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КОМУ ОН НУЖЕН, СВОБОДНЫЙ ДОСТУП К ИНФОРМАЦИИ?

Претензии массовой аудитории к СМИ

1 группа. Претензии к информации

1. Мало полезной информации. Здесь имеется в виду неучет интересов аудитории, а
точнее, конкретных социальных групп. Так, пенсионеры считают, что необходимо
увеличить поток информации о жизни пенсионеров, матери (особенно многодетные) и
преподаватели считают, что нужно публиковать больше проблемных материалов о
жизни молодежи; молодежь требует информацию развлекательного характера,
бухгалтеры – узкоспециальную информацию о законодательствах. Претензии по этому
поводу предъявляются только к местным СМИ, причем ко всем. В первую очередь
критикуют газеты, затем телевидение и меньше всего радио (это связано с тем, что на
радио слушают в основном музыку в течение дня и преимущественно используют в
качестве звукового фона).

2. Скучная информация. Подразумевается однообразие и низкое количество
развлекательных передач или публикаций.

 2 группа. Претензии к работе журналистов

1. Искажение фактов. То, что ЦТВ, на взгляд опрошенных, искажает факты гораздо
меньше, чем местные СМИ, связано с возможностью проверки "на деле" публикуемой
информации.

2. Много сарказма, иронии.

3. Навязывают свое мнение.

4. Нагнетают обстановку.

Эти три претензии адресовали только печатной прессе.

5. Низкий уровень профессионализма, включающий в себя:

а) плохую дикцию ведущих радио и ТВ, в том числе вологодский диалект;

б) небрежность в одежде, непроработанный имидж ведущих;

в) некачественную работу операторов ТВ;

г) узкий выбор тем, либо неинтересные передачи;

д) бедную лексику радиоведущих;

е) непонимание освещаемых событий самими журналистами: "не понимают, о чем
говорят";

ж) низкий уровень грамотности газетчиков, в т.ч. орфографические ошибки;

з) претензии к оформлению, в т.ч. неудачная верстка газеты.
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В общем виде это звучит как "слишком провинциально".

6. Перекрывают передачи (фильмы) ЦТВ. Практически все группы, независимо от пола,
возраста, образования и др., недовольны тем, что местное телевидение перекрывает
интересные передачи центральных каналов. Это свидетельствует о приоритете
центрального телевидения по сравнению с местным.

7. Перепечатка материалов центральных СМИ.  Эта претензия была высказана в адрес
всех местных газет.

3 группа. Претензии к изданию, каналу

1. Большое количество рекламы – одна из наиболее часто упоминаемых причин
раздражения, независимо от канала.

2. Ангажированность.

3. Политизированность.

4. Не нравится (без объяснений).

ЖУРНАЛИСТСКОЕ СООБЩЕСТВО ЧЕРЕПОВЦА: ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ ВЗГЛЯДЫ
И ИНТЕРЕСЫ

Для того, чтобы получить информацию о состоянии журналистского сообщества,
обеспечивающего функционирование массовых информационных процессов в
г.Череповце. были выполнены следующие процедуры:

– опрос по формализованной анкете сотрудников СМИ;

– тестирование;

– фокус–группы.

В табл. 60 приведены основные характеристики опрошенных журналистов.

Таблица 60 Характеристика опрошенных журналистов (в %)

Пол
Мужской 54,2

Женский 45,8

Возраст

До 21 года 2,1

22–34 года 79,6

35–55 лет 16,7

Больше 55 лет 2,1

Образование

Cреднее, среднее опециаяьное 14,6

Высшее (незаконченное высшее)
журналистское

25,0

Высшее (незаконченное высшее)
гуманитарное

50,0

Высшее (незаконченное высшее)
техническое

10,4

Место работы
Газета, журнал 43,7

Радио 20,8

Телевидение 39,6

Должностной статус Руководитель высшего звена 12,5



Руководитель среднего звена 29,5

Рядовой сотрудник 58,3

Отношение к своей работе и оплате труда

Подавляющему числу журналистов нравится выполняемая ими работа. Причем
положительное отношение к своей работе сохраняется на высоком уровне все
последние годы (табл. 61).

На уровень положительного отношения к работе практически не влияет оценка уровня
заработной платы. Достаточно указать, что относительно высокой свою зарплату
считают только 6,3 процента журналистов, участвовавших в исследовании. Около
половины считают свою зарплату средней, а остальные низкой и ниже средней (табл.
62).

Таблица 61 Отношение журналистов к работе

(в % к числу ответивших)

Отношение к работе Сейчас
Пять лет

назад
Работа нравится (нравилась) 78,3 79,2

Работа не нравится (не нравилась) 6,5 6,3

Трудно сказать определенно 15,2 14,6

Таблица 62

Оценка журналистами уровня своей заработной платы
(в % к числу ответивших)

Уровень зарплаты %

Очень низкий 4,2

Низкий 41,7

Средний 47,8

Выше среднего 6,3

Высокий 0

Отношение к аудитории

Череповецкие журналисты достаточно высоко оценивают уровень информированности
своей аудитории по различным проблемам. Особенно высоко журналисты оценивают
уровень информированности аудитории обо всем, что происходит в городе (табл. 63).

Достаточно самокритично оценивают череповецкие журналисты меру
удовлетворенности населения деятельностью СМИ по насыщению информационных
потребностей. Так, около 40 процентов опрошенных журналистов полагают, что СМИ не
удовлетворяют потребности населения, в то время как в обратном уверены 37,5
процента (табл. 64).

Таблица 63
Оценка журналистами уровня информированности жителей Череповца

(по 5–балльной шкале)



 Регион
Политика Экономика Социальная сфера Культура

Мир 3,1 2,7 2,7 2,8

Россия 3,7 3,3 3,4 3,0

Область 3,2 3,0 3,3 2,9

Город 3,8 3,8 4,0 3,5

Таблица 64

Оценка журналистами меры удовлетворения информационных
потребностей жителей города действующими СМИ
(в % к числу ответивших)

Мера удовлетворения %

В полной мере удовлетворяют 37,5

Не удовлетворяют 39,6

Затруднились ответить 22,9

Среди журналистов, которые не удовлетворены деятельностью СМИ по
информированию населения, существует определенный консенсус по поводу мер.
которые надо предпринять для того, чтобы в большей степени удовлетворять
информационные потребности жителей Череповца. В первую очередь, по их мнению,
необходимо увеличить количество источников информации для самих СМИ. На втором
месте – идея о том, что в каждом СМИ надо давать всю интересующую граждан
информацию и представлять в нем различные позиции и отношения к происходящему
(табл. 65).

Таблица 65 Меры для полного удовлетворения информационных потребностей
жителей Череповца
(в % к числу опрошенных)

Меры %

Создать новые СМИ 19,1

Снизить стоимость печатных СИИ (на 30–50 %) 8,5

Давать в каждом издании весь тематический спектр и представлять в нем
различные позиции и отношения к происходящему

46,8

Увеличить количество источников информации для самих СМИ 53,2

Усилить взаимодействие между различными СМИ города и области 12,8

Другое (повысить оплату журналистов; не препятствовать в отражении
объективной и полной информации; ориентироваться на потребности
аудитора а не хозяев; повысить нвалифинщию журналистов; создать
информационно–аналитическое агентство; создать оппозиционные СМИ)

23,0

Представление о своей профессиональной миссии

Что касается представлений о своей профессиональной миссии, то на первом месте у
череповецких журналистов стоит задача анализировать происходящие события, искать
пути решения проблем, на втором – отражать разнообразие мнений, настроений, а на
третьем – давать практическую информацию, справки, советы и т.д. (табл. 66). Таким



образом, можно констатировать, что в целом журналистский корпус Череповца
ориентирован на традиционные журналистские ценности качественной прессы. Эту
ориентацию можно было бы только приветствовать, если бы не некоторые "но", о
которых речь идет в разделе, посвященном аудитории.

Таблица 66 Задачи, которые, по мнению журналистов, должны решать городские
средства массовой информации
(ранги)

Источники информации Ранги

Анализировать происходящие события 1

Полно и объективно информировать о происходящем, отражать
разнообразие мнений, настроений

2

Давать практическую информацию, справки, советы и т.д. 3

Контролировать действия хозяйственных и политических структур 4

Формировать у людей определенные политические взгляды, побуждать к
активным общественным действиям

5

Оказывать людям помощь в конкретных жизненных ситуациях 6

Организовывать людей для достижения общих целей 7

Давать возможность весело и приятно проводить время 8

Содействовать взаимопониманию людей, разрешать споры 9

Критиковать действия властей, отдельных людей, групп населения,
полемизировать с другими изданиями

10

Определенный традиционализм в профессиональном мышлении проявляется и в
оценках значимости тем, которые, по мнению опрошенных журналистов, должны
находиться в центре внимания городских средств массовой информации. Так, на
первое место череповецкие журналисты поставили такие темы, как экономическая
ситуация в городе, работа предприятий промышленности, деятельность местных
органов власти, суда, прокуратуры, состояние городского хозяйства (торговля, бытовое
обслуживание, снабжение, транспорт и т.п.). Такие "горячие темы", неизменно
привлекающие интерес массовой аудитории, как происшествия, преступления, спорт,
юмор и развлекательные материалы, отнесены на последние места (табл. 67).
Учитывая названную выше ориентацию на аналитичность, можно предположить, что
значительная часть череповецких журналистов ориентирована в своей деятельности
на достаточно продвинутую аудиторию и не очень интересуется удовлетворением
информационных потребностей массовой аудитории.

Таблица 67 Иерархия тем. которые, по мнению череповецких журналистов,
должны находиться
в центре внимания городских средств массовой информации (ранги)

Источники информации Ранги

Экономическая ситуация в городе, работа предприятий промышленности 1

Деятельность местных органов власти, суда, прокуратуры 2

Состояние городского хозяйства (торговля, бытовое обслуживание,
снабжение, транспорт)

3

Здравоохранение, социальное обеспечение, семья, дом, быт и др. 4

Происшествия, преступления, охрана порядка, работа милиции 5

Культура, образование, искусство, краеведение, история 6

Экологическая проблематика (состояние и охрана окружающей среды) 7



Художественные произведения, юмористические, развлекательные
материалы

8

Деятельность партий, движений, союзов, общественных организаций 9

Спорт и физкультура 10

Подтверждением высказанных выше положений об ориентации на качественную
журналистику является и предложенная опрошенными журналистами иерархия
основных критериев, с позиций которых можно оценить качество средства массовой
информации. Самый высокий балл в этой иерархии получил такой критерий, как
правдивость, точность, объективность материалов. Острота, критика, всесторонность
освещения происходящих событий отодвинуты на периферию критериальной системы
(табл. 68).

Профессиональные ориентации череповецких журналистов хорошо проявляются в
ответах на вопросы, связанные с организацией информационного потока. Число
журналистов, считающих, что количество проблемно–аналитических материалов
должно быть больше, чем информационных, существенно уступает числу журналистов,
придерживающихся других точек зрения (табл. 69). Стоит отметить, что более
половины журналистов считают, что проблемно–аналитические материалы должны
чаще, чем информационные, появляться в газетах (табл. 71). Больше трети
журналистоэ придерживаются мнения о необходимости примерно равного
соотношения критических и положительных материалов (табл. 70). Однако любопытно,
что 37 процентов журналистов полагают, что на радио положительные материалы
должны доминировать над критическими (табл. 72).

Таблица 68 Иерархия основных критериев, с позиций которых можно оценить
качество средства массовой информации

(ранги)

Критерии Ранги

Правдивость, точность, объективность материалов 1

Оперативное сообщение о городскик событиях 2

Большое количество новой, полезной и интересной информации 3

Поднимаются острые, актуальные для города вопросы 4

Полнота, всесторонность освещения событий 5

Яркий, живой, образный язык 6

Проблемные и критические материалы предметны и конструктивны 7

Таблица 69

Мнение череповецких журналистов об оптимальном соотношении материалов
различной степени аналитичности в средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы %

Информационных материалов должно быть больше, чем проблемно–
аналитических

34,2



Проблемно–аналитических материалов должно быть больше, чем
информационных

28,3

Информационных и проблемно–аналитических материалов должно быть
примерно поровну

31,7

Соотношение не имеет значения 5,8

Таблица 70

Мнение череповецких журналистов об оптимальном соотношении критических и
положительных материалов в средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы %

Критических материалов должно быть больше, чем положительных 15,4

Положительных материалов должно быть больше, чем критических 26,9

Критических и положительных материалов должно быть примерно
поровну

32,1

Соотношение не имеет значений 25,6

Таблица 71

Оптимальное соотношение материалов различной степени аналитичности
в разных средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы

Газеты Радио Телевидение

Информационных материалов должно быть больше,
чем проблемно–аналитических

6,3 70,8 37,5

Проблемно–аналитических материалов должно быть
больше, чем информационных

58,3 6,3 12,5

Информационных и проблемно–аналитических
материалов должно быть примерно поровну

29,2 16,7 39,6

Соотношение не имеет значения 6,3 6,3 10,4

Таблица 72

Оптимальное соотношение критических и положительных материалов
в разных средствах массовой информации Череповца
(в % к числу ответивших)

Материалы



Газеты Радио Телевидение

Критических материалов должно быть больше, чем
положительных

18,6 2,3 14,0

Положительных материалов должно быть больше, чем
криических

14,0 37,2 18,6

Критических и положительных материалов должно быть
примерно поровну

37,2 18,6 30,2

Соотношение не имеет значения 30,2 41,9 37,2

Оценка взаимоотношений с руководством

Оценивая свои взаимоотношения с руководителями и должностными лицами города,
журналисты дали этим взаимоотношениям весьма негативную оценку. Менее 15
процентов удовлетворены отношениями между журналистами и руководителями (табл.
73).

Основные причины такого высокого уровня неудовлетворенности отношениями с
руководителями и должностными лицами гра–дообразующих предприятий приведены в
табл. 74.

Полезную информацию о способах совершенствования взаимоотношений между
руководством и журналистами можно почерпнуть из ответов журналистов на вопрос о
том. какие формы взаимоотношений руководства градообразующих предприятий со
средствами массовой информации Череповца они считают самыми эффективными и
как эти формы реализуются на практике (табл. 75).

Вместе с тем журналисты отнюдь не снимают с себя ответственности за то, что
отношения с руководством не всегда складываются оптимальным образом. Они
самокритично признают. что многие из проблем во взаимоотношениях с руководством
возникают из–за ошибок и непрофессионального поведения журналистов (табл. 76).

Поэтому среди мер, которые должны способствовать улучшению отношений с
руководством, журналисты назвали и такие, как знание журналистом специфики
деятельности, структуры предприятий, выполнение таких правил профессиональной
деятельности, как проверка полученной информации, получение согласия на ее
публикацию и др. Но, конечно, по мнению журналистов, главным фактором
совершенствования отношений с руководством должно стать повышение
информационной открытости, расширение возможностей для доступа журналистов к
информации (табл. 77).

Таблица 73

Удовлетворенность тем, как руководители и должностные лица
градообразующих предприятий откосятся к газете (студии) и к журналистам
(в % к числу ответивших)

Материалы %

Критических материалов должно быть больше, чем положительных 15,4

Положительных материалов должно быть больше, чем критических 26,9

Критических и положительных материалов должно быть примерно поровну 32,1



Таблица 74

Причины неудовлетворенности
(в % к числу опрошенных)

Меры %

Стараются не допустить появления критического материала 68,8

После появления критического материала применяют меры воздействия на
СМИ или автора материала

50,0

Трудно бывает получить необходимую информацию у должностных лиц 49,6

Не всегда принимают действенные меры по критическому выступлению,
вплоть до его полного игнорирования

25,0

Меры принимаются, но СМИ об этом не информируются 9,5

Должностные лица не позволяют заниматься проверкой жалоб 6,3

После появления критических материалов должностные лица стараются
обелить свои недостатки и промахи, пишут неоправданные опровержения в
редакцию

6,3

Другие причины (как учредители мало вникают в дела СМИ, яе понимают,
камяадо работать со СМИ и зачем они нужны)

9,4

Таблица 75

Наиболее важные формы взаимоотношений руководства градообразующих
предприятий
со средствами массовой информации Череповца и их реализация
(в % к числу опрошенных)

Формы взаимоотношений Важные Реализуются
Личные контакты, беседы журналистов с работниками
предприятий

66,7 31,3

Организация и проведение социологических исследований,
изучение общественного мнения, состава и интересов
аудитории и т.п.

50,1 27,1

Пресс–конференции, информационные беседы с
руководителями предприятий

47,9 77,1

Предприятия должны содействовать СМИ в повышении
квалификации журналистских кадров

45,8 6,3

Регулярные контакты со специалистами предприятий 43,8 41,7

Руководители предприятий и СМИ совместно должны
добиваться решения проблем, поднятых СМИ

29,2 8,3

Предприятия должны помогать СМИ в решении экономических
вопросов

27,1 27,1

Присутствие представитепей СМИ на собраниях, совещаниях 25,0 35,4

Регулярные выступления руководителей предприятий в СМИ 18,8 29,2

Предприятия должны активнее использовать СМИ для
размещения рекламы и помогать СМИ в привлечении
рекламодателей

16,7 8,8



Предприятия должны помогать СМИ в решении социальных
вопросов

16,6 4,2

Приглашение представителей предприятий на планерки,
летучки и др,

14,6 12,5

Представители предприятий должны обсуждать с
журналистами критические, проблемные выступления

14,5 4,2

Проведение совместных информационных акций 14,4 18,8

Организация и проведение совместных массовых мероприятий 10,4 20,8

Предприятия дожни помогать СМИ в организации
коммерческой деятельности

8,3 0

Предприятия должны помогать газетам в налаживании
системы распространения тиража

4,2 0

Другое (предприятия должны предоставлять максимум
информации, но не настаивать на ее публикации)

8,3 0

Таблица 76

Ошибки журналистов, которые на практике чаще всего приводят к конфликтным
ситуациям
(в % к числу опрошенных)

Меры %

Журналист исказил положение дел, допустил ошибку и тем вызвал
справедливую критику должностного лица

58,3

Журналист идет на поводу у своих личных пристрастий, что приводит к
смещению акцентов и оценок и вызывает нареканий со стороны
представителей предприятий

54,2

Недостаточное знание журналистом предмета, специфики деятельности
предприятия, функциональных обязанностей того или иного
должностного лица

54,1

Журналист нарушает обещание не сообщать об информации, которая
не предназначалась для печати

22,9

Критический материал строится на перечислении недостатков без
анализа причин. не содержит конструктивных предложений, что
вызывает недовольство критикуемых

18,8

Критический материал имеет чересчур резкий характер, преувеличивает
недостатки и потому вызывает негативную реакцию

18,6

Недостаточно корректное поведение журналистов 16,7

Другое (представители предприятия критикуют статьи, не имеющие
отношения к предприятию)

2,1

Таблица 77

Меры по нормализации взаимоотношения журналистов и работников
предприятий
(в % к числу опрошенных)



Меры %

Работники предприятий должны предоставлять журналистам доступ к
информации, кроме случаев, предусмотренных российским
законодательством

75,0

Журналист должен хороша знать специфику деятельности, структуру
предприятий

62,5

Журналист должен проверять полученную от должностного лица
информацию, получать согласие на ее публикацию или ставить в
известность о ее публикации

56,3

Журналист должен хорошо знать функции должностных лиц и степень
их компетенции в тек или иных вопросах

29,2

Работники предприятий должны поддерживать авторитет прессы,
заботиться о действенности ее выступлений

20,8

Другое (повысить профессионализм журналисте) 2,1

ВЫВОДЫ

Ситуация на рынке средств массовой информации г.Череповца может быть
охарактеризована следующим образом.

1. Как таковой рынок массово–информационных продуктов и услуг в Череповце еще не
сложился, поскольку отсутствует главный признак рынка – система экономических,
правовых и организационных отношений по торговле продуктами интеллектуального
труда на коммерческой основе. Практически все появляющиеся на этом рынке СМИ,
как центральные (которые занимают значительный сегмент городского рынка массовой
информации), так и местные, получают различные дотации, льготы и преференции,
поэтому рыночные отношения искривлены, и выяснить действительные рыночные
перспективы того или иного СМИ или информационного продукта практически
невозможно.

2. В качестве потребителей массовой информации на этом псевдорынке выступают три
различных группы населения: корпоративная аудитория, включающая в свой состав
лиц. принимающих решения (руководство города, различных предприятий и
организаций); элитарная аудитория, состоящая из представителей городской
технической и гуманитарной интеллигенции; массовая аудитория, к которой относятся
так называемые простые граждане.

Корпоративная аудитория представляет собой численно небольшую, но весьма
влиятельную группу, которая имеет возможность существенно менять ситуацию на
рынке, пользуясь нерыночными технологиями.

Взгляды и интересы корпоративной аудитории на сущность журналистской
деятельности сильно расходятся с соответствующими представлениями как самих
журналистов, так и основной массы населения. Так. например, значительная часть
опрошенных представителей корпоративной аудитории рассматривает СМИ не как
самостоятельный институт гражданского общества, и не как особый, относительно
самостоятельный информационный бизнес, а исключительно как информационно–
пропагандистский придаток к органам местной власти или руководству предприятий.
Стремление превратить СМИ из органа прозрачности общественных отношений,
средства удовлетворения потребностей населения в оперативной актуальной
информации о происходящих событиях и трибуны общественного мнения в инструмент



воспитания и пропаганды выводят СМИ из рыночных отношений и практически
закрывают им возможность развития. Элитарная аудитория не дает больших доходов
СМИ, однако ее вес в определении информационной стратегии СМИ весьма велик,
особенно в относительно небольших городах. Элитарная аудитория демонстрирует
достаточно высокую степень заинтересованности в получении разнообразной
информации. Однако элитарная аудитория предпочитает пользоваться
общероссийскими СМИ. Большая часть опрошенных этой аудиторной группы не
удовлетворена деятельностью городских СМИ.

Основным источником доходов для СМИ в условиях нормально организованного рынка
является массовая аудитория, или так называемый средний класс. Для череповецкой
массовой аудитории характерен интерес к общечеловеческим проблемам:
здравоохранение, социальное обеспечение, семья, дом, быт, торговля, бытовое
обслуживание, снабжение, транспорт, экология, культура, образование, искусство,
краеведение, история и т.д.. и т.п.

Оценивая информационные продукты, поставляемые на городской массово–
информационный рынок местными СМИ, массовая аудитория сравнивает их с
центральными СМИ и, естественно. не в пользу первых. Список предъявляемых к
местным СМИ претензий довольно обширен: предлагается малополезная, скучная
информация; журналисты искажают факты, навязывают свое мнение, демонстрируют
низкий профессиональный уровень; угнетают чрезмерная политизированность и явная
ангажированность СМИ и т.д.

3. Довольно значительная часть журналистов, работающих в СМИ Череповца,
привыкла к тому,что их деятельность оценивается не аудиторией, не потребителем, а
лицами, от которых зависит финансирование. В связи с этим многие череповецкие
журналисты ориентированы в своей деятельности на достаточно узкий слой
"продвинутой" аудитории и не очень стремятся удовлетворять информационные
потребности массовой аудитории. Есть и другие следствия: самоидентификация с
мнением начальства, что приводит к нежеланию понимать и учитывать интересы
массовой аудитории и неумению с ней работать, а также определенный
профессиональный цинизм, снижающий творческую потенцию в общем весьма
талантливых и квалифицированных журналистов.

4. Важной проблемой является невысокое качество организации работы в самих СМИ,
выражающееся в отсутствии хорошо проработанных тематических, композиционно–
графических, организационных и финансово–экономических моделей и концепций,
позволяющих каждому СМИ четко позиционироваться в разных сегментах аудитории.

На эффективности функционирования СМИ сказывается устаревшее техническое
оснащение и нарушения технологии подготовки и выпуска СМИ.

5. В качестве поставщиков массовой информации в г. Череповце выступает множество
различных структур (от городских библиотек до бабушек, торгующих газетами с рук),
отношения между которыми носят хаотический, непредсказуемый характер. Вместе с
тем рынок СМИ Череповца весьма емкий и перспективный. Поскольку состав и
структура населения города в ближайшее время не претерпят существенных
изменений, а средний уровень доходов, судя по всему, возрастет, можно
прогнозировать увеличение общего объема потребности в массовой информации. Этот
вывод можно сделать также на основании объемов потребления массовой информации
и постоянно демонстрируемого жителями города желания получать еще больше
информации самого различного характера.

Можно указать на, по крайней мере, пять секторов рынка информационных продуктов и



услуг, в которых город испытывает дефицит:

1–й сектор – деловая информация (статистическая информация – ряды динамики,
прогнозные модели и оценки по экономической, социальной, демографической
областям; коммерческая информация по компаниям, фирмам, корпорациям,
направлениям работы и их продукции, ценам; о финансовом состоянии, связях,
сделках, руководителях, деловых новостях в области экономики и бизнеса и др.)

2–й сектор – информация для специалистов (специальные данные и информация для
юристов, врачей, фармацевтов, преподавателей, инженеров, геологов, метеорологов и
т.д.; научно–техническая информация – документальная, библиографическая.
реферативная, справочная информация в области естественных, технических,
общественных наук. по отраслям производства и сферам человеческой деятельности).

3–й сектор – потребительская информация (справочники, расписания транспорта,
резервирование билетов и мест в гостиницах, заказ товаров и услуг, банковские
операции и т.п.).

4–й сектор – услуги образования (включая все формы и ступени образования,
повышение квалификации и переподготовку).

5–й сектор – развлекательная информация.

Публикация подготовлена авторским коллективом в составе:
Иосиф ДЗЯЛОШИНСКИЙ,

Марина ДЗЯЛОШИНСКАЯ,
Игорь ЦЫКУНОВ,

Елена ДАНИЛОВА


