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Kóródy Judit 

Gyakorlati marketing vállalati könyvtárakban 

Mivel a vállalati könyvtárak működése szorosan összefonódik a fenntartó üzleti folyamata-

ival, számukra adott kényszer, hogy szolgáltatásaik hatékony fejlesztése és terjesztése 

érdekében mielőbb felismerjék a hatékony marketingtevékenység szükségességét. Kérdés 

azonban, hogy a gyakorlati megvalósításhoz milyen eszközök állnak a rendelkezésükre, és 

azokat milyen eredményesen tudják alkalmazni. 

Bár ma már minden vállalkozás úgy tartja, hogy 

sikerességének elsődleges záloga a hatékony 

marketingtevékenység, nehéz pontosan megfo-

galmazni, hogy mit is értünk tulajdonképpen a 

marketing kifejezés alatt. A szakirodalomban 

számtalan definíciója létezik, és mindegyik más-

más elemet hangsúlyoz, attól függően, hogy mely 

gazdasági korszakban született a meghatározás, 

vagy mely környezetben kívánják alkalmazni mód-

szereit. Egy elemében azonban mindegyik definí-

ció megegyezik: nem lehet sikeres az értékek cse-

réje akkor, ha a termékeket–szolgáltatásokat kíná-

ló fél nem veszi eléggé figyelembe ügyfelei, vevői 

szükségleteit és igényeit. A vállalati könyvtárak 

számára adott kényszer, hogy hamar felismerjék 

ezt, mivel működésük szorosan összefonódik a 

fenntartó üzleti folyamataival. Kérdés azonban, 

hogy a gyakorlati megvalósításhoz milyen eszkö-

zök állnak a rendelkezésükre és azokat milyen 

hatékonyan tudják alkalmazni. 

 

 

A marketing jelentősége 

 

Egy tömör és egyszerű definíció: A marketing az a 

koncepció, amely a piac igényeiből kiindulva fo-

galmazza meg a vállalat, vállalkozás tervszerű, 

hatékony gazdálkodásának feladatait. 

 

Philip Kotler, akit a marketing pápájának nevez-

nek, egy kicsit bonyolultabban fogalmaz: A marke-

ting a szervezeteknek az a funkciója, amelynek 

révén állandó kapcsolatot tartanak fenn a „fo-

gyasztókkal”, tudomást szereznek azok szükségle-

teiről, olyan „termékeket” fejlesztenek ki, amelyek 

találkozhatnak ezekkel a szükségletekkel, s olyan 

kommunikációs programokat építenek ki, amelyek 

segítségével a szervezet elérheti céljait. [1] 

 

Jól látható, hogy a marketingszemlélet rendszeres 

és elmélyült folyamat, amely átszövi a piaci kap-

csolatok minden területét. Mégis igen sokan szű-

ken értelmezik a marketinget; nekik csak annyit 

jelent, hogy hogyan találjanak ötletes módszereket 

arra, hogy termékeiket ráerőltessék az emberekre. 

Pedig a marketing a vevők, a felhasználók szük-

ségletei felismerésének és megértésének, illetve 

azoknak a megoldásoknak az összessége, ame-

lyek a felhasználók igényeit kielégítik, és egyben 

az eladónak is nyereséget hoznak. 

 

Egyesek a felhasználók körének kitágításával pró-

bálkoznak, de a legtöbben azért küzdenek, hogy a 

már meglévő piacon növeljék részesedésüket. 

Azok a győztesek, akik körültekintően mérik fel az 

igényeket, felismerik lehetőségeiket, és olyan érté-

kes ajánlatokkal lépnek felhasználói célcsoportjaik 

elé, amelyekkel versenytársaik végképp nem tud-

nak harcba szállni. És azok a vesztesek, akik kép-

telenek arra, hogy valami különleges termékkel 

vagy szolgáltatással jelenjenek meg a piacon.  

 

Fontos azonban különbséget tenni szükséglet, 

igény és kereslet között. Az igények a szükségle-

tek kielégítésére irányuló vágyat jelentik, a kereslet 

pedig az olyan különleges termékek iránti igény, 

amely mögött vásárlási képesség és akarat áll. 

Amikor tehát a szolgáltatók a felhasználók meglé-

vő és potenciális igényeit akarják meghatározni, 

akkor érnek el igazi eredményt, ha az olyan meg-

lévő szükségleteiket ismerik fel, amelyek annyira 

fontosak számukra, hogy fizetni is képesek és 

hajlandóak érte. 

 

A lényegi szempontokat, amelyeket egy vállalat a 

marketingstratégiája során alapvetően figyelembe 

vesz, az ún. marketing-mix négy eleme fejezi ki: a 

Product (termék), a Price (ár), a Place (hely, el-

adási csatorna) és a Promotion (reklám) – a 4P 

modell. 
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Könyvtári marketing 

 

Mindannyian tisztában vagyunk már azzal, hogy a 

marketing nemcsak a vállalatok tevékenységében, 

hanem a gazdaság, a társadalom, a tudomány 

egyéb területein is nélkülözhetetlenné vált az 

utóbbi évtizedekben. Ahogyan a vállalatoknak a 

bevételért, úgy a nonprofit szektorban a működési 

és fejlesztési forrásokért kell bevetni módszereit, 

amelyek nélkül sokszor kétségessé válhat a szol-

gáltató intézmény fennmaradása. Ahogyan az 

oktatás, az egészségügy, a művészeti intézmé-

nyek, a civil szervezetek, úgy a könyvtárak is „fo-

gyasztóknak” – felhasználóknak – ajánlják fel „ter-

mékeiket” – szolgáltatásaikat –, és az a céljuk, 

hogy a felhasználók elégedettek legyenek ezekkel, 

és szükségük legyen rájuk. 

 

A legegyszerűbb megfogalmazásban: „megkér-

dezzük olvasóinkat, hogy mit szeretnének, és ők 

megmondják, mi pedig átalakítjuk tevékenységün-

ket, hogy megfelelhessünk az ő igényeiknek”. [2] A 

megfogalmazás egyszerű, a megvalósítás azon-

ban sokszor nagyon nehéz, főleg, mivel az „átala-

kítás” rendszerint nem (csak) pénz kérdése – sok-

kal nehezebb a szemléletváltás a döntéshozók, de 

a végrehajtó munkatársak fejében is! Egy ilyen 

átalakulásnak a finanszírozási kérdéseken túl álta-

lában érintenie kell a szervezeti struktúrát, a mun-

katársak összetételét, képzettségi, nyelvismereti, 

terhelhetőségi stb. szempontból egészen akár a 

szervezetben meghonosodott munkahelyi, szolgál-

tatási kultúra, protokoll változtatásáig, s ez bizony 

sokszor fájdalmas és nemszeretem tevékenység.  

 

Mivel a 4P modell igencsak a vállalati marketing-

stratégiákhoz tartozó, eladási központú megközelí-

tés, tudjuk, hogy Kotler már évtizedekkel ezelőtt 

megfogalmazta a marketing-mix alapelveit olyan 

megközelítésben is, amely nem az eladó, hanem a 

vevő fejével gondolkodik – a szolgáltatásorientált 

4C modellt, amelynek elemei: 

● a Product helyett a Customer value –, azaz mi az 

értéke a terméknek a vásárló számára; 

● a Price helyett a Cost – a vásárlónak az ár he-

lyett inkább a költség a fontos, tehát a termék 

árán kívül a megszerzésére fordított idő és ener-

gia is; 

● a Place, az eladási csatorna helyett a Conveni-

ence –, hogy hogyan jut el a legkényelmesebben 

az igényelt termékhez, szolgáltatáshoz; 

● a Promotion helyett a Communication –, ami a 

vevőt meggyőzi a vásárlás helyességéről. 

 

 

Marketing vállalati könyvtárakban 

 

A vállalati könyvtárak sajátos helyzetben vannak – 

nem önállóan terveznek, gazdálkodnak, hanem a 

vállalat részei, tehát minden tekintetben a fenntar-

tótól függnek (még a könyvtári törvények sem vo-

natkoznak közvetlenül rájuk), és alapvető elvárás 

feléjük, hogy szolgáltatásaik közvetlenül felhasz-

nálhatók legyenek a vállalat piaci sikereit befolyá-

soló szakmai és üzleti döntések során. Rendkívüli 

fontossága van annak, hogy a szolgáltatott infor-

mációk testre szabottan relevánsak, szűrtek, érté-

keltek, pontosak legyenek, s a lehető leggyorsab-

ban és a legkényelmesebben felhasználható for-

mában jussanak el az igénylőkhöz. 

 

A vállalatoknál, ahogyan a piacgazdaságban is, a 

változások rendkívül felgyorsultak. Ahhoz, hogy a 

vállalati könyvtár szolgáltatásaival időben alkal-

mazkodni tudjon a megváltozott igényekhez, fo-

lyamatosan figyelnie kell a piac változásait és azt, 

hogy fenntartója várhatóan hogyan reagál majd 

ezekre – csak így tud felkészülni arra, hogy ponto-

san a szükséges szolgáltatással álljon elő akkor, 

amikor a szükséglet igénnyé változik. Ha azonban 

ezeket a megfelelő időben és minőségben tudja 

nyújtani, eléri, hogy szolgáltatásai fontossá és 

keresetté válnak felhasználói, és így fenntartója 

számára. 

 

Saját „piaca” figyelésének, elemzésének, szolgál-

tatási struktúrája naprakészen tartásának során a 

vállalati könyvtár sokkal hatékonyabb eredményt 

érhet el, ha tudatosan alkalmazza a marketing 

módszertanát. A 4P/4C modell elemeinek ilyen 

szempontú vizsgálatakor jól áttekinthetővé válnak 

a leglényegesebb sajátosságok: 

 

A személyre szabott szolgáltatás 

 

A vállalati könyvtárak környezetében a hangsúly a 

könyvek, folyóiratok és egyéb dokumentumok 

gyűjtéséről, megőrzéséről, szolgáltatásáról egyre 

inkább áthelyeződik a naprakész információk szol-

gáltatására – a termék a sajtófigyelés, a verseny-

társfigyelő hírlevél, az adatbázisokból összegyűjt-

hető trendek, prognózisok, elemzések, vizsgálati 

adatok, vagy mindez együtt, egy tematikus cso-

magban. Termék lehet a szükséges adatokból 

épített jól kereshető, rugalmasan kezelhető adat-

bázis, vagy akár a források közötti eligazodás, a 

korszerű keresési technikák oktatása is. 
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A 4C modell szerinti gondolkodás annyira alkal-

mazkodik a felhasználó igényeihez, hogy a szol-

gáltatás kidolgozásakor a klasszikus hármas 

szempontot – gyorsaság, minőség, ár – is elsősor-

ban ahhoz igazítja. Ez azt jelenti, hogy például, ha 

a felhasználó sok információt akar nagyon gyor-

san, megkaphatja, bár esetleg nem túl jó minőség-

ben, vagy esetleg alacsony áron szeretne hozzá 

jutni, de akkor sajnos nem juthat hozzá hamar. 

Kétségtelen persze, hogy a jó – olcsó – gyors 

hármas kritériumából csak kettő teljesíthető egy-

szerre. 

 

A változó igényekhez igazodva a termékek életcik-

lusa is gyorsan haladhat előre – ami ma új volt, 

holnapra már elavulttá válhat. „Hathavonta vezess 

be egy új szolgáltatást, és törölj egy másikat” – 

sokkolta könyvtáros hallgatóságát Mary Ellen 

Bates az Internet Library konferencián [3]. Az öt-

letgazda ugyan nem könyvtáros, hanem informá-

cióbróker, de az ajánlott módszer nagyon is alkal-

mas annak átgondolására, hogy meddig érdemes 

munkát, erőforrást fektetni egy valamikor ugyan jól 

bevált szolgáltatásba, ami azonban ma már ke-

vésbé vagy kevesek által igényelt, ugyanakkor 

mennyi haszonnal jár az erőforrások átcsoportosí-

tása újonnan fellépő információs igények kielégíté-

sét célzó, testre szabottan kifejlesztett szolgáltatá-

sokra. 

 

Különleges erénye lehet az új terméknek a proak-

tív kidolgozása, mert így az igény fellépésekor 

azonnal kiaknázhatóvá válik. Érdemes a termé-

kek/szolgáltatások elemzésére elkészíteni az ún. 

BCG-mátrixot (1. ábra), amely a termékeket piaci 

részesedésük és piaci növekedésük alapján vizs-

gálja. 
 

 
 

1. ábra BCG-mátrix 

 

A kérdőjelek azok a viszonylag új termé-

kek/szolgáltatások, amelyeket még kevesen vesz-

nek igénybe ugyan, de a jövőben várhatóan egyre 

fokozódik irántuk az érdeklődés. Ezek befektetést 

igényelnek, amelynek megtérülésében van kocká-

zat, de ha a szolgáltatás „sztárrá” válik, ez busá-

san megtérülhet. Ilyen lehet például a vállalati 

könyvtár szolgáltatásai között egy könyvajánló az 

intraneten – ha felkelti a felhasználók érdeklődé-

sét, növelni fogja a kölcsönzési forgalmat; ha nem, 

akkor kárba veszett az abba fektetett munka. 

 

A sztárok azok a szolgáltatások, amelyek éppen a 

legkeresettebbek, amelyekre jelentős erőforráso-

kat fordítunk, de amelyek kedveltek és hasznosak 

a felhasználók körében, s ez várhatóan még jó 

ideig így is marad. Leginkább ezek a szolgáltatá-

sok azok, amelyek meghatározzák a könyvtárról 

alkotott képet, pozicionálják a tevékenységet a 

szervezeten belül. Ezért érdemes a fejlesztésüket 

erőteljesen támogatni, hiszen ezek válhatnak „fe-

jőstehénné”. Ilyen lehet például egy új tematikus 

sajtófigyelés, amely a belső intraneten jelenik meg. 

 

A fejőstehén kategóriába tartozó szolgáltatásoknak 

ugyan magas piaci részesedésük van, de az irán-

tuk való érdeklődés tovább már nem növelhető, így 

már nem indokolt nagyobb beruházás a fejleszté-

sükre, csak a szinten tartásukat kell biztosítani. Az 

általuk elért presztízst, elégedettséget viszont cél-

szerű felhasználni az új szolgáltatások bevezeté-

sénél. Ilyen például egy olyan szolgáltatás, amely 

sikeresen beépült a vállalat szakmai folyamataiba, 

annak valamilyen adatkörét, például belső utasítá-

sait naprakészen kereshetően feldolgozza és szol-

gáltatja. Ez várhatóan nem fog „döglött kutyává” 

válni, hiszen a belső folyamatok szabályozása a 

vállalat működésének egyik alapja. 

 

Döglött kutyának olyan szolgáltatásokat nevezünk, 

amelyeknek sem a piaci részesedésük, sem a 

növekedési lehetőségük nem kielégítő. Ezek már 

nem járulnak hozzá a könyvtár fejlődéséhez, az 

ide sorolt szolgáltatásoktól könyörtelenül meg kell 

szabadulni. Példa lehet erre egy címfordítás-

szolgáltatás, amelyre egyre kisebb az igény, hi-

szen egy vállalatnál ma már általánosnak mondha-

tó az idegen nyelvek ismerete. 

 

A BCG-mátrix elkészítése hozzásegíti a könyvtárat 

ahhoz, hogy a leginkább megtérülő termé-

kek/szolgáltatások tervezésére, működtetésére és 

fejlesztésére fordíthassa erőforrásait, és ezzel 

elnyerje felhasználói és fenntartója elégedettségét. 
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Költség 

 

Ez az az elem, amelyet a vállalati könyvtárakban a 

legnehezebb meghatározni, pedig a fenntartó 

szervezet „elpiacosodott” környezetében egyre 

nagyobb a nyomás a könyvtáron is a belső elszá-

molási rendszerbe való bekapcsolódásra. A tuda-

tos költséggazdálkodás elvárása mindenképpen 

elkerülhetetlenné teszi az információszolgáltató 

területen is a ráfordítás és a haszon arányának 

optimalizálását. 

 
Sokszor a fenntartó szerint ugyan egyértelmű a 
terület fenntartásának költsége – például személyi 
költségek, infrastruktúra, szakmai költségkeret 
(dokumentumok, adatbázisok stb.), fejlesztési költ-
ségek –, de mégis szeretné azokat szolgáltatások-
ra lebontva látni. Nagyon nehéz ilyenkor a sokféle 
típusú költségnemet egy nevezőre hozni, és leosz-
tani a szolgáltatásokra úgy, hogy bizonyos ténye-
zők miatt – például a szervezet, a folyamatok és a 
felhasználók alapos ismeretének meghatározhatat-
lan értéke, vagy, hogy bizonyos központi költségek 
nem jelennek meg a vállalati könyvtárnál mint 
szervezeti egységnél – nem igazán hasonlíthatók 
a költségek a piaci árakhoz, amelyeket sokszor 
egyáltalán nem a ráfordítások határoznak meg, 
hanem a fizetési „hajlandóság”. 

A problémák csak fokozódnak, ha „kifelé” is sze-

retnénk értékesíteni szolgáltatásainkat. Elvárás 

lehet a költségalapú árképzés, a keresletalapú ár, 

illetve a versenytársalapú ár meghatározása is. 

Ilyenkor többféle árképzési stratégiát is érdemes 

alkalmazni: magas, ún. prémiumáron kínálni egy 

költségesen előállítható, innovatív szolgáltatást, 

kompetitív (vetélkedő, egymás hatását korlátozó) 

árat alkalmazni olyan szolgáltatásnál, amelyet 

sokan kínálnak a piacon, de előfordulhat a többie-

kéhez képest alacsony, diszkontár is, ha a fel-

használók megnyerése a cél. Mindenképpen ér-

demes elindulni ezen az úton, mert a fenntartót 

mint vevőt semmi nem győzi meg jobban a nyújtott 

szolgáltatások szükségességéről mint az, ha úgy 

érzi, hogy a ráfordítása megtérül. 

 

Az olyan nehezen „számosítható” kreatív szolgál-

tatásoknál, mint amilyen például az információ-

szolgáltatás, általában a ráfordított időre vonatkozó 

szakértői óradíj (ami már tartalmazza az előbb 

említett fenntartási költségeket) és a szükséges 

információforrások esetleges költsége képezheti 

az árképzés alapját. Erre példa az 1. táblázat mo-

dellje. 

 

1. táblázat 

Árképzés példa 1. 

 

 

2. táblázat 

Árképzés példa 2. 

 
I. kat. 

óradíj (Ft)

II. kat. 

óradíj (Ft)

III. kat. 

óradíj (Ft)
sürgős % azonnali %

Sürgősség 2400 4000 4600 1,2 1,5 össz. díj össz. óra

I. kategória órák normál 64 153600 64

II. kategória órák normál 16 64000

sürgős 12 57600

azonnali 8 48000 36

III. kategória órák normál 10 46000

sürgős 10 55200

azonnali 5 34500 25

Összesen: 22 13 458900 125  

Tevékenységlista Munkadíj 
Kapcsolódó  
költségek 

Összesen  
Vállalási  
határidő 

ügyvezető senior junior  (Ft) (Ft) (Ft) 
Óradíjak (Ft): 11 000 9 000 6 000 

1 Napi rendszeres iparági sajtófigyelés 

1.1 Vizsgálni kívánt médiumok listájának  
összeállítása és karbantartása 1 9 000 9 000 

1.2 Sajtófigyelés kulcsszavainak összeállítása és  
karbantartása 1 9 000 9 000 

1.3 
Címzettek listájának összeállítása és  
karbantartása 1 9 000 9 000 

1.4 Megjelenések legyűjtésének menedzselése 1 6 000 64 000 70 000 

1.5 Cikkgyűjtemény ellenőrzése, konvertálása a  
kívánt formátumra, megküldése adott címekre 10 60 000 60 000 10 óra (munka- 

napokon) 
Havi költség összesen: 93 000 64 000 157 000 

Tervezett munkaóra-ráfordítás 
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Egy másik, de szintén időráfordítás-alapú megol-

dás lehet, amikor a szolgáltatásokat közös megál-

lapodás alapján kategorizáljuk, és az árat a szol-

gáltatás típusa és sürgőssége alapján képezzük, a 

normál, a sürgős vagy azonnali munkáknál a meg-

felelő szorzót használva. Ilyenkor kiemelt fontos-

ságú, hogy az egyes szolgáltatások megrendelése 

és végrehajtása megfelelően dokumentálva történ-

jen, hiszen ez az elszámolás alapja (2. táblázat). 

 

Kényelem 

 

A felhasználó számára a nyújtott szolgáltatás egyik 

értéke az információtartalom, de legalább olyan 

fontos neki, hogy a lehető legjobbkor, és „emészt-

hető” formában jusson ahhoz, amire szüksége van 

– ne kelljen megküzdenie irreleváns információk 

halmazával, minél kevesebbet kelljen várnia rá, 

férjen hozzá „házhoz szállítva” a saját PC-jén, és 

lehetőleg tovább szerkeszthető formában. A leg-

jobb információs csomagokat is el fogja utasítani, 

ha nem a számára legkényelmesebb formában 

kapja meg, ezért erre figyelemmel kell lenni a 

szolgáltatások kialakításánál, az infrastruktúra 

kiépítésénél. 

 

Példa erre egy vállalati könyvtár ügyfél-

elégedettségi felmérésének egyik grafikonja (2. 

ábra), ami a legkedveltebb igénybevételi módok 

gyakorisági százalékát hasonlítja össze két egy-

más utáni évben. 

Egy hasonló felmérés eredményeit jól lehet alkal-

mazni a szolgáltatások fejlesztésénél, bevezeté-

sénél, karbantartásánál, célszerűen mindig azt a 

kommunikációs módot választva, amely aktuálisan 

a legnépszerűbb. 

 

Frissebb felmérési adat nem áll ugyan rendelkezé-

sünkre, de a gyakorlati tapasztalat azt mutatja, 

hogy napjainkban a legkedveltebb hozzáférési 

mód egyre inkább a személyes postafiókba érkező 

elektronikus levél, ami az intranetes oldalon való 

kattintgatást is megtakarítja a felhasználónak, és 

lehetővé teszi a lehető leginkább testre szabott 

megoldások alkalmazását. Így van ez még akkor 

is, ha a postaládába kapott levél nem mást, mint 

az információkat tartalmazó intranetoldal linkjét 

tartalmazza, mert így ad neki személyes figyelmez-

tetést az oldal frissüléséről, és nyújt kényelmet az 

egyetlen kattintással. 

 

Kommunikáció 

 

Ez a tevékenység a marketing legtöbb kreativitást 

feltételező területe, az a része, amelynek során a 

szolgáltató meggyőzi meglévő és potenciális pia-

cát arról, hogy vegyék igénybe, vásárolják meg 

szolgáltatását. A legprofibban kidolgozott, legjob-

ban testre szabott szolgáltatások is hiábavalóak, 

ha a célközönség nem tud róluk. 

 

Infoszolgáltatások igénybevételének módja
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A termékek reklámozására legalább olyan sokféle 

kommunikációs csatornát célszerű használni, mint 

amilyen sokfélék a felhasználók igényei. A fel-

használói szokások felmérésének elemzése jól 

alkalmazható a szolgáltatásokat kínáló csatornák 

megválasztásánál is, és arra is, hogy az alkalma-

zott promóciós technikák, módszerek eredmé-

nyességét ellenőrizni lehessen. Természetesen a 

PR (public relation) tevékenység, a kommunikáció 

tudatos szervezése, a közönségkapcsolatok építé-

se ki kell, hogy terjedjen a vállalati könyvtár egé-

szének elfogadtatására, presztízsének megszer-

zésére, öregbítésére is. 

 

A PR kétirányú kommunikációt jelent, amely a 

közös megértést szolgálja, célja a kölcsönösen 

előnyös kapcsolatok kiépítése. A jó és folyamato-

san szinten tartott PR állandó figyelmet és ráfordí-

tást kíván, és nem olcsó. A tevékenység kiterjed a 

külső megjelenéstől (fizikai környezet, weblap, 

logó stb.) kezdve a hatékony tájékoztató anyago-

kon és alkalmakon (prospektus, évkönyv, bemuta-

tók, rendezvények, blog stb.) keresztül egészen a 

megfelelő szakértelmet és szolgáltatói magatartást 

sugalló és megerősítő viselkedési formákig, amely 

már a könyvtári protokoll tárgykörébe tartozik. 

 

Az a viselkedéskultúra, amelyet a könyvtár tudato-

san alkalmaz, nagyon fontos üzeneteket képes 

eljuttatni a fenntartónak és a felhasználónak. Gya-

kori panasz vállalati könyvtárosok részéről, hogy a 

fenntartó szervezet nem becsüli értékén a munká-

jukat, nem figyel oda rá, sokszor nem is ismeri. Az 

elmúlt két évtizedben nagyon sokszor a könyvtár 

megszüntetésével kezdték a költségcsökkentést, 

ami ugyan szűklátókörűségre vall a fenntartó ré-

széről, de fel kell tenni a kérdést, hogy a könyvtár 

mindent megtett-e azért, hogy hasznosnak bizo-

nyuljon, s hogy értékei közismertek legyenek a 

szervezetnél! A fenntartónak sok oldalról célszerű 

pozitív információt kapnia a könyvtár értékéről, 

tehát a pozitív megítélésnek általánosnak kell len-

nie a szervezetben. 

 

A könyvtárnak hangulatával, a könyvtárosoknak 

viselkedésükkel azt az üzenetet kell közvetíteniük, 

hogy egyenrangú szakmai partnerként vesznek 

részt a fenntartó üzleti sikereinek elérésében, a 

vevők megszerzésében, a pénzügyi eredmény 

megteremtésében. Egy vállalati könyvtárnak el kell 

szakadnia attól, hogy a könyvtár a „nyugalom szi-

gete”, a „jó kis otthonos hely”, ahol el lehet bújni, 

régi dolgok között búvárkodni, ahol mindenre bő-

ven van idő. Ezzel már nem lehet megbecsülésre 

szert tenni, habár mindez pozitív lenne a felhasz-

nálók és a könyvtárosok lelki békéje szempontjá-

ból, de nem vezet afelé a cél felé, amiért a fenntar-

tónak megéri finanszírozni ezt a területet. A könyv-

tár feladata a vállalati értékteremtésnek, a fenntar-

tó szakmai és üzleti céljainak költséghatékony 

támogatása, minden erőforrását ennek érdekében 

kell bevetnie. 

 

Itt érdemes szót ejteni a külső partnerekkel való 

kulturált kommunikáció szükségességéről is. Saj-

nos, sokszor megfigyelhető, hogy míg arra pa-

naszkodunk, hogy fenntartóink és ügyfeleink nem 

kezelnek minket megfelelően, mi elkövetjük 

ugyanezt alvállalkozóinkkal, beszállítóinkkal. Nem 

egyenrangú partnerként kezeljük őket, hiszen bi-

zonyos értelemben tőlünk függenek, „mi fizetjük 

őket”. Pedig gondoljuk csak el, hogy az ő szolgál-

tatásaikat mi úgy adjuk tovább ügyfeleinknek, 

mintha azok a mieink lennének – felelősséget vál-

lalunk értük, tehát egyáltalán nem mindegy, hogy 

azok egy jó hangulatú, közös munka, vagy kény-

szeredett együttműködés eredményei. A beszállí-

tókkal való kapcsolatban is mindig törekedjünk 

arra, hogy az üzleti kapcsolat mindkét fél számára 

előnyös legyen, hiszen ők az értéklánc nélkülözhe-

tetlen szereplői! 

 

Stratégiai marketingtervezés 

 

Minden tervezésnek helyzetelemzéssel, a rendel-

kezésre álló és potenciálisan elérhető személyi, 

pénzügyi, infrastrukturális, kapcsolati erőforrások 

számbavételével kell kezdődnie. Ennek során a 

külső környezetet (gazdasági makrokörnyezet, 

versenytársak, fenntartói stratégia) és a vállalati 

könyvtár belső helyzetét (adottságait, lehetőségeit) 

egyaránt vizsgálni kell. A vizsgálatnak hatékony 

eszköze a SWOT-analízis, amelynek segítségével 

eldönthető, hogy a könyvtár hogyan tudja a ren-

delkezésére álló eszközökre (erősségeire) alapoz-

va leküzdeni gyengeségeit, kihasználni a tovább-

lépés lehetőségeit, és elhárítani a fennmaradását 

és fejlődését fenyegető veszélyeket. 

 

Emellett a marketing stratégiák elsősorban a vevő-

ről, a felhasználóról alkotott ismereteken alapul-

nak. Az információt szolgáltatók marketingje Irene 

Wormell szerint az alábbiakat foglalja magába: 

● a megfelelő piacszegmens azonosítása, 

● a szolgáltatás testreszabása a kiválasztott 

szegmensre, a megrendelő személyére, 

● a minőség folyamatos szinten tartása, 

● a szolgáltatás igénybevételének ösztönzése, 

igazodva a megrendelő természetéhez, 
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● a szolgáltatás időszerűségének és az eladásösz-

tönzés hatékonyságának rendszeres felülvizsgá-

lata. [4] 

 

A megfelelő piacszegmens azonosítására a válla-

lati könyvtárnál is szükség van, hiszen nem jelent-

hető ki, hogy egy szervezet minden munkatársá-

nak egyforma mennyiségű és minőségű szakmai 

információra van szüksége. A legtöbb vállalatnál 

lehet számolni a termékfejlesztők, az IT terület, az 

értékesítők, a marketingesek, a HR, a jogi, a 

pénzügyi terület, a vezetői kör eltérő igényeivel, de 

számtalan egyedi sajátosság lehet. Ha a szegmen-

táció reálisan történik, és minden jelentősebb terü-

letet lefed, akkor az információforrások megfelelő 

kódolásával naprakész információk jeleníthetők 

meg a célcsoportok számára pl. a belső intraneten. 

 

A szolgáltatások testreszabása a kiválasztott 

szegmensekre a vállalati stratégia, a szakmai és 

az üzleti folyamatok, a működő és a tervezett pro-

jektek és a célcsoportok eddigi és várható igényei-

nek figyelembe vételével történik. Komoly szerepe 

van ebben annak a képességnek és törekvésnek, 

hogy a könyvtár megértse, mire is van valójában 

szüksége a felhasználónak (célcsoportnak), akár 

segítve őt az igények megfogalmazásában is. Ér-

demes nem elfeledkezni ilyenkor az igényelt szol-

gáltatás formai megjelenésének egyeztetéséről 

sem. A felhasználó jelentős időt és energiát takarít 

meg, ha a pontosan igényei szerint készülő, rend-

szeresen érkező információs csomagot beépítheti 

napi munkájába, és a szolgáltatás így nélkülözhe-

tetlenné válik neki. Mindebben nagy az értéke a 

proaktivitásnak, hiszen így az információ az igény 

felmerülésekor azonnal „termelő erővé” válhat. 

 

A minőség folyamatos szinten tartása a biztosítéka 

annak, hogy a felhasználó elégedett lesz, és mint 

hiteles forráshoz fordul magától értetődően a válla-

lati könyvtárhoz. A minőség nem romolhat sem az 

átadott információs anyag szakmai tartalmában, 

kidolgozottságában, sem a megjelenésben, fo-

gyaszthatóságban, sem a megbeszélt határidők 

betartásában, s nem utolsósorban a szolgáltatói 

magatartásban. A felhasználónak éreznie kell, 

hogy ő a legfontosabb, és mindig megbízhatóan 

magas szintű elbánásban részesül. Ennek eléré-

séhez folyamatosan rendelkezésre kell állnia a 

szükséges erőforrásoknak – munkaidőnek, infra-

struktúrának, megfelelő színvonalú helyettesítés-

nek, hogy a vis maior-ok káros következményei 

elkerülhetők legyenek. A minőség ellenőrzésének 

rend- 

 

szeresnek kell lennie egy jól strukturált és szabá-

lyozott mutatórendszer alapján, ami lehetővé teszi 

az azonnali beavatkozást a kívánt színvonaltól 

való eltérés esetén. 

 

A szolgáltatások igénybevételének ösztönzése 

terén a változások figyelése, előrejelzése lehetővé 

teszi, hogy már akkor történjenek lépések az új 

szolgáltatások tervezésére, amikor a változás ge-

nerálta igény még nem is jelentkezett. A célcsopor-

tok proaktív megkeresése nagyon eredményes 

lehet. A piac kiterjesztésének a másik tere a meg-

lévő szolgáltatások minél szélesebb körű felajánlá-

sa. Ha már a szolgáltatások fejlesztésekor sikerül 

figyelembe venni azt, hogy az összegyűjtött infor-

mációs „alapanyagból” hány terület számára lehet-

séges kevés ráfordítással testre szabott szolgálta-

tást nyújtani, nagyon gazdaságosan lehet növelni 

a felhasználók számát. Ha egy szolgáltatás sikere-

sen „sztárrá” alakul, érdemes végiggondolni, hogy 

a frissen megszerzett ügyfél-elégedettséget ki-

használva milyen egyéb szolgáltatást lehet ered-

ményesen felajánlani, illetve hol szolgálhat a siker 

hasznos referenciaként. 

 

A szolgáltatás időszerűségének és az eladásösz-

tönzés hatékonyságának rendszeres felülvizsgála-

táról már esett szó a termékek életciklusával kap-

csolatban. Megállapítható, hogy ha a könyvtár 

folyamatosan figyeli a felhasználók igényeit rend-

szeres és eseti felmérések, ügyfél-elégedettségi 

mérések, a felhasználói szokások elemzésének, 

személyes találkozóknak a módszereivel, és 

igyekszik a felhasználók igényeihez igazodni, szin-

te folyamatosan lesznek „kifutó” és „felfutó” stádi-

umban lévő szolgáltatásai, és ügyfelei naprakész-

nek fogják tartani őt. Figyelni kell arra is, hogy az 

ügyfeleket ne terhelje meg a szükségesnél jobban 

a visszajelzések kérése, tehát például a kérdőíves 

felmérés ne legyen se túl részletes, se túl gyakori. 

A partneri viszonyt erősíti, ha a megkérdezettek is 

kapnak rövid tájékoztatást a felmérés eredményé-

ről, esetleg az elemzés alapján elhatározott intéz-

kedésekről. 

 

A marketingmódszerek alkalmazása tehát a válla-

lati könyvtárban – ahogy a vállalat mindennapi 

életében is – elkerülhetetlen, ha a könyvtár meg 

akarja őrizni pozícióját. Viszont e módszerek adap-

tálásával és következetes használatával rendkívül 

hatékony eszközre tehet szert a könyvtár a hatás-

körvesztés, a létszámleépítés, netalán a megszün-

tetés fenyegetésének elkerülése érdekében. 
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A Web 3.0 élvonalát célozza meg az EU 

Európa vezető szerepet tölthetne be az internet következő generációjára való átállásban. Az Európai Bi-
zottság felvázolta azokat a lépéseket, amelyek lehetővé tennék, hogy Európa választ adjon az információs 
forradalom újabb kihívásaira. "A jövő internete gyökeresen megváltoztatja majd társadalmunkat" - mondta 
Viviane Reding, információs társadalomért és médiáért felelős biztos. „A Web 3.0 annyit jelent, hogy bárhol 
és bármikor gyors, megbízható és biztonságos hálózatokon keresztül intézhetjük üzleti ügyeinket, tölthe-
tünk le szórakoztató tartalmat és vehetünk részt a közösségi hálózatok életében. El fog tehát tűnni a mobil 
és a vezetékes kapcsolat közötti különbség. Ez azt vetíti előre, hogy a digitális univerzum 2015-ig várható-
an megtízszereződik. Európában pedig rendelkezésre állnak az átalakulás vezetéséhez szükséges ismere-
tek és hálózati kapacitás. Gondoskodnunk kell arról, hogy a Web 3.0 Európában jöjjön létre és használata 
is elterjedjen.”  

Az európai internethasználók egyre gyorsabb és egyre jobb ár–érték arányú internetkapcsolatokhoz jutnak: 
2007 végén ötven százalékuk több mint 2 MBps sebességű szélessávú hozzáféréssel rendelkezett; ez a 
sebesség az egy évvel korábbi kétszerese és alkalmas az internetes televíziózásra. Az EU 27 tagállamá-
ban a vidéki lakosság 70%-a számára elérhető a szélessávú hozzáférés, ami azt jelenti, hogy csökken a 
93%-os teljes lefedettséghez képest meglévő hátrány. Az elmúlt évben az EU-25-ökben a vidéki területek 
szélessávú hozzáféréssel való lefedettsége 8 százalékponttal nőtt. 

Mindez azt jelenti, hogy az új generációs internethasználat egyre elterjedtebb és egyértelmű, hogy az eu-
rópai gazdaságra is hatást gyakorolhat. Az európaiak negyede használt web 2.0-ás oldalakat 2007-ben, és 
a közösségi hálózatokon alapuló üzleti alkalmazások is fejlődésnek indultak. Az internetalapú vállalati 
szoftverek is várhatóan 15%-os növekedést mutatnak fel a 2006–2011 közötti időszakban. Az új technoló-
giai alkalmazásokhoz teljes internetes lefedettségre van szükség. 

A „tárgyak internete" kifejezés azt jelenti, hogy a gépek, járművek, berendezések, szenzorok és egyéb ké-
szülékek közötti vezeték nélküli interakció az interneten keresztül valósul meg. Már lehetőség van elektro-
nikus menetjegyek használatára, és a mobil eszközök képesek lesznek az egymás közötti információcseré-
re, amelynek köszönhetően fizethetünk vagy információhoz juthatunk. Az előrejelzések szerint 2015-re több 
mint egy milliárd telefon lesz képes ilyen technológiák alkalmazására. 

(Sg.hu Hírlevél, 2008. október 2.) 

(Sz. P.) 

http://www.ceomagazin.hu/pr/BaratTamas_Pecs.pdf.
korody.judit@telekom.hu

