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Реферат. На основании изучения применяемых библиотекой маркетинговых технологий и мар-
кетинговой политики, связывающей такие технологии в систему, автором построена технологиче-
ская модель системы продвижения библиотечно-информационных ресурсов и услуг. Она отражает 
последовательность действий, предпринимаемых в рамках подсистем маркетинговой политики 
библиотеки, акцентируя внимание на необходимости мониторинга использования ресурсов и ус-
луг и изменений в состоянии целевой аудитории для качественной и количественной оценки реа-
лизуемой стратегии продвижения. Модель учитывает необходимость применения разнообразных 
методов, зависящих как от жизненного цикла ресурса или услуги, так и от их уникальности, а также 
от отношения пользователей к библиотеке в целом. Кроме того, модель может адаптироваться 
к различным видам библиотек за счет расширения или сокращения отдельных последовательностей 
в рамках той или иной подсистемы маркетинговой политики.
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Б
иблиотека в XXI в. находится на ста-
дии поиска своего места в изменяющей-
ся структуре социума. Предполагаемое 

развитие охватывает различные направления: 
представление библиотеки как информаци-
онного посредника, поставщика и/или нави-
гатора в многообразном потоке информации, 
«третьего места»; обсуждается геймификация 
библиотечного пространства. Кроме того, перед 
библиотекой как социальным институтом стоит 
задача стать центром сообществ, выполняющих 
образовательные, морально-этические, мемо-
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тинговых технологий в онлайн-пространстве [7] 
и реализация концепции «жизненного цикла 
продукта» применительно к продвижению биб-
лиотечно-информационных ресурсов и услуг [8]. 
Раскрывалась также концепция маркетинговой 
политики применительно к библиотеке [9]. 
В данных работах указано, что формы продви-
жения библиотечно-информационных ресурсов 
и услуг в зависимости от целей и коммуникатив-
ного содержания можно разделить на: 1) пер-
сональное взаимодействие (вид продвижения 
ресурсов и услуг, включающий их прямое пред-
ставление пользователям библиотечными спе-
циалистами); 2) формирование общественного 
мнения (заключается в неличностном, косвен-
ном стимулировании интереса к ресурсам и ус-
лугам через создание благоприятного имиджа 
библиотеки); 3) рекламу (любая финансируе-
мая определенным спонсором, т. е. созданная за 
деньги, даже в случае оплаты печати наружного 
баннера) — форма неличностного представления 
информации о ресурсе или услуге; 4) стимулиро-
вание интереса (любая иная форма продвиже-
ния, не являющаяся рекламой, формированием 
общественного мнения или персональным взаи-
модействием). Те или иные формы реализуются 
при помощи маркетинговых технологий — про-
думанной во всех деталях модели маркетинго-
вой деятельности по разработке, организации 
и проведению совокупности мероприятий, обе-
спечивающих решение поставленных задач [10].

Центральным звеном применения маркетин-
говых технологий является целевая аудитория 
(ЦА) библиотеки и воздействие на нее. Важно 
ориентироваться в тенденциях развития такой 
аудитории, понимать ее на различных уровнях 
и использовать целенаправленные подходы [11]. 
Успешность воздействия на аудиторию зависит 
от близости предлагаемых библиотекой образов 
и замыслов к элементам группового сознания 
пользователей, а также системности прилагае-
мых библиотекой усилий, т. е. четких взаимосвя-
зей проводимых исследований с реализуемыми 
маркетинговыми технологиями. Сдерживающей 
силой в распространении идей, ценностей и по-
добных составляющих становится «несоответ-
ствие элементов группового сознания новому тече-
нию мысли» [12, с. 20]. Кроме того, предпосылки 
успешности продвижения складываются не на эта-
пе непосредственного продвижения библиотечно-
информационных возможностей, а гораздо рань-
ше — в процессе их создания либо определения 
круга уже имеющихся, возможной актуализации 
[13], а также проведения технических работ [14].

риальные функции и транслирующих идеалы 
гуманизма. В условиях, когда новые поколения 
исследователей предпочитают использовать ис-
точники информации, не требующие физиче-
ских перемещений и удаления от рабочих мест, 
с развитием ресурсов открытого доступа, в том 
числе нелегальных, научные библиотеки также 
вынуждены трансформироваться. 

Однако такие изменения не могут совер-
шаться без определенных усилий. Как бы ни было 
легко поддаться желанию использовать одни и те 
же технологии раздачи печатных материалов или 
рассылок, библиотеке необходимо расширять 
свои маркетинговые стратегии [1, p. 405], выде-
ляться из общего информационного шума. Не-
обходимо убедить пользователя, что наиболее 
ценный ресурс — время, человеческое внимание 
[2, с. 51] — стоит уделить услугам и ресурсам биб-
лиотеки. Для достижения этой цели применяются 
маркетинговые технологии, которые так или ина-
че реализовывались библиотечными специали-
стами, в том числе бессистемно, по наитию, когда 
еще не существовало формального обучения по 
использованию маркетинговых технологий [3, 
p. 127]. Кроме того, следуя необходимости рас-
ширения маркетинговых технологий, на сегод-
няшний день библиотеки полагаются не только 
на проверенные временем инструменты (брошю-
ры, листовки и флаеры, семинары, плакаты, за-
кладки, объявления в прессе или местных СМИ, 
бюллетени/новостные бюллетени, презентации 
книг/выставок, открытки, мультимедийные 
экраны, транспаранты, рекламные щиты, при-
ветственные наборы для новых/возвращающихся 
читателей и др.), но и интегрируют на разных 
уровнях в свою деятельность новые технологии, 
включающие проведение квестов, реализацию 
приема сторителлинга при подготовке реклам-
ных материалов, а также внедрение концепции 
маркетинга взаимоотношений [4].

В то же время, помимо разнообразия, важ-
на системность применяемых маркетинговых 
технологий, формирующая единый, цельный 
образ библиотеки и ее возможностей для боль-
шего соответствия ожиданиям аудитории, а 
также получения синергетического эффекта от 
реализации системных мероприятий.

Основания для создания Модели

В предшествующих работах автора раскры-
вались вопросы сегментирования и изучения 
целевой аудитории библиотеки [5; 6], описыва-
лись тренды применения библиотеками марке-
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Связующим звеном для таких работ ранее 
предлагалась концепция «маркетинг-микса», 
признанная актуальной для некоммерческого 
и социального маркетинга [15], а также для 
библиотечного маркетинга в вузовских [16] 
и публичных [17] библиотеках. В упомянутых 
работах автора данной статьи предложено рас-
ширение концепции «маркетинг-микса» до 
«маркетинговой политики» — многоуровневой 
системы целенаправленных мероприятий, объ-
единяющих маркетинговые технологии от ста-
дии исследований до вывода ресурса или услуги 
в архив. Таким образом, если в расширенном 
маркетинг-миксе ЦА, а также библиотечно-
информационные ресурсы и услуги связаны 
с такими элементами, как цена (затраты време-
ни, интеллектуальных и физических усилий), 
продвижение (реклама и PR, персональные 
(личные) взаимодействия и стимулирование 
интереса), место (физическое и виртуальное 
пространство библиотеки, СМИ), партнеры 
(общественные организации, фонды развития, 
госучреждения и др.), политика (региональ-
ное и национальное законодательство, указы 
президента, стратегия социального, научно-
го развития и др.), финансирование (господ-
держка, гранты, фонды и др.), то маркетинговая 
политика, в свою очередь, упорядочивает все 
элементы в рамках нескольких взаимосвязан-
ных подсистем: маркетинговые исследования, 
политика ресурсов и услуг, ценовая политика, 
сбытовая политика, политика продвижения 
и коммуникационная политика.

Усложнение представления о системе мар-
кетинговых технологий в библиотеке ведет 
к необходимости оптимизации существующих 
подходов к их применению. Например, в виде 
технологической модели системы продвижения 
библиотечно-информационных ресурсов и ус-
луг, отражающей последовательность приме-
нения маркетинговых технологий и их взаимо-
связь. Такая модель поможет в дальнейшем за-
ниматься развитием существующих и построе-
нием «новых теорий, концепций, позволяющих 
смоделировать инновационную библиотечную 
технологию, новые библиотечно-информаци-
онные продукты и услуги» [18, с. 31].

Построение модели системы 
продвижения ресурсов и услуг

В широком смысле модель — это система, 
отображающая или воспроизводящая объект 
исследования [19, с. 12]; она играет важную 

роль на стадии эмпирических исследований, 
позволяя упорядочить и уплотнить инфор-
мацию. Также модель, являясь промежуточ-
ным звеном между теорией и объективной 
действительностью, играет роль интерпрета-
ции теории и является ступенью к созданию 
строгой теории [19, с. 31], обладающей свой-
ством наглядности. Модель представляется 
необходимым элементом на текущем этапе 
рассмотрения применяемых библиотекой 
маркетинговых технологий. К использованию 
предлагается метод построения логической 
модели-образца, предусматривающего «со-
ставление так называемого сценария прогно-
зируемого объекта», который «позволяет вы-
явить факторы, влияющие на развитие… све-
сти всю информацию в единый комплекс» [19, 
с. 59—60]. Кроме того, необходимо учитывать, 
что «ни одна область… практики, управления 
не может обойтись без системных представле-
ний, системного подхода» [20, с. 16], а значит, 
необходимо построение модели для системы 
продвижения библиотечно-информационных 
ресурсов и услуг. Ранее выдвигались модели 
библиотечного маркетинга, структурирован-
ные с точки зрения трех сред маркетингового 
воздействия (внешней, внутренней и двусто-
ронней), учитывающие широкий диапазон 
различных факторов, влияющих на развитие 
библиотеки [21; 22]. Однако в настоящей ра-
боте предлагается использование более узко-
направленной технологической модели си-
стемы продвижения для удобства управления 
данным процессом, создания концептуального 
представления о его содержании, а также об-
легчения формирования системы контроля 
и отчетности по каждой составляющей про-
цесса.

Модель представляется в виде блок-
схемы и отражает стандартизованное опи-
сание порядка и условий продвижения биб-
лиотечно-информационных ресурсов и услуг 
(см. рис.). Главное ее предназначение — фик-
сация последовательности и взаимосвязи ре-
шения всех этапов по управлению проектом. 
Задача показанного в ней цикла заключается 
в предоставлении ресурса или услуги, которые 
доступны пользователю, т. е. их применение, 
наравне с удовлетворением информационных 
потребностей, не требует увеличенных ког-
нитивных или физических затрат, что благо-
приятно сказывается на дальнейшем процессе 
продвижения. Кроме того, модель отражает не-
обходимость поиска партнеров для реализации 
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ресурсов и услуг либо мероприятий по их про-
движению, что обусловлено необходимостью 
большего включения библиотеки в социально-
экономическую деятельность региона.

Регулярный мониторинг использования 
ресурса или услуги направлен на выделение 
этапов, где требуется увеличение маркетинго-
вых усилий либо, напротив, возможно пере-
ключение задействованных ресурсов на иные 
проекты. При этом актуализированная инфор-
мация по целевой аудитории позволяет каче-
ственно оценить возможные изменения (или их 
отсутствие) в структуре использования продук-
та или услуги, что дополняет количественные 
данные мониторинга.

Особенности каждой конкретной библио-
теки в рамках такой модели могут быть выде-
лены на уровне маркетинговых исследований 
и политики продвижения вместе со сбытовой 
политикой. Так, подобными особенностями 
являются:

 • аудитория, состоящая не только из он-
лайн- и офлайн-пользователей, но и разделен-
ная внутри группы офлайн-пользователей на 
две различные категории «посетители меро-
приятий» и «читатели»;

 • сайт библиотеки как общий предпочи-
таемый канал получения информации может 
быть в разной степени актуален для каждой 
аудитории;

 • жизненный цикл ресурсов и услуг, при-
вязанный к состоянию и развитию отраслей 
научного знания, в основном достаточно про-
должительный. Это может привести к ситуации, 
когда библиотека не предпринимает попыток 
продвижения ресурсов и услуг, считая их «всегда 
востребованными»; либо «забывает» о необхо-

димости актуализации не только содержания, 
но и формы представления, что ведет к сбою на 
уровне сбытовой политики и влияет на конечный 
результат продвижения. Так как данный пункт 
связан с продолжительностью цикла, а не изме-
нением составляющих его элементов, на схеме он 
отображается не напрямую, а через регулярный 
мониторинг релевантности ресурса или услуги 
запросам целевой аудитории библиотеки.

Дополнительным фактором, воздействую-
щим на продвижение, становится поиск партне-
ров и/или финансирования, необходимых для 
реализации ресурса или услуги. Такой поиск 
является частью коммуникационной политики 
библиотеки, а в дальнейшем также повлияет 
на политику продвижения: при определении 
стратегии необходимо будет учитывать узна-
ваемость бренда партнера наравне с известно-
стью бренда библиотеки, а финансирование мо-
жет сказаться на разнообразии используемых 
средств продвижения.

Таким образом, с учетом указанных осо-
бенностей возможно построение технологиче-
ской модели системы продвижения библиотеч-
но-информационных ресурсов и услуг библио-
теки, представленной на рисунке.

Данная модель может служить для струк-
турирования применяемых библиотекой мар-
кетинговых технологий, оценки последователь-
ности их реализации и оптимизации плани-
рования работы. Например, возможно прове-
сти дифференциацию используемых средств 
продвижения ресурсов и услуг, разделив их по 
подсистемам маркетинговой политики, как по-
казано в таблице.

Такое разделение позволяет наглядно пред-
ставить уже проделанную работу, а также воз-

Подсистема 
маркетинговой 

политики

Мероприятия по продвижению Результат мониторинга 
динамики использования 

ресурсов и услуг библиотекиОнлайн Офлайн

Маркетинговые 
исследования

Политика ресурсов и услуг

Сбытовая политика

Коммуникационная 
политика

Таблица

Форма для оценки системности реализации 
маркетинговых технологий в библиотеке
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можные лакуны, среди которых могут быть 
следующие: сосредоточенность библиотеки 
в большей степени на офлайн-работе, иссле-
довании преимущественно онлайн-аудитории; 
отсутствие мероприятий по оценке доступности 
ресурса или услуги для аудитории и др. Приме-
няя технологическую модель и сведения, вноси-
мые библиотекой в таблицу, можно проследить 
также степень использования полученных на 
этапе маркетинговых исследований данных об 
аудитории в дальнейшей работе, эффективность 
внедрения отдельных маркетинговых техно-
логий и вероятные причины ее снижения либо 
увеличения.

Кроме того, при внедрении в работу биб-
лиотеки модели и дальнейшем рассмотрении 
динамики результативности применяемых мар-
кетинговых технологий за несколько лет будет 
возможно сделать вывод об ожидаемом синер-
гетическом эффекте от системного применения 
маркетинговых технологий.

Заключение

Полученная в результате исследований 
технологическая модель системы продвижения 
библиотечно-информационных ресурсов и ус-
луг формирует идеализированную модель, где 
основные причинно-следственные связи фик-
сированы и отражают внутренние устойчивые 
взаимоотношения, структурно организованные 
и оптимизированные.

Модель включает последовательный цикл 
действий, осуществляемых в рамках подсистем 
маркетинговой политики библиотеки, учиты-
вает необходимость мониторинга использова-
ния ресурса или услуги, применения различных 
стратегий продвижения, зависящих от жизнен-
ного цикла ресурса или услуги, их уникаль-
ности, а также от отношения пользователей 
к библиотеке в целом. 

В дальнейшем на основе построенной мо-
дели возможно изучение маркетинговой ра-
боты конкретных библиотек, выделение в ней 
лакун и создание рекомендаций по системати-
зации маркетинговых технологий. Данный под-
ход позволит библиотеке комплексно оценить 
свою маркетинговую деятельность и добиться 
синергетического эффекта от внедрения модели 
системы продвижения библиотечно-информа-
ционных ресурсов и услуг, заключающегося 
в возрастании плодотворности деятельности, 
основанной на интеграции и слиянии отдель-
ных частей в единую систему.
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Abstract. Based on the study of used by library the marketing technologies and marketing policy, linking 
such technologies into system, the author has built the systematic model for promotion of library and in-
formation resources and services. The model refl ects the sequence of actions taken within the subsystems 
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of the library’s marketing policy, focusing on the need to monitor both the use of resources and services 
and changes in the state of the target audience for a qualitative and quantitative assessment of the imple-
mented promotion strategy. The model also takes into account the need for diff erent promotion strategies, 
depending both on the lifecycle of the resource or service and its uniqueness, as well as on the attitude of 
users toward the library as a whole. In addition, the model can be adapted to diff erent types of libraries by 
expanding or reducing certain sequences within a particular marketing policy subsystem.

Key words: organization of librarianship, library marketing, promotion of library and information 
resources and services, marketing policy of libraries, model.
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Анонс

Информационный контекст культуры: ресурсы, технологии, 
сервис : материалы Всероссийской науч.-практ. конф. (Москва, 24—
25 сентября 2019 г.) / Мин-во культуры Российской Федерации ; Рос-
сийская гос. б-ка ; [сост. М.И. Акилина ; отв. за выпуск И.П. Тикунова]. 
Москва : Пашков дом, 2021. 318 с. 

В издании опубликованы материалы Всероссийской научно-прак-
тической конференции «Информационный контекст культуры: ресур-
сы, технологии, сервис», целью которой являлось обобщение научных 
исследований и практического опыта по вопросам информационного 
обеспечения сферы культуры и искусства в цифровую эпоху, демонстра-
ция лучших достижений, выявление проблем и путей их преодоления.
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