Koérody Judit

Gyakorlati marketing vallalati konyvtarakban

Mivel a vallalati kbnyvtarak miik6dése szorosan 6sszefondédik a fenntarté iizleti folyamata-
ival, szamukra adott kényszer, hogy szolgaltatasaik hatékony fejlesztése és terjesztése
érdekében miel6ébb felismerjék a hatékony marketingtevékenység sziikségességét. Kérdés
azonban, hogy a gyakorlati megvalésitashoz milyen eszk6z6k allnak a rendelkezésiikre, €s

azokat milyen eredményesen tudjak alkalmazni.

Bar ma mar minden vallalkozas ugy tartja, hogy
sikerességének elsddleges zaloga a hatékony
marketingtevékenység, nehéz pontosan megfo-
galmazni, hogy mit is értink tulajdonképpen a
marketing kifejezés alatt. A szakirodalomban
szamtalan definicidja létezik, és mindegyik mas-
mas elemet hangsulyoz, attdl fuggéen, hogy mely
gazdasagi korszakban sziletett a meghatarozas,
vagy mely kérnyezetben kivanjak alkalmazni méd-
szereit. Egy elemében azonban mindegyik defini-
ci6 megegyezik: nem lehet sikeres az értékek cse-
réje akkor, ha a termékeket—szolgaltatasokat kina-
16 fél nem veszi eléggé figyelembe Ugyfelei, vevdi
szlkségleteit és igényeit. A vallalati konyvtarak
szamara adott kényszer, hogy hamar felismerjék
ezt, mivel mikoédésuk szorosan Osszefonodik a
fenntartd Uzleti folyamataival. Kérdés azonban,
hogy a gyakorlati megvalésitashoz milyen eszko-
zo6k allnak a rendelkezéslkre és azokat milyen
hatékonyan tudjak alkalmazni.

A marketing jelentéosége

Egy tomor és egyszerl definicio: A marketing az a
koncepcio, amely a piac igényeibél kiindulva fo-
galmazza meg a vallalat, vallalkozas tervszerd,
hatékony gazdalkodasanak feladatait.

Philip Kotler, akit a marketing papajanak nevez-
nek, egy kicsit bonyolultabban fogalmaz: A marke-
ting a szervezeteknek az a funkcidja, amelynek
révén allandé kapcsolatot tartanak fenn a ,fo-
gyasztokkal”, tudomast szereznek azok szikségle-
teirdl, olyan ,termékeket” fejlesztenek ki, amelyek
talalkozhatnak ezekkel a sziikségletekkel, s olyan
kommunikaciés programokat épitenek ki, amelyek
segitségével a szervezet elérheti céljait. [1]

Jol lathatd, hogy a marketingszemlélet rendszeres
és elmélyllt folyamat, amely atszévi a piaci kap-
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csolatok minden terlletét. Mégis igen sokan szU-
ken értelmezik a marketinget; nekik csak annyit
jelent, hogy hogyan talaljanak otletes modszereket
arra, hogy termékeiket raerdltessék az emberekre.
Pedig a marketing a vevék, a felhasznalok szik-
ségletei felismerésének és megértésének, illetve
azoknak a megoldasoknak az 6sszessége, ame-
lyek a felhasznalok igényeit kielégitik, és egyben
az eladdnak is nyereséget hoznak.

Egyesek a felhasznalok kérének kitagitasaval pro-
balkoznak, de a legtdbben azért kiizdenek, hogy a
mar meglévd piacon ndveljék részesedésiket.
Azok a gy6ztesek, akik korultekintéen mérik fel az
igényeket, felismerik lehetéségeiket, és olyan érté-
kes ajanlatokkal Iépnek felhasznaloi célcsoportjaik
elé, amelyekkel versenytarsaik végképp nem tud-
nak harcba szélini. Es azok a vesztesek, akik kép-
telenek arra, hogy valami kuilénleges termékkel
vagy szolgaltatassal jelenjenek meg a piacon.

Fontos azonban kilénbséget tenni sziikséglet,
igény és kereslet kozott. Az igények a szikségle-
tek kielégitésére iranyuld vagyat jelentik, a kereslet
pedig az olyan kuldnleges termékek iranti igény,
amely mogott vasarlasi képesség és akarat all.
Amikor tehat a szolgaltatok a felhasznalék meglé-
v8 és potencidlis igényeit akarjak meghatarozni,
akkor érnek el igazi eredményt, ha az olyan meg-
lévé szukségleteiket ismerik fel, amelyek annyira
fontosak szamukra, hogy fizetni is képesek és
hajlanddak érte.

A lényegi szempontokat, amelyeket egy vallalat a
marketingstratégiaja soran alapvetéen figyelembe
vesz, az un. marketing-mix négy eleme fejezi ki: a
Product (termék), a Price (ar), a Place (hely, el-
adasi csatorna) és a Promotion (reklam) — a 4P
modell.
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Koényvtari marketing

Mindannyian tisztaban vagyunk mar azzal, hogy a
marketing nemcsak a vallalatok tevékenységében,
hanem a gazdasag, a tarsadalom, a tudomany
egyéb terlletein is nélkulézhetetlenné valt az
utébbi évtizedekben. Ahogyan a vallalatoknak a
bevételért, ugy a nonprofit szektorban a miikddési
és fejlesztési forrasokért kell bevetni mddszereit,
amelyek nélkul sokszor kétségessé valhat a szol-
galtatd intézmény fennmaraddsa. Ahogyan az
oktatds, az egészségligy, a mivészeti intézmé-
nyek, a civil szervezetek, ugy a kényvtarak is ,fo-
gyasztoknak” — felhasznaldknak — ajanljak fel ,ter-
mékeiket” — szolgaltatasaikat —, és az a céljuk,
hogy a felhasznaldk elégedettek legyenek ezekkel,
és szlkséguk legyen rajuk.

A legegyszeriibb megfogalmazasban: ,megkér-
dezzik olvasodinkat, hogy mit szeretnének, és 6k
megmondjak, mi pedig atalakitjuk tevékenységiin-
ket, hogy megfelelhessiink az 6 igényeiknek”. [2] A
megfogalmazas egyszer(i, a megvalésitas azon-
ban sokszor nagyon nehéz, féleg, mivel az ,atala-
kitas” rendszerint nem (csak) pénz kérdése — sok-
kal nehezebb a szemléletvaltas a ddontéshozok, de
a végrehajtd munkatarsak fejében is! Egy ilyen
atalakulasnak a finanszirozasi kérdéseken tul alta-
laban érintenie kell a szervezeti struktarat, a mun-
katarsak Osszetételét, képzettségi, nyelvismereti,
terhelhetéségi stb. szempontbdl egészen akar a
szervezetben meghonosodott munkahelyi, szolgal-
tatasi kultura, protokoll valtoztatasaig, s ez bizony
sokszor fajdalmas és nemszeretem tevéekenyseég.

Mivel a 4P modell igencsak a vallalati marketing-
stratégiakhoz tartozé, eladasi kdzpontu megkdzeli-
tés, tudjuk, hogy Kotler mar évtizedekkel ezel6tt
megfogalmazta a marketing-mix alapelveit olyan

megkozelitésben is, amely nem az eladd, hanem a

vev fejével gondolkodik — a szolgaltatasorientalt

4C modellt, amelynek elemei:

e a Product helyett a Customer value —, azaz mi az
értéke a terméknek a vasarld szamara;

e a Price helyett a Cost — a vasarlénak az ar he-
lyett inkabb a koltség a fontos, tehat a termék
aran kivil a megszerzésére forditott idé és ener-
gia is;

e a Place, az eladasi csatorna helyett a Conveni-
ence —, hogy hogyan jut el a legkényelmesebben
az igényelt termékhez, szolgaltatashoz;

e a Promotion helyett a Communication —, ami a
vevot meggydzi a vasarlas helyességeérol.

Marketing vallalati kdnyvtarakban

A vallalati kdnyvtarak sajatos helyzetben vannak —
nem Onalléan terveznek, gazdalkodnak, hanem a
vallalat részei, tehat minden tekintetben a fenntar-
totol fuiggnek (még a konyvtari térvények sem vo-
natkoznak kozvetlenll rajuk), és alapvetd elvaras
feléjuk, hogy szolgaltatasaik kozvetlenll felhasz-
nalhatok legyenek a vallalat piaci sikereit befolya-
solé szakmai és Uzleti dontések soran. Rendkivdli
fontossaga van annak, hogy a szolgaltatott infor-
maciok testre szabottan relevansak, szlrtek, érté-
keltek, pontosak legyenek, s a leheté leggyorsab-
ban és a legkényelmesebben felhasznalhaté for-
maban jussanak el az igénylé6khoz.

A vallalatoknal, ahogyan a piacgazdasagban is, a
valtozasok rendkivul felgyorsultak. Ahhoz, hogy a
vallalati koényvtar szolgaltatasaival idében alkal-
mazkodni tudjon a megvaltozott igényekhez, fo-
lyamatosan figyelnie kell a piac véaltozasait és azt,
hogy fenntartéja varhatéan hogyan reagal majd
ezekre — csak igy tud felkészllni arra, hogy ponto-
san a szikséges szolgaltatassal alljon el6 akkor,
amikor a szlkséglet igénnyé valtozik. Ha azonban
ezeket a megfeleld idében és mindségben tudja
nyujtani, eléri, hogy szolgaltatasai fontossa és
keresetté valnak felhasznaldi, és igy fenntartdja
szamara.

Sajat ,piaca” figyelésének, elemzésének, szolgal-
tatasi strukturaja naprakészen tartdasanak soran a
vallalati kényvtar sokkal hatékonyabb eredményt
érhet el, ha tudatosan alkalmazza a marketing
modszertanat. A 4P/4C modell elemeinek ilyen
szempontu vizsgalatakor jél attekinthetévé valnak
a leglényegesebb sajatossagok:

A személyre szabott szolgaltatas

A vallalati kdnyvtarak kérnyezetében a hangsuly a
koényvek, folydiratok és egyéb dokumentumok
gyljtésérél, megbrzésérdl, szolgaltatasardl egyre
inkabb athelyezddik a naprakész informaciok szol-
galtatasara — a termék a sajtofigyelés, a verseny-
tarsfigyel6 hirlevél, az adatbazisokbol 6sszegyiiijt-
heté trendek, prognozisok, elemzések, vizsgalati
adatok, vagy mindez egyutt, egy tematikus cso-
magban. Termék lehet a szikséges adatokbdl
épitett jol kereshetd, rugalmasan kezelhetd adat-
bazis, vagy akar a forrasok kozotti eligazodas, a
korszer( keresési technikak oktatasa is.
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A 4C modell szerinti gondolkodas annyira alkal-
mazkodik a felhasznalé igényeihez, hogy a szol-
galtatds kidolgozasakor a klasszikus harmas
szempontot — gyorsasag, mindség, ar — is elsésor-
ban ahhoz igazitja. Ez azt jelenti, hogy példaul, ha
a felhasznald sok informaciét akar nagyon gyor-
san, megkaphatja, bar esetleg nem tul j6 minéség-
ben, vagy esetleg alacsony aron szeretne hozza
jutni, de akkor sajnos nem juthat hozza hamar.
Kétségtelen persze, hogy a jé — olcsé — gyors
harmas kritériumabdl csak kettd teljesitheté egy-
szerre.

A vaéltoz6 igényekhez igazodva a termékek életcik-
lusa is gyorsan haladhat elére — ami ma Uj volt,
holnapra mar elavultta valhat. ,Hathavonta vezess
be egy Uj szolgaltatast, és torolj egy masikat” —
sokkolta konyvtaros hallgatésagat Mary Ellen
Bates az Internet Library konferencian [3]. Az 6t-
letgazda ugyan nem kényvtaros, hanem informa-
ciébréker, de az ajanlott médszer nagyon is alkal-
mas annak atgondolasara, hogy meddig érdemes
munkat, eréforrast fektetni egy valamikor ugyan jol
bevalt szolgaltatasba, ami azonban ma mar ke-
vésbé vagy kevesek altal igényelt, ugyanakkor
mennyi haszonnal jar az eréforrasok atcsoportosi-
tasa ujonnan fellépd informacids igények kielégité-
sét célzo, testre szabottan kifejlesztett szolgaltata-
sokra.

Kulloénleges erénye lehet az Uj terméknek a proak-
tiv kidolgozasa, mert igy az igény fellépésekor
azonnal kiaknazhatéva valik. Erdemes a termé-
kek/szolgaltatasok elemzésére elkésziteni az un.
BCG-matrixot (1. abra), amely a termékeket piaci
részesedéslk és piaci ndvekedésuk alapjan vizs-
galja.

]
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A kérdGjelek azok a viszonylag U] termé-
kek/szolgaltatasok, amelyeket még kevesen vesz-
nek igénybe ugyan, de a jov6ben varhatbéan egyre
fokozodik irantuk az érdeklédés. Ezek befektetést
igényelnek, amelynek megtérilésében van kocka-
zat, de ha a szolgaltatas ,sztarra” valik, ez busa-
san megtérilhet. llyen lehet példaul a vallalati
koényvtar szolgaltatasai kdzott egy kdnyvajanléd az
intraneten — ha felkelti a felhasznaldk érdeklédé-
sét, ndvelni fogja a kdlcsénzési forgalmat; ha nem,
akkor karba veszett az abba fektetett munka.

A sztarok azok a szolgaltatasok, amelyek éppen a
legkeresettebbek, amelyekre jelentés eréforraso-
kat forditunk, de amelyek kedveltek és hasznosak
a felhasznalok koérében, s ez varhatéan még j6
ideig igy is marad. Leginkabb ezek a szolgaltata-
sok azok, amelyek meghatarozzak a kényvtarrol
alkotott képet, pozicionaljak a tevékenységet a
szervezeten belll. Ezért érdemes a fejlesztésiket
erbteljesen tamogatni, hiszen ezek valhatnak ,fe-
jéstehénné”. llyen lehet példaul egy Uj tematikus
sajtofigyelés, amely a belsé intraneten jelenik meg.

A fej6stehén kategoriaba tartoz6 szolgaltatasoknak
ugyan magas piaci részesedésik van, de az iran-
tuk valé érdeklédés tovabb mar nem névelhetd, igy
mar nem indokolt nagyobb beruhazas a fejleszté-
sukre, csak a szinten tartasukat kell biztositani. Az
altaluk elért presztizst, elégedettséget viszont cél-
szer(i felhasznalni az 0 szolgaltatasok bevezeté-
sénél. llyen példaul egy olyan szolgaltatas, amely
sikeresen beépiilt a vallalat szakmai folyamataiba,
annak valamilyen adatkérét, példaul belsé utasita-
sait naprakészen kereshetden feldolgozza és szol-
galtatja. Ez varhatéan nem fog ,doglott kutyava”
valni, hiszen a bels§ folyamatok szabalyozasa a
vallalat miikddésének egyik alapja.

Déglétt kutyanak olyan szolgaltatasokat neveziink,
amelyeknek sem a piaci részesedésik, sem a
névekedési lehetéségik nem kielégit6. Ezek mar
nem jarulnak hozza a konyvtar fejlédéséhez, az
ide sorolt szolgaltatasoktdl konyortelentl meg kell
szabadulni. Példa lehet erre egy cimforditas-
szolgaltatas, amelyre egyre kisebb az igény, hi-
szen egy vallalatnal ma mar altalanosnak mondha-
té az idegen nyelvek ismerete.

A BCG-matrix elkészitése hozzasegiti a konyvtarat
ahhoz, hogy a leginkabb megtérilé termé-
kek/szolgaltatasok tervezéseére, mikddtetésére és
fejlesztésére fordithassa eréforrasait, és ezzel
elnyerje felhasznaléi és fenntartdja elégedettségét.
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Koltség

Ez az az elem, amelyet a vallalati kdnyvtarakban a
legnehezebb meghatdrozni, pedig a fenntartd
szervezet ,elpiacosodott” kérnyezetében egyre
nagyobb a nyomas a koényvtaron is a bels6 elsza-
molasi rendszerbe val6é bekapcsoldédasra. A tuda-
tos koltséggazdalkodas elvardsa mindenképpen
elkertlhetetlenné teszi az informacidszolgaltatéd
terlleten is a raforditas és a haszon aranyanak
optimalizalasat.

Sokszor a fenntarté szerint ugyan egyértelmi a
teriilet fenntartasanak koltsége — példaul személyi
koltségek, infrastruktira, szakmai koltségkeret
(dokumentumok, adatbazisok stb.), fejlesztési kolt-
ségek —, de mégis szeretné azokat szolgaltatasok-
ra lebontva latni. Nagyon nehéz ilyenkor a sokféle
tipusu kéltségnemet egy nevezdre hozni, és leosz-
tani a szolgaltatasokra ugy, hogy bizonyos ténye-
z6k miatt — példaul a szervezet, a folyamatok és a
felhasznaldk alapos ismeretének meghatarozhatat-
lan értéke, vagy, hogy bizonyos kézponti kdltségek
nem jelennek meg a vallalati kdnyvtarnal mint
szervezeti egységnél — nem igazan hasonlithatok
a koltségek a piaci arakhoz, amelyeket sokszor
egyaltalan nem a raforditasok hataroznak meg,
hanem a fizetési ,hajlandésag”.

1. tablazat
Arképzés példa 1.

A problémak csak fokozdédnak, ha ,kifelé” is sze-
retnénk értékesiteni szolgaltatasainkat. Elvaras
lehet a koéltségalapu arképzés, a keresletalapu ar,
illetve a versenytarsalaplu 4ar meghatarozasa is.
llyenkor tObbféle arképzési stratégiat is érdemes
alkalmazni: magas, un. prémiumaron kinalni egy
koltségesen elballithatd, innovativ szolgaltatast,
kompetitiv (vetélkedd, egymas hatasat korlatozoé)
arat alkalmazni olyan szolgaltatasnal, amelyet
sokan kinalnak a piacon, de eléfordulhat a tébbie-
kéhez képest alacsony, diszkontar is, ha a fel-
hasznalok megnyerése a cél. Mindenképpen ér-
demes elindulni ezen az uton, mert a fenntartét
mint vevét semmi nem gy6zi meg jobban a nyujtott
szolgaltatasok sziikségességérél mint az, ha ugy
érzi, hogy a raforditasa megtéral.

Az olyan nehezen ,szamosithatd” kreativ szolgal-
tatasoknal, mint amilyen példaul az informacio-
szolgaltatas, altalaban a raforditott idére vonatkozé
szakértdi 6radij (ami mar tartalmazza az elébb
emlitett fenntartasi koltségeket) és a szikséges
informacioforrasok esetleges koltsége képezheti
az arképzeés alapjat. Erre példa az 1. tablazat mo-
dellje.

Tevékenységlista Tervezett munkadra-raforditas | Munkadij KaPcs?Iodo Osszesen VaII'a I.as.,'
koltségek hataridé
ugyvezeté| senior junior (Ft) (Ft) (Ft)
Oradijak (Ft)] 11 000 9 000 6 000
1 |Napi rendszeres iparagi sajtéfigyelés
11 \"/|zsgalln’| |’<|var’1t médiumok !lstajanak 9000 9000
Osszeadllitasa és karbantartasa
12 Sajtoflgyelt’es kulcsszavainak 0sszedllitasa és 9000 9000
karbantartasa
13 Cimzettek lllstajanak Osszedllitasa és 9000 9000
karbantartasa
1.4 |Megjelenések legytijtésének menedzselése 1 6 000 64 000 70 000
Cikkgyljtemény ellenérzése, konvertalasa a 10 éra (munka-|
15 kivant formatumra, megkiildése adott cimekre 10 60000 60000 napokon)
Havi koltség 6sszesen: | 93 000] 64 000] 157 000
2. tablazat
Arképzés példa 2.
. kat. Il kat. Il. kat. siirgés % | azonnali %
oradij (Ft) | éradij (Ft) | oradij (Ft) 9 ’
Siirg6sség 2400 4000 4600 1,2 1,5 ossz. dij | Ossz. 6ra
I. kategoria 6rak normal 64 153600 64
1l. kategoria 6rak |[normal 16 64000
surgés 12 57600
azonnali 8 48000 36
lll. kategéria 6rak [normal 10 46000
slirg6s 10 55200
azonnali 5 34500 25|
Osszesen: 22 13 458900 125
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Egy masik, de szintén idéraforditas-alapu megol-
das lehet, amikor a szolgaltatasokat k6zds megal-
lapodas alapjan kategorizaljuk, és az arat a szol-
galtatas tipusa és slirgéssége alapjan képezzik, a
normal, a surgés vagy azonnali munkaknal a meg-
felel§ szorzét hasznalva. llyenkor kiemelt fontos-
sagu, hogy az egyes szolgaltatasok megrendelése
és végrehajtasa megfeleléen dokumentalva tértén-
jen, hiszen ez az elszamolas alapja (2. tablazat).

Kényelem

A felhasznalé szamara a nyujtott szolgaltatas egyik
értéke az informaciétartalom, de legalabb olyan
fontos neki, hogy a lehet6 legjobbkor, és ,emészt-
het6” formaban jusson ahhoz, amire sziiksége van
— ne kelljen megkizdenie irrelevans informaciok
halmazaval, minél kevesebbet kelljen varnia ra,
férjen hozza ,hazhoz szallitva” a sajat PC-jén, és
lehetbleg tovabb szerkesztheté formaban. A leg-
jobb informaciés csomagokat is el fogja utasitani,
ha nem a szamara legkényelmesebb formaban
kapja meg, ezért erre figyelemmel kell lenni a

szolgdltatasok kialakitdsanal, az infrastruktura
kiépitésénél.
Példa erre egy vallalati koényvtar ugyfél-

elégedettségi felmérésének egyik grafikonja (2.
abra), ami a legkedveltebb igénybevételi maédok
gyakorisagi szazalékat hasonlitia 0ssze két egy-
mas utani évben.

Koroédy J.: Gyakorlati marketing vallalati konyvtarakban

Egy hasonlé felmérés eredményeit jol lehet alkal-
mazni a szolgaltatasok fejlesztésénél, bevezeté-
sénél, karbantartasanal, célszerlien mindig azt a
kommunikaciés modot valasztva, amely aktualisan
a legnépszer(ibb.

Frissebb felmérési adat nem all ugyan rendelkezé-
stinkre, de a gyakorlati tapasztalat azt mutatja,
hogy napjainkban a legkedveltebb hozz&férési
mod egyre inkabb a személyes postafiokba érkezé
elektronikus levél, ami az intranetes oldalon valé
kattintgatast is megtakaritja a felhasznalénak, és
lehetévé teszi a lehetd leginkabb testre szabott
megoldasok alkalmazasat. igy van ez még akkor
is, ha a postaladaba kapott levél nem mast, mint
az informacidkat tartalmazé intranetoldal linkjét
tartalmazza, mert igy ad neki személyes figyelmez-
tetést az oldal frissulésérél, és nyujt kényelmet az
egyetlen kattintassal.

Kommunikacio

Ez a tevékenység a marketing legtébb kreativitast
feltételez6 tertlete, az a része, amelynek soran a
szolgaltatd meggydzi meglévd és potencidlis pia-
cat arrél, hogy vegyék igénybe, vasaroljak meg
szolgaltatasat. A legprofibban kidolgozott, legjob-
ban testre szabott szolgaltatasok is hiabavaloak,
ha a célk6zdnség nem tud roluk.

( Infoszolgaltatasok igénybevételének modja N
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2. abra Ugyfél-elégedettségi felmérés
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A termékek reklamozasara legalabb olyan sokféle
kommunikaciés csatornat célszer(i hasznalni, mint
amilyen sokfélék a felhasznaldk igényei. A fel-
hasznaléi szokasok felmérésének elemzése jol
alkalmazhat6 a szolgaltatasokat kinalé csatornak
megvalasztasanal is, és arra is, hogy az alkalma-
zott promécids technikak, modszerek eredmé-
nyességét ellendrizni lehessen. Természetesen a
PR (public relation) tevékenység, a kommunikacio
tudatos szervezése, a kézdnségkapcsolatok épité-
se ki kell, hogy terjedjen a véllalati kényvtar egé-
szének elfogadtatasara, presztizsének megszer-
zésére, Oregbitésére is.

A PR kétiranya kommunikaciot jelent, amely a
k6z6s megértést szolgdlja, célia a kdolcsdndsen
elényds kapcsolatok kiépitése. A jo és folyamato-
san szinten tartott PR allandé figyelmet és rafordi-
tast kivan, és nem olcso. A tevékenység kiterjed a
kils6 megjelenéstdl (fizikai kornyezet, weblap,
logo stb.) kezdve a hatékony tajékoztaté anyago-
kon és alkalmakon (prospektus, évkdnyv, bemuta-
tok, rendezvények, blog stb.) keresztiil egészen a
megfeleld szakértelmet és szolgaltatoi magatartast
sugallé és megerdsitd viselkedési formakig, amely
mar a kényvtari protokoll targykérébe tartozik.

Az a viselkedéskultura, amelyet a kdnyvtar tudato-
san alkalmaz, nagyon fontos Uzeneteket képes
eljuttatni a fenntarténak és a felhasznalénak. Gya-
kori panasz vallalati kdnyvtarosok részérdl, hogy a
fenntartdé szervezet nem becsiili értékén a munka-
jukat, nem figyel oda ra, sokszor nem is ismeri. Az
elmult két évtizedben nagyon sokszor a konyvtar
megszintetésével kezdték a koltségcsokkenteést,
ami ugyan szlklatokortségre vall a fenntartd re-
szérdl, de fel kell tenni a kérdést, hogy a koényvtar
mindent megtett-e azért, hogy hasznosnak bizo-
nyuljon, s hogy értékei kdzismertek legyenek a
szervezetnél! A fenntarténak sok oldalrdl célszer(
pozitiv informaciét kapnia a konyvtar értékérdl,
tehat a pozitiv megitélésnek altalanosnak kell len-
nie a szervezetben.

A konyvtarnak hangulataval, a kényvtarosoknak
viselkedésukkel azt az tUzenetet kell kdzvetiteniik,
hogy egyenrangu szakmai partnerként vesznek
részt a fenntartd Uzleti sikereinek elérésében, a
vevBk megszerzésében, a pénzigyi eredmény
megteremtésében. Egy vallalati kdnyvtarnak el kell
szakadnia attdl, hogy a kényvtar a ,nyugalom szi-
gete”, a ,jo kis otthonos hely”, ahol el lehet bujni,
régi dolgok kozétt buvarkodni, ahol mindenre bé-
ven van id6. Ezzel mar nem lehet megbecsiilésre
szert tenni, habar mindez pozitiv lenne a felhasz-

nalok és a koényvtarosok lelki békéje szempontja-
bdl, de nem vezet afelé a cél felé, amiért a fenntar-
ténak megéri finanszirozni ezt a terlletet. A kényv-
tar feladata a vallalati értékteremtésnek, a fenntar-
t6 szakmai és Uzleti céljainak koltséghatékony
tamogatasa, minden eréforrasat ennek érdekében
kell bevetnie.

Itt érdemes szét ejteni a kilsd partnerekkel vald
kulturalt kommunikacié szikségességérél is. Saj-
nos, sokszor megfigyelhet6, hogy mig arra pa-
naszkodunk, hogy fenntartdink és Ugyfeleink nem
kezelnek minket megfelelben, mi elkdvetjik
ugyanezt alvallalkozdéinkkal, beszallitéinkkal. Nem
egyenrangu partnerként kezeljik 6ket, hiszen bi-
zonyos értelemben télink flggenek, ,mi fizetjik
Oket”. Pedig gondoljuk csak el, hogy az 8 szolgal-
tatasaikat mi ugy adjuk tovabb ugyfeleinknek,
mintha azok a mieink lennének — felel6sséget val-
lalunk értik, tehat egyaltalan nem mindegy, hogy
azok egy j6 hangulatu, k6z6s munka, vagy kény-
szeredett egyluttmikoédés eredményei. A beszalli-
tékkal valé kapcsolatban is mindig toérekedjink
arra, hogy az uzleti kapcsolat mindkét fél szamara
elényos legyen, hiszen 6k az értéklanc nélkulézhe-
tetlen szerepl6il

Stratégiai marketingtervezés

Minden tervezésnek helyzetelemzéssel, a rendel-
kezésre allo6 és potencidlisan elérhetd személyi,
pénzugyi, infrastrukturalis, kapcsolati eréforrasok
szambavételével kell kezdddnie. Ennek soran a
kils6 kornyezetet (gazdasagi makrokornyezet,
versenytarsak, fenntartoi stratégia) és a vallalati
konyvtar belsé helyzetét (adottsagait, lehetéségeit)
egyarant vizsgalni kell. A vizsgalatnak hatékony
eszkdze a SWOT-analizis, amelynek segitségével
eldonthetd, hogy a kényvtar hogyan tudja a ren-
delkezésére all6 eszkdzokre (ersségeire) alapoz-
va lekizdeni gyengeségeit, kihasznalni a tovabb-
lépés lehetdségeit, és elharitani a fennmaradasat
és fejl6dését fenyegetd veszélyeket.

Emellett a marketing stratégiak elsésorban a vevé-

rél, a felhasznalérol alkotott ismereteken alapul-

nak. Az informaciét szolgaltatok marketingje Irene

Wormell szerint az alabbiakat foglalja magaba:

e a megfeleld piacszegmens azonositasa,

e a szolgaltatds testreszabasa a kivalasztott
szegmensre, a megrendelé személyére,

e a mindség folyamatos szinten tartasa,

e a szolgaltatas igénybevételének 0Osztdnzése,
igazodva a megrendel6 természetéhez,
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e a szolgaltatas id6szerliségének és az eladastsz-
ténzés hatékonysaganak rendszeres felllvizsga-
lata. [4]

A megfelel6 piacszegmens azonositasara a valla-
lati kdnyvtarnal is szlikség van, hiszen nem jelent-
het6 ki, hogy egy szervezet minden munkatarsa-
nak egyforma mennyiségl és mindségl szakmai
informaciéra van sziksége. A legtébb vallalatnal
lehet szamolni a termékfejleszték, az IT terilet, az
ertékesiték, a marketingesek, a HR, a jogi, a
pénzugyi terllet, a vezet6i kor eltérd igényeivel, de
szamtalan egyedi sajatossag lehet. Ha a szegmen-
tacio realisan torténik, és minden jelent6sebb teri-
letet lefed, akkor az informaciéforrasok megfeleld
kddolasaval naprakész informaciok jelenitheték
meg a célcsoportok szamara pl. a belsd intraneten.

A szolgaltatdsok testreszabasa a kivalasztott
szegmensekre a vallalati stratégia, a szakmai és
az uzleti folyamatok, a mikodé és a tervezett pro-
jektek és a célcsoportok eddigi és varhaté igényei-
nek figyelembe vételével torténik. Komoly szerepe
van ebben annak a képességnek és torekvésnek,
hogy a kényvtar megértse, mire is van valéjaban
sziksége a felhasznalénak (célcsoportnak), akar
segitve 6t az igények megfogalmazasaban is. Er-
demes nem elfeledkezni ilyenkor az igényelt szol-
galtatas formai megjelenésének egyeztetésérdl
sem. A felhasznald jelentds id6t és energiat takarit
meg, ha a pontosan igényei szerint készuld, rend-
szeresen érkez® informacidos csomagot beépitheti
napi munkajaba, és a szolgaltatas igy nélkilozhe-
tetlenné valik neki. Mindebben nagy az értéke a
proaktivitasnak, hiszen igy az informacio az igény
felmerulésekor azonnal ,termel§ erévé” valhat.

A min6ség folyamatos szinten tartasa a biztositéka
annak, hogy a felhasznal6 elégedett lesz, és mint
hiteles forrashoz fordul magatdl értetédéen a valla-
lati kdnyvtarhoz. A mindség nem romolhat sem az
atadott informaciés anyag szakmai tartalmaban,
kidolgozottsagaban, sem a megjelenésben, fo-
gyaszthatésagban, sem a megbeszélt hataridok
betartasaban, s nem utolsésorban a szolgaltatoéi
magatartasban. A felhasznalénak éreznie kell,
hogy 6 a legfontosabb, és mindig megbizhatéan
magas szintl elbanasban részesil. Ennek eléré-
séhez folyamatosan rendelkezésre kell allnia a
szukséges eréforrasoknak — munkaidének, infra-
strukturanak, megfelel6 szinvonalu helyettesités-
nek, hogy a vis maior-ok karos kovetkezményei
elkertlheték legyenek. A min6seg ellenérzésének
rend-
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szeresnek kell lennie egy jol strukturalt és szaba-
lyozott mutatérendszer alapjan, ami lehetdvé teszi
az azonnali beavatkozast a kivant szinvonaltol
valo eltérés esetén.

A szolgéltatasok igénybevételének &sztdnzése
terén a valtozasok figyelése, el6rejelzése lehetévé
teszi, hogy mar akkor torténjenek lépések az Uj
szolgaltatasok tervezésére, amikor a valtozas ge-
neralta igény még nem is jelentkezett. A célcsopor-
tok proaktiv megkeresése nagyon eredményes
lehet. A piac kiterjesztésének a masik tere a meg-
lévs szolgéltatasok minél szélesebb kori felajanla-
sa. Ha mar a szolgaltatasok fejlesztésekor siker(l
figyelembe venni azt, hogy az 6sszegyiijtott infor-
macios ,alapanyagbdl” hany teriilet szamara lehet-
séges kevés raforditassal testre szabott szolgalta-
tast nyujtani, nagyon gazdasagosan lehet névelni
a felhasznaldk szamat. Ha egy szolgaltatas sikere-
sen ,sztarrd” alakul, érdemes végiggondolni, hogy
a frissen megszerzett Ugyfél-elégedettséget Kki-
hasznalva milyen egyéb szolgaltatast lehet ered-
ményesen felajanlani, illetve hol szolgalhat a siker
hasznos referenciaként.

A szolgaltatas id6szerliségének és az eladasdsz-
ténzés hatékonysaganak rendszeres felllvizsgala-
tarol mar esett sz6 a termékek életciklusaval kap-
csolatban. Megallapithatd, hogy ha a koényvtar
folyamatosan figyeli a felhasznalok igényeit rend-
szeres és eseti felmérések, Ugyfél-elégedettségi
mérések, a felhasznaloi szokasok elemzésének,
személyes talalkozéknak a moddszereivel, és
igyekszik a felhasznaldk igényeihez igazodni, szin-
te folyamatosan lesznek ,kifuté” és ,felfutd” stadi-
umban lévl szolgaltatasai, és ugyfelei naprakész-
nek fogjak tartani 6t. Figyelni kell arra is, hogy az
ugyfeleket ne terhelje meg a sziikségesnél jobban
a visszajelzések kérése, tehat példaul a kérddives
felmérés ne legyen se tul részletes, se tul gyakori.
A partneri viszonyt er8siti, ha a megkérdezettek is
kapnak rovid tajékoztatast a felmérés eredményé-
rél, esetleg az elemzés alapjan elhatarozott intéz-
kedésekrol.

A marketingmodszerek alkalmazasa tehat a valla-
lati kdnyvtarban — ahogy a vallalat mindennapi
életében is — elkerilhetetlen, ha a kdnyvtar meg
talasaval és kovetkezetes hasznalataval rendkivil
hatékony eszkézre tehet szert a konyvtar a hatas-
kérvesztés, a létszamleépités, netalan a megszin-
tetés fenyegetésének elkerilése érdekében.
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A Web 3.0 élvonalat célozza meg az EU

Eurépa vezetd szerepet tolthetne be az internet kbvetkez6 generaciojara vald atallasban. Az Eurdpai Bi-
zottsag felvazolta azokat a lépéseket, amelyek lehetévé tennék, hogy Eurdpa valaszt adjon az informacios
forradalom ujabb kihivasaira. "A jovd internete gydkeresen megvaltoztatja majd tarsadalmunkat" - mondta
Viviane Reding, informacios tarsadalomért és médiaért felelés biztos. ,A Web 3.0 annyit jelent, hogy barhol
és barmikor gyors, megbizhaté és biztonsagos halézatokon keresztll intézhetjuk Gzleti Ggyeinket, tolthe-
tink le szérakoztato tartalmat és vehetiink részt a k6zdsségi halézatok életében. El fog tehat tlinni a mobil
és a vezetékes kapcsolat kozotti kiilonbség. Ez azt vetiti elére, hogy a digitalis univerzum 2015-ig varhaté-
an megtizszerezddik. Eurdpaban pedig rendelkezésre allnak az atalakulds vezetéséhez szikséges ismere-
tek és hal6zati kapacitds. Gondoskodnunk kell arrél, hogy a Web 3.0 Eurdpaban j6jjon létre és hasznalata
is elterjedjen.”

Az eurépai internethasznalok egyre gyorsabb és egyre jobb ar—érték aranyu internetkapcsolatokhoz jutnak:
2007 végén otven szazalékuk tobb mint 2 MBps sebességill szélessavu hozzaféréssel rendelkezett; ez a
sebesség az egy évvel korabbi kétszerese és alkalmas az internetes televiziézasra. Az EU 27 tagallama-
ban a vidéki lakossag 70%-a szamara elérhetd a szélessavu hozzaférés, ami azt jelenti, hogy csdkken a
93%-o0s teljes lefedettséghez képest meglévd hatrany. Az elmult évben az EU-25-6kben a vidéki terlletek
szélessavu hozzaféréssel valo lefedettsége 8 szazalékponttal nétt.

Mindez azt jelenti, hogy az Uj generacios internethasznalat egyre elterjedtebb és egyértelm(, hogy az eu-
répai gazdasagra is hatast gyakorolhat. Az eurdpaiak negyede hasznalt web 2.0-as oldalakat 2007-ben, és
a kozosseégi haldzatokon alapuld Uzleti alkalmazasok is fejlédésnek indultak. Az internetalapu vallalati
szoftverek is varhatéan 15%-o0s novekedést mutatnak fel a 2006—2011 kozétti idészakban. Az Uj technolé-
giai alkalmazasokhoz teljes internetes lefedettségre van sziikség.

A ,targyak internete" kifejezés azt jelenti, hogy a gépek, jarmivek, berendezések, szenzorok és egyéb ké-
szllékek kdzotti vezeték nélkuli interakcié az interneten keresztil valésul meg. Mar lehetéség van elektro-
nikus menetjegyek hasznalatara, és a mobil eszkdzok képesek lesznek az egymas kodzotti informaciécsere-
re, amelynek kdszdnhetben fizethetlink vagy informaciéhoz juthatunk. Az elérejelzések szerint 2015-re tobb
mint egy milliard telefon lesz képes ilyen technoldgiak alkalmazasara.

(Sg.hu Hirlevél, 2008. oktéber 2.)
(Sz.P)
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