Informaciés szolgaltatasok marketingje:
a mérés modszerei

A szakkdnyvtarosok szamara a marketing gondo-
lata és gyakorlata nem 1j: “filoz6fidjuk” mar hosszu
id6 ota arra épiil, hogy az informdcios szolgaltatasok
vezetdinek a felhasznaloi igényekhez proaktivan, az
igényeket mintegy megelézve kell hozzaallniuk. A
marketing ugyancsak a felhasznal6i igények és sziik-
ségletek iranti fogékonysagot teszi f6 kovetel-
ménnyé, azaz mindkét megkozelités az igények és a
preferencidk feltarasabol és megértésébdl, széles
korii kielégitésiikre valo felkésziilésbol indul ki.
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Marketing szempontb6l a fogékony szervezet
egyfeldl arra osztonzi a felhasznal6kat, hogy minél
aktivabban vegyenek részt a szervezet tevékenysé-
geiben, masfeldl pedig teljes mértékben igazodik a
fethasznaloi igényekhez és preferencidkhoz a termé-
kek és a szolgaltatdsok kialakitasaban és kdzreadasa-
ban. A kulcs a nyilt, személyes kommunikacio,
szemben a biirokratikus szervezettel, amely a ru-
tinszerlien végrehajtott tevékenységeket a sziikség-
letek sajatos értelmezésére, a merev hierarchian ke-
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resztiill megvaldsulo iranyitas személytelen politika-
jara alapozza.

A marketing fo fogalmai

A piacszegmentacio fogalma azt mondja ki, hogy
a piac olyan egységekbdl all, amelyek egy része —
bar kiilonboz6 mértékben, de — érdeklodik a szer-
vezet szolgaltatasai irant, mas részilk viszont Ko-
zombos irantuk. Egyetlen szervezet sem lehet sike-
res, ha gy véli, hogy a teljes piac egyforman érdek-
16dik termékei vagy szolgaltatasai irant. A piacszeg-
mentacio Gtjan a kovetkezd kérdésekre lehet valaszt
kapni: Kik a felhasznalok? Mennyiben hasonlita-
nak, illetve mennyiben térnek el igényeik és sziik-
ségleteik? Mely csoportok a legintenzivebb, s
melyek a legkevésbé intenziv felhasznalok?

A kozmiivel6dési konyvtirak hagyoményosan
demografiai jellemzdkre alapozzak szegmentacioju-
kat. Az egyetemi konyvtarak a felsdoktatas jellem-
z6it veszik figyelembe az eljaras sordn, a vallalati
szakkonyvtarosok pedig a vallalat belsé felépitését,
az informacios szolgaltatas szervezeti helyét és ren-
deltetését, valamint a villalaton beliili munkameg-
osztast tartjadk szem el6tt. Emellett az informacios
szolgaltatas és a vallalati egységek térbeli tagoloda-
sanak, valamint a munkaerd bizonyos demografiai
sajatossagainak felmérése is hasznos lehet. Mind-
ezek grafikus abrazolasa a szegmentacio egyik lehet-
séges végterméke.

A szegmentéciot koveti a piac poziciondlasa, a
piac sulyponti teriileteinek kijelolése. E folyamat
sordan donteni kell arrél, melyek az elsddleges fel-
hasznaloi csoportok, milyen eréforrasok allnak ren-
delkezésre az egyes felhasznaloi csoportok igényei-
nek kielégitésére, kik fizetik meg az egyes szolgalta-
tasokat, milyen forrasokbol szdrmazzanak a sziik-
séges pénzeszkozok, s milyen szolgaltatasokat lehet
a versenytdrsakra hagyni.

A marketing fogalmakat alkalmaz6 szakkonyv-
taros a kovetkez szakaszban a felhasznalok elemze-
sét végzi el. Ennek révén olyan kérdések megvila-
szolasa valik lehet6vé, mint pl. mennyiben van
sziikség homogén felhasznél6i alcsoportok megkii-
1onboztetésére, a kiillonbodzo igények milyen kapcso-
latban éllnak a vallalat célkitiizéseivel, az informa-
cios termékek és a szolgaltatasok kdzrebocsatasanak
mely formait részesitik elonyben a felhasznaléi cso-
portok stb. Az elemzéshez kvantitativ adatokra van
sziikség.

A dontéseket és az Osszegytijtott informaciokat a
marketingprogramban szintetizaljak, A program
célja, hogy olyan felhasznalécentrikus terv jojjon
létre, amely a termékek és szolgiltatasok, az arak

1. 1ablazat
Alapvetd marketingfogalmak, jellegiik és jelentoségiik

Alapfogalmak Jelleg és jelentiség

1. Piacszegmentacio A tényleges és a potenciilis felve-
vopiacok és a “nem piacok™ meg-
hatdrozisa a villalaton beliil. /In-
Jormaciogyiijtés. Kvantifikalas

2. Piackijeldlés Egyéni felhasznalok, felhasznaldi
csoportok és az informacios szol-
galtatasok prioritdsi rendjének
megallapitasa. Vezerdi dintés

3. Felhasznalok elemzése A sziikségletek és preferencidk
meghatarozasa. Informdciogyiijiés.
Kvantifikalas

A termék, az ar, a kozreadasi
mod (hely) és a rekldm optimalis
elegyének meghatérozasa. Ter-
vezés. “Meéretre szabas”. Koording-
cid

4. Marketingprogram

5. Marketingértékelés A terv és a végrehajtas értékelése.
Informdciégyiijiés. Kvaniifikacio.
Dintéeshozaral. Beszamolas

€s koltségek, a kozreadas madja és helye, valamint
a termékek és szolgaltatasok vallalaton beliili nép-
szeriisitése tekintetében az optimalis valtozatot tar-
talmazza. Jol koriilhatdrolt marketingprogram
nélkiil az el6z6 harom szakasz eredményeinek po-
tencialis hatdsa nagymértékben csokkenhet.

A teljes folyamatot a marketing értékelése zarja
le, amely kiilonboz6 kvantitativ eljarasokkal kiérté-
keli a marketingprogram eredményeit. Valaszt ad a
program hatékonyséagéra vonatkozoan, és elkésziti
a terepet a terjeszkedéshez vagy visszavonulishoz,
egyes szolgaltatdsok fenntartasahoz vagy megsziin-
tetéséhez. Ha az anyavallalatndl vagy a konyvtar
kiils6 szakmai kornyezetében jelentés valtozisok
kovetkeznek be, az értékelés tovabbi szegmentaciot
és stllypontkijelolést is megkdvetelhet (1. tablézat).

A marketing 6 fogalmainak/lépéseinek
alkalmazasa soran hasznalt eljarasok

Az emlitett alapfogalmak kéziil haromban alkal-
maznak kvantifikicios eljarasokat. A piacszegmenta-
cié leird jellegii adatokat igényel az egyes kategori-
dkba tartozé személyek szamér6l. Feldolgozasuk
soran aranyszdmokat kell kialakitani a véllalati szer-
kezetnek megfeleld felépitésben. Egy lehetséges
szegmentaciota 2. tabldzar mutat,

Ezenkiviil sziikség van az egyes szegmentumok
érdeklddésére vonatkoz6 informaciokra, amelyek a
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2. tablazar
Egy feltételezett villalat, amelyben a konyvtar a vallalatvezetést,
a K+ F részleget és az értékesitési részleget szolgilja

Szervezeti egységek Alap-  Fobb egysegek
egvségek Iétszama
létszama

Vallalati vezetés 100

Vezetok 5

Személvzeti osztaly 20

Marketingosztaly 10

Jogiigyi osztaly 5

Pénziigyi osztaly 5

Nem osziilyszervezetben dolgozok:

Hivatalvezetés 10

Szamitogépesek 20

Egvéb kisegitdk 25

Kutaras/ feilesziés 50

Részlegvezetik 5

1. részleg 5

2. részleg 10

3. részleg 15

Nem részlegszervezetben dolgozok 15

Ertékesités 350

Regionalis veze16k 20

Elszamolas 200

Reklam 20

Nem osztilyszervezetben dolgozok 110

konyvtarhasznalati statisztikakbodl vagy a felhaszna-
16ktol nyerhetdk (3. tablazat).

A tablazatbol lathato, hogy mely csoportok a leg-
intenzivebb felhasznalok. Hasonloképpen mérhetok
fel a K+ F-hez, valamint az értékesitéshez tartozok
konyvtarhasznalati jellemzéi. Tekintettel arra, hogy
a konyvtarnak valamennyi részleget szolgélnia kell,
ebben a fazisban az egyik {6 feladat a kevésbé inten-
ziv felhasznal6kat megismertetni a konyvtar szolgal-
tatasaival, ha potencialis felhasznalokként szami-

Beszamolok. szemlék, referatumok

tasba johetnek. (Egyes osztalyok vagy egységek — a
villalat céljaitol, egyéb informacioforrasok hozzafér-
het6ségétdl fiiggden — kiviil eshetnek a potencialis
felhasznalok korén.)

A felhasznadlok elemzése a felhasznalok informa-
ciokeresd magatartasanak és a felhasznalas jellemzo-
inek tanulmanyozasat kivinja meg. Az adatgyiijtés
kozvetlen és kozvetett megfigyelésre, valamint kii-
16nbo26 vizsgilatokra taimaszkodik, legelterjedteb-
bek az utobbi kategoriaba tartozo un. felmérések.
(Néhany ujabb felmérésre vonatkozé dokumentum
bibliogréfiai adatait lasd a cikk fiiggelékében. — A
ref.) A felmérések tobbé-kevésbé formalizalt méd-
szereket alkalmaznak tobbé-kevésbé rigorozusan,
igy az eredmények is csak tobbé-kevésbé megbizha-
téak. A felhasznéloi elemzések eredményeit kiilon-
féleképpen lehet csoportositani (4. és 5. tablizar).

Az elemzés informéciokat nyujt egy-egy szolgal-
tatas konkrét formajara vonatkoz6 dontésekhez, kii-
16ndsképpen akkor, ha a kiilonboz6 megoldasok kii-
16nb6z6 koltségekkel jarnak. Arra is valaszt ad,
hogy hogyan kell a szolgaltatisokat a felhasznalo
preferencidihoz szabni. Roviden: a felhasznalok
elemzése a marketing elengedhetetlen feliérele.

A marketing értékelése a marketingterv végre-
hajtasa utan valik esedékessé. A terv kritikus pontja
a mérhetd célok meghatarozasa. Korabban a célok-
kal Osszefiiggésben a koltség-haszon elemzések
voltak népszeriiek, ma a teljesitményértékelési elji-
rasok a legelterjedtebbek. Ezek a célok azonban 4lta-
laban to6bbet mondanak a konyvtirban folyo
munkdk koltségeirdl, s alig valamit a konyvtarnak a
véllalati célokhoz valé hozzajarulasardl. A konyvtar
miikodésének adminisztrativ céljai és a marketing
céljai kozotti kiillonbségtétel hianya gyakran okozza
a marketingprogramok kudarcat. Ez nem azt jelenti,

3. rablazar

A villalati egységek konyvtarhaszndlatinak intenzitisa

Vallalati egységek

Az egységhez tartozo dolgozok kaziil

a kinyviarat hasznalia (%)

Helente Havonta Haromhavonta  Hathavonta
egyszer egyszer egyszer egyszer
Vallalati vezetés (N=100)
Vezetdk (n=5) 90 10
Személyzeti osztaly (n=20) 10 10 30 10
Marketingosztaly (n=10) 80 10 10
Jogiigyi osztaly (n=>5) 10 10 20 30
Pénziigyi osztély (n=5) 90 10
Hivatalvezetés (n=10) 30 10
Szamitogépesek (n=20) 80 10 10
Kisegitdk (n=25) 10 20 10
Kutatas/ fejlesztés
Ertékesités
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4. tablézat
A rendszeresen igénybe vett informécioforrasok a K + F részlegnél
A minta szazaléka, amely az informdciéforrasok
hetente legalabb egyszeri igénybevételének
a legmagasabb prioritast tulajdonitia
K+ F részlegek Hirek/ friss ~ Kutatasi Kézi- Allami Szekunder
informaciok  jelentések kiinyvek rendeletek  szolgalta-
tasok
Részlegvezeldk (n=35) 60 20 20
1. részleg (n=5) 20 80
2. részleg (n=1) 100
3. részleg (n=2) 50 50
Nem részlegszervezetben )
dolgozok: (n=2) 50 ' 50
5. tablazar

Az egyes szolgéltatiasok kozrebocsatisi modjainak rangsorolasa a K+ F részlegnél

K+ Frészlegek Hirek/ friss informdciok Kuradtasi jelentések

mn (2) (3) (4) (1 ) (3) (4)
Részlegvezetdk (n=5) 80 20 90 10
1. részleg (n=5) 20 20 60 20 20
2. részleg (n=1) 100
3.részleg (n=2) 100

Nem részlegszervezetben
dolgozdk (n=2)

A szamok a kdzrebocsatas formait jelzik: (1) korozés, (2) értesités a megrendelés lehetdségével,
(3) értesités a megrendelés lehetdsége nélkiil, (4) SDI, igény szerinti keresés.

hogy a koltségoldal elhanyagolhatd, de arra utal,
hogy a marketing mas megkozelitést jelent: a vélla-
lati értékrendre és célokra helyezi a hangslyt (pl. a
piaci elsbség megszerzése rendszeresen piacra
dobott 1j termékekkel, a meglévo termékek gazda-
sagos értékesitése utjan megvalosulé versenyképes-
ség stb.). A szakkonyvtirosoknak ebbdl kell kiin-
dulniuk, s marketingprogramjaikban a vdllalat
koordinata-rendszerében mérhet6 célokat kell kitiiz-
niiik.

A titok abban rejlik, hogy a kiértékelésben nem a
konyvtar dolgozdinak tevékenységérdl kell szélni
vagy a konyvtari koltségvetést megindokolni,
hanem arrél, hogy a konyvtar tevékenysége meny-
nyire segitette eld a vallalati célok megvaldsitasat. A
szakkonyvtarak kozil eddig még a korhazi konyvta-
rak tették a legtobbet ebben a vonatkozasban: azt bi-
zonyitottdk, milyen pozitiv hatdssal van a magas
szinvonall szakkOnyvtari szolgédlat a magas szinvo-
nald betegellatasra. Sajnos azonban még nekik sem
sikeriilt meggy6z6 modszert kialakitaniuk az emli-
tett hatas mérésére. Sokan szeretnének valamilyen
konyvtari teljesitménynormékra timaszkodni a
marketing értékelése soran, de sajnilatosan nagyon

kevés értékeld normat sikeriilt Gsszedllitani, s még
kevesebb a széles korben elfogadott normak szama.

A normik keresése helyett azt kellene tisztazni,
hogy a véllalat f6 célkit(izései koziil melyekre gyako-
rol lényeges hatdst a konyvtar tevékenysége, s ez
utan kellene a hozzajarulds mérésére szolgalo elja-
rast kialakitani. :

Az egyik legigéretesebb eljards a “beruhizisok
hozaménak” mérése. A King Research, Inc. munka-
tarsai bonyolult gazdasigi modell segitségével
vontak le kovetkeztetéseket az USA Energetikai
Minisztériumanak Miiszaki Informéciés Kozpontja
szolgaltatdsaira és termékeire vonatkozoan [1]. Az
energetikai adatbazis beruhazasi hozamat pl. az 4lta-
lanos el6allitasi koltségek és a felhasznalok szaméra
képviselt érték egymashoz viszonyitisidval adtik
meg. A felhasznilok szdméra képviselt értéket az
adatbazis hasznalata altal megtakaritott id6 és ener-
gia alapjan szamitottdk ki. A modell elemzésének
eredményei azt mutattdk, hogy egy folyéiratcikk
elolvasasa 590 dolldr, egy kutatisi jelentésé pedig
1280 dollar értékii volt. Az energetikai adatbézis
“beruhdzasi hozama” a vizsgélatok szerint 220%-o0s
volt,
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6. rablazar

A beruhazisi hozam Manning-féle formulija

1. lépés (havi megtakaritott munkaidd) x (vélaszok szima) = havonta megtakaritott drik szima

2. lépés (havonta dsszesen megtakaritott ordk szama) x (dtlagos mérndki orabér $-ban) x

x (12 honap) = bruttd haszon $-ban

1. lépés (bruttd haszon) — (kdnyviari szolgaltatisok kdltsége) = nettd haszon $-ban

netto haszon

4. lépés

a konyvtdri szolgaltatasok dsszkoltsége

= beruhdizasi hozam (%)

Megjegvzés: Manning a formulat a kdnyvtar dsszes szolgaltatasira vonatkozo beruhizisi hozam
megillapitasira hasznalta. Egy marketingprogram értékelése csetén csak az adott
marketingterv koltségeit, st csak egyes termékek vagy szolgiltatasok koltségeit kell

behelyettesiteni.

Manning [2] maés formulat alkalmazott hasonld
vizsgalodasai soran (6. iablazat). Feltételezése sze-
rint a konyvtar tevékenysége folytan megtakaritott
mérnoki munkadrak értéke jelenti a vallalati brutté
megtakaritast. A nett6 haszon a brutté megtakaritis
és a konywvtari kodltségek kiilonbsége. (A formula
azonban nem vesz figyelembe olyan tovabbi ténye-
z6ket, mint annak a munkanak az értéke, amit a
mérnokok a megtakaritott munkaidében végeznek.
vagy azonos szolgéltatds tobb mérnok szamara sth.)

Kovetkeztetések

A marketingtervek kiértékelése a szakkonyvtéro-
sok szamara a legnehezebb 1épés a marketingkon-
cepcié alkalmazasa sordn. Ez egyebek kozott az
aldbbi okokkal magyarazhaté:

4 A széles korben hasznélt, ellendrzott és bizonyi-
tott kvantitativ mérészamok hianya.
¢ Hianyzik a kiprobalas alatt allo értékelési mod-

szereket megalapozé feltételezések kritikaja is. A

gyakorlati szakembereknek azonban nincs idejiik

e feltételezések kutatasait elvégezni.

232

¢ A szakkonyvtarosok nem tudjak a véllalati célok-
hoz viszonyitani marketingprogramjaik mérhet6
célkitlizéseit, s ugyanakkor a marketingprogra-
mokat sem tudjik a vallalatvezetés szempontja-
bol kiértékelni; a beruhdzasi hozam mérése egy
igéretes modszert kinal.

Egyelore még gyerekcipoben jar a marketing
szakkonyvtari alkalmazdsa, am logikus tovabbfej-
lesztését jelenti a hagyomanyos, hasznalora orientalt
szakkonyvtarosi hozzaallasnak.
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