и техники, 
высокоточной механики и современной спецхимии. В настоящее время «Ис-
кра» – самое мощное и соответствующее мировым стандартам производство 
различных типов детонирующих шнуров. Основные потребители его продук-
ции – крупнейшие угольные и горнодобывающие предприятия Сибири, Ура-
ла, Дальнего Востока и стран ближнего зарубежья. 

Наряду с промышленными предприятиями, имеющими давнюю историю, 
в Калининском районе есть немало представителей новейшей постреформен-
ной российской экономики.  

Лидер – Открытое акционерное общество «Белон», образованное 
в 1991 году угледобывающими и углеперерабатывающими предприятиями 
Кузбасса, промышленными предприятиями Новосибирска: АО «Промсталькон-
струкция», ПМСО «Электрон»; Новолипецким металлургическим комбинатом. 

ОАО «Белон» – это крупный поставщик угольного концентрата на ме-
таллургические комбинаты России, официальный представитель Новолипец-
кого металлургического комбината в Западно-Сибирском регионе, поставщик 
металла на российский рынок, экспортер металла на мировой рынок, дист-
рибьютор завода холодильников «STINOL» в Западно-Сибирском регионе, 
дилер многих российских и зарубежных производителей. 
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ОАО «Белон» вносит свой вклад и в развитие инфраструктуры столицы 
Сибири. Новосибирцам хорошо известна торговая сеть «Best», ресторанный 
комплекс «Хмельная застава», сеть кафе-кондитерских «Морсо». В числе до-
черних компаний ОАО «Белон»: трубный завод «Промет», коммерческий 
банк «Белон», инвестиционная компания «Икси», Торговый дом «Белон» 
и другие предприятия. 

Калининский район производит около 22% товаров и услуг Новосибирска.  

Характеристика библиотечного обслуживания населения Калинин-
ского района г. Новосибирска* 

Для всех жителей Калининского района предоставляет свои услуги Цен-
трализованная библиотечная система (ЦБС) Калининского района, которая 
была образована в 1998 году и включает Центральную библиотеку (ЦБ) и 
шесть филиалов. 

Среди филиалов три детские библиотеки, кроме того, в ЦБ имеется спе-
циализированный детский отдел, на 6-м микрорайоне «Родники» работает 
филиал ЦБ. 

Население Калининского района в 2001 году составило 167 500 человек, 
в среднем на 1 библиотеку приходится по 24 тыс. человек, что полностью 
соответствует «Модельному стандарту…» (22–25 тыс. читателей на библио-
теку (филиал). 

Расположение библиотек в черте города, кроме трех библиотек – 
им. Кассиля, им. Горького и № 79, которые находятся в поселке Пашино, 
за чертой города. В центре района, на главной улице Б. Хмельницкого, распо-
ложена ЦБ, ее удобное местоположение и возможность доехать до библиоте-
ки на любом виде транспорта (кроме метро), дают возможность посещать ЦБ 
не только жителям центральной части района, но и жителям соседних рай-
онов (Заельцовский, Дзержинский). На окраинной части района, а это  
4-й микрорайон, микрорайоны «Родники», «Снегири», поселок «Северный», 
жителей обслуживает взрослая библиотека им. Лермонтова и две детских 
библиотеки. Здесь передвижение жителей района ограничивается только ав-
тобусным сообщением, но все библиотеки находятся вблизи транспортных 
сообщений, а значит, доступны для всего населения Калининского района. 

Все библиотеки работают ежедневно, часы работы и выходные дни 
у всех разные, однако санитарный день, во всех библиотеках, кроме одной, 
выпадает на последнюю среду каждого месяца. В этот день, когда все биб-
лиотеки района, кроме одной, оказываются закрытыми, жителям района при-
ходится либо ехать в эту единственную открытую библиотеку, либо в биб-
лиотеки соседних районов. 
_____________ 

*Кочкина Н.М. Библиотечная ситуация как фактор социально-куль-
турного развития территории: Дипломная работа / КемГАКИ, ГПНТБ СО 
РАН. – Новосибирск, 2002. – 62 с. 
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Размещаются библиотеки в различных помещениях: специальное, от-
дельно стоящее здание занимают только ЦБ и библиотека им. Лермонтова 
остальные библиотеки – в специально приспособленных помещениях в жи-
лых зданиях. Все филиалы расположены на 1 этаже и имеют удобный и сво-
бодный подход для читателей. 

Анализ данных ЦБС при сравнении с нормативами «Модельного стан-
дарта деятельности публичной библиотеки» показал: 

1. Наличие в районе количества библиотек и профиль их обслуживания 
полностью соответствует «Модельному стандарту…». В микрорайонах фи-
лиалы размещаются достаточно равномерно и пространственно доступно. 

2. Книгообеспеченность жителей не достигает нормативов «Модельного 
стандарта…» по обеспечению населения литературой (расхождение в 1,5–
2 раза), что показывает на недостаточность комплектования библиотек ЦБС. 

3. Также недостаточно обеспечены жители района периодической лите-
ратурой. «Модельный стандарт…» предписывает объем фонда периодических 
изданий определять из расчета 10 изданий на 1000 жителей, в ЦБС обеспе-
ченность периодическими изданиями составляет 10 изданий на 10 600 жите-
лей. Тем не менее, спрос на периодику возрастает, а значит нужно увеличить 
финансирование на подписку. 

4. Размеры площадей в некоторых библиотеках ЦБС не соответствуют 
нормам «Модельного стандарта…». 

5. Штатное расписание ЦБС практически соответствует «Модельному 
стандарту…» (63 и 67 человек соответственно), но фактически в библиотеках 
работает значительно меньшее количество – 39 человек, значит, объем работы 
на каждого человека увеличивается почти вдвое. Если по «Модельному стан-
дарту…» на 1 работника должно приходиться 2500 жителей, то в ЦБС на 1 
работника приходится вдвое больше. 

Таблица 1 
Сводная характеристика ЦБС Калининского района 

Фонд библиотек Количество читателей Количество 
сотрудников Библиотеки 

1999 2000 2001 1999 2000 2001 по  
штату

факти-
чески 

Централь-
ная б-ка 318,191 322,901 326,516 24,436 23,534 22,970 43 24 

Б-ка № 1 58,481 57,501 57,041 5,024 4,604 4,528 6 5 
Б-ка № 2 24,001 24,167 24,185 2,470 2,491 2,551 4 2 
Б-ка № 3 16,542 16,033 16,047 1,865 1,829 1,874 3 2 
Б-ка № 4 23,083 23,322 23,328 1,803 1,821 1,827 2 1 
Б-ка № 5 13,913 14,165 14,493 1,877 1,878 1,752 3 3 
Б-ка № 6 14,966 15,127 15,428 0,444 1,204 1, 204 2 2 
Итого 469,177 473,216 477,038 37,919 37,361 36,706 63 39 
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Таблица 2 
Массовая работа ЦБС Калининского района 

Формы массовой работы План
2001 

Выпол-
нено  
2001 

ЦБ №1 №2 №3 №4 №5 №6 

Литературные вечера, утрен-
ники, поэтические часы 17 30 11 2 1 12 3 - 1 
Тематические вечера 27 29 19 3 2 2 1 - 2 
Театрализованные праздники 22 37 9 6 4 10 6 - 2 
Обзоры, беседы 281 343 192 12 19 55 35 9 21 
Викторины 31 49 19 4 8 8 7 2 1 
Интеллектуальные игры 42 49 24 6 10 3 6 - - 
Конкурсы, КВН, турниры 21 25 11 2 2 2 5 - 3 
Уроки знаний 19 26 18 2 - 2 2 2 - 
Уроки нравственности и куль-
туры 76 87 83 1 - - 2 - 1 
Уроки мужества 9 21 19 - - - 1 - 1 
Книжные выставки 373 539 340 48 37 49 19 25 21 
Просмотры литературы 22 49 25 4 2 6 5 4 3 
Экскурсии 50 110 85 3 - 20 - 2 - 
Тестирование, анкетирование 18 28 28 - - - - - - 
Итого (без книжной выставки 
и просмотров) 613 834 518 41 46 114 68 15 32 

 
Таблица 3 

Информационно-библиографическая работа 

Информационно-
библиографическая работа 

План
2001 

Выпол-
нено 
2001 

ЦБ № 1 № 2 № 3 № 4 № 5 № 6 

Дни и недели библиографии 5 9    4   -   1   1   1   1   1 
Дни и недели информации 17 26   10   4   2   3   2   2   3 
Дни журнала 11 14    8   -   -   3   3   -   - 
Библиотечные уроки 73 102   28   3  22  19  20   2   8 
Выставки библиографических 
пособий 16 19   13   4  - -   1   -   1 
Обзор библиографических 
пособий 11 15   10   4  - -   1   -   - 
Рекомендательные списки 
литературы 15 16   16   -  - -   -   -   - 
Выдано библиографических 
пособий 320 404  404   -  - -  -   -   - 
Групповые беседы по ББЗ 520 803  638  50  - 105  10   -   - 
Выдано библиографических 
справок 6900 9288 8013 253 304 200 136 206 176 
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Таблица 4 
Образование библиотечных работников 

Количество сотрудников Образование ЦБ № 1 № 2 № 3 № 4 № 5 № 6 
Высшее библиотечное 14       
другое 3   1    

Среднее специальное библиотечное 6 2 1  1 3 2 
другое        

Общее среднее 1 1 1     
Незаконченное высшее  2  1    
Неполное среднее        

 
Таблица 5 

Режим работы ЦБС Калининского района 

Библиотеки Часы работы Выходные,  
санитарные дни 

ЦБ 
Взрослый отдел 

1100 – 1900 
суббота, воскресенье 
1200 – 1800 

пятница 

ЦБ 
Детский отдел 

1000 – 1800 
воскресенье 
1200 – 1800 

суббота 
последняя среда каждого 
месяца 

Библиотека № 1 1130 – 1900 
воскресенье 
1200 – 1800 

суббота 
последний день каждого 
месяца 

Библиотека № 2 1000 – 1700 
пятница 
1000 – 1600 

суббота, воскресенье 
последняя среда каждого 
месяца 

Библиотека № 3 1000 – 1730 
пятница, суббота 
1000 – 1630 

воскресенье 
последняя среда каждого 
месяца 

Библиотека № 4 1200 – 1830 
воскресенье 
1200 – 1800 

суббота 
последняя среда каждого 
месяца 

Библиотека № 5 1000 – 1800 воскресенье 
последняя среда каждого 
месяца 

Библиотека № 6 1100 – 1900 понедельник 
последняя среда каждого 
месяца 
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Кейс 2. Отделы маркетинга* (фрагмент публикации) 
В условиях быстро растущего рынка и диверсификации производства, 

руководители стали понимать, что для освоения новых рынков необходима 
большая аналитическая работа, организация новых каналов распределения 
и разработка новых методов привлечения клиентов. Так, маркетинг из фоно-
вой функции, выполняемой периодически сотрудниками отдела сбыта или 
сторонними организациями (реклама, исследование потребительских пред-
почтений), превратился в самостоятельную отрасль деятельности, а в рамках 
службы сбыта появился сектор маркетинга (рис. 1 а). Первоначально он не 
являлся самостоятельным подразделением, подчинялся <сбытовику> и был 
лишь инструментом этой службы. 

Однако с расширением направле-
ний деятельности и ростом рынков 
объем работы у маркетологов прибав-
лялся, рос штат, и руководитель служ-
бы сбыта уже не мог эффективно ор-
ганизовывать и контролировать рабо-
ту своих подчиненных. В результате 
функции маркетинга, не связанные 
непосредственно с продажами, были 
вынесены за пределы службы  сбыта  
и переданы обособленному подразделению – отделу  маркетинга (рис. 1 б). 

Необходимо заметить, что на данном этапе зарождается организационная 
структура маркетинга, но единой системы еще нет. 

По мере увеличения значимо-
сти и усиления влияния службы 
маркетинга, между этим подразде-
лением и отделом сбыта стали воз-
никать конфликты: во-первых, 
<сбытовик> не всегда может оце-
нить степень важности аналитиче-
ской работы, проводимой отделом 
маркетинга;  во-вторых,  он  всегда  
заинтересован  в  занижении  прог- 
нозных объемов реализации, чтобы их легче было достичь. Для решения по-
добных конфликтов была введена новая должность – директор по маркетингу 
и сбыту (рис. 1 в). 

 
 

_____________ 
*Ловчиков Д. Принципы построения маркетинговой системы // «ITeam – техноло-

гии корпоративного управления» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: 
http://www.iteam.ru/. 
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На ведущих отечественных 
предприятиях решение подобных 
проблем было найдено в подчине-
нии отдела маркетинга и отдела 
сбыта либо коммерческому дирек-
тору, не заинтересованному в лоб-
бировании интересов определен-
ных сотрудников, либо маркето-
логу с большим опытом управлен-
ческой работы, который бы взял 
на себя и руководство маркетин-
гом, и руководство сбытом. 

С момента становления такой организационной структуры начался чет-
вертый этап развития маркетинга – рождение единой маркетинговой систе-
мы – появилось понятие интегрированного маркетинга. 

Необходимо помнить, что этот переход содержит в себе серьезную про-
блему – поиск сотрудника на должность директора по маркетингу. Если со-
трудник будет из отдела маркетинга, то возникнет недовольство <сбытови-
ков>, если  из отдела сбыта, то – маркетологов. Многие предприятия решают 
эту проблему путем привлечения специалистов извне. 

Вышеприведенные этапы отражают эволюцию структуры маркетинга, 
как на западных, так и на отечественных предприятиях. Единственное разли-
чие между западным и отечественным подходом заключается в том, что 
большинство российских предприятий остановились в своем организацион-
ном развитии на стадии <б>, характеризующейся конфликтными ситуациями 
и отсутствием совместной работы между отделами маркетинга и сбыта. 

Для решения этих проблем и перехода к маркетинг-ориентированному 
бизнесу необходимо провести изменения организационной и информацион-
ной структуры предприятия. Подобная реорганизация, как уже говорилось 
выше, может быть осуществлена только сверху, опираясь на логику построе-
ния идеальной маркетинговой системы. 

Системе маркетинга отводятся три глобальные функции: аналитическая, 
производственная и функция продвижения. Заметим, что это лишь общие 
функции маркетинговой системы, которые для каждого конкретного случая 
по-своему дробятся и закладываются в основу должностных инструкций 
и положений об отделах. Также необходимо помнить об основных функциях 
управления (планирование, организация, контроль), без реализации которых 
управление невозможно, в том числе и маркетингом. Поэтому, в данном слу-
чае, говоря об оргструктуре и наделяя ее элементы (отделы) определенными 
функциональными обязанностями, мы имеем в виду функции управления 
в рамках поставленных задач. То есть, если за отделом сбыта закрепляется 
функция сервиса, это не значит, что он должен его производить. Но, возложив 
осуществление данной функции на другой отдел, службе сбыта необходимо 
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выполнять все функции управления по отношению к данному подразделению: 
спланировать и организовать производство сервиса, проконтролировать каче-
ство работ и оценить степень удовлетворенности клиента. 

И в теории управления, и в российской практике существует два подхода 
к определению и построению маркетинговых структур. Суть первого заклю-
чается в том, что службы сбыта и маркетинга – это две принципиально разные 
службы и совмещение их нецелесообразно (рис. 2 а). Приверженцы же второ-
го подхода утверждают, что маркетинг и сбыт неразделимы, так как послед-
ний является всего лишь одной из функций маркетинга (рис. 2 б). 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2 а 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2 б 
 
Возникает вопрос, какой из вышеуказанных подходов считать правильным? 
Необходимо помнить, что принципиальная разница между сбытом 

и маркетингом заключается в том, что сбыт – это оперативная работа. Марке-
тинг же решает стратегические задачи. Если сбытовики думают, как продать 
товар в настоящий момент, то маркетологи – что необходимо для эффективного 
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сбыта в будущем. В связи с тем, что отдача от затраченных маркетологами 
усилий появляется лишь через определенное время. 

Как показывает практика, разделение служб маркетинга и сбыта на сред-
нем уровне управления (рис. 2 а) целесообразно проводить в том случае, если 
предприятие выпускает товары широкого потребления и имеет множество 
крупных и мелких потребителей. 

В случаях, когда круг потребителей ограничен, и они преимущественно 
закупают продукцию крупным оптом, а также, когда предприятие реализует 
продукцию в единичных экземплярах, подобное деление нецелесообразно, 
так как работа с клиентами будет включать не только чисто техническую 
функцию по заключению договоров, но и прочие функции маркетинга: изуче-
ние потребностей клиентов, стимулирование сбыта, информирование и т.п. 
(рис. 2 б). 

Иными словами, если принцип и объем работы в отделе сбыта не требует 
индивидуальных коммуникаций с клиентами, то его необходимо вынести 
за пределы службы маркетинга и отдать ему лишь <технические> функции 
реализации: оформление необходимых документов, организация отгрузки 
и доставки товара, контроль качества и комплектности реализуемого товара. 

Если работа с клиентами предполагает индивидуальный подход, то сле-
дует объединить эти два подразделения. 

Рассмотрим наиболее часто встречающуюся структуру маркетинговых 
служб (рис. 2 а) – служба маркетинга и служба сбыта подчиняются непосред-
ственно замдиректору по маркетингу, который, в свою очередь, подчиняется 
директору предприятия. 

На схеме показаны отделы, которые целесообразно включать в службу 
маркетинга. Структура же службы сбыта полностью зависит от того, по каким 
признакам происходит сегментирование рынка организации – по географиче-
скому расположению, по товарной позиции, по типу потребителей. 

Так, если предприятие реализует свой товар в нескольких регионах, при-
чем количество клиентов в каждом из них достаточно велико, то, скорее все-
го, целесообразно создать представительства в данных регионах. 

Даже если таких представительств у организации нет (это характерно для 
предприятий, реализующих продукцию крупным оптом сравнительно не-
большому числу постоянных клиентов), то целесообразно выделить сотруд-
ников, отвечающих за связь с определенными регионами. За каждым сотруд-
ником может быть закреплен один или несколько регионов.  

В этом случае служба сбыта будет иметь географическую структуру, а на 
рис. 2 а в секторах по направлениям будут значиться либо региональные 
представительства, либо конкретные сотрудники (группы сотрудников), от-
ветственные за работу с данным регионом.  

Если предприятие выпускает достаточно большое число наименований 
продукции, то имеет смысл ввести товарную специализацию, при которой 
каждый сотрудник отвечает за определенные номенклатурные позиции. При 
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таком подходе в секторах по направлениям (рис. 2 а) будут значиться сотруд-
ники, отвечающие за сбыт определенной группы товаров. 

При делении по типу потребителей основными факторами могут высту-
пать: социальный статус клиента; объем закупаемой им продукции (крупный, 
мелкий опт, розница); уровень, который он занимает в сети распределения 
(посредник, розничный торговец, потребитель) и т.п. 

Выбор конкретного типа структуры также определяется тем, что эффек-
тивнее для организации, чтобы сотрудник очень хорошо знал особенности 
своих клиентов при региональной специализации, прекрасно разбирался 
в характеристиках продукции (товарная специализация), знал особенности 
работы с крупнооптовыми клиентами или, наоборот, с розницей. В некоторых 
случаях может потребоваться смешанная специализация, например, геогра-
фическая плюс товарная. В этом случае необходимо решить, какая специали-
зация будет ведущей. 

На рис. 2 а показаны три основных структурных элемента, относимых 
непосредственно к маркетингу. Заметим, что наличие тех или иных отделов 
для каждой организации строго индивидуально. Некоторые работники (в за-
висимости от степени их загруженности и профессиональных навыков) могут 
выполнять сразу несколько функций, следовательно, и организационная 
структура будет несколько иной. Но, в целом принципы построения будут 
неизменными. 

Врезка 2. Функции отделов маркетинга  
1. Аналитический отдел 
Цель: Обеспечение потребности организации в информации о внешней 

среде. 
Задачи: 
• разработка плана маркетинга; 
• разработка стандартов проведения маркетинговых исследований на 

уровне фирмы; 
• разработка бюджета, организация и проведение маркетинговых иссле-

дований; 
• консультирование различных служб предприятия по вопросам разра-

ботки нового товара, направлений усовершенствования старого продукта, 
планирования объема производства и т.д.; 

• работа в области анализа внутриорганизационных показателей (цено-
образование, эффективность продвижения продуктов и услуг, эффективность 
системы распределения, оценкой эффективности рекламы, и т.п.) 

• прогнозирование объемов сбыта; 
• выработка предложений по стратегии организации.  
2. Отдел развития 
Цель: Определение и развитие целевых сегментов, развитие продукции 

предприятия. 
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Задачи: 
• определение потенциальных покупателей; 
• разработка маркетинговых программ по определенным рынкам или 

продуктам; 
• анализ тенденций в изменении потребительских предпочтений; 
• контакты с текущими и потенциальными клиентами с целью определе-

ния перспективных направлений развития производства; 
• организация разработок новых продуктов и услуг, усовершенствования 

старых товаров; 
• поддержка отраслевой базы данных по новым проектным и технологи-

ческим достижениям; 
• анализ продуктов и услуг конкурентов; 
• разработка бюджетов на маркетинговых программах и НИОКР; 
• разработка и анализ программ тестирования продуктов и услуг; 
• контроль качества выпускаемой продукции.  
3. Отдел рекламы и PR 
Цель: Осуществление коммуникаций с потенциальными потребителями. 
Задачи: 
• разработка стандартов ведения рекламных кампаний на внешнем уров-

не и внутри организации; 
• разработка медиапланов; 
• организация проведения и контроль качества рекламных кампаний; 
• оценка эффективности рекламных кампаний; 
• организация работ по созданию фирменного стиля и имиджа компании; 
• оценка отношения внешней среды к компании; 
• организация пресс-конференций, выставок, ярмарок и т.п.; 
• подготовка и редактирование внутрифирменных публикаций и прочих 

информационных материалов; 
• создание и поддержание корпоративного духа внутри коллектива; 
• переговоры с подрядчиками по вопросам цены и качества оказываемых 

услуг; 
• определение рекламных расценок для организаций и частных лиц, же-

лающих разместить рекламу на производственных и информационных пло-
щадях фирмы, или используя ее продукты и услуги; 

• организация разработки печатных, аудио- и видеорекламных материа-
лов собственными силами или силами сторонних организаций; 

• обучение специалистов отдела сбыта по технике работы с рекламными 
материалами. 

В соответствии с утвержденной структурой, на предприятии должны 
быть разработаны положения об отделах и должностные инструкции. Функ-
ции не должны дублироваться различными отделами, это основной момент, 
который необходимо учесть. Во врезке 2 представлен приблизительный спи-
сок задач по каждому из отделов службы маркетинга. 
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Кейс 3. Пример бизнес-плана 

Построение телекоммуникационной сети Кемеровского банка Сбер-
банка России* 

 
Вступление (резюме) 
 
Кемеровский территориальный банк Сбербанка России на протяжении 

последних лет активно развивается, занимая лидирующие позиции  в общей 
структуре Сбербанка России.  

Сберегательный банк играет очень важную роль в экономике России, по-
скольку является самым крупным инвестором рынка ГКО-ОФЗ.  

В настоящее время стратегия роста Сбербанка направлена на развитие 
рублевого рынка пластиковых карт и внедрение передовых автоматизирован-
ных систем позволяющих банку работать в режиме реального времени. Решив 
эту не простую задачу, банк значительно повысит возможности эффективного 
управления финансовыми ресурсами. 

Обслуживание клиентов в режиме реального времени, предоставления 
качественных услуг позволит банку привлечь еще больше клиентов. 

Несмотря на разветвленную сеть Сбербанка, для эффективной работы 
всех  подразделений банку предстоит решить вопросы организации высоко-
качественных, современных, надежных коммуникационных сетей. Современ-
ная система связи для банка является основным средством производства, по-
могая менеджеру быстро решать вопросы управления. 

 От успешного решения перечисленных вопросов зависит завтрашняя 
судьба  самой крупной финансовой системы России. 

В нашем бизнес-плане предлагается создать современную телекоммуни-
кационную сеть Сбербанка на базе технологии ISDN. Данная технология мак-
симально удовлетворяет потребности современных бизнес-систем, так как 
специально разрабатывалась для этих целей. Результаты расчетов бизнес-
плана доказывают возможность построения ведомственной цифровой сети 
связи. Создав один раз такую сеть, организация на многие годы получает кон-
курентное преимущество в виде единого информационного пространства. 
Современная телекоммуникационная сеть полностью исключает зависимость 
банка от внешней среды. 

При благоприятных обстоятельствах цена проекта для территориального 
банка в лучшем случае составит $2782,38 тыс. В худшем же случае макси-
мальная цена проекта составит $5 млн. При любых обстоятельствах проект 
привлекателен тем, что при наличии собственной сети банк приобретает боль-
шие преимущества, экономя время, самый дорогой и невосполнимый ресурс.  
_____________ 

* По материалам сайта http://www.bportal.ru/invest/article.asp?type=analytic&id=379 
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В зависимости от различных ситуаций влияющих на проект срок окупае-
мости колеблется от 3 до 5 лет.  

Экономические показатели, такие как рентабельность, чистая текущая 
стоимость свидетельствуют в пользу проекта (подробный  расчет в разделе 
2.7 финансового плана).      

Создаваемая цифровая сеть связи позволит банку экономить на транс-
портных, почтовых расходах, на расходах на междугороднюю связь.  

Внедрение проекта рекомендуется выполнять тремя частями:  
• в первой части проекта рекомендуется связать тербанк в г. Кемерово 

и отделение 2363 в г. Новокузнецке через промежуточные отделения Сбер-
банка (рис. 5); 

• во второй части проекта рекомендуется связать тербанк в г. Кемерово 
с отделениями на севере области (рис. 5); 

• в третьей части проекта рекомендуется связать отделение 2363 г. Но-
вокузнецк с отделениями  на  юге области (рис. 5).  

 Ведомственная сеть открывает перспективы для перехода к мультимедиа 
связи (ММС). Самого современного на сегодняшний день вида связи. 

На базе ISDN-технологии сегодня развиваются самые передовые компании 
«Ростелеком», «Связьинвест», центральный аппарат Сбербанка России и т.д.  

 
2. Описание услуги, обоснование выбора 
 
2.2.1. Описание технологии 
Информационная инфраструктура современного предприятия как прави-

ло состоит из нескольких независимых сетей: телефонной сети, локальной 
вычислительной сети, глобальной вычислительной сети и т.д. 

В практике это не просто независимые сети, это разные сети. Каждая сеть 
имеет свои физические каналы, свое оборудование, работающее по индивиду-
альным протоколам и обслуживаемое конкретными специалистами. В данном 
проекте предусмотрено создание цифровой сети интеграции служб (ISDN). 
В таких сетях способны работать одновременно компьютеры, телефонные 
аппараты, телефаксы, передаваться видеоизображение. 

К важным особенностям ISDN-сетей относится также практически мгно-
венное установление соединения (максимальная задержка не превышает 
30 мс.). На практике это означает, что даже в больших сетях время установле-
ния соединения не превышает 0,2 с. 

Еще одно важное свойство ISDN – автоматическая маршрутизация со-
единения – это позволяет станции самостоятельно определять пути соедине-
ния в тех случаях, когда между двумя станциями есть несколько альтернатив-
ных путей. 

Технология ISDN позволяет программно разделять телекоммуникацион-
ный ресурс. В одной сети может независимо существовать несколько само-
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стоятельных систем. Связь между удаленными станциями организуется 
по цифровым трактам (общеканальной сигнализации № 7 (ОКС-7), (россий-
ский аналог –  2 Мбит/с ИКМ канал) со скоростью канала 2 Мбит/с. Связы-
вать станции можно как по проводным, так и по радиорелейным  каналам 
с максимальной дальностью (до 70 км). Поскольку прокладывать собственные  
кабельные сети очень дорогое мероприятие, банку в данной ситуации выгод-
ней использовать радиорелейную связь для объединения отделений. 
В практике имеются случаи, когда связь по радиорелейным станциям осуще-
ствляется  на удалении до 130 км и более, для  этого необходимо выполнять 
главное условие – прямая видимость между антеннами. На рисунке 2 пред-
ставлены различные способы объединения оборудования в сеть. 

Характерные особенности ISDN-сетей:    
МОДУЛЬНОСТЬ – отдельные элементы системы легко наращиваются, об-

новляются или заменяются более производительным оборудованием (upgrade);  
ВЫСОКАЯ НАДЕЖНОСТЬ – выход из строя одного из компонентов не 

приводит к сбою всей сети; 
ОТКРЫТОСТЬ – все оборудование соответствует международным стан-

дартам, что гарантирует не только качество, но и возможность выбора аль-
тернативных производителей данной  технологии; 

ИНТЕГРАЦИЯ – позволяющая иметь пользователю несколько услуг одно-
временно. ISDN-сеть объединяет фирму в одно информационное пространство; 

ЗРЕЛОСТЬ – фирмы-производители заботятся о сбыте товара, занимают-
ся адаптацией оборудования к национальным стандартам. 

В соответствии со ст. 5 Закона РФ «О банках и банковской деятельности 
в Российской Федерации»  банкам запрещается  заниматься  иной деятельно-
стью, кроме банковской. Это значит, что банк может строить и эксплуатировать 
ведомственную сеть связи, но без получения лицензии на оказание услуг связи. 

 Учитывая масштабы Сбербанка России, а это более 19000 тысяч подраз-
делений, объединить такую распределенную сеть непростая задача. Поэтому 
менеджеры разработали стратегический план, на основании  которого терри-
ториальные банки развивают собственную инфраструктуру региональной 
сети, объединяя  подчиненные филиалы с отделениями, отделения с террито-
риальным банком, территориальные банки связаны со Сбербанком России.  

Единая цифровая сеть связи позволит Кемеровскому банку осуществлять 
операции в режиме реального времени, экономить на транспортных расходах, 
повысить защищенность банковской информации. Архитектуру распределен-
ной сети банка можно представить в виде элементарных частиц, состоящих из 
радиорелейных и телефонных станций. Объединение этих частиц образует 
единую учрежденческую сеть цифровой связи банка. На рисунке 5 представ-
лена топология будущей сети состоящей из Кемеровского банка, 20 отделе-
ний, трех филиалов. Связь с 503 отделением будет осуществлена по выделен-
ным каналам ГТС г. Кемерово. Из-за сложных горных условий отделение 
в г. Таштаголе целесообразней подключить через сеть спутниковой связи 
«Сберком».    
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3. Оценка рынков сбыта услуги 
 

Сберегательный банк действует на местном рынке, охватывающем тер-
риторию Кемеровской области. Создаваемая телекоммуникационная сеть 
банка должна связать в единое целое 21 отделение. Для ясности введем два 
понятия: 

• телекоммуникационная сеть магистрального уровня, объединяющая 
территориальный банк и отделения; 

• телекоммуникационная сеть кустового уровня, связывающего отделе-
ния с филиалами. 

Наш бизнес-план описывает методы создания телекоммуникационной 
сети магистрального уровня, связывающего территориальный банк и отделе-
ния (рис. 5). 

Организационно Сбербанк построен по продуктовой структуре (рисунок 
6), состоящей из трех уровней. Нижний уровень представлен сетью филиалов. 
Средний уровень – отделения. Верхний уровень – собственно управление Ке-
меровского Сбербанка. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 6. Структура Кемеровского Сбербанка 
 

Банк не имеет собственной системы связи, и поэтому вынужден арендо-
вать услуги связи у «Электросвязи». Самыми развитыми услугами на рынке 
являются: городская телефонная связь, междугородняя телефонная связь, те-
леграфная связь и передача данных. «Электросвязь» на Кузбасском рынке 
выступает как монополист. Ведущая роль компании позволяет диктовать на 
рынке свои правила игры. Поэтому телекоммуникационный рынок Кузбасса 
долгие годы представляет собой частный клуб, члены которого в узком кругу 
решают, какое оборудование покупать, какие услуги, по какой цене предос-
тавлять, не заботясь при этом о качестве самих услуг. Доминирующий опера-
тор связи на кузбасском рынке позволяет себе «роскошь» приобретать (АТС 
МТ-20/25) дешевое коммутационное оборудование у второстепенных компа-
ний-производителей с большим сроком окупаемости и низкими тактико-

Тербанк 

Отделение Отделение 

филиал филиал 
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техническими характеристиками. В последнее время «Электросвязь» изменил 
подход в выборе аппаратуры, закупая средства связи у мировых лидеров. 

 По различным оценкам специалистов в начале 1992 года в России насчи-
тывалось около 22 миллионов линий связи, которые охватывали примерно 
15% населения. Для изменения этой ситуации газета Financial Times считает, 
что странам Восточной Европы, включая СНГ, потребуется около 200 милли-
ардов долларов для того, чтобы увеличить среднюю телефонную плотность 
с 15 до 35 линий на 100 человек. 

Отечественные операторы связи прилагают много усилий для развития 
телефонных услуг. На протяжении многих лет российский рынок связи оста-
ется самым быстро развивающимся и высокодоходным. Но несмотря на обра-
зование большого количества телекоммуникационных компаний, конкурен-
ция на рынке отсутствует. Например, в городе Кемерово аналоговый теле-
фонный номер продается  по коммерческой цене за 8 миллионов рублей для 
организаций и 4 миллиона рублей для частных лиц. Современный компьютер 
можно купить за 4 миллиона рублей. Получается аналоговый телефонный 
номер обходится дороже компьютера – высокотехнологичного цифрового 
устройства. При этом нет никакой гарантии качественной связи. 

Вновь образовавшиеся компании предлагают услуги сотовой связи 
за 6 миллионов. Но высокая стоимость разговоров по сотовой связи отпугива-
ет население, поэтому спрос на сотовый телефон остается низким. Потребно-
сти рынка в телефонизации еще долгое время будут оставаться неудовлетво-
ренными. 

Другим бурно развивающимся и высокодоходным считается рынок услуг 
сети Internet. На сегодня стоимость услуг сети Internet в 1,5–2 раза выше ми-
ровых цен. С развитием региональной инфраструктуры и образованием новых 
компаний,  предоставляющих услуги Internet, стоимость услуги будет посте-
пенно снижаться, стремясь к среднемировому уровню…  

… В настоящее время банку ежедневно требуется оперативно передавать 
до 10 мегабайт данных (между отделением и тербанком), при этом финанси-
рование идет за счет отделений. В будущем по мере внедрения автоматизиро-
ванной системы объемы передаваемой информации возрастут минимум в два 
раза.  Потребности управления банка в  междугородней телефонной связи 
составляют в среднем 30 телефоно-часов в сутки. Потребности отделений в 
междугородней телефонной связи  составляют в среднем  4,5 телефоно-часа в 
сутки (на каждое отделение). Потребности на телефонную связь также будут 
расти.  

Учитывая, что в деятельности банка СВЯЗЬ одна из главных составляю-
щих успешного функционирования, банку уже сегодня необходимо заняться 
созданием собственных сетей. Тем более, что стоимость на построение собст-
венных цифровых сетей с лихвой  окупит все издержки и позволит отказаться  
от аренды услуг низкого качества.  
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Обстоятельства уже заставили банк  частично решать проблемы связи, 
разворачивая в отделениях внутренние автоматические станции, экономя на 
внутренних телефонных переговорах. В настоящее время их уже 6 штук. Если 
эти АТС объединить в общую сеть, то можно вести телефонные переговоры 
с распределенных офисов по внутренней телефонной сети, но для этого необ-
ходимо иметь каналы. 

Оценка конкурентов на рынке 
Современный Российский рынок телекоммуникационных услуг можно 

охарактеризовать как олигополистический. 
«Ростелеком» – крупнейшая телекоммуникационная компания России.  
Основные виды деятельности: 
• обеспечивает автоматическую телефонную связь как внутри страны, 

так и с зарубежьем; 
• передача данных и факсимильных сообщений; 
• предоставление в аренду линейных, групповых и сетевых трактов; 
• предоставление в аренду каналов тональной частоты, каналов 

и средств звукового и телевизионного вещания; 
• организация новых международных каналов связи; 
• участие в международных проектах развития связи; 
• эксплуатация, строительство и развитие действующих кабельных и ра-

диорелейных линий связи. 
Доля компании на рынке услуг междугородней связи России составляет 

95%, а международной связи России – 85%. Общая протяженность междуго-
родных и международных телефонных каналов на конец 1996 года составила 
380,6 млн канало-километров, в том числе цифровых – 139,8 млн канало-
километров. Компания взаимодействует с международными операторами 
в более чем двухстах странах мира и более чем с сотней операторов местной 
связи и частных компаний. 

2.4.1. Структура компании  
«Ростелеком» осуществляет свою деятельность через 22 филиала (глав-

ный центр управления междугородними связями и телевидением, филиал по 
строительству объектов междугородней и международной электросвязи, фи-
лиал «Международная связь», две автоматических междугородних телефон-
ных станций и 17 территориальных центров междугородних связей и телеви-
дения). Каждый филиал имеет сеть подразделений – территориальные узлы 
магистральных связей. Во всей сети компании действуют 119 таких подразде-
лений, каждое из них поддерживает фрагмент сети в пределах одного региона. 

Интересы «Ростелекома» представляют также ряд дочерних и совмест-
ных предприятий. Услуги клиентам сети подвижной связи стандарта GSM 
в Ростове-на-Дону предоставляются ОАО «Донтелеком» (доля «Ростелекома» 
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в уставном капитале – 33%), а в Самаре – ЗАО «СМАРТС» (25%). ЗАО «Ка-
лининградские мобильные сети» (33,5%) и ЗАО «Смоленские мобильные се-
ти» (33,5%) предоставляют услуги сети подвижной связи стандарта NMT-450. 
В Екатеринбурге совместно с американской компанией «МСТ-инвесторс» 
и другими партнерами создано ЗАО «Уралтел», которое приступило к опытной 
эксплуатации сети сотовой связи стандарта GSM. Совместно с региональны-
ми операторами созданы предприятия для проектирования и строительства 
сетей сотовой связи в Благовещенске, Хабаровске, Новосибирске, Ижевске, 
Саранске, Краснодаре. Кроме того, «Ростелекому» принадлежат значитель-
ные пакеты акций компаний «Роспак» (90,8%), «Глобалтел-Космические Те-
лекоммуникации» (51%), «Вестелеком» (50%), «Телмос» (20%), занимающих-
ся развитием сотовой и спутниковой связи. 

2.4.2. Развитие и модернизация 
В 1993–1996 годы приоритетным направлением развития компании явля-

лось развитие международной связи. За этот период были построены и введе-
ны в эксплуатацию международные цифровые системы связи Дания – Россия 
протяженностью 1210 км, Россия – Япония – Корея (1762 км), Италия –
Турция – Украина – Россия (ITUR) (3420 км), волоконно-оптические линии 
связи (ВОЛС) Хабаровск – Находка (935 км) и Москва – Новороссийск (1683 
км), цифровые радиорелейные линии (ЦРЛ) Москва – Кингисеп – Санкт-
Петербург (875 км), Москва – Хабаровск (7998 км) и ряд других объектов.  

Приоритетными направлениями развития компании в 1997–1999 годы 
являются строительство новых цифровых магистральных линий связи, авто-
матизация междугородней связи, создание сети мультимедиа связи.  

В 1997 году планируется сдача объектов в эксплуатацию по линиям связи 
Москва – Хабаровск, Москва – Санкт-Петербург, Самара – Челябинск, РРЛ 
Пермь – Екатеринбург, проектирование и строительство ВОЛС Екатерин-
бург – Новосибирск, ВОЛС Новосибирск – Хабаровск. 

В 1997–1998 годах планируется строительство международных ВОЛС 
и ЦРРЛ, обеспечивающих прямые выходы на Китай, Беларусь, Украину, Ка-
захстан. На 1999 год намечено завершение строительства ВОЛС от Москвы 
до Хабаровска. «Ростелеком» совместно с Globalstar объявили о создании 
системы спутниковой связи, которая будет действовать через всемирную 
спутниковую систему мобильной связи (48 низкоорбитальных спутников). 
Коммерческая эксплуатация системы начнется в 1998 году, а все регионы бу-
дут полностью охвачены в первой половине 1999 года. Затраты «Ростелеко-
ма» на запуск системы в эксплуатацию – 50 млн долларов. В 1997 году «Рос-
телеком» получил статус сервис-провайдера Internet и подписал соглашение 
с американской компанией MCI (один из основных провайдеров сети Internet) 
о создании крупнейшей в России системы доступа в Internet. В этом году 
«Ростелеком» и MCI проложат 4 канала, подключив к основному каналу MCI 
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через линию Москва – Копенгаген, и 2 канала – через линию ITUR. В 1998 го-
ду будут подключены еще 2 канала через линию Россия – Япония – Корея. 
Через территорию Кемеровской области проходит ЦРЛ Москва – Хабаровск, 
благодаря этому Кемеровская область имеет выход на международные сети.  

Обобщая информацию можно сказать, что связь в Кемеровской области 
развита в крупных городах и районных центрах, в сельской местности связь 
развита плохо.  

В последнее время на территорию области стали проникать новые ком-
пании: БИ ЛАЙН и СОТЕЛ, предлагая услуги сотовой связи в городах Кеме-
рово и Новокузнецке. Но доля их на столько мала, что пока они не способны 
коренным образом изменить ситуацию на рынке. 

Доминирующий оператор связи имеет массу возможностей, чтобы 
не пустить на свое поле новых игроков. Например, он может запросить непо-
мерно высокую плату за подсоединение сети нового оператора к своей сети, 
обслуживающей основную массу населения. Без такого подсоединения дея-
тельность нового оператора практически бессмысленна. Никто не будет по-
купать телефон, с которого можно позвонить всего сотне абонентов.  

Журнал Communications International сообщает, что подобным оружием 
воспользовалась, например компания Telecom New Zeiand, отказавшая ком-
пании Clear Communications в подсоединении к своей сети на справедливой 
основе.  

Изучая опыт подключения компании БИ ЛАЙН к Кемеровской ГТС хо-
чется отметить трудности, которые пришлось преодолеть компании, прежде 
чем было получено разрешение на подключение коммутационного оборудо-
вания. По техническим условиям ГТС г. Кемерово оборудование БИ ЛАЙН 
было подключено к 37 АТС, хотя компания находится в зоне действия 
55 АТС. При этом компания обязана участвовать в  строительстве 38 АТС 
в микрорайоне Южный. Выдавая технические условия ГТС прежде всего пре-
следует свои цели максимизируя свои выгоды.  

Самая большая доля рынка 95%, принадлежит АО «Электросвязь». 
На рынке услуг городской телефонной связи компания занимает 99%, на рын-
ке междугородней связи 98%, на рынке услуг передачи данных 99%.   

4. План маркетинга 
Сберегательный банк РФ является крупнейшим финансовым посредни-

ком на Российском рынке. Ведущая роль банка на рынке стала возможной 
благодаря обширной сети, насчитывающей около 19 тыс. филиалов.  Банку 
принадлежит более 74% рублевых депозитов физических лиц, привлеченных 
всеми банками страны. Одновременно Сбербанк является основным инвесто-
ром рынка ГКО-ОФЗ. 

В середине 1997 года кредитные вложения Сбербанка составляли 18 про-
центов его активов (а доходы по ним – 19 процентов всех доходов за первое  
полугодие). По мнению экспертов Центра экономического анализа агентства 
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«Интерфакс», Сбербанк должен увеличить объем кредитования для  увеличе-
ния своих прибылей, поскольку ставки по некоторым вкладам в Сбербанке пре-
вышают максимальную доходность ГКО.  Для того чтобы увеличить объем 
кредитования хотя бы в два раза, Сбербанку придется провести гигантскую 
работу, которая потребует значительных временных и финансовых затрат. 

Стратегическая цель маркетинга Сбербанка заключается в создании ре-
путации САМОГО НАДЕЖНОГО БАНКА РОССИИ. 

Стратегия роста банка основывается на увеличении возможностей орга-
низации при существующих масштабах, в совершенствовании  банковской 
технологии обеспечивающей получение ежедневного консолидированного 
баланса Сбербанка. В связи с этим с 1994 года  Сбербанк проводит структур-
ную перестройку и техническое перевооружение. По мнению специалистов, 
накопленный потенциал позволит банку круто изменить свою кредитную по-
литику, содействуя возрождению российской экономики, требующей огром-
ных инвестиций.  

Оценивая маркетинговую политику других банков, например СБС-АГРО, 
ОНЕКСИМ банка и т.д. необходимо отметить, что эти банки  представляют 
собой кредитно-расчетные центры финансово-промышленных холдингов. 
Поэтому они направляют деньги вкладчиков не на низкодоходный рынок 
правительственных облигаций, а на кредитование компаний собственной 
группы. Объединение кредиторов и заемщиков отношениями собственности 
(особенно когда банк фактически является владельцем кредитополучателя) 
существенно снижает кредитные риски и позволяет зарабатывать на ссудных 
операциях значительные прибыли. Это, в свою очередь, дает возможность 
платить по привлекаемым ресурсам высокие проценты в сравнении с банка-
ми, размещающими основные средства в ГКО.  

В таблице сформулированы цели и стратегии маркетинга Сбербанка   
 
Цели  

маркетинга 
Стратегии  

по маркетингу 
Сроки  

реализации 
Ответственное  

лицо 
1. Увеличение 
прибылей.  

1. Расширение спектра 
банковских услуг для 
клиентов 

1988 год Председатель 

 2. Улучшение качества 
обслуживания клиентов

1988 год Директор РКО 

2. Техническое 
перевооружение 

3. Применение новей-
ших, особенно гибких, 
технологий 

2000 год Директор УА 

 4. Внедрение передо-
вых банковских  техно-
логий 

2000 год Директор УА 
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С 1995 года менеджеры банка решают задачи по  созданию современной, 
эффективно действующей, гибкой банковской структуры. Приоритетными 
направлениями в стратегии обновления на сегодняшний день являются пол-
ная автоматизация банковских операций и развитие рынка рублевых пласти-
ковых карт.  

На обновление компьютерного парка, прокладку ЛВС отделений, закуп-
ку УАТС Кемеровский банк в 1997–1998 годы планирует израсходовать 
$5 миллионов. Для объединения распределенных ЛВС 22-х отделений Кеме-
ровскому банку необходимо инвестировать еще минимум $5 миллионов для 
построения учрежденческой автоматической телефонной сети. При сложив-
шейся ситуации на рынке связи Кузбасса можно сказать, что  внутри филиалы 
компьютеризированы на уровне XXI века, а за пределами качество связи ос-
тается на уровне  середины XX века. Особенно важно отметить плохое каче-
ство междугородней связи с Крапивинским, Ижморским, Яйским, Тяжин-
ским, Тисульским, Осиниковским, Беловским, Прокопьевским районами Ке-
меровской области. В названных населенных пунктах очень плохо развита 
и городская телефонная сеть.  

Все усилия АО «Электросвязь» по модернизации АТС в области не при-
водят к улучшению общей негативной ситуации. Усугубляет эту ситуацию 
ставшая традиционной в последние годы задолженность по заработной плате. 
Участились случаи демонтажа кабелей связи с целью сдачи меди во вторич-
ное сырье. Поэтому в некоторых районах вместо развития связи по сути, ве-
дется латание дыр.  

На финансовое положение АО «Электросвязь» большое влияние оказы-
вает отвлечение средств в дебиторскую задолженность за предоставленные 
услуги связи, которая на 01.01.97 года составляла более 151 млрд рублей.  

От плохого состояния связи в банковском электронном документооборо-
те постоянно возникают  коллизии, затрудняющие оперативную передачу 
информации. Иногда выгоднее в качестве средства обмена информации ис-
пользовать автомобиль вместо каналов связи. После полного внедрения 
в 1999 году автоматизированного аппаратно-программного комплекса, ситуа-
ция со связью перерастет в критическую. Следовательно успешная работа 
в звене территориальный банк – отделения будет полностью зависеть от каче-
ства арендуемых услуг. Не развивая собственной системы связи банк рискует 
попасть в очень жесткую зависимость от внешней среды, ситуация может 
обернуться так, что банк будет вынужден заплатить любые деньги лишь бы 
получить связь. 

Изучая предложение МТС на организацию передачи данных по выделен-
ным каналам Банку выделенная связь с 22-я отделениями будет стоить более 
4-х миллиардов рублей (в старом масштабе цен). Это в 3 раза дороже затрат 
банка в 1997 году на аналогичный вид связи.  
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Ситуация приближается к той грани, за которой банку становится эконо-
мически выгодно сократить издержки на услуги связи, построив собственную, 
независимую систему  (Расчеты приведены в финансовом плане). 

 Средства связи каких производителей целесообразно использовать при 
построении собственной сети? Какую технологию выбрать за основу?   

Для принятия решения необходима исходная информация  по техниче-
ским характеристикам и стоимости оборудования. С этой целью была изучена 
информация от фирм: ERICSSON «Николо Тесла» г. Загреб, Стек г. Томск, 
ДЭЙТЛАЙН г. Москва, Нийрон г. Кемерово, Руслан Коммуникейшинз г. Мо-
сква. Дополнительно изучалась информация в сети Internet, техническая лите-
ратура.    

Учитывая цели стоящие перед банком, данные задачи целесообразней 
решать на базе технологии ISDN. В таблице названы основные телекоммуни-
кационные технологии и описано назначение технологий. При этом важно 
еще раз напомнить, что все сертифицированные технологии способны взаи-
модействовать между собой.  

 
Таблица названия сети Предназначение 
ATM Для высокоскоростных магистральных сетей 

страны («Ростелеком») 
Frame Relay Для высокоскоростных магистральных и внутри-

зоновых сетей 
ISDN Цифровых сетей интеграции служб на базе УАТС 

(учрежденческих автоматических станций) 
X.25 Создание цифровых сетей передачи данных, ус-

таревшая технология 
 
Фирма DATAPRO в 1997 году опубликовала тестовые данные УАТС се-

ми разных производителей. Станции тестировались по 13 параметрам по  
5-балльной системе (подробности в приложении ...). Согласно общим харак-
теристикам места распределились: 

  

Место Название фирмы Марка  
оборудования 

Средний 
балл 

1 ERICSSON MD 110 3,72 
2 NORTEL Meridian 1 3,55 
3 Lucent Ttchnologes (AT&T) 

GPT 
Definity G3 
iSDX 

3,51 
3,51 

4 Siemens Hicom 300 3,43 
5 Mitel SX 200 LIGHT 3,37 
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2.6.1 Квалификационные требования к персоналу 
Весь персонал отдела должен иметь высшее образование по специально-

сти  цифровые системы и сети связи. Учитывая специфику радиорелейной 
связи, в каждом подотделе минимум два человека должны иметь допуск на 
проведение высотных работ. Для качественного обслуживания техники пер-
сонал должен дополнительно пройти обучение на фирме, производителе обо-
рудования.  

Форма работы персонала – постоянная, 8-часовой рабочий день, шести-
дневная рабочая неделя. 

Учитывая высокую ответственность персонала за поддержание системы 
связи в рабочем состоянии, заработная плата по категориям распределяется: 

• начальник  отдела связи    1500–1800 руб. 
• заместитель начальника отдела связи 1400–1700 руб. 
• главный специалист             1300–1600 руб. 
• ведущий специалист             1000–1300 руб. 
Такая форма оплаты труда, по моему мнению, обеспечивает руководите-

лю гибкую систему стимулирования труда. Качество работы специалистов 
оценивается по бесперебойной работе системы связи. 

2.6.2 Кадровая политика 
Отбор сотрудников проводить на конкурсной основе, предлагая контракт 

на 3 года,  с испытательным сроком в течение 3-х месяцев. Один раз в три 
года проводить переподготовку  специалистов отдела в Академии Сбербанка 
России. Один раз в 3 года специалисты отдела подвергаются аттестации.  

2.7 Финансовый план 
В предыдущих главах речь шла в основном о необходимости создания 

цифровой сети связи Кемеровского банка,  разъяснялись возможности полу-
чаемые в результате построения ведомственной сети,  объяснялись конку-
рентные преимущества приобретаемые банком благодаря учрежденческой 
автоматизированной телефонной сети. 

В финансовом плане на основании анализа издержек банка на услуги 
связи приведенных в таблице 20 рассчитаем основные экономические показа-
тели: 

• текущую стоимость денег; 
• срок окупаемости проекта; 
• рентабельность проекта. 
Перед тем как приступить к расчетам еще раз вспомним о том, что про-

ектируемая сеть будет полностью цифровой, и в общем случае не совсем кор-
ректно сравнивать цифровую сеть с аналоговой, так как аналоговая сеть усту-
пает цифровой по всем показателям. С другой стороны такое сравнение под-
черкивает особым образом преимущества цифровых систем относящихся 
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к уровню более высокого порядка. При расчете экономической эффективно-
сти цифровой сети будем использовать показатели затрат на аренду услуг ана-
логовой сети. В таблице приведена динамика роста затрат за три года. Тербанк 
и отделения на услуги связи за прошедшие три года израсходовали: 

 
Расходы 1995 г. 1996 г. 1997 г. 

Телефонные переговоры 300365000 2278365000 4038000000 
Передача данных 69996000 969996000 1501000000 
Передача данных  Искра-2   335246000 
Тарифы на услуги связи 2300 6000 6000 

Итого 370361000 3248361000 5874246000 
 
В пересчете с рублей на доллары ($1=6000 руб.) затраты в 1997 году со-

ставили: 5874246000:6000= $ 979041.  
В графике представлена динамика роста затрат в сравнении с тарифами 

на услуги междугородней связи. В 1995 году затраты на связь составляли 
370361000 руб. при тарифе 2300 руб. за минуту разговора. В 1996–1997 годах 
тарифы на услуги выросли до 6000 руб. за минуту. Рост общих затрат про-
изошел за счет возрастания платы за услуги и за счет увеличения объемов 
передаваемой информации.  

В разделе 2.2 бизнес-плана отмечалось, что  расчет затрат на построение 
сети необходимо проводить для: территориального банка и 21 отделения. По-
скольку между некоторыми отделениями расстояние превышает 70 км, то для 
функционирования всей сети  необходимо использование  3-х филиалов. 

При изучении рынка коммуникаций специалистами была собрана досто-
верная информация по стоимости оборудования, по затратам на производство 
работ, получены инструктивно методические материалы от госсвязьнадзора, сан-
эпидемнадзора, изучены юридические аспекты земельного законодательства. 

 На основании имеющегося опыта и действующего законодательства 
в таблице 21 перечислены основные мероприятия и затраты связанные с про-
ектированием будущей сети, приобретением оборудования, вводом его в экс-
плуатацию. 

На основании таблицы 21 в таблицах 23, 24  приведем смету затрат на 
развертывание сети. При этом в таблице 22 приведены затраты при 5% тамо-
женном налоге, а в таблице 23 при 20% таможенном налоге. 

Все расчеты экономических показателей приведем к текущей стои-
мости денег. 

1. Предположим, что затраты на услуги связи в последующие годы оста-
нутся на уровне 1997 года равные $ 979041.  

2. Сметная стоимость проекта для тербанка, 21 отделения, 3 филиалов по 
таблице 23  равна $ 27823800. 
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3. Вычислим среднюю стоимость издержек отделения на услуги связи за 
месяц. Для этого затраты на услуги связи 1997 года,  $ 979041 разделим на 21 
отделение, полученный результат разделим на 12 месяцев, получим среднюю 
стоимость издержек на услуги связи одного отделения за один месяц: 

 ($ 979041:21):12 = $ 3885,1 
 

 Перечень работ Единица  
измерения 

Стоимость  
оборудования связи 

1 РРС 23 шт. РРС (Mini-Link) – $ 45.000 
2 ТЛФ   
 УАТС 11 шт. (MD 100) –  $ 30,000 
 Мультиплексоры 8 шт. PCM Multiplex – $  12,000 
 Групповой комплект 1 шт. GS (тербанкбанк) – $ 20,000 
 VSAT станция Ташта-
гол  

1 шт. $ 40,000 

3 Топографические ра-
боты для 24  объектов 

200 000 000 руб. $33333: 22 =  $1,5152 

4 Закупка антенн  23 шт. 2 000 000 руб.  
за 1 м. 

1 м. – $ 333 

5 Монтаж антенн 23 шт. От стоимости антенны – 30% 
 
2.8  Оценка риска 
Рассмотрим основные возможности риска: 
1. Риск резкого изменения экономической ситуации в стране. 
В результате резкого ухудшения экономической ситуации доходы банка 

могут уменьшиться и реализация проекта будет под угрозой. 
2. Риск изменения законодательства. 
При покупке MD 110 в 1995 году банк вместо 20%  заплатил пошлины 

в размере 25%. 
3. Риск увеличения стоимости платы за пользование землей. 
В 1998 году ожидается принятие в Государственной думе земельного ко-

декса и налогового кодекса. 
Для уменьшения влияния рисков в проекте предусмотрен резерв на по-

крытие непредвиденных расходов. В размере $ 2 217 620 000 
$5 000 000 000 – 2 782 380 000 = $ 2 217 620 000 

Заключение 
Создание телекоммуникационной сети для банка экономически целесооб-

разно, так как  начиная с третьего года данный проект полностью окупится и 
начнет приносить доход в виде экономии издержек на междугороднюю связь.  
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В случае положительного решения внедрение проекта желательно начать 
во втором полугодии 1998 года и предварительную подготовку провести 
в следующие сроки: 

• получение ГСПИ РТВ за ЭМС РРС – до 30 мая 1998 года; 
• работы по отводу земли – до 30 июня 1998 года; 
• разработка проектно-сметной документации – до 30 июня 1998 года.  
Параллельно с подготовительными мероприятиями заключить контракт 

с фирмой ERICSSON на поставку и монтаж оборудования связи.  

Бизнес-план по созданию Центра деловой информации на базе Цен-
тральной библиотеки ЦБС*  

[Искитимская централизованная библиотечная система (Новосибирская 
обл.)] 

1. Резюме 
Основная проблема, решаемая с помощью данной программы: В связи 

с большой скоростью наполнения информационного рынка, с отсутствием 
связи библиотек с крупными хранителями информации возрастает проблема 
создания в городе единого информационного пространства, которое могло бы 
обеспечить взаимообмен информацией между библиотекой и пользователем, 
между библиотекой и региональными центрами информации.  

Сейчас в городе отсутствует механизм организации и координации ин-
формационной деятельности. Отсутствие такого единого информационного 
пространства и механизма его создания приведет к полному отчуждению по-
требителя от информации, к разрушению общеобразовательного и культурно-
го потенциала города в целом.  

В настоящее время в Искитиме нет широко доступных информационных 
центров.  

2. Характеристика и потенциал организации 
Центр деловой информации (ЦДИ) создается на базе Искитимской цен-

тральной библиотеки.  
Цели и задачи Центра:  
Цель программы – создание единого центра, работающего на потребно-

сти в деловой информации граждан, предпринимателей, организаций, для 
формирования условий подключения к региональным и федеральным инфор-
мационным сетям.  

В числе задач ЦДИ следующие:  
а) помощь предпринимателям в установлении деловых контактов (с парт-

нерами, покупателями, поставщиками, средствами массовой информации); 

_____________ 
* По материалам сайта http://www.library.ru/ – Деловые библиотеки России: от 

проектов к внедрению http://www.library.ru/1/kb/books/businesslibs/pl_iskitimsk.htm 
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б) помощь в осуществлении бизнеса, содействие внутрифирменному 
управлению (подбор и обработка необходимой информации, подбор консуль-
тантов по интересующим проблемам, предоставление техники); 

в) помощь населению в реализации потребностей в социально-бытовой 
информации; 

г) предоставление населению книжного фонда, фонда периодических из-
даний, справочных изданий и баз данных, фонда аудио- и видеоматериалов, 
СD-ROM, дисков по проблемам, связанным с предпринимательством; 

д) обучение сотрудников предпринимательских структур навыкам поис-
ка, анализа и формирования рыночной информации; 

е) организация комплексных консалтинговых услуг для предпринима-
тельских структур (индивидуальные и групповые консультации специали-
стов: юриста, психолога, переводчика, патентоведа).  

3. Краткая история проблемы 
Централизованная сеть библиотек на территории Искитима сформирова-

лась в конце 1970-х годов.  
В 1994 году в Центральной библиотеке г. Искитима был организован мо-

лодежный бизнес-клуб, на основе которого реализовывалась воскресная обра-
зовательная программа «Основы экономического образа мышления» для 
старшеклассников, включающая лекции, деловые игры, встречи с предпри-
нимателями города.  

 Здесь мы впервые столкнулись с проблемой нехватки нужной экономиче-
ской и правовой информации. Многие предприниматели, с которыми мы встре-
чались, в основном, представители малого и среднего бизнеса, сетовали на то, 
что очень трудно найти нужную информацию. Для многих она недоступна. 
Проведение опроса представителей деловой части города подтвердило это.  

4. Продукты и услуги 
 В результате реализации проекта при Центральной библиотеке Искити-

ма будет создана постоянно действующая служба информации, в рамках ко-
торой предусмотрено:  

• создание информационной системы, включающей базы данных по за-
конодательству, библиографическую, адресную информацию о производите-
лях товаров и услуг;  

• создание собственного банка данных «Услуги г. Искитима», «предпри-
ятия и организации г. Искитима». Данная информационная система обеспечит 
доступ к информации широкого круга пользователей;  

• создание консультационно-просветительского центра, включающего 
организацию консультаций по темам: гражданское законодательство, эконо-
мическое образование, психология бизнеса;  

• создание условий для самообразования;  
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• создание аудио-, видео- и медиатеки по вопросам экономического 
образования (учебные фильмы, компьютерные деловые игры).  

В результате реализации проекта в г. Искитиме появится локальный 
информационный узел, который позволит подключиться к информацион-
ным сетям.  

В 1996 году в Новосибирской областной научной библиотеке открыл-
ся центр «Интернет». Эта библиотека для ЦГБ – главный координацион-
ный и методический центр. С ее помощью мы получили бы доступ по мо-
демной связи к базам данных региональных библиотек и к ресурсам Ин-
тернета.  

5. В чем новизна идеи? 
 Прежде в г. Искитиме компьютеризация библиотечного дела не осу-

ществлялась, отсутствовали возможности создания локального узла, яв-
ляющегося непременным условием для подключения к информационным 
сетям и доступа населения к информации. 

6. Ресурсы библиотеки. Что сделано по программе 
 Наличие помещения в центре города, возможность широкого доступа 

городского населения к библиотечным ресурсам, удобное для населения 
время работы (в том числе и в выходные дни), универсальный книжный 
фонд и справочный аппарат, квалифицированные специалисты в области 
сбора, поиска и обработки информации, результаты проведенных выбо-
рочных маркетинговых исследований – все это позволяет говорить о том, 
что централизованная библиотечная система готова в комплексе удовле-
творять потребности населения в бизнес-информации.  

С ноября 1995 года Центральная библиотека начала первый этап мар-
кетингового исследования по созданию центра. В феврале 1996 года при 
Центральной библиотеке города был создан информационно-
библиографический отдел. За год работники отдела создали «Картотеку 
законодательства Российской Федерации», адресную картотеку предпри-
ятий и организаций г. Искитима, организовали ведение тематических 
пресс-досье «Я начинаю свое дело», «Все о пенсиях», «Рынок ценных бу-
маг», «Нормативные документы органов власти г. Искитима и Новосибир-
ской области», разработали анкеты для трех категорий пользователей 
(предприниматели, читатели библиотеки, представители местной админи-
страции). Распространены и обработаны данные по этим категориям поль-
зователей.  

Проведены: анализы рынка поставщиков информационных услуг 
и владельцев данных, читательского спроса на периодические издания  
в г. Искитиме. Сейчас острейшая проблема – техническое оснащение Центра.  
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7. Конкуренция 
Среди множества фирм, работающих на территории г. Искитима почти 

нет таких, которые занимались бы удовлетворением потребностей населения 
в деловой информации.  

В городской администрации есть информационно-правовая БД «Кон-
сультант-плюс», но она предназначена для служебного пользования.  

Несколько крупных фирм города приобрели для себя аналогичные БД. 
Но они недоступны для средних и мелких предпринимателей. Лишь реклам-
но-информационный еженедельник «Конкурент» предоставляет населению 
платные услуги по законодательной информации (с помощью БД «Гарант»). 
Библиотека могла бы предоставить более широкий спектр информационных 
услуг и по меньшим расценкам (за счет налоговых льгот учреждениям куль-
туры).  

8. Оценка эффективности работы Центра 
 Оценка эффективности функционирования Центра деловой информации 

будет вестись по следующим показателям:  
• количество людей, обратившихся в Центр;  
• количество участников индивидуальных и групповых консультаций;  
• увеличение числа партнеров и организаций, поддерживающих работу 

Центра.  
Спрос на услуги Центра также является показателем достижения наме-

ченных результатов.  

9. Маркетинг 
Для создания ЦДИ требуется значительная предварительная работа:  
1. Выявление потребностей в его услугах, оценка величины и интенсив-

ности спроса на различные услуги.  
1.1. Определение баз обследования и выявление объектов обследования: 

подготовка адресно-реквизитной картотеки индивидуальных (без образования 
юридического лица) и групповых (юридические лица) пользователей коммер-
ческой информацией. Проектирование выборки. Подготовка опросного листа.  

1.2. Составление по данным адресно-реквизитной картотеки бизнес-
карты города:  

а) нанесение на план города основных организаций и выделение основ-
ных очагов концентрации предпринимательской активности,  

б) группировка данных адресно-реквизитной картотеки.  
1.3. Проведение исследования потенциального спроса на информацион-

ные услуги. Проведение опроса. Обработка опросных листов.  
1.4. Анализ контактных сред (поставщиков информационных услуг 

и владельцев баз данных).  
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2. Анализ читательского спроса на деловую периодику в библиотеках 
г. Искитима для последующей подписки.  

3. Комплектование фонда деловой литературы.  
4. Разработка фирменного стиля Центра.  
5. Разработка системы платных и бесплатных услуг, определение цены, 

скидок, льгот, техники выполнения заявок, документальное оформление но-
вого подразделения и форм оплаты услуг.  

6. Подготовка публикаций в СМИ о Центре.  

10. Кадры 
В состав Центра планируется включить 4 штатные единицы:  
• библиограф,  
• библиотекарь,  
• автоматизатор,  
• маркетолог (специалист по работе с внешней средой).  
Обязательно обучение персонала на компьютере.  
В обязанности библиотекаря и библиографа входит работа с информаци-

онными БД, создание собственных БД, подготовка справок по запросам, вы-
полнение тематических обзоров.  

Автоматизатор будет заниматься техническим обслуживанием электрон-
ной техники.  

Маркетолог будет отвечать за связь с организациями, дальнейшие марке-
тинговые исследования, рекламу услуг ЦДИ, организацию и проведение кон-
сультаций, семинаров.  

Оплата сотрудников Центра предполагается за счет муниципального 
предприятия «Искитимская централизованная библиотечная система».  

11. Финансовая сторона проекта (см. Разд. «Описание бюджета») 
12. Заключение 

При разработке концепции Центра мы учитывали интересы производите-
лей и потребителей товаров и услуг.  

В круг пользователей Центра должно войти большинство дееспособного 
населения города.  

Сохранится универсальный фонд книг и периодических изданий. Изда-
ния по экономике, маркетингу, менеджменту, праву выделяются особо. Дос-
туп к информации для всех равный, но сложный информационный поиск оп-
лачивается коммерческими структурами в рамках договора.  

Сотрудничество Центра и администрации города может вырасти в соци-
ально значимую программу, цель которой – формирование информационного 
взаимодействия между населением и местной властью.  
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13. Описание бюджета (приводится таблица – сост.) 
Категории Общая сумма расходов /дол./ 

 
1. Оборудование и сопутствующие расходы (приводится таблица – сост.) 

Вид  
оборудования Количество Стоимость каждого 

предмета Общая стоимость 

Комментарии по расходам: 
Компьютеры и принтеры, факс-модем нужны для создания автоматизи-

рованных рабочих мест библиотекаря и библиографа ЦДИ, сканер – для со-
хранения наиболее ценных печатных изданий из фонда библиотеки, копиро-
вальный аппарат – для выдачи пользователям копий печатных изданий, ви-
деомагнитофон и телевизор – для создания видеотеки.  

Программное обеспечение: библиотечная программа «Либер», програм-
мы для работы с БД, программы для электронной почты, справочные мате-
риалы на CD-RОМ. Цены на программное обеспечение были установлены 
после консультации с Новосибирской областной библиотекой, которая прода-
ет библиотечную программу «Либер», и новосибирскими фирмами, продаю-
щими законодательные и фактографические БД.  

2. Административные и сопутствующие расходы (приводится таблица – 
сост.). 

Вид расходов Ежемесячная стоимость 
/дол./ Общая стоимость /дол./ 

Комментарии по расходам: 
Телефон: услуги электронной почты, установка дополнительного теле-

фона для работы в режиме факс-модем, регистрация канала под модем и факс 
на местном телефонном узле.  

Библиотечные материалы: приобретение учебных аудио-, видеоматериа-
лов. Под непредвиденными расходами понимается уровень инфляции (удо-
рожание оборудования, услуг связи и т.д.).  

 3. Расходы на поездки (приводится таблица – сост.) 
Маршрут 
откуда/куда 

Срок Количество 
человек 

Проезд Прочие 
расходы 

Общая 
стоимость 

Комментарии по расходам: 
Командировка в Москву в Научно-внедренческий центр «Библиомаркет» 

на учебный семинар «публичная библиотека как информационный центр для 
населения».  

Материал подготовлен  
заместителем директора Искитимской ЦБС М. Саевой 
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Кейс 4. Попечительские советы 

 О работе Попечительского совета Архангельского государствен-
ного технического университета, Архангельск * 

Соколов О.М.  
Попечительский совет Архангельского государственного техническо-

го университета создан в 1999 году в связи с 70-летием вуза, когда группа 
выпускников АЛТИ-АГТУ, ряд руководителей промышленных предпри-
ятий, ученый совет университета выступили с инициативой по созданию 
совета с целью объединить усилия всех выпускников, учреждений и орга-
низаций по оказанию помощи университету в его дальнейшем развитии, 
в формировании его как центра на Европейском Севере. 

Инициатива была поддержана главой администрации Архангельской 
области А.А. Ефремовым специальным постановлением № 211 от 27 июля 
1999 г. 

Целью создания Попечительского совета было оказание содействия 
университету в повышении его роли в экономических и социальных пре-
образованиях в области реализации в университете общегосударственной 
стратегии высшего образования, повышении спроса на инженерные специ-
альности, помощи в организации подготовки новых специальностей с уче-
том развития новых отраслей экономики области и рыночных отношений 
для развертывания работы по привлечению предприятий и организаций 
к укреплению материальной базы университета, формированию АГТУ как 
единого учебно-научно-производственного центра на Европейском Севере. 

В соответствии с этим определены следующие задачи Попечительско-
го совета: 

• содействовать осуществлению концепции развития Архангельского 
государственного технического университета; 

• объединить усилия университета, администрации области, муници-
пальных образований, хозяйственных органов, предприятий и учрежде-
ний, выпускников АЛТИ-АГТУ по развитию университета в единый учеб-
но-научно-производственный центр (комплекс) на Европейском Севере; 

• организовать привлечение спонсорских средств на развитие матери-
альной базы университета в том числе учебно-производственной, создание 
мощностей для изготовления приборов и оборудования, необходимых для 
учебных целей, НИР и выпуска опытных образцов; 
_____________ 

*Соколов О.М. О работе Попечительского совета Архангельского государствен-
ного технического университета // Попечительские советы: становление, развитие, 
опыт: Интернет-конференция. Секция 4. Участие Попечительских советов в решении 
вузовских проблем и их влияние на жизнь вузов: Портал auditorium.ru [Электронный 
ресурс]. – Режим доступа: http://www.auditorium.ru/aud/ 
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• обеспечить контроль за расходованием средств, выделяемых пред-
приятиями-спонсорами. 

Состав Попечительского совета университета формируется из автори-
тетных в области выпускников АЛТИ-АГТУ, ученых, руководителей 
предприятий, организаций, в которых работают выпускники АЛТИ-АГТУ 
в количестве 15–17 человек сроком на два года. 

Состав Попечительского совета утверждается на заседании ученого 
совета университета. 

Члены Попечительского совета имеют право: 
• участвовать в заседаниях ученого совета, ректората университета, 

в заседаниях приемных комиссий с правом совещательного голоса; 
• вносить предложения на присвоение звания «Почетный доктор Ар-

хангельского государственного технического университета»; 
• участвовать в переговорах по международному сотрудничеству уни-

верситета; 
• вносить предложения при выборе ректората университета. 
Попечительский совет был создан в составе 16 человек, в том числе: 
А.А. Ефремов – глава администрации Архангельской области, предсе-

датель совета; 
О.М. Соколов – ректор Архангельского государственного техническо-

го университета, заместитель председателя совета; 
В.М. Третьяков – экс-председатель Архангельского облисполкома, 

заместитель председателя совета. 
В состав совета в качестве членов вошли: председатель областного 

Собрания депутатов, мэр г. Архангельска, генеральный директор департа-
мента лесопромышленного комплекса, генеральные директора крупных 
АО, начальники управлений автомобильными дорогами и лесами Архан-
гельской области. 

Попечительский совет обратился к предприятиям, организациям 
и выпускникам АЛТИ-АГТУ со словами благодарности и признательности 
вузу за полученные знания, за развитие навыков трудовой деятельности, 
общения с людьми. 

Одновременно с этим совет отметил, что по состоянию корпусов, ау-
диторий, лабораторий, общежитии, по оснащению оборудованием и тех-
никой университет отстает от зарубежных университетов. 

Совет обратился ко всем выпускникам АЛТИ-АГТУ с просьбой о по-
мощи родному университету, проведении реконструкции и ремонта поме-
щений, оснащению их современным оборудованием – усилия многократно 
окупятся через будущих высокообразованных, высококультурных специа-
листов, которых подготовит университет. 



 

 145 

Выпускники вуза, спонсоры (145 организаций) в ответ на обращение 
оказали университету помощь в сумме 2150 тыс. руб. От промышленных 
предприятий для ремонта получены пиломатериалы, столярные изделия. 

Проведены строительные работы: в корпусе № 1 отремонтирован цен-
тральный вход, фойе, зрительный зал, коридор второго этажа; проведен 
косметический ремонт в корпусах № 1–3; реконструирована площадь око-
ло памятника М.В. Ломоносову; снесено аварийное здание учебно-
производственных мастерских. 

Попечительский совет на своих заседаниях рассматривал разные сто-
роны развития вуза: 

1. Проект концепции развития АГТУ. 
2. О формировании экспозиции музея университета. 
3. О рекомендациях Попечительского совета по присвоению звания 

«Почетный доктор Архангельского государственного технического уни-
верситета» и награждению золотым значком университета руководителей 
государственных органов и хозяйственных организаций, выпускников 
АЛТИ-АГТУ, внесших большой вклад в развитие области и университета. 

4. О видеофильме, посвященном 70-летию АЛТИ-АГТУ. 
5. О расширении учебно-опытного лесхоза. 
6. О совершенствовании учебной практики студентов АГТУ на пред-

приятиях лесопромышленного комплекса. 
7. О создании ОАО «Архангельский технополис».  
8. Обобщение опыта движения студенческих строительных отрядов 

и перспективах развития. 
Информация о работе Попечительского совета освещается средствами 

массовой информации: телеканалами «Поморье», «АТК-Медиа», радио 
«Поморье», радиоканалом «Архангельск»; газетами «Правда Севера», 
«Архангельск», «Наш темп», «Поиск», журналом «Welcome». 

 

Положение о Попечительском совете* 

 
Для осуществления надзора за деятельностью Фонда, принятием Соб-

ранием и Советом Фонда решений и обеспечением их исполнения, исполь-
зованием средств Фонда, соблюдением Фондом законодательства, а также 
для оказания помощи Совету и Президенту Фонда в оперативном поиске 
средств для осуществления уставных целей Советом Фонда избирается 
Попечительский совет, сроком на 1 год. 

_____________ 
*Фонд «Дети отечества»: Положение о Попечительском совете [Элек-

тронный ресурс]. – Режим доступа: http://child.org.ru/pages/doc-5.html 
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В состав Попечительского совета могут входить по усмотрению Соб-
рания Фонда юридические лица, оказывающие регулярную существенную 
помощь Фонду в осуществлении его уставных целей, с вступительным 
взносом 100 000 рублей и 250 000 рублей. 

Физические лица, передавшие Фонду имущество на сумму, более чем 
1000 (одна тысяча) МРОТ, имеют безусловное право на участие в Попечи-
тельском совете или по решению Собрания учредителей. 

В состав Попечительского совета не могут входить должностные лица 
Фонда и материально-ответственные лица. 

Попечительский совет Фонда осуществляет свою деятельность на об-
щественных началах. 

Попечительский совет избирает из своего состава председателя сро-
ком на 1 год, который созывает Попечительский совет по мере необходи-
мости. 

Попечительский совет имеет право: 
• вносить на рассмотрение руководящих органов Фонда предложения 

по вопросам деятельности Фонда в письменном виде;  
• вносить на рассмотрение руководящих органов Фонда предложение 

о назначении ревизии деятельности Фонда;  
• осуществлять надзор за деятельностью должностных лиц Фонда, кон-

тролировать порядок и целесообразность использования средств Фонда.  
Решение Попечительского совета является правомочным, если на за-

седании присутствуют не менее 3/4 членов Попечительского совета. 
Решения Попечительского совета принимаются простым большинст-

вом голосов от числа присутствующих членов Попечительского совета. 
Каждый член Попечительского совета наделен правом одного ре-

шающего голоса. 
Попечительский совет самостоятельно определяет порядок созыва 

и проведения своих заседаний. 
Решения Попечительского совета носят рекомендательный характер, 

за исключением вопросов, касающихся отчуждения имущества и исполь-
зования денежных средств Фонда на сумму свыше 5000 (пяти тысяч) ми-
нимальных размеров оплаты труда, установленного на дату принятия ре-
шения, а также распоряжение объектами недвижимости, возможно только 
с согласия Попечительского совета. 



 

 147 

Кейс 5. Социальные отчеты 

Рекомендаций по отчетности устойчивого развития (Global Reporting 
Initiative – GRI) (Фрагмент)* 

Прозрачность 
Чтобы отчет был достоин доверия, необходимо полное раскрытие про-

цессов, процедур и допущений, связанных с его подготовкой. 
Прозрачность – это всеобъемлющий принцип и центральный элемент от-

четности. Он требует, чтобы независимо от формата и содержания отчета 
пользователи были полностью проинформированы о процессах, процедурах 
и допущениях при подготовке отчета. В частности, в отчете должно быть ука-
зано, как происходило взаимодействие с заинтересованными сторонами в хо-
де его подготовки, как использовались методы сбора данных и результаты 
внутренних проверок, какие научные гипотезы и допущения лежат в основе 
представленной информации. Прозрачность в отчете – это ясное и открытое 
объяснение своих действий тем, кто имеет право требовать таких объяснений. 

Прозрачность является главным принципом в любом виде отчетности и 
представления информации. В финансовой отчетности в течение многих де-
сятилетий правительствами и другими организациями создавались и продол-
жают совершенствоваться правила представления финансовой информации, 
призванные повысить прозрачность отчетов. Общепринятые принципы бух-
галтерского учета и формирующиеся международные бухгалтерские стандар-
ты призваны обеспечить инвесторов полной информацией (включая процесс 
ее формирования) о финансовом состоянии организации. 

GRI стремится продвинуть отчетность по экономическим, экологическим 
и социальным показателям в том же направлении путем создания общеприня-
той системы представления информации об экономических, экологических 
и социальных показателях. Эта система быстро развивается, а параллельно 
с ней распространяется соответствующая практика, основанная на лучших 
примерах, самых точных научных данных и самых достоверных оценках по-
требностей пользователей. В этом динамичном процессе важно, чтобы отчи-
тывающиеся организации соблюдали прозрачность в отношении процедур 
и допущений, которые лежат в основе их отчетности, и чтобы пользователи 
могли доверять этой информации и интерпретировать ее. В этом смысле про-
зрачность стоит выше всех остальных принципов и оказывает влияние на них. 

Учет интересов всех сторон 
Отчитывающаяся организация должна систематически взаимодейство-

вать с заинтересованными сторонами, чтобы не упускать из виду важные во-
просы и постоянно улучшать качество своих отчетов. 

_____________ 
*Дополнительную информацию о GRI и Рекомендациях по отчетности устойчи-

вого развития можно получить по адресу: www.globalreporting.org 
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Принцип учета интересов всех сторон основан на предпосылке, что для 
серьезного отчета необходимо знать мнение заинтересованных сторон и его 
следует учитывать в процессе составления отчета. Отчитывающаяся органи-
зация должна наладить взаимодействие с заинтересованными сторонами, как 
прямо, так и косвенно связанными с ее деятельностью. Некоторые аспекты 
отчетности особенно выигрывают от консультаций с заинтересованными сто-
ронами – например, определение границ отчетности, выбор показателей, 
формата отчета и подхода к повышению достоверности информации. Органи-
зация процесса консультаций с заинтересованными сторонами зависит от 
специфики производимой продукции и услуг, от структурных особенностей 
организации и географического охвата ее деятельности. Взаимодействие 
с заинтересованными сторонами, как и сама отчетность, является динамич-
ным процессом. Будучи правильно организованным, этот процесс способст-
вует постоянному совершенствованию знаний и опыта как внутри, так и 
за пределами организации и укрепляет доверие между отчитывающейся орга-
низацией и получателем отчета. Доверие к организации, в свою очередь, ук-
репляет доверие к ее отчетам, что является одной из основных целей всей 
системы отчетности GRI. 

Принцип учета интересов пользователей отчетов по устойчивому разви-
тию также направлен на удовлетворение запросов заинтересованных сторон. 
Круг людей, которые пользуются отчетами устойчивого развития, шире, чем 
круг пользователей финансовых отчетов. У каждой группы свои ожидания 
в отношении информации – иногда они пересекаются с ожиданиями других 
групп, а иногда отличаются от них. Если заинтересованные стороны не опре-
делены и с ними не проведены консультации, это может негативно повлиять 
на отчет, снизив его актуальность для пользователей и, соответственно, дове-
рие к нему. Напротив, систематическое взаимодействие с заинтересованными 
сторонами способствует лучшему принятию отчета различными группами 
пользователей и повышению его ценности для них. Кроме того, в рамках та-
кого взаимодействия можно узнать мнение заинтересованных сторон о полез-
ности и достоверности публикуемых организацией отчетов устойчивого раз-
вития. 

GRI признает, что у многих отчитывающихся организаций широкий круг 
потенциально заинтересованных сторон. Для систематического учета их ин-
тересов требуется, чтобы организация определила свои группы заинтересо-
ванных сторон и их приоритетность для целей взаимодействия. Следуя прин-
ципам учета интересов пользователей отчетов и прозрачности, организация 
должна четко определить, с кем и каким образом взаимодействовать. 

Возможность проверки 
Данные отчета должны быть зафиксированы, систематизированы, про-

анализированы и представлены таким образом, чтобы их достоверность мож-
но было подтвердить путем внутренней проверки или внешней верификации. 
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Принцип возможности проверки определяет возможность для внутрен-
них или внешних контролеров проверить адекватность системы управления 
информацией и практики информационного взаимодействия. Отчеты, подго-
товленные с использованием Рекомендаций, содержат как качественные, так 
и количественные данные. Поэтому при разработке систем сбора данных 
и обмена информацией организации должны предусмотреть возможность 
проведения внутренних проверок и внешней верификации в будущем. 

При подготовке отчетов организация должна постоянно задавать себе 
вопрос: может ли представленная информация быть проверена внутренним 
или внешним контролером на предмет точности, полноты, логической согла-
сованности и достоверности? Не поддающиеся проверке заявления или дан-
ные, существенные для отчета с использованием Рекомендаций, подрывают 
достоверность такого отчета. Помимо точности и достоверности, на способ-
ность контролера вынести свое суждение может повлиять и полнота инфор-
мации. 

Полнота представления информации 
Вся существенная информация, позволяющая пользователям оценить 

экономические, экологические и социальные показатели отчитывающейся 
организации, должна быть представлена в отчете в соответствии с заявлен-
ными границами, областью применения и периодом отчетности. 

Этот принцип относится к представлению всей существенной для заин-
тересованных сторон информации в пределах заявленных границ (в отноше-
нии операционных границ, области применения и времени деятельности) 
данного отчета. То, насколько информация отвечает критерию значимости, 
определяется как путем консультаций с заинтересованными сторонами, так 
и на основе знания более общих вопросов, которые не всегда выявляются 
в процессе консультаций. Такие вопросы могут быть связаны, в частности, 
с государственной политикой и международными конвенциями. 

Принцип полноты представления информации имеет три аспекта. 
Операционные границы. Информация в отчете должна быть полной в от-

ношении операционных границ отчитывающейся организации, иными слова-
ми, охватывать все единицы и структуры, по которым организация собирает 
информацию. Эти границы должны быть выбраны с учетом экономического, 
экологического и социального воздействия организации на внешнюю среду. 
Основой для определения таких границ может быть финансовый контроль, 
юридическое право собственности, деловые взаимоотношения и другие сооб-
ражения. Эти границы могут варьироваться в зависимости от характера сооб-
щаемой информации. В некоторых случаях для соответствия отчета принци-
пам, определенным в Рекомендациях GRI, его границы должны быть шире, 
чем в традиционной финансовой отчетности. 
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Стандарт верификации отчетов АА1000 Института социальной и 
этической отчетности (Institute of Social and Ethical Accountability – 
«AccountAbility») (Фрагмент)* 

 
Отчетность как принятое обязательство 
 

 
Организации, использующие какую-либо часть стандартов Серии 

AA1000, включая Стандарт верификации AA1000, берут на себя обязательст-
во учитывать интересы всех сторон, т.е. организации обязуются: 

• выявлять и изучать оказываемое ими социальное, экологическое 
и экономическое воздействие и соответствующие показатели своей деятель-
ности, а также мнение об этом заинтересованных сторон; 

• учитывать запросы и потребности заинтересованных сторон и соот-
ветствующим образом реагировать на них в политике и практической дея-
тельности организации;  

• предоставлять заинтересованным сторонам отчет о своих решениях, 
действиях и их последствиях. 

Приводимые ниже принципы составляют основу для подтверждения вы-
полнения организацией этих общих обязательств по отчетности**.  

Обязательство и принципы 
Принципы AA1000  

_____________ 
* Публикации «AccountAbility» можно получить по адресу: 

http://www.accountability. org.uk/resources 
**Первоначальный вариант принципов отчетности приведен в опублико-

ванном проекте документа (Exposure Draft): AccountAbility (1999) AA1000 
AccountAbility Framework: Standards, Guidelines and Professional Qualifications 
– Exposure Draft, AccountAbility, Лондон (www.accountability.org.uk). 

Отчетность как принятое обязательство 

Принципы 

Существенность Реагирование 

Полнота  
предоставления 
информации 
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В процессе верификации в соответствии со Стандартом верификации 
AA1000 должны соблюдаться следующие принципы: 

• Принцип 1 (П.1) – Существенность; 
• Принцип 2 (П.2) – Полнота представления информации; 
• Принцип 3 (П.3) – Реагирование. 
Эти принципы являются общими для всех аспектов Серии AA1000, но 

в данном случае рассматривается их применение в процессе верификации. 
Применение принципов и уровни верификации: 
• Все принципы AA1000 должны применяться вне зависимости от на-

значения проведения верификации. То, каким образом они применяются, за-
висит от устанавливаемого уровня верификации. 

Уровни верификации зависят от объема и качества*: 
• имеющейся информации; 
• необходимого фактического материала; 
• основных систем и процессов; 
• внутренних систем верификации; 
• существующей верификации конкретных данных отчетности о показа-

телях деятельности; 
• ресурсов, выделенных отчитывающейся организацией на верифика-

цию; 
• правовых или коммерческих ограничений; 
• компетентности верифицирующей организации. 
Предполагается, хотя и не во всех случаях, что уровень верификации бу-

дет повышаться по мере уточнения информации и усовершенствования сис-
тем и процессов отчетности по устойчивому развитию. 

_____________ 
* Список не предполагает какой-либо иерархии уровней верификации. 
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