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1. A marketingrol altalaban

A kiilfoldi — és néhdny éve a hazai — szakiroda-
lom egyik alapkérdése, hogy a kiilonb6zé vallalat-
gazdasigi modszerek és eljarasok milyen médon,
milyen mértékben, foleg milyen eredményességgel
alkalmazhatok a konyvtarakban és informacios in-
tézményekben. A dilemma — akar tetszik, akar
nem — a csaknem globalisan érvényesiilo kiilso és
belso feltételek mellett ma mar nem keriilheté meg,
s a kérdés napjainkban nem is annyira az alkalmaz-
hatosag sziikségességére iranyul, hanem arra, hogy
a pazdasagi korlatok, belso szervezeti fesziiltségek,
szolgaltatasi gondok stb. formajaban fellép6 problé-
mak megoldasihoz milyen segitséget nyljthatnak a
gazdasagi eljarasok, megkozelitések. (Erdemes
megemliteni, hogy e dilemmadjukkal a kdonyvtarak,
informacios intézmények nem allnak egyediil: az
un. nem termel$ szféra szimos mas aligazatiban
vilagszerte vizsgaljak a gazdasagi modszerek kinalta
lehetdségeket.)

Az egyre gyakrabban javasolt moddszerek kozé
tartozik a marketing, amelynek gyakorlati hasznérol,
elonyeirdl sok esettanulmanyt tettek kozzé az angol
és amerikai szaklapokban. Tanulmanyunkat e mod-
szer konyvtari szempontu ismertetésének szanjuk,
kitekintve a kiilfoldi szakirodalom egyes megallapi-
tasaira, s kitérve a hazai alkalmazas egyes problé-
maira.

A kérdéssel foglalkozok szamara nem kétséges,
hogy a marketing néven emlegetett eljards még a
hazai vallalati szféraban sem érte el alkalmazaisi le-
hetdségeinek hatarat, és még komoly fejleszto tevé-
kenységre van sziikség annak érdekében, hogy a
vallalati marketingszervezetek ténylegesen és teljes
mértékben feleljenek meg feladataiknak. Ez nem je-
lenti azonban azt, hogy a mar bevilt modszerek ta-

pasztalataibol ne okulhatniank, ne kutathatnink az
atvehetd és haszonnal kecsegteté modszereket, ne
foglalkozhatnank a sajatos koriilményekhez valo
adaptalassal. Raadasul az ilyen tipust kutatas a vila-
gon sok helyen folyik, s6t a tirsadalmi célok megje-
lenése — mint ahogy arrdl a késobbiekben még szd
lesz — ma mar a tokés orszagok marketingtevé-
kenységében sem szamit Gjdonsagnak [1].

Noha attekintésiink korantsem torténeti jellegii,
meégis emlitést kell tenniink arrél, hogy a marketing
“felfedezésének™ idopontjat a kutatok a szazad ele-
jére teszik. A rtudomdnyosan megalapozotr marke-
tinget viszont csak az otvenes évektdl kezdték el
igazan széles korben alkalmazni a fejlett 16kés orsza-
gok vallalati-iizleti életében. Ha tovabb kovetjiik az
eljaras terjedésének torténetét, megallapithatjuk,
hogy a szolgaltatasok és az egyéb “nem kézzel fog-
hato javak™ marketingje egy évtizeddel késobb, a
konyvtari marketing pedig csak a hetvenes évek ele-
jétol kezdett teret nyerni.

Nalunk — itt most helyhiany niatt nem részletez-
hetd, de kozismert okoknal fogva — a marketing
terjedése joval késobb kovetkezett be, s talin nincs
tilzas abban az allitisban sem, hogy a marketing
modszerének, kategoridinak atvétele, meghonosi-
tdsa még a kérdéssel foglalkoz6 gazdasagi szak-
embereknek is gondot okozott. A szocialista marke-
tingfelfogas kialakulasa, gazdasagi alkalmazasa csak
az elmalt egy-két évtizedben ment végbe, még-
hozza olyan, mar-mar anekdotaszamba mend kité-
rokon keresztiill, mint pl. a *“cip6ot a cipdboltbol™
szlogennel jellemzett szakasz. Emiatt aligha lehet
csodalkozni azon, hogy a konyvtarak, a hagvoma-
nvos informacios intézmények idegenkedtek alkal-
mazasatol. (Egy meglehetosen kritikus definicio
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szerint a marketing nem mas, mint a *sotét erok”
mozgositasa a fogyaszto manipulilisa céljabol, hogy
a fogyuszto ezaltal a szamara sziikségtelen javakat a
rendelkezésére nem 4llo pénzen megvasirolja,)

A marketinget az erdszakos eladassal, az ag-
ressziv reklammal és a mindenaron profitra torek-
véssel azonositok — nem mindig megalapozatlan —
félelmei talin azzal oszlathatok el, hogy teriiletiin-
kon a marketingszemlélet kialakitasa — amint err6l
a szakirodalom megéllapitasai is tanuskodnak —
egylelol eroforrasai ésszerlbb kihasznaldsat, masfe-
161 a felhasznaloi igények mind teljesebb kielégitését
igéri. Es mivel a marketingprogram kidolgozdisa
megkoveteli az adott szervezet ‘“‘Onvizsgalatat™,
kiilsé és belsdé kornyezetének felmérését is, koz-
velve a szervezet céljainak sikeresebb megvalosita-
sat ugvancsak eldsegiti. A marketing nem oOtlet-
szerli, hanem tudatos, rendszerszemléletii alkalma-
zdsa esetén jo esélye van a munkahelyi légkor meg-
javitasianak, a munkakorok gazdagitasianak stb.

A modszer alkalmazasa elott okvetlenil fel kell
tenni a kérdést: mire iranyul a marketingprogram,
mi a targya, azaz milyen agazatban, milyen kornye-
zetben, milyen terméket, szolgiltatist kivianunk a
marketing segitségével kozelebb hozni a felhaszna-
lohoz. Nem mindegy ugyanis, hogy a marketinget
kozmiivelodési konyvtarban, vallalati informacios
részleghen vagy pedig 6ndllo elszamolasu (esetleg
részben vagy ténylegesen nyereségorientalt) infor-
micios intézményben kivanjuk-e alkalmazni. Para-
dox modon, a marketing alkalmazasi lehetoségét te-
kintve, az adott termék vagy szolgaltatis arujellege
— bir sok szempontbél meghatirozd — mégsem
donto. Mint latni fogjuk, az Gn. “tarsadalmi marke-
ting” vagy a Philip Kotler éltal felvazolt “cserekon-
cepcid™ az aruszféran tulra terjeszti ki a marketing
alkalmazasait. Az informacio aru vagy nem aru vol-
taval kapcsolatos vita eredménye tehat nem lényegi-
leg érinti az alkalmazés lehetdségét teriiletiinkon.

1.1 A marketing és a cserekoncepcio

A szitkségletek kielégitésében az utobbi évtize-
dekben mind nagyobb jelentdségli a gazdasig un.
harmadik szektoranak, a szolgéaltatasoknak a sze-
repe. Az USA-ban pl. a szolgaltatasok mar 50%-kal
részesednek a nemzeti jovedelembdl. S nemcsak a
hagyomanyos szolgaltatasok viragoznak; szinte
nincs is olyan igény, amelynek kielégitésére ne
akadna vallalkozo. A szolgéltatisoknak azonban sok
olyan teriilete van, amelyen a “termelt 4ru™ speci-
dlis, eltér a hagyoményos értelemben vett aruktol
(példaul nem kézzelfoghatok, mint az utazasi szol-
galtatasok; hianyzik beldliik a nyereségre vald to-
rekvés, mint a kulturilis szolgiltatasokbol stb.).
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Minthogy a7 ilyen dgazatokban is hasznaljak a mar-
keting eszkoztiarat, sziikség volt a marketing fogal-
manak  kiterjesztésére. A marketingkoncepcio
tigabb értelmezése, ha Ggy tetszik, altalinositasa
Kotler nevéhez fiizodik. Kotler Levy vel [2] kozosen
irt, 1969-ben megjelent tanulmanyaban nugy véleke-
dik, hogy “‘a marketing a szervezeteknek az a funk-
cidja, amelynek révén dllandd kapcsolatot tartanak
fenn a »logyasztokkal«, tudomast szereznek sziik-
ségleteikril, olyan »terméket« fejleszthetnek ki,
amelyek talilkozhatnak ezekkel a sziikségletekkel,
s olyan kommunikacios programokat valdsithatnak
meg, amelyek segitségével a szervezet elérheti célja-
it”. Kotlerék szerint a markeling nem a sziiken vett
arucseréhez, hanem altaldban a csere fogalmahoz
kapcsolodik. Ebbol kovetkezoen Kotler [3] 1980-as
megfogalmazisa még erbteljesebben altalinosit: A
marketing olyan emberi cselekvés, amely az igények
és a szitkségletek cserefolyamatokon keresztiil tor-
téno kielégitésére irdnyul.”

Mivel a konyvtarakban is érvényesiil egyfajta cse-
refolyamat, s ennek sordn a konyvtar informaciot,
rekredcios lehetoséget stb. nyujt a szolgalni kivant
kozosség tamogatdsa fejében, a fenti értelmezések
alapjan e teriileten is alkalmazhatonak tiinik, és a
gyakorlatban ténylegesen alkalmazziak is a marke-
ting eszkoztarat. (Igaz, sok helyiitt nem tudatosan.)
Mindennek természetes velejiroja volt a “konyvtari
marketing” fogalmanak a tisztizasa. Condous (4]
szerint a marketing alapkoncepcidjanak kiterjesztése
a pénzen, arukon kiviili olyan “termékekre”, mint
az informécio, a konyvtirak szdmara is lehetévé
teszi a marketingmodszerek alkalmazasat. Wasser-
mann és Ford [5] a marketingnek mint “az eldalli-
tok és az igénybevevok kozotti kdlcsondsen kielé-
gito cserét lehetové tevo modszereknek™ sziik kori
elterjedését azzal magyarazza, hogy a konyvtarosok
arra az illuzorikus feltevésre alapozzak mikodésii-
ket, miszerint a felhasznalok ismerik az informacio-
forrasok hatékony felhasznalasinak modjat. A
masik ok a konyvtari szervezetek belso folyamatait
ovezO “misztikum™. A kOnyvtari marketing akkor
keriilhet el6térbe, ha a vezetdk felismerik, hogy
nem a gyljtemény, hanem a felhasznalo a “cél”.
Condoushoz csatlakozik Shapira [6], aki a szocialis
marketing koncepciojat javasolja a konyvtaraknak,
miutan a konyvtarakat az alapvetéen nem profit-
szerzési célu intézmények korébe sorolja. A csere-
koncepciobol indul ki Hannabuss [7) is. Az infor-
macios szolgaltatasokat nyujté konyvtar a “kozér-
dek szolgalataban™ all, s az ilyen tipusu intézmény
és az igénybevevok kozotti csere kedvezménye-
zettje a felhasznald, ellentétben a profitcéli szerve-
zetekkel, ahol a tulajdonosok vagy a vezet6k része-
siilnek leginkabb az eredményekbdl. Ugyand
késbbb igy hatirozza meg a konyvtari marketing fo-
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galmat: a marketing azon vezetési funkcionak felel
meg, amely a “visiarloerd™ ériékelése és bhelolydso-
lasa Gtjan egy adott “termék™ wvagy szolgiltalis
iranti kereslet kialakitasara torekszik a szervezet cél-
jainak kielégitése érdekében. Nyilvanvalo, hogy a
konyvtarakban a fogyasztoi igények kielégitése és
nem a profit elérése az alapvetd cél. Végezeliill Wei-
gandot [8] idézziik, aki Kotler koncepcioja alapjan,
az 6 meghatarozasabol kiindulva fogalmazta meg az
informacios marketing lényegét. Szerinte az infor-
macios munkaban alkalmazhato marketing fogalma-
nak meghatiroziasihoz az eddigi koncepciéo megvil-
toztatasara volt sziiksag, mégpedig két vonatkozis-
ban. Egyrészt a termék- és vevoorientéltsag modosi-
tasara, masrészt a hagyominyos marketingfelfogas
kiszélesitésére, amit Kotler végzett el. A nem pro-
fitszerzési célu szervezetek esetében a marketing ér-
telme egy kétoldali kommunikécios folyamat a szol-
galtato és a felhasznalo kozott a szitkségletek megal-
lapitasara és olyan kielégitésére, hogy a felhasznalo
megelégedettségét maximilisan elérje.

INFORMACI0S
MARKETING

Weigand a tovéabbiakban definidlja az informadcios
marketing fogalmat, Véleménye szerint ez magaban
foglalja az informécios tevékenység sziikségletre ori-

entalt tervezesél, beszerzését, eltkészitését, transz-
formalasit és ellendrzését, amelynél a cél a kommu-
nikativ csere egyrészt az informacios potencial, mas-
részt az egyénileg vagy csoport dltal meghatirozotl
informacios sziikséglet kozott. Ehhez olyan hasznos
tevékenységsorozat sziitkséges, mint a hatasos diszt-
ribtcios, promocios és armunka.

1.2 A marketingkoncepcio — a felhasznaloi
igények megértésének szitkségessége

Ahhoz hogy egy szervezet (konyvtar, informa-
cios kozpont) kihasznalhassa a marketing nyujtotta
lehetoségeket, konkrét marketingkoncepciora,
hosszi tavon érvényes célok megfogalmazasara,
erre épiild stratégiara, s az ezt megvalosito, operativ
taktikara — marketingprogramra — van sziikség,

Egy informacios intézmény célja nem lehet mas,
mint a hozza fordulo olvasok, felhasznalok altalinos
olvasasi igényeinek a kielégitése és/vagy igényeik-
nek megfelelé szakirodalmi informaciokkal valo el-
latasa. A felhasznalok igényei, amelyekkel az intéz-
ményhez fordulnak, a “piacon” jelentkezd informa-
ciokeresletet jelentik, az intézmény tevékenysége
pedig az informaciokinélatot reprezentalja. ldedlis
esetben a két oldal 6sszhangban van; ez azonban a
gyakorlatban nem fordul eld, az intézmény legfel-
jebb az idealis dllapot elérésére torekedhet. Ezt haté-
konyabban teheti akkor, ha igénybe veszi a marke-
ting nyujtotta lehetéségeket, eszkozoket.

A konkrét marketingkoncepcio kimunkalasihoz
minden intézménynek sziiksége van felhasznaloi
korének, igénveinek naprakész ismeretére, és ezek
varhato fejlodési iranyainak elGrejelzésére. A sziik-
ségletek optimalis kielégitésének ez alapveto felté-
tele. Témank szempontjabol az informacios sziik-
ségletek két nagy csoportjat kiillonboztethetjiik
meg. Az elsO csoportba tartoznak azok a tarsadalom
altal elvart és az egyén szamara sziikségesnek itélt
informiciok, amelyek miiveltségét, altalanos tajéko-
zottsagat segitik eld. Az ezek iranti kereslet megosz-
lik, hiszen kielégitése nemcsak intézményesen old-
hatdo meg. Ebbdl egyenesen kovetkezik, hogy az
efféle igényeket igen pontosan kell ismerni ahhoz,
hogy az e keresletet kielégité intézmények hatéko-
nyan mikodjenek. Gazdasagi szempontbol is je-
lentds a kérdés, mivel az itt nyujtott szolgaltatasok
vagy ingyenesek, vagy minimalis térités ellenében
vehetdk igénybe, azaz a tarsadalom finanszirozasa-
ban jonnek létre, és hasznuk — még idedlisan
miik6dé intézményi és szolgaltatasi struktarat felté-
telezve — sem szamszeriisitheto.

Az informacios igények misik csoportja a szak-
mai tdjékozodas és tijékoztatas. Ennek egy része a
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jelenre (példaul a villalatoknak nyujtott faktogra-
fikus informaciok), a masik pedig a jovore (példaul
az oktlatasban vagy a kutatomunkidhoz hasznilt in-
formacios szolgaltatisok) gyakorol hatast azzal,
hogy konkrét miiszaki, gazdasagi stb. dontéseket
alapoz meg. Ugyan az informéciok felhasznalasa
altal 1étrejovo gazdasagi, miszaki sth. eredmények-
ben sem konnyen szamszeriisithetd az igénybevéte-
liik eldidézte haszon, de a helyteleniil, szakszeriitle-
niil vagy nem id6ben tortént tajékoztatas altal oko-
zott kar tobbé-kevésbé pontosan felbecsiilheté. Ha-
tékony szakirodalmi informacios szolgiltatisok ki-
alakitasa a felhasznaldi igények ismerete nélkiil
lehetetlen.

gopoeo0poo000ddoopaed
Jila-a:!illl'atllt( e’

MARKETING
] BUILDING

A konyvtaraknak torekedniiik kell arra, hogy a
piac ténylegesen létezd igényeit teljes mértékben ki-
elégitsék. Rugalmasan reagalé intézményekké kell
atalakulniuk, és fel kell ismerniiik azt, hogy egyes
szolgaltatasaik elavultak, s azokat ujakkal kell felval-
tani. A konyvtari marketing alapvetd jellemzdje a
szolgiltatasok kozelitése a felhasznaloi igényekhez.
Végso soron a hivatasukat magas fokon teljesito
konyvtari vezetok mindannyian rugalmas, reakcio-
képes és eloretekinto szolgaltatasszerkezet kialakita-
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sira torekszenek. A gyakorlatban azonban az is lat-
hatd, hogy a szolgdltatasok hatékonysaginak értéke-
lése szoros kapesolatban all a felhasznélok sziikség-
leteivel, illetve azzal a szinttel, ameddig ezeketl a
sziikségleteket kielégitik [9].

A felhasznalok, a felhaszndloi igények és szoka-
sok vizsgilata az informacios marketing taldn legreé-
gebben gyakorolt eljirasa, s alkalmazésa az el6bbi-
ekben ismertetett felismerésen alapul. A felhaszna-
lok vizsgalata tulajdonképpen nem mads, mint olyan
szélesen értelmezett informaciotudomanyi kutatasi
kor, amely a szakmai kommunikécios folyamatban
részt vevok sziikségleteivel és magatartasaval foglal-
kozik, hogy az informéciés és dokumentécios szol-
galtatasokon, illetve a felhasznaloknak megfeleld in-
formacios és dokumentécios szervezeten keresztiil
a lehetd legnagyobb hasznot hozza létre. A felhasz-
niloi igényeket elemzd vizsgalatok tirgya az az in-
formacios és kommunikéaciés folyamat, amelyben a
felhasznal6 akar mint a tudas befogadoja, akar mint
a tudas feldolgozoja és termelGje van jelen. E vizsga-
latok meghatarozzik a folyamat soran keletkezd in-
formacios kivansag mennyiségét, jellegét, idépont-
jat és minoségét, valamint a kielégités kozben alkal-
mazott eszkozoket és modszereket. A vizsgalatok
célja a sziikséglettel szamol6 és a vevdre orientalt
szolgaltatasi tevékenység létrehozasa, amit csak Ggy
lehet elérni, hogy a felhasznal6i kivansagokat a
készség és a lehet6ségek mellett a legnagyobb gon-
dossaggal allapitjak meg és fogadjik el. A vizsgalat
targya az informacios eszk6zokhoz val6 viszonyulas,
a szakmai kommunikacios és problémamegoldd ma-
gatartas is. A felhasznalok vizsgalatanal alkalmazott
modszereket az empirikus tarsadalomkutatastol
kolcsonozték, s a modszerek fejlédésének hiarom
nagy korszakit lehet megkiilonbdztetni [10].

Az els6 idészak az 1950-es évektdl a 60-as évek
elejéig tart. Ezt a korszakot a nagy kiterjedésii empi-
rikus vizsgdlatok jellemezték. A kutatasok kizarolag
a tudomanyos és technikai informaciokkal foglal-
koztak, az egyes szakteriiletek informaciés igényeit
és a felhasznalOk magatartasat globalisan, differenci-
dlatlanul elemezték, ad hoc vizsgilatokat folytattak
alapvetd statisztikai ismeretek nélkiil dsszeidllitott
kérdbivek alapjan. Ennek eredményeként tilzottan
dltalanos, elsGsorban mennyiségi adatokat kaptak a
felhasznalok viselkedésérdl és sziikségleteirdl.

A mésodik idészak a 60-as évekre tehetd. Jellem-
zlje a tdrsadalomtudomanyi szempontt részvizsgalatok
sokasaga. Az érdeklddés az indirekt (példaul hivat-
kozaselemzési) vizsgilati modszerek és az infor-
malis (példaul tudosok kézotti) tajékozodasi csator-
nak megismerése felé fordult, Ennek az lett az ered-
ménye, hogy jobban megértették az informacio fel-
hasznalasénak és befogadasanak, a problémameg-
oldo magatartisnak a lényegét. A vizsgalatok
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nyvoman kibontakozo vitiak 6 1émija az informacio

¢s dokumentacio hasznianak meghatirozisa voll, A

vizsgalatok eredményeit azonban csak csckely meér-

tékben vették figyelembe a konkrét informicios
rendszerek tervezésénél és tizemeltetésénél,

A harmadik iddszak a 70-es években indult, ¢s
napjainkban is tart. F6 meghatirozoja a gazdalkodas
szempontja. Foleg az allam altal finanszirozott intéz-
ményben vilik egyre fontosabbi, hogy a szolgaltata-
sok jobban igazodjanak a sziikséglelekhez. A gya-
korlati szakemberek informacios igénve a technolo-
gai transzfer ¢s az innovicio kapesan a kozvetlen,
pl. termékinformaciok irdnt erdsodik, a bibliografiai
jellegti informaciok irant pedig — elsdsorban a csok-
kend pénziigyi tamogatas, az erésodé konkurencia
nyomasa miatt — csokken. Ebben a szektorban to-
vibblejlodnek a kis csoportok problémamegoldo
magatartasanak vizsgdlatai. A felhasznialok vizsgala-
tat chben az idészakban a kovetkezdk jellemzik:
¢ meghatiarozott informicios és dokumentacios in-

tézmény hatékonysaganak és hasznossaganak ja-

vitasa (vagyis az intézmény egészére vonatkozo
vizsgalatok);

4 specialis informécios és dokumentacios szolgalta-
tasi tevékenység végzése (vagyis a szolgaltatasok
oldalarol kiindul6 vizsgalatok);

¢ specidlis felhasznaloi csoportok sziikségletének
és magatartasanak pontos elemzése (vagyis a fel-
hasznalo oldalardl kiindul6 vizsgélatok).

Jelenleg, amikor egyre nagyobb riforditasokra
van sziikség az (j technologia (példaul az online
szolgaltatas) bevezetéséhez, az informacios és do-
kumentacios intézmények szorosabban dsszendnek
a kommercidlis termelési és szolgaltatasi szektorral
(posta, szamitokozpont stb.). Természetesen ez
visszahat a felhaszndl6i kutatisok céljaira és mod-
szereire. Jelenleg az NSZK-ban pl. az informacios
dgazatban az eladok piaca az uralkodo, amelyet a fel-
hasznalok érdekeinek megfelel6 ajanlati politikaval,
az egyes felhasznaloi csoportok igényeihez igazodo
szolgdltatasokkal keresleti piacca, azaz a “vevok™ pi-
acava kivannak fejleszteni. Egyre nagyobb jelentd-
ségli az informaciokozvetités, az informacios tanacs-
adas és a felhasznalok novekvo részvétele az infor-
macios rendszerek tervezésében, fejlesztésében és
tizemeltetésében. Az 1j informacios bazisok kiépité-
sénél mindig jobban kell iigyelni a sziikségleti hia-
nyokra, mint a dokumentacios hianyokra [11].

2. Piacszegmentacio

2.1 A szegmentacio mint marketingstratégia;
szegmentacios eljarasok

Nyilvanvalo, hogy a felhasznaloi sziikségletek ki-
elégitéséhez ismerni kell a felhasznalokat. Eddig a

felhasznalokrol altalinossagban volt s76 azzal 6ssze-
[lggeshen, hogy a kinvviar eredmenyes mukodése-
hen, sot. egyviltalin mikodésében, kulesfontossagu
tényezd o felhasznilo. A marketingmegkozelités
szamara a “felhasznalok™ kategorizdlasa dltaliban
nem létezik, hiszen minden egyes felhasznalohoz
kiilon igény tartozik. Vajon azt jelenti-¢ ¢z, hogy az
intézménynek minden egyes felhasznalot egyénileg,
csak a neki megfelelo szolgaltatasokkal kell ellatnia?
Termeszetesen nem. Az intézmény, amikor kiala-
kitja elképzeléseit céljai felol, tajekozodik a “piac-
rol”, informiciokat gyijt arrdl, hogy tervezett ¢éljai-
val kinek az igényeit elégitheti ki. Ezek a vizsgalatok
tamasztjak ald az elérend6 célra iranyuld dontéseit,
illetve az ennek elérésére szolgaldo marketingstraté-
gia és taktika fobb vondsait. A marketing fejlodése
folyamin a piacrol (esetiinkben ez a felmeriil igé-
nyek és kinalt szolgaltatasok taldlkozasi “helye™) al-
kotottl elképzelések is modosultak, Kezdetben gy
veélték. hogy egy konkrét termék piaca homogén.
késobb azonban nyilvanvalovi valt, hogy a piac kii-
Ionbozo — bizonyos ismérvek szerinl csoportosit-
haté — szegmentumokbol all ssze. Ebbdl a felis-
merésbdl kovetkezett az a tudatos tevékenység,
amely a piacot egynemii rétegekre bontja. Ezt ne-
vezzik piacszegmentalasnak. E részekre bontasnak
az az eredménye, hogy szolgaltataskinalatunkkal
mind mennyiségben, mind Osszetételében jobban
alkalmazkodhatunk az igy feltart és nagvon hasonlo
felhasznil6i rétegek igényeihez.

A szegmentumok®, célcsoportok** képzésének
fontos kovetelménye, hogy az azonos csoportba
sorolt felhasznilok kozott minél nagyobb legyen az
azonossag, a kiilonboz6 csoportok kozott pedig a
kiilonbség. A szegmentalassal szemben tamasziott
tovibbi kovetelmények: valosaghiisée (a feltart
szegmentumoknak ténylegesen is létezniiik kell): a
kivalasztott jellemzok a szokdsos piackutaté modsze-
rekkel megfoghatok legyenek; a végso felosztas has:z-
nosithato legyen; elégitse ki a dantés-elokészités in-
formécios igényeit; a kivalasztott ismérvek idérallo-
ak legyenek.

A konyvtarak tal gyakran hagyatkoznak arra,
hogy “érzésiik™ szerint mire van sziiksége a felhasz-
nalonak, ahelyett, hogy azonositanik a felhasznil6i
csoportokat, és a gyiijteményeket a ténylegesen fel-
tart igényekhez és kivianalmakhoz igazitanik.
Matthews [12] szerint a kényvtari piacszegmentacio
abbol indul ki, hogy a konyvtarhasznalok olvan
egyének, akiknek egyedi sziikségleteik vannak., A
* Meghatirozott ismérvek szerint azonos csoportha sorolhatd '
felhasznalok, vevik. Nem minden szegmentum célesoporl,
de minden célesoport szegmentum.

** Az adott termékkel, szolgialtatassal “célba vent™, azt a legna-
gvobb valoszintiscggel hasznosito vevok. felhaszmilok cso-
portga.

387




kozmiivelédési kbnyviarak ebben az értelemben ko-
rantsem a “nagykozonséget™ szolgdljak, hanem
meghatdrozott piaci szegmenseket, mint példiul a
“fiatal felndtteket”™, a “dontéshozokat™ stb. Nincs
olvan kimvvtar, amely a szolgdlni kivant kozdsség vala-
mennyi tagianak igényeit ki tudna elégiteni. Arra van
tehat szitkség, hogy — a profitra orientdlt €s a nem
profitra orientalt szervezetekhez hasonldan — kiva-
lasszik a piacnak azokat a szegmenseit, amelyeket a
leghatékonyabban képesek szolgdlni. A piacszeg-
menticio koncepcidjan alapuld differencialt marke-
ting az eltéré igények felismerésén alapul, és
Matthews szerint a kovetkezo 1épésekbdl all:

¢ a jelenlegi és a potencidlis felhasznalok alapvetd
sziikségleteik és igényeik szerinti osztilyozasa;

4 az adott felhasznildi csoport tagjai altal elérni
kiviint elonyok meghatarozasa;

4 a7 egyes célba vett piaci csoportok alapvetd jel-
lemzdinek (kor, életstilus stb.) elemzése;

¢ a7 adott csoportokra hatéist gyakorlé kornyezeti
— gazdasagi, politikai — tényezdk koriilhataro-
ldsa;

¢ a szolgdlni kivant (és hatékonyan szolgilhato)
csoportok szdmanak meghatirozisa és az egyes
csoportok definidlasa, leirasa.

A csoportok kivélasztasanal sok olyan kritériu-
mot kell mérlegelni, mint példaul a csoportok “hoz-
zaférhetdsége™, a mas piaci csoportokhoz valod kap-
csolat, a kozonségkapcsolatokra gyakorolt hatasok.

A piac kiillonbdzd véltozok bevezetésével mas-
mas modokon bonthaté szegmensekre, Az adott
szegmensek részletes elemzésekor mindenképpen
vilaszt kell adni az alabbi kérdésekre: kik az adott
piaci szegmensben a potenciilis felhasznalok; milye-
nek a konyvtari sziikségleteik; felismerik-e ezeket a
sziitkségleteket; milyen igényeket elégit ki a konyv-
tar az adott idoszakban; milyen hasznuk szarmazik
a konyvtar hasznalatabol; hol talalhaté az adott cso-
port; képes-e fizikailag a konyvtar haszndlatdra;
milyen szolgdltatasokkal tudja a kdnyvtar az adott
csoport igényeit a legjobban kielégiteni; hogyan
lehet kapcsolatot teremteni a csoporttal; mi lehet a
cserekapcsolat eredménye; milyenek az adott cso-
port magatartasi jellemz6i a konyvtarral szemben.

A piaci szegmensek azonositasa kozben altalaban
négy véltozdtipus alkalmazasira keriil sor. A de-
mogrdfiai szegmenticio a kor, nem, jovedelem, fog-
lalkozas, képzettség stb. szerint, a foldrajzi a lako-
hely szerinti, a pszichogrdfiai az életstilus, a szemé-
lyiség és a tarsadalmi osztalyok szerint, a viselkedés-
lélektani (behaviorista) szegmentacio pedig a hasz-
naldsi magatartas alapjan kategorizalja a hasznal6i
csoportokat.
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2.2 A fogyasztoi (felhasznaloi) magatartas

A felhasznildi magatartas a szolgdltatas igénybe-
vétele eldtti, azzal egyideji és azt koveto szakaszok-
bol allo folyamatként foghato fel, azaz a felhasznalo
a szolgaltatas igénybevételére vonatkozo dontés
meghozatalaig és utdna az alabbi fizisokon megy
keresztiil:
¢ asziikséglet felmeriilése,
¢ tdjékozodas a szolgaltatasokrol,

4 aszolgaltatas igénybevétele,
¢ aszolgiltatasrol alkotott vélemény.

Ez utébbi a marketingmunka egyik kulcsproblé-
maja, s mint ilyen, az ismételt igénybevétel leheto-
ségét hordozza magaban, amennyiben az intéz-
ményrdl, szolgaltatasrol kialakult kép (image) ettdl
az utolso fazistdl fiigg elsGsorban. A'tapasztalatok
alapjan a felhasznalo jot vagy rosszat “tanul”, illetve
tud meg az intézményrol, a szolgaltatasrol.

Vannak, akik a fogyaszt6i magatartast a szolgal-
tato és a felhasznalo kozotti kommunikacios folya-
mat elemzése feldl kbzelitik meg [13]. A felhaszna-
16i magatartas egy lehetséges modelljét az 1. abran
foglaltuk vssze. '

3. A marketingkornyezet

A konyvtari marketing szamara a kornyezetet,
azaz a nem szabalyozhato valtozokat, a kiillonbozo
tarsadalmi-kulturalis  iranyzatok, a fogyasztoi-
felhasznal6i magatartds jellemz6i, az informacio
vagy a kommunikécio6 terén tevékenykedd verseny-
tarsak, a kiilonboz6 politikai-jogi rendszerek és az
uralkodé elosztasi struktarak jelentik [14). Létezik
a marketingnek Un. belso kornyezete is, amely 1é-
nyegében az adott szervezet céljaihoz, tervezéséhez,
killonbozd  teriileteken (munkaerd-gazdalkodas,
szervezés stb.) megnyilvanulé torekvéseihez, il-
letve a konyvtarat fenntarto szerv hasonl6 jellemzo-
ihez kapcsolodo tényezok Osszességeként foghatd
fel. Minthogy a marketing a szakirodalom megalla-
pitasai szerint pontosan koriilhatarolt megkozelitési
modként is felfoghatd, a belsé kornyezethez valo
viszonya a marketingmodszerek alkalmazaisabol
fakad, tehat abbol, hogy a konyvtarvezetés, a
konyvtartervezés stb. milyen mértékben tamaszko-
dik a marketing eljarasaira, illetve a marketingfunk-
ci6 mennyiben képes befolyasolni vagy szolgalni a
szervezet és/vagy a konyvtar hosszu és rovid tava
céljait, torekvéseit stb. A belsd kornyezet szoros
osszefliggésben van a marketingprogram (illetve
egyes elemeinek) alkalmazasaval (egyes vonatkoza-
sait az alapdefinicioknal, illetve az eljardsokra vonat-
koz6 szakirodalom ismertetésénél érintjiik).

A 1970-es évek kozepétdl, de killonosen a 80-as
években a killonboz6 tipust konyvtirak helyzeté-
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1. abra A felhasznaloi magatartis lehetséges modellje

ben egyarant rendkiviili valtozisok mentek végbe.
E valtozisok zommel a fejlett t6kés orsziagokban
éreztették hatasukat, de a gazdasagiranyitasi rend-
szerek valtozasaval, a technikai eredmények terje-
désével és egy sor mas tényezd érvényesiilése ko-
vetkeztében egyre inkabb érezhetdvé valtak a szoci-
alista orszagok konyvtariigyében is. Az e véltozaso-
kat el6idézé tényezoket érintve megallapithato,
hogy az “informaciérobbanis™, a gépesitett vagy tel-
jesen automatizalt konyvtari rendszerek megjele-
nése és elterjedése, a relativ és/vagy abszolat érte-
lemben csokkend koltségvelések, valamint az tize-
meltetési koltségek *“szarnyaldsa” korabban soha
nem latott mértékben élezte ki a konyviarak potenci-
alis teljesitoképessége és a rendelkezésiikre allo erdifor-
rasok kozotti fesziiltségeket. Mindehhez hozzajarult a
tarsadalmi igények modosulisa, azaz intenzivebbé
és differencialtabba valasa is.

A konyvtari marketing terjedésének egyik fo
okat éppen a sziikséges eroforrasok megteremtésére
iranyul6 erofeszitésekben taldljuk. A konyvtarak el-
sodleges célja elérni, hogy informacios egységként
tovibbra is a szolgalni kivant kbzosség figyelmének
kozéppontjaban maradjanak, jelentdségitk a nagy
horderejii tarsadalmi, gazdasagi és technikai valtozasok
kozepette se csokkenjen [15].

Ahogy a kereskedelmi termékek a fogyasztok
pénzéért “versenyeznek™, ugy kell a kdnyvtiraknak
a fenti koriilmények kozott az dllami és tarsadalmi
tamogatasért “versenyezniiik". Emellett a konyvtarak
“versenyben allnak™ a felhasznaloikért a televizio-
val, a konyvesboltokkal, a kiilonbozd kulturilis
szervezetekkel is. Killondsen igaz ez a t6kés orsza-
gokban, ahol a konyvtarak finanszirozasa sokszor
kozvetleniil fligg a novekvd hasznalattél, s az igény-
bevétel gyakorisaganak fokozasat, a névekvd hasz-
nalatot gyakran csak novekvd raforditassal lehet
megvalositani.

Berger [16] hipotézise szerint példaul azok a
konyvtarak, amelyek marketingprogram végrehajté-
sdra, illetve ezen beliil a PR-tevékenységre szanjak
el magukat, nagyobb allami-tarsadalmi tamogatas-
ban részesiilnek, mint a marketingtevékenységet el-
hanyagol6 intézmények.

4. A marketingkutatas

Azt a tevékenységet, amelynek soran egy infor-
mdcios intézmény vagy konyvtar a kornyezetének
jelenségeit reprezentald informaciokat és a kornye-
zeti jelenségek Osszefliggéseit tudomanyos modsze-
rekkel vizsgalja azért, hogy az intézmény valamilyen
céljainak megvalasztisahoz megbizhato adatokat
szolgaltasson, marketingkutatasnak nevezziikk. A
marketingkutatas sokrétiisége, ido-, munka- és kolt-
ségigénye megkodveteli, hogy megkezdése elott rész-
letesen kidolgozzik a kutatas programjat. A kutatasi
program tervezésekor altalaban a kdvetkezé mun-
kakra van sziikség:
¢ altalanos attekintés a vizsgilando teriiletrdl,
¢ probavizsgalat soran ismerkedés a megvalaszo-
lando kérdésekkel,

a vizsgalati terv elkészitése,

az adatfelvételek végrehajtasa,

az adatok feldolgozasa,

az adatok értékelése,

a vizsgalati jelentés Osszedllitasa,

a gyakorlatban megvaldsithato javaslatok osszedl-
litasa.

L 2K 2 N X R 2

5. A marketingprogram, a marketingmix

A marketingkutatas alapjan kidolgozott javasla-
tok megerdsithetik vagy modosithatjik az informa-
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cios intézmény vagy konyvtar céljait. A helyes cél-
rendszer birtokdban az intézménynek ki kell alakita-
nia csclekvési stratégidjit, azaz marketingprogram-
jat, azt a keretet, amely rugalmasan, 6sszehangolva
és konkrétan meghatarozza a marketingeszk6zok-
nek azt az optimilis kombinacdjat, amellyel az intéz-
mény célja a leghatékonyabban megvalosithato. A
felhasznalo érdekeibdl, szokasaibol kiinduld marke-
tingprogram egyben a tervezés fontos eszkoze, il-
letve a sziikséges valtozasok, az innovacio induka-
16ja [17]. Gyakori tévedés az egy eljarasra vagy esz-
kozre valo hagyatkozis. A vélelmezett “lehetd leg-
jobb™ elemet a program végrehajtoi minden piacon,
illetve a piacszegmensen alkalmazzak abban a hi-
szemben, hogy a tole valo eltérés a koltségek nove-
kedését és a nyereség csokkenését idézné eld.

PLACE
PRODUC

Az intézmények marketingprogramjukban leg-
gyakrabban négyféle (az drhoz, az elosztasi helyhez,
a termékhez/szolgaltatashoz, az értékesités Oszton-
zéséhez kapcsolodo) eszkozt haszndlnak, illetve

kombinalnak. Ezeknek az eszk6zoknek az optimalis
“keverése” a marketingmix. E négy alapvetd eszkoz
programszert alkalmazasa terjedt el, amelyet az
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angol szakirodalom alapjan 4 P (price, place, pro-
duct, promotion = ar, hely, termék, promocid [ér-
tékesités, 0sztonzés]) koncepcionak neveznek.
Condous [18] a konyvtari marketingmixszel kapcso-
latban hagnsulyozza, hogy a kOnyvtarak szamara
olyan promocios eszkozok is hasznalhatok, amelye-
ket altaliban nem szoktak tipikus konyvtari eszko-
zoknek tartani (példaul személyes kapcsolatok, “at-
moszférateremtés™).

Nyilvinvalo, hogy a konyvtarak “‘alapterméke”
maga az informacio. Az informacio azonban a legkii-
[6nboz6bb “csomagolasban™ jelenik meg, és a “cso-
magolasi” formak (kényv, av-anyag, videofelvétel
stb.) gyakran véltoznak egy adott sziikséglet kielégi-
tése esetén is, ami miatt a gylijteményt, az allo-
manyt allandoan valtoztatni kell. A termékek és
szolgdltatasok olyan kombinacigja, ami a felhaszna-
l6i érdekeket a legjobban elégiti ki, feltételezi a “ter-
mékéletciklus™ elméletének alkalmazasat. A ciklus
mindegyik szakasza — a technikai kivitelezhetoség-
tol, a specializacio mértékétol, a szitkséges erdéforra-
sok nagysagatol stb. fliggben — kiilonboz6 stratégiat
kivin meg. Az elosztisi csatorndkat illetben a
konyvtaraknak szakitaniuk kell a statikus felfogas-
sal, hiszen szamos csatorna létezik a konyvtarépiile-
ten kiviil is (pl. az informdacios tligyndkok szamara
osszeallitott “csomagok”, a konyvtari szolgaltatdsok
hazhoz szallitasa). A konyvtiaraknak sem a termé-
kek, sem az elosztasi csatorndk kérdésében nem a
sajatos konyvtari eroforriasokra, illetve nyersanya-
gokra kell koncentralniuk, hanem a fogyasztoi igé-
nyek kielégitésére, azaz termékre orientalt szerve-
zetbol fogyasztora orientalt szervezetekké kell
valniuk.

Ez az alapelv tiikkrozodhet az armegallapitasban
is. A szamitogépes informacioszolgaltatasok nem le-
becsiilheto koltségei felvetik a szolgaltatasokért fize-
tendi dij kérdését. A konyvtirak természetesen
nem ingyenesek a tarsadalom szamadra, hiszen ha-
talmas tokebefektetéseket igényelnek. A szervezet
fenntartasahoz finanszirozasi forrasokra van sziik-
ség. Ezek egyike lehet a szolgaltatasokért vagy ter-
mékekért szamitott dij. E dijak mérete azonban
nem alapulhat kizarélag a szolgaltatds koltségein,
hanem olyan arat kell megallapitani, amelynek meg-
fizetésére a piac hajlando.

Az el6z6ekben érintettilk a marketingmix eleme-
it, amelyek rendszerszemléletli alkalmazasa, opti-
malis aranyaik kialakitasa lehetdvé teszi az informa-
cios intézmény, a konyvtar szamara is tervezett cél-
jainak elérését. Ahhoz azonban, hogy olyan sikeres
marketingprogram késziiljon, amely a redlis lehet6-
ségekkel szamol, kozelebbrol is meg kell ismerked-
niink az egyes eszkozokkel.
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5.1 A termék mint marketingeszkoz

A7 informicios dgazatban [étrehozott termék, az
informdcios, konyvtari szolgiltatas a kovetkezd
hiarom Iényeges ponton tér el az egyéb szektorokban
létrehozott termékektal [19]:
¢ a tevékenység sorian nem mindig keletkezik

“kézzelfoghato™ termék,
¢ a tevékenység és a tevékenység eredménye nem

vilaszthato szét konnyen,
¢ a levékenység eredménye tobbnyire nem tirol-

hato, keletkezése pillanatiban “el kell fogyasz-
tani”,

A fenti kiilonleges tulajdonsagok kimondasa mel-
lett — Weigand szerint — sziikséges volt némi mo-
dositas az egyes szellemi tevékenységeknél is, mert
példdul az irasban rogzitett informacio vagy a mag-
neslemezen rogzitett program kézzelfoghato. Meg-
fontolasra érdemes, hogy az informacios termék
marketingje a “vasarlok™ szamara mindig harom di-
menzioban jelenik meg: mint kiils6 forma; mint be-
fektetett koltség és az ebbol szarmazo haszon viszo-
nya, mint tényleges haszon. A “vevd™ szamara
végiil is mindig a haszon, kiilon6sen a haszon —kolt-
ség viszony a dontd. Eppen azoknél az informacios
termékeknél, amelyek kézzelfoghaté informicios
szolgaltatasként jelennek meg, a médiak formaja kii-
lonos figyelmet érdemel, hiszen a fogyasztasi és be-
ruhdzasi javakkal ellentétben nem elsdsorban fizikai
mivoltuk, hanem szellemi hasznuk a lényeg. Ennek
megfeleléen az informacios termékeket alapvetden
két csoportra oszthatjuk, kiadvanyokra és *‘valasz-
ado szolgaltatasok™-ra.

Az els6hoz az olyan kinalatra orientalt “‘ter-
melés™ tartozik, amely

¢ egy széles, csak elnagyoltan definidlt vevokor,
vagy pedig

& egy sziik piaci szegmens részére végzi a szolgalta-
tast.

A masodikban a keresletre orientaltsag a lényeg.
Itt a személyes egyedi kereslet kielégitheto:
¢ allando termékkinalattal,

4 egy. a személyes sziikségletnek megfelel6 ter-
mékkinalattal,

¢ egy “Onkiszolgaldo modon™ igénybe vehetd ter-
mékkinalat rendelkezésre bocsitasaval.

A marketingmodszerek “kritikatlan™ atvételének
veszélyeire figyelmeztet Oldman [20], aki az infor-
macids termékeket a felhasznalok szempontjabol
vizsgalja. Véleménye szerint a konyvtarak altal nyaj-
tott informacié “ingyenes aru”, és felhasznalasanak
vizsgalata nem mindig teszi lehetévé a “merev”
kozgazdasagi elemzési modszerek alkalmazasat. A
felhasznaloi vizsgalatok szempontjabél lényeges az
informicios ciklus: honnan szarmazik az informacio

iranti igény; rendelkezésre dll-e az informacio;
felismeri-c a felhasznalo az altala relevansnak itélt
¢s a rendclkezésre allo informacio kozotti kiillonbsé-
get; segiti-e az informdcio annak a feladatnak a meg-
oldasiat, amelynek érdekében az informacio iranti
igény megnyilvanult; s végiil: mi hozza ismét miiko-
désbe a ciklust.

Az eddigi vizsgalatok zome csak az informacio
megszerzésére, a ciklus egy pontjara iranyull, Ha
nem a felhasznald szdméra képviselt érték szem-
pontjabol alkalmazzuk a marketingmegkozelités
modszereit, olyan leegyszerdsitett célok kitiizéséhez
juthatunk, mint példaul a dokumentumok hasznala-
tanak maximalizildsa. Ez 4 ‘maximalizalis — a mar-
keting és az értékesités eltéréséhez hasonloan —
nem egyenld a konyvtar hasznossaganak maximali-
zalasaval. Tobb informacio nem mindig vezet jobb don-
tésekhez, jobb eredményekhez. Bizonyos felhasznaloi
csoportok szamara pedig egész egyszeriien a konyv-
tari szolgaltatasokbol szarmazé informacid nem
hasznos, vagy nem alkalmazhato.

A konyvtarnak, informacios intézménynek sze-
lektiv kinalati politikat kell folytatnia, és olyannyira
kell ismernie felhasznaloit, hogy bizonvos esetek-
ben kimondhassa, az dltala kinalt “termék” nem al-
kalmas a felhasznalé informacios igényének kielégi-
tésére.

Az informicios “termékek™ teriiletén is Iényeges
az egyes intézmények dltal nyujlott szolgaltatasok
(termékek) azonositasa, illetve elkiilonitése. Erre
szolgdl a marka (védjegy), amely bizonyos garanci-
at is nyujt az olvasoknak, felhasznaloknak a szolgal-
tatas (termék) mindségére.

5.2 Az ar mint marketingeszkiz

A konyvtarosok szamara az drak dilemmaja t6bb
szempontbol is gondot okoz: a konyvtari szolgaltata-
sok megfizettetése drasztikusan csokkentheti az
irantuk megnyilvanulo keresletet. Emellett a kolt-
ségvetési gondok kovetkeztében a bevételek szerzé-
sére vagy novelésére kényszerillo konyvtarak az
“ingyenes” konyvtari szolgaltatasok hagvomanva
miatt etikai kérdésekkel is szembesiilnek.

Elterjedt vélemény, hogy a konyvtirosok zome
nem latja vildgosan a koltségek és az arak kozotti
osszefuggéseket [21]. A kényvtdri szolgaltatasok
tényleges koltségeinek megallapitasa nehéz feladat
elé allitja a konyvtarosokat, és a kérdést tovabb bo-
nyolitjak azok a koltségek, amelyvek csak a felhasz-
nalo szempontjabol érzékelhetok. Ez utobbi katego-
ridba a napi jarulékos koltségek (parkolasi dij), a
haszondldozat-koltségek (a konyvtarban eltdltott
idoért “felaldozott™ pénzkereseti lehetdség) és a fi-
zikai koltségek (a zajos olvasoterem vagy a “‘felfog-
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hatatlan™ osztdlyozisi rendszer kivaltotta frusztra-
¢io) tartoznak.

Bir a koltségek lontosak az arak megallapitasa
szempontjabol, a nem profitszerzési célokkal moti-
vilt s7ervezetek — igy a konyvtarak — esetében
nem szilkségképpen gyakorolnak hatast az arak ala-
kuldsira. Mivel koltségvetésitk nem flgg a terméke-
ik és szolgdltatisaik értékesitésébdl szarmazo bevé-
telektdl, az arak megallapitasanak alapja elsésorban
a kereslet és a verseny.

A konyvtirhasznalat maximalizilasa érdekében
a konyvtirak altalaban nem dllapitanak meg arakat
alapvetd szolgaltatasaikra (tajékoztatas, kolcsonzés
sth.). A “zéro ar” stratégidja nem valtozik a felhasz-
nilds gyakorisagatol, illetve boviilésétol fuggoen
sem. Ugyanakkor a felhasznal6i dijakat elsdsorban a
kiilinleges szolgaltatasok (pl. egvedi segitségnyajtas
csalidfakutatashoz) szorgalmazzik. Az drak megal-
lapitdsa e vonatkozasban olyan eszkoz, amely speci-
alis piaci szegmensek megnyerését célozza. A bevé-
telek szerzését vagy novelését tamogato mechaniz-
musok — példaul a bibliografiak értékesitése,
konyvbarat tarsasagok létrehozasa — nem csorbitjék
a felhasznalok akadaly nélkiili hozzaférési jogat az
alapveto szolgaltatasokhoz, ellenben kiemelt szolgalta-
tasokat nytijthatnak azoknak, akik képesek vagy haj-
landok ezeket megfizetni. Az ilyen tipusa szolgaltata-
sok arat nem a sziiken vett koltségek alapjan kell
megallapitani, bar a koltség tartésan nem hanyagol-
hato6 el. Az ar elsdsorban a piacot informalja arrol,
hogy a konyvtarosok milyen értéket tulajdonitanak
az adott szolgaltatiasnak,
Az olyan arpolitikai dontések, mint a nyereség
maximalizaldsa vagy a koltségminimalizalas, az in-
formacios szféraban gyakran nincsenek jelen,
hiszen az arpolitikai dontések arra korlatozodnak,
hogy a szolgiltatasok dijazas ellenében vagy ingye-
nesen keriiljenek-e a felhasznalok kezébe [22]. Az
ingyenesen nyujtott szolgaltatisoknak a kovetkezo
veszélyei lehetnek:
¢ a “redundins™ kereslet tilsagosan megterheli az
informécios intézmény, a kbnyvtar kapacitasat;
¢ az GOgynevezett “nulltarifa mentalitas” (azaz a
szolgdltatas vagy termék ingyenes vagy csaknem
ingyenes kozreadasihoz valo ragaszkodas) meg-
zavarja a termék értékének érzékelését;

¢ az informécids intézmény, a konyvtar vezetdi és
munkatarsai szdmara hianyzik az a hasznalhato
mérce, amely tevékenységiiket méri.

A szakirodalom alapjan az informacios
intézmények-konyvtarak harom tipusat kiilonboz-
tethetjitk meg az arpolitika alakitasa szempontjabol.
Az els6 az ingyen nyujtott konyvtari szolgaltatis
(foképpen a kozmiivelédési konyvtari gyakorlat-
ban). Ez esetben a “termék™ kialakitasara forditott
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koltségel a tarsadalom atvallalja az egyéntdl, “aldo-
zalot hoz™, mert szamira (ti. a tarsadalom szamara)
fontosabb az egyén miiveltségi szinvonalinak az
emelése, ezzel a tarsadalom “kimiivelt emberf6i-
nek™ a szaporitasa az anyagi haszonnal. A mdsodik
tipushoz a manualisan feldolgozott szakirodalombol
nyujtott szolgaltatasaikkal a szakkonyvtarak tartoz-
nak. Ezekben az intézményekben tulajdonképpen
keveredik az eszmei és a valoban mérhetd érték fo-
galma. Sem Ok, sem a tiarsadalom nem vallaljak
annak a konzekvenciait, hogy tisztizzik, vajon az
ilyen jellegli intézményekben létrejott produktum
(bibliografiai kiadvany, SDI-szolgéltatas stb.) valo-
ban rendelkezik-e a rermék tulajdonsagaival. Mivel
a “fejlesztésre™ szolgalo (meglehetdsen csekély)
anyagi fedezetet az allami koltségvetésbol vagy — a
tokés orszagokban — a koltségvetésen kiviil egyes
“joindulati mecénasoktol™ vagy alapitvanyoktol is
kapjik, bizonyos mértékig az altaluk termelt szolgil-
tatas ellenértékét el kellene kérniiik a felhasznalok-
tol, masrészt “restellik”, hogy “hasznot huzzanak™
olyan t6kébol, amelynek nem o6k a tulajdonosai.
Ezért aztan a legrosszabb politikat valasztjak, mini-
malis dijat allapitanak meg. Ennek a felemas hely-
zetnek az a kovetkezménye, hogy sem az informa-
ci6s szakemberek, sem a felhasznalok, sem pedig a
“tarsadalom” nem érzékelik azt az értéket, amelyet
ebben az agazatban létrehoznak. A harmadik ti-
pusba azok az informacios kozpontok tartoznak,
amelyek olyan Kkorszerii szamitastechnikaval
vannak felszerelve, hogy a beruhazasra forditott
Osszeg nagysaga legalabb a beruhazas megtériilését
szolgald arstratégia kialakitasat kényszeriti ki. Itt
madr a kozgazdasagi értelemben vett arpolitika kidol-
gozasara torekszenek.

5.3 Az elosztas mint marketingeszkoz

Egy marketing szemléletii konyvtiri vezetésnek
az a fontos, hogy a kiillonboz6 tulajdonsagokkal, ol-
vasasi szokasokkal, igényekkel rendelkezd felhasz-
ndléinak “testre szabva” adja kézbe a keresett
informacidkat.

A termék elosztasanak kérdését a marketingprog-
ram megvalositasinak folyamataban lehet vizsgalni.
Ennek soran jo6 néhany olyan tényez6t kell ele-
mezni, mint a szolgaltatds mindsége, az ido és tavol-
sag, a kényelem stb.

A kdnyvtarhasznalok szamara az informacid ke-
resésére forditott id6 érrék. Minél kevesebb id6t
kell tehat a felhasznalonak informacios sziikségletei
kielégitésére forditania, annal magasabb szintli a
szolgaltatd, annal teljesebb a megelégedettsége.
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A konyvtar elosztasi dontéseinél a kovetkezd
szempontokal kell figyelembe venni:
¢ agyorsasag (id6);
¢ afrisseség (az informacio “romlando™);
¢ az informacios terméket hordozo média
(természetesen a felhasznaloi célcsoport magatarta-
sanak ismeretét adottnak tekintve). FEzeknek a
szempontoknak a hozzarendelése az egyes informa-
cios termékekhez elvezet a megfelel6 elosztisi csa-
torna kivalasztasahoz, amely lehet maga a konyv-
taros (vagy mas informacios szakember), a posta
(telefon, levél, telex), a szamitogépes halozat stb.

A kozmiivelodési konyvtarak hagyomanyos
elosztasi stratégidja pl. a nagy kozponti konyvtar és
a kisebb fiokkonyvtarak egyiittes iizemeltetésére
épiil. Az elosztasi csatornak elemeit képezhetik a
bibliobuszok, a telepitett olvasotermek vagy a kol-
csonzés postai Uton. A helyes elosztasi stratégia a
konyvtarak piaci tevékenységének lényeges eleme,
ennek ellenére a konyvtarak telepitésére vonatkozo
dontés gyakran a politikai szféraba tartozik.

5.4 A kommunikacié mint marketingeszkoz

A marketingprogram negyedik eleme a promé-
cids (értékesitést 0sztonzd) eszkozok csoportja, A
fejezet cimében szereplé kommunikacio azt jelenti,
hogy ezeket az eszk6zoket tagabban értelmezziik, il-
letve a hangsulyokat velitk kapcsolatban mishova
tessziltk, mint a fogyasztasi cikkek értékesitésosz-
tonzési rendszerei. Mint mar volt rola szd, az infor-
macios termék és szolgiltatis (tobbek kozott)
abban killonbozik a fogyasztasi cikkek!dl, hogy ter-
melésének folyamataban aktivan részt vesz a fel-
hasznaléja is. Ebbol kovetkezik, hogy az informi-
ciés intézmények és a konyvtarak “értékesitésosz-
tonz6™ tevékenységének dontd szerepe van a fel-
hasznil6 bizalmanak megszerzésében és megtartasa-
ban, valamint a szolgéltatasok megbizhatésaganak
tudatositasaban. Ezért a marketing kdzvetett kom-
munikécios eszkozeinek, a cégreklamnak és féleg a
public relationsnek (a kdzonségkapcsolatoknak) el-
sorendii jelentdsége van a kozvetlen eszkozokkel
szemben.

Egyes szerzdk szerint a szolgaltatasok min6ségé-
nek egyik tényezije az intézményrdl alkotott kép, s
a hagyomanyos marketingtevékenység mellett a
szolgéltatasi agazatban van egy un. egymasra hato
marketingtevékenység, és ezen mulik, hogy mi tor-
ténik a termelés és a fogyasztas kozotti atmenetben,
az elado és a vasarlé kolcsonhatisiban. Ebben a
“koz0s” szakaszban donto szerepet kap az Un. belsd
kommunikdcio, amely meghatdrozza a munkatars
(esetiinkben a konyvtiros vagy mas informacios
szakember) viselkedését, az intézmény iranti lojali-
tasat. Ha a bels6 kommunikacios rendszer jol miiko-

dik, a munkatars pontosan ismeri az intézmény,
ezen beliil a sajit helyél, feladatait stb., s fellépésé-
vel hozzajarul a felhasznalokban a pozitiv iniézményi
kép (akonyvtari image) kialakuldsihoz.

Az informicios szektorban a reklamnak elsosor-
ban a tdjékoztatd szerepe jelentds, vagyis a termék,
a szolgdltatis bemutatasa, megismertetése.

A marketing kommunikacios rendszer elemei
kozé tartozé public relations csak angol kifejezéssel
irhato le, nincs frappans magyar megfeleldje. (For-
ditjdk kozonségkapcsolatnak, kapcsolatépitésnek
stb., dm ezek a kifejezések a tényleges jelentésnek
csak egy-egy elemét ragadjak meg.) Egy nyugatné-
met szakkonyv szerzéinek megfogalmazéasaban [23)
azonos a nyilvanossag elotti tevékenységgel, amely-
ben a nyilvanossag fogalman azokat értik, akik a
konyvtarban megfordulnak (munkatars, felhasz-
nalo, kiado, konyvkereskedd stb.), tovabba akikkel
a konyvtar kommunikacios kapcsolatban van (intéz-
mények, cégek, a konyvtar nemzetkozi kapcsolatai
stb.). Ezeken a kapcsolatokon keresztiil alakulnak
ki azok a sztereotipiak, eloitéletek, amelyekbd] fel-
épill a konyvtarrél alkotott kép, az image vagy
imago, amely tartalmazza mindazokat az elvérdso-
kat, ismereteket és magatartasokat, amelyek egy
meghatarozott véleményben Osszegezodnek.
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A konvvtari célok és a public relations egyik fo
mozzanata a visszacsatolds [24]. A promécio eleme-
it az alabbi kategoridk szerint csoportositja:

& human relations (emberi kapesolatok)™;

¢ public relations®; o

& intézményi (intézménykozi €és az anyainicz-
ményhez fiiz6dé kapesolatok)

¢ kozveélemény;

¢ o (dmegkommunikicios eszkdzok dltal nyujtott
lehetdségek;

¢ népszerlisités;

¢ akonyvtarépiilet jellemzdi, alakitasa;

¢ akiilonleges jelentdségli grafikai tervezés.

A konyvtarak sikeressége attol fiigg, hogyan
tudjak novelni termékeik és szolgiltatasaik haszna-
latit [25]. A konyvtarak hagyomédnyosan munkaero-
igényes szervezetek, a vezetok mégis ritkan
mennek tovabb annal, hogy a konyvtarosokat a fel-
hasznalokkal szembeni udvariassagra, illetve segito-
készségre utasitsak.

A hatékony értékesités kulcsa a fogyasztora valoé
orientaltsag. Ez gyakran hianyzik a konyvtdrakban,
mivel a konyvtirosok elsésorban taniacsadoknak, il-
letve a konyvtari gyiijtemények Orzdinek tekintik
magukat. Ez egyes esetekben passzivitashoz (“Ha
idejon és megkérdez, megmutatom, mit kell
tenni”) vagy kifejezetten udvariatlan magatartashoz
(*A Kkatalogizalassal és a konyvek rendezésével
vagyok elfoglalva, nem érek ra a tudatlansigod
miatt veled veszddni™) vezethet. Az értékesitésre
orientalt felkészités egyebek kozott e magatartasfor-
mak megvaltoztatisat célozza.

A promocio modszereinek alkalmazasihoz elen-
gedhetetlen az adott szervezet helyének pontos
meghatarozasa. A konyvtarosok ebben az Osszefiig-
gésben nem csupan a konyves szakmdihoz, hanem a
kommunikacos agazatokhoz is tartoznak.

F két kategoria megkiilonbiztetését az indokolja, hogy az
cliibhi szélesebb. és magiban foglalia a kényvtarosok kizotli
kapesolatokal is.
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Minden marketingelemzés kulesa a felhasznaloi
sziikségletek clemzése; ennek fontossiga az adolt
idoszakban nyujlott szolgaltatasok értékelésénél is
nagyobb.

A konyvtari és informacios munka értékelése
hiarom dimenzioban valosithaté meg:
¢ aszervezel (anyaintézmény) clemzése;
¢ 4 felhasznalo, a felhaszndloi szokasok elemzése;
¢ aszolgaltatasok elemzése.

Az emlitelt vetiiletek elemzése utan elindithato a
promocios kapmany, amelynek legfontosabb eleme
a konyvtirosok és a felhasznalok kozotti személyes
kapcsolat. A felhasznalok igényeibdl kiindulva nem
a szolgaltatasoknak kell nagyobb publicitast terem-
teni, hanem azok el6nyeit, a felhasznalo szamara
kedvezd vonasait kell hangsulyozni. (A felhasznalo
tehdt nem a konyvtarban alkalmazott osztilyozasi
rendszer technikai jellemzoéire kivancsi, hanem az
érdekli, hogy az mennyire tudja kielégiteni igénye-
it.) A sikerrel kecsegteté promocios program f6 ele-
meit a konyvtirosok szamara az alabbiak szerint
lehet meghatirozni: a konyvtarban dolgozok széles
korli bevonasa, a program helyes iitemezése, a sta-
tisztikai felmérések kiterjedt hasznalata, pozitiv fel-
hasznalo6i vélemények publicitasa, a min6ségi szem-
pontok elotérbe helyezése. Nem szabad elfeledkezni
az olyan eszkozokrél sem, mint a kiilonb6z6 brosu-
rak, tajékoztato kiadvanyok, kiallitasok stb.

A promocio hasznos eszkoz a konyvtar koztudat-
ban €l0 képének megvaltoztatasira. Takarékossdgi
kampany esetén sem szabad sajndlni az anyagi eszkz0-
ket a kanyviari propagandara.

A dokumentacids és informacios image javitasat
csak a felhaszndlok informacios magatartasanak Ié-
pésrol 1épésre torténd megviltoztatasival lehet
elérni [26]. A public relations és a reklam ennek ko-
vetkeztében a kozvélemény, minden jelenlegi és po-
tencialis felhasznalo atfogo tajékoztatasanak és tani-
tasanak eszkoze kell, hogy legyen az informacio
szilkségességérdl és hasznarol, a kinalt szolgaltata-
sokrol és a szolgaltatisok helyes igénybevételérol.
A feladatok skaldja az 0j sziikségletek teremtésétdl
az 0j szolgaltatasok bevezetésén 4t a felhasznalok
véleményének és magatartasanak megvaltoztatasaig
terjed.
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ALFOLDINE DAN Gabriella— HEGEDUS
Péter: Marketing a kbnyvtarban: az alkalmazas
kérdesei és lehetdségei |.

A tanulmany a marketing modszereinek felhasz-
nélasi lehetGségeit vizsgalja a konyvtari és informa-
cios intézményeknél. A kiilfoldi szakirodalom fébb
megallapitasai alapjan a szerzok arra kovetkeztet-
nek, hogy a marketing alkalmazasinak lehetdsége
és szilkségessége egyarint fennall az emlitett intéz-
ményeknél, mi tobb, a marketingprogram kdvetke-
zetes végrehajtisa nem csupin a szervezeti tartalé-
kok feltarasat, de a miikodési hatékonysig nove-
kedését is elGidézi, aminek a koltségvetési tdmo-
gatisok  csokkenése  iddszakdban  kiilonos
jelentdsége van. A szerzok ennek megfelelden
sokat foglalkoznak az un. tarsadalmi marketing, ill.
a nem profitcéli szervezetek marketingjének egyes
kérdéseivel.

ALFOLDI-DAN, G.—HEGEDUS, P.:
Marketing in the library: problems and possibilities
of application. Part I.

The applicability and potential of marketing
methods in libraries and information institutions
have been studied. Based on the main results pub-
lished in the international literature, it was conclud-
ed that both the opportunity and necessity of
marketing applications exist in these types of organi-
zations. In addition, the consistent accomplishment
of the marketing programmes leads both to the
revealing of organisational reserves and to the in-
crease of effectiveness, performing a major role
under diminishing budget conditions. The main
components of marketing are presented through
several examples in libraries an information centres
published in the literature including marketing
problems in social affairs and in nonprofit
organisations.
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AJI®EJIIN-AAH, I'-XETEQKROUI, IT.:
MapkeTuHr B 6ub1noTeKe: BONpocsl
H BO3MOXHOCTH HCIIOJIb30BaHHs 4. I.

B 0630pe maetcs aHanu3 BO3MOXHOCTEH MC-
NoNb30BaHHS METOJIOB MapKETHHra B Gubnuore-
Kax ¥ HHopMalMOHHBIX leHTpax. Ha ocHOBaHUK
OnpeneNeHni, NaHHbIX B 3apyGeXHOH Hay4yHO-
TEXHHYECKOW JINTEpaType, aBTOPbI [ENAIOT Bbl-
BOJ1 O TOM, YTO MCMOJIL30BAHHE MAPKETHHra OJIH-
HAKOBO BO3MOXHO M BaXXHO B YNOMSHYTBIX Y4-
pexneHusx, 6onee Toro, NOCNEAOBATENBHOE Bbl-
MOJIHEHHE NPOrPaMMbl MO MAPKETHHTY NMpPUBEAET
HEe TOJIbKO K PaCKpPbITHIO OPraHH3alHHOHHBIX
pe3epBOB, HO M K YBEJIHYEHHIO 3P HEKTHBHOCTH
NPOU3BOACTBA, @ 3TO OCOBGEHHO BaXHO B NMEPHON
Bce ymensuatouierocs Giomxkera. Coorserc-
TBEHHO 3TOMY aBTOPbI MHOTO BHUMAaHHA YAENSAIOT
T.H. OOLIECTBEHHOMY MApKETHHIY H BOMpOCaM
MapKeTHHIa HeNPHOBINBHBIX MPEANPUATHN.

Alfildi — Hegediis: Marketing a kdnyvtarban...

ALFOLDI-DAN, G.—HEGEDUS, P.:
Marktforschung in der Bibliothek: Fragen und
Maglichkeiten der Anwendung 1.

Die Studie priift die Anwendungsmdoglichkeiten
der Methoden der Marktforschung bei den
Bibliotheks- und Informationsinstitutionen. Auf-
grund der wichtigsten Feststellungen der auslinsdi-
schen Fachliteratur folgern die Verfasser darauf,
daf} die Moglichkeit und Notwendigkeit der Anwen-
dung der Marktforschung bei den erwihnten Insti-
tutionen gleicherweise besteht, und dass die konse-
quente Durchfithrung des Marktforschungprog-
ramms sogar nicht nur die Aufdeckung von organi-
satorischen Reserven, sondern auch die Erhohung
der Funktionseffektivitit verursacht, die zur Zeit
der Verminderung der Unterstiitzungen vom
Staatshaushalt eine besondere Bedeutung hat. Die
Verflasser beschiiftigen sich dementsprechend sehr
viel mit den einzelnen Fragen der sogenannten so-
zialen Marktforschung bzw. der Marktforschung
der nicht profitorientierten Organisationen.
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