ményezés, az Onszervezés €s mindenek el6tt a minGségért érzett felelGsség je-
lentds€gét. A napjainkban aktudlis megtakaritdsi kényszer a konyvtdrakra is dt-
viszi az olyan fogalmakat, mint a ,karcsisité és karcsisitott vezetés” (Lean-
management) €s a teljes korli mindség-menedzsment (Total Quality Manage-
ment; TQM).

A formadlis-biirokratikus ellentrzés mint a szabdlyok szerint helyes cselekvés
ellendrzése egyre inkdbb a hdttérbe keriil. A jovOben a mindségtudatos menedzs-
ment €s a teljesitményck ehhez kapcsolédo értékelése lesz az ellendrzé rendszer.
A kozéppontban az a kérdés 4ll, hogy melyek az cltérésck a célrendszertdl, €s
ezekért ki felelds. Az erre vilaszt adni képes eszkOzrendszert controllingnak
(elemzd beszdmoldsi €s ellendrzési rendszernek szoktdk nevezni.

br. Robert Funk
(Forditotta Vajda Erik)

Konyvtari marketing

(Részletek egy készuld tanulmdnybdl )*

A marketing az a fogalom, amelyet a mindennapi életiinkben egyre gyakrab-
ban haszndlunk, de értelmezésében keveredik az drusitds, eladds €s a kozonség-
kapcsolatok, a hirdetési tevékenység, valamint a piackutatds fogalmaval. Ertel-
mezésekor az eladds €s a marketing kozott a hatdrt ott hizhaijuk meg, hogy az
el6bbi esetében els@sorban a keresked( érdekei érvényesiilnek, mig a marketing
sordn a vevd, a fogyasztd igényeit, érdekeit kell eldtérbe helyezni. A k6zOnség-
kapcsolatok, a hirdetési tevékenység, amint majd a késGbbiekben ldtni fogjuk, a
marketing modszereinek egyike, €s csak eszkoz a ¢€] érdekében. A piackutatds a
,marketing” angol kifejez€s magyar forditdsa, a 526 a szOtdr szerint értékesitést,
piacra vitelt jelent. Ma mdr a szakmai szohaszndlatban €s igy a véllalati, keres-
kedelmi jellegid piackutatds tdrgyaldsakor éppuigy, mint mads, az elmilt évtized-
ben kialakult alkalmazott piackutatdsban pl. a nonprofit szférdban gyakrabban
hasznaljuk a marketing angol kifejezést.

A marketing elméleti meghatdrozdsa

A marketing elméleti meghatdrozdsdra a szakirodalom legtdbbszor az angol
Marketing Intézet, valamint Philip Kotler neves és majd minden szakcikkben,
konyvben idézett szakérté meghatdrozdsdra hivatkoznak. Philip Kotler az a vi-
lagszerte elismert marketing szakember, aki a legdtfogdbban foglalkozott a val-
lalati marketing (forprofit) mellett a nonprofit marketinggel is.

* 4 cikk alapjdul szoigdlt az MKE kecskeméti vdndorgyiilésén elhangzot! eléaddsnak.
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A marketing az a vezetési tevékenység, amely sordn egy vezetd meghatdrozza,
megtervezi (el6re 14tja) és kielégiti a vdsdrlok (hasznéldk) igényeit, hatékonyan
¢s profitorientéltan.”

A meghatdrozas szerint a marketing nemcsak a vezetés egy eleme, de szemlé-
let, filozofia, amely a szervezet céljaiban, tevékenységében tikrozédik. A mar-
keting a szervezet eredményességét eldsegiti €s lathatovd teszi. Azok szdmdra,
akik ismerkednek a marketing koncepcidval, sok minden szinte magatol értetd-
dének tiinik, és minden elmélet nélkiil a mindennapi életben gyakoroljuk, e sze-
rint terveziink, dolgozunk. Ha, amint a fenti meghatédrozds is utal rd, és amiként
késébb még nyomatékosabban hangstlyozzuk, a marketing mint tudoményag ki-
indulépontja az emberi igények és kivansdgok figyelembe vételébe van elrejtve,
akkor a konyvtdrak €s informdcios intézmények vezetdi ebben az tn. ,,emberi”
izletben mikddnek, €s akkor el kell sajatitani azt a tudést és gyakorlatot, ami
dltaldban az Uzleti vildgra jellemzd.

Kotler szerint: ,,a marketing a tdrsadalmi és vezetési 1épések ldncolata, amely-
nek sordn az egyének €s csoportok termékeket és értékeket alkotnak és cserélnek
ki egymds kozott, mialatt kielégitik sziikségleteiket €s igényeiket.”

A marketing az 6 meghatdrozasa alapjdn is magatartdsforma, vezetdi filozofia,
hangsilyozza a cserefolyamatot. Ezt a cserefolyamatot a konyvtédrak és informd-
ciés intézmények gyakorlatdban gy érzékeljik, hogy szakirodalmat, informa-
ciot, informdcios termékeket, rekredcios lehet@séget, programot kindlunk a fel-
haszndloknak, hangoztatjuk és bizonyitjuk intézményiink tdrsadalmi és gazdasa-
gi hasznossdgat fenntartdinknak, timogatoinknak, és ennek ellenében, cserében,
pénziigyl tdmogatdst vagy erkolcsi, szellemi tdmogatédst varunk el.
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Kotler szerint, hogy a csere megiorténhessen 6t feltételnek kell teljesilnie:
legaldbb két {élre van sziikség,

mindegyik félnek van valamije, ami a mdsik szdmdra értéket hordozhat,
mindegyik €l kommunikicioképes €s 4t tudja adni, amit felajanlott,
mindegyik félnek jogdban 41l az ajénlat elfogadésa, ill. visszautasitdsa,
mindkét fél helyénvalénak vagy kivanatosnak tartja a masikkal valoé meg-
dllapodast.

bl ol S

Lassunk néhany példdt. Kereskedelmi tigylet pl. a fénymadsolat készitéséért
vald ellenszolgdltatds, vagy egy kiadvanyért, irodalomkutatdsért fizetett Gsszeg.
De ugyanigy cserefelyamat, amikor egy adomdnyozd és az elfogadd szervezet
kézott jOn létre kapcesolat: az adomdny ellenértéke valamilyen eszmei szolgélta-
tds (pl. nyilvdnossdg biztositdsa az adomdnyozonak), vagy csak az erkolcsi j§-
érzés, a pdrtfogds érzése az adomanyozo részérél. Hasonloképpen cserekapcso-
latként irhat¢ le a konyvtar és fenntartoja vagy anyaintézménye kapcsolata, mivel
az utObbi a kolts€gvetés vagy tamogatds rendeltetésszerii €s eredményes felhasz-
ndldsdt vdrja el a finanszirozasért cserébe. (Pl. mds kulturdlis intézmények egy
lakdkozosségen belil, mds szolgaltato részlegek egy egyetemen beliil.)

A nonprofit szervezetek marketing tevékenysége

Az elmult évtizedben a marketing nemcsak a véllalatok tevékenységében, a
profitorientdlt szektorban nyert jelentdséget, hanem az egyetemeken, politikai
szervezetekben, egészségiigyben, kdnyvtdrakban és informacids intézményckben
is. Jollehet a fenti intézményck tdrsadalmi igényeket elégitenek ki, a tdrsadalom
szdmdra létfontossaga szolgdltatdsokat nytjtanak, és a tdrsadalom igényei nagy
mértékben kiilonbdznek a profitorientdlt véllalat igényeitdl, a marketing alapel-
vel hasonloképpen mikodhetnek, érvényesilhetnek. Egy nonprofit szervezet
komplexebb médon mikodik, mint egy forprofit szervezet, mivel nemcsak a fel-
haszndloi igényekre kell figyelemmel lennie, hanem fenntartdkra, anyaintéz-
ményre, kiilsG tarsszervezetekre, tehdt mindarra a szervezetre, ¢satorndra, ahon-
nan a péngiigyi vagy mds, a fennmaraddshoz és a folyamatos tevékenységhez
sziikséges forrdsait kapja.

A nonprofit szervezetek esetében a vezetGknek értékelni kell tevékenységii-
ket, mérve a haszndlok elégedetiségét, elemezve a lermékek/szolgaltatdsok elad-
hatdsdgdt, valamint meg kell talalni azt a tevékenységet, amiben a tdbbiekhez
képest a legjobbak, amitdl kiilonboznek a tobbi partnertdl, hasonl6 intézmény-
t61, amitdl ,,mdsok”.

A marketing koncepcion alapuld vezetdi filozofia a szervezetet gy irdnyitja,
hogy a lehetd leghatdsosabb kommunikdciot folytassa felhasznéloival, figyelem-
_ mel kisérje és megértse igényeik véltozdsdt, erre épitve jobb €s megtelelSbb ter-
mékel/szolgaltatdst kindljon, és dllando visszajelzésre adjon lehetGséget az ered-
mények, vagy kudarcok ellenérzése érdekében.

Egy villalkozds vagy barmilyen mds piacorientdlt szakma sikerét azok a szol-
galtatdsok és druk hatarozzdk meg, amelyeket a fogyasztoknak kindlnak. Van
azonban az eladdsnak egy olyan szintje, amikor a siker feltétele mdr az, hogy
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miként igazodik a gyartd/szolgaltatd a piac, a fogyasztok igénycihez, sziikségle-
teihez. A nyolcvanas és kilencvenes években a kdnyvtdrak és informacios intéz-
mények szolgaltatasainak, termékeinek sikerét, fejlesztési lehetdségeit vagy ne-
héz gazdasagi helyzetben a szolgdltatdsok talélésél az a szemiélet hatdrozza meg,
hogy mennyiben ismerik fel a haszndlok, az olvasok, az informdciokeresdk igé-
nyeit, és mennyiben igazodnak termékeikkel/szolgdltatdsaikkal az igényekhez.
Kevésbé lesz meghatarozo az, ami még most is elég altaldnos gyakorlat, hogy az
intézmények vezetdi, az ott dolgozo szakemberek dltal feltételezett vagy kivdna-
tosnak érzett igényekkel szolgdlnak, esetleg a hagyomanyok alapjan miitkédhet-
nek tovdbb.

Ennek a szemléletnek a jegyében — akdr forprofit, akdr nonprofit szervezei-
ben — a marketing nem csupdn az eladdsra, fogyasztdsra szant termékek/szolgdl-
tatdsok promocioja, reklamja, vagyis nemcsak az a meggySz€si, kommunikacios
folyamat, amellyel a fogyasztokat meggybzziik, hogy ezt vagy azt a markat, ter-
méket, szolgiltatdst fogyasszdk, vegyék igénybe. Ez csupan a marketing egy szeg-
mense, €5 taldn a legkoltségescbb része: a promocis vagyis a kdzodnségkapesola-
tok, a rekldm, a cég imdzsépitése.

A marketing haszndldorientdlt: meggy6z6diink arrdl, hogy mit igényelnek,
mennyiért, milyen formdban, hol €és milyen kommunikacios csatorndn akarnak
rola értesiitni. Tobbféle stratégidnak egymdst erdsitd egyvelege mindez, amely-
nek elsérendi célja, hogy a megléve, felmerilt és lappang6 fogyaszidi, haszndloi
igényeket megismerje és termékei/szolgdltatdsai dltal kielégitse.

Magyarorszdgon a kdencvenes €vekben bekovetkezett tdrsadalmi, gazdasdgi
valtozasok a kulturdlis intézmények vezetési szemléletében alapvetd vdltozaso-
kat fognak credményezni. TObb eurOpai orszdgban, igy pl. Anglidban, de az
amerikai kOnyvtdrakban is a hetvenes ¢években mdr €reziette hatdsdt egy mas
tipusii vezetdi filozofia. Ennck okai a kormdnyzati politika, a koliségvetési in-
tézmények finanszirozdsi valtoz4saban ¢€s vélsipdban keresend6k. Jelentds ha-
t4st gyakorolt az Gj informécios technoldgia fejiddése is, amely Gj tipusi szol-
galtatdsok, termékek megjelenését eredményezte az informdcios piacon. Mind-
ezek kovetkezményeként egyre erdteljesebben vidltoznak a haszndloi szokasok
és igények is.

A kulturdlis élet vezetOinek, igy a kOnyvtarak vezetSinek is a fentiekben va-
zoltak szellemében fijra kell értékelni stratégidjukat, cselekvési ¢s fejlesztési le-
het6ségeiket.

A koltségvetés csdkkentése, a kormdnyzati politika, az 4j kormdnyzati struk-
tira, valamint a versenyszeliemd, vdllalkozds-orientdlt szemlélet elétérbe kerii-
1ése elkeriilhetetlenné teszi a valtozds igényét és 1€nyét. Elemezni kell a jelenlegi
tevékenységet, és a hatékony intézményi munka érvényesiilése érdekében a fel-
hasznaloi szokdsok mélyebb ismeretére, az \j igények elércidtdsdra, prognoszti-
z4ldsdra, a szervezeti célok dtértékelésére van sziikség rovid €s hosszi tavon egy-
ardnt. Lényegében stratégiai szemléletd vezetésre van szitkség, nemcsak operd-
cios feladatok megolddsdra.

A marketing alkalmazdsdval tehdt elGsegithet6 a szervezet stratégidjanak fel-
épitése, &s a felhaszndld-orientdlt megkozelités. ElsGsorban azzal - mint arra
mar utaltunk —, hogy Gsztonzi a vezetdket a szervezet céljainak €s teljesitményé-
nek értékelésére, arra, hogy a meggyokeresedett itéleteiket a hasznaioi szoka-
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sokrol, a meglévd piaci lchet6s€geirdl a valdsdggal szembesitsék, és aszerint cse-
lekedjenek.

Melyek tehdt azok az okok, amelyek miatt a konyvtdrak sem keriilhetik el,
hogy marketing technikédkat alkalmazzanak:

1. A haszndidorientdlt vezetdi szemléletvaltozds azt is jelenti, hogy nagyobb
hangsulyt kapnak a felhaszndldi vizsgdlatok azért, hogy megfeleld dontéseket
hozzanak a szolgdltatdsok/termékek tervezésében, korrekciojdban, a hatéko-
nyabb €s hatdsosabb szolgdlat érdek¢ben.

2. Konyvtdrak szimdra a potencidlis haszndlok is fontosak. A marketing mad-
szerel elGsegitik ezen hasznalok megismerését, igényeik azonositasat, igy lehetd-
ség nyilik 4j felhaszndlok megnyerésére.

3. A kdnyvtdri €s informdcids kodzpontok vezetsi szdmdra elengedhetetleniil
sziiks¢ges, hogy intézményeiket mind a fenntartok, mind az anyaintézmények ve-
zetése, mind az Snkormdnyzatok, haszndloi kozosségek felé a legjobb szinben tudjdk
felnintetni. Ené€lkiil nehéz a fenntartashoz szikséges forrasok folyamatos bizto-
sitdsa. Vannak olyan marketing technikdk, amelyek ebben segitenek.

4. A marketing magdnak a szakmanak, az intézményeknek pozitiv imdzsala-
kitdsdban és elterjesztésében is segit.

Mi kovetkezhet abbdl, ha eifogadja a szervezet irdnyitdja a marketing szem-
léletmadot:

L. Az intézmény céljainak, szolgdliatdsainakjtermékeinek alapos ismerete. Ujra
kell fogalmazni az int€ézmény cClrendszerét, kiilonos tekintettel a marketing
programokra.

2. Ismerni kell a versenytdrsakat. Mds intézmények is kindlnak hasonlé szol-
galtatdsokat az informdciGs iizletben, ezért a vezetdknek fel kell mérni, hogy
kikkel 4llnak szemben, melyek azok a vondsok, amelyekben sajdt intézményik
kiilonbozik a tobbitdl, ¢s melyek azok a termékek/szolgaltatdsok, amelyeket ma-
sok nem kindlnak, igy potencidlis piaci trt tOlthetnek be.

3. A felhaszndldi kozdsség, a piac azonositdsa. A meglévd vagy potencidlis piac
soha nem homogén: tObb szempontbdl vizsgélva jol elkilonithet$ szegmenseket
dllapfthatunk meg. A hdrom leglényegesebb: a fenntart6, a valosagos €s poten-
cidlis hasznalok kozossége €s a lehetséges adomanyozok, Ezen belil is elsdsor-
ban a felhaszndlok kozosségének szegmensekre, célcsoportokra valo felbontdsd-
ban és az igy feltdrt igények kiel€gitésében segitenek a haszndloi kutatdsok. (A
szakirodalomban olvashat$ az igények hdrom csoportra oszidsa: a j6l azonosit-
hat6, haszndldk dltal megfogalmazott igények; a hasznalok dltal tudatositott, de
valamilyen okbdl nem kozolt igények; valamint azok a rcjtdzd kivdnsdgok, ame-
lyeket bizonyos kutatdsok hozhatnak felszinre.)

4. A kutatdsok eredményének felhaszndldsdval, a szegmensek megdllapitdsa
utdn szitkséges egy marketing-stratégia kidolgozdsa.

5. A marketing mix modszereinek alkalmazdsa. Ez magiban foglalja a rekld-
mot, a kozonségkapcsolatokat, az ¢losztds csatorndit, a termékpolitikdt. (A 4P,
amelyr6l késGbb bdvebben lesz sz6.) Mindez egyiittvéve a szervezet kommuni-
kécios tevékenysége az egyes piaci szegmensei, felhaszndldi csoportjai felé. En-
nek sordn kétoldald kommunikdciéra nyilik lehet&ség a haszndloval, t6le is kap-
hatunk lényeges informdaciGkat a késébbi marketing tervek, strat¢gidk €s prog-
ramok kidolgozdsdhoz.
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A marketing folyamata

A sikeres marketing program érdekében egy szervezet lehetGségeit a piaci
igényekhez igazitjuk. Amint azt mdr az el6z6ekben is emliitettiik, a konyvtdrak-
nak és informacios kozpontoknak egy olyan folyamatot kell 1étrehozniuk, amely
sordn a felhaszndlok igényeit, kivansdgait és véleményét megértik, és ez irdnyban
fejlesztik a tevékenységiiket.

1. Mérjiik fel sajde piacunkat, azaz a kills0 és belsé informdciés igényeket, hogy
vildgosan ldssuk, kinek mi a feladata, miként végzi a munkdjat, milyen problémak
vannak, milyen informdcidra van sziiksége a munkdjédhoz. Meg kell vizsgélni min-
den egyes szervezeti egység nagysdgat, nfvekedési lehetdségét és informacios igé-
nyeit. A kulcskérdésck a kovetkezdk:

Melyek a jelenlegi/fjovobeni igények? Miben 14tjdk a haszndl6 a konyvtdr el-
Onyeit? Milyenek egyes csoportok informédciGkeres szokdsai? Milyenek a véle-
mények a kOnyvtarrol, a személyzetérdl? Mi€rt haszndljdk vagy nem haszndljak
a konyvtdrat, miért fordulnak mds intézményhez?

A fenti kérdésekre adott vdlaszokkal az egyes szolgaltat6 részlegek munkdjé-
1o}, valamint egyes hasznaldi csoportok szokdsair6l tdjékozddunk. A kapott in-
formiaciok, eredmények szolgdlnak alapul a marketing program kialakitdsdhoz,
valamint azoknak a piaci célcsoportoknak a meghatdrozdsdhoz, amelyek szdmara
czeket a programokat készitjiik. A szervezet egyes egységeinek vizsgalata sordn
addig lappangd informdcidkat fedhetiink fel. Ezen kiviil kiderilhetnek a szolgél-
tatdsban valo dtfedések is. Lényegében megrajzolhatjuk a szervezet informacios
térképét, amely csokkentheti azt az 1dSt, amit a haszndlok azzal t6ltenek, hogy
megtaldljak azt a részleget, azt a csatorndt, amelyen keresztiil az dltaluk igényelt
informdcidt/szolgéltatdst megkapjak.

2. Ismerjiik meg sajdr magunkatr, azaz vizsgaljuk a szervezet céljait, lehetdségeit
(Information audit). Ez a szervezet tulajdonképpeni ,dtvildgitdsa”, amely angol
szoval information audit, amely kifejezést helyenként a magyar szakirodalom is
awvetl. Ez dtfogo, rendszeres €s periodikusan visszatér$ vizsgdlata a konyvtd-
raknak/informécids intézményeknek: az dtfogd célokrol, stratégidkrdl, a sze-
méiyzet tevékenységérol. A cél a problémdk és lehetdségek megialdldsa. Emel-
lett elemezni kell a meglévd termékeket/szolgdltatdsokat, a forrdsokat: mennyi-
ben felelnek meg a szervezeti céloknak, az igényeknek.

A kovetkez$ kérdésekre keressiik a vélaszt: Mi a konyvtdr dtfogé célja? Mi-
lyen véltozdsokat kell megfontolds tdrgy4vd tenniink, ha egyéltaldn gondelunk
véltoztatisra? ErthetGek-¢ a munkatdrsak szémdra az intézmény céljai, elfogad-
jdk-e azokat? Van-e valamilyen modszer a teljesitmények mérésére? Ardnyban
vannak-e a konyvtdr céljai és iehet6ségei, forrasai? Melyek a legfontosabb for-
rdsok? Mi az, ami kilénosen kiemelkedd, és mi az, ami gyenge szakteriilet? Mi-
lyen a koltségvetés, elég részletes-e? Vannak-e hidnyossdgok a személyzet képes-
ségei tekintetében? Sziikséges-c tovabbképzés? ElegendS-e a 1€tszdm a felada-
tokhoz? Van-e a kdnyvtdrnak valamilyen masoktol megkiilonboztethetd elénye,
ami a versenytdrsak kozil kiemeli? Milyen bels6 erdk hatnak, hogy hatékonyan
miikodjon az intézmény?

3. A piaci lehetdségek elemzése

At kell tekinteni, hogy ki haszndlja a konyvtdrat, milyen gyakorisdggal?
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Kik a legnagyobb felhaszndlOk, milyen szokdsok figyelhetk meg?

Megvan-e az intézményben a lehetdség, hogy 1] felhaszndloi csoportokat ho-
ditson meg, 1ij szolgdltatdsokat fejlesszen ki?

Milyen a helyzet és milyen fejlesztések sziikségesek az informéciés technold-
gia eszkozeiben? A beszerzett forrdsokat kihaszndljdk-e? Ismertek-e a felhasz-
ndlok el6tt az intézmény lehetdségei?

Abban az esetben, ha birtokdban vagyunk sajét intézményiink lehetdségeinek,
a haszndlok informdcids szokdsainak és felmeriilt igényeiknek, akkor megvan a
lehetdség arra, hogy konkrétan meghatdrozzuk:

— milyen csoportokat kell a kOnyvtdrnak szolgdlnia,

— melyik csoport rejt még magdban potencidlis lehetdségeket?

4. Az operdcids marketing program

Az el6z6 hdrom pontban emlitett informdcidk birtokdban készithetjiik el a
marketing programot. A marketing program magédba foglalja mindazokat a
konkrét feladatokat, amelyeket a kitdzott célok érdekében végre kell hajtanunk.
Ez a program 4ll az tn. marketing mix (termék, hely, 4r, promé6cio) elemeire
épul6 cselekvési programbol.

5. A folyamat ellendrzése, a visszacsatolds arra szolgdl, hogy az operdcios prog-
ramot sziikség szerint menet kdzben figyeljik, korrigdljuk vagy addigi tapasz-
talatok alapjdn 4j programot inditsunk.

A piaci lehetdségek elemzése, piacszegmentdcio

A kOnyvtdraknak, mas nonprofit intézményekhez hasonloan, kiiléndsen figye-
lemmel kell lenniiik arra, hogy a tevékenységiikkel, termékeikkel, szolgaltatdsa-
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ikkal a szamukra legmegfelel6bb kozonséget, haszndldi réteget célozzdk meg.
Valddi vagy potencidlis felhaszndloink vdltozatos igényekkel fordulnak hozzank,
igy nem tekinthetSk egyetlen homogén rétegnek.

A piaci szegmentdcio alkalmazasdval a valodi és potencialis felhasznalok to-
megét Kisebb csoportokra bonthatjuk annak érdekében, hogy a nekik megfelels
marketing stratégidt alakithassuk ki. A fent emlitett kutatasi eredmények koziil
pl. a demogrifiai, a foldrajzi tablak eredményei éppugy, mint a tdrsadalmi réteg-
z6dés, vagy az €letstilusra vonatkozé vizsgdléddsok eredményei is alapjai lehet-
nek a csoportokra bontdsnak.

A szegmentacio eldnye az, hogy sokkal inkdbb a felhaszndlébdl indul ki, mint
a termékbdl/szolgdltatdsbol.

Ha az dltalunk elGzetesen meghatdrozott kritériumok alapjan a piacot dn.
csoportokra bontottuk, akkor meg kell hatdroznunk, hogy melyik az a csoport,
az a szegmens, amelyet termékeinkkel/szolgdltatdsainkkal szolgdlni szeretnénk,
akik felé koncentraljuk eréforrdsainkat, akiket a fejlesztéseinknél figyelembe ve-
sziink, prioretizdlunk.

Bryson hdrom stratégidt kiildnboztet meg a célcsoport(ok) meghatdrozdsara:

— nem differencidlt marketing:

ami altaldnos igényeket elégit ki kiildnosebb célcsoport meghatdrozdsa nél-
kiil, pl. kolcsonzés, konyvidrkozi kolcsonzés, tdjckoziatd szolgilat. A cél
ebben az esetben az, hogy a szolgdltatdsok mindségick legyenck.

- differencidlt marketing:

legaldbb két szegmenset dllapitsunk meg, €s kiilénb6zd szolgdltatdsokat €s
programokat tervezziink az egyes célcsoportoknak. PI. a kiilénb6zd korosz-
tdlyokat mds-mds szakember szolgdlja ki vagy szakterilet szerint speciali-
zalodjanak.

A cél az, hogy a specialis igényeket megkiilonbdztessiik, és ez erdsitheti az
intézmény killsd megitélését, pozitiv imdzsdt. Bizonyos szolgéltatdsokat
rekldmozhatunk is, ill. bizonyos iddszakban a tobbihez képest el§térbe 4l-
lithatjuk Gket.

— koncentralt marketing, ,résmarketing”:

mds néven ,niche” (az angol sz6 magyar megfeleltje: rés) marketing, ami-
kor egy kis szdmu részpiacra koncentrilunk, azaz kisszimu felhaszndlonak
kirdlunk olyan szolgaltatdst, ami esetleg drdga, sok id6t vesz igénybe. Ez
gvakran jellemz0 szdmitogépes informacios szolgdltatdsok vagy egy dj szol-
galtatds esetén. A tervezéskor arra torekszenek, hogy ez a termék/szolgdl-
tatds egyedi legyen a piacon. (P1. specidlis szakteriileten online SDI szol-
galtatds.).

A marketing terv

Miutdn Osszegydjtottik, elemeztiik €s értékeltiik az informdciokat s adato-
kat az intézmény miikodését befolydsold trendekrdl, a gazdasagi és tdrsadalmi
hatdsokrol, valamint tisztdban vagyunk célcsoportjaink igényeivel, a haszndlok
dontési mechanizmusdval, megfogalmazhatjuk azokat a stratégidkat, kbzvetlen

.36



célokat, amelyeket hosszi €s rovid tdvon teljesiteni akarunk, azaz minden lé-
nyeges informdcioval rendelkeziink egy marketing terv és program kidolgoza-
sdhoz.

A marketing tervek dltaldban részei a szervezet hosszi tava (stratégiai) és
révid tdva (operdcios) terveinek. Tehat az intézményi tervekben megfogalmazott
jOvOkép, az dltalanos vagy konkrét célkitiizések hatdrozzdk meg a marketing terv
alapjait is. Az ott megfogalmazott prioritdsokhoz kell megtaldlni azokat a speci-
alis modszereket, technikdkat, aszerint kell alakitani a marketing programot.

A marketing mix - a 4P

Product-termék, Price-4r, Place-hely, elosztdsi csatorndk, Promotion-promo-
ci6, kozonségkapcesolatok, rekldm - ezek azok a 1ényegi elemek, amelycket a
szakirodalom még marketing mix néven tdrgyal, de el6fordul mind a stratégia,
mind a taktika részeként valo elemzése is.

Ennek oka az, hogy ¢z a négy elem, amely a véllalati marketing esetén meg-
hatdrozénak bizonyul mind stratégiai, mind taktikai szempontbol a marketing
tervek legfontosabb eleme. Az aldbbiakban az egyes elemek ismertetése mellett
példakat is adunk, hogy miként értelmezhetjilk, alkalmazhatjuk a kiényvtari és
informacios intézményekben.

Miutdn a 4P nagyon ,.eladdsi” kézpontd volt, Kotler kisérletet tett arra, hogy
konyvtdri teriileten is jobban alkalmazhatd koncepcioként irja le a marketing
mixet. Ez a 4C, azaz: a termék (product) helyett — a haszndl6 szemszogébd] meg-
dNapitott €rték (customer value); az 4r (price) helyett — koltség (cost), amely
nemcsak a kifizetendd drat foglalja magdba, de azt az idSt és energidt is, amit a
szolgéltatdshoz valo jutds igényel; hely (place) helyett — kényelem (convenience),
promocio (rekldm, terjesziés) helyett — kommunik4cioé (communication).

Miutdn intézményiink dltaldnos dtfogd céljaival tisztdban vagyunk és az egyes
résztevékenys€gek céljait is felvazoltuk az dtfogd célokon beliil, 1ldtjuk a célpia-
cokat és sajat helyzetiinket a tobbi intézményhez képest, akkor itt az id6, hogy
specidlis stratégidkat és taktikdkat dolgozzunk ki a c€lok elérése érdekében. Els6
lépésben meg kell hatdrozni, melyek a termékeink/szolgdltatisaink, hol €s
mennyiért fogjuk kindlni, majd a dontéseinkre alapozva kezdhetjiik meg a pro-
mocios tevékenységunkel Azaz tObbek kozott az aldbbi kérdésekre kell vélasa
talainunk: : %

— mit akarunk,

— kik vesznek benne részt,

— jol akarjuk,

- mit és hogyan tesziink a népszersitésért.

A dontéseink egyuttal alapjdul szolgdlnak majd a személyi, id6beli és pénziigyi
feliételek kiszdmitdsdnak is.

Az informdcionyijtés, a tanulds, az oktatds tdmogatdsa, a rekredcios céli szol-
galtatasok alapvet$ elemei sok kOnyvtdr dtfogd c¢€ljdban fellelhetGek (mission
statement). Példdul az, hogy az oktatdsi intézmények tandrai és hallgatdi
mennyire fogjak a konyvtdrat igénybe venni, nagymértékben attdl is fiigg, hogy
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6k, mint piaci szegmens, célcsoport miként illeszkednek bele az intézmény szol-
galtatasiba. Kérdés pl., hogy mennyire lesznek hozzédférhetéek a magas szinti
technoldgidt kivdnd min6ségi szolgéltatdsok.

Vegyiink példdnak egy kozmiivel8dési kOnyvtdrat és az oktatdst. A konyvtar
a felhaszndlok majd minden korcsoportjdnak kindlja oktatdsi jellegii anyagail,
szolgaltatdsait: az iskoldba indulS csoportoktol a kilénbdz6 kord iskoldsokon
4t a tavokratdsban résztvevoknek éppugy, mint azoknak a néknek, akik a gyer-
mekiik felnevelése utdn visszatérnek a munkdba vagy akik 4tképzésben vesznek
I€szt stb.

A fenti igények meghatdrozdsahoz sziikség van kutatdsra, igényvizsgalatokra.
Kik azok, akik mdr haszndl6i a konyvtdrnak, kik nem; akik igen, mennyire elé-
gedettek a szolgdltatdsokkal; milyen valtoziatdsok szitkségesek, hogy még haté-
konyabban miikédjon az intézmény; bevezethetdek-e, novelheték-e a fizetéses
szolgdliatdsok? Megfelels-e az dllomény; az olvaséi tér, a kolcsonzési id6; haté-
konyan dolgoznak-¢ a kényvtarosok, ha komplex kérésekkel fordulnak hozzi-
juk? A kiemelt szolgaltatdsok vonzanak-¢ 0j felhasznalokat, ill. mennyire béto-
ritjdk a jelenlegi haszndlokat gyakoribb ldtogatdsra. Ha a kényvtdrra csak dgy
gondolnak, mint egy idejétmilt intézményre, amelyben a munkatdrsak szolgdl-
tatdsok nydjtdsdban és az alkalmazott médszerekben, technologidban egyardnt
lassiak, és a hatékonysdg, mindség nem kritérium, akkor hidba lesz egy specidlis
szolgdltatds magas szintii, az egészben nem fognak eredményeket elérni.

Mindezt eldsegitheti, ha figyelmet forditunk a termék, az dr, az elosztési hely
¢s a promoceio azaz a marketing mix elemekre €s egymdsra vald hatdsunkra. Ha
mindezt még Osszepdrositjuk a piacunkrdél valé 1ényegi informadcitkkal, valamint
a mikro- és makrokornyezeti hatiér elemzésével, akkor nagy valGszintséggel si-
keresen teljesithetjiik a marketing céljainkat, terveinket.

A termék/szolgdltatds

A termék nemcsak fizikai tirgy, hanem magéaba foglalja a szolgdltatdsokat is,
amely természetesen lehet szabadidd eltoltésére szant szoigdhatds éppigy, mint
barmilyen kulturdlis vagy informdcios szolgdliatas.

A kényvtdrak és informdcios kdzpontok ,termékei” elsésorban azok a kdny-
vek és mds informdciGhordozok, amelyek miatt a haszndlok belépnek az épiilet-
be, de akdr az is, ha telefonon vagy szamitdgépen feltett kérdésekre valaszolunk.
Ez mdr a szolgéltatdsok kiilonboz6 szintjeihez, és mélységeihez vezet, amely szin-
tén eladhatd, akdr pénzért, akdr azért a ,pdrtfogdsért”, amelyre a konyvtarnak
sziiksége van a fenntartdsa, fejlesztése érdekében.

A termékek/szolgdltatdsok nem statikusak, tehdt életciklusuk felvdzolhato:
van 1in. bevezetd idGszak, a novekedés, majd a stagnélds iddszaka. Allandé fi-
gvelemmel kell lenniink ezekre a cikiusokra, mivel mind az drképzés, mind a
fejlesztés szempontjabdl lényeges lehet, hogy €ppen milyen a kereslet egy ter-
mék irdnt.

Minden felhasznalo- vagy fogyaszto-orientalt szervezetben vizsgalni kell, hogy
egy Gj termék mennyire életképes a piacon, mennyire elégiti ki az igényeket. Mi
minden lehet ez a konyvtdrak esetében? Video, CD-ROM, gyermekprogram,
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kozhaszni informécids csomag, kiadvanyok stb. Van olyan szolgiliatds, amely
,Orok™-nek tiinik, de ezt sem 4rt id0rél idére elemezni, hogy val6ban sziikség
van-e még rd, és abban az adott formdban van-e rd sziikség. A konyvtdrakban
nehezen szembesiilnek azzal, ha valamilyen szolgdltatds stagnalo vagy lefelé szal-
16 fdzisban van. Ilyenkor meg Kell sziintetni vagy esetleg egy rekldmmal 4j erét
adhatunk neki. :

Keiser és Galvin a terméket négy tipusra osztja:

tényleges termék — az a kézzelfoghatd valami, amit a felhasznélo vésdrol vagy ki-
kolesonoz, vagy hasznél

a termék ,lényege” — az az elvdrds, amiért a tényleges termékel 1génybc veszi:
példdul informdcid, tudds stb.

a termékhez kapcsolddc kiegészitc értékek — a haszndl6 szemsz0gébdl nézve a ha-
szon vagy a nyereség egyiittese, példdul a szolgdltatds gyorsasdga stb.

termékrendszer — amikor nemcsak egy termékrdl €s annak kiegésziié clemeirdl
van sz0, hanem ezek egylties rendszerérdl, pl. SDI, t¢mafigyel¢s, oktatdssal
cgybekototl 4j ismerctszerzEs stb.

A konyvtdr vagy informdcios intézmény € négy jellemzd alapjén is értékelheti
termékeit, szolgaltatdsait.

A szolgaltatasok marketingjét a termékmarketingtsl elvdlasztva 1drgyaljdk,
miutdn azok a konyvtdrakat meghatirozo ,termék”-nek mingsilnek, dc kilén-
bOznek attél, amit a , termék” széhoz asszocidlunk.

Melyek a szolgdltatdsok jellemzdi:

— nem érzékelhetGsé€g, megfoghatatlansdg: a szolgdltatast nem lehet megfogni,
megkostolni, megszagolni,
- elvélaszthatatlansdg: a szolgéltatdst azonnal ,elfogyasztjdk”, clvdlaszthatatlan

attol, aki igénybe veszi; ,

— tiinékenység, romlékonysag: nem lehet raktdarozni;

- heterogenitds, ingadozds: a mingséget €s szabvanyositott el(iélludst nehéz el-
lenérizni;

— differencidlatansag: azonos szolgdltatdsok besorolhatdak a kdnyvtdr fo galom
ala, holott killonboz6 tipusi intézmények szolgaltatjak.

Az ar

A marketing mix azon eleme, amely a legtobb konyvtdros szdmara gondot
okoz. Holott mindannak, ami ldtszélag ingyen van, szintén van dra. A kdnyvtarak
cgy dllandé vagy lassan novekve kdliségvetéssel gazddlkodnak, amelynek legna-
gyobb részét a személyl €s fenntartasi koltségek teszik ki, A beszerzésre és fej-
lesztésre juté Osszegek egyre csOkkennek, ill. kiilonféle mds forrdsokbodl egészit-
het6k ki. Szikséges tehdt, hogy bizonyos termékek, szolgdltatdsok pénzbe keriil-
jenek, valamint sziikséges id6rél id6re kiszdmitani, hogy mi mibe keriil, még ha
pl. a hasznalok ingyen veszik is igénybe.

Az dr fogalom a konyvtdrak, ill. dltaldban a nonprofit intézmények esetében
nem mindig jelent fizikai értelemben vett pénzt. Mar Kotler meghatdrozdsdban
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is szerepel a csere fogalma, tehat az int€ézmény valamit cserébe kap szolgdltata-
sai€rt. Az ar haszndlhatd politikai €s promocios eszkozként is.

A kozmiivelSdési kdnyvtarakban kilondsen nagy vitdkat valt ki a szolgaltatd-
SOk pénzessé tétele. A bevételekre valo épités a koltségvetéshen azonban ma mar
tény.

Az drmegéllapitdas a marketing dont€sck legkomplexebb eleme. Az drakat
megéallapithatjak a hasonlo szolgéltatdsok draihoz igazftva (pl. fénymdsolds) vagy
a teljes bekeriilési koliséget szdmolva (pl. online keresés, kiadvdny). Az drat meg-
hatarozzak a piaci igények, tehdt hogy mennyit hajlanddak érte fizetni a felhasz-
nilok, valamint a termék életciklusa. U] termék beinditdsahoz bevezetd 4r vagy
diszkont 4r 4llapithatd meg. Prémium 4rat allapithatunk meg, azaz profitorien-
tdlt a bevétel, ha egy magas szinvonald, innovativ terméket/szolpdltatast kina-
lunk, és nemigen vannak versenytdrsaink a piacon. Ha mdr t6bben is kindlnak
hasonlé szolgaltatdst, akkor az un. versenyképes drat kell kialakitani.

Az drképzésnek Gsszhangban kell lenni az intézmény dtfogo stratégiai céljai-
val. -
A kérdés az, hogy a profitra val6 torekvés, a koltségek fedezése, vagy ingyenes
szolgdltatdsok biztositdsa-¢ a cé€l

Az drak és koliségek megdllapitdsdndl a direkt és indirekt koltségeket is fi-
gyelembe kell venni, azaz a gydrtdsi, a személyzeti &s raforditott id6 koltségeit,
valamint az épilet, fités, vildgitds, kommunikdcids, szdmitGgép stb. indirekt
koltségeket.

A hely, az elosztdsi csatorndk

A kOnyvtdrak és informacios intézmények esetében inkdbb az elosztdsi csa-
torndk, azaz azok az eszk6z0k €s modszerek tartoznak a ,,place”, a hely fogalmé-
ba, ahol és amivel a termékeket/szolgdltatdsokat hozzaférhet6veé 1essziik.

A fizikai helynek, tehdt az épiiletnek, a bittorzatnak, a tajékozodast eldsegitd
informiciéknak is 1ényeges szerepe van. Fontos szempont, hogy van-e elég hely
az olvaséknak, milyen az épiilet bels6 elrendezése, atmoszférdja, mennyi fiok-
konyvtdra van egy nagyobb varos kozmivelGdési kdnyvtdrdnak stb.

Mégis ma madr, a gépesités elterjed€sével, a hdlézatok ki€pitésével, az Inter-
nethez vald kapcsoldddssal a szolgdltatdsokhoz valé hozzéférés egyre kevésbé
lesz csak fizikai hely kérdése.

A kérdés nemcsak az, hogy hol, hanem hogy mikor, milyen gyorsan, mennyire
fclhaszndlébardt médon lehet hozzdjutni pl. egy informdcihoz, egy szakkOnyv-
hoz.

A promocic azaz a market/ng kommunik&cio, kézénségkapcsola-
oK, rekldm

A marketing legtobb elemet tartalmazo teriilete: nagyon dsszetett, €s sok kre-
ativitdst kivan. J6llehet a kdnyvtari koltségvetés csak igen sziikosen tud a pro-
mdcidra kolteni, kulesfontossdga a szolgaltatisok marketingjében. Magdba fog-
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lalja mind a felhaszndlokkal valo kapcsolattarids legvéitozatosabb elemeit, mind
a fizetett hirdetést. Miutdn mind a promdécios tevékenység, mind az eredmény
latvdnyos lehet, gyakran ezt a teriiletet Osszetévesztik magaval a marketinggel.
Ez azonban csak egy a marketing elemei kozil.

Walters a marketing mix ezen elemét inkdbb a marketing taktikai tevékeny-
ségébe sorolja, mivel a promdcids tevékenység sordn végrehajtott 1€pések segitik
els, hogy a termé€k, hely, €s drstratégidink €rvényesiilhessenek.

Az idetartozé eszk(z0k, modszerek alapja a felhasznédlGkkal, sajat munkatar-
sainkkal, a fenntartokkal, vagy az intézménnyel kapcsolatba kerulékkel valé ha-
tékony kommunik4cio.

Public relations (PR), vagyis kdzdnségkapcsolatok

A PR-t legegyszeriibben ugy definidlhatjuk, mint a szervezet kifelé és befelé
iranyulé kommunikdcidja a vele kapcsolatban 4116 kozdsségekkel, egyénekkel.

Egy angol PR-rel foglalkoz6 intézet meghatdrozdsa szerint:

» Tudatos, tervezett €5 folyamatos erdfeszités annak érdekében, hogy kdlcsonos
megértést alakitsunk ki és tartsunk fenn a szervezetfintézmény és annak kozonsége
kozor.”

Kik azok, akiket egy konyvtdr esetében kozonségnek nevezhetiink? Altaldnos-
sdgban megfogalmazva minden olyan egyén €s kozdsség, akik hatdssal lehetnek
a szervezelre c€ljainak elérésében. Konkrétabban: a hasznilok €s potencidlis
haszndlok, sajat munkatdrsak, a felettes szervek €s mindazok, akik a szervezet
mitkddését akar politikai, akdr gazdasagi eszkozokkel befolydsolhatjdk, mind-
azok a cégek €s szervezetek, akikkel munkakapcesolatban vannak (kényvkereske-
dok, szamitogépes cégek, szakmai egyesiiletek és szervezetek stb.).

A j6 PR tevékenység sokrétiisége miatt alapos elGkészitést, szervezést €s gya-
korlatot kivan. A sajdt magunk dltal kiadott rekldm- vagy ismertetd anyagok,
valamint a hirdetések esetében meghatdrozhatjuk, hogy mi legyen a szdveg, de
egy interjira vagy egy jsdgir6 4ltal irt szovegre nincs ilyen befolydsunk. A PR
munka egyik kulcsdt a médidval val6 kapcsolattartds jelenti.

Egy hatdsosan megirt sajikozleménynek is megvan a technikdja. Tobbek ko-
zOtt legyen cime, tartalmazza, hogy ki irta, és hol érhetd ¢l az ir6, és vildgosan,
tomoren, roviden tartalmazza azt, amit a kozonséggel tudatni akarunk. Kalono-
sen a helyi sajtoval, radidval, televizioval kell folyamatos kapcsolatot kialakitani,
hiszen 6k irdnyithatjdk haszndléink véleményét.

A konyvtiarak koril alakulhatnak olyan pértold klubok, amelyek szintén sepi-
tenek az intézmény pozitiv képénck formdldsdban, szolgdltatdsai megismerteté-
sében. :

A szervezet egységes megjelenitése (corporate identity)

A konyvtdr jol felismerhetGen jelenjen meg a kozdnsége szemében. A megje-
lenés abban kiillonbézik az in. imdzstdl, hogy az utébbi az intézményrdl alkotott
vélemények Osszegzése, kilsé megitélése, az elébbi pedig a szervezet belsé don-
tésének az eredménye. Az a kép, amivel a kilvildg felé meg kivin jelenni. Ennek
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elemei koz¢€ tartozik, maga a névvilasztds, a rovidités, a logo, ha van, a szlogen,
valamint a munkatdrsak egységes Oltdzkodése, vagy mas formaban valé azono-
sithat6sédga a haszndlok szdmdra (pl. névtdblét viselnek a szolgdlatban 1év6k) a
konyvtdr belsd tereiben 1€v0 eligazit6 tdbldknak, informdcioknak is azonos szin-
ben, formdban, betiitipusban valé megjelenitése. Mindaz, ami valamilyen formd-
ban az intézményt jelenti mindenki méstol jol elkiilénithetd médon. Ez a meg-
jelenités lehet hosszi idére szO016, de lehet egy-egy eseményhez, kampdnyhoz
csatolt. A cél az, hogy igy is felhivjdk a figyelmet arra, amit az intézmény szol-
galtat, €s rogziljon a haszndl6k tudatdban, hogy hova térhetnek vissza, ha djra
az adott termékre/szolgéltatdsra van sziikségiik.

A szervezet egyéges megjelenitése (vagy angol elnevezéssel corporate identity
-CI) adja meg az adott intézmény ,,személyiségét”, ,egyéniségét” a kiilvildg szd-
mdra.

A konyvtdr kifelé irdnyul6 kommunikacidjdnak szdmtalan formdja lehet, ame-
lyeket meghatdroz az adott intézmény profilja, személyi, fizikai és anyagi lehe-
tésége. Majd minden tipusd konyvtdr meghirdethet Gn. nyitott napot, amikor
bemutatét tart szolgéltatdsairdl, vdlaszol a olvasok kérdéseire. Fels6oktat4si in-
tézmények az 14j hallgatokat segithetik azzal, ha szolgaltatdsaikrol nemcsak irés-
ban, de szoban is adnak ismertetést.

Altaldnos az a gyakorlat is, hogy tj konyveket, évfordul6hoz, vagy mds ese-
ményhez kapcsol6do szakirodalmat kiilon kihelyeznek a konyvtar egy erre meg-
felel6 részében. Ennek sokkal munkaigényesebb, de hat4dsosabb viltozata, ha az
intézmény kidllité teremmel, vagy erre alkalmas térrel rendelkezik. Rendezhet
kidllitdsokat sajat anyagaib6l éppugy, mint befogadhat kész kidllitdsokat.
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JelentSs bevételi forrdst jelenthet, ha kereskedelmi cégek (konyvkiadok, in-
formatikai profild véllakozdsok rendezvényeinek) nyijt helyet az intézmény,
amely 0sszekapesolodhat szemindriummal, konferenciaval is.

Specidlis programok témdit gyakran merfthetjik a kutatdsokban felmeriilt
igényekbdl. Iiyenek a gyermekprogramok, a helytorténeti eldadasok, elhelyezke-
déssel, tovdbbtanuldssal kapcsolatos informdcios forumok stb.

A kiadvanyok, brostirdk, ismertetSk ma mdr a kdzonségiinkkel valé kommu-
nikdci6 elengedhetelen eszkozei. Bar néhiny esetben szerény bevételt is jelent-
hetnek, elsésorban a tdjékoztatds eszkdzei, akdr az intézmény egészérdl, ered-
ményeirdl, akr egy \j szolgéltatds bevezetésérdl van szo.

A szolgéltatdsok minél szélesebb kdrben val6 megismertetésének maodszere a
kiillonféle kereskedelmi cégek dltal is annyira kedvelt direct mail (DM), cimre
kiildott korlevél. Az olvasOk adatai megvannak, €s a szolgdltatds tipusdnak meg-
felelden kivdlasztott célpiacnak vagy potencidlis vevikornek elkitldott levél is
egy lehetfs€g az intézmény haszndl6i kérének novelésére. A koltségei clég jelen-
tések lehetnek, mivel igazdn akkor hatdsos, ha €évente tObbszor is ismételjiik.

‘Szponzordlds

A szponzorok keresése egyre inkdbb el6térbe keriil, kiiléndsen a kozintézmé-
nyek marketing tevékenységében.

Lazdn kapcsoldghat ehhez a tevékenységhez, ha pdlydzatok dtjan probalunk
pénziigyi eszk0zOket szerezni egy-egy specidlis programhoz. Ez azonban inkabb
a koltségvetés kiegészitése, €s eldre meghatdrozotl szabélyok szerint mikodik,
valamint nyilt minden olyan pdlydzo fel€, aki a kritériumoknak megfelel. (llyen
pl. a Nemzeti Kulturdlis Alap (NKA), Orszdgos Tudomdnyos Kutatdsi Alap
{OTKA), Soros Alapitvdny, vagy a Budapest Bank Budapestért Alapitvdny stb.).

Ma mdr Iéteznek olyan védllakozdsok, amelyek segitenek pl. abban, hogy 4lta-
lunk meghatdrozott eseményekhez szponzorokat keressenek. A konyvtdrakban
az 4ltaldnos gyakorlat azonban az, hogy egy-egy program, esemény 1€trejéttéhez
az intézmény PR-rel foglalkozé munkatdrsa keresi meg a finanszirozokat, €s tar-
gvalja meg a feltételekel. A jO eredményhez szlikséges pontosan tudni, hogy mit
akarunk szponzordltatni, €s mit tudunk ezért cserébe nytjtani, €s akihez fordu-
lunk, az valoban megfelels partner lesz-e.

Ez nem mindig pénziigyi tranzakci6. Lehet pl. egy olyan megallapodais is, hogy
egy konyvkereskedd vallatkozdsnak reklamozasi lehetdséget nydjt az intézmény,
és cserébe konyveket kap. Kiadvanyokat is készithetiink gy, hogy a koltségek .
fedezése fejében rekldmot biztositunk, vagy lemondunk a jogdijrol.

7. A marketing tevékenység ellendrzése, értékelése SR

Barmilyen gondossdgal késziilt is el egy terv, a kivitelezés sordn fellépnek hi-
bak vagy varatlan akaddlyok. Ennek érdekében sziikséges, hogy a kivitelezés fo-
lyamatdba épitsiink be ellenérz6 1épéscket annak érdekében, hogy valéban abba
az irdnyba haladjunk, amelyet elhatdroztunk. Ha valami nem sikeril, akkor
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nyebb azt mondani, hogy ,.ez nem megy”, mint feltenni az aldbbi kérdéseket és
elemezni a hibdkat:

~ volt-¢ valamilyen hibéds dontés a tervben,

— redlis volt-e a cél,

— a stratégidkat kelld mélységig elemzetiik-¢,

— elegendd ido6 volt-e a kivitelezésre,

- milyen korrigdlo 1épéseket tehetink?

Az €rt€kelési folyamat sordn gyézédhetiink meg arrol, hogy az 4ltalunk elkép-
zelt marketing program sikeres volt-e. Gyakran, ha a haszndl6k igényeinek a
kinalt termék/szolgaltatds nem felel meg, nem biztos, hogy csak abban kereshet-
jik a hibat, hanem a rosszul megvélasztott célcsoportban, vagy a gyenge rekldm-
ban, PR-ben is.

Erdemes formalis és informalis visszacsatoldst egyarant alkalmazni: azaz cle-
mezni az irdsos dokumentdciot, a statisztikdkat, a terveket, és interjikat folytatni
mind a belsé munkatdrsakkal, mind a hasznidldkkal.

Az ellendrz6, €rtékeld folyamat eredményei a kés6bbi marketing stratégidk,
programok alapjai.

Bitonyi Viola

»A multnak nagy jovdje van”

avagy

A konyvtdr multjdnak még lehet jévidje

Oktéberben orszdgszerte kitdrtdk kapuikat a kényvtdrak, s kifonboz6 rendez-
vényekkel, kidllitdsokkal, kedvezményekkel irdnyitottdk magukra a helyi kozos-
ségek figyelmét, bemuitattdk szolgdltatdsaikat, killonosen a szdmit6gépes techni-
kira épil§ informicids szolgdltatdsaikat. Az Oszi Konyvtdri Hetek orszdgos
programjdt dttekintve ugy gondolom, hogy kijelenthetjiik: a konyvtdr sikeres in-
tézménytipus.

A Magyar Konyvtdrosok Egyesiiletének idei vAndorgydlésén ugyanezt 4llftot-
ta Lengyel Ldszlo politologus is, egyebek mellett azzal az indokoldssal, hogy az
az intézmény, amely tilélte a rendszervaltozast, az képes volt elismertetni 16té-
nek fontossigit — tehdt sikeres.

A kOnyvtar fontossdga természetesen igen sok foérumon elhangzott mér az
utGbbi években. Nekem nagyon tetszik az a megfogalmazas, amit a washingtoni
David Penniman mondott az 1991-ben, Budapesten tartott Uj informéciGtecno-
l6gia cimi nemzetkozi konferencidn ezzel kapcsolatban: A tdrsadalmunkban
miikods informdcidszolgdltatd rendszerek kozill a kdnyvtdr a legnélkildzhetet-
lenebb. Azért, mert a kdnyvtdr mindenek elétt emberekre orientalt informacios
szervezet.,” Penniman Or azonban arra is figyelmeztetett, hogy ,,a konyvtdrak
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