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БИБЛИОТЕЧНО-ИНФОРМАЦИОННЫЙ МАРКЕТИНГ 
В ПРАКТИКЕ НЕБОЛЬШИХ НТБ 

Обоснована важность внедрения элементов маркетинга в деятельность научно-тех
нических библиотек предприятий и организаций. Предложен вариант определения* 
понятия «библиотечно-информационный маркетинг» применительно к современной си
туации в отечественном библиотечном деле. Обобщен опыт использования маркетин
говых форм в работе НТБ Конструкторского бюро автоматики г. Долгопрудного-
Московской области. 

Развитие новых форм экономических отно
шений библиотечно-информационных учреж
дений и абонентов во многом определяет сов
ременную целевую ориентацию и содержание 
профильной деятельности научно-технических 
библиотек. Перед многочисленными ведом

ственными библиотеками остро стоит пробле
ма выживания в условиях перехода обслужи
ваемых предприятий и организаций на рыноч
ные методы хозяйствования и значительного 
сокращения ими нерентабельных ассигнова
ний. 



В сложившейся ситуации трудовым кол
лективам небольших НТБ не обойтись без 
внедрения элементов хозрасчета, для чего 
необходимо наудиться использовать марке
тинговые формы. Только их применение поз
волит, на наш взгляд, четко выделить функ
циональные приоритеты повседневной де
ятельности, сформировать гибкую номенкла
туру бесплатных и платных библиотечно-ин-
формационных услуг, базирующуюся на ма
териальных и технологических возможностях 
библиотеки, учитывающую как традицион
ные, так и нетрадиционные информационные 
запросы и потребности реальных и потенци
альных абонентов. Обоснованность структу
ры и содержания реализуемых библиотекой 
услуг, их толерантность к конъюнктуре теку
щего момента, оптимальное сочетание прин
ципов платности и бесплатности в обслужи
вании, минимализация отказов потребителям 
в конкретных видах библиотечно-библиогра-
фической информации создадут НТБ позитив
ный профессиональный имидж в кругах ве
домственных абонентов, позволят независимо 
выйти на рынок информационно-библиографи
ческих услуг и получить определенную эконо
мическую самостоятельность. 

В последние годы отечественными библиоте
коведами и специалистами в области научно-
технической информации начато осмысление 
сущности профильного маркетинга, изучение 
опыта его использования в зарубежной биб-
лиотечно-информационной практике, выявле
ние специфики организации и содержания 
маркетинговой деятельности в советских биб-
лиотечно-информационных учреждениях. Од
нако среди ученых и практиков библиотечно
го дела нашей страны пока нет единства да
ж е в определении понятия «библиотечный 
маркетинг». Выскажем на этот счет свои 
соображения. 

Нам представляется, что библиотечный 
маркетинг — это не столько коммерческий, 
сколько социальный маркетинг, ориентиру
ющийся на наиболее полное удовлетворение 
образовательных и информационных потреб
ностей читателей (абонентов) и служащий 
для правильной ориентации работы библио
течных учреждений, определения ее приори
тетов и оптимальных структурно-содержа
тельных параметров. Маркетинговые формы 
применимы не только в крупных, но и в 
небольших библиотеках, так как их главная 
цель — повышение эффективности функцио
нирования библиотечных учреждений (т. е. 
приспособленности к выполнению заданных 
функций в определенном режиме) на основе 
социально-экономического обоснования веду
щих направлений деятельности, объективной 
оценки своих потенций в сочетании с учетом 

текущих и опережающим прогнозированием 
перспективных запросов пользователей (чита
телей, абонентов). Думается, что примени
тельно к специфике работы в м а с с о в ы х 
б и б л и о т е к а х можно говорить преимуще
ственно о к н и ж н о - б и б л и о т е ч н о м 
м а р к е т и н г е , а в научно-технических и 
технических библиотеках прежде всего о б и б -
л и о т е ч н о - и н ф о р м а ц и о н н о м м а р 
к е т и н г е . 

Базируясь на общей теории маркетинга, 
учитывая реалии отечественной библиотечно-
информационной практики, а также исполь
зуя результаты собственных теоретических 
изысканий и эмпирических разработок в усло
виях НТБ, мы можем предложить свой ва
риант раскрытия содержания профильного 
термина «библиотечно-информационный мар
кетинг»: БИБЛИОТЕЧНО-ИНФОРМАЦИ-
ОННЫИ МАРКЕТИНГ —специфический вид 
творческой управленческой деятельности, ос
новывающийся на комплексном организаци
онно-экономическом анализе, прогнозировании 
спроса и возможностей его удовлетворения, а 
также на рекламе предоставляемых услуг и 
сервиса. Конечной целью библиотечно-инфор-
мационного маркетинга является направлен
ное стимулирование информационного спро
са, адаптация библиотечно-информационных 
учреждений к изменяющимся объективным 
потребностям общества и запросам конкрет
ных категорий (групп) абонентов. 

Освоение и использование форм и методов 
библиотечно-информационного маркетинга 
позволит целенаправленно изучать и коррек
тировать информационный спрос, предвидеть 
информационно-библиографические потреб
ности обслуживаемых производственников 
или научных сотрудников, прогнозировать за
просы потенциальных абонентов, обоснованно 
выделить группы специалистов для приори
тетного обслуживания, разработать и система
тически обновлять объективно реализуемую 
номенклатуру предоставляемых библиотечно-
информационных услуг (в том числе сверх
нормативных платных). Все это в конечном 
итоге будет способствовать созданию меха
низма саморегуляции деятельности НТБ с уче
том конкретных особенностей и возможностей, 
повышению результативности ее функциони
рования как специфического структурного 
подразделения предприятия или организации, 
росту престижа библиотечного коллектива и 
его социальной стабильности. 

Среди особенностей маркетинговой дея
тельности библиотечно-информационных уч
реждений считаем необходимым выделить 
комплексный подход к постановке целей и за
дач, системность в выборе форм и методов, 
постоянный характер, этапность и информа-



ционную корректность проводимых исследо
вательских и рекламных мероприятий, нали
чие надежной обратной связи с абонентами, 
определенную автономность деятельности по 
отношению к руководству обслуживаемого 
ведомства, обязательный учет конкретной 
местной специфики. Практика показывает, 
что маркетинговые программы в библиотеках 
первоначально базируются преимущественно 
на операциях в сфере информационно-поиско
вых услуг, но постепенно их спектр расши
ряется. 

Обратимся к о п ы т у использования эле
ментов библиотечно-информационного мар
кетинга в деятельности небольших научно-
технических библиотек, рассмотрев его на 
примере НТБ Конструкторского бюро авто
матики г. Долгопрудного Московской области 
( Д К Б А ) . Некоторые фактические сведения о 
библиотеке: в штате 4 сотрудника, фонд со
ставляет 67,4 тыс. экземпляров, записано 
1,2 тыс. постоянных читателей; читаемость на 
конец-1991 г.— 33,2; обращаемость — 0,6. 

НТБ Д К Б А начала внедрение маркетинга 
с реализации одной из классических состав
ляющих теории маркетинга — процесса а н а 
л и з а задач, ресурсов, рынков. 

В начале 1990 г. библиотека провела ло
кальное, но достаточно репрезентативное со
циологическое исследование (анкетирование, 
интервьюирование), направленное на выяс
нение мнения читателей о месте НТБ в струк
туре К Б автоматики, приоритетных аспектах 
ее деятельности, полноте книжно-документно
го фонда, удобстве справочно-библиографиче-
ского аппарата, популярности подготавлива
емых оперативных (текущих) и тематических 
информационных бюллетеней, уровне инфор
мационно-библиографической работы в целом, 
актуальности и полезности проводимых мас
совых мероприятий (выставок литературы, об
зоров, встреч с ведущими специалистами и 
проч.), оптимальности общей организации ра
боты НТБ и других проблем. Завершал анке
ту (опросный лист) блок вопросов о личности 
респондента, не предусматривавший обяза
тельного указания фамилии. Материалы оп
роса позволили библиотечным работникам 
посмотреть глазами читателей на результаты 
своего труда, получить много конструктивных 
замечаний и предложений, создать обобщен
ный портрет пользователя и увидеть срез его 
интересов, сопоставить материально-техноло
гические, кадровые возможности библиотеки 
и уровень профессиональных запросов або
нентов, а на этой основе более четко понять 
задачи НТБ в новых условиях. 

С целью анализа имеющихся у НТБ Д К Б А 
ресурсных возможностей параллельно с опро
сом читателей в L990 г. проведена фронталь

ная проверка и перераспределение книжных, 
документных и газетно-журнальных фондов 
(включая библиотечно-информационные пе
редвижные пункты). Выявлены пробелы в 
фонде, скорректирована тематика комплекто
вания, обновлена структура СИФа, создан ар
хив профильных периодических изданий, вы
делена литература для обмена с другими 
библиотеками и возможной продажи (непро
фильная, малоспрашиваемая дублетная) , оп
ределены издания, подлежащие списанию 
(морально и физически устаревшие). 

Результаты социологического исследования 
и анализа ресурсных возможностей НТБ 
позволили внести обоснованные изменения в 
порядок работы библиотеки с отделами К Б 
(с ориентацией на экономические отношения). 
В частности, узкоспециальная литература и 
периодические издания, заказываемые кон
кретным отделом, с 1991 г. комплектуются под 
его ответственность, что обязывает специали
стов более продуманно выписывать- только 
действительно необходимые для работы из
дания (особенно за валютные перечисления), 
а библиотеке дает возможность рационально 
использовать выделенные средства. 

Д л я упорядочения внутрибиблиотечной ра
боты, повышения эффективности и научной 
организации труда сотрудников, персонифи
кации ответственности за конкретный участок 
изменен график работы информационных 
служб, более четко распределены функ
циональные обязанности специалистов, пе
ресмотрены и обновлены должностные ин
струкции. В результате безболезненно сокра
щены штаты, а оставшимся сотрудникам пре
доставлена возможность реального повыше
ния заработной платы за счет сэкономленных 
средств единого фонда оплаты труда. 

Обобщение аналитических сведений о мате
риальных (фондовых, технических, финансо
вых) и трудовых ресурсах позволило по-ново
му подойти к изучению информационных по
требностей и к индивидуальной работе с по
требителями (абонентами) библиотеки. Так, в 
конце 1990 — начале 1991 г. проведена пере
регистрация читателей НТБ ДКБА. При этом 
определена структура обслуживания абонен
тов, выделены приоритетные группы, сформи
рованы три текущие картотеки пользовате
лей: 

администрация (с указанием должности и 
круга информационных интересов конкретно
го руководителя подразделения К Б ) ; 

информаторы — специалисты определенно
го отдела, ответственные за связь с библиоте
кой (информирующие библиотеку о темати
ке ведущихся разработок, а своих коллег — 
о новых поступлениях и выполненных зака
зах) ; 



индивидуальные пользователи (сотрудники 
КБ или родственных учреждений). 

Как свидетельствует опыт, такие постоянно 
обновляемые и пополняемые картотеки позво
ляют комплексно учитывать запросы как 
групповых, так и индивидуальных абонентов, 
четко ранжировать их по приоритетам и зна* 
чимости, осуществлять оперативный контроль 
работы библиотеки. 

Сегодня НТБ Д К Б А ориентирует свою дея
тельность на рынок информационных услуг 
за пределами ведомства. Предприятия и орга
низации, не имеющие собственных отрасле
вых библиотек, как правило, готовы оплачи
вать предлагаемую НТБ номенклатуру услуг 
и форм обслуживания, подавляющее боль
шинство которых является бесплатным для 
сотрудников Д К Б А . Выступая на информаци
онном рынке в качестве независимого инфор
мационного маклера (посредника в распро
странении информации по коллективным и 
индивидуальным запросам) , НТБ должна 
быть готова к конкурентной борьбе за потре
бителя. Здесь важно не только правильно оп
ределить соответствующий набор библиотеч-
но-информационных продуктов и услуг, но и 
выбрать оптимальные каналы их реализации 
при соответствующей гибкой ценовой и ре
кламной политике. В настоящее время такой 
рынок сбыта отраслевой информационной про
дукции находится в стадии активного форми
рования. В рамках этого процесса НТБ 
Д К Б А наладила и поддерживает коммерче
ские контакты, координирует информацион
ную деятельность со многими профильными 
библиотечно-информационными учреждени
ями Московского региона, в том числе с биб
лиотеками Московского авиационного инсти
тута, Центрального аэрологического инсти
тута, Экспериментального машиностроитель
ного завода им. В. М. Мясищева. 

Д л я изучения и формирования рынка сбы
та своей информационной продукции НТБ 
Д К Б А совместно с ОНТИ создала банк або
нентов— организаций и предприятий, систе
матически покупающих у них информацион
ные материалы (с указанием полных реквизи
тов пользователя, круга интересующих проб
лем, названий заказываемых изданий). Выяс
нилось, что особым спросом сторонних потре
бителей пользуется реферативная информа
ция (оперативная—12 выпусков в год и те
матическая— 24 выпуска в год) , подготавли
ваемая на базе получаемых библиотекой ва
лютных журналов по профилю К Б . Состав и 
информационные потребности платных або
нентов анализировать рано, так как их коли
чество и проблематика запросов еще не ста
билизировались и подвержены резким си
туационным колебаниям. 

Важным направлением современной мар
кетинговой деятельности НТБ Д К Б А являет
ся реклама предоставляемых услуг и сервиса 
посредством информационных стендов, мест
ного радио, выставок, дней библиотеки. В их 
перечень наряду с традиционными формами 
включены доставка литературы из библиоте
ки на рабочие места специалистов, прием 
предварительных заказов на новые поступле
ния, выдача справок по телефону, внутриве
домственный и межведомственный МБА 
(в том числе в виде оригиналов или копий 
отдельных фондовых документов), рассылка 
периодически выпускаемого библиотекой 
«Бюллетеня новых поступлений», распечатка 
и распространение информационной продук
ции ОНТИ Д К Б А и других изданий, опове
щение о списках предлагаемой для продажи 
литературы из фонда библиотеки с приемом 
предварительных заказов от заинтересован
ных специалистов. 

В октябре 1991 г. инициативная группа 
НТБ и ОНТИ Д К Б А провела предваритель
ный анализ двухлетней реализации основных 
позиций перспективного плана мероприятий 
по повышению эффективности работы и вне
дрению маркетинговых форм в деятельность 
НТБ. Он показал, что использование марке
тинга в практике библиотеки позволило за
метно рационализировать комплектование, 
улучшить качественный состав и поднять 
уровень использования книжных, журналь
ных и документальных фондов, скорректиро
вать технологию обслуживания абонентов, 
оптимизировать структуру платных услуг, по
высить инициативу, ответственность и эконо
мическую заинтересованность сотрудников в 
результатах труда, более целенаправленно 
использовать возможности множительной тех
ники. В этой связи необходимо отметить боль
шую методическую помощь и ценные советы 
по внедрению маркетинговых направлений 
в деятельность НТБ Д К Б А со стороны заве
дующей отделом маркетинга ГПНТБ 
О. П. Фишман. 

В целях дальнейшего повышения качества 
и уровня информативности работы НТБ Д К Б А 
в ближайший период намечено опробовать 
альтернативные варианты технологических 
моделей обслуживания конкретных категорий 
специалистов. Одновременно подготавлива
ются методика и инструментарий нового ком
плексного маркетингового исследования, ко
торое позволит выявить многообразный спектр 
профессиональных потребностей не только 
ведомственных, но и сторонних (реальных 
и потенциальных) абонентов, сопоставить их 
с информационно-библиографическими ресур
сами, технологическими и кадровыми воз
можностями библиотеки (т. е. определить не-



обходимую ресурсную достаточность). По ре
зультатам этого исследования предполагает
ся разработать так называемый индекс соот
ветствия, характеризующий ситуационный 
(текущий) уровень удовлетворения информа
ционных запросов и потребностей пользова
телей в постоянно динамически изменяющем
ся информационном пространстве. 

Особо подчеркнем, что эффективное разви
тие маркетинговых направлений в работе 
НТБ Д К Б А и расширение спектра ее хозрас
четной деятельности невозможны без продол
жения и углубления взаимовыгодного сотруд
ничества с О Н Т И Д К Б А , реализации основ
ных позиций сводного комплексного плана 
совместных мероприятий, формирования уни
версального справочно-библиографического 
аппарата, заключение единых (от одного 
юридического лица) договоров с информаци
онной клиентурой. В дальнейшем это позво

лит сформировать на базе НТБ и ОНТИ еди
ную автоматизированную информационно-
библиотечную службу КБ с гибкой информа
ционно-поисковой системой. 

В заключение отметим, что описанный вы
ше опыт НТБ ДКБА не претендует на эта-
лонность. Во многих небольших НТБ, видимо, 
существует свой взгляд на проблемы библио
течной работы в новой социально-экономиче
ской ситуации, применяются свои, может быть, 
более интересные и результативные формы 
и методы анализа информационно-библиогра
фических потребностей абонентов и ресурс
ных возможностей библиотеки. Однако в лю
бом случае проблемы использования элемен
тов библиотечно-информационного маркетин
га в практике научно-технических библиотек 
заслуживают изучения специалистов и дан
ной публикацией мы хотели привлечь к ним 
внимание библиотечной общественности. 


