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1 . A m a r k e t i n g r ő l á l ta lában 

A kü l fö ld i — és néhány éve a hazai — szakiroda
lom egyik alapkérdése, hogy a kü lönböző vállalat
gazdasági módszerek és eljárások mi lyen m ó d o n , 
mi lyen mér tékben, főleg mi lyen eredményességgel 
alkalmazhatók a könyvtárakban és információs in 
tézményekben. A d i lemma - akár tetszik, akár 
nem - a csaknem globálisan érvényesülő külső és 
belső fel lételek mel let t ma már nem kerü lhető meg, 
s a kérdés napjainkban nem is annyira az alkalmaz
hatóság szükségességére i rányu l , hanem arra, hogy 
a gazdasági kor lá tok , belső szervezeti feszültségek, 
szolgáltatást gondok stb. formájában fel lépő problé
mák megoldásához m i l yen segítségei nyúj thatnak a 
gazdasági eljárások, megközelí lések. (Érdemes 
megeml í ten i , hogy e d i lemmájukka l a könyvtárak, 
in formációs in tézmények nem állnak egyedül; az 
ú n . nem termelő szféra számos más alágazatában 
világszerte vizsgálják a gazdasági módszerek kínálta 
lehetőségeket.) 

Az egyre gyakrabban javasolt módszerek közé 
tartozik a marketing, amelynek gyakorlat i hasznáról, 
e lőnyei rő l sok esettanulmányt lettek közzé az angol 
és amer ikai szaklapokban. Tanu lmányunka t e m ó d 
szer könyvtár i szempontú ismertetésének szánjuk, 
k i tek in tve a kü l fö ld i szaki rodalom egyes megállapí
tásaira, s k i térve a hazai alkalmazás egyes problé
máira. 

A kérdéssel fogla lkozók számára nem kétséges, 
hogy a marke t ing néven emlegetett eljárás még a 
hazai vállalati szférában sem érte el alkalmazási le
hetőségeinek határát, és még komoly fejlesztő tevé
kenységre van szükség annak érdekében, hogy a 
vállalati market ingszervezetek ténylegesen és teljes 
mér tékben felel jenek meg feladataiknak. Ez nem je -
len l i azonban azt, hogy a már bevált módszerek ta

pasztalataiból ne oku lha tnánk , ne kutathatnánk az 
átvehelő és haszonnal kecsegtető módszereket , ne 
foglalkozhatnánk a sajátos körü lményekhez való 
adaptálással. Ráadásul az i lyen t ípusú kutatás a vi lá
gon sok helyen fo ly ik , sőt a társadalmi célok megje
lenése — min t ahogy arról a későbbiekben még szó 
lesz — ma már a tőkés országok market ingtevé
kenységében sem számít újdonságnak [ I ] , 

Noha át tekintésünk korántsem történet i j e l legű , 
mégis említést ke l l t ennünk a r ró l , hogy a marke t ing 
" fe l fedezésének" időpontját a kutatók a század ele
jére teszik. A tudományosan megalapozott marke
t inget viszont csak az ötvenes évektő l kezdték el 
igazán széles körben alkalmazni a fejlett lökés orszá
gok vál lalat i -üzlet i életében. Ha tovább követ jük az 
eljárás (erjedésének tör ténetét , megál lapíthat juk, 
hogy a szolgáltatások és az egyéb " n e m kézzel fog
haló j a v a k " market ingje egy évt izeddel később, a 
könyvtár i marke l ing pedig csak a hetvenes évek ele
jé tő l kezdett teret nyern i . 

Ná lunk — itt mos l helyhiány nia l t nem részletez
hető, de közismert okokná l fogva — a market ing 
lerjedése jóva l később következett be, s talán nincs 
lúlzás abban az állításban sem. hogy a market ing 
módszerének, kategóriáinak átvétele, meghonosí
tása még a kérdéssel foglalkozó gazdasági szak
embereknek is gondot okozot t . A szocialista marke
t ingfelfogás kialakulása, gazdasági alkalmazása csak 
az e lmú l t egy-két év i izedben men i végbe, még
hozzá o lyan, már-már anekdolaszámba menő ki té
rőkön keresztü l , m in t pl . a "c ipő t a c i pöbo l l bó l " 
szlogennel je l lemzet t szakasz. Emiatt aligha lehet 
csodálkozni azon, hogy a könyvtárak, a hagyomá
nyos információs in tézmények idegenkedtek alkal
mazásától. {Egy meglehetősen k r i t i kus def iníc ió 
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s /er in l a murkc l ing nem más, min t a "sötét e rők " 
mozgósítása a fogyasztó manipulálása cél jából, hogy 
a fogyasztó c/által a számára szükségtelen javakat a 
rendelkezésére nem ál ló pénzen megvásárolja.) 

A market inget az erőszakos eladással, az ag
resszív rek lámmal és a mindenáron prof i t ra törek
véssel azonosítók — nem mind ig megalapozatlan — 
féle lmei talán azzal oszlathatók e l , hogy terü le tün
kön a market ingszemlélel kialakítása — amint erről 
a szakirodalom mcgállapilásai is lanúskodnak -
egyfelől erőforrásai ésszerűbb kihasználását, másfe
löl a felhasználói igények m ind teljesebb kielégítését 
ígéri, És mive l a market ingprogram kidolgozása 
megkövetel i az adott szervezet "önv izsgála tá t " , 
külső és belső környezetének felmérését is, köz
vetve a szervezet céljainak sikeresebb megvalósítá-
sál ugyancsak elősegíti. A market ing nem ötlet
szerű, hanem tudatos, rcndszerszemlélc lű alkalma
zása cselén j ó esélye van a munkahely i légkör meg
javításának, a munkakörök gazdagilásának síb. 

A módszer alkalmazása előtt okvet lenü l fel kell 
lenn i a kérdési: mire i rányul a market ingprogram, 
m i a tárgya, azaz mi lyen ágazatban, mi lyen környe-
ze lbcn , mi lyen termeket , szolgáltatási k ívánunk a 
marke l ing segítségével közelebb hozni a felhaszná
lóhoz. Nem mindegy ugyanis, hogy a markel inget 
közművelődési könyv iá rban , vállalati információs 
részlegben vagy pedig önál ló elszámolású (esetleg 
részben vagy lénylegesen nyereségorientált) infor
mációs in tézményben kívánjuk-e alkalmazni . Para
dox m ó d o n , a market ing alkalmazási lehelőségét le-
k i n l ve , az adol l termék vagy szolgáltatás árujellege 
— bár sok szempontból meghatározó — mégsem 
döntő. M i n i látni fogjuk, az ún . " társadalmi marke
t i n g " vagy a Philip Kniler által fe lvázol l "cserekon
cepc ió" az áruszférán lú lra terjeszti ki a market ing 
alkalmazásait. Az in formáció áru vagy nem áru vo l 
tával kapcsolalos vita eredménye lehái nem lényegi
leg ér int i az alkalmazás lehelőségét te rü le tünkön. 

I . t A m a r k e t i n g e s a cserekoncepció 

A szükséglelek kielégítésében az utóbbi évt ize
dekben m ind nagyobb jelentőségű a gazdaság ún . 
harmadik szektorának, a szolgáltatásoknak a sze
repe. Az USA-ban pl. a szolgáltatások már 50%-kal 
részesednek a nemzel i jövede lembő l . S nemcsak a 
hagyományos szolgáltatások virágoznak; szinle 
nincs is olyan igény, amelynek kielégítésére ne 
akadna vál lalkozó. A szolgáltatásoknak azonban sok 
olyan területe van, amelyen a " l e rme l t á r u " speci
ál is, eltér a hagyományos érte lemben vet i áruktó l 
(például nem kézzelfoghatók, m in t az utazási szol-
gál lalások; hiányzik belőlük a nyereségre való lö -
rekvés, min t a kul turál is szolgáltatásokból s lb . ) . 

M in lhogy az i lyen ágazatokban is használják a mar
ke l ing eszköztárái, szükség vo l l a market ing fogal
mának kitcrjcszlésére. A market ingkoncepció 
lágabb értelmezése, ha úgy tetszik, általánosítása 
K o l l c r nevéhez fűződik. Kot ler L e i é v e l [2] közösen 
ír t , 1969-ben megjelent tanulmányában úgy véleke
d i k , hogy "a marke l ing a szervezeteknek az a funk
ciója, amelynek révén ál landó kapcsolatot tartanak 
fenn a »fogyasztókkal«, tudomást szereznek szük-
séglele ikröl , olyan » le rméke l« fej leszthetnek k i , 
amelyek találkozhatnak ezekkel a szükségletekkel, 
s olyan kommunikác iós programokat valósithatnak 
meg, amelyek segítségével a szervezet elérhet i célja
i t " . Kot lc rék szerinl a marke l ing nem a szűken vet i 
árucseréhez, hanem általában a csere fogalmához 
kapcsolódik. Ebből következően Kot ler [3] 1980-as 
megfogalmazása még erőlei jesebben általánosít: " A 
market ing olyan emberi cselekvés, amely az igények 
és a szükségletek cserefolyamatokon keresztül tör
ténő kielégílésére i r ányu l . " 

M i ve l a könyvtárakban is érvényesül egyfajta cse
refolyamat, s ennek során a könyv lár in fo rmác ió i , 
rekreációs lehetőségei s lb. nyúj t a szolgálni k ivánt 
közösség támogatása fejében, a fent i értelmezések 
alapján e területen is alkalmazhatónak tűn ik , és a 
gyakorlatban lénylegesen alkalmazzák is a marke
t ing eszköztárát. (Igaz, sok helyüt t nem tudatosan.) 
M indennek lermészetes velejárója vo l t a " könyv tá r i 
ma rke l i ng " fogalmának a tisztázása. Condous [4) 
szerint a market ing alapkoncepciójának kiterjesztése 
a pénzen, árukon k ívü l i o lyan " t e r m é k e k r e " , m in t 
az in formáció , a könyvtárak számára is lehetővé 
teszi a markel ingmódszerek alkalmazását. Wasser-
mann és Ford (5] a market ingnek m in t "az előállí
tók és az igénybevevők közöt l i kölcsönösen kielé
gítő cserét lehetővé tevő módszereknek" szűk körű 
elterjedését azzal magyarázza, hogy a könyvtárosok 
arra az i l luzór ikus feltevésre alapozzák működésü
ket , miszerint a felhasználók ismer ik az in formáció
források hatékony felhasználásának módját. A 
másik ok a könyvtár i szervezetek belső folyamatait 
övező " m i s z t i k u m " . A könyvtár i market ing akkor 
kerü lhe l előtérbe, ha a vezelök fe l ismer ik , hogy 
nem a gyűj temény, hanem a felhasználó a " c é l " . 
Condoushoz csatlakozik Sliapira [61, aki a szociális 
market ing koncepcióját javasolja a könyvtáraknak, 
m iu tán a könyvtárakat az alapvelöen nem prof i t 
szerzési célú intézmények körébe sorolja. A csere
koncepcióból indul ki Hannabuss [71 is. Az in for 
mációs szolgáttatásokat nyú j tó könyvtár a "közér 
dek szolgálatában" á l l , s az i lyen típusú in tézmény 
és az igénybevevők közöt t i csere kedvezménye
zettje a felhasználó, el lentétben a prof i tcélú szerve
zetekkel , ahol a tulajdonosok vagy a vezetők része
sülnek leginkább az eredményekből . Ugyanő 
később így határozza meg a könyvtár i market ing fo-
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galmát: a marke l ing azon vezetési funkciónak felel 
meg, amely a " 'vásár lóerő" értékelése és befolyáso
lása útján egy adott " t e r m é k " vagy szolgáltatás 
i ránt i kereslet kialakítására törekszik a szervezet cél
jainak kielégítése érdekében. Ny i l vánva ló , hogy a 
könyvtárakban a fogyasztói igények kielégítése és 
nem a prol i t elérése az alapvető cél. Végezetül Wei-
gandoX |8) idézzük, aki Ko t le r koncepciója alapján, 
az ö meghatározásából k i indu lva fogalmazta meg az 
információs market ing lényegét. Szerinte az infor
mációs munkában alkalmazható market ing fogalmá
nak meghatározásához az eddigi koncepció megvál
toztatására volt szükság, mégpedig kél vonatkozás
ban. Egyrészt a termék- és vevöor ienlál tság módosí
tására, másrészt a hagyományos marketingfelfogás 
kiszélesítésére, amit Kot ler végzett el . A nem pro
fitszerzési célú szervezetek esetében a marke l ing ér
te lme egy kétoldalú kommunikác iós folyamai a szol
gáltató és a felhasználó közö l i a szükséglelek megál
lapítására és olyan kielégítésére, hogy a felhasználó 
megelégedettségét maximál isan elérje. 

Weigand a továbbiakban definiál ja az információs 
markeling fogalmát. Véleménye szerint ez magában 
foglalja az információs tevékenység szükségletre o r i 

entált tervezését, beszerzését, előkészítését, transz
formálását és el lenőrzését, amelynél a cél a k o m m u 
nikatív csere egyrészt az információs potenciál , más
részt az egyénileg vagy csoport állal megbatározott 
in formációs szükséglet közöl t . Ehhez olyan hasznos 
tevékenységsorozat szükséges, m i n i a hatásos diszt
r ibúciós, promóciós és ármunka. 

1,2 A marke t ingkoncepc ió — a fe lhaszná ln i 
igények megértésének szükségessége 

A h h o z hogy egy szervezet (könyv tár , in fo rmá
ciós központ) kihasználhassa a marke t ing nyúj tot ta 
lehetőségeket, konkré t market ingkoncepcióra, 
hosszú távon érvényes célok megfogalmazására, 
erre épülő stratégiára, s az ezl megvalósító, opcra l iv 
takt ikára — markel ingprogramra — van szükség. 

Egy információs in tézmény célja nem lehel más, 
m i n i a hozzá fordu ló olvasók, felhasználók általános 
olvasási igényeinek a kielégítése és/vagy igényeik
nek megfelelő szakirodalmi in formációkka l való el
látása. A felhasználók igényei , amelyekkel az intéz
ményhez fordu lnak, a " p i a c o n " je lentkező in fo rmá
ciókeresletet j e len t i k , az in tézmény tevékenysége 
pedig az információkínálatot reprezentálja. Ideális 
esetben a két oldal összhangban van ; ez azonban a 
gyakorlatban nem fordu l elő, az in tézmény legfel
jebb az ideális állapot elérésére törekedhet. Ezt haté
konyabban teheti akkor , ha igénybe veszi a marke
t ing nyúj tot ta lehetőségeket, eszközökéi . 

A konkrét marke l ingkoncepc ió k imunkálásához 
minden in tézménynek szüksége van felhasználói 
körének, igényeinek naprakész ismeretére, és ezek 
várhaló fejlődési irányainak előrejelzésére. A szük
séglelek opt imál is kielégítésének ez alapvető fel té
lele. Témánk szempontjából az információs szük
séglelek két nagy csoportját kü lönböztethet jük 
meg. A z első csoportba tartoznak azok a társadalom 
által elvárt és az egyén számára szükségesnek ítélt 
in fo rmác iók , amelyek müvel iségét , általános tájéko-
zollságát segítik elő. Az ezek i rán l i kereslet megosz
l i k , hiszen kielégítése nemcsak intézményesen o ld
ható meg. Ebből egyenesen következ ik , hogy az 
efféle igényeket igen pontosan kel l ismerni ahhoz, 
hogy az e keresletet kielégítő in tézmények hatéko
nyan működjenek. Gazdasági szempontból is je 
lentős a kérdés, m ive l az itt nyúj to t t szolgáltatások 
vagy ingyenesek, vagy min imá l is térítés el lenében 
vehetők igénybe, azaz a társadalom finanszírozásá
ban jönnek létre, és hasznuk - még ideálisan 
m ű k ö d ő in tézményi és szolgáltatási s t ruktúrát fel té
telezve — sem számszerűsíthető. 

Az információs igények másik csoportja a szak
mai tájékozódás és tájékoztatás. Ennek egy része a 
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je lenre (például a vállalatoknak nyúj tot t faktogra-
f ikus i n fo rmác iók ) , a másik pedig a jövőre (például 
az oktatásban vagy a ku ta tómunkához használt in 
formációs szolgáltatások) gyakorol hatást azzal, 
hogy konkrét műszak i , gazdasági stb. döntéseket 
alapoz meg. Ugyan az in formációk felhasználása 
által létrejövő gazdasági, műszaki stb. eredmények
ben sem könnyen számszerűsíthető az igénybevéte
lük előidézte haszon, de a he ly te lenü l , szakszerűtle
nü l vagy nem időben történt tájékoztatás állal oko
zott kár löbbé-kcvcsbé pontosan felbecsülhető. Ha
tékony szakirodalmi információs szolgáltatások k i 
alakítása a felhasználói igények ismerete né lkü l 
lehele l len. 

A könyviáraknak törekedniük kell arra, hogy a 
piac ténylegesen létező igényeit teljes mértékben k i 
elégítsék. Rugalmasan reagáló in tézményekké kel l 
á ta lakuln iuk, és fel kel l ismern iük az l , hogy egyes 
szolgáltatásaik e lavul lak, s azokat újakkal kel l fe lvál
tani. A könyvtár i market ing alapvető je l lemzője a 
szolgáHálások közelítése a felhasználói igényekhez. 
Végső soron a hivatásukat magas fokon teljesítő 
könyv iár i vezetők mindanny ian rugalmas, reakció
képes és e löre lek in lő szolgáltatásszerkezet kialakítá

sára törekszenek. A gyakorlatban azonban az is lát
ható, hogy a szolgáltatások hatékonyságának értéke
lése szoros kapcsolatban áll a felhasználók szükség
lete ivel , i l letve azzal a sz in t le l , ameddig ezekéi a 
szükségleiekel kielégít ik [9 ] . 

A felhasználók, a felhasználói igények és szoká
sok vizsgálata az információs market ing talán legré
gebben gyakorol t eljárása, s alkalmazása az e lőbbi 
ekben ismertetett fel ismerésen alapul. A felhaszná
lók vizsgálata tulajdonképpen nem más, m in t olyan 
szélesen értelmezett in formác ió tudományi kutatási 
kör , amely a szakmai kommunikác iós folyamatban 
részi vevők szükségleteivel és magatartásával foglal
koz ik , hogy az információs és dokumentác iós szol
gáltatásokon, i l letve a felhasználóknak megfelelő i n 
formációs és dokumenlác iós szervezeten keresztül 
a lehelő legnagyobb hasznot hozza tétre. A felhasz
nálói igényeket e lemző vizsgálatok tárgya az az in 
formációs és kommunikác iós fo lyamat, amelyben a 
felhasználó akár m in t a ludás befogadója, akár m in t 
a tudás feldolgozója és termelője van je len. E vizsgá-
lalok meghatározzák a fo lyamai során keletkező i n 
formációs kívánság mennyiségét, je l legét, időpont
ját és minőségét, va lamint a kielégítés közben alkal
mazott eszközöket és módszereket. A vizsgálatok 
célja a szükséglettel számoló és a vevőre or ientá l ! 
szolgáltatási tevékenység létrehozása, amit csak úgy 
lehet e lé rn i , hogy a felhasználói kívánságokat a 
készség és a lehetőségek mel let t a legnagyobb gon
dossággal állapítják meg és fogadják e l . A vizsgálat 
tárgya az információs eszközökhöz való viszonyulás, 
a szakmai kommunikác iós és problémamegoldó ma
gatartás is. A felhasználók vizsgálatánál alkalmazott 
módszerekel az empi r ikus társadalomkutatástól 
kölcsönözték, s a módszerek fejlődésének három 
nagy korszakát lehet megkülönbözte tn i [101. 

Az első időszak az 1950-es évektő l a 60-as évek 
elejéig tart. Ezt a korszakot a nagy kiterjedésű emp i 
r ikus vizsgálatok je l lemezték. A kutatások kizárólag 
a tudományos és technikai in formációkka l foglal-
koz lak, az egyes szakterületek információs igényeit 
és a felhasználók magatartását globál isan, d i f ferenci 
álatlanul e lemezték, ad hoc vizsgálatokai fo lytat tak 
alapvető statisztikai ismeretek né lkü l összeállított 
kérdőivek alapján. Ennek eredményeként tú lzot tan 
általános, elsősorban mennyiségi adatokat kaptak a 
felhasználók viselkedéséről és szükségleteiről. 

A második időszak a 60-as évekre tehető. Je l lem
zője a társadalomtudományi szempontú részvizsgálatok 
sokasága. Az érdeklődés az ind i rekt (például h ivat
kozáselemzési) vizsgálati módszerek és az in for 
mális (például tudósok közöl t i ) tájékozódási csator
nák megismerése felé fordul t . Ennek az lett az ered
ménye, hogy jobban megértet ték az in formáció fe l 
használásának és befogadásának, a problémameg
oldó magatartásnak a lényegél. A vizsgálatok 
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nyomán k ibontakozó v i lák Rí témájú m in formáció 
és dokumentác ió l i ; is7n;inak meghatározása vol t . A 
vizsgálatok eredményei) azonban csak csekély mér
tékben vet lek f igyelembe a konkrét információs 
rendszerek tervezésénél és üzemeltetésénél. 

A harmadik időszak a 70-es években indu l t , és 
napjainkban is tar l . Fö meghatározója a gazdálkodás 
szempontja. Eőleg az ál lam által f inanszírozott intéz
ményben vál ik egyre fontosabbá. hogy a szolgáltatá
sok jobban igazodjanak a szükségletekhez. A gya
kor lat i szakemberek információs igénye a technoló-
gai transzfer és az innováció kapcsán a közvet len, 
pl . te rmék in fo rmác iók iránt erősödik, a bibl iográfiai 
je l legű in formációk iránt pedig — elsősorban a csök
kenő pénzügyi támogatás, az erősödő konkurencia 
nyomása miatt — csökken. Ebben a szektorban to
vábbfej lődnek a kis csoportok problémamegoldó 
magatartásának vizsgálatai. A felhasználók vizsgála
tát ebben az időszakban a következők je l lemzik : 

• meghatározott in formációs és dokumentác iós i n 
tézmény hatékonyságának és hasznosságának ja 
vítása (vagyis az in tézmény egészére vonatkozó 
vizsgálatok); 

• speciális in formációs és dokumentác iós szolgálta
tási tevékenység végzése (vagyis a szolgáltatások 
oldaláról k i indu ló v izsgálatok); 

• speciális felhasználói csoportok szükségletének 
és magatartásának pontos elemzése (vagyis a fe l 
használó oldaláról k i indu ló vizsgálatok). 
Jelenleg, amikor egyre nagyobb ráfordításokra 

van szükség az új technológia (például az on l ine 
szolgáltatás) bevezetéséhez, az információs és do
kumentációs in tézmények szorosabban összenőnek 
a kommerc iá l is termelési és szolgáltatási szektorral 
(posta, számitóközpont stb.) . Természetesen ez 
visszahat a felhasználói kutatások céljaira és mód
szereire. Jelenleg az NSZK-ban pl. az in formációs 
ágazatban az eladók piaca az ura lkodó, amelyet a fe l 
használók érdekeinek megfelelő ajánlati po l i t ikáva l , 
az egyes felhasználói csoportok igényeihez igazodó 
szolgáltatásokkal keresleti piaccá, azaz a ' " vevők " pi
acává kívánnak fejleszteni. Egyre nagyobb je lentő
ségű az in formációközvet í tés, az in formációs tanács
adás és a felhasználók növekvő részvétele az infor
mációs rendszerek tervezésében, fejlesztésében és 
üzemeltelésében. Az új in formációs bázisok kiépíté
sénél m ind ig jobban kel l ügyelni a szükségleti hiá
nyokra , min t a dokumentác iós hiányokra [ I I ] . 

2. P iacszegmentáció 

2.) A szegmentáció m i n t marke t i ngs t ra tég ia ; 
szegmentációs e l já rások 

Ny i l vánva ló , hogy a felhasználói szükségletek k i 
elégítéséhez ismerni kel l a felhasználókat. Eddig a 

felhasználókról általánosságban volt sző azzal össze-
f i i t ; -csbcn. ho£.\ i k ö m •• l ir credmenves működés t 
ben , sőt. egyáltalán működésében, kulcsfontosságú 
lenyezö a felhasználó. A markc l ingmcgközc l í tés 
számára a " fe lhaszná lók" kalcgorizálása általában 
nem létezik, hiszen minden egyes felhasználóhoz 
kü lön igény tartozik. Vajon azt je lent i -e ez. hogy az 
in tézménynek minden egyes felhasználót egyéni leg, 
csak a neki megfelelő szolgáltatásokkal kel l el látnia? 
Természetesen nem. Az in tézmény, amiko r kiala
kítja elképzeléseit céljai fe lö l , tájékozódik a "p iac
r ó l " , in formációkat gyűjt a r ró l , hogy tervezett cél jai
val k inek az igényeit elégítheti k i . Ezek a vizsgálatok 
támasztják alá az elérendő célra i rányuló döntései t , 
i l letve az ennek elérésére szolgáló market ingstraté
gia és takt ika főbb vonásait. A market ing fejlődése 
fo lyamán a piacról (esetünkben ez a fe lmerü lő igé
nyek és kínált szolgáltatások találkozási " h e l y e " ) al
kotott elképzelések is módosul lak . Kezdetben úgy 
vél ték, hogy egy konk ré l termék piaca homogén, 
később azonban nyi lvánvalóvá vál t , hogy a piac k ü 
lönböző — bizonyos ismérvek szerint csoportosít
ható — szegmentumokból áll Össze. Ebből a felis
merésből következett az a tudatos tevékenység, 
amely a piacot egynemű rétegekre bontja. Ezt ne
vezzük piacszegmenlólásnak. E részekre bontásnak 
az az eredménye, hogy szolgál laláskínálatunkkal 
m ind mennyiségben, m i n d összetételében jobban 
a lka lmazkodhatunk az így fel tár l és nagyon hasonló 
felhasználói rétegek igényeihez. 

A szegmentumok* , c é l c s o p o r t o k " képzésének 
fontos követe lménye, hogy az azonos csoportba 
sorolt felhasználók között miné l nagyobb legyen az 
azonosság, a kü lönböző csoportok közölt pedig a 
különbség. A szegmeniálással szemben támasztott 
további követe lmények: valósághűség (a fc l lá r l 
szegmeniumoknak lénylegesen is létezniük ke l l ) ; a 
k iválasztol l je l lemzők a szokásos piackutató módsze
rekkel megfoghatók legyenek; a végső felosztás hasz
nosítható legyen; elégítse ki a döntés-ellikészités in 
formációs igényeit ; a kiválasztott ismérvek idotálló-
ak legyenek. 

A könyvtárak tú l gyakran hagyatkoznak arra. 
hogy "é r zésük " szerint mire van szüksége a felhasz
nálónak, ahelyett, hogy azonosítanák a felhasználói 
csopor tokal . és a gyűj teményeket a ténylegesen fe l 
tárt igényekhez és kívánalmakhoz igazítanák. 
Mattheivs |12] szerint a könyvtár i piacszegmentáció 
abból indu l k i , hogy a könyviárhasználók olyan 
egyének, ak iknek egyedi szükségleteik vannak. A 

" Mcghatáro70lt ismérvek szerint azonos csoportba sorolható 
felhasználók, veviik. Nem minden szegmentum célcsoport, 
ilc minden célcsoport szcemcnium. 

" Az iidoli termekkel, szolgállalással "célba veit", azt a legna
gyobb Y i l te j ínuscggcl hasznosító vevők, fclhas.-nilnk cso
portja. 

387 



Alfii ldi — Hegedűs: M a r k e t i n g a könyvtá rban . . 

közművelődési könyvtárak éhben az érte lemben ko
rántsem a "nagyközönséget" szolgálják, hanem 
meghatározott piaci szegmenseket, min t például a 
" f iata l fe lnő t teke t " , a "dön téshozóka t " stb. Nincs 
olyan könyvtár, amely a szolgálni kívánt közösség vala
mennyi tagiának igényeit ki tudná elégíteni. A r ra van 
léhát szükség, hogy - a profi tra or ientált és a nem 
pro l i i ra or ientált szervezetekhez hasonlóan - k ivá
lasszák a piacnak azokat a szegmenseit, amelyeket a 
leghatékonyabban képesek szolgálni. A piacszeg
mentáció koncepcióján alapuló dif ferenciált marke
t ing az el térő igények felismerésén alapul, és 
Ma l lhews szerint a következő lépésekből ál l ; 

• a je lenlegi és a potenciál is felhasználók alapvető 
szükségleteik és igényeik szerint i osztályozása; 

• az adott felhasználói csoport tagjai által elérni 
kívánt előnyök meghatározása; 

• az egyes célba vett piaci csoportok alapvető je l 
lemzőinek (kor . életstílus slb.) elemzése; 

• az adol l csoportokra hatást gyakor ló környezet i 
— gazdasági, pol i t ika i — tényezők körülhatáro
lása; 

• a szolgálni k ívánl (és hatékonyan szolgálható) 
csoportok számának meghatározása és az egyes 
csoportok definiálása, leírása. 

A csoportok kiválasztásánál sok olyan k r i té r iu 
mot kel l mér legeln i , m i n i például a csoportok " h o z 
záférhetősége", a más piaci csopor lokhoz való kap
csolat, a közönségkapcsolatokra gyakorol t hatások. 

A piac kü lönböző vál tozók bevezelésével más
más módokon bonthaló szegmensekre. Az adott 
szegmensek részletes elemzésekor mindenképpen 
választ kell adni az alábbi kérdésekre: k ik az adott 
piaci szegmensben a potenciális felhasználók; mi lye
nek a könyvtár i szükségleteik; fe l ismer ik-e ezeket a 
szükségleteket; m i lyen igényeket elégít ki a könyv
tár az adott időszakban; mi lyen hasznuk származik 
a könyv iár használatából; hol található az adott cso
por t ; képes-e f izikai lag a könyvtár használatára; 
mi lyen szolgáltatásokkal tudja a könyvtár az adott 
csoport igényeit a legjobban kielégíteni ; hogyan 
lehet kapcsolatot teremteni a csoport tal ; m i lehel a 
cserekapcsolat eredménye; mi lyenek az adott cso
port magatartási je l lemzői a könyvtárra l szemben. 

A piaci szegmensek azonosítása közben általában 
négy vál tozótípus alkalmazására kerü l sor. A de
mográfiai szegmentáció a kor , n e m , jövede lem, fog
lalkozás, képzettség stb. szerint, a földrajzi a lakó
hely szer in t i , a pszichográftai az életstí lus, a szemé
lyiség és a társadalmi osztályok szer int , a viselkedés-
lélektani (behavior ista) szegmentáció pedig a hasz-
nálási magatartás alapján kategorizálja a használói 
csoportokat. 

2.2 A fogyasztói ( fe lhasználót ) magatar tás 

A felhasználói magalarlás a szolgáltatás igénybe
vétele e lő t t i , azzal egyidejű és azt követő szakaszok
ból ál ló fo lyamatként fogható fe l , azaz a felhasználó 
a szolgáltatás igénybevételére vonatkozó dönlés 
meghozataláig és utána az alábbi fázisokon megy 
keresztül: 

• a szükséglet fe lmerülése, 
• tájékozódás a szolgáltatásokról, 
• a szolgáltatás igénybevétele, 
• a szolgáltatásról a lkotot t vélemény. 

Ez utóbbi a marke l ingmunka egyik kulcsproblé
mája, s m in t i lyen, az ismétel t igénybevétel lehető
ségét hordozza magában, amenny iben az intéz
ményrő l , szolgáltatásról k ia laku l ! kép ( image) ettől 
az utolsó fázistól függ elsősorban. A tapasztalatok 
alapján a felhasználó j ó ! vagy rosszat " t a n u l " , i l le tve 
tud meg az ín lézményrő l , a szolgállalásról. 

Vannak, akik a fogyasztói magatartást a szolgál
tató és a felhasználó közöl t i kommun ikác iós folya
mat elemzése felöl közelí t ik meg [13] , A felhaszná
lói magatartás egy lehetséges model l jét az / . ábrán 
foglal tuk össze. 

3. A marke t i ngkö rnyeze t 

A könyvtár i market ing számára a környezetet , 
azaz a nem szabályozható vál lozókat , a kü lönböző 
társadalmi-kul turál is i rányzatok, a fogyasztói
felhasználói magatartás je l lemző i , az in formáció 
vagy a kommun ikác ió terén tevékenykedő verseny
társak, a kü lönböző pol i t ikai- jogi rendszerek és az 
uralkodó elosztási s t ruktúrák je lent ik [ H l . Létezik 
a market ingnek ún . belső környezete is, amely lé
nyegében az adott szervezet cél jaihoz, tervezéséhez, 
kü lönböző területeken (munkaerő-gazdálkodás, 
szervezés stb.) megny i lvánu ló törekvéseihez, i l 
letve a könyvtárat fenntar tó szerv hasonló je l lemző
ihez kapcsolódó tényezők összességeként fogható 
fel. M in thogy a market ing a szakirodalom megálla
pításai szerint pontosan körülhatárol t megközelítési 
módként is fe l fogható, a belső környezethez való 
viszonya a market ingmódszerek alkalmazásából 
fakad, tehát abból , hogy a könyvtárvezetés, a 
könyvtártervezés stb. mi lyen mér tékben támaszko
dik a market ing eljárásaira, i l letve a market ing funk
ció menny iben képes befolyásolni vagy szolgálni a 
szervezet és/vagy a könyvtár hosszú és röv id távú 
céljait, törekvéseit stb. A belső környezet szoros 
összefüggésben van a market ingprogram ( i l le tve 
egyes e lemeinek) alkalmazásával (egyes vonatkozá
sait az alapdef inícióknál, i l letve az eljárásokra vonat
kozó szakirodalom ismertetésénél é r in t jük ) . 

A 1970-es évek közepétő l , de különösen a 80-as 
években a kü lönböző típusú könyvtárak helyzeté-
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/. ábra A felhasználói magatartás lehetséges modellje 

ben egyaránl rendk ívü l i változások mentek végbe. 
E változások zömmel a fejlett lökés országokban 
éreztették hatásukat, de a gazdaságirányítási rend
szerek változásával, a lechnikai eredmények terje
désével és egy sor más tényező érvényesülése kö
vetkeztében egyre inkább érezhetővé váltak a szoci
alista országok könyvtárügyében is. Az e változáso
kat előidéző tényezőket ér in tve megál lapítható, 
hogy az " in fo rmác ió robbanás" , a gépesített vagy tel
jesen automat izál t könyv iá r i rendszerek megjele
nése és el lerjedése, a relatív és/vagy abszolút érte
lemben csökkenő költségvetések, valamint az üze
meltetési költségek "szárnyalása" korábban soha 
nem látott mér tékben élezte ki a könyvtárak potenci
ális teljesítőképessége és a rendelkezésükre álló erőfor
rások közötti feszültségeket. M indehhez hozzájárult a 
lársadalmi igények módosulása, azaz intenzivebbé 
és dif ferenciáltabbá válása is. 

A könyvtár i marke t ing terjedésének egyik fö 
oká l éppen a szükséges erőforrások megteremtésére 
i rányuló eröfeszí lések ben talál juk. A könyvtárak el
sődleges célja e lé rn i , hogy információs egységként 
továbbra is a szolgálni kívánt közösség f igyelmének 
középpontjában maradjanak, jelentőségük a nagy 
horderejű társadalmi, gazdasági és technikai változások 
közepette se csökkenjen [ I S ] . 

Ahogy a kereskedelmi termékek a fogyasztók 
pénzééri " ve rsenyeznek" , úgy kel l a könyvtáraknak 
a fent i kö rü lmények között az állami és lársadalmi 
támogatásért "versenyezniük". Emel let t a könyvtárak 
"versenyben á l l nak " a felhasználóikért a televízió
val , a könyvesbo l tokka l , a kü lönböző kul turá l is 
szervezetekkel is. Kü lönösen igaz ez a tőkés orszá
gokban, ahol a könyvtárak finanszírozása sokszor 
közvet lenül függ a növekvő használattól, s az igény
bevétel gyakoriságának fokozását, a növekvő hasz
nálatot gyakran csak növekvő ráfordilássa! lehet 
megvalósítani . 

Berger [ I 6 | hipotézise szerint például azok a 
könyvtárak, amelyek market ingprogram végrehajtá
sára, i l letve ezen belül a PR-tevékenységre szánják 
el magukat , nagyobb ál lami- lársadalmi támogatás
ban részesülnek, m in t a market ingtevékenységet e l 
hanyagoló in tézmények. 

4. A marketingkutatás 

Azt a tevékenységet, amelynek során egy in for 
mációs in tézmény vagy könyv tár a környezetének 
jelenségeit reprezentáló in formációkat és a környe
zeti jelenségek összefüggéseit ludományos módsze
rekkel vizsgálja azér l , hogy az in tézmény valami lyen 
céljainak megválasztásához megbízható adatokat 
szolgáltasson, market ingkutatásnak nevezzük. A 
market ingkutatás sokrétűsége, idő- , munka - és kö l t 
ségigénye megkövete l i , hogy megkezdése előtt rész
letesen kidolgozzák a kutatás programját. A kutatási 
program tervezésekor általában a következő m u n 
kákra van szükség: 
• általános áttekintés a vizsgálandó te rü le t rő l , 
• próbavizsgálat során ismerkedés a megválaszo

landó kérdésekkel , 
• a vizsgálati terv elkészítése, 
• az adatfelvételek végrehajtása, 
• az adatok feldolgozása, 
• az adatok értékelése, 
• a vizsgálati je lentés összeállílása, 
• a gyakorlatban megvalósítható javaslatok összeál

lítása. 

5. A marketingprogram, a marketingmix 

A market ingkutatás alapján k idolgozott javasla
tok megerősíthet ik vagy módosíthatják az in fo rmá-
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ciós intézmény vagy könyvtár céljait. A helyes cél
rendszer bir tokában az in tézménynek ki kel l alakíta
nia cselekvési stratégiáját, azaz market ingprogram 
já t . azt a keretet , amely rugalmasan, összehangolva 
és konkrétan meghatározza a market ingeszközök
nek azt az opt imál is kombinácóját , amel lyel az intéz
mény célja a leghatékonyabban megvalósítható. A 
felhasználó érdekeibő l , szokásaiból k i indu ló marke
t ingprogram egyben a tervezés fontos eszköze, i l 
letve a szükséges változások, az innováció induká-
lója [17] . Gyakor i tévedés az egy eljárásra vagy esz
közre való hagyatkozás. A vélelmezett " lehe tő leg
j o b b " e lemel a program végrehajtói m inden piacon, 
i l letve a piacszegmensen alkalmazzák abban a h i -
szemben. hogy a lö le való eltérés a költségek növe
kedését és a nyereség csökkenését idézné elő. 

Az in tézmények market ingprogramjukban leg
gyakrabban négyféle (az árhoz, az elosztási helyhez, 
a termékhez/szolgál tatáshoz, az értékesítés ösztön
zéséhez kapcsolódó) eszközt használnak, i l le tve 

kombiná lnak. Ezeknek az eszközöknek az opt imál is 
" keve rése " a markelingmix. E négy alapvelő eszköz 
programszerű alkalmazása terjedt e l , amelyet az 

angol szakirodalom alapján 4 P (pr ice, place, pro-
duct , p romot ion — ár, hely, termék, promóció [ér
tékesítés, ösztönzés]) koncepciónak neveznek. 
Condous [18] a könyvtár i market ingmixszel kapcso
latban hagnsúlyozza, hogy a könyvtárak számára 
olyan promóciós eszközök is használhatók, amelye
ket általában nem szoktak tipikus könyvtár i eszkö
zöknek (ártani (például személyes kapcsolatok, "a t 
moszférateremtés") . 

Ny i lvánva ló , hogy a könyvtárak "a lap te rméke" 
maga az in formáció. Az in formáció azonban a legkü
lönbözőbb "csomagolásban" je len ik meg, és a "cso
magolás i " formák (könyv , av-anyag, v ideófelvétel 
stb.) gyakran változnak egy adott szükséglet kielégí
tése eselén is, ami miatt a gyű j teményt , az állo
mányt ál landóan vál toztalni ke l l . A termékek és 
szolgáltatások olyan kombináció ja, ami a felhaszná
lói érdekeket a legjobban elégíti k i , feltételezi a " te r 
méké le tc ik lus" elméletének alkalmazását. A c ik lus 
mindegyik szakasza — a technikai kiv i telezhetőség
tő l , a specializáció mér tékétő l , a szükséges erőforrá
sok nagyságától stb. függően — különböző stratégiái 
kíván meg. Az elosztási csatornákat i l letően a 
könyvtáraknak szakítaniuk kel l a statikus felfogás
sal, hiszen számos csatorna létezik a könyvtárépüle
ten kívül is (p l . az információs ügynökök számára 
összeállított " c somagok " , a könyvtár i szolgáltatások 
házhoz szállítása). A könyvtáraknak sem a termé
kek, sem az eloszlási csatornák kérdésében nem a 
sajálos könyvtár i erőforrásokra, i l le tve nyersanya
gokra kel l koncent rá ln iuk , hanem a fogyasztói igé
nyek kielégítésére, azaz termékre orientált szerve
zetből fogyasztóra or ientál t szervezetekké kel l 
vá ln iuk. 

Ez az alapelv tükröződhet az ármegállapításban 
is. A számitógépes információszolgáltatások nem le
becsülhető köllségei fe lvet ik a szolgáltatásokért fize
tendő díj kérdéséi. A könyvtárak természetesen 
nem ingyenesek a társadalom számára, hiszen ha
talmas tőkebefektetéseket igényelnek. A szervezet 
fenntartásához finanszírozási forrásokra van szük
ség. Ezek egyike lehet a szolgáltatásokért vagy ter
mékekér t számított dí j . E díjak mérete azonban 
nem alapulhat kizárólag a szolgáltatás köl tségein, 
hanem olyan árat kel l megál lapítani, amelynek meg
fizetésére a piac hajlandó. 

A z előzőekben ér in te t tük a marke t ingmix e leme
i t , amelyek rendszerszemléletű alkalmazása, op t i 
mál is arányaik kialakítása lehetővé teszi az in fo rmá
ciós in tézmény, a könyvtár számára is tervezett cél
jainak elérését. Ahhoz azonban, hogy olyan sikeres 
market ingprogram készül jön, amely a reális lehető
ségekkel számol, közelebbről is meg kel l ismerked
nünk az egyes eszközökkel. 
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5.1 A te rmék m i n t marke t ingeszköz 

A / in formációs ágazatban létrehozott termék, az 
in formációs, könyv iár i szolgáltatás a köve lkczö 
három lényeges ponton tér el az egyéb szektorokban 
létrehozott te rmékektő l [19 ] : 
• a tevékenység során nem mind ig ke lc ikcz ik 

"kézze l fogha tó " te rmék, 
• a tevékenység és a tevékenység eredménye nem 

választhaló szét könnyen , 
• a tevékenység eredménye többnyi re nem tárol

ható, keletkezése pil lanatában "e l kell fogyasz
t a n i " . 
A fent i különleges tulajdonságok kimondása mel 

lett — Weigand szerint — szükséges volt némi mó
dosítás az egyes szel lemi tevékenységeknél is. mert 
például az írásban rögzített in formáció vagy a mág
neslemezen rögzített program kézzelfogható. Meg
fontolásra érdemes, hogy az információs termék 
market ingje a " vásá r l ók " számára m ind ig három d i 
menz ióban je len ik meg: m in t külső fo rma; min t be
fektetet t költség és az ebből származó haszon viszo
nya; m i n t tényleges haszon. A " v e v ő " számára 
végül is m ind ig a haszon, különösen a h a s z o n - k ö l t 
ség viszony a döntő. Éppen azoknál az információs 
te rmékekné l , amelyek kézzelfogható információs 
szolgáltatásként je lennek meg , a médiák formája kü 
lönös f igyelmet é rdemel , hiszen a fogyasztási és be
ruházási javakkal e l len létben nem elsősorban f izikai 
m i vo l t uk , hanem szel lemi hasznuk a lényeg. Ennek 
megfelelően az információs termékeket alapvetően 
két csoportra oszthat juk, k iadványokra és "válasz
adó szolgál talások"-ra. 

Az elsőhöz az olyan kínálatra orientált " ter 
me lés" lar toz ik , amely 

• egy széles, csak elnagyoltan def in iá l ! vevőkör , 
vagy pedig 

• egy szűk piaci szegmens részére végzi a szolgálta
tást. 
A másodikban a keresletre orientáltság a lényeg. 

I i t a személyes egyedi kereslet kielégíthető: 
• ál landó termékkínálat ta l . 
• egy, a személyes szükséglelnek megfelelő ter

mékkínálat ta l , 
• egy "önk iszo lgá ló m ó d o n " igénybe vehető ter

mékkínálat rendelkezésre bocsálásával. 
A markel ingmódszerek " k r i t i k á t l a n " álvélelének 

veszélyeire f igyelmeztet Oldman [ 20 ] , aki az infor
mációs te rmékeke l a felhasználók szempontjából 
vizsgálja. Vé leménye szerint a könyvtárak által nyú j 
tóit in formáció " ingyenes á r u " , és felhasználásának 
vizsgálata nem mind ig leszi lehetővé a " m e r e v " 
közgazdasági elemzési módszerek alkalmazását. A 
felhasználói vizsgálatok szempontjából lényeges az 
információs c ik lus: honnan származik az in formáció 

i ránt i igény; rendelkezésre áll-e az in fo rmác ió ; 
fel ismeri-e a felhasználó az általa relevánsnak ítélt 
és a rendelkezésre ál ló in formáció közöt t i különbsé
gei ; scgi l i -c az in formáció annak a feladatnak a meg
oldását, amelynek érdekében az in fo rmác ió iránti 
igény megny i lvánu l t ; s végül: m i hozza isméi műkö 
désbe a c ik lust . 

Az eddigi vizsgálatok zöme csak az in formáció 
megszerzésére, a c ik lus egy pontjára i rányul t . Ha 
nem a felhasználó számára képvisel i érték szem
pontjából alkalmazzuk a marke l ingmegközel i tés 
módszere i i , olyan leegyszerűsített célok kitűzéséhez 
j u tha tunk , m in t például a d o k u m e n t u m o k használa
tának maximalizálása. Ez á maximal izálás — a mar
ke l ing és az értékesítés eltéréséhez hasonlóan -
nem egyenlő a könyvtár hasznosságának max ima l i 
zálásával. Több információ nem mindig vezet jobb dön
tésekhez, jobb eredményekhez. Bizonyos felhasználói 
csoportok számára pedig egész egyszerűen a könyv
tári szolgáltatásokból származó in formáció nem 
hasznos, vagy nem alkalmazható. 

A könyv iá rnak , in formációs in tézménynek sze
lekt ív kínálati po l i t iká i kel l fo ly tatn ia, és o lyannyi ra 
kell ismernie fe lhasználói l , hogy bizonyos esetek
ben k imondhassa, az általa kínált "termék" nem al
kalmas a felhasználó információs igényének kielégí
tésére. 

Az információs " t e r m é k e k " területén is lényeges 
az egyes intézmények által nyú j i o l l szolgáltatások 
( te rmékek) azonosilása, i l le tve elkülöní tése. Erre 
szolgál a márka (védjegy) , amely bizonyos garanci
ái is nyújt az olvasóknak, felhasználóknak a szolgál
tatás ( te rmék) minőségére. 

5.2 Az ár m i n t marke t ingeszköz 

A könyvtárosok számára az árak d i lemmája több 
szempontból is gondol okoz; a könyvtár i szolgáltatá
sok megfizel letése drasztikusan csökkenthet i az 
i rántuk megny i lvánu ló keresletet. Emel le l t a kö l t 
ségvetési gondok következtében a bevételek szerzé
sére vagy növelésére kényszerülő könyvtárak az 
" i ngyenes " könyv iár i szolgáltatások hagyománya 
miatt et ikai kérdésekkel is szembesülnek. 

Elterjedt vé lemény, hogy a könyvtárosok zöme 
nem látja világosan a költségek és az árak közö l i i 
összefüggéseket [21] . A könyvtár i szolgáliaiások 
tényleges költségeinek megállapítása nehéz feladat 
elé állítja a könyvtárosoka i , és a kérdési tovább bo-
nyol i l ják azok a költségek, amelyek csak a felhasz
náló szempontjából érzékelhetők. Ez utóbbi kategó
riába a napi járu lékos költségek (parkolási d i j ) , a 
haszonáldozat-költségek (a könyv iárban e l tö l tő t t 
időért " f e lá ldozo t t " pénzkereseti lehelöség) és a f i 
zikai költségek (a zajos olvasóterem vagy a " f c l f og -
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hatat lan" osztályozási rendszer k ivá l lo l lü frusztrá
ció) tartoznak. 

Bár a költségek fontosak az árak megállapítása 
szem pont jából , a nem profitszerzési célokkal mo t i 
vál! szervezetek — így a könyviárak - cselében 
nem szükségképpen gyakorolnak hatást az árak ala
kulására. M ive l költségvetésük nem függ a terméke
ik és szolgáltatásaik értékesítéséből származó bevé-
le lek lö l , az árak megállapításának alapja elsősorban 
a kereslet és a verseny. 

A könyvtárhasználat maximalizálása érdekében 
a könyvtárak általában nem állapítanak meg árakal 
alapvelő szolgáltatásaikra (tájékoztatás, kölcsönzés 
s tb. ) . A "zéró á r " stratégiája nem vál lozik a felhasz
nálás gyakoriságától, i l letve bővülésétől függően 
sem. Ugyanakkor a felhasználói díjakat elsősorban a 
különleges szolgáltatások (p l . egyedi segílségnyújtás 
családfakutatáshoz) szorgalmazzák. Az árak megál
lapítása e vonatkozásban olyan eszköz, amely speci
ális piaci szegmensek megnyeréséi célozza. A bevé
telek szerzéséi vagy növelését támogató mechaniz
musok — például a bibl iográfiák értékesítése, 
könyvbarál társaságok létrehozása — nem csorbítják 
a felhasználók akadály nélküli hozzáférési jogát az 
alapvető szolgáltatásokhoz, ellenben kiemelt szolgálta
tásokat nyítj/halnak azoknak, akik képesek vagy haj
landók ezeket megfizetni. Az i lyen típusú szolgáltatá
sok árál nem a szűken veit költségek alapján kell 
megál lapítani, bár a költség tartósan nem hanyagol
ható el. Az ár elsősorban a piacot informál ja ar ró l , 
hogy a könyvtárosok mi lyen értéket tulajdonítanak 
az adott szolgáltatásnak. 

Az olyan árpol i t ikai döntések, m i n i a nyereség 
maximalizálása vagy a köl tségminimal izálás, az in 
formációs szférában gyakran nincsenek j e l en , 
hiszen az árpol i t ikai döntések arra kor lá lozódnak, 
hogy a szolgáltatások díjazás el lenében vagy ingye
nesen kerül jenek-e a felhasználók kezébe [221. A z 
ingyenesen nyúj to t t szolgáltatásoknak a következő 
veszélyei lehelnek: 
• a " r edundáns " kereslet túlságosan megterhel i az 

információs in lézmény, a könyvtár kapacilásál; 
• az úgynevezet i "nu l l ta r i fa menta l i tás" (azaz a 

szolgáltalás vagy lermék ingyenes vagy csaknem 
ingyenes közreadásához való ragaszkodás) meg
zavarja a termék értékének érzékelését; 

• az in formációs in lézmény, a könyvtár vezelöi és 
munkatársai számára hiányzik az a használhaló 
mérce, amely tevékenységüket mér i . 
A szakirodalom alapján az információs 

in tézmények-könyv iárak három típusát kü lönböz
tethetjük meg az árpol i t ika alakítása szempontjából. 
A z első az ingyen nyúj tot t könyv iár i szolgáltalás 
( főképpen a közművelődési könyvtár i gyakorlat
ban). Ez esetben a " t e r m é k " kialakítására fordí tó i t 

költségei a társadalom áivállalja az egyéntől , "á ldo -
zaiol h o z " , mer i számára ( l i . a társadalom számára) 
foi i tosabb az egyén műveltségi színvonalának az 
emelése, ezzel a lársadalom " k i m ű v e l t ember fő i 
n e k " a szaporítása az anyagi haszonnál. A második 
típushoz a manuálisan fe ldolgozót! szakirodalomból 
nyúj to t t szolgáltatásaikkal a szakkönyviárak tartoz
nak. Ezekben az in lézményekben tulajdonképpen 
keveredik az eszmei és a valóban mérhető ér lék fo
galma. Sem ők , sem a lársadalom nem vállalják 
annak a konzekvenciá i t , hogy tisztázzák, vajon az 
i lyen jel legű intézményekben létrejött p r o d u k l u m 
(bibl iográf iai k iadvány, SDl-szolgáHatás stb.) való
ban rendelkezik-e a termék tulajdonságaival. M i ve l 
a " fe j lesztésre" szolgáló (meglehetősen csekély) 
anyagi fedezetet az ál lami köl lségvelésböl vagy — a 
tőkés országokban - a köliségvetésen kívül egyes 
" jó indu la tú mecénásoktó l " vagy alapítványoktól is 
kapják, bizonyos mér lék ig az általuk termel i szolgál-
laiás el lenértékét el kel lene kérn iük a felhasználók
tó l , másrészt " res te l l i k " , hogy "hasznot húzzanak" 
olyan tőkébő l , amelynek nem Ők a tulajdonosai. 
Ezért aztán a legrosszabb pol i t iká i választják, m i n i 
mál is díjat állapílanak meg. Ennek a felemás hely-
zelnek az a következménye, hogy sem az in formá
ciós szakemberek, sem a felhasználók, sem pedig a 
" tá rsada lom" nem érzékel ik azt az ér iéket , amelyei 
ebben az ágazatban létrehoznak. A harmadik tí
pusba azok az információs közponlok lartoznak, 
amelyek olyan korszerű számítástechnikával 
vannak felszerelve, hogy a beruházásra fordí tot t 
összeg nagysága legalább a beruházás megtérülését 
szolgáló árstratégia kialakítását kényszerít i k i . I t t 
már a közgazdasági ér te lemben vett árpol i t ika k ido l 
gozására lörekszenek. 

5.3 Az elosztás mint marketingeszköz 

Egy market ing szemléletű könyvtár i vezetésnek 
az a fon los , hogy a kü lönböző tulajdonságokkal , o l 
vasási szokásokkal, igényekkel rendelkező felhasz
nálóinak " testre szabva" adja kézbe a keresett 
információkat . 

A termék elosztásának kérdését a market ingprog
ram megvalósításának folyamatában lehel vizsgálni. 
Ennek során j ó néhány olyan lényezőt kel l ele
mezn i , m in t a szolgáltalás minősége, az idő és távol
ság, a kényelem slb. 

A könyvtárhasználók számára az in formáció ke
resésére fordítot t idő érték. M iné l kevesebb időt 
kell tehát a felhasználónak információs szükségletei 
kielégítésére fordítania, annál magasabb sz intű a 
szolgáltató, annál teljesebb a megelégedettsége. 
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A könyvtár eloszlási döntéseinél a következő 
szempontokat kell f igyelembe venn i : 
• a gyorsaság ( i dő ) ; 
• a frisseség (az in fo rmác ió " r o m l a n d ó " ) ; 
• az információs terméket hordozó média 
(természetesen a felhasználói célcsoport magatartá
sának ismeretét adottnak tek in tve ) . Kzcknck a 
szempontoknak a hozzárendelése az egyes in formá
ciós termékekhez elvezet a megfelelő elosztási csa
torna kiválasztásához, amely lehel maga a könyv
táros (vagy más információs szakember) , a posta 
( te le fon , levé l , t e l ex ) , a számítógépes hálózat slb. 

A közművelődési könyvtárak hagyományos 
elosztási stratégiája pl . a nagy központ i könyvtár és 
a kisebb f iókkönyvtárak együttes üzemeltetésére 
épül . Az eloszlási csatornák elemeit képezhetik a 
b ib l iobuszok, a te lepi te l i o lvasótermek vagy a kö l 
csönzés postai ú ton . A helyes elosztási stratégia a 
könyvtárak piaci tevékenységének lényeges e leme, 
ennek el lenére a könyvtárak telepítésére vonatkozó 
dönlés gyakran a pol i t ika i szférába tartozik. 

5.4 A kommunikáció m i n t marke t ingeszköz 

A market ingprogram negyedik eleme a promó
ciós (értékesítést ösztönző) eszközök csoportja. A 
fejezet címében szereplő kommun ikác ió azt j e len t i , 
hogy ezekéi az eszközökéi tágabban ér te lmezzük, i l 
letve a hangsúlyokai ve lük kapcsolatban máshová 
lesszük, m in t a fogyasztási c ikkek értékesítésösz
tönzési rendszerei. M in t már vo l l róla szó, az in for 
mációs termék és szolgáltatás ( többek között) ' 
abban kü lönböz ik a fogyasztási c i kkek tő l , hogy ter
melésének folyamaiában aktívan részi vesz a fe l 
használója is. Ebből következ ik , hogy az in formá
ciós in tézmények és a könyvtárak "értékesílésösz-
l ö n z ö " tevékenységének döntő szerepe van a fe l 
használó bizalmának megszerzésében és megtartásá
ban, valamint a szolgáltatások megbízhatóságának 
tudatosításában. Ezért a marke l ing közvetett k o m 
munikác iós eszközeinek, a cégreklámnak és főleg a 
public relationsntV. (a közönségkapcsolatoknak) el
sőrendű jelentősége van a közvet len eszközökkel 
szemben. 

Egyes szerzők szerint a szolgáltatások minőségé
nek egyik tényezője az in tézményrő l a lkotot t kép, s 
a hagyományos markel ingtevékenység mel let t a 
szolgáltatási ágazatban van egy ún . egymásra ható 
market ingtevékenység, és ezen m ú l i k , hogy m i tör
ténik a termelés és a fogyasztás közöt t i á tmenetben, 
az eladó és a vásárló kölcsönhatásában. Ebben a 
" k ö z ö s " szakaszban döntő szerepet kap az ún . belső 
kommunikáció, amely meghalározza a munkatárs 
(esetünkben a könyvtáros vagy más információs 
szakember) viselkedéséi, az in tézmény iránti lojal i
tását. Ha a belső kommun ikác iós rendszer j ó l m ű k ö 

d i k , a munkatárs pontosan ismeri az in lézmény , 
c /en belül a sajál he lyé i , feladatait stb., s fellépésé
vel hozzájárul a felhasználókban a pozitív intézményi 
kép (a könyv iár i image) kialakulásához. 

Az információs szeklorban a rek lámnak elsősor
ban a tájékozlaló szerepe je lentős, vagyis a te rmék, 
a szolgállalás bemutatása, megismertelésc. 

A marke t ing kommunikác iós rendszer e lemei 
közé (arlozó publ ic relal ions csak angol kifejezéssel 
írható le, nincs frappáns magyar megfelelője. (For
dítják közönségkapcsolatnak, kapcsolatépítésnek 
s lb . , ám ezek a kifejezések a lényleges jelentésnek 
csak egy-egy e leméi ragadják meg.) Egy nyugatné
met szakkönyv szerzőinek megfogalmazásában [23] 
azonos a nyilvánosság előt t i tevékenységgel, amely
ben a nyilvánosság fogalmán azokat é r l i k , akik a 
könyv iárban megfordulnak (munkatárs , felhasz
náló, k iadó, könyvkereskedő s tb . ) . továbbá ak ikke l 
a könyvtár kommun ikác iós kapcsolatban van ( intéz
mények, cégek, a könyv iár nemzelköz i kapcsolatai 
s tb . ) . Ezeken a kapcsolatokon keresztül alakulnak 
ki azok a sztereotípiák, e lőí té letek, amelyekből fe l 
épül a könyvtár ró l a lkotot t kép, az image vagy 
imago, amely tartalmazza mindazokat az elváráso
kat, ismereteket és magaiartásokat, amelyek egy 
meghatározót! vé leményben összegeződnek. 
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Alföldi — Hegedűs: M a r k é ti ne a k S n y v t i r b a n . . 

A könyv iár i célok és a publ ic rc lal ions egyik fö 
mozzanata a visszacsatolás (24t. A promóció e leme-
il az alábbi kategóriák szerint csoportosítja: 

• humán relations (ember i kapcsolatok)* ; 

• public relat ions*; 
• in tézményi ( in tézményköz i és az anyaintéz

ményhez fűződő kapcsolatok); 
• közvé lemény; 
• a tömegkommunikác iós eszközök által nyúj tot t 

lehetőségek; 
• népszerűsítés; 
• a könyvtárépület j e l l emző i , alakítása; 
• a különleges jelentőségű grafikai tervezés. 

A könyvtárak sikeressége attól függ, hogyan 
tudják növe ln i termékeik és szolgáltatásaik haszná
latai [25 ] . A könyviárak hagyományosan munkaerő-
igényes szervezetek, a vezelők mégis r i tkán 
mennek lováhb annál , hogy a könyvtárosokat a fel
használókkal szembeni udvariasságra, i l letve segítő
készségre utasítsák. 

A hatékony értékesítés kulcsa a fogyasztóra való 
orientáltság. Ez gyakran hiányzik a könyvtárakban, 
m ive l a könyvtárosok elsősorban tanácsadóknak, i l 
letve a könyv iár i gyűj temények őrzőinek tek int ik 
magukat. Ez egyes esetekben passzivitáshoz ( " H a 
idejön és megkérdez, megmu ta tom, m i t kel l 
t e n n i " ) vagy kifejezetten udvariat lan magatartáshoz 
( " A katalogizálással és a könyvek rendezésével 
vagyok el foglalva, nem érek rá a tudatlanságod 
miatt veled vesződn i " ) vezethet. Az értékesítésre 
orientált felkészítés egyebek k ö z ö l t e magatartásfor
mák megváltoztatását célozza. 

A promóc ió módszereinek alkalmazásához elen
gedhetet len az adott szervezel helyének pontos 
meghatározása. A könyvtárosok ebben az összefüg
gésben nem csupán a könyves szakmához, hanem a 
kommunikácóságazaiokhoz is tartoznak. 

F. kel kategória mcgkülönbiv ic tcsé l az indokolja, hopy a / 
ckibbi s /e le: icbb, c:; magában foglalja a kenvviarosok kázöl t i 
kapcsolatokat is 

I r oda lom 

I I I L E N G Y E I I Társadalmi célok megjelenése a tokcs 
marketingben. = Markel ing. 2. s / . 1987 p. 91 - 9 5 . 

I 2 | K O T L E R , P h . - L E V Y , S . J . : Broadcning Ihc concept of 
markel ing. = Journal of Market ing. I. sz. 1969. p. 1 0 - 1 5 

1.11 l'hilip Koi ler a marketing új alkalmazási területéről 
(Principtes o f market ing) . I sm. LENGYEL F.. = Markel -
ing. Piackutatás, 5. s / . 1984. p. 4 1 7 - 4 1 9 . 

Minden markel íngelcmzés kulcsa a felhasználói 
s/ükscglctek elemzése; ennek fontossága az adott 
időszakban nyúj tó i t szolgállalások értékelésénél is 
nagyobb. 

A könyv iár i és információs m u n k a értékelése 
három dimenzióban valósítható meg: 
• aszervezel (anyaintézmény) elemzése; 
• a felhasználó, a felhasználói szokások elemzése; 
• a szolgáltatások elemzése. 

Az em l i l c i l vctüle lek elemzése után el indí tható a 
promóciós kapmány, amelynek legfontosabb eleme 
a könyvtárosok és a felhasználók közö l l i személyes 
kapcsolat. A felhasználók igényeiből k i indu lva nem 
a szolgáltatásoknak kel l nagyobb publ ici tás! terem
ten i , hanem azok előnyei t , a felhasználó számára 
kedvező vonásai! kell hangsúlyozni . ( A felhasználó 
tehát nem a könyv iárban a lka lmazol ! oszlályozási 
rendszer lechnikai je l lemzői re k iváncsi , hanem az 
érdek l i , hogy az menny i re ludja kielégíteni igénye
l i . ) A sikerrel kecsegtető promóciós program fő ele
meit a könyviárosok számára az alábbiak szerinl 
lehet meghatározni : a könyv iárban dolgozók széles 
körű bevonása, a program helyes ülemezése, a sta
t iszt ikai felmérések ki ter jedi használata, pozit ív fel
használói vélemények publicitása, a minőségi szem
pontok elölérbe helyezése. Nem szabad el feledkezni 
az olyan eszközökről sem, m in t a kü lönböző brosú
rák, tájékoztató k iadványok, kiállítások slb. 

A promóció hasznos eszköz a könyvtár köztudat
ban élő képének megváltoztatására. Takarékossági 
kampány esetén sem szabad sajnálni az anyagi eszközö
ket a könyvtári propagandára. 

A dokumentációs és információs image javítását 
csak a felhasználók információs magatartásának lé
pésről lépésre tör ténő megváltoztatásával lehet 
elérni [26 ] , A publ ic relat ions és a reklám ennek kö
vetkeztében a közvé lemény, m inden je lenlegi és po
tenciális felhasználó átfogó tájékoztatásának és taní
tásának eszköze ke l l , hogy legyen az in formáció 
szükségességéről és hasznáról, a kínált szolgáltatá
sokról és a szolgáltatások helyes igénybevételéről . 
A feladatok skálája az új szükségletek teremtésélől 
az új szolgáltatások bevezetésén át a felhasználók 
véleményének és magalarlásának megváltoztatásáig 
terjed. 

A rajzokat készítette: Balázs-Piri Balázs 

|4l C O N D O U S . C : Non-profit marketing - l ibraries' 
future? = Asl ib Procecdings, 10. sz. 1983. p 4 0 7 - 4 1 7 . 

[51 W A S S R K M A N , D. — F O R D , T : Markel ing and market 

ing research: What Ihc library manitgcr shnuld learn. = 

Journal of Library Admin is t ra tkm. 1. sz. 1980. p. 19 — 29. 
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[6) S I I A W K O . S . J : Market ing and ihe informál ion Profes
sional: O d d couplc o f meanht f /u l relationshlp. = Speeial 
L ibrar ies , l . s z . 1980. p . 4 6 9 - 4 7 4 , 

|7) H A N N A B U S S , S , : Measur ing the value and marketing 
(he serv icc: an approach lo library bcnef i l , = Asl ib Pro
cecdings. 10, n . 1983, p, 4 1 8 - 4 3 7 . 

[8] W E I G A N D , K-M,: In formal ionsmarke l ing - R c l c v a n z 
van M e i h o d e n und Ins i rumen ien des K o n s u m - und In-
vesi i t ionsgütermarkel ing Túr der l u D - B e r e i c h . = Infor
mal ionsmarke l ing und Bcnu lzcnforschung: a k l j c l l c 
r r o b l e m c in Bibl iothekcn und In formál ionseinrichtun-
gcn . Ber l io /Wes t , 1980. Ber l in Ver lag. p. 14-30. 

[9] H A N N A B U S S . i.m. 

I10 | O C H E N F F L D . M . - S C H W U C H O W . W.: Z ic lc und 
Probleme der Bénul zerforschung. = Informal ions
marke l ing und Rcnulzerlőrsung: ak luel le Probleme io 
Bibl iotheken und In formai ion seinrichtungen Ber-
l i n / W e s i . 1980. Berl in Ver lag. p. 1 0 4 - 1 1 9 . 

II11 O C H E N F E L D - S C H W I J C H O W . i.m, 

1121 MATrHEWS, A J.: L ibracy marke l segmenlat ion: a n c f -
fcci ive approach for meei ing cl ieni nceds. — Journal o f 
L ibrary Admin is i ra l ion . 4. s z . 1984. p. 19—31. 

1131 U S H E R W O O D , B.: D o you rela le? Pracücal public rela
tions. = A s l i b Proceedings, 10. s z . 1981.p. 3 9 3 - 3 9 9 . 

1141 W A S S E R M A N - F O R D . i.m. 
. i l S l L E E R B U K G E R . B. A . : Markel ing Ihe library. Whi le 

P l a i n s / N . Y . 1983. Knowledge Induslry Publications. 
124 p. 

(Ifi] B F . R G E R , P : A n invesi igai ion o f Ihe relai ionship be-
Iwcen public relations activtties and budgci al locaiion in 
public libraries. = Information Processing and Manage
ment , 4. sz .1979 . p. 179—193. 

| I 7 | A N D R E A S E N . A . R.: A d v a n c i n g library marke l ing . = 
Journal nf Library Admin is t ra l ion , 3. s / . 1980. p. 17—32. 

118) C O N D O U S . i . m . 
I I9J W E I N G A N D , D. E . : D is i r ibu l ion o f l h e l ibrary's product: 

Ihe need for innovai ion. = Journal o f L ibrary Admin is -
i r a l i o n . 4 . s z . 1984. p. 4 9 - 6 7 , 

|20] O L D M A N . C h . : T h e s i renghl and wcakness o f marke l ing 
approach (o library and informal ion serv iccs , = T h e 
markel ing o f library and informal ion serv iccs . L o n d o n ; 
As l ib . 1981.p. 4 7 - 4 8 , 

f 2J l D R A G O N , A. C : L ibrar ians and pricing, - Public L i 
brary Quarter ly. 2. s z . 1984. p. 21 - 3 3 . 

(221 W E I G A N D , i.m. 
(23) Z u r Theor ie und Praxis des modern Bib l io lhekwesens. 

3Bb. Hrsg. K O I I R . W . - N E U B A U E R . K - W . - S T O L T -
Z E N B E R G , J. M ü n c h e n : Verlag D o k u m e n i a l i o n . 1976. 

124] E R N E S T U S . H. . T h e G e r m á n exper ience; a case s ludy in 
library nromol ion . = Asl ib Procecdings. 10. sz. 1981. p. 
4 0 5 - 4 1 3 . 

[251 A N D R E A S E N . i . m . 
1261 T E S C H K E , L .—nTTLBACH. G . . Markel ing von Infor-

mat ionsdicnsi le is lungen aus der Sicht von 1 u D-
Einr ichtungen. = Informat ionsmarket ing und B e n u i z c r -
forschung: akluel le Probleme in Bibl io lheken und Infor
mai ionseinrichtungen. Ber l in /Wes t . 1980. Berl in Ver lag. 
p. 3 7 - 5 6 . 

A LFÖLDINÉ DÁN Gabriella - HEGEDŰS 
Péter: Marketing a könyvtárban; az alkalmazás 
kérdései és lehetőségei I. 

A lanu lmány a market ing módszereinek felhasz
nálási lehetőségeit vizsgálja a könyvtár i és in fo rmá
ciós in tézményeknél . A kü l fö ld i szakirodalom főbb 
megállapításai alapján a szerzők arra következtet 
nek , bogy a market ing alkalmazásának lehetősége 
és szükségessége egyaránt fennál l az emlí tet t intéz
ményekné l , m i több , a market ingprogram követke
zetes végrehajtása nem csupán a szervezeti tartalé
kok feltárását, de a működés i hatékonyság növe
kedését is e lő idéz i , aminek a költségvetési támo
gatások csökkenése időszakában kü lönös 
jelentősége van. A szerzők ennek megfelelően 
sokat fogla lkoznak az ún . társadalmi marke t ing . Ml. 
a nem prof i tcé lú szervezetek market ingjének egyes 
kérdéseivel . 

• • • 

ALFÖLDI-DÁN. G.-HEGEDŰS, P.: 
Marketing in the library: problems and possibilities 
of applicafion. Part I. 

The applicabil i ty and potent ial o f market ing 
methods in l ibraries and in fo rmat ion inst i tut tons 
have been studied. Based on ihe main results pub-
l ished in the in ternat ional l i terature, i( was conc lud-
ed that both the oppor tun i ty and necessity o f 
marke t ing applications exist i n these types o f organi-
zations. In add i t ion , the consistent accompl ishment 
o f the market ing programmes leads both to ihe 
reveal ing o f organisational reserves and to the in -
crease o f effect iveness, per fo rming a major ro le 
under d im in ish ing budget condi t ions. The main 
components o f marke t ing are presented through 
several examples in l ibraries an in fo rmat ion centres 
publ ished in I h e l i terature inc lud ing marke l ing 
problems in social affairs and in nonprof i t 
organisations. 

* * * 
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A l f f i l d i - H e R c d ű s : M a r k e t i n g a könyv lá rhan . . 

AJ\®EJ\J\Vl-J\AH, r.-XErEJJK)UI, TI.: 
MnpueTHHr B ŐtiÖJiHOTCKe: Bonpochi 

H BG3MO)KHOCTH HCnOJ7b30BÍJH/fJT 1. I. 

B oGsopc naeTca aHaxtm B03Mo>KHocTeH HC-
no jn .30BaHHH MeTOHOB MapKeTHHra B 6H6JIHOTC-
Kax H HHrbopMauHOHHbix ueHTpax. H a ocHOBaHHH 
o n p e n c j i e H H i í , aaHHbix B 3 a p y 6 e * H o í i H a y i H o -
TexHH ' i ecKOH j i H T e p a T y p e , a B T o p b i nejiatOT BM-

BOfl O TOM, MTO HCnOJlb30BaHHe M a p K e T H H r a OflH-
H8KOBO B03MOJKHO H B a * H O B y n o M s w y T b i x y i -

pe>Ki ieHHí ix , ö o j i e e TOTÓ, nocjienoBaTejibHoe BM-

no j iHeHHc n p o r p a M M b i n o M a p K e T H H r y n p H B e n e T 

He TOJlbKO K paCKpblTHK) OpTaHH3aiJ,HHOHHbIX 
p C 3 e p B O B , H O H K VBCJ[H'!CHHK' 3CpCpeKTHBH0CTH 
n p o H 3 B O B C T B a , a 3TO o c o f i e H H o Ba>KHo B nepnof l 

BCC yMCHbii iafomeroca 6 K ) n * e T a . COOTBCTC-

TBeHHO 3 T O M y 3 B T O p M MHOTO BHHM3HHS! yfleJIHlOT 
T.H. oÖmecTBeHHOMy MapKeTHHry H BonpocaM 

M a p K e T H H r a HenpHÖbiJibHbtx npennpHíiTHH. 

ALFÖLDI-DÁN, G.-HEGEDŰS, P: 
Marklforsdiung in der Bibliothek: Fragen und 
Mögtichkeilcn der Anwcndung I. 

Die Studie prü f l die Anwendur tgsmögl ichke i len 
der Methoden der Mark l fo rschung bei den 
Bib l io lheks- und In fo rmal ions ins l i tu t ionen. Au f -
grund der wichl igsten Feststei lungen der auslánsdi-
schen Fachl i teratur folgern die Verfasser darauf, 
daB die Mög l i chke i l und Notwend igke i ! der A n w c n -
dung der Mark l fo rschung bei den erwáhnlen Ins l i -
tu l i onen gleicherweise besleht, und dass die konse-
quente Du rch füh rung des Markt forschungprog-
ramms sogar nicht nur die Au fdeckung von organi-
satorischen Reserven, sondern auch die Erhöhung 
der Funkt ionsef fek l iv i tá t verursacht, die zur Zeit 
der Verminderung der Un le rs lü lzungen vom 
Staatshaushall eine besondere Bedeutung hat. D ie 
Verfasser beschafligen sich dementsprechend sehr 
viel m i i den einzelnen Fragen der sogenannten so-
zialen Mark t fo rschung bzw. der Mark l fo rschung 
der nicht prof i lo r ien l ier ten Organisat ionen. 
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