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Вступительная часть

Социология, возникшая как самостоятельная наука в XIX в., имеет свою предысторию, связанную с философскими традициями осмысления общества. Первое широкое представление о жизни общества дали античные философы Платон и Аристотель.

Огюст Конт (1798–1857) – французский мыслитель считается основоположником социологии как самостоятельной науки. Главный труд Конта – шеститомный «Курс позитивной философии», где впервые дано развёрнутое обоснование необходимости научного изучения общества, введён в научный оборот термин «социология» и намечены общие контуры новой науки. Основную цель создания новой науки О. Конт видел в том, что она не только изучала социальные проблемы общества, но и предлагала пути его преобразования, способствовала социальному прогрессу. Отсюда понятие – «позитивная социология». В классификации наук по Конту она занимает самое почётное место и призвана открывать и описывать единые, универсальные законы развития общества, неотделимые от законов природы.



[image: image6.jpg]i







[image: image2]



[image: image3]

Рис. 1. Пирамида наук О. Конта
Труды Конта оказали огромное влияние на многих выдающихся социологов. Заслуга Конта состояла в том, что он обосновал необходимость научного изучения общества, выделил социологию в качестве самостоятельной науки, ввёл само понятие «социология», показал важность социологической науки для решения социальных проблем.

Становление социологии как науки в России начинается со второй половины XIX в., когда в условиях пореформенного развития страны заметно возрос интерес к социальным и духовным проблемам жизни общества, к вопросам справедливости и общественного прогресса. В развитии социологической мысли в дореволюционной России можно выделить три этапа: 

– с начала 60-х гг. до 1890 г.; 

– с 90-х гг. до начала XX в.; 

– с начала XX в. до 1917 г. 

Социология в дореволюционной России развивалась как часть общемировой социологической мысли, но вместе с тем выдвинула немало собственных теорий и концепций.

В дальнейшем социология была объявлена буржуазной наукой, и научные исследования в этой области были запрещены.

Возрождение социологической науки в нашей стране начинается в конце 1950 – начале 1960-х гг. В 1969 г. был создан институт конкретных социальных исследований. С 1974 г. стал издаваться журнал «Социологические исследования», на предприятиях стали появляться социологические службы.

Современный этап в развитии всей отечественной социологии отсчитывается с 1987 г. Тогда был открыт Всесоюзный центр изучения общественного мнения (ВЦИОМ) с целым рядом социологических служб. Социология вошла в структуру высшего образования, стала преподаваться в качестве учебной дисциплины. 

Значительный вклад в развитие современной социологической мысли вносят известные отечественные социологи: И. В. Бестужев-Лада, Т. И. Заславская, А. Г. Здравомыслов, Ю. А. Левада, Г. В. Осипов, В. А. Ядов и др.

Современная социология представляет собой сложную разветвлённую систему научного знания, которая может быть структурирована по различным основаниям. В зависимости от объекта исследования социология подразделяется на общетеоретическую, отраслевую и микросоциологию.

Общетеоретическая социология как макросоциологическое исследование ориентирована на выявление общих закономерностей функционирования и развития общества как целостной социальной системы.

Отраслевая социология как социологическое исследование среднего уровня занимается изучением отдельных сфер социальной жизни.

Микросоциология изучает социальные явления и процессы сквозь призму конкретных взаимодействий людей в их повседневной жизни.

В зависимости от уровня получаемого знания социология подразделяется на теоретическую и эмпирическую.

В зависимости от целей и задач, социологические исследования подразделяются на фундаментальные и прикладные. 
Цель фундаментального исследования – получение нового научного знания, открытие новых социальных законов, обогащение методологических основ самой социологической науки. 
Задачи прикладного социологического исследования связаны с изучением конкретных вопросов социальной жизни, поисками решения актуальных общественных проблем.

Социологическое исследование – это система логически последовательных методологических и организационных методологических, методических и организационно-технических процедур, связанных единой целью – получить достоверные данные об изучаемом явлении для их последующего практического применения.

В зависимости от решаемых задач различают три основных вида социологического исследования: разведывательное, описательное и аналитическое.

Разведывательное исследование (иногда его называют пилотажным или зондажным) – наиболее простой вид социологического исследования, имеющего целью получить оперативную социологическую информацию. Разновидностью разведывательного исследования является экспресс-опрос, задача которого – выявить отношение людей к актуальным событиям и фактам (так называемый зондаж общественного мнения).

Описательное исследование – более сложный вид социологического исследования, предполагающий получение сведений, дающих относительно целостное представление об изучаемом явлении. 

Аналитическое исследование – самый глубокий вид социологического исследования, ставящий своей целью не только описание изучаемого явления, но и выяснение причинно-следственных связей между его характеристиками. Разновидность аналитического исследования – это эксперимент, который в социологии служит не столько методом сбора информации, сколько проверкой выдвинутой гипотезы.

Социология культуры тесно связана с теорией культуры, которая является фундаментальной философской наукой, изучающей общие закономерности развития культуры как общественного явления. Кроме того, социология культуры связана с историческим аспектом культуры. 

Социология культуры имеет свой аспект изучения культуры, свой объект, предмет и методы. В задачу социологии культуры входит изучение культурной деятельности и культурного уровня тех или иных социальных групп и общностей, потребностей и интересов в сфере культуры, его ценностных ориентаций и культурного творчества; особенности функционирования социокультурных институтов как в сфере производства так и потребления культуры; состояния и деятельности кадров культуры; планирования и прогнозирования развития культуры, ее социальных институтов и учреждений.

Глава I. Библиотечная социология
Важной вехой в развитии библиотечной социологии стало создание в 1984 г. Отраслевой социологической службы Министерства культуры РСФСР.

Библиотечные социологические исследования являются незаменимым источником информации. Они позволяют не только учесть образовательные, информационные и культурные потребности населения, но и «выстроить» надлежащие отношения с органами власти и управления. Исследования помогут привлечь внимание и финансовую поддержку спонсоров, и, что очень важно, определить место той или иной библиотеки на рынке библиотечно-информационных услуг, правильно сформировать миссию библиотеки и её имидж.

Исходным пунктом всякого исследования является проблемная ситуация. Формулировка проблемы влечёт за собой выбор конкретного объекта исследования. (Схема № 1)
Объект социологического исследования – это то, на что направлен процесс познания.

Помимо объекта, выделяется также предмет изучения, т. е. те стороны, свойства и особенности объекта, которые подлежат непосредственному изучению.

Обычно предмет исследования содержит в себе центральный вопрос проблемы.    Предметом исследований в библиотеке могут быть:

1. Определение роли и места библиотеки в конкретной региональной социокультурной ситуации. В рамках этой проблемы можно выделить следующие аспекты:

а) место чтения в ряду других досуговых занятий;

б) место книги в ряду источников печатных изданий;

в) место библиотеки в ряду других учреждений культуры.

2. Выявление отношения населения конкретного города (района) к библиотекам. При этом выясняется и реальное поведение жителей города или микрорайона к конкретным библиотекам.

3. Изучение читательской аудитории конкретной библиотеки и мнения пользователей о работе данной библиотеки

4. Изучение читательских интересов в библиотеках.

5. Изучение общественных представлений о библиотеке.

Подготовка социологического исследования начинается с разработки программы и рабочего плана. В программе указывается объект и предмет исследования, цели и задачи, методы сбора информации и сроки проведения исследования.
(Схема № 2)

Целями таких исследований могут быть: совершенствование работы библиотеки в целом, формирование социально-психологического климата в коллективе, совершенствование библиотечно-информационного обслуживания отдельных категорий пользователей, формирование имиджа библиотеки и т. д.

Основные методы сбора информации

Библиотечное дело – одна из тех областей деятельности, где традиционно хорошо налажен механизм сбора статистической информации. Библиотечная статистика всегда считалась наиболее представительной статистикой в сфере культуры.

Наблюдение – один из традиционных и интереснейших методов сбора информации.

Контент-анализ – анализ содержания библиотечной документации.

Опросы – письменные (анкетирование) и устные (интервьюирование).

Наиболее распространённым методом сбора информации в библиотеках является анкетный опрос. Каждый метод имеет свои особенности, преимущества и недостатки. 

Среди групповых интервью в последнее время пользуется популярностью метод «фокус-групп». Преимущество этого метода заключается в том, что предмет изучения известен заранее и весь процесс обсуждения сконцентрирован именно на нём. Это позволяет за относительно короткий срок получить большое количество информации, представленной в виде суждений по интересующей проблеме. Ведёт обсуждение «модератор», который выступает в роли дирижёра, активизирующего участников и направляющего беседу по определённому руслу. 

Важным этапом после сбора необходимой информации, является обобщение полученных данных и её правильная интерпретация. По итогам исследования обязательны выводы и рекомендации для внедрения в практику работы библиотеки.

ПРОЦЕСС БИБЛИОТЕЧНОГО ИССЛЕДОВАНИЯ, ЕГО ЭТАПЫ

Изучение любой научной темы должно начинаться с разработки программы, предусматривающей решение целого комплекса методологических, методических и организационных задач. 

Программа определяет проблему, цель, конкретные задачи исследования, методы их решения, а также основные пути и формы внедрения в практику ожидаемых результатов.
Разработка программы – элементарное требование, которое, однако, подчас нарушается, особенно молодыми исследователями. «Беспрограммное исследование, – пишет известный социолог В. А. Ядов, – напоминает поиск методом проб и ошибок: расход энергии часто не оправдывает познавательный эффект. В ходе исследования обнаруживается, что понятия не “покрываются” эмпирическими данными, при отсутствии гипотез неясно, как обрабатывать материал. 

Попытки выяснить эти вопросы на стадии анализа уже собранных данных приводят к разочарованиям: материал был собран не полностью, выборка не удовлетворяла строгим требованиям, получены ответы не на те вопросы, которые планировались вначале»
.
Отсутствие детальной программы – первый признак того, что предмет исследования предварительно недостаточно изучен самим библиотековедом, и ему не совсем ясны его цель и основные задачи.

В соответствии с логикой развития познавательного процесса в программе выделяются следующие этапы:

1. подготовительный, 

2. проведение исследования,

3. обработка информации,

4. внедрение полученных результатов в практику. 

Таким образом, программа отражает реальный процесс предстоящего исследования и его особенности.

Правильно разработанная программа чётко определяет предмет поиска, помогает ограничить крут фактов, подлежащих изучению, позволяет вести исследование с меньшими затратами сил и средств и при этом достигать наилучших результатов.

Создание программы требует глубоких знаний в области методологии, методики и организации исследований библиотечного дела.

Каждый этап исследования качественно обособлен от последующего. Взаимосвязь между ними однонаправленная (так называемая линейная, или цепная), без всестороннего решения задач одного этапа нельзя переходить к следующему. 

Что же касается программы, то её разработка предполагает движение в разных направлениях – от последующего к предыдущему, и наоборот.

Программа любого библиотечного исследования должна содержать в развёрнутом и согласованном виде два блока: методологический и организационно-методический. (Схема № 3)
МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЙ БЛОК ПРОГРАММЫ

Создание программы начинается с разработки концепции исследования, определяющей его общий замысел, основную идею.

Но концепция должна всегда присутствовать как ориентир, определяющий главное направление работы. В основе концепции лежит проблема или научный вопрос. 

Сформулировать проблему бывает иногда труднее, чем её решить. Её постановка требует от библиотекаря глубокого знания истории, современного состояния и перспектив библиотечного дела, умения выделить наиболее актуальные явления, дать им правильную оценку. После того как сформулирована проблема и определена конкретная цель исследования, намечаются его объект и предмет. (Схема № 1 приложений)
В основе методологической части программы лежит определение цели и задач исследования.

Цель исследования выражает познавательные и практические потребности, ради которых оно проводится, показывает, как будут использованы его результаты. 

Чёткая постановка цели предполагает глубокое понимание и осознание закономерностей развития событий, происходящих в библиотечной практике.

Вслед за целью определяется тема исследования. 

Тема – это краткая и чёткая формулировка сути проблемы (или её части), которую предполагается разрешить. Поясняет и конкретизирует тему постановка взаимосвязанных задач.

Задачи могут рассматриваться и как критерии темы. Можно считать, что тема сформулирована точно, если она соответствует задачам. Но соответствие между темой и задачами устанавливается не сразу, а путём их последовательного уточнения.

Библиотечное исследование обычно включает от 3 до 5 задач. 

При меньшем количестве задачи сливаются с целью и не выполняют своего предназначения – быть её конкретизацией и критерием.

Большое количество задач неизбежно вносит элементы перегрузки и неопределенности, утрачивается целенаправленность исследования. 

Существенный этап методологической части программы – выдвижение гипотезы исследования.

Гипотеза – один из важнейших методологических инструментов, организующих весь процесс исследования, подчиняющий его внутренней логике. 

Гипотеза является связующим звеном между теорией и исследованием. Стремясь выйти за рамки имеющихся знаний, гипотеза формирует предмет поиска, строя предположения относительно ожидаемых результатов.

Являясь заведомо временным научно обоснованным предположением, она определяет весь процесс исследования и неразрывно связана со всеми разделами программы. Удачная рабочая гипотеза – это и верный методологический ориентир для выбора методов сбора и анализа фактического материала.

Решающей проверкой истинности гипотезы является опыт, практика. Проверенная и доказанная на практике гипотеза переходит из разряда вероятных предположений в разряд достоверных истин, становится научной теорией.

Требует глубокого изучения вопрос о понятии гипотезы в библиотечных исследованиях, логическая и гносеологическая классификация гипотез, обоснованность и проверяемость гипотез, а также функции гипотез в этих исследованиях. Раз гипотезу (предположение) необходимо подтвердить или опровергнуть, то необходимо проведение исследований, построенных на альтернативных гипотезах, с положительным и отрицательным утверждением (в зависимости от позиции и принятой концепции).

В упрощённом виде эта мысль может выглядеть так: ЦБС – больше хорошо, ибо улучшает качество обслуживания пользователей библиотеки потому, что...; ЦБС – больше плохо, ибо обезличивает обслуживание читателей потому, что...).

Итак, в первой части программы уточняются проблема и цель исследования, определяются его объект и предмет, основные задачи, выдвигаются гипотезы.

«Стержнем», объединяющим все названные элементы, является тема исследования, формулировка которой в процессе работы постепенно уточняется, вначале в первом приближении, затем – во втором и т. д. до окончательного варианта, который, наконец, принимается исследователем.

МЕТОДИЧЕСКИЙ БЛОК ПРОГРАММЫ

Вторая часть программы – организационно-методическая, она определяет оптимальные пути и методы сбора индивидуальной информации. 

Это очень ответственный этап работы, так как если будут нарушены правила сбора информации, то результаты и выводы всего исследования могут оказаться ложными.

Библиотечные исследования проводятся с использованием разнообразных методов. Важно чётко представлять себе общие (абстрактные) возможности каждого метода; уметь, исходя из особенностей объекта, предмета, цели, задач исследования, правильно оценивать целесообразность применения тех или иных методов, владеть приёмами их конкретизации. Только на этой основе может быть создана оптимальная методика исследования.

Следующим звеном программы является определение путей обработки и анализа первичной информации. 

Собранный в ходе исследования материал представляет собой массу не структурированных, трудно обозреваемых и не поддающихся непосредственному теоретическому анализу данных.

Поэтому в программе необходимо определить, с помощью каких методов логической и теоретической обработки материалов, статистическо-математических приёмов эта индивидуальная первичная информация будет превращена в совокупную, т. е. в качественно новую информацию, пригодную для теоретического анализа и практических выводов.

Упорядочить, уплотнить и компактно описать эту информацию помогают различные методы. 

Статистико-математические методы – различные статистические группировки;

Графические методы анализа информации (аналитические графики – гистограмма, полигон распределения и др., показательные графики или диаграммы, статистические карты); 
Методы корреляции и регрессии; и др.

Заключительное звено программы – рекомендации по внед​рению результатов исследования в практику.

Программа содержит ещё один очень важный элемент – пробное исследование.

В библиотечных исследованиях возможны два вида пробных исследований – целостное и частичное.

Целостное пробное исследование проводится после окончания работы по составлению программы, его назначение проверить качество программы: её полноту, логическую последовательность и научный уровень.

Целостное пробное исследование проводится довольно редко, т. к. обычно какая-то часть методики бывает уже опробована в других исследованиях. 

Чаще проводится частичное пробное исследование, проверяющее отдельные элементы подготовки, например, «работу» анкеты; правильно ли сформулированы вопросы, верно ли они понимаются респондентами. Пробные исследования должны проводиться в обстановке, максимально приближенной к действительности. Результаты пробных исследований позволяют уточнить программу.

После разработки программы обязательно составляется план исследования
Он должен в соответствии с программой наметить основные этапы работы. В плане рассматриваются такие организационные вопросы, как: где, когда, в какие сроки, какими силами будет проводиться исследование, кто будет привлечен в качестве интервьюеров, анкетеров и т. д., ответственные за каждый вид работы, за исследование в целом, размеры расходов и источники необходимых средств.

Внедрение результатов исследований в библиотечную практику
Практика – критерий истинности, движущая сила и цель познания. Разрыв между теорией и практикой приводит к тяжёлым последствиям для обеих. 

Теория, не способная дать правильный и своевременный ответ на запросы практики, теряет своё значение.

В настоящее время научная деятельность в области библиотечного дела не стала чётче координироваться, а использование её достижений в практике не приобрело большей целенаправленности.

Этап внедрения всё ещё остаётся самым слабым звеном цикла «наука – практика». Поэтому внедрение результатов научных исследований в практику рассматривается как задача первостепенной важности.

Разработка анкеты
Анкета – основной инструмент при проведении исследования методом опроса (анкетирование или интервью). Это специально разработанный перечень не только вопросов, но также суждений, незаконченных предложений, иногда рисунков и других средств, с помощью которых осуществляется общение с респондентом. 

Анкета должна отвечать требованиям простоты и удобства работы с респондентами.

Основные принципы построения анкеты.

Принцип 1. Лексика анкеты должна соответствовать лексике аудитории, с которой предстоит работать.

Принцип 2. Вопросы анкеты должны быть логически упорядочены.

Любая анкета начинается с краткого введения, в котором указывается, кто проводит опрос и каковы цели исследования. Респондентов обычно интересует практическое значение работы и что может измениться по результатам исследования.

Также во введении даётся краткая инструкция по заполнению анкеты, указывается на анонимность анкетирования. При составлении анкеты помните о правиле «воронки»! 

Начинать следует с более простых и общих по значению вопросов для облегчения вхождения респондента в работу. Большое значение имеет первый вопрос. Исследователи стремятся сделать его интересным для респондента и в то же время достаточно простым. Он оказывается контактным, так как его назначение – установление контакта с респондентом. Главные и наиболее важные с точки зрения исследования вопросы располагаются примерно в середине анкеты. 

Переход от простых вопросов к более сложным, и получил название «правила воронки».
Учитывая возможную усталость респондента и спад интереса к исследованию, заключительные вопросы, как и начальные, также должны быть несложными. 

Рекомендуется заканчивать анкету «паспортичкой», где мы просим респондента указать некоторые сведения о себе (возраст, пол, образование и другие сведения).

После заключительных вопросов любой анкеты необходимо обязательно выразить благодарность респонденту за участие в анкетировании. Это могут быть слова «Большое спасибо за ответы!», «Спасибо Вам за помощь!» или «Благодарим Вас за участие в исследовании!»
(Схема № 4)
Типы вопросов. 

1. С точки зрения конструирования вопросов среди них выделяются: «открытые», «закрытые» и «полузакрытые». 

Открытый вопрос – респонденту предлагается самостоятельно, в открытой форме, ответить на поставленный вопрос.

Закрытый – это вопрос, вместе с которым предлагаются готовые варианты ответов.
Полузакрытый – даются примеры ответов, не исчерпывающие все возможные варианты, поэтому в конце перечня предоставляется место, где респондент может написать свой вариант ответа.
В анкетных обследованиях, как правило, комбинируют все варианты вопросов: открытые, закрытые и полузакрытые. Это повышает обоснованность и полноту полученной информации.

2. По форме обращения вопросы могут быть прямые и косвенные. 

В прямом варианте вопроса предусмотрен ответ, который следует понимать в том же смысле, как его понимает опрашиваемый. 

Косвенный вопрос ставится в случае, если затронуты проблемы, по которым опрашиваемые не склонны высказываться откровенно.

Наиболее распространённый способ замены прямых вопросов косвенными вопросами – перевод из личной формы в безличную.

Пример прямого вопроса – «Как Вы считаете?»
Пример косвенного вопроса – «Некоторые полагают, что ...Какие суждения, по Вашему мнению, наиболее верны?» Ожидается, что респондент выберет те суждения, которых он сам придерживается.

3. Основные и контрольные вопросы различаются по их функциям в интерпретации данных. 
С помощью контрольных вопросов уточняют и дополняют сведения, полученные при ответе на основные вопросы.

В опросном листе основные и контрольные вопросы должны быть размещены так, чтобы респондент не уловил связи между ними.

4. Помимо ведущих вопросов – целевых, отвечающих прямым задачам исследования, всегда используются так называемые «функциональные или служебные вопросы».

Их задача – облегчить процесс анкетного опроса, снять напряжение и усталость респондента, отвлечь его внимание, когда это требуется, или же, наоборот, помочь сконцентрироваться.

К числу функциональных относятся вопросы – «фильтры» и «ловушки», отсеивающие некомпетентных и невнимательных респондентов.

Ещё несколько советов:

- все вопросы нумеруются по порядку, а варианты ответов обозначаются буквами или цифрами в скобках;

- желательно применять разные шрифты, непременно разнообразную вёрстку вопросов и ответов;

- не следует злоупотреблять закрытыми вопросами;

- для оживления текста можно использовать рисунки и необычные способы отметки: стрелы, указывающие на возможные варианты ответов, часовой циферблат (если надо указать объём времени, затрачиваемого на что-то), сигнал «Стоп» перед новой серией вопросов («Стоп! Сейчас мы обращаемся только к семейным, имеющим детей ...»).
От того, насколько правильно и грамотно составлена анкета, зависит не только качество полученных данных, но и решение задач, поставленных в исследовании.

Изучение информационных потребностей пользователей 
(проведение маркетинговых исследований)

1. Библиотечно-библиографическое обслуживание – это деятельность, осуществляемая специально созданными для этой цели структурными подразделениями библиотеки, которые предоставляют пользователям библиографическую и фактографическую информацию, сами документы или их копии, другие библиотечные услуги, обеспечивающие удовлетворение духовных, производственных, образовательных и других потребностей. 

2. Что же такое информационные потребности? 

Какое место они занимают в структуре потребностей человека вообще? Справедливо считается, что проблема человеческих потребностей является одной из центральных и наиболее сложных в науках о человеке и обществе. Под влиянием внешних социальных факторов у человека формируется потребность в знаниях, без которых невозможно его становление как личности. Эта потребность (ИП) осознаётся человеком как разница между имеющимися знаниями (ЗИ) и знаниями необходимыми (ЗН).

(ЗН – ЗИ =ИП)

Таким образом, информационные потребности можно определить как осознанную потребность в информации, необходимой для получения недостающих знаний. Практически каждый современный человек занимается не только профессиональной, но и другими видами деятельности (учёбой, общественной работой, увлечение спортом, видами искусства, хобби, устройство быта и т. д.) Любая профессиональная и непрофессиональная деятельность порождает свои информационные потребности.

Можно выделить три характерных момента в структуре информационных потребностей субъекта: 

1) чувство нехватки чего-либо и стремление восполнить эту нехватку;

2) наличие представлений, хотя бы приблизительных, о том, какая информация необходима;

3) представления о необходимой информации формируются на базе имеющегося у субъекта знания об условиях деятельности.

Информационные потребности можно дифференцировать на следующие основные группы:

1) документальные;

2) библиографические; 

3) фактографические.

Документальные потребности – это потребности в самих документах. 

Источниками документальной информации являются документы различных видов, на разных носителях. 

Библиографические – это потребности в сведениях о документах.

Источниками библиографической информации являются библиографические указатели, библиографические базы данных, библиографические справки и т. д. 

Фактографические информационные потребности – это потребности в сведениях фактического характера. 

В качестве источников фактографической информации могут выступать документы различных типов, видов, на разных носителях, включая энциклопедии, словари, справочники, статистические сборники и т. д.

Понятие «информационная потребность» связано с такими понятиями, как «информационный интерес» и «информационный запрос». 

Информационный интерес, как и информационный запрос, являются выражением информационных потребностей, активной формой их существования. Информационные потребности динамичны, они изменяются в процессе жизнедеятельности человека. (Например, если студент заканчивает учёбу и устраивается на работу, то его информационные потребности меняются вместе со сменой социального статуса). 

Поскольку информационные потребности формируются не только в сфере профессиональной, но и других видах деятельности, важно учитывать и так называемые «личностные» потребности, т. е. не связанные с его профессиональной деятельностью.

Доступность информации для потребителя – это залог его успеха в решении вопросов профессиональной деятельности, а также проблем социального и бытового характера.

3. Потребители информации и особенности их информационных потребностей

Организация библиографического обслуживания на высоком уровне невозможна без знания основных групп читателей, пользующихся услугами библиотеки. Группы можно выделять по возрастному признаку (дети, молодёжь, пенсионеры и т. д.), по социальному статусу или по роду занятий (муниципальные служащие, специалисты, педагоги, творческая интеллигенция, рабочие, учащиеся школ и т. д.)

Рассмотрим основные группы потребителей библиографической информации.

1. К первой группе относятся руководители всех рангов как наиболее квалифицированные специалисты.

Информационные потребности таких руководителей, как губернаторы, мэры, главы администраций могут охватывать все области знания, поскольку экономика отдельно взятого района, города или посёлка характеризуется многопрофильностью: налогообложение, предпринимательство, социальная защита малоимущих, здравоохранение, культура, образование и т. д. Эти потребности весьма динамичны, отличаются большой практической направленностью.

К данной группе по характеру и содержанию информационных потребностей относятся заместители названных выше руководителей, а также лица, возглавляющие в структуре исполнительных органов соответствующие подразделения (департаменты, управления, отделы). Диапазон их информационных потребностей определяется профилем деятельности организаций и предприятий соответствующих отраслей народного хозяйства, здравоохранения, культуры, образования. Наряду с руководителями исполнительных органов имеются органы представительные, избираемые населением: областные, городские думы.

Сюда же относятся руководители предприятий и организаций, акционерных и частных фирм. Информационные потребности этой категории руководителей связаны с деятельностью конкретного предприятия или организации, однако этим не ограничиваются.

2. Следующая группа потребителей информации – специалисты, занятые в различных отраслях народного хозяйства, науки, культуры. На содержание информационных потребностей специалистов существенное влияние оказывает область науки или отрасль производства, в которой они работают.

3. Весьма значительную группу потребителей составляют инженерно-технические работники, занятые в производственной сфере, а также приравниваемые к ним по характеру выполняемой работы специалисты других областей деятельности (врачи, экономисты, учителя, агрономы, зоотехники и т. д.)

4. Особую группу потребителей библиографической и в особенности фактографической информации составляют предприниматели (бизнесмены), представители малого и среднего бизнеса. Каждый из них заинтересован, в так называемой, «бизнес-информации». К ней относятся сведения о конъюнктуре рынка, возможности выхода на внешний рынок, о ценообразовании, пошлинах, налогах.

К этой же группе примыкают сотрудники аудиторских фирм, т. к. все они являются коммерческими организациями.

5. Многочисленную группу потенциальных потребителей библиографической информации составляют рабочие промышленных предприятий, агропромышленного комплекса и других отраслей народного хозяйства. Информационные потребности данной группы отличаются относительной устойчивостью и практической направленностью.

6. Ещё одна группа потребителей информации – студенты высших и средних специальных учебных заведений, учащиеся общеобразовательных и профессионально-технических училищ. Их информационные потребности связаны преимущественно с учёбой.

7. Необходимо отметить и сравнительно новые группы пользователей библиотек, таких как фермеры, пытающиеся переквалифицироваться безработные, беженцы и вынужденные переселенцы.

С каждой из перечисленных групп читателей ведётся дифференцированная работа. 

Принцип дифференцированного подхода к пользователям библиотеки строится на основе их изучения. Суть этого принципа состоит в том, что сила воздействия книги (информации) возрастает, если она адресуется не читателю (потребителю) вообще, а определённому человеку, максимально соответствует его читательской подготовке, потребностям и интересам.

4. Этапы организации информационного обслуживания

Процесс организации информационного обслуживания осуществляется в несколько последовательных этапов:

· изучение круга потребителей 

(рассматриваются не только реальные потребители – пользователи библиотеки, но и потенциальные – это жители микрорайона, где расположена библиотека; изучение инфраструктуры города, посёлка, села);
· анализ информационных ресурсов, которые могут быть использованы при обслуживании 

(библиотека должна чётко представлять свои возможности для организации информационно-библиографического обслуживания, рациональность организации СБА – системность, пластичность, надёжность, доступность и экономичность);
· анализ эффективности инструментов навигации в информационных ресурсах; 

(новые возможности системы КонсультантПлюс, Гарант, ЭДБ и т. д.)
· изучение информационных потребностей пользователей (исследования маркетинговые – библиотека выступает в роли продавца своих услуг пользователям);
· подготовка (или приобретение) информационной продукции;

· изучение эффективности обслуживания 

(важно для устранения выявленных недостатков в организации информационно- библиографического обслуживания, введение новых услуг, метод «Порт фолио» – изучение эффективности платных услуг).
5. Исследование рынка библиотечно-информационных услуг

Роль библиотек в предоставлении информации бесспорна. Поэтому так важно на начальном этапе зарекомендовать себя авторитетным и надежным партнером в предоставлении необходимой абоненту информации.

Для этого следует тщательно определить, какие услуги и продукты может предложить библиотека пользователю, реально оценить свои возможности и перспективы дальнейшего развития информационного обслуживания. Успешно функционировать и развиваться смогут лишь те информационные службы и библиотеки, которые окажутся в состоянии обеспечить конкурентоспособность предлагаемых продуктов и услуг.

Маркетинговый анализ

1-я ступень – анализ путей развития социальной среды (Составить «деловую колонку» – она покажет, какое место занимает библиотека в процессе обмена информацией, кто еще кроме библиотеки занимается ее распространением).
2-я ступень – анализ рынка, на котором библиотека предлагает свои услуги (Обратить внимание на состав населения: возраст, уровень образования, пол и т. д.).

3-я ступень – анализ возможностей библиотеки (Необходимо оценить собственную деятельность с разных точек зрения. Изучить категории читателей по возрасту, по социальному статусу. Выяснить у пользователей реальные цели посещения библиотеки, что читают и зачем?).

Библиотечный маркетинг – технология управления, ориентированная на максимальное удовлетворение нужд и потребностей реальных и потенциальных пользователей услугами и продукцией.

В структуру библиотечного маркетинга входят книжно-библиотечный и библиотечно-информационный маркетинг. В свою очередь, из последнего нередко выделяется, как самостоятельный вид, информационный маркетинг – всестороннее изучение информационных потребностей и их удовлетворение, область информационного бизнеса.






Маркетинговая деятельность библиотеки базируется на ряде направлений:

1. Аналитическое направление (информационное).

2. Стратегическое направление имеет целью определить перспективы

деятельности библиотеки на базе маркетинговых исследований.

3. Управленческое направление ориентировано на реализацию маркетинговой

стратегии библиотеки и также базируется на маркетинговых исследованиях.

Аналитическое (информационное) направление включает анализ:

- внешней среды, социально-экономического профиля района обслуживания, численности и состава потенциальных пользователей услугами библиотеки;

- потребностей различных групп пользователей в библиотечных услугах;

- удовлетворённого и неудовлетворённого спроса на услуги библиотеки среди различных категорий пользователей;

- востребованность тех или иных видов библиотечных услуг.

Аналитическое направление позволяет выявить существующие потребности различных групп пользователей, степень их удовлетворения и пользования различными видами библиотечных услуг.

Это направление обеспечивается проведением маркетинговых исследований, т. е. комплексным изучением библиотечно-информационного рынка, спроса на библиотечные услуги.

Маркетинговые исследования – это систематический сбор, упорядочение и анализ данных о состоянии библиотечно-информационного рынка, о потребностях физических и юридических лиц в библиотечно-информационной продукции и услугах, о спросе на них и уровне сбыта в целях маркетингового планирования производства и сбыта услуг.

Они включают качественный и количественный анализ экономических и социальных факторов, оказывающих влияние на востребованность, и сбыт библиотечных услуг /продукции в целях получения достоверной информации и принятия стратегических решений.

На основе маркетинговых исследований осуществляется стратегическое планирование деятельности библиотеки, направленное на удовлетворение перспективных нужд и потребностей пользователей.

Исследование рынка библиотечно-информационных услуг предполагает сбор сведений, его характеризующих. Выделяют два уровня показателей, характеризующих библиотечно-информационный рынок: макро - и микроуровень.

В изучении библиотечно-информационного рынка используются экономические, статистические и социологические методы: интервью с руководителями организаций, анкетирование реальных и потенциальных пользователей и др. 

Успешной работе библиотек в удовлетворении информационных потребностей различных групп пользователей способствует активное изучение этих потребностей, что в конечном итоге позволит определить и профиль комплектования фонда библиотеки, и полнее удовлетворить запросы.

Как показывают современные исследования, наиболее спрашиваемые темы – это бизнес, политика, российская история в период реформ, андеграунд, литература русского зарубежья. Ещё можно выделить темы: русская философия, этика, социология, экология, прошлое и настоящее своего края и своего народа, родной и иностранные языки. 

6. Изучение пользователей и их информационных потребностей

У сотрудников библиотек часто складывается впечатление, что они хорошо знают информационные потребности своих читателей. 
Но для получения более полной и объективной картины этих потребностей, для организации библиографического обслуживания, проводится изучение информационных потребностей определённых групп потребителей информации. 

Необходимо помнить, что информационные потребности (ИП) достаточно быстро изменяются, поэтому однажды выявленные потребности читателя или группы читателей должны через определённые промежутки времени уточняться. Другими словами, речь идёт о мониторинге информационных потребностей читательских групп в библиотеке. 

Первые исследования ИП были проведены в конце 1940-х – начале 1950-х гг., преимущественно в США. В основном, это было статистическое, или говоря современным языком, библиометрическое выявление наиболее используемых источников информации. Полученные результаты позволяли судить о направленности информационных запросов различных групп пользователей и их отношении к источникам информации.

Но этот подход носил односторонний характер. Он не давал возможности в полной мере судить обо всей системе поиска и использования информации. В тот момент изучение ИП носило эпизодический, случайный характер, отсутствовало главное – качественный анализ полученных данных. 

1960-е гг. характеризуются всё большим размахом проводимых исследований. Среди использованных методик определённый интерес представляет методика, суть которой – изучение ИП пользователей путём исследования их индивидуального поведения посредством наблюдения и анкетирования. 

Особое внимание придаётся типологической дифференциации пользователей (их систематизации по образованию, выполняемым функциям, занимаемой должности и т. п.)

В дальнейших исследованиях ИП пользователей основное внимание уделялось проблемам взаимодействия пользователя с информационной службой, сделаны попытки прогнозирования ИП.

Ни к одному вопросу не было привлечено в своё время столько внимания со стороны библиотечно-информационных работников, как к проблеме изучения ИП. По одному из определений ИП, предложенное специалистами информационной сферы – это «информация, необходимая для достижения какой-то цели». 
Для её удовлетворения создавались библиотеки и архивы, а в последнее время – сложные информационные системы. Как справедливо отмечают многие исследователи, именно нужды потребителей определяют виды обслуживания, которые им должны предоставить информационные специалисты.

Современный маркетинг, базирующийся на изучении потребительского поведения и сегментации рынка, может дать множество примеров из истории изучения читателей, начало которому положил еще Н. А. Рубакин. При этом цели исследования могут быть различными. В маркетинге потребители изучаются для того, чтобы разработать и предложить им «идеальный» товар, полностью удовлетворяющий потребности.

Для библиотековедения комфортность обслуживания долгое время не являлась значимым фактором. Читатели изучались скорее в целях повышения эффективности идеологического воздействия на них со стороны государства.

Наряду с опросом к числу ведущих исследовательских методов изучения читателей относился метод анализа читательских формуляров, позволяющий выявить тематику запросов и типовидную картину чтения. 
Изучение читателей и чтения возводилось в ранг общегосударственной проблемы. Так в 1970-х гг. проводились глобальные социологические исследования «Специалист – библиотека – библиография», «Книга и чтение в жизни небольших городов» и другие.

В то же время в недрах научно-информационной деятельности активно развивалось новое научное направление, посвящённое изучению информационных потребностей. 
Практика обслуживания обогатилась методами выявления и характеристики информационных потребностей, а также уточнения неопределённых информационных запросов. 

С углублением представлений о потребностях принципиально изменялась процедура выбора режима и формы обслуживания. 
Расширение ассортимента услуг оказало влияние на новое понимание эффективности обслуживания. Ужесточились требования пользователей к оперативности, точности и полноте предоставляемой информации, а также к комфортности её использования. Библиографические списки и указатели условиям комфортности уже не соответствуют. Более того, подобранным на их основе полным текстам документов пользователи предпочитают дайджесты, фактографические и аналитические справки.

Для того, чтобы рационально строить обслуживание, необходимо выявить все каналы, по которым специалисты получают необходимую им информацию. Изучения информационных потребностей для этого уже недостаточно, требуется исследование информационного поведения людей. Информационное поведение понимается как образ действий, совокупность усилий, предпринимаемых человеком для получения – усвоения и использования – создания нового знания, его передачи и распространения в обществе. Информационное поведение отражает уровень информационной культуры личности.

По мнению специалистов, дальнейшее изучение пользователей будет направлено на выявление и анализ основных ценностей потребителей – понятия, к которому привлечено пристальное внимание маркетологов. Для библиотеки и информационных служб это означает, что изучаться должны не только ИП и информационное поведение, но и потребительские требования (потребительские предпочтения) как к информационной продукции, так и к комфортности обслуживания в целом.

Только на основе глубокого изучения ценностной ориентации пользователей, особенно пользователей – специалистов, возможен объективный анализ тех социокультурных процессов, которые протекают внутри библиотечных структур.

При изучении информационных потребностей необходимо учитывать следующие основные характеристики: 

1) тематику информации; 

2)  объём информации; 

3)  предпочтительные для потребителей информационные продукты и услуги. 

Методы изучения:

· научное наблюдение;
· изучение документальных источников;
· опрос потребителей информации;
· эксперимент.
Научное наблюдение – это целенаправленное специально организованное планомерное восприятие объектов библиотечной действительности с последующей систематизацией собранных материалов для получения достоверных знаний об этих объектах. Научное наблюдение отвечает на вопрос «Что происходит?».

Метод наблюдения требует чёткого определения объекта наблюдения. Чтобы наблюдение было целенаправленным, важно предварительно разработать программу, соответствующую требованиям, предъявляемым этому методу в социологии. Определяются цели и задачи, выбор способа и сроков и, что немаловажно, признаков и единиц наблюдения. В арсенале библиотечной науки используются различные виды научного наблюдения. Наблюдение может быть как самостоятельным методом, так и выступать составной частью других методов.

В библиотеках этот метод больше используется для улучшения обслуживания (определения удобного для читателей времени работы, размещения СБА, частоты обращения к тем или иным его частям и т. д.). Применительно к изучению информационных потребностей этот метод может быть использован как дополнительный.

Для проведения наблюдения разрабатывается специальная карта (или бланк) наблюдения.

Карта наблюдения за поведением пользователя

Дата:__________

Цель наблюдения: «Как пользователь осуществляет поиск информации в библиотеке»

Объект наблюдения: пользователь библиотеки (каждый третий)

_________________________________________________________

Пол: муж. Жен.
Единица анализа Ситуация 
 1 2 3 4 

Обращается за помощью к библиографу

Просмотр книг с выставки

Изучение справочников 

Работа с систематическим каталогом

Работа с алфавитным каталогом

Работа с картотеками

Просмотр указателей

Получил информацию от библиографа

Взял нужные книги

Ничего не нашёл

Получил отказ в информации

· Ситуации: 1 – первый шаг, 2, 3 и так далее, 4– уход из библиотеки

Изучение документальных источников
Круг документов для изучения информационных потребностей достаточно широк:

требовательные листки на литературу;
читательские формуляры; 

книжные формуляры;

журнал учёта библиографических запросов;
журнал учёта выданных библиографических, фактографических и других материалов;

записи об отказах на книги;

записи невыполненных справок; 

талоны обратной связи в системе ИРИ и другие. 

При изучении текстовых документов можно использовать формализованный метод их анализа (так называемый контент-анализ). 
Суть метода заключается в том, что выделяются ключевые понятия или ключевые слова, которые называются смысловыми единицами, так называемыми единицами наблюдения (возраст и образование читателей, социальные группы, профессия, авторы и названия произведений печати, год их выхода, вид издания, отделы библиотеки и т. д.)

Далее предполагается статистическая обработка документа, которая заключается в подсчёте частоты употребления выделенных смысловых единиц, их анализе применительно к содержанию информационных потребностей. 

Анализ книжных формуляров позволяет выяснить обращаемость книг за конкретный промежуток времени. При определении обращаемости книги среди разных категорий читателей книжные формуляры анализируются вместе с читательскими формулярами.

Анализ материалов справочно-библиографической работы обеспечивает возможность определить потребности в литературе и других источниках информации, интересы и цели получателей справок.

Чрезвычайно важны и сведения об отказах на книги и невыполненных справках по причине отсутствия в библиотеке необходимых источников информации.

(Приложение – Методика организации сбора данных «Читательские формуляры».) 

Методика организации

сбора данных «Читательские формуляры»

Предложенная методика направлена на изучение удовлетворения читательского спроса, реального библиотечного чтения.

Данные, полученные по этой методике, послужат основным материалом для анализа литературы, читаемой в библиотеке.

На каждый читательский формуляр желательно заполнить отдельную таблицу. 

Первая строка – порядковый номер анализируемого формуляра;
Вторая строка – № читательского формуляра (это даст возможность уточнить какие-либо сведения или провести повторный анализ чтения через определённый период);
Третья строка – пол: м – мужской, ж – женский;
Четвёртая строка – возраст. Заполняется полное число лет;
Пятая строка – образование. (См. инструкцию по проведению сплошного учёта);
Шестая строка – род занятий. (См. инструкцию по проведению сплошного учёта). 

Седьмая строка – с какого года читатель посещает данную библиотеку;
Восьмая строка – общее количество посещений за год (за другой период времени);
Девятая строка – дата последнего посещения библиотеки;
Десятая строка – общее количество взятых книг за год (за другой период времени);
В графах 11, 12 и 13 проставляются данные о выданной литературе:

	11
	12
	13

	Отдел
	Автор
	Заглавие


В графе 14 – «примечания» можно дать характеристику издания (учебник, справочник и т. д.; указать год издания, издательство и т. д.) 

Опрос потребителей информации

Является наиболее эффективным и самым распространённым методом изучения информационных потребностей. Он осуществляется либо устно (интервьюирование), либо письменно (анкетирование).
Достоверность сведений, собранных при помощи этого метода, обеспечивается чёткой формулировкой вопросов, соблюдением правил и принципов построения анкеты (опросного листа). 

В анкете уточняется цель использования информации, её характер. Также содержатся вопросы, относящиеся к личности анкетируемого: образование, занимаемая должность, стаж работы, наличие домашней библиотеки, выписываемые по профилю деятельности периодические издания, предпочитаемые виды документов и т. д.

Чем большим объёмом сведений о своих читателях будет располагать библиотека, тем лучше будет организовано их информационное обслуживание. 

Но не нужно увлекаться большим количеством вопросов в анкете, это требует больших трудозатрат для библиотеки, и вызывает отрицательное отношение респондента.

Проще при вёрстке анкеты прибегнуть к заранее разработанному рубрикатору (перечню тем в определённой предметной области), тогда респондентам остаётся только отметить интересующие их тематические рубрики или дополнить недостающие. Рубрикатор составляется на основе уже имеющихся (например, рубрикатор ГРНТИ), классификационных таблиц УДК и ББК.

Материалы, полученные в результате анкетирования и интервьюирования, подвергаются статистической обработке и обобщению.

(Приложение – Инструкция по проведению сплошного учёта читательского спроса методом опроса).

Инструкция по проведению
 сплошного учёта читательского спроса

1. Опрос проводится в любом отделе библиотеки в течение двух полных дней недели: один день – будний, один – выходной. 

2. Опрос проводит в течение всего дня, опрашиваются все посетители отдела. Желательно опросить не менее 50 человек, но если за два дня посетивших будет меньше, можно продлить опрос ещё на один – два дня.

3. На каждый день опроса необходимо заполнить отдельную таблицу. В правом верхнем углу – полное название отдела библиотеки, в котором проводится опрос и дата опроса.

Название отдела________________________________

Дата опроса____________________________________

	№ п/п
	№ читат.

билета
	пол
	возраст
	Образование
	Род

занятий
	Что спросил
	Что получил
	Прим.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9


Первая графа – № по порядку – порядковый номер посетителя. Последняя цифра этой графы равна количеству опрошенных за день.

Вторая графа – № читательского билета на тот случай, если не успели записать данные о читателе (пол, возраст, образование).

Третья графа – пол. Заполняется так: м – мужской, ж – женский.

Четвёртая графа – возраст. Заполняется полное число лет.

Пятая графа – образование. Заполняется по следующей шкале

· неполное среднее (1–8 классов);

· среднее (общее и ПТУ);

· среднее специальное;

· незаконченное высшее (закончено 3 полных курса ВУЗа);

· высшее

Шестая графа – род занятий:

· если читатель работает, укажите его профессию, например: шофёр, ИТР, врач, предприниматель, сторож, уборщица и т. д.; 

· если читатель учится, укажите где: например: школьник, учащийся ПТУ, студент ВУЗа и т. д.

· если читатель не работает: пенсионер, домохозяйка, инвалид, безработный. 

Седьмая графа – «что спросил» читатель.

Здесь необходимо:

· дословно, в формулировке читателя записать все запросы, с которыми он на этот раз пришёл в библиотеку. Если читатель не обращался к библиотекарю и выбирал книги самостоятельно, используется формулировка «выбрал сам». Если возможно дифференцировать ситуацию «Выбрал сам», уточните:

· выбирал ли читатель на стеллажах открытого доступа;
· среди книг, возвращённых читателями;
· с помощью каталога;
· с книжных выставок;
· как-то иначе.

Восьмая графа – «что получил».

Напротив каждого запроса следует записать выданную литературу: автор, название, год издания. 

Девятая графа – «примечания»:

При отказе на литературу указать причину отказа:

· выдано;
· нет в библиотеке;
· нет на месте;
· нет на абонементе;
· выдаётся только в читальном зале;
· другие причины.

Если читатель поставлен на очередь, то следует записать «поставлен на очередь». Если в случае отказа читатель взял литературу не соответствующую его запросу, то следует указать «замена»

Эксперимент – это метод, дающий возможность библиотекарю активно, планомерно воздействовать на объект. Причём его воздействия контролируются, что открывает возможность вести точный учёт всех изменений, которые происходят с объектом. Воздействовать на объект можно непосредственно, изменяя (целиком или частично) условия, в которых он находится. Свойства эксперимента позволяют повторять интересующую библиотекаря ситуацию столько раз, сколько это необходимо для её глубокого изучения. Повторяя опыты, можно изменять ряд условий, определяя тем самым их влияние на изучаемое явление. Например, изучая способы групповой рекомендации художественной литературы среди студентов, можно создавать различные варианты и определять лучшие для данной категории читателей.

Приложение 1
ИТОГИ ИССЛЕДОВАНИЯ ПОТРЕБНОСТЕЙ В ПРАВОВОЙ ИНФОРМАЦИИ ПОЛЬЗОВАТЕЛЕЙ АЛТАЙСКОЙ КРАЕВОЙ УНИВЕРСАЛЬНОЙ НАУЧНОЙ БИБЛИОТЕКИ им. В. Я. Шишкова

Е. Н. Губанова

Алтайская краевая библиотека им. В. Я. Шишкова является крупнейшим информационным учреждением края, обеспечивающим эффективный доступ любого жителя Алтайского края к необходимым источникам информации.
Одним из приоритетных направлений деятельности краевой биб​лиотеки стала правовая информатизация и обеспечение доступа граждан к правовой информации, что обусловлено принятием большого объема нормативно-правовых документов на федеральном и региональном уровнях и возросшим интересом к законодательству со стороны населения.
В апреле 2002 г. на базе информационно-библиографического отдела был открыт Публичный центр правовой информации (ПЦПИ), основная цель которого заключается в оказании помощи жителям и организациям города и края в поиске информации правового характера.
Для посетителей Центра доступны программные продукты НТЦ «Система» – «Банк правовых актов», СПС «КонсультантПлюс», система «ГАРАНТ». Правовые БД содержат полные тексты нормативно-правовых документов, проекты законов, комментарии принятых правовых актов, судебную и арбитражную практику, международные договоры и конвенции, законодательство Алтайского края. Доступ к справочно-правовым системам для всех пользователей библиотеки осуществляется бесплатно.
Создание ПЦПИ в значительной мере изменило информационно-правовое обслуживание читателей библиотеки.
Интеграция различных информационно-правовых ресурсов, справочно-правовых систем, ресурсов Интернета, компакт-дисков позволила оперативно и достоверно предоставлять правовые документы по различной тематике. 

Внедрение современных информационных и коммуникационных технологий не только создаёт новую информационную обстановку, но и в корне меняет содержание и характер информирования пользователей в области права.

Для дальнейшей работы Центра и определения основных направлений его деятельности, совершенствования информационно-правового обслуживания библиотеки важно было изучить потребности пользователей библиотеки в получении правовой информации.
С этой целью с октября 2002 г. по февраль 2003 г. ПЦПИ было проведено исследование по выявлению спроса читателей на правовую информацию.

Объект исследования – читатели краевой библиотеки им. В. Я. Шишкова.

Предмет исследования – потребности в правовой информации.
Основные задачи исследования:
· определить группы читателей, обращающиеся в библиотеку за правовой информацией;
· установить тип правовой информации, необходимой сегодня жителям края;

· выяснить цель обращения читателей за требуемой информацией; 
· -найти причины недостатка правовой информации в библиотеке;
· узнать мнение респондентов-читателей о значении открытия в краевой библиотеке Публичного центра правовой информации;
·  выявить наиболее приемлемые формы правового информирования.

Исследование проводилось методом выборочного анкетного опроса. Анкеты заполнили 100 читателей Центра, обратившихся за нужной информацией к справочно-правовым системам и традиционным ис​точникам информации юридического характера.
Анализ данных исследования позволил найти ответы на все поставленные вопросы. Полученные данные показали, что основными потребителями правовой информации являются следующие группы читателей: 49% – студенты, 21% – специалисты-практики (инженеры, юристы, врачи, бизнесмены и др.), 10% – государственные служащие, 8% – преподаватели учебных заведений, 7% – пенсионеры, 5% – аспиранты.
Классификация читателей по возрастному признаку выглядит следующим образом: 17–25 лет (55%). 26–35 лет (26%), 36–50 лет (13%), старше 50 лет (6%).
Из общего числа респондентов – 49% имеют высшее образование, 46% – незаконченное высшее, 5% – среднее.
51% опрошенных обращается за правовой информацией в библиотеку, 40% – в СМИ, и всего лишь 9% пользуются услугами юридических служб. Следовательно, можно сделать вывод о том, что библиотеки по-прежнему являются общедоступными учреждениями, куда любой желающий может обратиться за необходимой информацией.
Среди мотивов обращения к правовой информации назвали учёбу – 52%, профессиональную деятельность – 41%, самообразование – 10%. научную деятельность – 15% и повышение квалификации – 5%.
По периодичности обращения к информации правового характера ответы распределились следующим образом:
несколько раз в месяц – 52%,
несколько раз в год – 40%,
несколько раз в неделю – 5%,
практически каждый день – 3%.

В библиотеке читателям чаще всего нужно найти конкретный документ (книгу, статью, нормативно-правовой акт) – 42%, ознакомиться с основной литературой – 40%, ознакомиться с новой литературой по теме – 28%, воспользоваться Интернетом – 18%.

Результаты анкетирования показали, что 51 % респондентов интересует официальная правовая информация, 39% – неофициальная правовая информация (материалы о законодательстве и комментарии по практике его применения), 21% – информация индивидуально-правового характера (договоры, заявления, иски и другие формы документов).
При поиске правовой информации используются следующие информационные источники:
· СПС «КонсультантПлюс» – 57%;

· система «ГАРАНТ» – 39%;
· журналы – 41%;
· газеты – 36%;
· книги – 32%;
· Интернет – 12%;
· СПС «Кодекс» – 1%.

Таким образом, чаще всего пользователи краевой библиотеки за правовой информацией обращаются к электронным ресурсам: СПС «КонсультантПлюс», «ГАРАНТ», что объясняется оперативностью поиска полнотекстовых правовых баз данных. Но вместе с тем, по-прежнему, большим спросом пользуются традиционные источники информации (журналы, газеты, книги).
58% опрошенных предпочитают получать правовую информацию в распечатанном виде, а 42% – в электронном.
Не всегда пользователи библиотеки удовлетворены результатом поиска. Лишь 29% находят необходимую информацию практически всегда, 54% – чаще всего, 12% – иногда, 5% – не всегда.
Важно отметить, что среди причин, мешающих найти необходимую информацию, респонденты называли отсутствие информационной культуры, недостаточное комплектование библиотеки юридической литературой, ограниченный объём правовых баз данных, неумение пользоваться справочно-правовыми системами, фондами библиотеки и др.
В этой связи при осуществлении поиска правовой информации к помощи специалистов краевой библиотеки обращается 69% читателей, и лишь 31% занимается поиском самостоятельно.
Выявленные данные свидетельствуют о том, что ещё не у всех читателей достаточно сформировалась информационная культура пользования библиотекой, не всем удаётся свободно ориентироваться в справочно-поисковом аппарате, информационных ресурсах библиотеки.
В ходе исследования нужно было узнать мнение респондентов о важности открытия ПЦПИ в краевой библиотеке. 

Анкетирование показало, что абсолютно все читатели испытывают острую потребность в правовой информации и считают, что в современных условиях необходимо создавать Публичные центры правовой информации на базе общедоступных библиотек.

Сотрудникам ПЦПИ было интересно узнать, какие из предложенных в анкете форм правового информирования окажутся наиболее приемлемыми для пользователей. 

Респонденты назвали индивидуальное информирование (44%), консультации по работе с СПС «КонсультантПлюс», «ГАРАНТ» (42%), тематические подборки по вопросам права (24%), готовые списки литературы по социально-правовым проблемам (12%).
Проведённое исследование показало, что правовая информация на сегодняшний день остро востребована различными категориями поль​зователей библиотеки.
Анализ категорий пользователей и структуры запросов позволяет сделать вывод о том, что информационные ресурсы активно используются в научной и учебной работе, профессиональной деятельности и, что немаловажно, с целью самообразования, изучения изменений законодательства по социальным вопросам, затрагивающих права и интересы граждан.
В ходе исследования было выявлено, что абсолютное большинство читателей одобряет открытие Центра правовой информации на базе краевой библиотеки, где каждый житель края в свободном доступе может получить необходимую ему социально-правовую информацию.
Результаты исследования значительно помогли сотрудникам ПЦПИ в определении приоритетных направлений работы Центра в области информационно-правового обслуживания.
В дальнейших планах ПЦПИ – индивидуальное и групповое информирование пользователей по актуальным правовым вопросам, повышение правовой культуры населения края, проведение консультаций по работе со справочно-правовыми системами и др.

(Проблемы научно-исследовательской работы библиотек Алтая – 2003 :

 сб. статей. Барнаул, 2003).
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МЕТОДИКА ИЗУЧЕНИЯ СЕМЕЙНОГО ЧТЕНИЯ

А. С. Павлова, канд. пед. наук,

доцент кафедры библиотековедения и теории чтения 

Восточно-Сибирской гос. академии культуры и искусства
Мир семьи и детства предстаёт как сложное социальное явление, изучаемое всеми гуманитарными науками. Библиотечная наука с разной степенью интенсивности всегда занималась исследованием этого явления.

За последнее десятилетие в исследовательское поле библиотековедения вошла такая актуальная проблема, как семейное чтение. Теоретики и практики библиотечной деятельности ищут пути оптимальной его организации. 

Назрела острая потребность в научном изучении семейного чтения как особого вида духовного и интеллектуального общения, одного из важнейших путей социализации личности.
Методы изучения рассматриваются в контексте современных теоретических представлений о семейном чтении и опыта его реализации в практической и исследовательской деятельности.
Семейное чтение как процесс до сих пор остаётся во многом не разгаданным до конца. Так, например, отсутствуют научное обоснование этого понятия, методика организации в условиях семьи и библиотеки. Традиционно его рассматривают как чтение вслух.
Полагаем, что подобное определение не выявляет сущности семейного чтения как процесса и результата, не соотносится с общим уровнем развития психологии и педагогики чтения, теорией читательского развития личности.
Психологи утверждают, что восприятие и понимание чтения вслух имеют такие же особенности, что и чтение про себя. 

Слушатель – это уже читатель, поэтому в психологии чтения термин «читатель» распространяется и на человека, не умеющего читать.

Учитывая это обстоятельство, можно дать рабочее определение термина «семейное чтение», опираясь на существующую теорию читательского развития личности:

семейное чтение – это систематическая, добровольная и целенаправленная совместная познавательно-коммуникативная и эмоционально-эстетическая деятельность членов семьи, стоящих на разных ступенях социализации, в которой преобразуются и используются произведения литературы для удовлетворения и развития разнообразных потребностей семьи. В результате этой деятельности осуществляется развитие личности, в том числе и как читателя.

Совместная читательская деятельность членов семьи может быть рассмотрена как первый уровень организации семейного чтения.

Однако, на наш взгляд, этого недостаточно. В силу ряда объективных и субъективных причин современная семья, по свидетельству многочисленных исследований, самостоятельно не в состоянии организовать семейное чтение и сформировать правильный тип читательской деятельности.

Поэтому термин «семейное чтение» целесообразно рассматривать на втором уровне: как совместная деятельность библиотеки и семьи по организации семейного чтения и формированию читательской деятельности.
(Схема №5)
Эти два уровня должны протекать в тесном взаимодействии. 

Качество и эффективность первого уровня обусловлены вторым: чем профессиональнее подготовлены библиотекой родители к организации семейного чтения, тем выше будет уровень читательского развития ребёнка.
Основанием для организации семейного чтения в условиях взаимодействия семьи и библиотеки будет служить его научное изучение.

В качестве методологической основы изучения семейного чтения первого уровня – чтение в семье – мы предлагаем использовать его модель.

Каждый из блоков данной модели имеет свои особенности и может быть изучен комплексом методов. Разговор о концептуальных положениях изучения семейного чтения с участием дошкольников обусловлен психофизиологическими и возрастными особенностями развития детей. 

Исследователи считают наиболее продуктивными методами изучения чтения ребенка наблюдение и беседу. Однако следует помнить, что ребёнок не обладает достаточным уровнем сознания для выражения своих чувств и мыслей, а порой и недостаточно владеет речью. Поэтому целесообразно изучать семейное чтение через отношение к нему родителей.
1. В первый блок модели входит круг чтения
Под кругом чтения мы понимаем определение, предложенное Е. Н. Томашовой, которое трактуется как «совокупность принципиально отбираемых и рекомендуемых произведений и изданий (предназначенных для детей, а также вошедших или могущих войти в их чтение, отражающих интересы и потребности читателей разного возраста и доступных им по содержанию), чтение которых призвано составить этап духовного развития ребёнка» [1].
Отбор литературы для детского чтения представляет собой одну из сложных проблем психологии и педагогики чтения вообще, в том числе и семейного. От продуманного выбора книг зависит разносторонность чтения, будущее ребёнка как читателя.

Многие выдающиеся писатели и педагоги, занимающиеся вопросами детского чтения, отмечали, что в круг их чтения должны входить доступные для детей произведения фольклора, классической литературы, наиболее ценные в художественном отношении. 

Эти книги, по выражению В. А. Сухомлинского, составляют «книжное ядро», «золотую библиотеку детства». Они традиционно входят в программу детского чтения и представляют собой обязательный минимум лучших произведений. Его освоение в дошкольном периоде формирует духовные ценности, интерес к книге, потребность в общении с ней, стимулирует стремление к самостоятельному чтению.
Конечно, кроме стабильного книжного ядра в круг чтения входят и другие книжные богатства (произведения нового поколения писателей, книги природоведческого жанра и т. п.). 

Изучение реального круга чтения и сравнительный анализ его с «книжным ядром» позволят выявить многие психологические и социологические характеристики чтения: потребности и мотивы чтения, предпочитаемые детьми темы и жанры, систематичность чтения. 

Эмпирический материал для сравнительного анализа помогут собрать такие традиционные методы, как анкетирование родителей или других взрослых членов семьи, анализ читательских формуляров, беседы с детьми.

2. Второй блок модели – процесс чтения – исключительно важный для усвоения ребёнком произведения и сложный с точки зрения его реализации и изучения
Анализ сочинений студентов четвёртого курса Санкт-Петербургского государственного университета культуры и искусств, изучающих дисциплину «Семейное чтение», на тему «Семейное чтение в моей жизни» свидетельствует о том, что в абсолютном большинстве семейное чтение сводится только к прочтению произведения.

А между тем уровень понимания, восприятия текста ребёнком зависит от осознания родителями важности проведения подготовительного этапа к чтению и умения правильно организовать сам процесс чтения.
Мы полагаем, что в данной ситуации внимание исследователей целесообразно направить на изучение готовности родителей к проведению семейного чтения. 

Сложность изучения этого блока связана, во-первых, с тем, что сам процесс чтения носит сугубо интимный характер, недоступный наблюдению, а во-вторых, обусловлен психологическими особенностями взрослого человека, далеко не всегда желающего открыто говорить о своих недостатках.

Поэтому здесь уместны тактичные интервью и тестирование. 

Можно предложить родителям провести наблюдение за ребёнком по схеме, разработанной исследователем. 

Такие наблюдения имеют воспитательное значение и позволяют собрать уникальный материал об отношении ребёнка к чтению. 

Представляется целесообразным и перспективным использование такого метода исследования, как громкое (комментированное) чтение, проводимое для детей в присутствии родителей в качестве показательного урока.

Эти методы выявляют готовность родителей к организации семейного чтения, характер поведения ребёнка в процессе чтения: интерес, внимание, эмоциональные проявления (радость, смех, плач, осуждение, равнодушие и т. п.), задаваемые ребёнком вопросы.

3. Изучение третьего блока – обсуждение прочитанного, на наш взгляд, целесообразнее проводить исследователю, используя метод беседы. 

В процессе беседы уточняется восприятие и понимание текста. Как отмечают специалисты, дети охотно включаются в беседу, делятся своими впечатлениями, пересказывают текст. Это связано с их психофизиологической потребностью в общении. Семейное чтение является способом развития навыков общения.

Л. Н. Толстой говорил, что если ребёнку не дали рассказать, то тем самым у него убили интерес к познанию, задержали его психическое развитие, ограничили его понимание.

4. Изучение четвёртого этапа – послечтение – основано, главным образом, на анализе творческих работ детей. Ребёнок, прослушав чтение взрослого и восприняв текст, оценивает его, использует прочитанное в игре, творческой деятельности, в общении с взрослыми и сверстниками. 

Дети играют в понравившихся героев, как бы «примеряя» к себе нужную социальную роль, переживают и воплощают прочитанное в игре, живут жизнью героя. Понимание и оценка прочитанного произведения проявляются в создании рисунков, аппликаций, лепке полюбившихся героев.
Дополнить картину оценки прочитанного помогут также наблюдения библиотекарей и родителей. 

Сложность в изучении этого блока связана с интерпретацией исследователем творческих проявлений детей.

В центре внимания специалистов всегда стоял вопрос о месте и роли библиотеки в образовательном процессе. 

Сегодня он особенно актуален, и его решение зависит от способов и методов установления взаимодействия между библиотекой и семьёй. К сожалению, семья не готова выступить с идеей развития партнёрства. Это обязана сделать библиотека, так как именно она способна обеспечить семью информационными ресурсами в целях организации семейного чтения.

Участие родителей в совместном с детьми чтении под руководством опытного библиотекаря рассматривается как еще не использованный библиотекой потенциал, способный вывести подрас​тающего человека на новый качественный уровень читательского развития.

Проблема на этом пути заключена в несформированности психофизиологических, педагогических и библиотековедческих знаний и навыков у родителей. Как свидетельствуют исследования, 95% родителей способствуют задержке психического развития детей. 

Исходя из вышеизложенного, понятно, как важно изучение возможностей библиотеки в организации семейного чтения.

Общедоступные библиотеки – звено единой системы библиотечно-библиографического и информационного обслуживания и как всякая система вовлечена в рыночные отношения и не может не использовать маркетинговые исследования. 
Перспективным представляется метод сегментации, позволяющий собрать разнообразную информацию о семьях (реально читающих и потенциальных). 

В качестве сегментов могут выступать самые разнообразные объекты:

· социально-экономические (отраслевая структура производства, особенности управления социальной сферой и культурой, образованием, предпринимательством) ;
· географические (исторические особенности, национальные и культурные традиции региона);
· демографические (половозрастной, образовательный, количественный состав семей; уровень доходов, профессиональная принадлежность, вероисповедание, национальность);
· социальные (низкий, средний или высокий достаток семей, стиль жизни, личные качества: авторитарность, импульсивность, амбициозность и др.), наличие домашней библиотеки, число книг в ней, в том числе детских, выписываемые периодические издания;
· психологические особенности восприятия информации членами семьи (потребности и мотивы чтения, выявление круга и характера чтения, книги, вызывающие интерес у родителей и детей, пути привития любви к книге (чтение вслух, обсуждение прочитанного), уровень психолого-педагогической и библиотековедческой подготовленности родителей;
· мнение библиотекарей-практиков о путях развития и совершенствования обслуживания семьи, выявление уровня профессиональной готовности работы с ней;
· материальные и творческие возможности библиотеки (состав фонда и его раскрытие, наличие площадей и оборудования, наличие специалистов, анализ существующего опыта работы библиотек с семьями).
Предложенные методы изучения семейного чтения позволяют собрать информацию «сиюминутную», зафиксировать статичные характеристики. 

Для выявления места, значения, отношения к семейному чтению, уровня сформированности необходимых навыков родителей и детей в ДИНАМИКЕ наиболее значим, целесообразен биографический метод, направленный на изучение состояния и развития семейного чтения в отдельно взятой семье на протяжении длительного времени.

Биографический метод даёт возможность понять, как в семье человек становится читателем, выявить механизм воспитания творчества читателя. 
Жизненный путь семей вообще не изучается, а между тем исследовать проблему семейного чтения целесообразно именно в контексте жизненных ситуаций, включённости в семейную жизнь. 

Теоретическое обоснование биографического метода в изучении личности читателя дано в диссертации Г. Н. Горевой [2]. Однако, изучение семейного чтения биографическим методом требует иных подходов и не ограничивается только составлением читательских биографий.

В качестве концептуальной основы разработки биографического метода для комплексного изучения семейного чтения нами использованы следующие положения психологии:

· современное представление о личности как синтезе «всех характеристик индивида в уникальную структуру, которая определяется и изменяется в результате адаптации к постоянно меняющейся среде» [3];
· необходимость «рассмотрения личности не только в контексте социальных процессов, происходящих в обществе, но и в контексте естественных социальных ситуаций, в которых функционирует личность» [4].
По существу, биографический метод выполняет функцию лонгитюдинального исследования и позволяет проследить историю развития семьи в связи со всей окружающей средой. 

Фиксация сведений о семье должна осуществляться на особом документе – семейном бланке, который заполняется на одну семью.

Наличие массива семейных бланков даёт возможность изучения семейного чтения по различным основаниям: типам семей, половой структуре, возрасту брака, числу и возрасту детей, уровню образования и профессии, материальному состоянию, психологическому климату, духовной атмосфере, различным жизненным ситуациям и т. д.
В связи с использованием сети Интернет в библиотеках значительно расширяются возможности организации семейного чтения, однако изучение его усложняется, что требует разработки иной методики.

В заключении следует отметить, что изучение семейного чтения – процесс уникальный, требующий корректного подхода. Предложенная методика, на наш взгляд, отвечает этим требованиям и позволяет одновременно выявить особенности протекания семейного чтения в семьях и тактично проиллюстрировать протекание этого процесса, т. е. методика носит и изучающий, и оценочно-формирующий характер.
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Глава 2. Социология досуга

Маркетинговые и социологические исследования

в учреждениях культуры клубного типа

1. Вступление
Потребности учреждений культуры и отраслевых органов управления в информации о культурных запросах и предпочтениях населения, характеристика аудитории этих учреждений, мотивах их посещения или непосещения, степени духовной удовлетворённости их деятельностью определяют всё возрастающий спрос на проведение маркетинговых и социологических исследований в сфере культуры. Наличие такой информации – одно из условий оптимизации управления этой сферой и её эффективного развития.

Типовое положение о государственном муниципальном 
учреждении культуры клубного типа
Ст. 1 Общие положения и основные принципы деятельности клубного учреждения.

1.1. Под Клубным учреждением понимается организация, основной деятельностью которой является изучение, предоставление населению разнообразных услуг социально-культурного, просветительского, оздоровительного и развлекательного характера, создание условий для занятий любительским художественным творчеством. 

Исключительно высокие требования предъявляются в современных условиях к специалистам учреждений культуры, перед которыми стоит задача организации досуга людей в новых общественных отношениях. Поэтому кадры учреждений культуры должны обладать высокими деловыми качествами, глубоким знанием людей, знанием их интересов и нужд, умением анализировать и обобщать жизненные явления, иметь практические навыки работы в новых условиях хозяйственного механизма.
См.: Типовое положение о государственном учреждении культуры клубного типа // Дом культуры. – 2007. – № 12. – С. 37–42.

(Схема № 6)
2. Понятие свободного времени

Понятие «досуг», являющееся синонимом свободного времени, обозначает часть внерабочего времени, за вычетом необходимого для сна и других нужд, используемую человеком по собственному усмотрению.

Исследователи свободного времени стремятся решить, по крайней мере, три основные задачи: 

во-первых, очертить границы свободного времени; 

во-вторых, раскрыть его функции; 

в-третьих, определить его структурные и содержательные элементы.

Социологические исследования показывают, что ежедневно человек имеет 4–5 часов свободного времени, в неделю от 28 до 35 часов. 

Однако подчеркнём, что эти средние показатели неодинаковы у различных категорий населения. На селе в силу нерегламентированности основных видов сельскохозяйственного труда, недостаточного развития бытового обслуживания, занятости в личном подсобном хозяйстве жители испытывают наибольший дефицит свободного времени. Величина его у молодых работников сельскохозяйственного производства в полтора раза меньше, чем у работающей молодёжи.

Объём свободного времени, конечно, важен. Но не менее важно, а может и более, то, каким образом оно заполняется. Как пример, можно рассмотреть исследование Даровской центральной библиотеки «Организация и содержание свободного времени молодёжи в сельских условиях» (прилагается на с. 40–45).
3. Программа исследования

Любое исследование, будь то социологическое или маркетинговое, начинается с разработки программы, поскольку его результативность находится в прямой зависимости от его теоретической обоснованности и применяемых методов исследования. 

Составление программы начинается с выбора темы исследования и выявления проблемной ситуации.

Следующим структурным элементом программы является постановка цели. 

Цель придаёт общую направленность исследования, от неё зависят задачи исследования. Чёткая формулировка конкретной цели – одно из важнейших требований к программе прикладного исследования.

Очередной этап – определение задач, которые являются средством реализации цели, раскрывают содержание предмета исследования и согласуются с гипотезами.

Далее определяется объект исследования. (Досуговая деятельность молодёжи).
Предмет исследования выражает наиболее существенные свойства и характеристики объекта, познание которых необходимо для решения проблемы. (Любительская досуговая деятельность молодёжи)

В прикладном социологическом исследовании очень важно определить объём выборки, т. е. число опрашиваемых. Это число зависит от общего количества населения – генеральной совокупности. Выборка должна быть оптимальной, или репрезентативной, повторяющей все основные признаки генеральной совокупности.

Одним из основных объектов социологического изучения культуры досуга является аудитория (реальная и потенциальная) досуговых учреждений. 

Чтобы выборка была достоверной, важно определить признаки, по которым она будет осуществляться. В основе таких признаков могут быть: пол, возраст, социальная принадлежность.

Можно использовать и другие методы выборки. Одним из них является метод, основанный на принципе случайного формирования выборки. Допустим, в вашем селе проживает 1 тысяча жителей и нужно проанкетировать 100 человек. Можно взять списки жителей и выбрать каждого десятого, независимо от пола и возраста занести в выборочную совокупность.

Примером метода случайной выборки служит почтовый опрос подписчиков газеты или журнала. Но здесь результаты исследования будут достоверными только для данной совокупности (подписчиков газеты или журнала).

При квотной выборке первоначально определяются признаки, по которым проводится отбор респондентов. Такая выборка характерна для ситуации, когда известно общее число опрашиваемых, среди которых должно быть одинаковое количество представителей различных групп населения.

4. Методы исследования

От того, насколько правильно и обоснованно выбран метод, в значительной степени зависит результативность исследований.

Перед каждым специалистом учреждения культуры – организатором исследования, на стадии разработки программы встаёт такой вопрос, какой метод выбрать. Для ответа нужно чётко представить себе, чем характеризуется, отличается каждый из видов, в каких случаях следует выбрать один метод и когда целесообразнее использовать другой.

Современный этап развития цивилизации характеризуется чрезвычайно широким применением метода опроса в социологических исследованиях. 
Данные ЮНЕСКО свидетельствуют, что по частоте использования опрос занимает первое место среди других социологических методов. Опросу посвящено значительное количество методической литературы.

Метод опроса имеет две разновидности – письменный и устный.

Рассмотрим различия между анкетированием и интервьюированием. При первом респондент отвечает на вопрос в письменной форме, а при втором – устно излагает содержание ответов интервьюеру, который делает все записи.

Основой всякого интервью является вопросник, т.е. перечень вопросов, который интервьюер использует либо как читаемый респонденту текст, либо как общее руководство к действию.

При анкетировании анкета выполняет функции интервьюера и вопросника: не только задать респонденту вопросы, но и соответствующим образом преподнести их, объяснить респонденту цель исследования, необходимость и важность ответов.

В анкете должны быть предусмотрены затруднения и сложности, которые могут возникнуть при заполнении. Но как бы ни была сложна анкета и прост вопросник интервью, основное их отличие в специфике и глубине получаемых сведений.

Анкета предполагает более тщательную разработку инструментария, поскольку разъяснить, уточнить вопросы в случае их непонятности респонденту некому.

Анкета содержит в среднем 5–7 блоков вопросов. Последовательность их размещения диктуется логикой и замыслом исследователя.

После вычленения блоков рассматриваются смысловые и стилистические особенности каждого вопроса, анализируются различные варианты вопросов. 

Заключительный этап составления анкеты – определение выбора, последовательности и порядка вопросов с учётом специфики темы, особенностей респондентов и выбранной ситуации.

Последовательность вопросов в блоке и самих блоков в анкете может быть различной. Они могут логически следовать один за другим или, что бывает чаще, разноситься по всей анкете с целью избежать взаимного влияния.

Перед включением каждого вопроса в анкету необходимо проанализировать его со следующих позиций:

· целесообразность, необходимость его постановки;

·  семантика, или смысл, важный в плане однозначности понимания всеми респондентами;

· лексика и стилистика вопроса – словарный состав, языковые средства, которые подбираются после предварительного ознакомления с социально-демографическими характеристиками респондентов в соответствии с темой исследования;

· тип вопросов, который подразумевает описание каждого по трём основным признакам:

по содержанию – вопросы о фактах (социально-демографические сведения о респонденте, различные действия, события) и о мнениях, намерениях, мотивах;

по форме – открытые, закрытые, и полузакрытые (смешанные); 

по функции – основные, фильтрующие, контрольные. 

Следующий этап разработки анкеты связан с композиционным построением. Обычно это сочетание трёх разделов – вводного, основного, демографического.

Но в последние годы вопросники всё чаще дополняются четвёртым разделом – отчётом, содержащим основные сведения об элементах опроса: интервьюере (анкетере), респонденте, ситуации, вопроснике, что даёт исследователю возможность на стадии анализа информации получить массу дополнительных сведений, важных как для конкретного исследования, так и для методической работы в целом.

Существуют варианты – от нескольких вопросов до детального описания всех аспектов сбора информации. Одним из наиболее удачных можно считать отчёт, построенный по следующему принципу. 

Лист делится вертикально на две части: левая часть заполняется в том случае, если опрос состоялся, правая часть – при отсутствии анкетирования (интервьюирования). Это даёт ценную информацию о причинах нарушения выборки, отказов участвовать в опросе, его прерывании, особенностях ситуации, возникших трудностях.

Отмечаются также особенности вводной части опроса – сразу ли респондент соглашается на интервью (участие в анкетировании), о чем спрашивает социолог; основной части – охотно ли респондент отвечает на вопросы, какие трудности возникали перед исследователем в процессе опроса.

Но подобные отчёты об опросе ещё редко используются в практике эмпирических исследований. 

Первым композиционным элементом анкеты является вводная часть (обращение к респонденту). Ее назначение – представить организацию, проводящую исследование, сообщить цель последнего, подчеркнуть важность и значимость личного участия в нём данного респондента. Когда этого требует тема исследования, гарантируется анонимность ответов. В заключительных словах введения излагаются правила заполнения анкеты.

Основная часть анкеты (вопросника) представляет собой непосредственно вопросы. Структурируется на блоки с учётом психологических особенностей респондентов и темы опроса. 
Вначале идут вопросы, способные заинтересовать, расположить респондента к сотрудничеству и постепенно включить в процесс опроса (Контактные вопросы).
Первая треть анкеты содержит обычно легко понимаемые вопросы фактологического характера. 

Вторая включает наиболее трудные вопросы – о мотивах и мнениях. 

В заключительной – группируются вопросы интимного характера, различные контрольные (для углубления и уточнения информации, полученной в ответах на предыдущие).

В целом, вопросы должны располагаться в анкете по принципу: от лёгких к сложным вопросам. 

В то же время опыт подтверждает необходимость их чередования. Этому способствует разнообразие в применении различных типов вопросов (открытые, полузакрытые, с закрытыми шкалами, шкалами выбора и интенсивности мнений).

Заключительная часть анкеты – демографическая (паспортичка). Вопрос о её месте остался после дискуссии специалистов открытым. Демографическая часть может быть разделена таким образом, что одни вопросы будут стоять в начале, другие – в конце. Для того, чтобы паспортичка не влияла отрицательно на обещанную анонимность ответов, она должна быть тщательно продумана и подготовлена.

После составления анкеты (вопросника) необходим так называемый «пилотаж», или пробное исследование – по сути, проверка содержания, формулировки, правильности размещения каждого вопроса. 

Пробное исследование целесообразнее проводить в виде интервью независимо оттого, что проверяется – анкета или вопросник. В качестве респондентов выступают люди из выборки будущего исследования с необходимыми социально-демографическими характеристиками.

Интервьюерами, как правило, бывают сами исследователи, поскольку в этом случае необходимо быть очень хорошо подготовленным, знать о назначении и специфике каждого вопроса, чтобы оценить, насколько они будут понятны.

По ходу опроса интервьюеры подробно регистрируют не только своё мнение и замечания, но и любые реакции, комментарии опрашиваемых. Важной частью пилотажа является обсуждение с каждым респондентом содержания вопросника, возникающих трудностей, мнений о вопросах. Особое внимание уделяется ответам типа: «Я не понял»; «Затрудняюсь ответить». 

После анализа результатов пилотажа в вопросник включаются дополнительные вопросы, исключаются неработающие.

После завершения этого этапа работы нужно учесть наиболее характерные ошибки при составлении анкеты.

Прежде всего, вопросы должны логически вытекать один из другого. Например, за вопросом «Испытываете ли Вы трудности в руководстве коллективом художественной самодеятельности?» логически следует такой:

«Если «да», то каковы эти трудности?», а затем вопрос «Каковы Ваши рекомендации и пожелания по устранению этих трудностей?». 

Если в анкете появляется новый раздел (новый блок вопросов), то необходимо ввести опрашиваемого в новую тему, например: «А теперь давайте поговорим о том, чем должен заниматься специалист культуры на селе».

Характер заполнения анкеты зависит от формы вопроса. На открытый вопрос ответ может быть дан в свободной форме. 
Примеры открытых вопросов: «Чем бы Вы хотели заниматься на досуге в учреждении культуры?», или «Не могли бы Вы высказать свои пожелания по улучшению работы нашего Дома культуры».

В закрытом вопросе респонденту заранее предлагается перечень ответов (альтернатив), из которых он должен выбрать один или несколько в зависимости от содержания вопроса. 

Примеры:

1. Довольны ли Вы своей работой? (На этот вопрос возможен только один ответ).

Очень доволен,
Доволен,
Не совсем доволен,
Недоволен,
Очень недоволен,
2. В чём конкретно выражается работа органов самоуправления в Вашем художественном коллективе? (На этот вопрос возможно несколько ответов).

Учёт посещаемости занятия.
Организация экскурсий в музеи, на выставки.
Культпоходы в кино, театр.
Беседы с членами коллектива о проблемах жизни, о работе коллектива.
Участие в подборе репертуара.
Разбор конфликтных ситуаций.
Участие в распределении ролей.

Если к перечисленным в вопросе 2 ответам добавить альтернативу «другое (напишите, что именно)», то получится полузакрытый вопрос.

Достоинство открытых вопросов состоит в том, что ответ носит естественный характер, благодаря чему можно выявить совершенно неожиданные и непредвиденные суждения, однако анализ ответов на эти вопросы – дело очень трудоёмкое, к тому же исследователь часто сталкивается с проблемой несопоставимости полученных ответов. 

Этих недостатков лишены закрытые вопросы, однако в них велика опасность навязывания респонденту мнения, когда он не имеет его по тому или иному вопросу, или когда его мнение не совпадает ни с одной из предложенных альтернатив.

По форме выделяют также вопросы прямые и косвенные. Прямые вопросы задаются «в лоб» («Удовлетворяют ли Вас условия труда?»), а с помощью косвенного вопроса получается та же информация, но в скрытом от респондента смысле («Если бы Вам представилась возможность изменить место работы, сделали бы Вы это?»). Исследователи считают, что следует избегать «лобовых» вопросов, особенно когда речь идет о выяснении мнений, мотивов поведения, оценок и т. п.

Данные, получаемые в анкетном опросе, необходимо проверять на достоверность, проще говоря, исследователь должен быть уверен, что респондент отвечает откровенно, что его высказывание соответствует тому, что он думает. Проверку достоверности обычно осуществляют с помощью контрольных вопросов внутри анкеты, повторного опроса в тех же условиях части тех же респондентов (5–10%), привлечения других методов сбора информации (наблюдения, интервью, анализа документов).

Поэтому существенно организовать опрос так, чтобы дать респонденту гарантии анонимности, а для этого необходимо соблюдать следующие требования.

Опрашиваемые отбираются для опроса по принципу случайного отбора. Их приглашают в помещение, где анкетер представляется им, объясняет цели и задачи исследования, принцип заполнения анкеты и обращается с просьбой заполнить её, при этом специально оговаривается гарантия анонимности опроса. 

Желательно, чтобы помещение, где проводится анкетирование, было «нейтральным», т. е. это не должен быть кабинет руководителя. Анкетер (интервьюер) находится в аудитории с респондентами «один на один», на опросе не должны присутствовать представители администрации, общественных организаций учреждения (предприятия), где проводится опрос, за исключением тех случаев, когда они сами выступают в роли опрашиваемых.

Респондент заполняет анкету самостоятельно, анкетёр во время опроса не вмешивается в ход работы, не подходит к респонденту, только в случае необходимости отвечает на вопросы и дает соответствующие пояснения. После заполнения анкеты респондент самостоятельно опускает свою анкету в ящик или кладет на указанное анкетёром место.

Ни в коем случае анкетёр не должен просматривать заполненные анкеты в присутствии респондента. Анкетёру следует обратиться к респонденту со словами: «Просмотрите, пожалуйста, свою анкету ещё раз и проверьте, на все ли вопросы Вы ответили».

Анкетёру необходимо контролировать число выданных и возвращённых анкет. Не следует давать анкеты на дом, так как, во-первых, нет гарантий самостоятельного заполнения анкеты именно этим человеком, во-вторых, часть анкет обычно не возвращается.

Эти методы могут найти свое применение в изучении эффективности культурно-досуговой деятельности. Более активное использование этих методов в исследовании роли учреждения культуры в изучении потребностей и интересов аудитории позволит специалистам лучше знать потребности рынка предлагаемых программ и услуг. 

В учреждениях культуры широко применяется такой метод как научное наблюдение.

Научное наблюдение – это целенаправленное специально организованное планомерное восприятие объектов клубной действительности с последующей систематизацией собранных материалов для получения достоверных знаний об этих объектах. Научное наблюдение отвечает на вопрос «Что происходит?»

Метод наблюдения требует четкого определения объекта наблюдения. Чтобы наблюдение было целенаправленным, важно предварительно разработать программу, соответствующую требованиям, предъявляемым этому методу в социологии. Определяются цели и задачи, выбор способа и сроков и, что немаловажно, признаков и единиц наблюдения.

Разработка программы научного наблюдения

Этап 1. Определение цели и задач 

Цель задаёт направленность наблюдению. Задачи могут включать в себя предварительную ориентировку в объекте наблюдения, выдвижение и проверку гипотез, уточнение и проверку результатов, полученных другими методами.

Этап 2. Выбор объекта, предмета и ситуации наблюдения 

Объектом наблюдения могут быть социальные общности, группы, отдельные лица в различных ситуациях досугового общения. Ситуации наблюдения – это комплекс условий, при наличии которых объект подлежит наблюдению.

Этап 3. Выбор способа и определение категорий признаков
Категории наблюдения могут быть описательные и оценочные.
Этап 4. Выбор способов регистрации наблюдаемого объекта

Регистрировать результаты наблюдения можно в блокнотах, картах наблюдения, протоколах, дневниках.

Этап 5. Обработка и интерпретация полученной информации
Эксперимент – это метод, дающий возможность клубному работнику активно, планомерно воздействовать на объект. Причём его воздействия контролируются, что открывает возможность вести точный учёт всех изменений, которые происходят с объектом. Воздействовать на объект можно непосредственно, изменяя (целиком или частично) условия, в которых он находится. 

Свойства эксперимента позволяют повторять интересующую ситуацию столько раз, сколько это необходимо для её глубокого изучения. Повторяя опыты, можно изменять ряд условий, определяя тем самым их влияние на изучаемое явление. 

Одной из форм изучения культурных потребностей является паспортизация. В связи с задачами совершенствования деятельности учреждений культуры особенно актуальной становится социальная паспортизация

(Образцы документов см.: Жаркова, Л. С. Деятельность учреждений культуры. – М., 2003. – С. 157–169).
Краткий конспект лекции для директоров СДК 27 сентября 2008 г.
Введение дисциплины «Социология досуга» в вузах культуры и искусства обусловлено, с одной стороны, перемещением в жизни людей сферы досуга с зависимой от труда позиции на равноценную или даже приоритетную по ценностному основанию.
С другой стороны, влияние досуга на разностороннее, в том числе и профессиональное становление человека неоспоримо. Игре, как одной из составляющих досуга, посвящены философские эссе Т. Манна и Г. Гессе.

Социология досуга – одна из профилирующих дисциплин для студентов факультетов социально-культурной деятельности институтов культуры и искусств. 

Курс направлен на изучение методологических концепций досуга, понятийного аппарата, функций и оптимальных условий деятельности институтов досуга.

Оценка реального состояния, определение перспектив развития социокультурной среды находятся в прямой зависимости от того, насколько верно выявлены роль и эффективность деятельности учреждений культуры.

Место социологии досуга среди социологических наук

Границы предмета социологии досуга широки, и отсюда вытекают его междисциплинарный характер взаимодействия с социологией труда, медицины, геронтологии, молодёжи, туризма, города и села, образа жизни, социологии девиантного поведения, с исследованиями свободного времени.

Объект и предмет социологии досуга

Социология досуга и рекреации – отрасль социологии, которая изучает:

· поведение индивидов и отдельных групп в свободное время;

· способы удовлетворения потребности в отдыхе (рекреации);

· формы развлечения и общения;

· развитие личности и творчества в процессе деятельности в любительских объединениях;

· функционирование учреждений досуговых услуг;

· «индустрия досуга»: издательства, кино, радио, ТВ, экскурсионные, туристические бюро и спортивные базы.

Как отрасль социологии – социология досуга является одновременно фундаментальной и прикладной, теоретической и эмпирической наукой.

Прикладные социологические исследования являются своеобразной формой обратной связи объекта и субъекта культурно-досуговой деятельности. Они помогают уточнить возможность различных средств организации деятельности населения, наиболее популярных и эффективных форм, методов клубного общения.

Прикладные исследования призваны:

· обеспечить диагностику состояния социально-культурной сферы;

· выяснить характер зависимости рекреационно-досуговой деятельности от тех или иных факторов и условий;

· определить условия и характер управления досуговой деятельностью (развитие демократических начал, самоуправления и т. д.);

· выявить закономерности процесса социального воспитания, развитие инициативы, самодеятельности и социальной активности в духовном творчестве;

· совершенствовать теоретические основы управления социально-культурной сферы; определяя сущность и место того или иного элемента в системе досуговой деятельности, его значение, функции и связь с другими элементами.

Свободное время и досуг

Долгое время как зарубежные, так и отечественные специалисты тесно связывали и чуть ли не отождествляли свободное время с досугом.

До сих пор среди исследователей не выработана единая концепция и содержательные границы социального и свободного времени общества и личности.

Обычно используют понятие «отдых», «досуг», «рекреация» как синонимы. Имеет смысл уточнить область их применения и смысловые границы.

В обыденном смысле понятие «отдых» применяется в двух значениях: как состояние покоя (процесс отдыха) и как свободное от работы время, необходимое для восстановления сил.

Рекреация – это специфический вид биологической социальной и физической активности, сопровождающийся переживанием рекреационного эффекта. Рекреация как феномен представляет разные предметные сферы: отдых, досуг, свободное время, игра.

Рекреацию рассматривают и как досуг, выделяя основным признаком свободу выбора видов деятельности, в том числе и труд. В её основе лежит мотивация поддержания жизни, сопровождающаяся удовольствием и радостью, отсутствием дискомфорта, возможностью использовать свой потенциал и реализовать способности. Но рекреация как явление и понятие шире досуга.

Приложение 1
Организация и содержание свободного времени

молодёжи в сельских условиях
(по итогам исследования)

Т. Н. Слобожанинова,
зав. МБО Даровской ЦБ
Даровская центральная библиотека проводила анкетирование на тему «Организация и содержание свободного времени молодёжи в сельских условиях» с целью мониторинга участия молодёжи в общественной и культурной жизни села. 

Опрос молодёжи был проведён на базе 7 сельских библиотек: Лузянская (11 анкет):
Пиксурская (4 анкеты), 

Кобрская (8 анкет), 

Вонданская (4 анкет), 

Вязовская (5 анкет), 

В-Вонданская (13 анкет),

Малиновская (9 анкет) 

4 анкеты были заполнены в Даровской центральной библиотеке. 

Всего было получено 58 анкет.

Возраст опрашиваемых от 16 до 30 лет.

Итоги обработки анкет.

1. Довольны ли Вы тем, как проводите свое свободное время?

Да – 28 (48%)
Нет – 15
Трудно сказать – 15

2. При ответе «нет» на предыдущий вопрос анкеты укажите причины Вашего ответа?

Большая нагрузка на работе (учёбе) – 4
Много домашних обязанностей – 8
Нехватка досуговых учреждений – 11
Не устраивает качество досуговых учреждений – 2
Слабое здоровье – 0

Не хватает друзей – 2
Не с кем оставить ребёнка – 1
Дорого – 2

3. Всегда ли Вы знаете, чем заняться в свободное время?

Да – 28 (48%)

Скорее да, чем нет – 22 (38%)
Скорее нет, чем да – 5
У меня нет свободного времени – 0

Не знаю – 4

4. Чем Вы занимаетесь в свободное время?

Читаю – 29 (50%)
Смотрю телевизор – 35 (60%)
Занимаюсь спортом – 4
Посещаю кружки – 2
Гуляю с друзьями – 17
Слушаю музыку – 16
Воспитываю ребёнка – 14
Чем ещё: рукоделие – 8, компьютер – 4, цветоводство – 3, домашняя работа – 2, рыбалка – 1, ремонт автомобиля – 1.
5. Какой вид досуга Вам наиболее интересен в настоящее время? (можно выбрать несколько вариантов ответа)

Где можно проявить активность, самовыразиться, проявить себя – 5
Где можно познакомиться с новыми людьми – 17
Где можно узнать что-то новое, интересное – 14
Где можно научиться чему-то полезному – 16
Где можно хорошо отдохнуть, получить радость и удовольствие – 23 (40%)
Где можно отдохнуть с семьёй, детьми – 18

6. Отметьте, какие культурно-досуговые учреждения имеются в Вашем селе?
Дом культуры – 58
Библиотека – 58
Музей – 7
В селе есть детская площадка, футбольное поле – 20 (34%)

7. Как часто Вы проводите досуг в следующих формах? (ответьте на каждый вариант)
	Формы досуга
	2-3 раза в неделю
	1 раз в неделю
	2–3 раза в месяц 
	1 раз в месяц
	2–3 раза в год
	никогда

	Посещение концертов
	
	
	1
	6
	40 (69%)
	11 (19%)

	Занятие в клубе, ДК
	
	5
	
	4
	13
	34 (59%)

	Посещение музея
	
	
	
	2
	11
	45 (78%)

	Занятие в спортивной секции
	2
	6
	2
	1
	3
	43 (74%)

	Встречи с друзьями
	28 (48%)
	9
	7
	4
	9
	1

	Посещение дискотек, бара
	6
	9
	7
	3
	17
	16

	Охота, рыбалка
	2
	4
	2
	3
	10
	37

	Игры в компьютерном клубе, Интернет
	6
	7
	
	4
	3
	38

	Чтение книг 
	33 (57%)
	10
	2
	4
	7
	2

	Посещение библиотек
	18
	6
	8
	16
	8
	2


8. Какую литературу Вы предпочитаете читать?

Научно-популярную – 11
Художественную – 39 (67%)
Периодическую (газеты, журналы) – 38 (66%)
Какую ещё: методическую – 2, 

в помощь профессии – 1

9. Занимаетесь ли Вы спортом?

Да – 25, 

Нет – 33

10. Если Вы занимаетесь спортом, то уточните, каким видом?

Футбол – 4
Баскетбол – 9 (16%)
Лыжи – 3
Шейпинг – 4
Свой вариант: волейбол – 10, велосипед – 3, гиревой спорт – 1, мотоспорт – 1, 

йога – 1, теннис – 1, лёгкая атлетика – 1

11. Где именно Вы занимаетесь спортом?

В учебном заведении во время занятий физкультурой – 9
В учебном заведении в секции после занятий – 7
В спортивных секциях, клубе – 2
На спортплощадке рядом с домом – 9
Где еще: дома – 5, на предприятии – 1

12. Если Вы не занимаетесь спортом, то почему?

Нет желания – 23 (40%)
Не могу по состоянию здоровья – 3
Нет спортивных сооружений и площадок поблизости – 7
Не ответили на вопрос – 2

13. Проводит ли Ваше предприятие (учебное заведение) мероприятия по организации свободного времени?

Да – 36 (62%)
Нет – 22

14. В какой форме Ваше предприятие (учебное заведение) проводит организацию свободного времени?

Дискотеки (вечера отдыха) – 29 (50%)
Конкурсы, викторины – 21 (36%)
Спортивные соревнования – 18
Экскурсии в музей – 3

15. Как часто вы посещаете массовые мероприятия в библиотеке?

Раз в месяц – 10
Раз в полгода – 5
Раз в год – 26 (45%)
Нет ответа – 14
Никогда – 3

16. Чем вы обычно занимаетесь во время отпуска (каникул)?
Провожу время с друзьями – 31(53%)
Сижу дома (смотрю телевизор, слушаю музыку, читаю) – 28 (48%)
Хожу в библиотеку – 19
Выезжаю на природу – 19
Выезжаю в город и там посещаю культурно-досуговые учреждения – 7
Занимаюсь спортом – 8
Занимаюсь своим хобби – 18
Провожу время с детьми – 20 (34%)
Хожу на дискотеку – 14
Посещаю мероприятия в местном клубе – 5
Ничего не делаю – 1
Чем ещё: домашними делами – 7, ремонт – 1
17. Чем бы Вы хотели заниматься, если бы:

Обладали большим количеством свободного времени: нет ответа – 25 (43%)
Спортом – 5, занималась с ребёнком – 3, подработать – 2, общался с друзьями – 2 , читал – 1, поспала – 2, рыбачил – 1, больше внимания уделял семье – 1.

Имели больше денег:

путешествовать – 24 (41%), купить квартиру – 3, посещать концерты звёзд, музеи, театры – 3, создать свою рок-группу – 1, вертолёт купил бы – 1, купила бы книг – 1, купила бы одежду – 1.

18. Удовлетворены ли Вы организацией досуга молодёжи в Вашем селе?
Да – 15 
Нет – 43 (74%)
19. Если вы не удовлетворены организацией досуга, то поясните почему?

Мне абсолютно некуда пойти – 12
Мест, куда я хотел (а) пойти очень мало в селе – 24 (41%)
Весь организованный досуг ориентирован на подростков – 6
Весь организованный досуг ориентирован на пожилых людей – 4
Мероприятия, которые проходят в селе, не интересны мне – 6
Свой вариант: не приезжают популярные люди – 1
20. Что бы Вы могли пожелать и предложить по улучшению работы по организации культурно-досуговой деятельности в Вашем селе?

Нет ответа – 27 (47%)
Приезжали бы популярные люди– 1

Организовать бильярд, настольный теннис, боулинг, бар – 1

Сменить директора Дома культуры – 3
Составить программу по организации досуга молодёжи – 3
Организовать спортивные секции, спортивный тренажёрный зал, занятия по интересам – 3
Больше активности в привлечении подростков и молодёжи – 4
Приобрести новые музыкальные произведения – 2
Приобрести новую аппаратуру – 3
Открыть кинозал – 2
Открыть кружок «шейпинг» – 2
Проводить мероприятия для детей с ограниченными способностями и для малоимущих – 1.
21. Отметьте, как часто Ваше свободное время сопровождается употреблением следующих психоактивных веществ: 
	Периодичность 
	Крепкие спиртные напитки
	Пиво 

	Ежедневно
	1
	2

	Каждые выходные
	1
	4

	1–2 раза в месяц
	11
	18

	Вообще не употребляю
	45 (78%)
	33 (57%)


22. Кто, на Ваш взгляд, должен заниматься организацией культурных мероприятий в Вашем населённом пункте?

Местные работники культуры – 44 (76%)
Сами жители села – 28
Местные работники образования – 4
Местная администрация – 21
Кто ещё: женсовет – 1, молодёжь – 1 
23. Готовы ли Вы сами выступать в качестве организатора какого-нибудь мероприятия?

Да, я уже этим занимался (ась) – 6
Да, скорее всего – 14
Нет – 38 (66%)

24. Ваше образование?

Высшее – 10
Незаконченное высшее – 5
Среднее общее (11 классов) – 21 (36%)
Среднее специальное – 20 (35%)
Начальное профессиональное – 1
Другое – 1
25. Ваш пол?

Женский – 45 (76%)
Мужской – 13

26. Ваше семейное положение?

Женат (замужем) первым браком – 24 (41%)
Женат (замужем) повторным браком –
Разведен(а) – 1
Холост (не замужем) – 32 (55%)
Нет ответа – 1
27. Есть ли у Вас дети?

Да – 29,

Нет – 29
28. Место работы (учёбы) и социальное положение

Школа – 11
Работа на промышленном предприятии – 4
Работа в сельском хозяйстве - 2
Работа в сфере культуры (образования) – 18
Состав респондентов:
Служащий – 4
Предприниматель – 3
Безработный (домохозяйка) – 4
Инвалид – 1
Медицинский работник – 2
Студент – 4
Почтальон – 1
Повар, кухонный работник – 2
Продавец – 2
Вывод.
Молодёжь – самая мобильная социальная категория. Основной целью деятельности всех структур является решение конкретных задач, касающихся обслуживания молодёжи по базовым социальным аспектам: труд, образование, здоровье, семья, отдых. Нас интересовала одна из проблем – это организация и содержание свободного времени молодёжи.

По итогам анкетирования установлено, что досуг молодёжи мало связан с активными формами проведения свободного времени. Получился вот такой рейтинг предпочтений: 

Первое место занимает просмотр телепередач (60%). 

На втором месте – чтение (50%). Надо сказать, что читает молодёжь довольно регулярно. 

18 человек из числа опрошенных (31%) посещают библиотеки 2–3 раза в неделю, чтением книг 33 человек занимаются 2–3 раза в неделю. Молодежь в основном читает художественную литературу и периодические издания. Падение интереса к научно-популярной литературе можно объяснить тем, что сельские библиотеки почти не комплектуются новой литературой по отраслям знаний.

На третьем месте – встречи с друзьями, прослушивание музыки, воспитание ребёнка. И на последних местах – занятие спортом и посещение кружков.

Из ответов молодёжи видно, что 38 человек не пользуются Интернетом и не увлекаются компьютерными играми.

По данным нашего анкетирования есть цифры, которые заставляют задуматься работников культуры, как библиотекарей, так и работников Домов культуры. 

36 человек (62%) из 58 ответивших никогда не бывают на занятиях в клубе, а 26 человек (45%) из 58 посещают массовые мероприятия в библиотеке 1 раз в год. Не ответили на этот вопрос 14 респондентов.

Нужно отметить, что и занятия спортом развиты слабо на селе.

Рекомендации для внедрения в работу:

- надо расширять «ассортимент» мероприятий для молодёжи, в т. ч. и спортивной направленности,

- проведение циклов мероприятий, адресованных конкретной целевой аудитории, в данном случае молодёжи, позволит более полно и интересно организовать досуг и свободное время,

- библиотекам стараться развивать активность и творчество молодёжи, т. к. такой молодёжи редко бывает скучно.

Приложение 2
Свободное время и досуговые предпочтения 

жителей села

(по итогам социологического исследования в республике Карелия)

Цели исследования:

1. Анализ, прогнозирование и корректировка досуговых практик и социокультурной политики на селе 

2. Выявление роли и влияния культурно-досуговых учреждений на развитие культурных потребностей сельского населения.

Объект исследования: Жители деревень

Задачи исследования:

Свободное время и досуг
1. Выявить представления о свободном времени и его размерах.

2. Выявить возрастные, стратификационные и гендерные предпочтения в проведении свободного времени.

3. Выявить пропорции свободного времени и повседневных практик.

4. Выявить формы проведения свободного времени.

5. Выявить место досуга в свободном времени.

6. Выявить места и формы досуга.

7. Место ТВ в досуговых предпочтениях. Предпочтения и возможности по приёму ТВ-программ.

8. Выявить удовлетворённость формами и возможностями досуговой деятельности.

Метод исследования: анкетирование.

При анкетировании была использована комбинированная квотная выборка (параметрами выступили такие характеристики, как пол и социальное положение). В исследовании приняли участие 364 респондента, которые представляют все основные социальные группы. Процентный состав опрошенных и их структурное распределение по социально-демографическим группам формируют модель, адекватную социально-демографической структуре населения сельской местности.

Социально-демографический состав респондентов: 

Все респонденты представляют 4 социально-профессиональные группы:

· учащиеся

· работающие

· безработные

· пенсионеры

По уровню образования респонденты представлены следующим образом:

· высшее или незаконченное высшее образование

·  среднее специальное

· среднее общее

· неполное среднее

· начальное

По семейному положению:

· большинство состоят в зарегистрированном или незарегистрированном браке 

· не состоят в браке

· вдовы и вдовцы

По количеству детей:

· нет детей

· один ребёнок

· двое детей

· трое и больше детей

По уровню жизни:

· денег не хватает ни на что

· средств хватает только на еду

· средств не хватает на самое необходимое, питание и одежду

· средств достаточно, можно покупать вещи не первой необходимости

· ни в чем себе не отказываю

Примерные вопросы анкеты:

1. Выскажите мнение, что такое свободное время в вашей жизни?

2. Как Вы используете своё свободное время?

3. Удовлетворены ли Вы количеством имеющегося у Вас свободного времени?

4. Как бы Вы хотели проводить свой досуг?

5. Где Вы обычно проводите свободное время?

6. Как часто Вы посещаете клуб, Дом культуры.

7. Какова основная цель посещения клуба?

8.  Удовлетворены ли Вы работой местного клуба?

9. Что мешает Вам посещать местный клуб чаще?

10.  Какие мероприятия, проводимые в клубе, были бы интересны для Вас?

11.  Кто, по вашему мнению, должен заниматься организацией досуга в селе?

12. Напишите свои пожелания о формах проведения досуга на селе.

Приложение 3
Изучение культурных запросов различных групп населения

(Опыт работы: исследование в рамках проекта Государственного Дома народного творчества «Мониторинг досуговых предпочтений населения и новых форм учреждений культурно-досугового типа»).
Цель исследования: Изучить средствами социологического анализа культурные запросы различных групп жителей Свердловской области.

Задачи:

· выявить культурные интересы и запросы, ценностные ориентации и установки жителей Свердловской области;

· проанализировать уровень удовлетворённости жителей области культурным обслуживанием, деятельностью различных учреждений культуры;

· Изучить запросы различных групп населения, касающиеся платных культурных услуг, оказываемых учреждениями культуры;

· Определить мнение жителей области о тенденциях и перспективах развития культурного досуга, деятельности учреждений культуры;

· Выявить отношение населения к отдельным учреждениям культуры – клубным учреждениям, библиотекам, кинотеатрам, театрам;

· Выявить культурный потенциал населения области и перспективы развития художественной самодеятельности, самодеятельных инициатив в развитии культурного досуга;

· Определить основные пути оптимизации деятельности учреждений культуры и повышения эффективности культурного обслуживания населения.

Примерные вопросы:

«Как Вы считаете, кто такой культурный человек?»

«Как бы Вы хотели повышать свой культурный уровень?»

«Чем обычно Вы занимаетесь в свободное время?»

«Что Вас не удовлетворяет в организации досуга вашего города, посёлка?»

«Что Вас не удовлетворяет в работе Дома культуры?

«Какие мероприятия в клубе, Доме культуры Вы посещаете?»

«Что мешает Вам чаще посещать клуб, Дом культуры?»

«Что могло бы привлечь Вас в клуб, Дом культуры?»

«Если бы организация культурного досуга в городе, посёлке зависела от Вас, то что Вы сделаете в первую очередь?»

См.: Культурные запросы населения и оптимизация управления деятельностью учреждений культуры : информ.-аналит. материалы социолог. исслед. (Свердлов. обл., 2003 г.). – М. : Изд-во «ИМХО». – 112 с.

Приложение 4
Изучение деятельности сельских культурно-досуговых учреждений (КДУ) в условиях реформы местного самоуправления и реструктуризации сети
(по итогам исследования 2006–2007 гг.)

В течение последних четырёх лет в рамках Федеральной целевой программы «Культура России» Государственным Российским Домом народного творчества (далее ГРДНТ) совместно с Институтом социологии РАН и Центром социального прогнозирования проводится мониторинг новых форм учреждений культуры и досуговых предпочтений населения (далее – мониторинг).

В 15 субъектах РФ проведены углублённые интервью (опрос экспертов) с руководителями органов управления культурой и КДУ (культурно-досуговых учреждений) районного, а также сельского уровня по вопросам материально-технической базы, финансирования, внедрения новых принципов работы, взаимодействия с властными структурами, кадрового потенциала. 

Были обследованы клубные учреждения с существенно различающейся материально-технической базой: от современных типовых клубных зданий с залами на 360 посадочных мест, классными комнатами для кружковой работы, централизованным отоплением до деревянных строений с печным отоплением и единственным помещением для проведения мероприятий.

Результаты опроса показали, что в целом, состояние материально-технической базы своего клуба эксперты оценивают нейтрально-негативно:

60% респондентов считают его средним, 

16% – скорее хорошим, 

14% – скорее плохим 
10% – затруднились ответить.

Основные недостатки, отмеченные респондентами:

- устаревшее оборудование (62,3%); 

- отсутствие или недостаточность техники для работы с населением (58,5%);
- нехватка помещений (42,9%); 

- необходимость косметического ремонта (41,2%) и капитального ремонта (25,5%) зданий.

Ответы на вопрос, какой конкретно техники и оборудования не хватает для эффективной работы с населением, распределились следующим образом:

Звуковой аппаратуры – 63%, светового оборудования – 53%, компьютерной техники – 35%, видеопроектора – 22%, автотранспорта – 20%, а также сценического оборудования, мебели, телефона, спортинвентаря.

В каждом втором клубе оборудование устарело как физически, так и морально.

Как показал мониторинг, недостаточная или неудовлетворительная компьютеризация сельских клубов является одним из основных факторов, сдерживающих развитие современных рекреационных и информационно-образовательных, в т. ч. платных, услуг населению сельских территорий.

Что касается финансирования учреждений культуры, то картина доходов КДУ в среднем по РФ распределяется следующим образом:

· муниципальный бюджет – 64%;

· региональный бюджет – 5,6%;

· федеральный бюджет – 0,2%;

· доходы от услуг населению – 21,8%;

· спонсорские средства – 1,4%;

· иные источники – 7%.

Отсюда очевидно, что и федеральный, и региональный бюджеты остаются, по сути, безучастны к финансированию клубных учреждений.

Основным источником дохода КДУ являются бюджетные средства. Малая доля от платных услуг населению обусловлена низким уровнем платёжеспособности сельского населения, а также недостаточной для расширения спектра востребованных современных услуг материальной базой.

Согласно оценкам руководителей клубов, принявших участие в мониторинге, уровень финансирования в среднем составил:

в 2003 году – 43%, 

в 2004 году – 46%, 

в 2005 году – 42%, т. е. примерно половину от необходимой для эффективной работы клуба суммы.

Недостаточность финансирования влечёт дефицит денежных средств на обеспечение творческого процесса.

Кроме того, мониторинг подтвердил тезис, что отрасль культуры финансируется по остаточному принципу. 

Ответы респондентов на вопрос, «Каков уровень финансирования вашего учреждения» показали следующее:

· лишь 2,5% руководителей клубов отмечают, что средств для эффективной работы достаточно;

· более половины (59,1%) указывают, что средства имеются, но для выполнения всех задач клуба их не хватает;

· более трети (36,5%) говорят, что средств для работы клуба хронически не хватает.

Оказание населению платных услуг социально-культурного и образовательного характера проходит примерно с равной степенью интенсивности вне зависимости от статуса культурного учреждения. Количество охваченных платными услугами участников заметно варьируется в зависимости от того, функционирует КДУ на районном, поселенческом или межпоселенческом уровне. 

Так, безусловное лидерство остаётся за учреждениями районного масштаба – платные услуги здесь были оказаны свыше 50 тыс. чел., в то время как КДУ поселенческого и межпоселенческого уровней смогли предоставить подобные услуги в среднем 2800 и 1900 чел. соответственно. Если рассматривать поселенческий разрез (СКДУ) более детально, то выясняется, что на селе платные услуги внедряются менее активно, чем в городах. В ходе мониторинга установлено, что каждый сельский клуб заработал от одной до нескольких сотен тысяч рублей в год. Эти средства были аккумулированы на счетах районных бухгалтерий, и затем на них были сделаны дорогостоящие приобретения техники и оборудования.

Суммы, заработанные КДУ путем предоставления платных услуг, в зависимости от его статуса и поселенческого разреза

	КДУ
	Средняя сумма средств, заработанных от платных услуг, руб.

	Районные
	342380

	Межпоселенческие
	17760

	Поселенческие (городские)
	472520

	Поселенческие (сельские)
	80044


(Дукачева, Л. В., Ключарев, Г. А. КДУ в условиях реформ : анализ состояния учреждений клубного типа // Справочник руководителя учреждения культуры. – 2008. – № 1. – С. 48–54 ; № 4. С. 77–87).
Приложение 5
Социологические исследования в проектной деятельности

РАЗРАБОТКА КОНЦЕПЦИИ ОБЩЕСТВЕНОГО ДОСУГА ДЛЯ ГРАЖДАН ПЕНСИОННОГО ВОЗРАСТА

А. В. Болдырев

Удовлетворённость россиян своим досугом является важнейшим индикатором их положения и социального самочувствия, серьёзно влияет на ощущение выигрыша или проигрыша от происходящих в стране реформ. Об этом свидетельствует тот факт, что отсутствие возможностей провести свой досуг так, как хотелось бы, наряду с плохим материальным положением, проблемами с жильём и здоровьем, выделяется населением в качестве одной из наиболее болезненных причин неустроенности собственной жизни.
По многим формам досуговых занятий за последние несколько лет отмечается определённая динамика. В то же время, эта динамика имеет свои особенности для разных социальных групп. Так, одни формы досуга доступны практически всем слоям населения (телевидение, чтение, домашние увлечения и хобби, общественно-политическая и религиозная деятельность); использование других (возможности общения с друзьями, культурное участие – посещение театров, музеев, концертов) постепенно сокращается по мере спуска вниз по социальной лестнице; третьи же, оказываются практически недоступны для большей части населения. В первую очередь, это относится к наименее защищённым слоям населения.
Учёные полагают, что темпы роста рождаемости будут постепенно замедляться и количество детей останется на нынешнем уровне, однако, число граждан пенсионного возраста увеличится втрое. Это связано, в первую очередь, с уменьшением рождаемости. Так, в 1990 г. одна женщина в среднем родила за свою жизнь 3,3 ребенка, а в позапрошлом году этот показатель упал до 2,6 – это ненамного выше уровня воспроизводства населения. 
По данным Управления социальной защиты населения администрации г. Чебоксары в настоящий момент в городе проживает 98 000 граждан пенсионного возраста, что составляет пятую часть от всего населения столицы Чувашской Республики.
«Нам надо вернуть людей в библиотеки, клубы, музеи... Эти учреждения должны превратиться в центры общественной жизни. Оснащённые новейшими информационными ресурсами, укреплённые квалифицированными кадрами, они должны органически дополнить систему образования и для детей, и для взрослых. Они станут удобными площадками для общественной неполитической и политической активности, внося жизнь в деятельность местного самоуправления.
Конечно, для всего этого потребуются деньги... Но, сначала нужен амбициозный замысел, способный преобразить золушку-культуру в королеву российского бала». 
В рамках заданной темы предлагается рассмотреть опыт работы коллектива муниципального учреждения культуры Дворец культуры «Салют» по организации активного досуга для граждан пожилого возраста. По результатам реализации проекта «Центр общественного досуга для граждан пенсионного возраста». Данный проект стал победителем в общероссийском конкурсе социальных проектов «Наши родители» в ноябре 2006 г.
Содержание
Данный проект предусматривает создание единой системы общественного досуга для граждан пожилого возраста в следующих жанрах: кинематография, поэтическое творчество, авторская песня, инструментальная музыка, хореография, вокал, художественное слово, живопись, графика и др. Проводимая работа с вышеуказанной категорией населения в целом носит эпизодический характер и позиционирует пенсионеров в качестве пассивных потребителей. Данный проект предусматривает попытку системного подхода к работе с пожилыми людьми и предполагает перевод их в зону активных создателей культурного продукта.
Основными целями проекта являются объединение и поддержка граждан пенсионного возраста (ГПВ) через формирование единого культурного и информационного пространства для данной социальной группы г. Чебоксары и создание условий для решения проблем разобщённости, одиночества и отсутствия общественной востребованности у людей преклонного возраста.
Результаты работы с данной группой населения по реализации проекта уже показали, что пенсионеры, как социальная группа, являются наиболее активной частью общества. Обладая профессиональными навыками и умениями в различных областях народного хозяйства, сферах образования, науки и культуры, они стремятся поделиться своим богатым жизненным опытом с представителями других поколений:
Задачами проекта являются:
· организация экспериментальной площадки для испытания инновационных досуговых технологий для ГПВ;
· выявление и поддержка художественно одарённых ГПВ;
· привлечение внимания средств массовой информации к проблемам организации общественного досуга для ГПВ;
· размещение информационных, фото и видео материалов на сайте ДК «Салют»; на Интернет-портале «Культурный провайдер Чувашии»; на сайтах органов государственной и исполнительной власти Чувашской Республики и Российской Федерации.
Стратегия и механизм достижения поставленных целей осуществляются в следующем порядке:
- разработка плана мероприятий по проекту; включение мероприятий проекта в перспективный план работы ДК;
- подбор кинофильмов, разработка сценариев, установление связей с деятелями культуры и искусства Чувашии и России, учёными, бизнесменами – потенциальными участниками встреч в рамках проекта;
- оповещение граждан пенсионного возраста о проводимых мероприятиях по проекту;
- проведение мониторинга художественных запросов и эстетических потребностей граждан пенсионного возраста методом анкетирования; 
(Схема № 7)
- привлечение граждан пенсионного возраста для непосредственного участия в творческой деятельности; 
- создание банка данных о гражданах пенсионного возраста – активных участниках проекта.

На данном этапе проекта важен контроль за тем, как выполняются поставленные задачи. С этой целью устанавливаются информационные каналы связи с культурно-досуговыми учреждениями России на предмет апробации новых технологий по работе с гражданами пенсионного возраста, создаются и размещаются разножанровые информационные материалы в СМИ, формируется устойчивый интерес к проблемам проекта у конкретных журналистов и редакторов, К разработке и реализации мероприятий по социальной адаптации граждан пенсионного возраста привлекаются студенты, подготавливаются квалифицированные кадры по работе с гражданами пенсионного возраста.

Важным условием является ознакомление с мировой практикой в сфере работы с гражданами пенсионного возраста, усиление межведомственного взаимодействия государственных и муниципальных органов власти с общественными неправительственными структурами, повышение эффективности имеющихся и привлечение дополнительных ресурсов за счёт межведомственного сотрудничества в интересах решения задач проекта.

Первая пилотная программа творческой реабилитации ветеранов войны и тружеников тыла «Пусть сединою тронуты виски!..» была апробирована в ДК «Салют» в 2004 г. В течение первого полугодия 2005 г. в ДК была реализована программа для граждан преклонного возраста «Пусть не старится сердце вовек!». Также в рамках программ состоялось более ста мероприятий. Интерес к нашей работе со стороны пожилых горожан, внимание к нашей инициативе администрации города г. Чебоксары убедили нас в необходимости продолжения начатой работы и поисков новых форм..
ДК «Салют» – один из самых динамичных участников российского рынка культурных услуг, демонстрирующий инновационные подходы в создании культурных ценностей. Демонстрируя инновационный подход и осознавая особую значимость своего активного участия в жизни общества и государства, коллектив Дворца выделяет в приоритетное направление собственной деятельности заботу о нуждающихся и обездоленных – больных и престарелых. Как важная составная часть общекультурного процесса Дворец полностью отражает стратегию и ценности социально ответственной отрасли «культура», реализуя многочисленные благотворительные проекты. Помимо поддержки спорта, образования, культуры и искусства, основное внимание Дворец уделяет социально незащищённым слоям населения: в первую очередь, детям и инвалидам, воспитанникам детских домов и приютов.
Важно отметить, что мы работаем системно – т. е. создаём инфраструктуру, которая аккумулирует ресурсы: финансовые, организационные, человеческие, – и создаёт синергетический эффект от задействования этих ресурсов.
Эффективность современного культурного процесса неотделима от его социальной деятельности. Мы чётко понимаем: развитие и процветание невозможно в неустойчивой социальной среде. Именно поэтому необходимо конкретными делами стабилизировать жизнь общества, всеми силами способствовать созданию благополучного, образованного, здорового и физически, и морально населения. Любое крупное учреждение культуры должно осознавать свою ответственность за формирование успешной нации. Внести максимально возможный вклад – вот основная причина стараний сотрудников Дворца и волонтёров. Мы понимаем, что необходим системный подход к организации благотворительных проектов. В настоящее время оптимизируется система специальных сотрудников Дворца, которые помимо собственных функциональных обязанностей на безвозмездной основе помогают организовывать благотворительные мероприятия. Через них объявляются конкурсы проектов, собираются предложения сотрудников, систематизируются и передаются в администрацию Дворца для рассмотрения. При принятии решения о финансировании эти же сотрудники сопровождают осуществление этих проектов. Проекты должны соответствовать основным направлениям деятельности Дворца, быть яркими, масштабными, прозрачными.

Безусловно, в оценке эффективности деятельности нашего Дворца очень важны объективные показатели, такие как: количество горожан, принявших участие в мероприятиях, количество и качество праздничных и тематических программ для жителей Юго-Западного микрорайона города, количество детей и взрослых, являющихся участниками клубных формирований на постоянной основе, общий объём привлечённых целевых и спонсорских средств. Очень важным для наших волонтёров является участие в программах Дворца, поскольку это их добровольный вклад в создание настоящих жизненных ценностей улучшение жизни детей и инвалидов, граждан преклонного возраста.
1. Георгиади, М. «Сколько людей выдержит земля?» // «Знание – сила». – 2006. – № 5.
2. Гонтмахер, Е. Научный руководитель центра социальных исследований и инноваций «Проходной балл для культуры» // Российская газета. – 2006. – 22 авг. (№ 184).
Список использованной и рекомендуемой литературы
1.  Акимова, Л. А. Социология досуга : учебное пособие / Л. А. Акимова. – М. : МГУКИ, 2003. – 123 с.

2. Совершенствование подготовки специалистов социокультурной сферы и искусства в системе дополнительного профессионального образования : материалы межвуз. науч.-практ. конф. – Чебоксары, 2007.
3.  Буданов, А. В. Риск-менеджмент : (методика коллективной экспертной оценки рисков социокультурного проектирования // Справочник руководителя учреждения культуры. – 2007. – № 3. – С. 70–77.
4. Верченко, И. Я. Новый социальный заказ : (культурная услуга в рыночной ситуации. Механизмы формирования социального заказа на весь спектр услуг, предоставляемых учреждениями культуры региона) / И. Я. Верченко // Справочник руководителя учреждения культуры. – 2005. – № 6. – С. 15–20.

5.  Востряков, Л. Культурно-досуговая сфера в оценках её руководителей: итоги исследования : (на примере Северо-Запада РФ) / Л. Востряков // Дом культуры. – 2007. – № 4. – С. 30–37.

6.  Досуговые предпочтения населения: региональная практика. – М. : Изд-во «ИМХО», 2004. – 212 с. 

7. Дукачева, Л. В. Самодеятельный коллектив : (социол. исслед. мотивации к занятиям культ.-досуг. деятельностью) / Л. В. Дукачева // Справочник руководителя учреждения культуры. – 2005. – № 3. – С. 65–74.
8. Дукачева, Л. В., Ключарев, Г. А. КДУ в свете реформ : (анализ состояния учреждений клубного типа) / Л. В. Дукачева, Г. А. Ключарев // Справочник руководителя учреждения культуры. – 2008. – № 4. – С. 77–87.
9. Жаркова, Л. С. Деятельность учреждений культуры : учеб. пособие / Л. С. Жаркова. – М. : МГУКИ, 2003. – 234 с.
10. КДУ в условиях реформ : анализ состояния учреждений клубного типа // Справочник руководителя учреждения культуры. – 2008. – № 1. – С. 48–55.

11. Зборовский, Г. Е Социология досуга и социология культуры: поиск взаимности / Г. Е. Зборовский // Социол. исслед. – 2006. –  № 12. – С. 56–64. – Библиогр.: 9 назв.
12. Козлова, Т. Связи государственного учреждения культуры с общественностью: особенности организации / Т. К // Дом культуры. – 2007. – № 7. – С. 16–22.

13. Культурные запросы населения и оптимизация управления деятельностью учреждений культуры : информ.-аналит. материалы социол. исслед. (Свердлов. обл., 2003 г.). – М. : Изд-во «ИМХО». – 112 с.

14. Лопатина, Н. В. Информатизация и кадры сферы культуры: теоретико-социологический подход / Н. В. Лопатина // Вестник Моск. ун-та культуры и искусства. – 2007. – № 3. – С. 326–329.
15. Организация культурного обслуживания населения в условиях реформы местного самоуправления. – Красноярск, 2006. – 15 с.
16. Пути повышения доходности некоммерческих организаций культуры // Дом культуры. – 2008. – № 7/8. – С. 22–30 ; 2009. – № 1. – С. 26–34. 
17. Светочева, С. А. Как проводить мероприятия с участием инвалидов / С. А. Светочева // Дом культуры. – 2008. – № 9. – С. 20–24.
18. Скрипачева, И. А. Досуг современного российского города : (на примере Тольятти) / И. А. Скрипачева // Дом культуры. – 2009. – № 4. – С. 11–15.
19. Скрипачева, И. А. Особенности молодёжного досуга в современном городе : итоги исследования : (на примере Тольятти) / И. А. Скрипачева // Дом культуры. – 2008. – № 10. – С. 6–8.
20. Современные технологии социально-культурной деятельности : учеб. пособие для вузов. – Тамбов, 2004.
21. Сысоев, Е. Эффективность деятельности клубного учреждения / Е. Сысоев // Дом культуры. – 2007. – № 9. – С. 45–48.

22. Типовое положение о государственном учреждении культуры клубного типа // Дом культуры. – 2007. – № 12. – С. 37–42.

23. Честнодумо, И. Е. Народный театр: проблемы и перспективы : (итоги исслед.) / И. Е. Честнодумо // Дом культуры. – 2008. – № 12. – С. 13–16.
Глава III
Маркетинговые и социологические исследования как важный инструмент музейного маркетинга

Глубокие преобразования 1990-х гг., затронувшие и отношения собственности, не могли не повлиять на организацию музейной работы. Изменились условия деятельности музеев, механизмы их взаимодействия, существенно возросла роль управляющих структур – менеджмента. Начался активный процесс совершенствования управления музеями, который стал ответом на новые явления в нашей экономике и социальной жизни.

В новом определении понятия «музей» подчеркивается, что музеи служат делу общества и его развития в целях науки, образования и для удовлетворения духовных потребностей человека. (XIX Ген. конференция ИКОМ, г. Барселона, 2001 г. – дана классификация музеев, сложившаяся к XXI в.: европейских, американских и развивающихся стран (куда отнесены и российские музеи).

Реформирование бюджетного процесса, ориентированного на результат, на первый план выдвинуло задачу формулировки стратегических целей деятельности бюджетных учреждений. Другими словами, ставится вопрос о смысле деятельности учреждений культуры, в т. ч. музеев, их роли, специфике решаемых ими задач и оказываемых услуг.

И здесь уместно перейти к теме музейного маркетинга, как основного подхода управленческой стратегии.

По отношению к музеям маркетинг имеет свои плюсы и свои минусы. Основным плюсом является то, что он совсем не обязательно требует больших затрат. Маркетинг – это, скорее, определённый склад ума, за которым стоит целая теория. Минусом является то, что на внедрение действительно эффективных вариантов маркетинговой политики уходит слишком много времени, а времени, как и денег, чаще всего не хватает.

Маркетинг – это особая теория, которая была разработана коммерческими компаниями для того, чтобы достичь двух целей: сделать свою продукцию лучше и лучше её продать. (Применительно для музейного учреждения, вместо слова «продукция» мы вполне можем подставить слово музейные услуги).
Пытаясь понять, какого рода люди могут заинтересоваться их продукцией, и внимательно анализируя нужды и потребности людей, коммерческие предприятия гарантируют то, что они выпускают именно ту продукцию, на которую есть спрос именно на том рынке, на который они работают.

Такой же подход может быть использован для того, чтобы определить наиболее эффективные технологии продажи своего товара. Проще говоря, используя анализ и воображение при поисках подхода к своему потребителю, можно повысить эффективность работы. 

Теория маркетинга родилась исходя из той ситуации, когда у клиента есть возможность выбора (часто очень богатого выбора), когда он принимает решение, какой именно из множества товаров ему стоит купить. В большинстве городов люди имеют возможность выбирать, в какой пойти музей.

Музей, который решает принять маркетинговую политику, должен, прежде всего, сделать две вещи: стать более привлекательным местом для посещения.
Музей, который посещает много людей, не только внешне хорошо выглядит и привлекает к себе внимание, он ведёт специальную работу, чтобы достичь поставленной цели, а именно: не только сохраняет свои коллекции, но и стремится участвовать вместе со своими посетителями в процессе знакомства с богатствами музея и получения от них удовольствия.

Маркетинг помогает:

· поставить реальные организационные цели; 

· оценить эффективность работы музея; 
· лучше узнать конкретный рынок (аудиторию);
· понять, какие факторы влияют на эффективность вашей работы; 
· осуществлять эффективное взаимодействие с рынком.
Проведение маркетингового исследования – это обязательное требование музейного маркетинга. 

Оно необходимо по целому ряду причин. Музей, который не знает, в чём состоят потребности и интересы основных типов его посетителей, обречён в своей работе на полный провал: постоянные и временные выставки и другие программы будут адресованы совершенно не тем людям, которые придут на них посмотреть; все попытки привлечь новых посетителей потерпят провал или же «выстрелят мимо»; музею будет очень трудно общаться со своей аудиторией; будет потеряна масса времени и денег.
Прежде чем приступать к маркетинговому планированию, нужно провести опрос посетителей и проанализировать эту информацию, взяв полученные результаты за основу при принятии всех решений.

Полезно также провести обследование не только посетителей музея, но, если это возможно, и тех групп людей, которые этот музей не посещают. Иногда работникам музея кажется, что они хорошо знают аудиторию посетителей, используя свои собственные наблюдения. Но такое отношение может оказаться слишком самоуверенным, ошибочным и рискованным. Никакое внешнее наблюдение не может дать той детальной информации, которую даёт хорошо спланированное исследование. Также со стороны высокообразованных работников музея существует тенденция переоценивать уровень восприятия их аудитории. 

Маркетинговое исследование может показаться сложной работой, но его результаты всегда внедряются на уровне «здравого смысла» – проясняется картина и ставятся чёткие и простые задачи. 

Когда при помощи маркетингового исследования собрана информация о вашей аудитории, когда вы уже проанализировали всю эту информацию и решили, на какую часть аудитории будет направлена ваша основная работа, вы готовы к совершению следующего шага. Это – процесс, который называется swot-анализ (анализ сильных, слабых сторон, возможностей и угроз).

Цель swot-анализа заключается в том, как можно подробнее проанализировать реальное положение музея, определение все его сильные и слабые стороны на текущий момент, все существующие для музея возможности и основные переживаемые трудности. По завершении этого процесса, полученная картина сопоставляется с целями и задачами организации, с тем, чтобы стало ясно видно, где существует наиболее ярко выраженные несоответствия между желаемым и реально существующим. Теперь вы имеете все необходимые основания для принятия решений, определяющих будущее вашей организации.

1. В последние десятилетия во всём мире, в том числе и в России, заметно меняются представления о том, что такое сфера культуры, какова роль культурного наследия в обществе, какие принципы управления становятся ведущими в деятельности современных музеев.

Долгое время культура рассматривалась как сфера, с экономической точки зрения затратная. Доминировала концепция о «самоценности» культуры: её надо поддерживать и сохранять, в силу того, что она сама по себе является ценностью.

Финансовая основа деятельности музеев и галерей формировалась главным образом за счёт бюджетных средств или устойчивой финансовой поддержки со стороны «ведомств – патронов».

Традиционно считалось, что менеджмент музеев – нечто принципиально отличное от менеджмента бизнес-организаций, а потому главное – защитить высокую культуру от жёстких реальностей рынка.

Однако бюджетная и спонсорская поддержка музеев и галерей сокращалась год от года. Как и многие музеи мира, российские музеи столкнулись с большим количеством проблем. Ввиду недостаточной финансовой поддержки со стороны государства, в настоящее время музеи сами должны вносить вклад в поддержание своего существования 
Перед музеями встала дилемма: недостаточность финансирования и снижение числа посетителей должны компенсироваться ростом самостоятельно заработанных средств, благодаря ориентированным на посетителя выставкам и интересным мероприятиям. Со временем экономика превращается в одну из решающих проблем для музейных организаций. 

Успех деятельности музеев в индустрии культуры зависит от возврата вложенных средств через реализацию продукции – товаров и услуг. 
Следовательно, ориентация «на потребителя», формирование и удовлетворение спроса становятся, с одной стороны, приоритетными направлениями, а с другой – конечным результатом деятельности организаций культуры вообще и музеев в частности.

По сути, маркетинг и есть управленческая деятельность, направленная на согласование спроса и предложения в условиях конкуренции. Музеи конкурируют, с одной стороны, между собой, а с другой стороны – с другими учреждениями культуры и отдыха, которые всё более и более расширяют ассортимент своих услуг.

На территории Кировской области разработан и действует региональный стандарт «Качество предоставления услуг в области культуры, искусства и средств массовой информации». В нём качество услуг характеризует обеспечение культурного уровня и сферы общения населения.

Основными факторами, влияющими на качество, являются наличие и состояние документов, в соответствии с которыми функционирует учреждение; условия размещения; специальное техническое оснащение; укомплектованность специалистами и их квалификация; наличие информации об учреждении; порядке и правилах предоставления услуг населению; наличие внутренней и внешней системы контроля за деятельностью учреждения.

Опыт Кировской области ценен тем, что стандарт дает возможность создавать различного рода целевые программы и проекты. Распределение расходов по целям и задачам, сформулированным в них, способствовало выработке критериев оценки результативности бюджетных расходов.

Музейные работники понимают, что поддержка их деятельности зависит от того, насколько эта деятельность востребована обществом, привлекательна для различных аудиторий и социально значима. 

В этом контексте изменяется отношение к роли и функциям музеев: из «сокровищниц искусства или истории» они превращаются в культурные центры, ориентированные на интерактивную коммуникацию. «Просветительская» модель музейной деятельности сменяется так называемой «гедонистической» концепцией, согласно которой культура должна доставлять удовольствие, развлекать, успокаивать.

В современном мире люди испытывают постоянные стрессы, они перегружены на работе, устают то бытовых проблем, поэтому музеи должны дать им возможность отдохнуть в тиши музейных залов, отвлечься от проблем, узнать что-то новое и интересное. Общение с прекрасным должно радовать людей, давать им позитивные эмоциональные переживания и новые впечатления.

Главное в досуге – раскрепощение творческой энергии, поскольку никто не хочет быть в пассивной роли просвещаемого.

Результаты множества теоретических и прикладных исследований позволяют выявить тенденции в изменении социальной мотивации и потребительского поведения в сфере культуры. Фактически они говорят о том, что сформировалась аудитория «нового типа».

«Новые культурные потребители» отдают свои предпочтения как популярной, так и высокой, как этнической, так и общемировой, как традиционной, так и современной культуре только в том случае, если она доставляет им удовольствие.

В один из вечеров они слушают классическую оперу, а на следующий вечер идут на рок-концерт или лазерное шоу. 

Во время отпуска они посещают традиционные музеи и выставки современных художников, популярные эстрадные представления и местные фольклорные праздники. Граница между «элитарной» и «массовой» культурами постепенно размывается.

2. Музейный маркетинг.

Роль музеев в современном обществе радикально меняется. Музеи и галереи активно развиваются за счёт применения маркетинговых стратегий.

Успешность применения маркетинга для реализации некоммерческих проектов привела к бурному развитию так называемого социального маркетинга.

Наблюдаемый во многих странах бум социального маркетинга можно считать одной из основных тенденций современного культурного менеджмента. 

Музейный маркетинг – это удовлетворение и формирование спроса в так называемом пространстве «свободного времени», или пространстве досуга.

При этом нужно помнить, что музейный маркетинг всегда включает два стратегических направления:

· презентацию и продвижение музея и его деятельности; 

· презентацию и продвижение конкретных товаров или услуг, предлагаемых музеем.

Процесс планирования маркетинга для музеев включает получение последовательных ответов на следующие ключевые вопросы:

1. «Где мы находимся сейчас?» (ситуационный и SWOT-анализ)

В рамках ситуационного анализа исследуется так называемая периферия музея. (Внешний маркетинг)

Под анализом периферии подразумеваются следующие факторы:

1. социально-культурные и демографические (демографическое развитие, возрастная структура, социальные тенденции развития, система и уровень образования общества, профессиональная структура, ценности и настроения общества, мода, роль женщины и семьи, занятия в свободное время, отношение населения к определённым темам);
- политико-правовые (правовые нормы музея, глобальные политические тенденции, региональные политические изменения, тенденции развития в трудовом и социальном законодательстве); 

- экономические (уровень безработицы, покупательная способность, тенденции развития денежной наличности).
Далее проводится отраслевой анализ, т. е. анализ коллекций других музеев и предлагаемых ими услуг в регионе и анализ других учреждений сферы досуга и культурно-просветительных учреждений, например, развлекательных центров, парков отдыха, спортивных заведений, кинотеатров, концертных залов. 

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats ) – сильные и слабые стороны, возможности и риски.(внутренний маркетинг).
В данном аспекте анализируются: организационная структура, информационный материал, поведение персонала, качество предоставляемых ранее услуг, ситуация в научно-исследовательской работе, наиболее ценные экспонаты коллекции, позиционирование на рынке досуга.

2. «Где мы хотели бы быть?» (установление маркетинговых целей.)
Перед реализацией конкретной стратегии маркетинга для определённого музея обязательно ставится вопрос о целях.

Подобный каталог целей может выглядеть следующим образом. Высшей целью, определённой статусом музея, является коллекционирование, хранение, исследование и презентация. 

Далее выделяются:

- экономические цели,

- цели воздействия,

- цели различных сфер деятельности.

Экономические цели

	Цели по приобретению и обеспечению неденежных ресурсов
	Расширение и реставрация музейных коллекций, 

Использование новых средств информации,

Страхование при проведении международных и межрегиональных выставок,

Обеспечение качества научно-исследовательской и педагогической работы

	Финансовые цели


	Долговременные гарантии бюджета заработной платы,

Годовой бюджет для закупки экспонатов и проведения специальных выставок,

Средства для обеспечения безопасности музейных коллекций и зданий при проведении мероприятий и специальных акций

	Цели воздействия
	Формирование сознания посетителей, 

Привязка спонсоров,

Сохранение позиций на рынке досуга, 

Сотрудничество с другими музеями и культурными учреждениями,

Межрегиональное и общегосударственное признание, Ориентация на посетителей на всех уровнях

	Цели различных сфер деятельности
	Расширение сферы услуг,

Повышение интенсивности исследований,

Улучшение презентации,
Обучение персонала,

Новые и инновационные программы мероприятий,

Оценка поведения посетителей,

Улучшение внутренней коммуникации


3. «Как мы можем достичь целей?» (выработка стратегии и тактики.)

Практика показывает, что добиться сохранения, а тем более улучшения положения на рынке можно с помощью применения различных маркетинговых стратегий. 

Развитие маркетинговых стратегий фактически привело к переходу от массового к целевому маркетингу, в результате которого происходит концентрация усилий музейных организаций на создание специального предложения для одной или нескольких групп аудиторий, отличающихся общностью интересов или сходством характеристик.

С конца 1950-х гг. стратегия сегментирования рынков становится доминирующей в теории и практике целевого маркетинга.

Целевой маркетинг – это однородная по тем или иным характеристикам совокупность потребителей, с которыми музей планирует работать и на которых предполагает направить маркетинговые усилия.

4. «Как мы будем знать, что мы уже достигли и где находимся теперь? (осуществление мониторинга, оценки и контроля).
Мониторинг оказания музейных услуг ориентирован на выяснение того, насколько предложенные услуги соответствуют культурным запросам населения, какие услуги наиболее востребованы и т. д.

Подобный мониторинг активно ведут библиотеки и культурно-досуговые центры. Он является основным инструментом исследования качества и доступности государственных услуг, поскольку услуга – это материализованный диалог, способ взаимодействия с посетителем.

Основной методикой данного исследования являются социологические опросы. В таком ракурсе результаты мониторинга характеризуют эффективность оказания услуг.

Современные технологии музейного маркетинга придают товарам и услугам социальное значение.

Спрос на музейные товары и услуги разделяется на потенциальный и актуальный. 

Объём потенциального спроса оценивается количеством людей, которые проявляют интерес к культуре.

Актуальный спрос определяется количеством реальных посетителей музеев и покупателей их продукции в данное время.

Количественная разница между потенциальным и актуальным спросом – предмет усилий музейных маркетологов. 

Базовая схема классификации спроса, как правило, разбивает потребителей на четыре основные группы:

· тех, кто не знает о предлагаемых товарах и услугах и поэтому не потребляет их;

· тех, кто знает о них, но не потребляет;

· тех, кто знает и потребляет;

· тех, кто знает, но потребляет конкурентные товары и услуги.

Это те группы потребителей, которые интересны нам как объекты изучения в процессе проведения социологических и маркетинговых исследований.

Исследования, проведенные в ряде европейских стран показывают, что у музейных сотрудников существуют устойчивые мифы и завышенные оценочные представления об аудитории.

Так, например, музейные сотрудники дают такие характеристики аудитории посетителей, которые приходят в музей, потому что:

· аудитория думает о себе, как о любителях искусства;

· аудитория динамична и активна в выборе искусств;

· аудитория образована и сведуща в искусстве;

· аудитория уверена в своих знаниях, хорошо ориентируется в музее и в искусстве;

· аудитория разделяет ценности, признаваемые музеем и т. д.

Однако все эти представления оказались неверными, поскольку мотивы интереса аудитории носят совершенно иной характер. 

В большинстве случаев люди приходят в музеи, чтобы:

· привести детей или друзей;

· провести время с другом или подругой;

· отдохнуть в тиши музея;

· «подняться над обыденностью»;

· они – туристы.

Анализ ответов респондентов показал и то, что существует целый ряд причин, по которым люди в музеи не ходят.

· люди не знают, что происходит в музеях;

· люди считают, что в музеях никто не думает о посетителях и там плохо налажено своевременное оповещение о тех или иных переменах: не предупреждая, закрывают залы на ремонт, забирают предметы из экспозиции на реставрацию, изменяют режим работы музеев и т. д. 

· люди думают, что в музеях часто неудобно устроены сервисные службы – билетные кассы, информационные бюро, киоски и музейные магазины, кафе, туалеты и т.д.

· люди дискомфортно себя чувствуют в залах музея, потому что не разбираются в искусстве, стесняются этого и им не хочется там бывать;

· деловые люди уверены, что они слишком заняты, а поскольку в музее ничего нельзя посмотреть быстро, у них не хватает на него времени;

· люди, стеснённые в средствах, полагают, что музеи не для них, потому что это дорогое удовольствие;

· посетители с детьми считают, что в музеях не любят детей, там очень строгие правила поведения и детям всё время делают замечания;

· инвалиды не хотят, чтобы на них обращали внимание;

· молодые люди чувствуют себя необразованными и стесняются.

Главное, как показали исследования, заключается в том, что заинтересованность аудитории прямо пропорциональна уверенности в себе; люди очень нуждаются в предварительной информации, чтобы спокойно и уверенно чувствовать себя в музее. 

Эффективные рекламные и пиар-стратегии являются неотъемлемым элементом музейных маркетинговых коммуникаций.

Для приведения в действие всего потенциала социального маркетинга с учётом специфики конкретного музея не обойтись без конкретных целей его деятельности и разработки соответствующих программ.

Цели бывают ближайшими и долговременными, и в каждом случае в программе отражается своя система действий по их достижению.

При разработке программы обычно опираются на данные проводимых исследований, анализируются результаты предыдущей работы. Это позволяет вносить соответствующие изменения, что придаёт всей работе необходимую гибкость.

Приложение 1
Опыт работы Дарвиновского музея (1997 г.)

(исследование посещаемости музея)
Сегодня посещаемость – главный и зачастую единственный аргумент бюджетного финансирования музея. (Это утверждение не бесспорно, есть музеи, которые не относятся к разряду очень посещаемых, но они не должны исчезнуть, так как хранят богатейшее наследие).
Общеизвестно – чтобы в музее регулярно бывали люди, в нём должно всё время происходить что-то новое. Здесь имеются в виду музеи, основными посетителями которых являются местные жители.

(Зная, кто ходит в музей, легче разрабатывать интересную выставку или образовательную программу, которая будет точно востребована).
Изучение посетителей должно строиться на постоянной основе, т. е. системно.
(Исследование контингента посетителей в западных музеях – явление обычное. Оно проводится регулярно – 2–4 раза в год).
Цель исследования: создать мотивацию для посещения и, как следствие, открыть новые возможности пополнения бюджета.

Задачи:

Определить побудительные мотивы посещения музея;
Изучить контингент посетителей музея;
Определить периодичность посещения музея.
Методы: анкетирование и интервью, визуальное наблюдение
(Как показывает практика, анкетирование в музее не очень эффективно, поскольку посетители, получив анкету, ленятся её заполнять или забывают отдать, уходя из музея.

Поэтому была разработана специальная методика – когда и в каком месте музея удобнее задавать вопросы).

Проведённые исследования натолкнули на мысль: улучшить периферию музея: 

1) открыть ещё один сувенирный киоск (с большим выбором дешёвых сувениров: ребёнок всегда просит что-нибудь купить, а для родителей это должно быть не обременительно);
2) к кафе (опять-таки с дешёвым ассортиментом) добавить выносной прилавок с соком и шоколадками; 

3) поставить в залах больше мягких диванов, чтобы родители могли отдохнуть, они обычно устают быстрее детей.

Как часто люди приходят в один и тот же музей?

Государственный Дарвиновский музей в основном посещают жители города, их гости и группы, привезённые подмосковными туристическими фирмами, поэтому поддерживать сравнительно высокую посещаемость (около 300 000 в год) можно, только сделав музей привлекательным для повторных осмотров.
Чтобы проанализировать динамику повторных посещений, была разработана система анкетирования посетителей и тщательно проанализированы ответы на неё.

Возьмем, к примеру, один из основных вопросов анкеты:

Сегодня Вы пришли в наш музей:

- Впервые, 

- Второй раз, 

- Третий – четвёртый раз, 

- Посещаю регулярно.

Вот какую эволюцию посещаемости музея за три года удалось выявить.

Анкетирование, проведённое в 1999 г., дало такие результаты: 

Впервые – 60%, 

Второй раз – 29%, 

Третий – четвертый раз – 6%, 

Посещаю регулярно – 5%.

На те же вопросы, заданные в 2001 г., были получены следующие ответы:

Впервые – 52%,
Второй раз – 26%,
Третий – четвертый раз – 15%,
Посещаю регулярно – 7%.

Исследования, проведённые в 2002 г., выглядели таким образом: 

Впервые – 50%,
Второй раз –19%,
Третий – четвертый раз – 11%,
Посещаю регулярно – 20%.

Отрадно отметить, что процент посетителей, пришедших в музей не первый раз, растет: 

1999 г. – 40%

2001 г. – 48% 

2002 г. – 50%

Вывод: Музей постепенно завоёвывает свою постоянную аудиторию

Приложение 2
Экскурсионная деятельность Оружейной палаты как предмет социологического исследования

В музеологии и в непосредственной практике музейного учреждения существует довольно единодушный стереотип написания экскурсионного труда. Основанием здесь стал взгляд на эту деятельность, как на одну из классических форм просветительного использования музейного потенциала.

Экскурсовод всегда рассматривался как транслятор заложенного в экспозиции научного знания. Главным считалось умение этот научный «слой» экспозиции сделать понятным и интересным посетителю. Инициатива самого музейного сотрудника всегда обрамлялась жёсткими методологическими и методическими установками, ориентировавшими экскурсовода на определённый объём информации, которую он обязан предложить музейной аудитории.

Качество экскурсий, объём информации составляет гарантию успеха экскурсовода. Но за этими, благородными и полезными стараниями неожиданно был «потерян» главный объект музейной деятельности – человек, который приходит к нам со своими духовными потребностями, своим жизненным опытом, собственным отношением к истории, материальным свидетельствам прошлого и к музею как социально-культурному институту.

Научно-экскурсионный отдел музея Московский Кремль недавно сделал «шаг» к своему посетителю, продолжив серию социологических опросов.

Социологический опрос аудитории Оружейной Палаты был организован как музейное исследование, ставящее на повестку дня целый ряд содержательных вопросов, относящихся к проблемам культурной коммуникации в стенах музейного учреждения.

Опрос имел локальную ориентацию, определяемую как выборкой конкретного типа музейного посетителя – экскурсанта, его «сезонной» характеристикой, так и типом экскурсии (экскурсии были обзорными).

Исследование замышлялось как пилотаж: его результаты обеспечат в будущем проведение широкомасштабного опроса с выверенной выборкой и апробированным рабочим инструментарием (в первую очередь – анкетой).

Объектом социологического исследования была совокупность респондентов, объединяющихся рядом признаков:

1. Сезонный признак – время посещения Оружейной Палаты.

Исследование подчеркнуло, что в осенний период посетитель музея составлен главным образом из школьной аудитории. Подавляющее большинство – это учащиеся школ, которые расположены в относительной близости от Москвы.

3. Функциональный – экскурсовод в данной схеме принимается как интерпретатор экспозиции, учитывающий подготовленность аудитории к информации, способный профессионально удовлетворить потребность аудитории в той или иной музейной информации.

Задачи социологического исследования, ориентированного на прагматические потребности Музея:

-
 построение дифференцированного социально-демографического портрета музейного посетителя;

-
 определить, что для одиночного посетителя или экскурсанта может представлять значимость при посещении Музея, помимо ознакомления с самой экспозицией, так как посетитель вправе ожидать от Музея и его сотрудников также сервисные услуги другого порядка. Будущие сопоставительные опросы помогут ответить на эти вопросы;

- исследованием будет поставлен вопрос о сегодняшней ценовой политике Музея. Финансовая «открытость» посетителя, его потенциальное желание (или нежелание) оплачивать различные нестандартные формы услуг войдет в исследование как самостоятельная проблема.

В выборку социологического исследования были включены экскурсионные группы, прибывавшие в музей по субботам. Это, в первую очередь, жители Москвы и ближайшего Подмосковья, а также других городов Подмосковья: Воскресенск, Калуга, Чехов, Коломна.

В ходе опроса появилась возможность отметить некоторые тенденции в экскурсионной деятельности Музея, которые имеют как локальный, временный характер, так и обрели достаточно устойчивые черты в профессиональной жизни Оружейной Палаты. В ряде случаев эти тенденции есть смысл проиллюстрировать социологической статистикой, в других случаях остаётся говорить о них без цифрового комментария, предполагая, что на следующем этапе появится право более серьёзной аргументации этих выводов.

В качестве рабочего инструментария была выбрана анкета. Первый блок, входящих в анкету вопросов, имел задачу выявить общемузейную культуру экскурсанта (вопросы с первого по шестой). Другим блоком вопросов делалась попытка выявить реальную интенсивность общения человека с музеями Кремля. 

Вопрос 10-й определял цель посещения Оружейной Палаты респондентом. Здесь следует отметить, что этот вопрос может восприниматься как не корректный по отношению к такому музею, как Оружейная Палата. Действительно, посещение Кремля и его музеев есть процесс, возможно, в чём-то сакральный, высокоэпический и не поддающиеся рациональному рассуждению и оценке. Однако именно в ходе опроса оказалось, что на самом деле посетители ставят перед собой вполне очевидные цели посещения музея и к ним стремятся.

По имеющимся итогам опроса следует сделать вывод, что музейная аудитория Оружейной Палаты не обладает принципиальными отличиями от аудиторий других музеев: около половины пришедших в Музей не бывали в этих учреждениях культуры на протяжении года. В среднем – это общероссийский показатель. 

Однако существенно то, что из бывавших в течение года в различных музеях, отмечается достаточно высокая интенсивность общения с музеями в целом. Причём активность посещений приходится у этих респондентов на музеи, находящиеся за пределами их родного города. Явно прослеживается тенденция к организации своего досуга в форме туристических поездок с семьёй, либо с друзьями и товарищами. 
Только 14% респондентов указали, что они предпочитают посещать музеи самостоятельно. Этот же показатель характерен по России в целом.

Есть смысл проинтерпретировать, хотя бы приближённо, ответы респондентов на вопрос: «Как Вы предпочитаете осматривать музейные экспозиции – самостоятельно или с экскурсоводом?» Каждый пятый респондент предпочитает знакомиться с музеем самостоятельно. Можно рассматривать этот вопрос, как «вопрос – ловушка», он позволяет определить степень реальной удовлетворённости посетителя прошедшей экскурсией, её методикой и проведением.

Относительно высоким оказался процент не ответивших на этот вопрос. Каждый десятый экскурсант по тем или иным причинам не сумел (или просто не пожелал) высказать своё мнение.

Чуть более 40% опрошенных пришли в Оружейную Палату впервые. Если принять к сведению, что подавляющее большинство включенных в выборку экскурсионных групп были из Москвы или территорий, относительно недалеких от столицы, то этот процент может показаться достаточно высоким. В то же время следует иметь в виду, что значительная часть проанкетированных были учащиеся и люди молодого возраста.

Особое значение в социологическом опросе придавалось вопросу: «Напишите, пожалуйста, с какой целью Вы сегодня пришли в Оружейную Палату?». 

Этот вопрос позволил сгруппировать посетителей по культурным ориентациям на музей и выявил их запросы и потребности. Надо только оговориться, что ориентация на цель посещения музея могла сформироваться в сознании посетителя в процессе осмотра экспозиции и под прямым воздействием экскурсовода. 

Поэтому технологически правильнее будет в последующем опрашивать респондентов по этому вопросу до осмотра экспозиции и в контрольных группах после экскурсии. Отметим, что значительное число опрошенных (а таковых около 25%) не ответили на предложенный в анкете вопрос.

Самый представительной оказалась та группа экскурсантов, которая посетила Палату с целью «посмотреть» музей и его экспозиции. Таковых было около 30% от общего числа ответивших на этот вопрос. Содержательно вялый и размытый ответ, возможно, следует связать с музейной культурой человека, его социальным и интеллектуальным уровнем развития. 20% отвечавших на данный вопрос или каждый пятый отметили, что их посещение Оружейной Палаты планировалось с целью обогащения новой информации.

Вполне возможно, что посетитель отнюдь не единогласно принимает дидактическую экспозиционную модель; чисто информационное экскурсионное обеспечение для него представляется важным, но далеко не всегда стоящим на первом месте.

В результате опроса выявилось ещё несколько типов групп по целеустановкам: «узнать историю России» (14% от общего числа ответивших на этот вопрос). На это ориентированы тематические и цикловые экскурсии.

Затем по убыванию идут группы респондентов, посетившие Музей «просто так», «с целью отдохнуть», «провести время». Эта достаточно представительная группа должна быть в последующем сопоставлена с той музейной аудиторией, для которой посещение музея есть стремление к новой информации.

В анкете перед респондентом был поставлен следующий вопрос: «Назовите, пожалуйста, несколько (3–4) экспонатов, которые произвели на Вас особенное впечатление, запомнились». Оказалось, что такие экспонаты, которые запомнились, произвели на респондента особенное впечатление, сумели вспомнить далеко не все экскурсанты (каждый шестой не заполнил этот вопрос анкеты); 13 чел. отметили, что им понравилось и запомнилось всё.

Таким образом, получилось, что в среднем каждый опрошенный респондент указал один-два экспоната. Какие же это экспозиционные материалы? В первую очередь, кареты (около 20% ответов от общего числа ответов на этот вопрос); затем идут доспехи, оружие (15 %); по 13 % ответов принадлежат – шапка Мономаха, костюмы, произведения Фаберже; 6% – посуда; 4% – церковная утварь. Остальные музейные экспонаты (трон, ювелирные украшения, короны, подарки) отмечены не более чем в десяти ответах по каждой позиции.

Крайне сложно делать окончательные выводы по результатам этого вопроса. Безусловно, при богатейшем музейном собрании скудно выглядят воспоминания посетителя об этой экспозиции. Важно выяснить источник такого скромного и монохромного ответа респондентов.

Чрезвычайно любопытно распределение ответов на вопрос оценки проведения экскурсии в музее. Более половины респондентов проявили пассивное отношение к заданному вопросу; не ответили на вопрос около 40%, отсутствие каких-либо вообще пожеланий организаторам экскурсии (около 30%). 

В это же число слабоактивных респондентов можно включить и тех, кому понравилось всё в Оружейной Палате (16%). Непосредственный интерес к заданному вопросу проявили только 14% посетителей музея. 
Слабая активность при ответе на этот вопрос показательна для многих музеев страны, что свидетельствует о наличии серьёзных проблем в диалоге музейных профессионалов и рядовых посетителей.

По мнению респондентов, продолжительность экскурсии затрудняет восприятие экспозиции. 
Основной массив ответов связывается с необходимостью увеличить время осмотра экспозиций Оружейной Палаты, не сокращать ознакомление с ней; обращается особое внимание на быстрый темп её прохождения.

На втором месте по значимости называется круг проблем, связанных с информационной оснащённостью экскурсии для музейной аудитории. В различной лексической «упаковке» прозвучало пожелание больше насытить экскурсию информацией, как об историческом событии, так и об экспонатах, которые включены в экскурсионное повествование.

Любопытен тот факт, что при изобилии экспонатуры, существует категория посетителей, которых не устраивает объём информации и количество включенных в показ музейных экспонатов.

В заключение обратимся к результатам, полученным по вопросу: «Сегодня в ряде зарубежных и отечественных музеев начинает активно развиваться индивидуальное экскурсионное обслуживание, когда Вы самостоятельно можете выбрать план осмотра музея, его экспозиций, фондовых коллекций. При каких условиях Вы бы прибегли к такой форме экскурсионного обслуживания?»
Этим вопросом заявляется использование различных форм и типов организации экскурсионного обслуживания.

Оказалось, что посетителя беспокоит, в первую очередь, не цена «индивидуального экскурсионного обслуживания», а его профессионализм (около 40% респондентов могли бы воспользоваться такой формой, если бы были уверены в высоком качестве экскурсионного обслуживания).
Около 30% респондентов указали, что их отношение к этому виду экскурсионного обслуживания прямо связано с его ценой. 
И, наконец, чуть более 20 % респондентов предпочли бы такую экскурсию, «если бы можно было выбирать экскурсовода по собственному усмотрению».

Оружейной Палатой предполагается в ближайшем будущем продлить социологическую работу. 
В результате регулярных социологических замеров будет обрисован дифференцированный облик посетителей музея Московский Кремль, что поможет обеспечить научные и управленческие подразделения музея реальным объёмом прогностической информации, на основе которой появится возможность выполнить комплекс задач оперативного, научного и экономико-коммерческого порядка. Аудиторные социологические исследования ценностных ориентации посетителей позволят структурировать экскурсии по Музею, исходя из конкретных потребностей и интересов человека.
АНКЕТА ЭКСКУРСАНТА

1. Скажите, пожалуйста, были ли Вы в каком-либо музее за последний год, т. е. за последние двенадцать месяцев?

- да, был (а);
- нет, не был (а).
2. Если были, то сколько раз?

3. В каком городе Вы были в музее в последний раз за последний год?

- в своём городе;
- в Москве, Санкт-Петербурге;
- в другом городе (укажите, в каком конкретно).
4. Какие музеи интересуют Вас больше других?

- краеведческие;
- исторические;
- мемориальные, посвященные памяти конкретных лиц, событий;
- литературные;
- художественные;
- естественно-научные;
- историко-архитектурные, музеи-заповедники;
- другие музеи (напишите конкретно);
- затрудняюсь ответить точно.
5. С кем Вы предпочитаете ходить в музеи?

- Один (одна);
- С детьми, другими членами семьи;
- С друзьями, приятелями...;
- С товарищами по работе, учёбе;
- Затрудняюсь ответить точно.
6. Как Вы предпочитаете осматривать музейные экспозиции –самостоятельно или с экскурсоводом?

- Самостоятельно;
- С экскурсоводом;
- В разных случаях по-разному (объясните, пожалуйста);
- Затрудняюсь ответить точно.
7. Бывали ли Вы в музеях Кремля до этого посещения?

- Да.

- Нет.
8. Встречалась ли Вам где-либо реклама (информация) о нашем музее? Что это было?

- Реклама по радио, телевидению;
- Буклет Музея, книжное издание;
- Статья, заметка в какой-то газете, журнале;
- Стенды, рекламные щиты в городе;
- Рассказ об Оружейной Палате учителя, знакомого;
- От родителей;
- Информация о Музее организатора сегодняшнего посещения Оружейной Палаты;
- Откуда-то еще (назовите, пожалуйста, источник).
9. Напишите, пожалуйста, с какой целью Вы сегодня пришли в Оружейную Палату?

10. Понравилась ли Вам сегодня экскурсия по музею?

- Да;
- Нет;
- Затрудняюсь ответить.
11. Попробуйте дать оценку работе экскурсовода, который провел Вас по Оружейной Палате: что Вам понравилось в экскурсионном показе и рассказе, а что, по вашему мнению, заслуживает критической оценки?

- Что понравилось;
- Что заслуживает критики.
12. Есть ли у Вас общие предложения, замечания по проведению экскурсии? Напишите, пожалуйста:

13. Есть ли у Вас какие-либо конкретные пожелания по организации экскурсии (работа сервисных служб – гардероба, обслуживающего персонала, книжного и аудиовизуального киоска, буфета и т. д.)?
14. Назовите, пожалуйста, несколько (три-четыре) экспонатов, которые на Вас произвели особенное впечатление, запомнились.
В заключении расскажите, пожалуйста, немного о себе:

15. Ваш возраст?

16.Пол?

- Мужской;
- Женский.
17. Какое у Вас образование.

18. Кем Вы работаете, укажите профессию, специальность.
19. Если Вы не работаете, укажите основное занятие: пенсионер, безработный, домохозяйка, школьник, студент и т. д.

Благодарим Вас за участие в исследовании!
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