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Cseng 6di Erika

Konyvtari PR a baglyon tul

Marketingkommunikacio
Konyvtarban

Egy viharos éjszakan a konyvtar fébejaratanal
pihent meg egy elazott bagoly. Masnap egész nap
ott Ult, mikbzben a hallgatok és a kollégak arrol
tanakodtak: mi baja lehet, miért nem repiil el, kell-e
neki segitség? Lefotdztuk ezt a kis baglyot és hirt
adtunk réla a konyvtar kozosségi oldalan, ahol
hatalmas érdeklédést valtott ki, kijottek az Gjsag-
irok és beszamoltak réla a sajtoorganumok. Két-
harom napig, amig ott tartézkodott, cikkek tucatjai
foglalkoztak vele és rajta keresztil veliink is: ez a
madar tehat egy nem vart marketingakciova valt a
szamunkra. De vajon mi milyen eszkozoket vethe-
tink be azért, hogy hasonl6 érdeklédést keltsiink?

Dolgozatom célja tehat az Uzleti szféraban hasz-
nalt, de a non business szektorra is vonatkoztatha-
t6 marketing és PR-stratégiak szamba vétele
konyvtarunk célcsoportjainak tekintetében, illetve
sajat kommunikaciés gyakorlatunkat elemezése
volt kilonféle megvaldsult programok, események
kapcsan, tukrét tartva magunknak, és Kijelolve
lehetséges, jovOben valaszthatd utakat és megol-
désokat.

Helyzetértékelés

Napjainkban a konyvtarak folyamatosan keresik az
Uj eszkdzoket és utakat a felhasznalodikkal valé kap-
csolatteremtés és kommunikacié terén. Teszik
mindezt azért, mert megvaltoztak a konyvtarhasz-
nalati szokasok, az intézményekkel szemben ta-
masztott felhasznal6i elvarasok és a kinalandd
szolgaltatasok kore is. Mindemellett altalanossag-
ban elmondhatjuk, hogy a legtébb hazai konyvtar-
ban - beleértve az SZTE Klebelsberg Konyvtarat is

és PR-tevékenység az SZTE Klebelsberg

- nem hivatasos marketing vagy PR-szakembe-
rek, hanem kodnyvtarosok végzik ezeket a felada-
tokat, némi marketing és PR-ismeretekkel felvér-
tezve.

Az erbteljes marka, a tisztabb és er6teljesebb
kommunikéacio, azaz a nagyobb lathatésag lehet-
nek azok az eszkdzok', melyekkel egy koényvtar a
felsorolt b|zonytalansag| tényezok ellenére meg-
tarthatja, s6t meger6sitheti a korabban kivivott
szerepét. A marketing és PR konyvtari alkalmaza-
sanak kérdése jelenleg olyan, mint néhany évti-
zeddel korabban az automatizalasé volt. Szakmai,
elméleti targyaldsa mar folyik, de a kovetendd
mintdk bemutatasara még viszonylag kevés hazai
példat taldlunk, illetve sajat munkahelyem, az
SZTE Klebelsberg Kényvtar ilyen jellegi tevékeny-
ségérél még nem sziletett nyilvanos beszamolo.

Mivel sem személyileg, sem anyagilag, sem koncep-
cionalisan nem kulénul el mindennapi gyakorlatunk-
ban és stragtégiainkban a marketing és a PR, ezért
dolgozatomban is egyiitt kezeltem a két teriletet.

Leegyszerisitve mondhatnank akéar azt is, hogy a
marketing egy kapcsolat kialakitasardl, a public
relations (PR) pedig a kialakult kapcsolat apolasarol
sz0l. A kérdés, ami pedig mindkét teriileten a leg-
éget6bb, az a hogyan. A szolgéltatas fizikailag nem
megfoghatd, hanem egy folyamat, ami raadasul
bizalomra épul, mert csak kiprébalasa kézben valik
megitélhetévé a minésége. A valtozas tébb ponton
is beleszél ebbe a bizalmi kapcsolatba: egyrészt
nem tarolhat6é el a szolgéltatas a kovetkezé alkal-
makra, mésrészt az emberi tényezd mindkét oldalrdl
befolyasolja magat a szolgaltatast. Harmadik rész-
ben pedig a kdrnyezet is gyors valtozasokon megy
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keresztiil’. Fokozottan igaz mindez a koényvtarak
vonatkozasaban, ezért mindezeket a szemponto-
kat is szem el6tt tartva készilt a dolgozat.

A kommunikaciés célcsoportok
meghatarozasa

Ha szeretnénk meghatarozni az SZTE Klebelsberg
Koényvtar marketing-kommunikacidjanak célcso-
portjait, csupan az olvasoi kategoriainkat alapul
véve is latszik, hogy rendkivil széles kort dlelnek fel
(kezdve a kilonféle képzési programokban részt
vevd hallgatéktél a helyi és vendégoktatdkig, az
egyetemi dolgozékon, a kilonb6zé tarsintézmények
dolgozéin és a szegedi, illetve Csongrad megyei
olvasokon at, (1. abra). A non business marketing-
kommunikéacié teriiletén altalaban az izeneteknek
harom iranyat szoktak elkiloniteni: kdzvélemény,
kdzvetlen célcsoport és a média.® Esetiinkben ezek
a csoportok sem tekintheték homogéneknek, vagyis
ebbdl kévetkez6en nem mikddhetnek ugyanazok a
kommunikaciés stratégiak mindannyiuk iranyaban.
Lehet&ségeink szerint mindig igyekeztiink az egyes
csoportoknak nyujtott szolgéaltatasokat testre szab-
ni, s 4gy vélem, ugyanezt kell tenniink a kommuni-
kaciés csatorndinkkal és modszereinkkel is, mivel
a ,piac és a konyvtarhasznalok szegmentalasa
elengedhetetlen az () szolgédltatasok tervezése
elétt és promécidja soran®.”

Eziranyd torekvéseink kodzben azonban fontos
szem el6tt tartani azt is, hogy az egységes identi-
tas megtartasara hatarozottan térekedni kell: ,Az
egyre tobb fronton és eszkdzzel kommunikalni
kénytelen szervezet szaméara elengedhetetlen a
koherens vallalati kommunikacié, melynek alapjaul
szolgalhat az egységes identitds".” Ez azonban
nemcsak a kilsé irdnyba torténé kommunikaciora
igaz, hanem a belsére is, hiszen ezzel nagyban
eléseqitjik a belsé egységek kdzotti integraciot.

Bels 6 kommunikacionk és eszkdzei

Els6ként a belsé kommunikécionkat vetettem vizs-
galat ala a célcsoport sajatossagai és a lehetséges
kommunikéaciés csatorndk tekintetében. Ebben a
kontextusban esett sz6 a munkaszervezésben
rejlé lehetéségekrél, a hirek tovabbitdsanak gya-
korlatardl, az elégedettségmérések Utjan szerzett
visszajelzések eredményeirdl és végil a kdzdsen
eltoltétt szabadidds programokrol.

Egyetemi beagyazottsag

A Klebelsberg Konyvtar szervezetileg 6nallé in-
tézmény, mikézben a Szegedi Tudomanyegyetem
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egyik kodzponti egysége, ezért kiemelten fontos
célcsoportot jelentenek az egyetem polgarai (okta-
tok, kutatok, munkatarsak és a hallgatok). Ezt
szem el6tt tartva mar régdta munkélkodunk azon,
hogy minél gordilékenyebb legyen az informacio-
aramlas e felé a célcsoport felé, s hogy mindekoz-
ben hatékonyan tudjuk kdzvetiteni az elényds intéz-
ményi kép kialakitasahoz elengedhetetlen értékein-
ket. Tesszik mindezt ugy, hogy mi is az egyetem
marketing- és PR-eszkdztaranak elemei vagyunk.

A legfébb hangsulyt tehat az egyetemi polgarsag
kapta: az oktatok, egyetemi hallgatok, észténdijas
és kilfoldi diakok, egyes partnerintézményeink, de
a specialitasok is szoba keriltek, mint példaul a
Tanulmanyi és Informéaciés Kozpont adottsagai
vagy az SZTE Médiacentrumaval valé egyiittmi-
kodés. Szegeden az egyetem konyvtara, illetve
tanulmanyi és kozOsségi kdzpontja az egyetem
egyik legfontosabb infrastrukturalis és kommunika-
cios értéke. Ez a szerep is determinal benniinket
arra, hogy magunk is tudatosan térekedjunk jelen-
létink és értékeink hangsulyozasara. Ezért az
utébbi idében nagyobb hangsulyt fektettiink a sz6-
réanyagaink, brosiraink, plakatjaink és eseménye-
ink (kiallitasok, rendezvények) Gjragondolasara.

Szélesebb kézdnséglnk

Konyvtarunk mikoddése és szolgéltatasai azonban
nem korlatozodnak kizarélag az egyetemi polgarok
igényeinek kielégitésére, hiszen a varos és a régio
olvaséit is kiszolgaljuk, tovabba orszagos feladato-
kat is ellatunk. Valtozatos rendezvények kitalala-
saban és megtartasaban nagy konnyebbséget je-
lent mas szervezetek, intézmények bevonasa. Az
ilyen egyuttmikodés rendszeresen és gorduléke-
nyen, csak rogzitett keretek kozott valosulhat meg.
A mér meglévé partnerkapcsolatok fenntartasa
mellett kiilonds szerepet kapott az Uj, kétiranyd, és
lehetdleg szandéknyilatkozattal, egyittmikddési
szerz6déssel hivatalossa tett partnerkapcsolatok
kialakitasa, melyeket szintén bemutatunk a dolgo-
zatban. Célunk az volt, hogy a sajat szerepiinket, a
rélunk kialakitott képet pontositsuk, erdsitsuk, ja-
vitsuk, és a partnerkapcsolati egylttmikddés ko-
vetkeztében egyenként, és kdzosen is erésebbek
lehessiink. A jelenlegi marketing- és PR-koltség-
vetésiink az altalunk népszerisiteni kivant szolgal-
tatdsainkhoz és programjainkhoz mérten alacsony,
igy az adott helyzetben a kreativitasunkat messze-
mendkig ki kell hasznalnunk, hogy a konyvtar érté-
keit minél erételjesebben és hathatdésabban tudjuk
megismertetni olvasoéinkkal és partnereinkkel.
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1. &bra Az SZTE Klebelsberg Kényvtar kommunikéaciojanak célcso

Szakmai és Uzleti iranyd kommunikacio

A szegedi egyetemi konyvtar a hagyomanyos
konyvtari szolgaltatasok, az Ujitd technoldgiak al-
kalmazasa, majd korunkban az elektronikus tartalmi
és informaciés technologidk bevezetése terén is a
szakmat meghatarozé intézménynek bizonyult.
Ezért ez a terilet is nagyon fontos, az egyik leger6-
sebb kifelé iranyulé kommunikacios eszkdz. Mond-
hatnank azt is, hogy dijak, elismerések, rendszeres
publikacidk, konferencia-megjelenések, eléadasok
és szakmai szervezetekben betdltott vezetd tisztsé-
gek alkotjak az intézmény szakmai téren alkalma-
zott kommunikacios csatornait. Mindezek targyalasa
mellett kitértem az (zleti partnerek korére, illetve a
szponzorok, adomanyozok csoportjara is.

Események, eseménymenedzsment

Kilon foglalkoztam az altalunk rendezett progra-
mokkal is, mivel rendezvényeink szama egy-egy
évben igen magas, megkozeliti a 200-at, az 6sz-
szes résztvevd szama pedig tobb ezer fére tehetd
(7000 16 felett®). A tervezés tehat elengedhetetlen
ahhoz, hogy kérultekintéen és megfelel szinvona-
lon tudjuk megvaldsitani a kit(izétt céloknak megfe-
lel6 programokat, de a mindségbiztositasi rendsze-
rink is megkoveteli e terllet kidolgozottsagat.
Ezért részletesen bemutattuk az ilyen irdnyu gya-
korlatunkat, tovabba a legnagyobb éves rendez-
vényt, a Konyvtari Ejszakat és annak marketing-
kommunikacids értékelését.

Kommunikéaciénk csatornai

Ezen a téren minden rendelkezésiinkre all6 esz-
kozt felsoroltunk és bemutattunk, amellyel élhetiink
és élunk is a konyvtar kilsé kommunikéaciéjanak
mikodtetése soran.

portjai (sajat grafika)
Osszegzés

Azt, hogy milyen atfogd célokat tudunk az eddig
felsorolt tapasztalatok és a bemutatott mindennapi
gyakorlat alapjan megfogalmazni, azt Martyn
Wade (National Library of Scotland) meghataroza-
sa’ alapjan tudnam osszegezni: egyre tébb helyen
érhetd tetten valtozds a kdrnyezetiinkben, szikul-
nek az elérhetd forrasok, a technoldgiai valtozasok
felgyorsultak, és az értékeinket folyamatosan bizo-
nyitanunk kell, mind a finanszirozék, mind a tarsa-
dalom egésze szamara. Ezért ha szeretnénk jelen-
legi és lehetséges felhasznalbink szamara érdeke-
sek és fontosak maradni, kezdeményezdkké és
kreativakkéd kell valnunk. Ez alapvetéen nem fi-
nancialis kérdés, hanem magunkon és az egész
intézményi szemléletmodon kell valtoznunk. Teljes
nézépontunkat, vezetési és stratégiai megkdzelité-
seinket kell rugalmassa formalni ahhoz, hogy
szembe tudjunk nézni a kihivasokkal.
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