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Az M K K E K K t e v é k e n y s é g é n e k marketing 
s z e m p o n t ú e l e m z é s e 

A könyvtárban már 15 éve folynak olyan jellegű 
vizsgálalok (pl. igényfelmérés, olvasói megkérdezé­
sek, szolgáltatások hatékonyságának elemzése stb.) 
és olyan propagandaakciók (pl. az egyelem lapjának 
felhasználása a lájékoziaiásban, könyvtárismertetők 
megjelentetése, kiállítások stb.), amelyek a marke­
ting módszerei közé sorolhatók. Ezek a vizsgálatok 
és más egyéb módszerek alkalmazásai nem egymás­
sal összhangban, egymás hatását erősítve, hanem 
csak ötletszerűen történtek. így lehetőség sem volt 
arra, hogy munkája hatékonyabbá tételéhez az in­
tézmény egésze tanulhasson belőlük. A könyvtár 
állal kiszolgált (elhasználói csoportokkal kapcsolatos 
lapasztalalok cseréjének sem a színvonala, sem a 
gyakorisága nem volt megfelelő. (Pl. az egyetemi 
okiatok és más egyetemen közgazdasági tárgyakat 
okiatok igényei az SDI-szolgálat keretében jelent­
keznek, s felteheiően az olvasószolgálatban a fenii 
szolgáltatástól kapoll információ indukálja a tanárok 
és - a kötelező és főleg az ajánlott irodalom kereté­
ben - a hallgatói kérések egy részét. Fontos marke­
tingfeladat ezeknek a találkozási pontoknak a fellá-
rása, meri a tendenciák, amelyek az egyes tanszékek 
oktatóinak SDl-kérésciben fellelhetők, segíthetnek 
a hallgatói igények, valamint az állomány alakításá­
ban is.) 

A helyzet feliérképezése és a lehetőségek felvá­
zolása céljából a könyvtár állami vezetőinek és több 
vezető munkatársának a véleményéi összegeztük. 
A kérdőíven a versenytársak személyére, a felhasz­
nálók szegmentálására, a szolgáltatások igénybevé­

telére, az állomány összetéielére, az információs ter­
mékek és igények közölti összhangra, a csomago­
lásra, az árpolitikára, a belső és külső kapcsolatok 
milyenségére, a reklámlehetőségek kihasználására 
kérdeztünk rá (/. mellékfel)- A válaszok érdekesen 
oszlottak meg. A hagyományos könyvtári szolgálta­
tások terülcién dolgozó munkatársak elégedett­
sége nagyobb volt a szolgáltatások színvonalát illető­
en, és ők erőteljesebben utasították el az olyan meg­
fogalmazásokat, mint "versenytárs" , " rek lám" , 
"á r " síb. A szétsugárzó lájékoziaiásban dolgozók 
löbb kritikai észrevételt teltek, és természetesebb­
nek találták a közgazdasági szakkifejezések haszná­
latát. 

A válaszokból kitűnt, hogy tapasztalati úton 
ugyan ismerik azon könyv/árak és információs intéz­
mények ( O M I K K . KSH, MTA Könyvtára, MTA 
Közgazdasági Információs Szolgálat, KOPINT, Or­
szággyűlési Könyviár. különböző kutatóintézeti 
könyvtárak) köréi, amelyek szolgáltatásaival a 
piacon versenyezni kell, de egységes célra orientált 
konkurenciaelemzés még nem volt; a vezetőknek 
csak egy része vélekedett úgy, hogy a felsorolt intéz­
mények szolgáltatásairól a könyvtár dolgozóinak 
pontos képe van. 

A felhasználok csoportosítása, szegmentálása tár­
gyában sem volt egységes vélemény. A megkérde­
zettek egy része nem vállalkozott a felhasználók cso­
portosítására. Volt, aki a munkahely típusa (oktatási, 
kutatási intézmény, államigazgatás, gyakorlati terü­
let), vol l , aki a képzettségi szint (hallgató, oktató, 

431 



Alföldiné Dán (V. — Heet'düs P.: Marketing a könyvtárban I I . 

kutató) és volt, aki a földrajzi szempontok (hazai, 
külföldi) vagya könyvtárlátogatás célja (kölcsönzés, 
helyben olvasás) szerint bontotta a felhasználókat. 
Mások a különböző ismérvek kombinációját tartot­
ták a legcélszerűbbnek, és akadt olyan is, aki szük­
ségtelennek tartotta az olvasók csoportosítását. Né­
hányan nem neveztek meg "elhanyagolt" olvasói 
réteget, többen a vállalati közgazdászok, a gyakorlati 
szakemberek rétegét tekintették ilyennek. A meg­
kérdezettek fele szükségesnek tartotta, hogy meg­
nyerjük a vállalati szakembereket, egyötöde a 
l l k e z d ö " vagy már "tényleges" egyetemi hallgató­
kat, egyötöd nem válaszok, s egy-egy válasz érkezeit 
az oktatók kiemelt kezelésére, illetve arra, hogy 
nincs szükség senki "megnyerésére" . Ezek a vála­
szok is azt bizonyították, hogy a könyvtár munkatár­
sai — tapasztalataik alapján - a szegmentáláshoz 
szükséges ismérveket többnyire ismerik, feltehető­
en — részint tudatosan, részint ösztönösen — alkal­
mazzák is, de a teljes olvasói kör egységes szempon­
tok szerinti vizsgálata, s az ilyen vizsgálat eredmé­
nyeinek alkalmazása eddig elmaradt. 

A szolgáltatásak igénybevételének megoszlását 
az alábbi adatok tükrözik. Az egyetemnek nyújtjuk: 
• a nyilvános szolgáltatások 50 —80%-át, 
• az összes szolgáltatás 50 - 80%-át, 
• a hagyományos szolgáltatások 50%-át, 
• a szétsugárzók 70%-át. 

Az ehhez kapcsolódó kérdés a "szabad" kapacitás 
megállapítására irányult, hiszen ez attól is függ, 
hogy a könyvtár munkájának hány százalékát köti le 
az egyetem "kiszolgálása". Csak a "szabad" kapaci­
tások ismeretében tud a könyvtár a vállalati szakem­
berek felé nyitni. (A "szabad" kapacitás legalább 
még két fontos tényezötöl is függ: hányfelé lehel 
ugyanazt a szolgáltatást " ter í teni"; a munkaerő 
hány százaléka instabil — hiányzások, munkaerő­
mozgás stb.) 

Az állomány Összetételéről a vezetők úgy véle­
kedtek, hogy nagyjából — javuló tendenciát mutatva 
- megfelel az oktatás-kutatás-gyakorlat igé­
nyeinek. Problémát elsősorban az átfutási idő (a be­
szerzéstől a használatba adásig) jelent, időnként a 
példányszám (pl. kötelező irodalom esetén). Legke­
vésbé volt jó a gyakorlat irodalomellátottsága, ezen 
belül is az üzemgazdaságtané és a vállalatgazdaság­
tané, ez azonban az egyetemnek a mikrogazdaság 
iránt növekvő érdeklődése következtében 1987-
ben erőteljesen javult. 

A további elemzés előtt tegyünk egy "elmélet i" 
kitérőt. Tevékenységünk szolgáltatás, vagyis: 
• A létrehozott termékek egy része nem kézzelfog­

ható, a keletkezés pillanatában fogyasztódik (pl. 
szaktájékoztatás), a kézzelfogható termékek lé­
nyege nem fizikai mivoltukban, hanem szellemi 
hasznukban (pl. kiadvány esetén) rejlik; 

• A termelés és a fogyasztás időbeni egybeesése 
rendkívül fontossá teszi a folyamatban részt vevő 
embert, a könyvtárost; 

• A szolgáltatások piacán jelentkező azonos profilú 
intézmények szolgáltatásai, tehát a " t e rmékek" 
messzemenően azonosak (a könyvtárak egyaránt 
kölcsönöznek, helyben olvasási lehetőséget, in­
formációt nyújtanak stb.). 

Ezekből a tényekből következik: 
• A "termékpoli t ika" a szolgáltatás mélységét, szé­

lességét és szinvonalat jelenti (egy felhasználói 
csoportnak teljes körű, illetve több réteg speciális 
igényeinek kielégítésére vagy egyszerre mindket­
tőre alkalmas) és testre szabott; 

• Az "elosztási politika" a kiszolgálni kívánt fel­
használók elérését és a kényelmes hozzáférést je­
lenti; 

• A közönségkapcsolatok elsőrendüek, hiszen a 
szolgáltatás a bizalomra épül. (A munkatársak 
magatartása ebben meghatározó, ezért a belső 
kapcsolatok kezelése döntő). 
Ezeknek a megállapításoknak a fényében vizsgál­

juk meg e három területet. 
A szolgáltatások fejlesztésével kapcsolatos elkép­

zelések Összhangban vannak a könyvtár V I I . Ötéves 
tervidőszakra meghatározott fejlesztési koncepciójá­
val, így elsősorban a technikai felszerelés bővítésé­
nek szándékával (pl. mindenütt másológép, a számí­
tástechnika fejlesztése, terminálok telepítése, mik­
rofilmezés stb.), illetve a jelenlegi kiadványok tema­
tikus mellékletekkel való bővítésével, új — világ­
nyelveken közreadót! — kiadványok elindításával, 
az egyetem oktatóinak bevonásával készülő tema­
tikus kötetek megjelentetésével, a M K I Gyorstájé­
koztató példányszámának emelésével, az annotált 
témafigyeléssel, szemletanulmányok készítésével, 
időszaki közlemények, forrássorozatok indításával 
stb. Ez a fejlesztési koncepcióban úgy fogalmazódott 
meg, hogy az új, korszerű információs technikai eszkö­
zök alkalmazása és az információs kultúra elterjesztése 
lesz a fő feladatunk az elkövetkező időszakban. 

A csomagolás, elosztás kérdéskörébe tartozik 
egy információs intézménynél az épület külső és 
belső képe, berendezése. Többen szorgalmazták a 
földszinti és első emeleti olvasói terek áttekinthe­
tőbb átrendezését. A kiadványok borítója általában 
tetszett (néhányan színesebbé tennék őket) , de a 
nyomdai átfutási idő, a kivitelezés színvonala, a 
belső oldalak olvashatósága, a kötés hagy még kí­
vánnivalót maga után. A megoldás: a jelenlegi elosz­
tási csatornák bővítését közvetítő könyvtárosok és 
könyvtárak bekapcsolása, a telexben rejlő lehetősé­
gek kiaknázása, terminálok beszerzése, valamint a 
modern telekommunikációs eszközök igénybevé­
tele. 
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Teljes az egyetértés az "árpolitika" megítélésében 
(ü. hogy valójában nem létezik). Az eddig is árazott 
szolgáltatások diját emelni kell. legalább az előállí­
tási költség, de inkább némi nyereség erejéig, s nem 
csupán azért, mert a túl olcsó vagy ingyenes szolgál­
tatásoknak "nincs becsülete". Természetesen szó 
sincs a felhasználók anyagi lehetőségei szerinti 
diszkriminációjáról, ellenkezőleg, a fizetőképes ke­
reslet magas szintű kielégítéséből befolyt összeg egy ré­
széből lehetne fejleszteni az alapszolgáltatások minősé­
gének növeléséhez szükséges technikái. 

Az emberi kapcsolatok területéről gyűlt össze 
talán a legtöbb észrevétel. A vezetők véleménye e 
területen elért "eredményeinkről" negatív volt. A 
külső kapcsolatok, a közönségkapcsolatok megíté­
lése sokkal pozitívabban alakult. A fenntartó, az 
egyetem közvéleményének szemében a könyvtárról 
alkotott kép jó. A szakmai közéletben tevékenysé­
günket elismerik. Felhasználóink véleménye meg­
oszlik: az itt szerzett tapasztalatok alapján elismerés 
és elmarasztalás egyaránt előfordult reflexióik 
között. 

A reklám lehetőségeinek kihasználása a vélemé­
nyek tükrében elégtelen. Megjelent az az általános­
nak mondható ítélet is, amely a kulturális szolgálta­
tások reklámozásától viszolyog. Pedig ezeket a ter­
mékeket is "c l kell adni", még ha sokszor nem is a 
szó gazdasági értelmében. Hagyományos reklámo­
zási lehetőségeink - költségvetési intézmény 
lévén, anyagi megfontolások miatt — meglehetősen 
szűkösek. Ebből következik, hogy esetünkben első­
sorban a "szájhagyomány" útján terjedő reklám, a 
referencia és a belső megoldások keresése jöhet 
szóba. 

Az M K K E K K market ingkoncepc ió ja 

A felmérés feldolgozása, nevezetesen a válaszok 
összegezése, valamint a könyvtár fejlesztési elkép­
zeléseit és mozgásterét meghatározó rendeletek ta­
nulmányozása után egyértelműen kirajzolódtak 
azok a tennivalók, amelyek a marketingre várnak 
(2. melléklet). 

A konkurencia 

A könyvtár 2000-ig leírt fejlesztési irányaiban vi­
lágosan megfogalmazódott, kik azok, akiket éppen 
a mi könyvtárunk akar szakirodalommal ellátni. 
Mindenkit, aki a közgazdászképzésben, a közgazda­
ságtudományi kutatásban és a gazdasági gyakorlatban 
vesz részt. Helyzetünkből adódóan ugyan lehetősé­
günk van a teljes szakirodalmi igényt megismerni, 
de létszámunknál, felszerelésünknél és anyagi lehe­

tőségeinknél fogva a kielégítést illetően mégis 
rangsorolnunk kell. A versenytársak kínálatának is­
merete és elemzése ennélfogva két szempontból lé­
nyeges. Melyik az a felhasználói réteg, amely igényei­
nek kielégítésére olyan specializálódott intézményt 
talál a piacon, amelynek adottságaival mi nem 
tudunk konkurálni ' ' Melyek azok a szolgáltatások, 
amelyek hiányoznak a versenytársak kínálatából? 
Ezek létrehozására vagy fejlesztésére képesek 
vagyunk-e? Megnyerhetők-e a versenytársak az 
egymás szolgáltatásainak reklámozására, közvetíté­
sére a saját intézményben? 

Marketingfeladat: konkurenciaanalízis, amelynek 
alapja a Lelőhelyjegyzék, a magfolyóiratokkal kap­
csolatos vizsgálat, a Szakkönyvtári Kalauz (a koope­
rációs körbe tartozó könyvtárak szolgáltatásainak 
elemzése) , valamint a versenytárs intézmények 
prospektusai és a személyes konzultáció. 

A /elhasználók szegmentációja: azon csoportok ki­
emelése, amelyek szakirodalommal való ellátásáról 
semmi módon sem akarunk lemondani. Azok kivá­
lasztása, akiknek ellátása "veszteség" nélkül átte-
hetö más intézményekhez, és azoké, akiknek igé­
nyeiből csak egy-egy jól körülhatárolható rész kielé­
gítését vállaljuk. 

Kézenfekvő az oktatás-kutatás területén található 
felhasználók kiemelése. Ha ez igy igaz, az oktatók, 
hallgatók csoportja a számunkra meghatározó szeg­
mens. Ekkor a nyitás a következő csoportok igényci­
nek meghatározását jelenti: 

a) a közgazdaságtudományi egyetemre pályázó kö­
zépiskolások; 

b) a közgazdasági szakközépiskolákból kikerülő, 
de egyetemre menni nem akaró fiatalok; 

c) a már közgazdasági egyetemi hallgatók; 
d) egyetemünk oktatói; 
el más egyetemek, főiskolák a közgazdaságtudo­

mány tárgykörébe tartozó tárgyakat tanító taná­
rai; 

f) más egyetemek, főiskolák hallgatói; 
g) a posztgraduális képzésben részt vevők; 
h) a különböző intézményeknél, vállalatoknál 

szervezett — a közgazdaság tárgykörébe tartozó 
— tanfolyamok oktatói és hallgatói; 

i) és nem utolsósorban a felső- és középszintű ál­
lamigazgatási apparátusban a közgazdaságtudo­
mány oktatásával kapcsolatos intézkedésre jogo­
sult szakemberek. 

A marketing szempontjából felmerülő kérdések: 
• Kik az adott szegmensben a potenciális felhaszná­

lók? 
• Milyenek könyvtári szükségleteik, és felisme­

rik-e ezeket a szükségleteket? 
• Milyen igényeiket elégítjük ki jelenleg? 
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• Milyen hasznuk van abból, ha tőlünk kapják az 
információt, és milyen hasznunk van/lesz ebből 
nekünk? 

• Hol találhatóak, képesek-e fizikailag a könyvtár 
használatára (elosztás), hogyan lehet velük kap­
csolatot teremteni (reklám, médiakiválasztás 
stb.)? 

• Miiyen szolgáltatásokkal tudjuk igényeikel a leg­
jobban kielégíteni (termékpolitika)? 

• Vli jellemzi ezeknek a felhasználóknak a magatar­
tását (olvasói, tájékozódási szokások) ? 

A vállalati közgazdászok információigénye olyan 
szerteágazó, egyéni specifikumokai tartalmaz, ame­
lyeket nem tudunk teljeskörüen kielégíteni. Sok 
minden teszi lehetővé a gyakorlat szakirodalmi ellá­
tásának fejlesztését is. Ilyen pl. a képzéskorszerüsi-
lési reform elképzelése, hogy a mikrogazdasági, vál­
lalatgazdasági tantárgyaknak nagyobb hangsúlyt ad, 
s ezzel összefüggésben elősegíti állományunk e ré­
szének növelését, valamint a faktográfiai adatbázi­
sok lekérdezését. Nyilvánvalóan növekedni fog a 
vállalati esettanulmányok iránti igény az egyetemen, 
s így a vállalati vezetés döntést előkészítő munkájá­
hoz, a hosszú távü tervezéshez, a vállalati stratégiák 
kialakításához megfelelő információs szolgáltatáso­
kat kínálhatunk. A gyakorlat szakirodalmi igényei­
nek felvállalása azonban csak hosszú távú feladat 
lehet, s a hallgatói réteg erős kötődése, kötése 
éppen a mi könyvtárunkhoz is fontos lépés e felé a 
terület felé. 

A marketing feladata az első lépcsőben: az utóbbi 
időszakban (1980 — 88 között) egyetemet végzett ol­
vasók megkérdezésének egységes értékelésével 
elindulni a kiemelt felhasználói csoport(ok) jellem­
zőinek és igényeinek megismerése vagy célorientál-
tabb megismerése irányában. Ebben a szakaszban 
kell elvégezni a piackutatást, amelynek célja a feltett 
kérdések megválaszolásához szükséges információk 
beszerzése. 

A szolgáltatáspolitika további alakítása nagymér­
tékben attól függ, hogy a szolgálni kívánt réteg(ek) 
kiválasztásában milyen állásfoglalás születik, hiszen 
minden felhasználói csoporthoz más hangsúlyú 
szolgáltatási struktúra tartozik. Nézzük a könyvtár 
jelenlegi termék/piac felhasználó mátrixát (/ . ábra). 

Látható, hogy a legkevésbé változatos kiszolgá­
lásban a hallgatók csoportja részesül, tehát a termék­
fejlesztésben nagyobb hangsúlyt kell kapniuk, i l ­
letve a már meglévő szolgáltatásokhoz nagyobb hoz­
záférést kellene biztosítani nekik. Ez ellentmondani 
látszik annak, hogy "árpol i t ikánkéban viszont - a 
lehetőségekhez képest - lépni 1 akarunk az árazott 
termékek felé, hiszen a hallgatók által képviselt ke­
reslet mondható a legkevésbé fizetőképesnek 
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! IlllilllllllI Illllll | III 
I Ml Ilii lilllll I! | 

U lllllllllllllll 
T 5 • I l i i 
T 6 1 — = 

in iiiim 
Te i iiimimiíi 
T 9 i imiiimü 
T10 iiiiiiii • | 
T11 • i 

= árazott 
IIIH díjtalan 

P = Piac T, = kiadványok 
P, = oktatok T s = SDJ 
P, = halálok Ts = olvasótermi másolás 
Pa = kiilsöoktatök.kutatók T ; = egyéb másolás + currenl 
P, = intézmények, vállalatok contens 
T = termék T e = bibliográfiák 
T, = kölcsönzés T 9 = számítástechnika 
T, = helyben olvasás T,„ = könyvtárközi kölItsünzés 
T 3 = 57aktájékoz:alás T M = könyvtárhasználati oktatás 

I. ábra Az M K K E Központi Könyvtára termék/piac mátrixa 

Ennek ellenére előfordulhat, hogy pl. egy számító­
gépes SDI-böl jövő témabibliográfia lehet, hogy ol­
csóbban, de pénzért is "megér i " egy doktori disszer­
tációt készítő hallgatónak. Vagy: a több példányban 
másolt kötelező irodalom-egységcsomagokat árusí­
tani is lehetne, hogy aki saját példányt akar, megve­
hesse. (Ez is a fejlesztési koncepció "egy inputról 
több output"-ként megfogalmazott irányának gya­
korlati megvalósítása lenne.) 

Összefoglalva a szolgál tatáspolitika hatékonyabbá 
tételének marketingfeladatait, elmondhatjuk: A 
könyvtár vezetésnek döntése alapján kiemelt fel­
használói rétegek igényeinek ismeretében elemezni 
kell a jelenlegi és fejleszteni kívánt szolgáltatásokat, 
javaslatot kell tenni a régi, esetleg már nem igényelt 
szolgáltatások beszüntetésére, illetve az újak beve­
zetésének sorrendjére. 

A "csomagolás" kérdéskörébe tartozó markeling­
tennivalók: az épület esztétikus és praktikus beren­
dezésével, a nyilvános szolgálatban dolgozók megje­
lenésével (pl. egységes formaruha, névjegykártya), 
a kiadványok külső képével kapcsolatos felhasználói 
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vélemények visszacsatolása. Az elosztási csatornák 
bővítésében pedig; a "közvetítők" megtalálása, ja­
vaslat az új csatornákra {telex, telekommunikációs 
eszközök stb.) telepítendő szolgáltatásokra, illetőleg 
azok (ti. az új értékesítési utak) megismertetése a 
(elhasználókkal. A szolgáltatást hordozó médiák ki­
választásában kell részt venni, illetve az adott médi­
ákkal kapcsolatos olvasói magatartás (visszacsatolá­
sát " (pl. terminál, mikrofilm stb.) kell elvégezni. 

Az árpolitikai döntések meghozása — mint a 
marketing területét érintő sok egyéb is - a könyvtár 
vezetésének hatáskörébe tartozik. A marketing itt 
elsősorban javaslatot tehet a szerinte még elvisel­
hető árak mértékére, amelynek természetesen 
összhangban kell lennie a rendeletek adta lehetősé­
gekkel, és a többi információs intézmény gyakorla­
tával. A könyvtári árpolitika irányainak variációi a 
következők lehetnek: az alapszolgáltatások ingyene­
sek; a többi információs terméket "normális" árkal­
kuláció alapján árazzák; a hiányszolgáltatások 
drágán; az egyedi kérések, a magas színvonalú tech­
nika megfizettetése; rétegspecifikus ár (ugyanaz a 
szolgáltatás más-más áron a felhasználótól függően) 
stb. 

Kommunikáció 

A könyvtár ez irányú tevékenysége döntő szere­
pet játszik a felhasználók bizalmának megszerzésé­
ben és megtartásában, valamint a szolgáltatások meg­
bízhatóságának tudatosításában. Ezen elsősorban a 
belső kommunikáció, az erre épülő közönségkap­
csolatok (PR) és a PR keretében végzett reklámte­
vékenység értendő. A munkafolyamatok egymásra 
épülését és egymásra hatását az eddigieknél sokkal 
határozottabban kell tudatosítani a munkatársakban. 
Minden munkatársnak tisztában kell lennie a 
könyvtár egészének céljaival, az ezekből rá háruló 
feladatokkal és azzal is, hogy esetleges hibája 
milyen "láncreakciót" indíthat el. Különösen vonat­
kozik ez az olvasószolgálatban dolgozó munkatár­
sakra, hiszen ök vannak a "kirakatban", s viselkedé­
sük meghatározza a könyvtárról kialakult képet is. 

Az új munkatársaknak az eddigieknél sokkal alapo­
sabb kiképzésére van szükség "közgáz" könyv­
tárból, valamint a munkatársak közötti tapasztalat­
cserék rendszeressé tételére, a pozitív és negatív 
magatartásformák elemzésére, a felhasználókkal 
kapcsolatos viselkedési szabályok rögzítésére stb. A 
könyvtárkezelői tanfolyam tananyagában nagyobb 
teret kellene biztosítani az idevágó ismereteknek, 
növelve a leendő könyvtárosok magatartásában az 
"értékesítésre orientált" elemeket. 

A PR a hosszú távú eredményes tevékenység esz­
köze, amellyel a nyilvánosság véleménye alakítható. 
Keretében kell a reklámozási tevékenységet is vé­
gezni, hiszen esetünkben a reklám igen fontos esz­
köze a felhasználó "ajánlása", a vezető szakemberek 
jó véleményének publikussá tétele, a jó referencia. 
Ezenkívül természetesen szükséges az olyan hagyo­
mányos reklámtevékenység is, mint magyar és 
idegen nyelvű prospektusok, a szórólapok (pl. a sze­
mélyzeti csoporthoz leadott szórólap, hogy ha új 
oktató lép be az egyetemre, mindjárt tájékoztatást 
kaphasson a könyvtár öt érintő szolgáltatásairól) el­
készítése, szolgáltatások propagálása reklámfilmen, 
mikrokártyán. A marketing feladata az új szolgálta­
tások bevezetésével kapcsolatos reklámmunka el­
végzése. A könyvtári reklám elsőrendű feladata a fel­
használók tájékoztatása az intézményről és az igénybe 
vehető szolgáltatások előnyeiről. 

* • * 

A könyvtár jelenlegi helyzetének és jövőbeli fel­
adatainak marketing szemléletű elemzése után a ki­
alakítandó célja az, hogy az oktatás-kutatás területén 
meglévő keresletet az eddiginél teljesebb szakiro­
dalmi szolgáltatási kínálattal fedje le, és az egyéb te­
rületek számára egy-egy speciális, piacról hiányzó, 
magas feldolgozottságú szolgáltatást — mint 
"melléktermék"-et — fejlesszen tovább, illetve ki. 
Ehhez szükséges a felhasználók szegmentálásának 
elvégzése, a versenytársak elemzése, az igények 
megismerése, a jelenlegi szolgáltatások ennek meg­
felelő vizsgálata, s az ezekhez tartozó tájékoztatási 
(reklám-) formák kiválasztása. 
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Alfölduie Dan ( - Mi : : i i i n - V Markel Ing a k ! : n v i tarban I I . 

/ melléklet 
A markeiinghelyzei felmerése - kérdőív 

PIAC 

a> A magyar információs piacon kik jelentik szamunkra .1 konkurenciái: 
bl lsm>_rjúk-e eléggé a lelsoroll intézmények szolgáltatásai! (nyitvaiariás. kölcsön»tii módszerek, az olvasóte­

rem hasznalati lchu:isf.gf_i s-étsugarzó tijtkoztataj kiadványok, fotó. mikrografta slb.)? 
Igen — Nem 

Ha igen, milyen forrásokból? 
Ha nem. hogyan törekedjünk ajnhb tájékozódásra? 

c) Milyen ismérvek szerini csoportosíthatjuk a minket felkereső olvasókat - igényeik jobb megismerése érde­
kében-' 

d) Tud-e olyan szakmai rétegről, amely szamára egyik információs iniézmény sem nyújt megfelelő tájékozta­
tási? 

e) Van-e olyan felhasználói kör. amelynek megnyerése felettébb hasznos lenne számunkra 0 

II Szolgáltatásaink igénybevételénél kb. hany százalék az egyetemhez tartozók aránya? 

T r K M r . k 

a l Jelenlegi szolgait s l i S i i n k megfelelően elégítik e ki az olvasek szakirodalmi t g é n y e a t ' ' 

Igen - Nem 
I; 1 nem. a m a r mctltv: szolgáltatásainknak miiven tovább fejlesz lése lehetscgts' 

Nyiivaiariás: Kölcsönzés: 
Olvasótermek hasznalata Másolás: 
Kiadványok Témafigyelés 
Számítástechnika Mikrofilm: 
Ha nem. miijén uj típusú szolgáltatások bevezetése lenne célszerű? 
Nyilvaiarlas: Kölcsönzés: 
Olvasótermek használnia: Másolás: 
Kiadványok: Témafigyelés: 
Szamitástcchiuka Mikrofilm: 
Egyéb 

M \ K k \ 

a) Milyen az F.C0N1NF0RM márkanév.' 

C S O M A G O L Á S , K I O S Z T Á S 

I \ i. :i' v tr miltóji'; ,7iitJi*1ef-e í i .v ludoman1.^: szakkönyvtártól elvarhain kúlso képnek^ 
igen - Sem 

Ha nem, mii; v i!t'.-tatásokra lenne szükség' 1 

h' \ l itdványnk lelcnii gt tormáinkban esztétikusak é'1 

Igen - Nem 
lla n'.-n!. m i t kelleni- r.iituk valtoziatni'' 

el \ kiadványok jelenlegi formájukban praktikusan hasznalhalók-e? 
Igen — Nem 

H" IICPÍ. ' T i i i keh.-1 >Ajiuk változtatni? 
dl \ jeleniegi eloSKIttN '.sátornak 'könyvtáros, posta slb.l gyorsan és pontosan közvetitik-e az információt a 

felhasználókhoz 
Igen - Nem 

Hu nem. milyen módon lehelne a helyzeten tauiani. illeive milyen új uiak bevonása lehetséges számunkra 0 

ÁRPOI I T I K A 
a> Amennyiben a "környezeti korlátok" engedik, szükséges-e egy "lépcsőzetes" árpolitika laz alapszolgáltatá­

sok ingyen, s minél sajátosabbak, annál drágább) kialakítása'' 
Igen - Nem 

Ha igen - emelni kell az arat. meri 
- mérsékelni kell az arai. meri 
- a jelenlegiek mellen legyenek még árazoitak 

Ha nem, azért meri 
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REKLÁM, P R O P A G A N D A , PR 

A szolgáltatások minőségének egyik tényezője az intézményről alkotott kép, amelynek kialakulásában döntő sze­
repe van a könyvtárosnak. 
al Jó! ismeri-e a könyvtár valamennyi dolgozója a könyvtár feladatát? 

Igen — Nem 
Ha nem, milyen módszerrel lehetne a munkatársak kötődését fokozni? 

bl Jól ismeri-e a könyvtár valamennyi dolgozója saját munkájának helyét az intézmény egészében? 
Igen - Nem 

Ha nem. miért: 
c) Milyen vélemény alakult ki a könyvtárról'' 

- az egyetemen: 
- a könyvtárosi közéletben: 
- a felhasználók körében: 

dl Megfelelö-c a reklámlehetőségek kihasználása? 
Igen - Nem 

Ha nem. mit kellene másként csinálni? 

EGYÉB 

a) Milyen fontos kérdést nem teltünk fel? 

2. melléklet 
Marketing-feladatterv 

1. A marketing munkakör kialakítása ( I . munkaköri leirás), marketinggel foglalkozó önálló főmunkatársi 
státus létesítése. A munka irányításának szervezetileg a fitgazgato hatáskörébe kell tartoznia. 

2. A tanszéki könyvtárosok intenzívebb bekapcsolása a központi könyvtár "belső" tevékenységébe 
3 A felhasználók körében eddig végzett igényfelmérések és egyéb olvasói megkérdezések egységes értékelésé­

ből kiindulva — kiegészítő vizsgalatok elvégzésével - a könyviari kereslet jellemzőinek célra orientált letrisa, 
s ebből az elérni kivám piaci szegmenstek) igényeinek kiemelése. 

4. Konkurcnciaanahzis a Lelőhelyjegyzék, a magfolvouatokkal kapcsolatos vizsgalat, a Szakkónvvtirt Kahuz a 
vizsgálatba bevonl intézmények prospektusai é s személyes konzultációk alapján. 

5. A könyvtár vezetésének döntése alapján, illetve a kiemelt felhasználói rcleg(ck) igényeinek ismeretében ajc-
lenleg meglévő, egyszersmind fejleszteni kivánt szolgáttatások elemzése, egyes szolgáltatások megszünte­
tése, javaslat új szolgáltatások bevezetésére. 

6. A szolgáltatást hordozó médiákkal kapcsolatos olvasói magatartás figyelemmel kisérése, visszacsatolása. 
7. Az elosztási csatornák bövitést lehetőségeinek kimunkálása. 
8. Árpotitikai döntésekhez előkészítő anyagok készítése. 
9. PR- és rcklámmunka végzése, illetve irányítása: 

al kapcsolatfelvétel a szaksajtóval, a tömegkommunikáció tájékoztatása; 
b) magyar és idegen nyelvű könyvtári prospektus kiadása; 
cl reklámfilm elkészíttetése, mikrográliai reklámlehetőségek kialakítása; 
d) kiállítások, plakátok elkészíttetése. 
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A LFÖLDMÉ DÁN Gabriella - HEGED ŰS 
Péter: Marketing a könyvtárban II. 

A tanulmány második része egy hazai marketing­
program előkészítését és felépítését ismerteti a 
Marx Károly Közgazdaságtudományi Egyetem Köz­
ponti Könyvtárának példáján. Az előkészítés kérdő­
íves felméréssel kezdődött, s a felmérés eredménye­
it a tényleges szolgáltatási helyzettel, valamint az in­
tézmény fejlesztési koncepciójával összevetve 
indult meg a marketingkoncepció kidolgozása. 
Ennek fő célja az oktatási-kutatási területen meg­
levő keresletnek az eddigieknél teljesebb körű szak­
irodalmi szolgáltatási kínálattal való lefedése és az 
egyéb területek számára egy-egy speciális — ún. 
magas "hozzáadott é r tékű" — szolgáltatás kialakí­
tása. A következő feladatokat kell megoldani: a fel­
használók szegmentálása, a "versenytársak" analí­
zise, az igények megismerése, a jelenlegi szolgálta­
tások megfelelő vizsgálata és az ezekhez tartozó rek­
lámformák kiválasztása a szolgáltatások átalakítása 
vagy új szolgáltatások kialakítása után. 

* * * 

ALFÖLDI-DÁN, G.-HEGEDŰS, P.: 
Marketing in ihe iibrary. Part II. 

This second part presents the preparatory work 
and the structure of a marketing project at the Cen­
tral Library of the Kari Marx University of Econom-
ics, Budapest, Hungary. The preparations have 
started with a survey by questionnaires. The devel-
opment of marketing concepts has been based on 
the combination of the survey results with the 
actual service situation and with the development 
programme of the library. The reason is the obliga-
tion of improved and more complete literature 
coverage of ínformation demands in the educational 
and research fields of the University, and the estab-
lishment of special added-value information ser¬
vices for other fields. The tasks to be solved are the 
categorization of users, the analysis of the competi-
tion, the survey of demands, the testing of present 
services accordingly, and the selection of respecüve 
promotional forms after reorganization of present 
services of the introduction of new ones. 

» * • 

AJI&EJIbfiH-MAH, r.-
XErEIXíOIII, 17.; MapaeTHHr 
B ÖMŐJiMoreKe i. II. 

B o B T o p o í í t a c T H o630pa onHCbiBae-res nonro-

T O B K a H c T p y K T y p a B e H r e p c K o í í n p o r p a M M b i n o 

M a p K e x H H r y Ha n p H M e p e Y m i B e p C H T e T a 3KOHO-

MHHeCKHx H a y K HM. K . MapKca. FlonrOTOBKa 

H a ' t a j i a c t c n p O B e n e m i H o n p o c a , H n o p e 3 y j i b T a -

T a M o n p o c a , a T a t o K e Hcxorja m KOHU.enu.HH  

paüBHTHH y H H B e p C H T e r a H a i a j i a c b p a 3 p a 6 o T K a 

KOHu.enij.HH M a p K e T H H r a . OCHOBHOÍÍ i j e j i b i o STOÍÍ 

KOHUCHUHH HBJJíteTca B c é ő o j i e e u i H p o K o e o6ec-

n e n e H H e cnpoca n o T p e Ö H T e j i e H B oÖJiacTH H a y n -

Hbix Hccj ief lOBaHHH H o ő y i e H H f l H rpopMHpoBaHHe 

c n e u n a j i b H O r o o6cny>KHBaHHH H a BBICOKOM y p o B -

tte. Heo6xoflHMo petuHTb cjieny tömne 3ajraHH: 

c e r M e H T H p O B a H H e n o T p e Ö H T e j i e i í , aHaj iH3 „ K O H -

K y p e H T O B " , H3yneHHe c n p o c a H c o o T B e T C T B y i o -

i in iH CMy aHaj iH3 H M e i o i t i e r o c a o Ö c j t y ^ H B a H H f l , 

B b i 6 o p p e x j i a M H b i x dpopM H, H a K O H e u , dpopMHpo-

BaHHe HOBbtX BHJJ.OB OŐCJiyJKHBaHHH. 

ALFÖLDI-DÁN, G.-HEGEDŰS, P.: 
Marketing in der Bibliothek II. 

Der zweite Teil der Studie stellt die Vorbereitung 
und den Aufbau eines ungarischen Marketingpro-
gramms mit dem Beispiel der Zentralbibliothek der 
Karl-Marx-Universitát fúr Volkswirtschaft dar. Die 
Vorbereitung begann mit einer Umfrage mit Frage-
bogen und die Ausarbeitung der Marketingkonzep-
tion begann mit der Vergleichung der Ergebnisse 
der Umfrage mit der tatsáchlichen Situation der 
Dienstleistungen und mit der Entwicklungskonzep-
tíon der Institution. Ihr Hauptziel ist die Abdeckung 
der ím Bereich der Bildung und Forschung vorhan-
denen Nachfrage mit einem fachliteraríschen Ange-
bot, das umfangreicher ist, als die bisherigen, sowie 
die Ausgestaltung je einer speziellen Dienstleistung 
— von einem sogenannten hohen "Mehrwert" -
fúr die anderen Bereiche. Die fohenden Aufgaben 
sind zu lösen: die Segmentierung der Verbraucher, 
die Analyse der "Konkurrenten", die Erkennung 
der Ansprüche, die dementsprechende Analyse der 
jetzigen Dienstleistungen und die Auswah! der 
dazu gehörenden Reklamformen nach der Umtör-
mung der Dienstleistungen oder nach der Ausge­
staltung neuer Dienstleistungen. 
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