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Mikodoképes
marketing eszkoztdr
kozkonyvtdraknak

A konyv elsésorban azokhoz a kényvtari marketinggel foglalkozo
szakemberekhez szol, akik az egyméshoz nem kapcsolodé marke-
ting programoktol el akarnak jutni az integralt marketing tervek
készitéséhez. A szerzo fiiggetlen marketing tanacsado és oktatd
Nagy-Britannidban, aki sajat honlapja (http://people.netcom.co.uk/
r.kendrick/terry) szerint mar t6bb mint 50 vallalat és intézmény
marketing projektjét iranyitotta 17 orszagban és tanfolyamain
szamos konyvtar dolgozdja vett részt. Az eszkdzok €s technikak
tobbsége a maganszektorban alkalmazott modszerek atalakitdsa
nyoman alakult ki a kdzintézmények (pl. konyvtarak) igényei sze-
rint. Barmennyire is kiilonbozik a tervek osszeallitasa a két szek-
torban, a marketing-stratégidnak a kozintézményekben is profitot
kell ,,termelnie”, csak ennek formaja nem pénz, hanem tarsadal-
mi toke, kozOsségi Osszetartozas, vagy emberek bekapcsoldsa a
kozosségbe. Az ismertetett technikdk mindegyike alkalmazhatd
a gyakorlatban, ugyanakkor szamos tanacsot kapunk a koncepcid
kialakitasara is. Eppen ezért hasznos olvasmany lehet a konyvtar
dolgozoi €s a vezetdség szamara egyarant.

Napjainkban egyre aktuéalisabbé valik a profi marketing eszko-
z0k alkalmazasa a kozkonyvtarak munkajaban, hiszen a fenntar-
tok elvarjak a mikodési koltségek lehetd legjobb hasznosulasat,
az informdacidszerzésben pedig egyre nagyobb a verseny a nem
konyvtari szervezetekkel. Ilyen koriilmények kozott kiilonosen
fontos a konyvtarrol és a konyvtarosokrol alkotott kép, a negativ
sztereotipidk megsziintetése, a konyvtar munkaja és a felhaszna-
16k életstilusa kozotti kapesolat. Barmennyire nyilvanvalé a kor-
szert marketing eszk6zok elterjesztése a kozkonyvtarakban, tér-
nyerésiiket tobb tényezo akadalyozza: sok esetben a forrasok nem
elégségesek a projektek végrehajtasara, a konyvtarosok szemlélete
sem megfeleld, sokan elégségesnek tartjak, ha jol dolgoznak, és a
marketing ismeretek és oktatas hidnya is akaddlyozza a marketing
tervek megvalositasat.

A marketingnek sok meghatarozésa 1étezik, ezek koziil Malcolm
MecDonaldé, a Cranfield University volt professzoraé alkalmaz-
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hat6 leginkébb a kozkonyvtarakra: dialogus a
,fogyasztok™ olyan specidlis csoportjaival, akik-
nek igényeit a konyvtaros mélységiikben ismeri,
¢s akiknek a versenytarsakéhoz képest elonyos
ajanlatokat képes tenni. A tevékenység mindig
tobb elemet foglal magaban és ezek koziil attol
fiiggden keriilnek egyesek eldtérbe, hogy mi a
konyvtar célja: Gj olvasok toborzasa, a meglévo
olvasok latogatasi gyakorisaganak novelése, a
konyvtarhasznalat névelése, az aktiv konyvtar-
hasznalat idejének novelése. A gyakorlatban a
munka legfontosabb része egy jo marketing terv
osszedllitasa, mely tulajdonképpen azt jelenti,
hogy a teljesitménymutatok meg kell, hogy fe-
leljenek a fenntart6 szervek elvarasainak, ezzel
egyidejiileg az olvasdk igényeit is maradékta-
lanul ki kell elégiteni. Igen fontos, hogy a terv
,,¢10” dokumentum legyen, ami féleg azt jelenti,
hogy minden, a tervet végrehajté dolgozo6 szama-
ra vildgosnak és érthetdnek kell lennie. Az iras-
ban rogzitett terv hossza attél fligg, hogy milyen
id6tartamra késziilt. Ha egy k6zkonyvtar minden
funkcidjat érinti és megvaldsitasat mintegy ha-
rom évre tervezik, akkor célszerti 20-30 olda-
lon leirni a célokat, eszkdzoket, tennivalokat. A
tervezés mindenképpen olyan munkafolyamat,
melyben a konyvtar szempontjabol kiilonbozo
helyzetii embereknek (olvasok, a konyvtarat
nem hasznalok, konyvtaros €s marketing szak-
emberek) kell egyiittm{ikddni. Jellemzdje még,
hogy inkébb gyakorlati, mint tudomanyos, illet-
ve nem egyszeri, hanem folyamatos feladat, és
mivel célja a ndvekedés és valtozas, romteli fo-
lyamat kell, hogy legyen. Egy marketing tervnek
sok egyedi, csak az adott konyvtarra jellemzd
vonasa létezik, vannak azonban olyanok, me-
lyek minden projekt elengedhetetlen tartozékai.
Akonyv tovéabbi fejezetei ezeket a kozos jellem-
zbket veszik sorra.

Alapvetd példaul, hogy gondosan hatarozza meg
a konyvtar a terv célkitlizését, melynek kialaki-
tasat mindségi €s mennyiségi tényezok egyarant
befolyasoljak. Az elébbiekhez tartozik a konyv-
tar altalanos jovoképe, kiildetése, a munkajat
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meghatarozo alapvet6 értékek, az olvasdknak a
konyvtarrol kialakult alapvetd benyomasai. Be-
keriilhet a célkitlizésbe példaul, hogy a konyv-
tar olyan hely legyen, ahova ,,szérakozni” és pi-
henni jar az ember, vagy legyen a helyi kozosség
kozpontja, de az is megfogalmazhatd, hogy a
konyvtar jusson eszébe eldszor az embereknek,
ha valamilyen informécidra van sziikségiik. A
mennyiségi célkitlizések kozé természetesen a
teljesitménymutatok gondosan meghatarozott
mértékii novelése tartozik. Mennyire emelked-
jen az olvasok és a konyvtarlatogatasok, vagy
a kikolesonzott konyvek szama. Igen gondo-
san kell elkésziteni a célok irott valtozatat, ami
a marketing terv legfontosabb részei kozé tar-
tozik: megfeleléen tomor, de mindenki szama-
ra érthetd legyen, realis terveket tartalmazzon
megfeleld indokléssal, és altalaban jo alapként
szolgéljon a teljes marketing terv és a marketing
program szamara.

Rendkiviil fontos, hogy pontosan értelmezziik a
kozkonyvtar piacanak fogalmat, felépitését, az
egyes olvasoi csoportok és a leendd latogatok tu-
lajdonsagait. Meg kell hatarozni a sajat konyvta-
runkat latogatok €s nem latogatok tevékenységé-
ben, idObeosztasdban az intézménytink szerepét,
a lehetséges versenytarsakat. Célszerti a konyv-
tarat ugy tekinteni mint tanulési, altalanos infor-
macidszerzési és rekreacios helyszint €s a ha-
rom tevékenységet piacként figyelembe venni a
marketing terv kialakitdsa soran. Mindezekhez
hasznos informaciokat gytijthetiink a gondosan
megtervezett piackutatasokkal, vagy az olvaso-
fogyasztok zavarasa nélkiil a piac feliilvizsgala-
taval (market audit). A piac meghatarozésaban
az is lényeges, hogy megtalaljuk azt a csoportot,
aki a dontést hozza a konyvtar hasznalatardl, ne
csak azt, aki aktualisan a szolgaltatasokat kap-
ja (pl. egy gyermekkonyvtarban). A konyvtari
szolgéltatasokat nem hasznaldk feltérképezése
legalabb annyira fontos, mint az olvasék meg-
ismerése. Meg kell kiilonboztetni azokat, akik
sohasem voltak tagjai egy konyvtarnak, illet-
ve azokat, akik barmely oknal fogva lemorzso-
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l6dtak. A konyvtarak fenntartdinak vizsgalatai
szerint a melldzés oka sokféle lehet: az életsti-
lus, a konyvallomény nem elégiti ki az érdeklo-
dést, a konyvtar sokak szamara nem egy vonzo
(,,co0l”) hely, az épiilet elérésének nehézségei
és nem utolsésorban az olvasodszolgalat hibai.
A jelenlegi és leendd olvasok alaposabb megis-
merése érdekében el kell késziteni a vonzaskor-
zet népességeének alapveto tarsadalmi-gazdasagi
adatait és szoveges értékelését tartalmazo anya-
got (community profile). Ennek egyik mddja a
reprezentativ mintan alapul6 attekintd kutatds
konyvtari szolgaltatadsokat nem hasznalok koré-
ben. Amennyiben a marketing-tervezéshez to-
vabbi informaciokra van sziikség, 1étrehozhatjuk
az olvasokbdl vagy nem-olvasokbdl all6 fokusz-
csoportot €s a veliik folytatott beszélgetés igen
hasznos lehet. Ugyancsak gondosan megterve-
zett adatlapokkal kell lemérni a konyvtarhasz-
nalok elégedettségét. Ujabb modszer a konyv-
tari szolgaltatasok szinvonalanak tesztelésére az
»alcazott vasarlas” (mystery shopping), amikor a
konyvtarosok altal nem ismert személyek teszte-
lik a szolgéltatasok minéségét. Amikor a marke-
ting tervet elokészitd konyvtari menedzser mar
jOl ismeri az olvasdk és nem-olvasdk szokasait
és a szolgaltatdsok mindségét, igen lényeges a
versenytarsak elemzése is, hiszen a konyvtar-
hasznaldk és nem hasznalok informacios igé-
nyeiket kielégithetik az adott kényvtaron kiviil
konyvesboltokban, antikvariumokban, interne-
tes konyvaruhazakban, internetkavézokban, kii-
16nb6z6 weboldalakon, video/DVD-kolcsénzok-
ben, a televizid miisoraibol, lemeziizletekben,
a tanulés legkiilonbozébb formai soran €s nem
utolsdsorban mas konyvtarakban. Tudomasul
kell venni, hogy a felsorolt intézmények és mas
versenytarsak mindegyike rendelkezik olyan le-
hetéségekkel, melyek elcsabitjak a mar meglévo,
vagy leendo olvasokat: vagy jobb forrast tudnak
biztositani, vagy csak egyszeriien jobb hangu-
latot tudnak teremteni a szolgaltatas teljesitése
kozben. A referensz szolgélatnak példaul ko-
moly versenytarsai lehetnek a kiilonb6z6 kereso-
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gépek. A verseny természetesen nem feltétleniil
sziikséges egy lokalis piacon, a konyvtar keres-
heti az egytittmiikodést is a versenytarsakkal az
olvasok-latogatdk igényeinek jobb kielégitése
érdekében. Végiil célszerl a konyvtar helyzetét
elemezni a szélesebb politikai, gazdasagi, tarsa-
dalmi, technolégiai, térvényi és kérnyezeti ke-
retek kozott. A szavak angol nyelvii kezdébettii
utan ezt PESTLE-analizisnek is nevezik.

A marketing terv elkészitésének ujabb szaka-
sza az olvasok és a konyvtarat nem hasznalok
megismerése utdn a szegmentalas, vagyis cso-
portok képzése kiilonb6z6 szempontok sze-
rint. Feloszthatjuk 6ket példaul aszerint, hogy
milyen gyakran latogatjak a konyvtarat, hany
konyvet kolcsonoznek, hogyan viselkednek a
konyvtarlatogatas soran, milyen korcsoportba
tartoznak, milyen az életmddjuk, tarsadalmi-
gazdasagi helyzetiik. A legtobb esetben azon-
figyelembe vételével érhetd el a hatékony szeg-
mentalds. Ezutan kérdéseket kell megfogalmaz-
nunk az egyes csoportokra vonatkozdan, melyek
megvalaszolasa alapjan menedzsment-dontése-
ket hozhatunk. Ilyen kérdések lehetnek tobbek
kozott a kovetkezok. Mely szegmensek segitik
leginkabb céljaink elérését? Melyek hasznaljak
leginkabb a mi konyvtarunkat és melyek elégitik
ki informacidigényiiket a versenytarsaknal? Az
ezekre adott valaszok segitségével fogalmazhat-
juk meg azokat a legfontosabb értékeket tartal-
maz6 Osszefiiggéseket (value propositions), me-
lyek a marketing terv alapjat képezik. Valojaban
ezekbdl a megallapitasokbdl deriil ki, hogy ed-
dig nyujtott szolgaltatasaink 1ényegiiket tekint-
ve miben kiilonboznek a jelenlegi és reménybeli
olvasok igényeitdl. Az értékmegallapitasok fel-
allitasakor tulajdonképpen arra a harom kérdés-
re kell valaszolni, hogy mi irant érdeklédik egy
adott szegmens tagja a konyvtarban, miért egy
konyvtérat keresett fel érdeklodésének kielégité-
sére és miért nem a versenytarsakat? Hétkoznapi
nyelvre leforditva akkor j6 az értékmegallapitas,
ha annak megvaldsitasat feltételezve kiilonbozo
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szovegekkel egészithetjiik ki a kovetkezd panel-
mondatot: XY betért a konyvtarba, igénybe vet-
te azt a szolgaltatast, hogy ... és ennek nyoman
sikeriilt neki ... Rendkiviil fontos tehét, hogy a
konyvtarban kapott széles értelemben vett infor-
maci6 hasznos legyen az olvas6 szamara.

A piac és az olvasdi szegmensek ismeretében a
konyvtari menedzser megfogalmazhatja a mar-
keting terv prioritasait. Ehhez nyujt segitséget
a SWOT-elemzés, melyet el lehet késziteni a
konyvtar egészére és egy-egy olvasdi szeg-
mensre, illetve az iranyitasi politikai matrix
(directional policy matrix — DPM). Az er0ssé-
gek, gyengeségek, lehetdségek és veszélyek ko-
ziil kiilondsen az utolso kettd fontos a stratégiai
marketing terv szamara. Ahhoz, hogy a lehet6sé-
gek koziil kivéalasszuk a legfontosabbakat célsze-
rd felallitani egy olyan matrixot, melynek egyik
tengelyén arra a kérdésre valaszolunk, hogy
konnyen, vagy nehezen tudnank megvalositani
az adott lehetdséget, mig a masikon arra, hogy
sok vagy kevés eldny szarmazik abbol. Ugyan-
igy a veszélyek elemzésére is felallithatd egy
matrix, melynek egyik tengelyén az szerepel,
hogy bekovetkezésiik valdsziniisége alacsony,
vagy magas, a masikon pedig az, hogy milyen
mértékili kdrokat okozhatnak. A DPM egyik ol-
dalan a konyvtar erdsségei és gyengeségei szere-
pelnek az el6bbitdl az utdbbi felé haladva balrél
jobbra (x-tengely), a masikon pedig a hasznaloi
csoportok aktivitdsa a magast6l az alacsonyig
fentrdl lefelé (y-tengely). Ebbe kell belehelyez-
ni az egyes szegmenseket. [ly médon a bal felsé
sarokban lesznek a konyvtar szamara legértéke-
sebb csoportok, mig a jobb alséban azok, ame-
lyek szamara legkevésbé tudunk megfeleld szol-
galtatasokat nytjtani €s a legvaloszintibb, hogy
informécids igényeiket nem a mi intézményiin-
kon keresztiil szeretnék kielégiteni. A jobb felsé
negyed tartalmazza azokat az olvaséi csoporto-
kat, amelyek bar érdeklddok, de a mi kdnyvta-
runk kevéssé tudja igényeik szerint ellatni 6ket,
végiil a bal als6 sarokban azok, amelyek szama-
ra els6 rangu ajanlatunk lenne, de sajnos nem
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igazan érdeklddnek irdnta. A konyvtari marke-
ting-stratégianak fontos része lesz, hogy milyen
eszkozoket alkalmazzunk a négy kiilonb6zo ti-
pust olvasoéi és nem olvasoéi csoportok megtar-
tasara-megnyerésére, illetve mennyire éri meg
,beruhdzni” az egyes negyedekbe tartozé cso-
portokba. Ennek megalapozasat segiti eld, ha az
egyes csoportokra meghatarozzuk az y-tengely-
hez kapcsolodo konyvtari aktivitasuk nagysagat
(latogatasuk szama, kolcsonzések szama, stb.)
és stulyozva az egyes szegmenseket szamszer(i-
siteni igyeksziink az 6 szempontjukb6l intézmé-
nylink és a versenytarsak x-tengelyhez kothetd
mindségi ismérveit. A kétféle szamitas ,,0ssze-
kombinalasabol” készithetjiik el a DPM-matri-
xot, mely a stratégiai terv alapja lehet.

A mindenkori adott piaci helyzet alapos meg-
ismerése utan kovetkezik az egyértelmii célok
¢és az azokhoz vezetd nyertes stratégiak felalli-
tasa. A célokat megfogalmazhatjuk szovegesen,
példaul kitlizhetjiik, hogy csak hagyomanyos
szolgaltatasokat nyujté konyvtarbol online és
hagyomanyos szolgéltatasokat nyujté intéz-
ménny¢ kivanunk valni és ehhez mar a straté-
gia részeként milyen valtoztatasok sziiksége-
sek. Ha szamszerisiteni akarjuk a célokat, egy
olyan tablazatot kell létrehozni, melyek egyik
oldalén a szolgaltatdsok szerepelnek, a masi-
kon pedig a stratégiai tervben szerepl6 iddszak
egyes évei (dltalaban 3 €v). A stratégia Osszedl-
litasakor igen lényeges, hogy a konyvtar miko-
dését befolyasolni képes minden érdekelt felet
szamitasba vegyiink: a jelenlegi és leend6 olva-
soktol a konyvkiaddkon, konyvesboltokon ke-
resztiil a kornyez0 iskolakig és tizemekig. Az
olvasokkal kapcsolatban példaul beszélhetiink
a jelenlegi piac jobb kihasznaldsanak, vagy bo-
vitésének stratégidjardl. Mindkét esetben tehet-
jik ezt a hagyomanyos termék-ar-hely-reklam
gondolkodasmod (four P: product, price, place
promotion) szerint, (amit a kozkonyvtarak ese-
tében kiegészithetiink még két P-vel: politika
¢és partnerek), vagy a fogyaszto-kézpontii mar-
ketinget (CRM — customer related marketing)
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alapul véve. Mindegyik természetesen mas €s
mas szempontok figyelembe vételét kivanja és
a gyakorlatban a kétféle szemléletmdod megfele-
16 aranya érvényesiil. A CRM alkalmazasa ese-
tén célszeri elkésziteni a hasznaloi életciklust,
mely tartalmazza az olvasd-fogyasztova valas
»esemeényeit”, az esetleges problémak keletke-
z¢sét, majd azok rendezését, vagy az olvaso le-
morzsolodasat. Ezzel kapcsolatban igen fontos
az olvasoi elégedetlenség okainak és azok meg-
szlintetési lehet6ségeinek vizsgalata.

Ha kidolgoztuk a stratégiat, a kovetkez6 1épés
a program megfelelé6 kommunikalasa. A sike-
res kommunikéciot 6t tényezd hatarozza meg:
az lizenetet kiildo, maga az iizenet, a kdzvetitd
média, a befogadd, és a visszajelzés-visszacsa-
tolds, hogy az lizenet a megfeleld helyre érkezett
meg ¢és ott megértették. Az aktudlis és leendd
olvasok felé iranyulé6 kommunikacié lehet in-
formélo, meggydz0, vagy emlékeztetd. Az elsé
esetben a kényvtarosnak azt a kérdést kell fel-
tenni, hogy mit akar az olvaso tudni, és ezért mit
kell neki mondani. A masodikban azt, hogyan
kell rdvenni, hogy azt tegye, amit én szeretnék,
hogy csinaljon, a harmadikban pedig azt, hogy
mit felejtene el, ha én nem emlékeztetném ra.
Mindhdrom esetben kézolhetjiik az informaciot
valamilyen kozvetité eszkdzon keresztiil (push
strategy), vagy kozvetleniil az olvasonak (pull
strategy). Természetesen kiilonb6z6 kommuni-
kacios stratégiat kell alkalmazni az egyes, korab-
ban meghatarozott szegmensek meggydzésére.
A kommunikécids stratégia tartalmi részét min-
den egyes konkrét esetben szamos tényezo be-
folyasolja: mi a kommunikécios akci6 célja, ki
az alanya, milyen eszkozon keresztiil kivanjuk
célba juttatni az tizenetet, szoveggel és/vagy ké-
pekkel, komolyan, vagy humorosan ,,lizeniink”,
mennyi ideig tart az akcid és milyen gyakran
akarjuk kozvetiteni mondanivalonkat, mennyi-
be kertil a kommunikacid, milyen tervvel rendel-
keziink, milyen valaszok varhatok, a marketing
akci6 eredményeinek és koltségeinek értékelé-
se, stb. A megfeleld hatas elérésének sok forté-
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lya van, de a legfontosabb a megfeleld hirdetési
eszk6zok kivélasztasa és azok kombinaldsa (a
konyv 44 promocios lehetdséget sorol fel). Mi-
vel a k6zkonyvtarak finanszirozéasa sok esetben
szlikos, ezért igen fontos a marketing kommu-
nikéaciés beruhazas eredményességének értéke-
lése. Ennek soran kalkulalhatjuk, hogy adott idd
alatt hany konyvtarhasznalét, vagy leendo hasz-
nalot ér el az tlizenet legalabb egy alkalommal,
meghatérozhatjuk a gyakorisagot is €s az egész
kampény koltségeinek ismeretében kiszamithat-
juk az egy fore jutd koltséget. A kommunikacios
stratégia hatdsa még akkor sem biztosan pozitiv,
ha maga a marketing stratégia hibatlan és az ol-
vasokhoz torténd eljuttatasa is szinte tokéletes.
Mindig lehetnek olyan kortilmények, ami miatt
az olvasok és leendo olvasok nem hiszik el, amit
mondunk, nincs ra sziikségiik, nincs elég ide-
juk, pénziik a konyvtari szolgaltatasokra, vagy
nem elég hasznosak szamukra. A kommunika-
cios kampany soran tekintettel kell lenniink a
hasznaldi életciklus egyes szakaszaira. Fontos
szabdlyai vannak a rekldmszovegek irdsanak is,
amit mind meg kell tanulnunk, ha nem akarunk
sok pénzért szakembereket megbizni.

A marketing tervek megvaldsitdsanak utolso
szakasza az alkalmazés, mely a t6bbi munka-
fazishoz hasonldan tobb akadalyba titkozhet.
Ilyen példaul a konyvtari dolgozok belsé ellen-
allasa: az egész csak a vezetok hobortja és a mi
munkénkat noveli, mar korabban is probaltuk,
de hiaba, sokba keriil, mi mar ismerjiik az olva-
sokat, kevés eredménnyel jar, nem éri meg az
erdfeszitéseket. A kifogdsok kezelése és a prob-
léma megoldasa fontos vezet6i feladat és csak
a dolgozdk egyre javuld, folyamatos tdjékozta-
tasaval lehetséges. Célszerli bizonyos modelle-
z¢ési eljarasok alkalmazéaséval megbecsiilni az
alkalmazas kockazatait, illetve akciotervet és
eroforrastervet késziteni a marketing terv be-
vezetésére. Kiilonosen gondosan kell eljarni a
tervek gyakorlatba val6 atiiltetése sordn, ha uj
konyvtar 1étrehozaséardl van sz6. Err6l szol az az
esettanulmany, mely az Egyesiilt Kirdlysagbeli

KONYVTARI FIGYELO 2008/1

AKonyvtari Figyeld digitalis valtozata. Késziilt a Konyvtari Intézet megbizasahol az Orszagos Széchényi Kdnyvtarban 2017-ben



RECENZIO

Norfolkban létrehozott Norfolk and Norwich Millennium Library
megvaldsitasat irja le. Az 0j 1étesitményre azért volt sziikség, mert
a koréabbi helyi kozponti konyvtar 1994-ben leégett. El6fordulhat
az is, hogy nincs elég id6, vagy pénz egy nagyobb szabasu terv
megvalositasara. Ekkor alkalmazhaté a ,,gyors gy6zelem” takti-
kéja, ami azt jelenti, hogy a terveket csak a jelenlegi konyvtarha-
l6zat egy részében, példaul egy fiokkonyvtarban valositjuk meg,
ahol egységesebb az olvasdi kozosség, csaladiasabb a 1égkor, ki-
sebb az ellenallas az ujjal szemben, ezért hamarabb jelentkeznek
a marketing-terv alkalmazasabol adodo6 eredmények.
Az ismertetett modszerek és marketing eszkdzok probaja termé-
szetesen az alkalmazas, ezért a konyv szerzdje boldog és szeren-
csés tervezést kivan munkéja olvasoinak.

Dévai Péter

Franciak az internetrdl

Az Internet
francia szemmel

Az EuroTéka sorozat nyit6 darabjaként jelent meg ez a valogatas,
melynek el6szavaban Pajor Eniko, a magyar kiadas szerkesztéje
—tobbek kozott — arra hivta fel a figyelmet, hogy egy sok kézpon-
tu, horizontalisan és céltudatosan szervezett, egymast kiegészito,
onkéntes kozosségekbdl allo tarsadalom sokféle és jelentds sza-
mu csoportjai sem rendelkeznek feltétleniil egyenld esélyekkel, s
automatikus jogosultsagokkal az informatikai lehet6ségeket ille-
toen. A — korlatlan anyagi eldnyoket, hatalmi poziciokat, kivalt-
sagokat is lehetdvé tevo — naprakész informacidk birtokaban je-
lentékenyen felértékelédhetnek az informacidforrasok tartalmi és
technikai kezelésére vonatkozé ismeretek — nem csupan a magas

Az Internet francia szemmel: szintl tajékoztatasi munkat végzok, hanem szélesebb tarsadalmi
vélogatas Eric Guichard és kor szamara is. A korabbi, amerikai kezdeményezésii ,, Teaching
munkatarsai irasaibél / szerk. Library” mozgalom kelet-kdzép-eurdpai meghonositasa nemcsak
Pajor Enikd ; ford. Szab6 Enéh. pedagogiai kihivas az oktatok és hallgatoik szamaéra. Az elsdsor-

—Bp. ; Koényvtari Intézet, 2005.
168 p.

(EuroTéka ; ISSN 1787-0283)
ISBN 963 201 616 5

ban konyvtarosokat és kommunikécids szakembereket megszoli-
t6 program révén hangsuilyosabb kifejezést nyerhetnek az emberi
szolidaritas tarsadalmi értékei is a mindeddig alapvet6en amerikai
(halo)folényt tiikkrozo globalizacio vilagéban.

Az ,, Atelier internet” — vezéralakja, Eric Guichard altal 6sszedl-
litott ,, Ertsiik meg, milyen sokféleképpen és milyen sokféle célra
hasznalhaté az internet” cimi konferenciakétet anyagabol napvi-
lagot latott magyar nyelvii valogatas konstruktiv és vitara 6sztonzo
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