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Konyvtari PR a baglyon tul

Marketingkommunikacio és PR-tevékenység az SZTE Klebelsberg

Koényvtarban

Egy viharos éjszakan a konyvtar fébejaratanal
pihent meg egy elazott bagoly. Masnap egész nap
ott Ult, mikdzben a hallgatok és a kollégak arrdl
tanakodtak: mi baja lehet, miért nem repdil el, kell-e
neki segitség? Lefotdztuk ezt a kis baglyot és hirt
adtunk réla a konyvtar kdzosségi oldalan, ahol
hatalmas érdekl6dést valtott ki, kijottek az uGjsag-
irok és beszamoltak réla a sajtéorganumok. Két-
harom napig, amig ott tartézkodott, cikkek tucatjai
foglalkoztak vele és rajta keresztll velunk is: ez a
madar tehat egy nem vart marketingakciova valt a
szamunkra. De vajon mi milyen eszk6zoket vethe-
tiink be azért, hogy hasonlé 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 kulénféle megvaldsult programok, események
kapcsan, tikrot tartva magunknak, és kijeldlve
lehetséges, jovében valaszthatd utakat és megol-
dasokat.

Helyzetértékelés

Napjainkban a konyvtarak folyamatosan keresik az
Uj eszkozoket és utakat a felhasznaldikkal valo
kapcsolatteremtés és kommunikacié terén. Teszik
mindezt azért, mert megvaltoztak a konyvtarhasz-
nalati szokasok, az intézményekkel szemben ta-

masztott felhasznaldi elvarasok és a kinalandé
szolgaltatasok kore is. Mindemellett altaldnossag-
ban elmondhatjuk, hogy a legtdbb hazai kényvtar-
ban — beleértve az SZTE Klebelsberg Kényvtarat
is — nem hivatasos marketing vagy PR-szakembe-
rek, hanem koényvtarosok végzik ezeket a felada-
tokat, némi marketing és PR-ismeretekkel felvér-
tezve.

Az er6telies marka, a tisztabb és er6teljesebb
kommunikacioé, azaz a nagyobb lathatésag lehet-
nek azok az eszkozok?, melyekkel egy koényvtar a
felsorolt bizonytalansagi tényez6k ellenére meg-
tarthatja, s6t megerGsitheti a korabban kivivott
szerepét. A marketing és PR koényvtari alkalmaza-
sanak kérdése jelenleg olyan, mint néhany évti-
zeddel korabban az automatizalasé volt. Szakmai,
elméleti targyalasa mar folyik, de a koévetendd
mintak bemutatasara még viszonylag kevés hazai
példat talalunk, illetve sajat munkahelyem, az
SZTE Klebelsberg Konyvtar ilyen jellegl tevékeny-
ségeérdl még nem szlletett nyilvanos beszamolo.

Mivel sem személyileg, sem anyagilag, sem kon-
cepcionalisan nem kulénul el mindennapi gyakorla-
tunkban és stragtégiainkban a marketing és a PR,
ezért dolgozatomban is egyttt kezeltem a két teri-
letet.

Leegyszerisitve mondhatnank akar azt is, hogy a

marketing egy kapcsolat kialakitasarol, a public
relations (PR) pedig a kialakult kapcsolat apolasa-
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rol szol. A kérdés, ami pedig mindkét tertleten a
legégetébb, az a hogyan. A szolgaltatas fizikailag
nem megfoghatd, hanem egy folyamat, ami raada-
sul bizalomra épdl, mert csak kiprobalasa kdzben
valik megitélhetévé a minésége. A valtozas tobb
ponton is beleszdl ebbe a bizalmi kapcsolatba:
egyrészt nem tarolhat6é el a szolgaltatas a kovet-
kez6 alkalmakra, masrészt az emberi tényezd
mindkét oldalrdl befolyasolja magat a szolgaltatast.
Harmadik részben pedig a kdrnyezet is gyors val-
tozasokon megy keresztiil®. Fokozottan igaz mind-
ez a konyvtarak vonatkozasaban, ezért mindeze-
ket a szempontokat is szem el6tt tartva készilt a
dolgozat.

A kommunikacioés célcsoportok
meghatarozasa

Ha szeretnénk meghatarozni az SZTE Klebelsberg
Kényvtar marketing-kommunikacidjanak célcso-
portjait, csupan az olvasoi kategoériainkat alapul
véve is latszik, hogy rendkivil széles kort dleinek
fel (kezdve a kulonféle képzési programokban
részt vevl hallgatoktdl a helyi és vendégoktatokig,
az egyetemi dolgozékon, a kilénbdzé tarsintéz-
mények dolgozéin és a szegedi, illetve Csongrad
megyei olvasdékon at, (1. abra). A non business
marketing-kommunikacié teruletén altalaban az
Uzeneteknek harom iranyat szoktak elkuléniteni:
kézvélemény, kozvetlen célcsoport és a média.’
Esetlinkben ezek a csoportok sem tekinthet6k
homogéneknek, vagyis ebbdl koévetkez6en nem
mikoédhetnek ugyanazok a kommunikacioés straté-
giak mindannyiuk iranyaban. Lehet6ségeink sze-
rint mindig igyekeztink az egyes csoportoknak
nyujtott szolgaltatasokat testre szabni, s ugy vé-
lem, ugyanezt kell tenniink a kommunikacids csa-
tornainkkal és moédszereinkkel is, mivel a ,piac és
a konyvtarhasznaldk szegmentalasa elengedhetet-
len az Uj szolgaltatasok tervezése el6tt és promo-
cidja soran".”

Eziranyu torekvéseink koézben 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 szamara elengedhetetlen a
koherens vallalati kommunikacié, melynek alapjaul
szolgalhat az egységes identitas®.” Ez azonban
nemcsak a kilsé iranyba torténé kommunikacioéra
igaz, hanem a belsére is, hiszen ezzel nagyban
elésegitjiuk a bels6é egységek kozotti integraciot.
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Els6ként a bels6 kommunikacionkat vetettem vizs-
galat ala a célcsoport sajatossagai és a lehetséges
kommunikaciés csatornak tekintetében. Ebben a
kontextusban esett sz6 a munkaszervezésben
rejlé lehetéségekrél, a hirek tovabbitasanak gya-
korlatarél, az elégedettségmérések atjan szerzett
visszajelzések eredményeirél és végul a kdzdsen
eltoltott szabadidés programokrol.

Egyetemi beagyazottsag

A Klebelsberg Koényvtar szervezetileg 6nallé in-
tézmény, mikdzben a Szegedi Tudomanyegyetem
egyik kbézponti egysége, ezért kiemelten fontos
célcsoportot jelentenek az egyetem polgarai (okta-
tok, kutatdk, munkatarsak és a hallgatok). Ezt
szem el6tt tartva mar régéta munkalkodunk azon,
hogy minél gordilékenyebb legyen az informacio-
aramlas e felé a célcsoport felé, s hogy mindekdz-
ben hatékonyan tudjuk kdzvetiteni az el6nyods 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, 6szténdijas
és kulféldi diakok, egyes partnerintézményeink, de
a specialitasok is széba kerultek, mint példaul a
Tanulmanyi és Informaciés Koézpont adottsagai
vagy az SZTE Médiacentrumaval valé egyuttm{-
kddés. Szegeden az egyetem konyvtara, illetve
tanulmanyi és k&zdsségi kbzpontja az egyetem
egyik legfontosabb infrastrukturalis és kommunika-
cios értéke. Ez a szerep is determinal bennlinket
arra, hogy magunk is tudatosan térekedjink jelen-
létink és értékeink hangsulyozasara. Ezért az
utobbi id6ben nagyobb hangsulyt fektettink a szo6-
réanyagaink, brosuraink, plakatjaink és eseménye-
ink (kiallitasok, rendezvények) Gjragondolasara.

Szélesebb kozénségiink

Kényvtarunk mikoédése és szolgaltatasai azonban
nem korlatozédnak kizarélag az egyetemi polgarok
igényeinek kielégitésére, hiszen a varos és a régioé
olvasoit is kiszolgaljuk, tovabba orszagos feladato-
kat is ellatunk. Valtozatos rendezvények kitalala-
saban és megtartasaban nagy kénnyebbséget je-
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lent mas szervezetek, intézmények bevonasa. Az
ilyen egylttmikddés rendszeresen és gorduléke-
nyen, csak rogzitett keretek k6zétt valdésulhat meg.
A mar meglévé partnerkapcsolatok fenntartasa
mellett kilénds szerepet kapott az uj, kétiranyu, és
lehetbleg szandéknyilatkozattal, egyuttmikodési
szerz6déssel hivatalossa tett partnerkapcsolatok
kialakitasa, melyeket szintén bemutatunk a dolgo-
zatban. Célunk az volt, hogy a sajat szereplinket, a
rélunk kialakitott képet pontositsuk, erésitsik, ja-
vitsuk, és a partnerkapcsolati egyuttm(kodés ko-
vetkeztében egyenként, és kdzdsen is erésebbek
lehesslink. A jelenlegi marketing- és PR-koltség-
vetéslink az altalunk népszerisiteni kivant szolgal-
tatasainkhoz és programjainkhoz mérten alacsony,
igy az adott helyzetben a kreativitAsunkat messze-
mendkig ki kell hasznalnunk, hogy a kényvtar érté-
keit minél erételjesebben és hathatésabban tudjuk
megismertetni olvasoéinkkal és partnereinkkel.

Szakmai és uzleti iranyd kommunikéacié

A szegedi egyetemi konyvtar a hagyomanyos
koényvtari szolgaltatasok, az ujitdé technolégiak al-
kalmazasa, majd korunkban az elektronikus tartalmi
és informacios technolégiak bevezetése terén is a
szakmat meghatarozé intézménynek bizonyult.
Ezért ez a terilet is nagyon fontos, az egyik legeré-
sebb kifelé iranyul6 kommunikaciés eszkdz. Mond-
hatnank azt is, hogy dijak, elismerések, rendszeres
publikaciok, konferencia-megjelenések, eléadasok
és szakmai szervezetekben betdltott vezetd tisztse-
gek alkotjak az intézmény szakmai téren alkalma-
zott kommunikéaciés csatornait. Mindezek targyalasa
mellett kitértem az Uzleti partnerek koérére, illetve a
szponzorok, adomanyozék csoportjara is.

Események, eseménymenedzsment

Kulén foglalkoztam az &ltalunk rendezett progra-
mokkal is, mivel rendezvényeink szama egy-egy

évben igen magas, megkodzeliti a 200-at, az 6sz-
szes résztvevd szama pedig tobb ezer fére tehetd
(7000 f6 felett®). A tervezés tehat elengedhetetlen
ahhoz, hogy koriltekintéen és megfelelé szinvona-
lon tudjuk megvaldsitani a kit(izétt céloknak megfe-
lelé programokat, de a minéségbiztositasi rendsze-
rink is megkoveteli e terllet kidolgozottsagat.
Ezért részletesen bemutattuk az ilyen iranyu gya-
korlatunkat, tovabba a legnagyobb éves rendez-
vényt, a Kényvtari Ejszakat és annak marketing-
kommunikacioés értékelését.

Kommunikacionk csatornai

Ezen a téren minden rendelkezéslnkre all6 esz-
kdzt felsoroltunk és bemutattunk, amellyel élhetiink
és élink is a konyvtar kilsé kommunikacidjanak
mikddtetése soran.

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) meghatéroza-
sa’ alapjan tudnam 6sszegezni: egyre tobb helyen
érhet6 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 szadmaéra. Ezért ha szeretnénk jelen-
legi és lehetséges felhasznéldink szamara érdeke-
sek és fontosak maradni, kezdeményezdkké és
kreativakka kell valnunk. Ez alapvetéen nem fi-
nancialis kérdés, hanem magunkon és az egész
intézményi szemléletmddon kell valtoznunk. Teljes
néz6pontunkat, vezetési és stratégiai megkozelité-
seinket kell rugalmassa formélni ahhoz, hogy
szembe tudjunk nézni a kihivasokkal.
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Még mindig az Internet Explorer a legnépszeriibb

A valtozasok dacara egyes mérésekben még mindig magasan vezet az Internet Explorer.

Két évvel ezelbtt szamoltunk be arrél, hogy elsé alkalommal mértek a szokasostdl drasztikusan eltéré hely-
zetet a bdngész6k versenyében. Az azéta eltelt id6szakban tovabbi valtozasok mentek itt végbe, am a Net
Applications adatai szerint az IE még mindig vezeti a mezdnyt.

A piackutaté cég oldalan lathatd informéacidk a Microsoft bongészéjének elényének megbrzésére utalnak,
mi tdbb, az IE részesedése még mindig 60 szazalék koériul alakul, ez pedig hosszu ideje megtérhetetlennek
tlnik. Az eltérd mérési eredmények tébbek kozott abbdl adddnak, hogy az egyes cégek masként értelmezik
a bongész6k gyorsitétaranak hasznalatabdl eredé szamokat — a Net Applications szerint példaul egyaltalan
nincs garancia arra, hogy mondjuk a Chrome altal el6zetesen betarolt oldalakat a felhasznélok valéban
meg is tekintik. Az 6 listajukon a Google fejlesztése a masodik helyre volt jo, itt az egy hdnappal korabbi
helyzethez képest 19-r6l 21 szazalékra javult a szoftver részesedése, mig a Firefox visszaszorult a dobogo
harmadik fokara, hiszen egy év elteltével 20 helyett immar csak 14 szazalékot mondhat magéénak.

Internet Explorer Chrome Firefox Safari Opera Egyéb
2013. november 58,36% 15,44% 18,54% 5,90% 1,39% 0,38%
2013. december 57,91% 16,22% 18,35% 5,82% 1,33% 0,35%
2014. januar 58,21% 16,35% 18,02% 5,78% 1,28% 0,36%
2014. februar 58,19% 16,84% 17,68% 5,67% 1,28% 0,40%
2014. marcius 57,96% 17,52% 17,26% 5,68% 1,23% 0,39%
2014. aprilis 57,88% 17,92% 17,00% 5,66% 1,20% 0,39%
2014. majus 58,17% 17,73% 16,81% 5,72% 1,14% 0,41%
2014. junius 58,38% 19,34% 15,54% 5,28% 1,16% 0,41%
2014. julius 58,01% 20,37% 15,08% 5,16% 1,05% 0,40%
2014. augusztus 58,46% 19,61% 15,23% 5,32% 0,99% 0,41%
2014. szeptember 58,37% 21,19% 14,18% 5,01% 0,86% 0,38%
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