UNIVERZA V LJUBLJANI
FAKULTETA ZA DRUZBENE VEDE

Karmen Stular Sotosek

MARKETING KNJIZNICNO-INFORMACIJSKIH SREDISC

Ocena moznosti za izvajanje marketinga v razlicnih tipih slovenskih knjiznic

MAGISTRSKO DELO

Mentor: Izredni prof. dr. Marko Lah

Ljubljana, 2003



b 1 oyfosq

0oy ©QLoozON696



Zahvala

Mentorju, izrednemu profesorju dr. Marku Lahu, se zahvaljujem za strokovno pomo¢ in usmerjanje
pri pisanju naloge. Zahvaljujem se Narodni in univerzitetni knjiznici, ki je podprla moj $tudij, mi
omogocila dostop do informacij ter raziskovalno polje ob enem. Zahvalo dolgujem tudi mojim

najblizjim, Petru Se posebe;.



Spodaj

v koal|w

IZJAVA O AVTORSTVU MAGISTRSKEGA DELA

podpisani/a AAZMEN STULAR SSTOREL | rojenja A11.02. b}
| , sem avtor/ica magistrskega dela z  naslovom:

o

MALLETING LR]IZNICNO- INFOR MACTISLIH 22ERILC,

OCEMA Mo2Noa™l ZA lzvmxm[r_ HARLETINGA VeazLIEDIH TipIH

SLOVENALIH kmlllmq

S svojim podpisom zagotavljam, da:

Podpis

je predlozeno magistrsko delo izkljuno rezultat mojega lastnega
raziskovalnega dela;

sem poskrbel/a, da so dela in mnenja drugih avtorjev/avtoric, ki jih
uporabljam v predlozenem delu, navedena oziroma citirana v skladu s
fakultetnimi navodili;

sem poskrbel/a, da se vsa dela in mnenja drugih avtorjev/avtoric navedena v
seznamu virov; slednji je sestavni element predlozenega dela in je zapisan v
skladu s fakultetnimi navodili;

sem pridobil/a vsa dovoljenja za uporabo avtorskih del, ki so v celoti
prenesena v predlozeno delo in sem to jasno zapisal/a tudi v predlozenem
delu;

se zavedam, da je plagiatorstvo - predstavljanje tujih del, bodisi v obliki citata
bodisi v obliki skoraj dobesednega parafraziranja bodisi v graficni obliki, s
katerim so tuje misli oz. ideje predstavijene kot moje lastne - kaznivo po
zakonu (Zakon o avtorskih in sorodnih pravicah, Ur. |. RS st. 21/95), prekrsek
pa podleze tudi ukrepom Fakultete za druzbene vede v skladu z njenimi pravili
se zavedam posledic, ki jih dokazano plagiatorstvo lahko predstavlja za
predlozeno delo in za moj status na Fakulteti za druZbene vede.

avtorja/-ice:

i

a% dne 10.CG, « 5
/



'KAZALO VSEBINE

UVOD

1. T Knjiinice kot druZbene MSIICHe: ..ot iectisssi e asesnsss ionisnssan dbinsbao i ssnssionssns

1. 2" Kiidnace Kot Ddeaniene 1avne SlIe .. o i ih s s st B st daions

1.3 KnjiZnice kot pridobitniSke INStUCIIE ...ocvevvivereeeiiiieeeieeeeecreerisssesreeesesseseeseessessesseens
/1T MARKETING IN KNJIZNICE . ....ocscrcesssosnsssssssssssinsossssssssstsassinssssissssssssnssnssssssossssnnss

5

2.

(]

a

(49

—_—

2
2

2
3
4
2
5
6
2

Koncept druzbene menjave in ustvarjanje marketinskih odnosov...............................

Neprofitni marketing...............

....................................................................................

. 2. 1 Razvojne stopnje uvajanja marketinga v neprofitne organizacije.......................

. 2.2 Socialni marketing

................................................................................................

Nastenek in razvo) marketinskega razumevanja knjiZnic..........coooevviiiciiicicincinnne.

Od ovir za izvajanje k vlogi marketinga v knjiznicah............cccoevviieviicririsieieinnns

. 4.1 Marketing v razli¢nih vrstah KnjiZnic...........cooccoeeeinviniiniscesecensenne,

Informacijski marketing..........

Strateski marketing

. 6. 1 Odnosi z javnostmi

' T, MARKETINSKO OKOLIE KNTEZNEC. . coosrrsosssssiisisisssossssssasssansrassessesssnsstonsass

¥
3.
3

1
2
3

3.

(5]

wWoWw W
ol A

Okolje razli¢nih javnosti..........

Konkuren¢no okolje.................

Analiza makro okolja...............

woow

s

3.

1

3
3
3
2
3
4
5

Tehnolosko okolje............

T VZArZeVanie KBIMUG . .......concunis s sussssnnsnsprssssmossonsessssassssmsstmnspsmssssisssessassnss

1. 2 Pavezovanie i sodelovamie KONENIG. ... .ocmmimmimimsisiisssssiiisriiisisvmsessnoses

. 1. 3 Digitalna knjiZnica...

Ekonomsko okolje............
Demografsko okolje.........

Politiéno-pravno okolje....

Druzbeno-kulturno okolje

..................................................................................

14
18
24
24
28
31
33
34
39
44
47
51
62
64
66
69
71

74
75
78
80
81
82
83



IV EMPIRICNO PREVERJANJE MARKETINSKE USMERITVE V 85
SLOVENSKIH ENIZNICAH .o

4.1 Raziskovalni problem preverjanja marketinske usmeritve v slovenskih knjiznicah... 85
4. 2 Operacionalizacija SPremBTIVEC oo sossss e i b s s 86
4.3 Raziskovalne MeETOGC. ......cooovviviiriiiiiieitiiiee st eie et se e iaeebee s ebe e see s eneeneasssense e 88
4. 4. Rezuliati empiridhe PreverbE. i i s i i v a9 89
B AL OB NIOICR. ..omesrrmrbimmnness bitsson s iR R eSS s s AL e S A SR b e B S e 89
4. 4.2 Vrsta knjiznice in marketindke aktivnosti.........ccoocveeiiiniiieiieiieicece e 90
4. 4.3 Ne/odobravanje pridobitniske naravnanosti knjizni¢nih
SEOTTLEV .11t e it eesae e e esseeseeessse e bee e essa e e be e e s b e e ab e e s e es b e e ba 2o m s e e saeeemseeeresenbeeaneens 95
4. 4.4 Marketiniki odaost v Kjimichh. . oosnmmnusmsnansnsneassarsrasa 96
4.5 Ugotovitve, omejitve in nadaljnja razisKoOvanja...........coocooeeevvreiiieiineciesieereenn, 103
SKLEPNE MISLL . umiiseesmommessoiasorissoseroosiaieiisstnssiiontsisosconsssansnoinvaisivionssiss 106
LITERATURA  iscanivsosuis st s asio s s rora s s s i s Tss oo i op i et s aiins 108



KAZALO SLIK

SHERT: St VIS G v o s s S ons s 358 At emprmne i8S escmmmnss

Slika 2: Proces strateSkega marketinSkega nacrtovanja..........cocoocvcevivveiieneciiiiciieiaieenn

Slika 3: Raziskovalni model vpliva vrste knjiznice na marketinske aktivnosti...............

KAZALO PREGLEDNIC

. Preglednica 1:

. Preglednica 2:

Preglednica 3:
Preglednica 4:
Preglednica 5:
Preglednica 6:
Preglednica 7:

Preglednica 8:

Preglednica 9:

UPOTADNIKAL ..ottt
R CONIER KON BN o sivicvuasommmis s i s s RSV S S BT S5 O R TR BT
Povpreéja po skupinah knjiznic glede na izvajanje marketinskih
AKTIVIIOS ..ottt
Splosni podatki o izidu diskriminantne analize glede na vrsto

KIAZIECE Lottt
Diskriminantni koeficient in koeficient korelacije z diskriminantno
fUNKCijo Za VISto KNJIZIICE. .. .oviiiiiiiiiiie et

Centridt slupin glede i VEsto KRBT . v asamssmmommmisisvesmmssmmenss

Ne-razlike v odgovorih o zara¢unavanju storitev glede na vrsto knjiznice..

Izpis iz osnovne statistike medknjizni¢nega odelovanja.........c...oocevviennns

Izpis iz osnovne statistike 0dnosov z uporabniki..........ccccceviiiiiiciiciennnn,

19
33
86

48

89

91

92



KAZALO GRAFOV

Graf 1: 'Vaores glede fig stnikairs N ommummimnamusmmmms s s

Graf 2: Centroidi skupin glede na vrsto NjiZNiCe.........oovieiiviiiiiiiiiieeie e,
Graf 3: Stopnja strinjanja z zaraCunavanjem knjizni¢nih StOritev........ocooovevviiiiiniiinnenn.
Graf 4. Medknjizni¢no sodelovanje na ravni izposoje radiva........ococerveiiiirecnieiiieeineennn.

Graf 5: Medknjizni¢no sodelovanje na ravni nakupa gradiva............cocovvvriviniininccnnnn,
Graf 6: Medknjizni¢no sodelovanje na ravni izmenjave 08ebja........ccocooviiiviiniiciiicnenn.
Graf 7: Medknjizni¢no sodelovanje na ravni izmenjave bibliografskih zapisov...............

Graf 8: Negovanje odnosov z uporabniki s pomocjo kluba prijateljev knjiznice..............

KAZALO KRATIC

ALA: American Library Association
IFLA: International Federation of Library Associations and Institutions
NUK: Narodna in univerzitetna knjiznica

UNESCO: United Nations Educational. Scientific and Cultural Organisation



UvoD

Knjiznice so prepoznavne institucije, ki se danes zaradi razmaha informacijske in
komunikacijske tehnologije, zaradi sprememb v pojmovanju znanja in izobraZzevanja. ter
Stevilnih drugih dejavnikov, sre¢ujejo z novimi izzivi. Veljajo za stare ustanove, ki so svojo

vlogo gradile vec tisocletij.

Stevilne dramati¢ne spremembe, ki so se zgodile v zadnjih desetletjih, so navrgle
razprave o sodobni vlogi knjiznic in njihovi druzbeni potrebnosti. Tako lahko v splosnem
identificiramo tri smeri pogledov na knjiznice, ki so posledica prav dolo¢enih druzbenih
sprememb. Spremembe na podro¢ju informacijske tehnologije so pod vprasaj postavile
tradicionalno vlogo knjiznic, ki temelji na funkciji zbiranja in ohranjanja materialnih nosilcev
znanja in CloveSkega izkustva. Tako so knjiznice pogosto prepoznane kot pocasne in stare
organizacije, ki so v svojem razvoju Ze presegle stopnjo zrelosti in se nagibajo k fazam
"aristokracije" ali celo birokracije'. Zaradi usmerjenosti k varovanju gradiva, namesto k
dostopu do vsebin, so pogosto videne kot skoraj "sakralne institucije"’, ki nehote vzbujajo
vpraSanja o nadaljnji potrebnosti njihovega obstoja. Spremembe kot so globalizacija in
ﬁfivatizacija. za knjiznice pomenijo, da so obravnavane kot "strosek", zato se najraje zatekajo
k politiki zara¢unavanja nekaterih svojih storitev, kar gre pripisati tudi temu, da je vse manj
javnih sredstev namenjenih njihovemu delovanju. Tako pogosto skusajo svoje vedenje
oblikovati po vzoru podjetij, ki stremijo h kratkoro¢nemu pridobivanju dobicka, s tem pa
posegajo na podro¢je svobodnega dostopa do informacij, in zavestno negirajo svojo
zgodovinsko vlogo pri oblikovanju in delovanju javnosti. Hkrati Stevilne spremembe na
podro¢jih informacijske tehnologije, globalizacije in privatizacije, prinaSajo naraSCanje
zanimanja za njihove informacijske storitve in produkte. Slednje sproza vprasanje: ali ¢aka
knjiznice, ki bodo zagotovile dostop do informacij v mreznem svetu. glavna vloga na

informacijskem polju in svetla prihodnost?

Pritrdilen odgovor na to vprasanje se po naSem mnenju suce okoli predpostavke, da
bodo knjiznice prosperirale le, ¢e bodo sprejele marketing. s pomocjo katerega bodo lahko v
okviru nastalih sprememb na novo definirale svoj polozaj in koristi. ki jih lahko prinasajo

okolju.

' Gazvoda (1997: 59)
? Borgman (2001: 184)



Predmet magistrskega dela je marketing v knjizni¢no-informacijskih srediscih, s
posebnim poudarkom na slovenskih knjiznicah. Toda pricujo¢e delo nima ambicije reSevati
vseh problemov, ki se vrtijo na preseku polja knjiznic in marketinga. Cilj nase razprave tudi ni
ustvariti priro¢nika za knjiznicarje, ki bi ponudil napotke za izvajanje marketinga v
knjiznicah. Z razpravo o knjiznicnem marketingu Zelimo s pomocjo teoreti¢nega in
empiricnega aparata predvsem prispevati k razumevanju marketinga v Kknjiznicah, in
utemeljiti, zakaj je njegovo ignoriranje neodgovorno in kratkovidno ravnanje. Obenem se bo
nase delo spopadlo z ugotavljanjem moznosti za apliciranje marketinga v razli¢nih vrstah

slovenskih knjiznic.

Seveda marketinga v knjiznicah ne smemo obravnavati kot novost ali nek radikalni
pristop, ki bi lahko ozdravil knjiznice vseh njihovih »bolezni«. V zvezi z vpraSanjem
marketinga knjizni¢no-informacijskih sredis¢ je v obravnavani literaturi evidentno prav
nasprotno. Prisotna je ideja, da je marketing groznja za obstoj knjig, pisane besede in prostega
oziroma javnega dostopa do informacij, torej groznja obstoju civilizacije kot take, in napad na
zgodovinsko vlogo knjiznic. Prevladuje ocena, da knjizni¢ni teoretiki in praktiki nepravilno
razumejo marketing knjiznic, obi¢ajno namre¢ osvojijo le del marketinske ideje in se opirajo
na agresivne prodajne ucinke in kampanje, ki sodijo pod odnose z javnostmi. ¢es, da oni -
knjiznicarji - sami najbolj vedo, kaj je dobro za njih. Sem sodi tudi nekriticna uporaba
marketinskih tehnik. ki so namenjene zgolj pridobivanju dobicka. V knjiznicah primanjkuje

znanja o marketingu. kljub temu, da obstaja Zelja po spoznavanju te discipline.

Bistvo razreSevanja navedenih problemov je izhodistna teza - marketin§ka
usmeritev ni prisotna v slovenskih knjiznicah. Tezo bomo skusali dokazati najprej
leoreticno, v zadnjem delu naloge pa tudi empiri¢no, s pomocjo naslednjih izpeljanih tez:

e vrsta knjiznice vpliva na stopnjo marketinske aktivnosti: splosne in specialne knjiznice
so bolj marketinsko usmerjene. medtem, ko so visokoSolske in Solske knjiznice manj:

e Kknjiznice, ne glede na vrsto, izrazajo izrazito bipolaren odnos do pridobitniske
naravnanosti svoje dejavnosti;

e knjiznice so po naravi svojih dejavnosti ze dolgo zavezane k ustvarjanju marketinskih

odnosov, vendar le tistih, ki zadevajo odnose do drugih knjiznic.

S temi tremi izpeljankami nase izhodis¢ne domneve definiramo tudi potek preucevanja

problematike v nalogi. Tako bomo najprej skusali dokazati, da so razlike v javnostih, s



katerimi knjiznice menjajo, ter razlike v funkcijah. postopkih dela, zbirkah in stopniji
samostojnosti knjiznic pomembne, ko gre za vprasanje marketinske usmeritve. Pri uvajanju
marketinga sodobne knjiznice nekriticno uporabljajo marketinske instrumente, ki so
namenjeni zgolj pridobivanju dobi¢ka, vendar bomo dokazali, da je odnos knjiznic do tega
problema izrazito dvojen, na eni strani ima ta problem izrazite nasprotnike, na drugi pa
zapriseZzene zagovornike. Dokazovali bomo, da so navkljub tradiciji dobrega
medorganizacijskega sodelovanja knjiznice Sibke na podro¢ju ustvarjanja marketinskih

odnosov s tistimi, ki so jim namenjene - s kon¢nimi uporabniki.

Da bomo lazje utemeljili domneve in ugotovili moZnosti za izvajanje marketinga v
knjizni¢no-informacijskih sredis¢ih, bomo iskali odgovore na vpraSanje, kaj je marketing in
kaksne koristi lahko prinese sodobnim knjiznicam. Predvsem pa bomo v magistrskem delu
iskali odgovore na vpraSanje - kakSen marketing? - in se tako poskusali izogniti ocitkom, da je

marketing zgolj manipulacija brez u¢inkov.

Nas teoreticni pristop k problematiki bo temeljil na povezovanju disciplin
bibliotekarstva, informacijskih  znanosti, marketinga, e¢konomije, komunikologije in
sociologije. Vsled tega zelimo naSe raziskovanje marketinga v knjiznicah postaviti v ustrezen,
sirsi teoretski okvir, ki nam bo hkrati omogo¢il empiricno preverjanje temeljnih elementov. na

katerih sloni predmet obravnave.

Magistrsko delo je tako razdeljeno na S§tiri glavne dele. V prvem. teoretsko
naravnanem delu, bomo pozornost usmerili h knjiznicam s pomocjo pregleda razlicne
literature o tem, kaj so knjiznice in ¢emu sluzijo. Izpostavili bomo njihov druzbeni,
zgodovinski, komunikoloski in ekonomski vidik. Ob tem bomo predstavili razlicne vrste
knjiznic in povzeli razli¢ne in nasprotujoce si poglede o tem. kako potrebne so knjiZnice
danes.

V drugem delu, tudi teoreti¢nem, bomo razpravljali o marketingu in knjiznicah skozi
razgrinjanje prevladujocega marketinskega razmisljanja in njegove alternative - marketinskih
odnosov, osvetlili bomo neprofitni in socialni marketing. V tem delu bomo iskali globalne
nastavke za razumevanje marketinga v knjiznicah in predstavili. katere glavne ovire za
njegovo izvajanje so danes prisotne v domacih in tujih knjiZznicah. Na tem mestu bo
obravnava zajela informacijske produkte in njihove posebnosti, kot temelje marketinike

menjave v knjiznicah. V zadnjem poglavju drugega dela pa bomo iz marketinske filozofije

ad



prestopili k sistemati¢énemu procesu strateSkega marketinSkega upravljanjana v knjiznicah, in

tako tudi dokazali. da je marketing ve¢ kot le niz naklju¢nih u¢inkov.

Tretji del posve¢amo teoreti¢nemu razgrinjanju marketinskega okolja knjiznic. Gre za
moment, ki v marketingu neprofitnih organizacij, kamor sodijo tudi knjiznice, zahteva
izjemno pozornost. Pri tem nas bo zanimala povezava med knjiZznicami in razli¢nimi
javnostmi, ter vrsta menjav, Ki jih knjiZznice pri tem vzpostavljajo. Posvetili se bomo analizi
makrookolja in glede na to, da na knjiZznice ze vrsto let najbolj vplivajo informacijsko-

tehnoloski trendi, tehnoloskemu okolju namenili najve¢ pozornosti.

Drugi in tretji del naloge sluzita zrcaljenju razmisljan) o knjiznicah kot marketinsko
usmerjenim organizacijam, ki jih bomo empiri¢no preverili v zadnjem delu naloge. V
empiricnem delu naloge bomo namre¢ preverjali teoreti¢no izoblikovane postavke, ali vrsta
knjiznice vpliva na marketinske aktivnosti. preverjali bomo odnos knjiznic do pridobitniske
naravnanosti njihove dejavnosti, in podpiranje marketinskih odnosov, tako na podrocju

medknjizni¢nega sodelovanja, kot na podro¢ju sodelovanja s knjizni¢nimi uporabniki.

In 3¢ o terminoloskih izhodis¢ih magistrskega dela. Naslov magistrskega dela
reflektira knjizni¢no informacijska sredisc¢a, ker menimo, da je to najbolj ustrezen izraz za
sodobne knjiznice. V nalogi bomo v skladu z obravnavano literaturo uporabljali za
knjizni¢no- informacijska sredi$¢a izraze knjiznica, informacijski centri in informacijska
sredii¢a. Vendar imamo tudi s temi izrazi v mislih knjizni¢no-informacijska sredis¢a in ne
razlikujemo med njimi. Predvsem pa ne razlikujemo med knjiznico in informacijskim
sredis¢em.

Drugi terminoloski problem pa zadeva vprasanje, ali v nalogi uporabiti izraz
marketing ali trzenje. Nekateri obravnavani avtorji uporabljajo izkljuéno izraz trzenje, drugi
marketing. Tako zagovomiki3 rabe izraza trzenje uporabljajo izkljuéno pojem trzenje kot
ustrezen sinonim za anglosaksonski izraz marketing, ki je nastal iz besede market, kar pomeni
trg. Drugi besedo trzenje obravnavajo kot neustrezno, po njihovem mnenju naj bi s pomenom
trgovati, prodajati, pojem zavajal in reduciral marketinske menjave samo na trg, in se
odlo¢ajo za uporabo izraza v njegovi izvirni obliki'. Tretji slovenski avtorji pa oba izraza

uporabljajo kot vsebinsko enakovredna® in tako dopus¢ajo rabo obeh izrazov. Tudi mi se z

¥ glej Habjan¢i¢, Usaj 1998: 8
* glej Jancic 1996: 4-5
* glej Sepe (1989), Kovar (1993)



magistrskim delom pridruzujemo tretjemu pristopu, Ceprav v ve€ini primerov zaradi
poenostavitve uporabljamo izraz marketing. To nam nenazadnje dopusc¢ajo tudi pravila

slovenskega jezika® in vedenje, da tudi drugi, nam bliZji narodi, izraza marketing ne

prevajajo?.

° glej Slovar slovenskega knjiznega jezika (1985). Slovenski pravopis (2001)
" glej na primer Savard (2000)



I RAZLICNI POGLEDI NA KNJIZNICE

1. 1 Knjiznice kot druzbene institucije

V tem poglavju nas bo zanimalo, kaj so knjiznice in katere druzbeno prepoznavne

vloge opravljajo. Pri tem se bomo oprli zlasti na poglede teoretikov bibliotekarskih znanosti.

Knjiznice so bile od nekdaj prepoznavane kot urejene zbirke knjig, s tem pa tudi kot
prostor ali zgradba, v kateri so taksne zbirke shranjene. Toda knjiznice so veliko ve¢ kot le
zbirke in stavbe. Obstajajo v razlicnih oblikah, opravljajo razlicne funkcije in sluzijo
razlicnim namenom, med katere sodi tudi izpolnjevanje druzbenih ciljev njihove dezele.
Borgmanova (2001: 38) o knjiznicah razmislja kot o druzbenih institucijah, ki so krepile in
izvajale svojo druzbeno vlogo mnoga stoletja in skozi razli¢ne oblike civilizacij. Knjiznice
odslikavajo kulturne in politicne tradicije druzb v katerih delujejo. zato jih moramo v prvi
vrsti obravnavati kot druzbene institucije, ki omogocajo dostop do informacij (Borgman 2001:
247). 7 razli¢cnimi besedami vec¢ina dezel definira vlogo knjiznic kot javno dostopnih tock do

znanosti in informacij (Niegaard 2002: 25).

Po ugotovitvah Borgmanove (2001: 249) so knjiznice Vzhodne in Srednje Evrope v
primerjavi z ameriSkimi bolj orientirane k varovanju gradiva kot pa k dostopu do vsebin.
Slednje pomeni, da so funkcije knjiznic vedno odvisne od druzbenega konteksta, v katerem
delujejo in varirajo glede na dezelo, v kateri so. V skladu s tem Borgmanova (2001: 169)
knjiznice v demokrati¢nih druzbah definira kot institucije. ki promovirajo razvoj znanosti in

uporabnih umetnosti in so kot take pomemben del druzbene strategije.

Podobno kot Borgmanova (2001) razmislja tudi Aparac-Gazivodova (1993). Po
njenem mnenju knjiznice s svojo izobraZevalno, informacijsko in splosno kulturno funkcijo
zavzemajo pomembno mesto v druzbi in so prav gotovo eno od ogledal druzbe.

Knjiznice imajo vectiso¢letno tradicijox. Aparac-Gazivodova (1993: 96) definira osrednje

druzbene cilje knjiznic v preteklosti takole:

* Prva knjiznica se je pojavila v 7. stoletju pr.n.§ v stari asirski prestolnici Ninive. Knjizno kulturo in posvetno
zivljenje je prvi povezal frankovski vladar Karel Veliki v 8. stoletju. Prva visokosolska knjiznica je bila
ustanovljena v 12. stoletju v Parizu, na Sorboni. ki je postala vzor za urejanje visoko3olskih knjiznic. Najbolj je
na razvoj knjizne kulture seveda vplivala Gutenbergova iznajdba tiska leta 1453, s katerim so se zacele razirjati
zamisli o javnih knjiznicah, ki bi imele bogato zbirko knjig z razli¢nih znanstvenih podro¢ij in bi bile ob

6



Najprej so bile knjiznice namenjene samo izbrancem, majhnemu Stevilu ljudi. ki so se
ukvarjali oziroma so se lahko ukvarjali z znanstvenimi vpradanji. Z druZbenim
razvojem se je populacija uporabnikov knjiznic povecala in postajala vedno bolj
raznolika. V 17. in 18. stoletju so knjiznice omogocale predvsem branje in javnost je
na njih gledala kot na okras druzbe. V 18. in 19. stoletju je bila glavna naloga knjiznic
poucevanje in vodilo jih je nacelo koristnosti. V javnosti so tak$ni napori vodili k
podobi knjiznic kot koristnih ustanov. V 19. in 20. stoletju se je pojavil nov cilj
knjiznic: prenos zapisanega znanja in izkuSenj, javnost pa je zaCela obravnavati
knjiznice kot sredstvo. ki omogoca dostop do Zelenih informacij in publikacij. V
ospredje je stopilo nacelo dostopnosti. Druzba je torej v zaCetku knjiznice samo
prenasala, kasneje jih je zacela sprejemati kot del ne€esa, brez ¢esar ne gre, da bi na

koncu sodelovala pri njihovem delu.

Kako pa vidijo koncept knjiznice tisti, ki njeno dejavnost opravljajo - bibliotekarji?
Borgmanova (2001: 181). ki se je s tem vprasanjem podrobneje ukvarjala, pravi, da
bibliotekarji najraje definirajo  knjiznice kot "organizacije, ki selekcionirajo. zbirajo.
organizirajo, hranijo, zas¢itijo in omogocajo dostop do informacij oziroma vsebin na razli¢nih
medijih na zahtevo skupin uporabnikov". Seveda ta preprosta definicija zelo malo pove. kako
bibliotekarji te aktivnosti izvajajo in v kak3nih medsebojnih razmerjih nastopajo. V skladu z
mednarodnimi knjizni¢nimi standardi namre¢ lo¢imo ve¢ vrst knjiznic. katerih funkcije se
razlikujejo. hkrati pa se knjiznice lo¢ijo. kot smo Ze dejali, glede na druzbeni kontekst, v
katerem nastajajo, tako, da je pravzaprav tezko postaviti splosno in hkrati zgovorno definicijo
knjiznic. Knjiznice prav gotovo najbolj varirajo v tocki kot je institucija, navaja Borgmanova
(2001: 181).

Z gledisca vrst knjiznic lo¢imo visokoSolske (academic). Solske (school), splosne
(public), specialne (special) in nacionalne (national) knjiznice. Tudi v Sloveniji v skladu z
mednarodno klasifikacijo, sprejeto po priporo¢ilu UNESCA, delimo knjiznice na enak nacin.
Ta splosno sprejeta kvalifikacija deli knjiznice glede na dolo¢eno skupino uporabnikov,
knjizno gradivo, ki ga zbirajo, enake ali podobne metode dela ter na funkcije, ki jih opravljajo

(Banic¢ in drugi 1987: 54).

dolo¢enem ¢asu brezplaéno in splodno dostopne. Knjizno kulturo so v 18. in 19. stoletju pospesevale predvsem
mestne knjiznice vec¢jih mest in ¢italnice. Ta ¢as so v Evropi nastajale tudi strokovne in $olske knjiznice. Na
slovenskih tleh zacetek knjizni¢ne kulture sega v 9. stoletje, ko so benediktinci ustanovili samostan ob Trzaikem
zalivu, Prva javna knjiznica je bila Knjiznica kranjskih dezelnih stanov, ki jo je leta 1569 ustanovil Primoz
Trubar (Bani¢ in drugi 1987: 14-35).



Ce se vrnemo nazaj h konceptu knjiznic kot druzbenih institucij. dodajmo, da
knjiznice kot institucije tezijo k neavtonomnosti. Vecina jih je osnovana s strani vlad, z
namenom sluZzenja dolo¢eni skupnosti, druge so osnovane s strani $ol in univerz kot pomo¢
Studentom, uciteljem in raziskovalcem, tretje ustanavljajo podjetja, muzeji, bolnice in druge
organizacije, da bi sluzile njihovim zaposlenim (Borgman 2001: 181). Tako v zvezi s
knjiznico pogosto govorimo o t.i. mati¢nih organizacijah knjiznic. To so organizacije, ki jim

knjiznice pripadajo - univerze, ob¢ine ali drzave (Cram 1995: 8).

Temeljno podrocje delovanja posamezne vrste knjiznice je znano in uzakonjeno.
vendar postaja glede na razvoj druzbe in nove zahteve vedno SirSe. V nadaljevanju bomo na
kratko predstavili bistvene funkcije in znacilnosti posameznih vrst knjiznic. Pri tem se pojem
"funkcije" nanaSa na to, kar knjiznica po¢ne za svoje uporabnike, medtem ko pojem "vrsta"
zadeva S$irSo klasifikacijo, ki povezuje knjiznice, ki imajo podobne funkcije (Harrison in

Beenham 1989: 1).

Splosne knjiznice

Kot lahko preberemo v IFLA/UNESCO Manifestu o splosnih knjiznicah (Splosne
knjiznice 2002: 1), splosna knjiznica kot dostop lokalne skupnosti do znanja, »zagotavlja
osnovni pogoj za vse-Zivljenjsko ucenje, za samostojno sprejemanje odlocitev in kulturni
razvoj posameznika in druzbenih skupin«. Splosne knjiznice so prav gotovo najbolj vidne in
najbolj domace knjiznice ve€ini drzavljanov. Njihove zbirke vkljucujejo popularna branja,
lokalno zgodovino, ekonomijo in kulturo. Pogosto posojajo neknjizni¢no gradivo kot so
videokasete, cederome in  umetniska dela. Omogocajo storitve kot so programi
opismenjevanja, pomo¢ pri domacem delu in nudijo prostor za javne shode. Za sodobne
splosne knjiznice je znacilno, da kombinirajo tiskane zbirke z elektronskimi storitvami,
fizicne prostore z virtualnimi, prostore za ljudi s prostori za knjiznice in nakupe z izposojo.
Uporaba splosnih knjiznic mocno narasc¢a, toda finan¢na sredstva redko drzijo korak z

naras¢ajo¢imi potrebami (Borgman 2001: 184 - 185).

Temu orisu splo$nih knjiznic dodajmo definicijo, ki po mednarodnih IFLA/UNESCO
standardih dolo¢a namen splosnih knjiznic: "Osnovni namen splosne knjiznice je

posredovanje knjizni¢nega gradiva in storitev na razlicnih medijih, s ¢imer zadovoljujejo



potrebe posameznikov in skupin po izobraZevanju, informacijah in razvoju osebnosti,
vklju¢no s sprostitvijo in razvedrilom. Splosne knjiZnice imajo pomembno vlogo pri razvoju
in vzdrzevanju demokrati¢ne druzbe, saj zagotavljajo posamezniku dostop do obsezne in

pestre zbirke znanj. idej in mnenj" (Splosne knjiznice 2002: 1).

Splosne knjiznice ustanovi, podpira in financira skupnost s pomocjo lokalne,
pokrajinske ali nacionalne oblasti ali pa s pomo¢jo katere druge organizirane oblike lokalne
skupnosti. (Splosne knjiznice 2002: 1). V tem se kaZe princip neavtonomnosti splosnih

knjiznic.

Harrisonova in Beenhamova (1989: 2) pa o splosnih knjiznicah razmisljata kot o
institucijah, ki bistveno prispevajo h kakovosti Zivljenja, predstavljajo koncept demokrati¢ne
druzbe in odlo¢ilno pripomorejo k ¢lovekovi sre€i, zavedanju samega sebe, drugih in okolja.
Tako delujejo kot centri izobraZzevanja in dostopa do informacij, kot sredis¢a kulturnega

zivljenja in kot na¢in prezivljanja prostega ¢asa ter rekreiranja v krajih, kjer delujejo.

Visokosolske knjiznice

Dolgan-Petri¢eva in Petko-Mlekuseva (2002: 4) navajata, da so v letu 2002 v
Sloveniji delovali razli¢ni tipi visoko3olskih knjiZnic: univerzitetna, fakultetne, oddel¢ne,
knjiznice raziskovalnih inStitutov in knjiZnice samostojnih visokoSolskih zavodov. Ta
variacija tako razli¢nih tipov knjiznic zajema velike ustanove, nekatere od teh delujejo tudi

kot nacionalne knjiZnice, in zelo majhne enote z le enim zaposlenim.

Mednarodna klasifikacija opredeljuje, da so to knjiznice visokoSolskih ustanov, ki so
namenjene v prvi vrsti §tudentom in profesorjem na univerzah, lahko pa so namenjene tudi
Sirdi javnosti (Bani¢ in drugi: 1987: 62). Praviloma nastajajo ob posameznih visokoSolskih
Studijskih skupinah oziroma pri fakultetah, visokih in vi§jih Solah. To pomeni, da
visokoSolske knjiznice praviloma ne delujejo kot samostojne institucije, ampak v okviru
njihovih mati¢nih organizacij kot so fakultete, visoke in visje Sole. Na drugi strani pa je
univerzitetna knjiznica, ki je osrednja knjiznica univerze in pokriva vsa podrocja njenega
izobrazevanja in znanstvenega delovanja. Vsebina knjizni¢nih fondov katerekoli visokosolske
knjiznice je usklajena z nalogami in potrebami posamezne visokoSolske enote in predstavlja

zbiranje publikacij lastne ustanove (disertacije, magistrska dela, habilitacije, diplome) in



njenih sodelavcev (strokovna in raziskovalna dela). Osrednja univerzitetna knjiznica sluzi
splodnim potrebam raziskovalnega dela na univerzi in zunaj nje po temeljni znanstveni
literaturi s podrocij vseh strok ter povezovanju vseh visokoSolskih knjiznic dolo¢ene univerze

v skladno delujoco mrezo (Bani¢ in drugi 1987: 62).

V primerjavi s splosnimi knjiznicami je poslanstvo visokoSolskih knjiznic veliko bolj
osredotoceno, ugotavlja Borgmanova (2001: 188). saj te knjiznice sluzijo kurikularnim in
raziskovalnim potrebam Studentov. Naloga knjiznic je, da zbirajo gradivo, ki ustreza
univerzitetnim in Studijskim programom. Tako Borgmanova (2001: 189) navaja, da je pri
ustanavljanju novega Studijskega programa ali pri prerad¢anju obstojeCega programa v nekaj
novega, pricakovati, da se bo knjizni¢na zbirka v skladu s tem prav tako ustrezno razsirila; Se
ve¢: med temeljnimi kriteriji za akreditacijo akademskih programov je tudi adekvatnost

knjizni¢ne zbirke, ki bo podprla ta program.”’

Seveda nobena knjiznica na svetu danes ne more pokriti vseh zahtev in potreb mati¢ne
fakultete, zato "visokoSolske knjiznice sodelujejo predvsem na ravni izmenjave gradiva: t.i.
medknjizni¢ni izposoji"m (Borgman 2001: 188). Hkrati Borgmanova (2001: 189) ugotavlja,
da so visokoSolske knjiznice v razvitih drzavah Evrope in ZDA, pa tudi v tranzicijskih
drzavah vzhodne Evrope, visoko avtomatizirane institucije in da teziS¢e njihove uporabe
zadnjih nekaj let predstavljajo digitalni viri, ¢eprav ti predstavljajo dodatek in ne nadomestek

celotne zbirke.

Solske knjiznice

Njihove funkcije so podobne funkcijam visokoSolskih knjiznic, le da delujejo v okviru
nizjih izobrazevalnih programov. Po mednarodni razvrstitvi se uvr¢ajo med Solske knjiznice
tiste knjiznice, ki delujejo v Solah pod stopnjo visokoSolskih ustanov, to je na Solah osnovne
in srednje stopnje ter so namenjene predvsem ucencem in uciteljem teh Sol. Ceprav so lahko

dostopne tudi drugim obiskovalcem.

’V nasprotju s to trditvijo pa slovenski avtor Miheve (2002). na podlagi ocene stanja knjiznic ¢lanic Univerze v
Ljubljani, ugotavlja, da ta zna¢ilnost ne velja za Univerzo v Ljubljani.

" Medknjizni¢na izposoja je postopek, pri katerem si knjiznica izposodi ali posreduje svoje knjizniéno gradivo
drugi knjiznici (Boucher 1997:151).



S svojim delovanjem neposredno podpirajo vzgojno izobrazevalno delo na Soli.

Ucitelje oskrbujejo z literaturo za utrjevanje, izpopolnjevanje in poglabljanje strokovnega

- znanja na njihovem predmetnem podrocju, ucence pa s sistemati¢nim posredovanjem ustrezne

literature, ki razsirja in poglablja pri Solskem pouku pridobljena znanja (Bani¢ in drugi 1987:

58-59).

Specialne knjiznice

Specialna knjiznica je organizacijska enota v okviru vladnih sluzb, kulturnih,
izobrazevalnih, raziskovalnih, gospodarskih in drugih organizacij (Pryterch 2000: 687). S
svojimi storitvami si prizadeva izboljsati u¢inkovitost svojih mati¢nih organizacij. saj podpira
delovni in raziskovalni proces organizacije, v kateri deluje. S svojimi zbirkami in storitvami

praviloma pokriva posamezno znanstveno podrocje.

Obicajno se "omejuje na literaturo ozjega strokovnega podrocja ter zadovoljuje
specialno strokovno usmerjene, iz delovne in raziskovalne prakse izhajajoce potrebe in
zahteve" (Bani¢ in drugi 1987: 65). Tako sluzi predvsem ozjemu podro¢ju in praviloma
visoko kvalificiranemu krogu uporabnikov in strokovnjakov na dolo¢enem raziskovalnem in

znanstvenem podro¢ju.

Na uc¢inkovitost teh knjiznic vpliva njihov polozaj, ki ga imajo v mati¢ni organizaciji
(Harrison in Beenham 1989: 6). Borgmanova (2001: 191) ocenjuje specialne knjiznice kot

pogosto najbolj inovativne knjiznice, ki hitro odgovorijo na vse spremenjene potrebe svojih

- mati¢nih organizacij. Spremenjena ekonomija informacij vpliva na vlogo teh knjiznic v

mnogih organizacijah, tako da so ponavadi na prvem mestu, ko gre za vpraSanja porabe
denarja, njihovi stroski pa se pokrivajo neposredno s strani mati¢ne organizacije. Predvsem v
zasebnih podjetjih so te knjiznice postale mogocni informacijski centri, delavci v njih pa

imajo nazive kot so informacijski analitiki, koordinatorji digitalnih virov in specialisti za

~metapodatke. Seveda pa imamo na drugi strani vrsto specialnih knjiznic, pravi Borgmanova

(2001: 192), ki so vloge teh knjiznic prav v zadnjih letih prepoznali kot nepotrebne in jih

preprosto zaprli.



Nacionalne knjiznice

Nacionalne knjiznice (tudi narodne knjiznice) so osrednje knjiznice nekega naroda
oziroma drZave. ZadolZene so za zbiranje in hranjenje vsega pomembnega, natisnjenega ali
drugace zapisanega gradiva o doloceni drzavi in delujejo kot depozitne knjiznice. Zbirajo vse
gradivo, ki je natisnjeno v njihovi drzavi in gradivo o njihovi deZeli, ki je natisnjeno drugod.
Zbirajo in hranijo obseZen in reprezentativen fond tuje literature, ki je praviloma obravnavan
kot referentno gradivo. Funkcij nacionalnih knjiznic je veliko. Lahko so zadolZene za
urejanje vzajemnih katalogov, izdajanje nacionalnih bibliografij ali delujejo kot nacionalni

bibliografski servisi (Pryterch 2000: 506) .

Obicajno so te knjiznice tudi svetovalni servisi vsem ostalim vrstam knjiznic na
ozemlju drzave, kjer delujejo in sodelujejo z ostalimi institucijami in nacionalnimi
knjiznicami drugod po svetu. Zato Bani¢ in soavtorji (1987: 67) pravijo, da jih njihova
nacionalna (drzavna) funkcija v sodobnem mednarodnem prelivanju znanja, preko izmenjave

publikacij in knjiznicarskih delovnih izkuSenj. uvri¢a med najpomembnejse vrste knjiZnic.

Ob posameznih vrstah knjiznice smo se pomudili toliko kot je potrebno za obravnavo
predmeta preucevanja. Razprava o druzbeni vlogi knjiznic pa zahteva osvetlitev $e¢ enega
vidika sodobnih knjiznic. ki se v obravnavani literaturi vrti okoli vprasanja, knjiznice da ali
ne.

Na zacetku poglavja smo Ze zapisali, da knjiznice obstajajo Ze vec tiso¢letij in da sta
se njihova druzbena vloga in dejavnost izvajali skozi razli¢ne oblike civilizacij in s pomo¢jo
razlicnih nosilcev informacij. Knjiznice so institucije. ki imajo dolgo tradicijo upravljanja s
tiskanimi informacijami. S pojavom rac¢unalniskih mrez in digitalnih medijev pa so knjiZnice
dobile Se eno obliko vsebin in Se en sistem za posredovanje informacij. Hkrati pa je prav ta
nova priloZznost, ki omogoca hiter in enostaven dostop do informacij. in ki jo podpira

raCunalniSka tehnologija, izpostavila vprasanje, ali sploh 3e potrebujemo knjiznice.

Tako Gazvodova (1997: 59) navaja, da so velike knjiZznice vefinoma stare
organizacije. ki so v svojem razvoju ze presegle stopnjo zrelosti in se nagibajo k fazam
"aristokracije" ali celo "birokracije". Ista avtorica po Deekleju in Klerkovi navaja, da so
knjiznice razvile dolo¢eno organizacijsko klimo oziroma kulturo, ki se osredoto¢a na klasi¢no
in zelo tradicionalno videnje knjizni¢nih funkcij, ¢emur ustreza tudi odnos in obnasanje

zaposlenih. Zelo malo knjizni¢arjev vidi funkeijo knjiZnice v ¢em drugem kot v odgovornosti



za izbor, obdelovanje, hranjenje, varovanje in posredovanje gradiv uporabnikov (Gazvoda

1997: 59).

Podobno v svojem delu po avtorju Sheri navaja Aparac-Gazivodova (1993: 94-95):
bistvo knjiznic in knjizni¢arstva na splosno izhaja iz dveh temeljnih funkcij, funkcije zbiranja
in funkcije ohranjanja materialnih nosilcev, na katerih je zabelezeno znanje in izkusnje
clovestva. Avtor utemeljuje pomembnost teh funkeij s tem. da na njihovem izvajanju pociva
bistven del civilizacijskih tokov. S tem jim pripada posebno mesto v druzbi, saj beleZijo
znanje. ki je potrebno za ohranjanje neke civilizacije. Aparac-Gazivodova (2001: 96) uvrsca
hranjenje in prenasanje kulturnega nasledstva med tradicionalne naloge knjiznic. Predvsem so
se knjiznice skozi zgodovino drzale teh tradicionalnih pravil, ugotavlja Aparac-Gazivodova

(2001: 96), takrat, kadar se niso znale prilagoditi novo nastalim spremembam v okolju.

Ze na zacetku tega poglavja smo opozorili na ugotovitev Borgmanove (2001: 249). da
so predvsem knjiznice Vzhodne in Srednje Evrope, zlasti v primerjavi z ameriskimi, bolj
orientirane k varovanju gradiva kot pa k dostopu do vsebin. Prav zato so po Borgmanovi v teh
drzavah videne kot skoraj sakralne druzbene institucije, ki nehote postavljajo vprasanja o
nadaljnji potrebnosti njihovega obstoja. Hkrati pa ravno sposobnost informacijske tehnologije.
da wstvarja vsebine v digitalni obliki, digitalizira obstojece tiskane dokumente in jih
distribuira s pomo¢jo racunalnika, ustvarja SirSe javne debate o vlogi knjiznic. Debate se
sucejo okoli vprasanja, ali sodobna druzba lahko shaja brez knjiznic, ali bi morala shajati z

njimi (Borgman 2001: 184).

Vendar kot pravi Borgmanova (2001: 207), umestno vpraSanje ni, knjiznice da ali ne,
ampak. kako naj knjiZnice zagotovijo dostop do informacij v mreznem svetu, kajti knjiznice
so del druzbene strategije promoviranja znanja in izumov in zagotavljanja informiranosti
drzavljanov. Podobno razmislja tudi Saezova (1993: 27), ki potrebo sodobne druzbe po
knjiznicah utemeljuje z besedami nekdanjega direktorja British Library, da sodobna druzba
zelo potrebuje knjiznice na ravni potreb po nenehnem izobrazevanju. hitrem dostopu do

informacij in po aktivnem prezivljanju prostega ¢asa.



1. 2 Knjiznice kot udejanjanje javne sfere

Na tem mestu bomo presojali sploSne knjiznice skozi slovito Habermasovo tezo. da je
z naraS¢ajoco integriteto informacij javna sfera v upadu. Pri tem se bomo naslonili na
najnovej$a dela Websterja (2002), Pinterja (2002) in Boyd-Barretta (1996). ki obravnavajo to
Habermasovo tezo, predvsem in tudi glede na knjiznice (slovenske in britanske). Hkrati pa si

bomo pomagali tudi z izvirnim ¢lankom Jlrgena Habermasa (1996).

Prvo vpraSanje, ki se zastavlja, je. kaj je javna sfera. Splichal (Pinter 2002: 19)
poudarja, da "je mogoce javno sfero, zaradi njene izrecne povezanosti z mnenjem, dejansko
prepoznati kot nekakSen "mnenjski trg"., na katerem tekmovanje argumentov opravlja
podobno funkcijo kot tekmovanje med ponudniki dobrin in storitev v ekonomskem
podsistemu druzbe". Argument Habermasa (1996) je, da se je v 18. in 19. stoletju v Veliki
Britaniji z naras¢anjem kapitalizma okrepila javna sfera, katere mo¢ je zopet pojemala v
sredini 20. stoleyja. Javna sfera zgodnje Kkapitalisti¢ne druzbe je bila nekak3na arena,
neodvisna od vlade, cerkvenih struktur in ekonomskih sil, kar je vodilo v razumske debate,
kjer se je formuliralo neodvisno javno mnenje. Ucinkovitost vsega tega je bila soolena s
kvaliteto, veljavnostjo in sporocilnostjo informacij. Odloé¢ilno vlogo pri tem procesu
formiranja mescanske javne sfere so imeli t. i. coffe houses in druzabni saloni v Franciji in
Veliki Britaniji, v nem3kem prostoru pa krozki in interesna zdruzenja, znana kot
"Tischgesellschaften" in nenazadnje ¢italnice kot zgodnje oblike knjiznic (Pinter 2002: 22).
Pinter (2002: 22) po Habermasu tudi navaja, da so posamezniki, ki so se kot zasebniki zbirali
v publiko. v teh prostorih kriti¢no in javno presojali, kar so prebrali. s ¢imer so prispevali k
procesu razsvetljevanja. ki so ga skupaj zastopali. V tem Casu so se razcveteli knjizni klubi,
bralni krozki in naro¢niske knjiznice kot idealne oblike, znotraj katerih so brali ¢asopise in
razpravljali o Sir§ih druzbenih interesih. Na Slovenskem so se lahko tako Zivahne in tvorne
druzbene razmere, tako v mestih kot na podezelju, povsem uveljavile Sele po dokon¢nem
zlomu absolutizma, v Sestdesetih letih 19. stoletja, ko so se zacele z eksponencialno hitrostjo

pojavljati ¢italnice in druStva (Pinter 2002: 23).

Webster (2002: 163), ki ga Habermasov koncept javne sfere zanima predvsem skozi
informacijski management in njegove manipulacije, poudarja. da je bilo bistvo mescanske
javne sfere informacija. Ljudje so imeli dostop do dejstev, nanje so se lahko odzvali in se

racionalno odloc¢ali za akcijo. Mediji in ostale informacijske institucije kot so knjiznice in



vladne statistike so v tej lu¢i pomembno prispevale k u€inkovitemu delovanju javne sfere.
Podobno tudi Pinter (2002: 24) navaja, da so saloni, ¢ajnice. kavarne. ¢italnice in podobni
prostori predstavljali sredis¢a informacij, informacij v obliki pobud, izkusenj. interesov in
zelja. Saloni so tako ponujali posebne informacije o modi, prehrani, druzinskih biografijah.
kavarne so bile klju¢ni vir spoznavanja razmer na podro¢ju ekonomskih odnosov, knjiznice in
¢italnice pa zbiralis¢a informacij o aktualnih dogodkih v politiki in znanosti. Knjiznice
oziroma zgodnje oblike javnih knjiznic so bile tako znacilna sredis¢a informacij in
druzabnega zivljenja. Naj je torej Slo za druzabne kroge. ki so obstajali zaradi kramljanja o
aktualnem leposlovju, ali za politicno oziroma akademsko podkovana omizja, prostor
izrazanja mnenj v javnosti oziroma pred krititno misletimi sogovorniki se je v vseh teh
primerih vzpostavljal tudi kot izjemna moznost druZzbenega samo-uresni¢evanja in
izpopolnjevanja. Se ve¢, v teh zgodnjih informacijskih sredig¢ih je javnost prepoznala

moznosti za Kriti¢no razpravo in presojanje aktualnih druzbenih razmer.

Mediji, takrat je bil to neodvisen tisk z relativno nizkimi produkcijskimi stroski. so pri
tem igrali integralno vlogo, vendar so se kasneje. s komercializacijo druzbe, distancirali od te
svoje vloge. Prav tu gre iskati vzroke za upad javne sfere. 1zjemno hiter razvoj racunalnikov
in komunikacijske elektronike sta oslabila in transformirala trg dela, promovirala novo vrsto
informacijskih dobrin in storitev in poudarila hedonistitno zadovoljstvo tako, da sta
marginalizirala politi¢ne vsebine. Po tej poti se je vzpostavila kontrola monopolnega kapitala
nad mnozi¢nimi trgi. Ljudje so zaceli iskati svoje reSitve javnih problemov z nakupom
dolo¢enih udobnosti in se tako izognili nadleznim druzbenim spremembam (Boyd-Barrett
1996: 232).

Habermas ta pojav imenuje refevdalizacija mesc¢anske javne sfere, ki so jo s krepitvijo
in vplivnostjo kapitalizma doletele naslednje znacilnosti: mediji so postali roka interesov
kapitala. tisk je prevzel funkcijo oglasevanja, namesto reportaze je nastopila propaganda.
javne zadeve so postale priloznost za razkazovanje moci namesto podro¢ja pravdanja med
razlicnimi politikami in pogledi. Namesto sveta ¢rk (world of letters) je nastopilo obdobje
zabave z "bestsellerji" in kultura potrosnje je zamenjala nekdanje kriticne debate (Webster
2002: 167).

Webster (2002: 176) poudarja, da je mreza sploSnih knjiznic v Veliki Britaniji danes
najblizja temu, da bi lahko udejanjila Habermasovo idealno javno sfero. Ta mreza, ki
vkljucuje okoli 5000 splosnih knjiznic, se namre¢ tradicionalno ponasa z naslednjimi elementi

Habermasove javne sfere:

wn



informacije so na voljo vsakomur in dostop do njih je mogo¢ brez posebnih strogkov
za posameznika: ¢lanarina je brezplacna za vse, ki Zivijo in ustvarjajo na lokalnem
podro¢ju knjiznice, izposoja knjig in dostop do referen¢nega gradiva sta brezpla¢ni;
knjiznica je z ustreznim delovnim ¢asom tako reko¢ ves ¢as dostopna uporabnikom:;
knjizni¢ni sistem je javno financiran s pomocjo davkov, vendar kljub temu neodvisen
od politi¢nih interesov;
knjizni¢na mreza je podprta s strani profesionalnih knjiznicarjev, ki zagotavljajo
nenechno pomo¢ uporabnikom brez kakr$nih koli prikritih motivoyv. Dostop do
informacij je mozen brez diskriminacije.

(Webster 2002: 176)

Poleg tega so splosne knjiznice priljubljene in zelo uporabljane s strani me$¢anov vseh

starostnih skupin. Mimogrede: letno knjiznice v Veliki Britaniji obis¢e desetkrat ve¢ ljudi kot

vse nogometne tekme na otoku (Webster 2002: 177). K vzponu splosnih knjiznic od sredine

devetnajstega stoletja naprej so prispevali Stevilni dejavniki. Med njimi prav gotovo tudi

nocija, da je informacija vir, ki pripada vsakomur (Webster 2002: 177). Vendar Webster

ugotavlja, da je knjiznicna mreza dozivela mnogo sprememb, tako filozofskih kot prakti¢nih,

ki jo oddaljujejo od idealne javne sfere:

zaradi redukcije finan¢nih sredstev v javne namene si knjiznice lahko privoscijo manj
knjig, manj zaposlenih, manj Casopisov in zmanjsujejo ¢as poslovanja ter se selijo v
manj ugledna okolja. Clanarine so zato postale obvezne;
sooc€iti so se morale z entuziazmom okoli trga, t.i. ideologijo trga. ki knjiznice sili v
prepricanje, da so odgovorne samo sebi. Na povrje je hkrati z ocenami o papirnati
revoluciji, ki je s pocenitvijo knjig priblizala knjigo vsakomur, priplavalo prepri¢anje,
da sodobni ljudje lahko zadovoljijo informacijske potrebe le tako. da jih placajo;
najglasnejsi pa postaja za knjiZznice ocitek, da ne sledijo ¢asu in vztrajajo pri knjigah.
namesto da bi se posvetile modernim oblikam elektronske delitve informacij.
(Webster 2002: 177)

’ o . g : : s ; ;
Tako smo namesto udejanjanja javne sfere prica t.i. marketizaciji ', pravi Webster, ki

v knjiznice pripelje zlasti ¢lane srednjega razreda, knjiznice pa se bolj kot izboru knjig

posvecajo prodaji lastnih storitev. Knjiznice zaraCunavajo zahtevke za medknjizni¢no

izposojo. fotokopiranje, izposojo ne-knjiznega gradiva, tecaje in rac¢unalni$ko posredovane

informacije. To povzroca prevlado korporativnih uporabnikov nad individualnimi drzavljani.



Se posebej pa Webster (2002: 179) vidi zapravljeno priloznost v tem, da sodobne splosne
knjiznice v glavnem izposojajo lahko fikcijo in biografije, ki so sicer, spet zaradi papirnate
revolucije, dosegljive izven knjiZnic po nizkih cenah. To pomeni, da splosne knjiznice
zadovoljujejo predvsem potrebe po zabavi in razvedrilu. Webster po ugotovitvah
raziskovalnega inStituta Adam Smith Institute navaja: medtem ko ambiciozni knjiznicarji o
sebi sodijo, da so pomemben del vitalne informacijske industrije. ve¢ina knjizni¢nih strank
uporablja v glavnem tiste knjizni¢ne storitve, ki jim omogoc¢ajo romanti¢no fikcijo. In prav te
so obicajno brezplacne, oziroma ujete v letno ¢lanarino. 1z tega Webster izpelje vprasanje, ali
se knjizni¢ni sistem potemtakem sploh razlikuje od filmske industrije ali profesionalnega
nogometa. Webster opozori $e na dve, nasprotujoci si dejstvi splosnih knjiznic Velike
Britanije in sicer, da funkcionirajo kot brezplaten servis tudi takrat, ko njene storitve
uporabljajo komercialna podjetja, po drugi strani pa so t.i referen¢ne zbirke. »varovane« s
strani informacijskih specialistov, zaratunane. Prav referen¢ne zbirke bi lahko bile nekaksna
shramba idealne javne sfere, vendar predstavljajo samo petnajst odstotkov vseh knjizni¢nih
zalog, ¢eprav razpolagajo z zalogo naslovov kot so enciklopedije. statisti¢ni viri, bibliografije,

ki so cenovno tezko ali tezje dosegljivi s strani posameznikov.

Vse te spremembe v splodnih knjiznicah gre prepisati spremenjenemu konceptu
informacij in dostopu do njith. Neko¢ je bila informacija razumljena kot javni vir, ki je bil
lahko dosegljiv. danes pa kot trgovsko blago. ki se ga prodaja in kupuje v okvirih zasebne
potrosnje. kajti dostop do njih je odvisen od placila (Webster 2002: 180). Webster tako
podérta premik splosnih knjiznic k bolj komercialnim praksam, kar bistveno vpliva na
informacije in njihovo dosegljivost, katerih stroski so se na sreCo zniZali in postali splosno
dosegljivi. 1z tega izpelje vprasanje, ali so splosne knjizice postale odvecne institucije? Na
ravni izposoje lahkotne literature je njegov odgovor pritrdilen, vendar vidi vecjo vlogo
knjiznic predvsem pri zagotavljanju dostopnosti do referenéne literature na sodobnih
informacijskih medijih. Webster (2002: 182) svojo razpravo o knjiznicah in javni sferi tako
zaklju¢i zelo pesimisti¢no, z napovedjo nadaljnjega upada javnih storitev v knjiznicah, ko

bodo knjizni¢ni uporabniki obravnavani samo Se kot stranke.

Nasprotno pa Pinter (2002: 26-28) meni, da knjiznice tudi danes lahko obravnavamo
kot »organ javnosti«. Zanj knjiznice niso dragocene le v zgodovinskem smislu, kot arhetipski

primeri prostorsko opredeljivih forumov, ki so zdruzevali zasebnike in jih spreminjali v

"' marketizacija (ang.: marketisation): Webster (2002: 178) s tem pojmom oznauje entuziazem do trzenja na



rezonirajoce druzbene skupine. Sodobne knjiznice lahko prav tako tvorno prispevajo k
delovanju javnosti v dana$njem druZbenem kontekstu in obilno prispevajo tudi k njenemu
obujanju. Po Pinterjevem mnenju so knjiznice v dveh pomembnih vidikih povsem neposredno
povezane z delovanjem javnosti, in sicer lahko v odnosu do javnosti opravljajo spoznavno ali
artikulacijsko funkcijo. Glede na spoznavno funkcijo - ki pomeni stopnjo javne pozornosti, s
pomocjo katere v javnosti dozori spoznanje o tem, da velja ¢emu pripisati poseben pomen, ker
se dotika skupnega interesa - gre knjiZnice obravnavati kot informacijska sredis¢a z vsemi viri
potrebnega znanja in informacij, ki dajejo oporo javnosti pri iskanju in spoznavanju
informacij, torej pri spoznavanju skupnega interesa. Artikulacijska funkcija, s pomocjo katere
javnost uveljavlja svoje zahteve in predstave, je sicer domena sredstev mnozi¢nega

komuniciranja, vendar tudi knjiznice s svojo sposobnostjo hranjenja in katalogiziranja

- objavljenega gradiva bistveno prispevajo k preto¢nosti javnih razprav. Poudariti je seveda

treba, da tudi Pinterju (2002), podobno kot Websterju (2002,) ni vseeno kaksna knjiZnica je na
voljo javnosti, saj tudi po njegovem mnenju javnost potrebuje ¢im bolj urejeno, dostopno,

organizirano in pou¢no knjiznico (Pinter 2002: 28).

1.3 Knjiznice kot pridobitnike institucije

V tem poglavju se bomo Se bolj priblizali komercialnim praksam sodobnih knjiZnic.
Kotler in Andreasen (1996) navajata primere, ko so mnoge neprofitne organizacije zacele
posnemati ideje velikih trgovcev in povzrocile val vprasanj in ogorcenj. Tako je The

Metropolitan Museum of Art ustanovil konec osemdesetih let vrsto buti¢nih trgovin za

- prodajo svojih izdelkov v obliki spominkov. Podobno so se organizirale Stevilne univerze po

Ameriki in v svojih knjigarnah zacele prodajati tudi kavbojke, ra¢unalnike po znizani ceni in
fotografske storitve. Boston University je poleg oddelka z oblacili v okviru knjigarne odprla
tudi svojo restavracijo. Ti primeri so zgovorni tudi zaradi tega. ker so organizacijam navrgli
relativno visoke dobicke. To je dvignilo val ogorCenja in javnost je zacela govoriti o
komercialnih neprofitnih organizacijah, ki pridobivajo neprimeren prihodek od prodaje

' (Kotler in Andreasen 1996: 17).

| vseh podrogjih in prevlado ideologije trga.



V tej lu¢i se postavlja vprasanje, kaj so neprofitne organizacije. Ta termin se uporablja
za institucije kot so bolni3nice, cerkve, univerze, knjiznice in vladne organizacije (Kotler
1982, Drucker 1997). Drucker (1997: ix) meni, da je to negativen termin, ki nam pove samo
to, Kar te institucije niso. Hkrati pa razlikovanje med profitno in neprofitno naravnanostjo ni
edina uporabna dihotomija (Kotler in Andreasen 1996 :15). Kotler lo¢i §tiri vrste organizacij
glede na to ali so profitne, neprofitne, zasebne ali javne (slika 1). Med organizacije z

»neprofitno« in »javno« znacilnostjo sodijo tudi knjiznice.

Slika 1: Stiri vrste organizacij

Zasebne Drzavne
Profitne korporacijg Ietalsk'e druzbe
Samostojni Drzavna
podjetniki telefonija
Neprofitne Zasebni muzeji | Vladne agencije
Zasebne Javne bolnisnice
univerze
Privatne Javne

Vir: Kotler (1982: 12)

Neprofitne organizacije po Kotlerjevem in Andreasenovem (1996: 16) mnenju uzivajo
poseben status zaradi dveh razlogov. Prvi zadeva javno dobro, kajti neprofitne organizacije
izvajajo storitve kot so skrb za zdravje, izobrazevanje, ki jih v zameno za davke zagotavlja
vlada. Drugi razlog je zagotavljanje kakovosti, neprofitne organizacije namre¢ obi¢ajno
pokrivajo podrocja, pri katerith potro$niki tezko sodijo o njihovi kvaliteti, primernosti in
ustreznosti, denimo ko gre za zdravstvene storitve ali izobrazevanje. Ustvarjanje finan¢nih
virov za lastno delovanje in razvoj je v neprofitnih organizacijah sporno zaradi dveh razlogov.
Prvi je ta, da prost vstop ni ve¢ mogo¢ kar vsakomur, o ¢emer smo govorili Ze v prejsnjem
poglavju. Drugi razlog pa razgrinja Kotler (1996: 16) in sicer. da neprofitne organizacije

redno prejemajo sredstva bodisi od drzave. bodisi od drugih donatorjev in so hkrati opros¢ene



razli¢nih dajatev in prispevkov. Vendar bistvo neprofitnih organizacij nikakor ni v tem. da ne
bi smele ustvarjati profita, temve¢ je njihovo bistvo kot navaja Znidar$i¢ Kranjéeva (1996:
11) "v tem, da ga ne smejo izplacevati lastnikom ali svojim udeleZzencem: to so lastniki.
delavci, poslovodni delavci, dobavitelji, odjemalci, financerji organizacije in pa tudi oZja ter

Sirsa druzbena skupnost, ki jo poslovanje organizacije zanima",

Tudi knjiznice svoje napore usmerjajo v zaracunavanje storitev in pridobivanje
sredstev iz dejavnosti, ki zanje sicer niso primarne. O tem prica porast literature o vesc¢inah
pridobivanja dodatnih sredstev in pri tem nemalokrat posnemajo metode profitnega sektorja
(Tilson 1994: 1). Koncept brezpla¢nih osnovnih storitev se v knjiZnicah povsod po svetu
udejanja s pomocjo zakonodaje'’, ki med brezplaéne storitve uvrica izposojo gradiva,
posredovanje informacij o gradivu in iz gradiva ter bibliopedagosko delo (Tilson 1994: 5).
Seveda knjiznice ta koncept v praksi uresnicujejo razlicno. Tilsonova (1994) je na podlagi
raziskave med osemintridesetimi sploSnimi, visokoSolskimi in specialnimi knjiznicami v
LLondonu in okolici ugotovila, da se knjiznice najpogosteje zatekajo k nadomestilom za
zamudnine in izgubljene knjige, letnim ¢lanarinam. obracunavanju fotokopiranja. izposoji
audio in video gradiva, rezervacijam gradiva in medbibliote¢ni izposoji, zaracunavanju
poizvedb po literaturi, oddajanju knjiznicnih prostorov, prodaji publikacij 1z lastne zalozniske

dejavnosti in prodaji odpisanih knjig.

Ze v prej$njem poglavju smo zapisali, da so zmanjSana proratunska sredstva knjiznice
silila v iskanje novih finan¢nih virov. Tudi Kotler in Andreasen (1996: 17) navajata, da so bile
vlade v preteklosti veliko bolj radodarne pri odmerjanju sredstev za neprofitne organizacije.
Webbova (1994) tako kot Webster (2002) ugotavlja dva klju¢na dejavnika. ki vodita k
zara¢unavanju knjizni¢no-informacijskih storitev:

e Nove tehnologije. Prve razprave o neposrednem zaraCunavanju storitev za koncne
uporabnike so se v knjiznicarskih krogih pojavile ob koncu petdesetih let, predvsem pa
so postale aktualne v sedemdesetih letih, s pojavom novih tehnologij. ki so. ne samo
prinesle nove elektronske storitve in izboljsale knjizni¢ne storitve nasploh, temvec so

I 5 : .13
tudi mo¢no povecale stroske poslovanja. -

" koncept brezplacnih storitev v slovenskih knjiznicah podrobno ureja Uredba o osnovnih storitvah v
knjiznicah, Ki jo predpisuje Zakon o knjizni¢arstvu

" Ali kot pravi Billings (1996: 4): "/.../ nove tehnologije so informacije naredile bolj prosto dostopne, vendar jih
niso osvobodile stroskov".



e Informacija je postala dragocena dobrina. V osemdesetih letih se je informacija vse
bolj promovirala kot vredna dobrina, ki je bistvena za odlo¢anje in pomeni
konkuren¢no prednost za tistega, ki jo ima. Po tej poti je informacija postala nekaj, na
kar obesis ceno v skladu z moznostjo ustvarjanja dobicka.

(Webb 1994: 1-2)

Tako knjiznice vstopajo na polje ekonomije, znotraj katerega jih lahko obravnavamo
kot organizacije, ki ustvarjajo vrednost za druzbo in hkrati maksimirajo svoje koristi. V
skladu s tem lahko recemo, da so knjiznice zacele obravnavati informacije, na katerih slonijo
njihove storitve in izdelki, kot »ekonomsko dobrino« (Lah 2000: 10), kar pomeni, da
razpolagajo z dobrinami, ki so relativno redke glede na potrebe in Zelje ljudi. »V trznem
gospodarstvu se relativna redkost (ekonomskih) dobrin izraza z ravnijo njihovih cen« (Lah
2000: 10).

Toda glede na to, da je dostop do knjizni¢no-informacijskih storitev obravnavan kot
kljucni prispevek h kulturi in izobrazevanju in je zaradi tega bistveno za celotno druzbo, da si
zagotovi brezplacno dostopnost do informacij, ostaja vprasanje zaracunavanja knjizni¢nih
storitev kontroverzno, Kkajti razli¢na percepcija tega problema se pojavlja tako na strani
knjiznicarjev kot njihovih uporabnikov. Spremenilo se je samo to, pravi Webbova (1994: 2),
da zaraCunavanje storitev ni ni¢ ve¢ obravnavano kot nesprejemljivo ali celo neeti¢no. "O
tem, ali sploh zaratunavati in kako zaraCunavati knjiZzni¢ne proizvode. so mnenja deljena,
pojavljajo pa se tudi Ze razlogi in predlogi za trzenje knjizni¢ne ponudbe s ceno. V slovenskih
splosnoizobrazevalnih knjiznicah je trenutno praksa zelo razlicna. ene so npr. Ze ukinile
Clanarine, vpisnine.... druge argumentirajo svoje s tem, da jim ta predstavlja vsaj minimalni
zasluzek oziroma delno pokritje dolo¢enih stroskov. Zaceli smo se tudi sprasevati, ali in kako
zaracunavati morebitne poizvedbe in iskanje informacij po dolo¢enih racunalniskih bazah
podatkov itd." (Kovar 1993: 86). Navedba govori v prid tezi, da knjiznice izrazajo izrazito

bipolaren odnos do pridobitniSke naravnanosti njihove dejavnosti.

Poglejmo si obravnavan problem z gledis¢a marketinga. Janci¢ (1996: 129-130)
ugotavlja, da v sodobnem marketingu vse od povojnih let prevladuje tako imenovana
upravljavska smer razmisljanja:

Pri njej je za podjetje kljuéno, da uspesno opravi ¢im ve¢ zamenjav izdelkov ali

storitev za ustrezno protivrednost. Izvedbo te naloge mu omogoca model

marketinskega spleta ali znanih "4 P-jev". Ta koncept poudarja, naj podjetja

raziskujejo potrebe in Zelje trga, na podlagi katerih oblikujejo ustrezne izdelke za



posamezne trzne storitve. Rezultat, ki ga podjetje lahko pri¢akuje. je profit in

dolgoro¢no prezivetje. Na ta na¢in je marketing ujet v razmisljanje »velikega biznisa«.

Ta smer razmisljanja v marketingu sloni izklju¢no na ekonomski vedi.
Ce pogledamo organizacije z gledis¢a ekonomske teorije, potem za njih velja, da v pogojih
nepopolne konkurence, ki prevladuje v sodobnem gospodarstvu, organizacije ves ¢as tezijo k
maksimiranju profita. "/N/epopolni konkurent »i$Ce« tisto raven cene in koli¢ine, ki mu bo
prinesla najvecji profit /.../ (Lah 2000: 115). V skladu s tem so vsa marketinska prizadevanja
organizacije naravnana k zadovoljevanju potreb in Zelja potroSnikov, kar se izraza v
ustvarjanju profita organizacije (Jan¢i¢ 1996: 106). V okviru upravljavskega modela
marketinga gre iskati tudi napore neprofitnih organizacij, ki svojo marketinsko angaziranost

usmerjajo po vzoru profitnih ustanov le pri ustvarjanju dobicka organizacije.

V nadaljevanju si bomo pogledali za naSo razpravo izjemno pomembne ugotovitve in
sugestije avstralske avtorice Cramove (1995: 1), ki o vprasanjih ¢lanarine, vrednosti, ki jih
ustvarjajo knjiznice in percepirani porabi sredstev v knjiznicah razmislja takole: "Knjiznice so
- ne glede na vrsto - zgodovinsko gledano obravnavane s strani mati¢nih organizacij kot
strosek. Posnemanje politike zaracunavanja nekaterih storitev, obi¢ajno so to majhni denarci,
prispeva zelo malo k drugani percepciji oziroma k njihovim poslovnim izboljSavam'.
Cramova (1995) navaja dva dejavnika, ki kriti¢no prispevata k ranljivosti avstralskih knjiznic
in ustvarjata mnenje, da so zrele za umik javne podpore. Na eni strani je prisotna tendenca
knjiznic, da trzijo storitve kot produkte, namesto. da bi upostevale edinstvenost svojih storitev
in koristi, ki jih le te prinasajo, na drugi pa percepcija knjiznic kot stroSkovnih centrov (cost
centre) in o¢itek, da knjiznicarji ne upostevajo zahtev ratunovodij in pravnikov, ki knjiznice
edini resno vodijo (Cram 1995: 1). V okolju, kjer knjiznica deluje, to vodi v marginalizacijo
in v pomanjkanje razumevanja o tem, kaj knjiznice prinasajo skupnosti in lokalni ekonomiji.
Tako lahko k ugotovitvam, zakaj se knjiznice posluzujejo zara¢unavanja storitev in obracanja

za profitnimi motivi, pristejemo Se ocitek. da so knjiznice le stroskovni centri.

Se slab3e pa je po mnenju Cramove (1995: 6) to. da knjiznice na ocitke, da so le
stroskovni centri za mati¢ne organizacije. napacno reagirajo oziroma za dokazovanje svoje
vrednosti uporabljajo napac¢ne metode:

e pridno in redno poroc¢ajo o statistiki uporabe svojih storitev in analizirajo trende
povecanja izposoje, namesto, da bi postregle s podatki o vrednosti knjizni¢nih storitev

za organizacijo oziroma skupnost v kateri delujejo;

e
[



e marketing uporabljajo samo za kon¢ne uporabnike, ¢eprav ljudje. ki uporabljajo
knjizni¢ne storitve, niso nujno predstavniki Zelene populacije ali mati¢ne organizacije.
Pri tem pozabljajo na ne-uporabnike in Se posebej na organizacije. ki jim odmerjajo
sredstva in so jih ustanovile;

e pogosto se oprimejo politike zaraCunavanja storitev (gre za majhne ali celo simboliéne
vsote) in to obi¢ajno za storitve. ki niso bistvene za njihovo dejavnost kot je, denimo,
fotokopiranje. Tako zaCnejo koncentrirati marginalne profite nebistvenih storitev,
medtem ko sr¢ike njihovih storitev posredujejo brez kakrsnega koli povratnega placila.

(Cram 1995: 8)
Pridobitniske metode, ki jih uporabljajo knjiznice, zelo malo ali celo ni¢ ne prispevajo k
drugacni percepciji knjiznic. Da bi se knjiZnice, katerekoli, izognile tak$ni marginalizaciji. in
demonstrirale svoje delovanje kot investicijo in ne kot stroSek, avtorica predlaga usmeritve, ki

temeljijo na ustrezni rabi in razumevanju marketinga.

Tudi na$ spoznavni interes se bo v naslednjem delu naloge poskusal priblizati
pravilnemu razumevanju marketinga in poleg upravljavske smeri razmisljanja odkriti e

drugacne koncepte marketinga v knjizni¢no-informacijskih srediscih,



I MARKETING IN KNJIZNICE

2. 1 Koncept druzbene menjave in ustvarjanje marketinSkih odnosov

V tem delu naloge Zelimo odkriti, kaksni so teoreti¢ni nastavki za razmi$ljanje o
marketingu v knjiznicah. Pri razgrinjanju nasega problema smo Ze opozorili, da je marketing
v knjiznicah pogosto zreduciran le na del marketinske ideje, ki bolj sodi k odnosom z
javnostmi ali k agresivnim prodajnim uc¢inkom in kampanjam. Tudi Kotler (1982: 5) navaja
podobne ugotovitve raziskave, ki so jo izvedli na ameriskih srednjih Solah, kjer je kar
Sestdeset odstotkov vprasanih odgovorilo, da je marketing kombinacija prodaje, oglasevanja
in odnosov z javnostmi. Zelo majhen odstotek anketirancev pa je marketing povezal z
ugotavljanjem potreb, marketinskimi raziskavami. razvojem izdelka. cenovno politiko in
distribucijo. Do podobnih ugotovitev je prisel tudi Janci¢ (1990: 34-35), ki pravi, da je
razumevanje marketinga v vsakodnevnem Zzivljenju in pri marsikaterem druzbenem kritiku
vse prepogosto skréeno na sam akt prodaje, in to zvija¢ne, nepostene prodaje. Prav to
reduciranje marketinga vodi v odpor in negativno stalis¢e ter neupravi¢eno nasprotovanje

marketingu.

Vendar marketing je veliko ve¢ kot le sinonim za prodajo in promocijo. Osrednji
koncept marketinga predstavlja menjava. V skladu s tem Kotler (1982: 6) navaja, da s
pomocjo menjave razli¢ne druzbene skupine - posamezniki, organizacije, narodi - dosezejo
tisto, kar potrebujejo v zameno za atraktivno ponudbo. Pri tem je pomembno. da obe strani
vstopata v procese menjave prostovoljno, in da po menjavi vidita druga drugo v boljSem
polozaju kot pred njo. Jan¢i¢ (1996: 18). ki utemeljuje menjalno podstat marketinga s
pomogjo teorije druzbene menjave, rezultate menjave imenuje obojestranska korist. V skladu
s takSnim razumevanjem marketinga Kotler (1982: 27) opredeli marketing kot ves¢ino
poznavanja nacrtovanja in upravljanja menjalnih odnosov organizacije z njenimi razli¢nimi
javnostmi. Osnova definicije marketinskega koncepta. kot poudarja Janci¢ (1990: 151), je
proces menjave, kot zaenkrat najbolj demokrati¢ne oblike zadovoljevanja potreb ljudi v
razvitih druzbah z blagovno produkcijo. Marketing deluje v druzbi po nacelih procesa
menjave, zato ni navzo¢ samo v ekonomskih procesih, temvec je prisoten v vsaki druzbeni
entiteti. ki hote menjati vrednost z drugimi druzbenimi entitetami (Jan¢i¢ 1990: 49). »Poleg

ekonomskih koli¢in se namre¢ menja vrsta sociopsiholoskih prvin ¢lovekovega obnasanja, ki



spremlja, sestavlja ali pa le dopolnjuje menjalni proces« (Jan€i¢ 1996: 15). Menjalni proces ni
zgolj domena proizvodnih organizacij. ki skuSajo z uporabo marketinga dosegati normalne
profite. s pridom ga uporabljajo tudi neprofitne organizacije, obenem pa je tudi ena izmed
klju¢nih dejavnosti, ki jih uporabljajo ljudje v vsakdanjem Zivljenju pri menjavi razli¢nih
relativno redkih resursov (Janc¢i¢ 1990: 56). S temi pogledi na marketing lahko re¢emo, da
pravzaprav celotna druzba deluje na marketinski na¢in in da morajo marketing uporabljati

tudi neprofitne organizacije.

Poleg razumevanja menjalne podstati marketinga in Siritve marketinga na ostala
podro¢ja, ki niso povezana z ekonomskimi aktivnostmi, pa je redukcionizmu dosedanjih
zastavitev marketinga potrebno nasproti postaviti $e en pogled oziroma novo znanstveno
paradigmo, ki jo Jan¢i¢ (1996) poimenuje celostni marketing. V nadaljevanju bomo
podrobneje razgrnili to usmeritev, $e prej pa moramo po vzoru Jan¢ica (1996) opozoriti na
paradigmatski konflikt, ki se pojavlja v marketindki literaturi, kjer avtor ugotavlja dve
nasprotni si smeri razmisljanja. Prva, prevladujoca, je konvencionalna, upravljavska, ki smo
jo deloma Ze predstavili v prejsnjem delu naloge - ki o marketinskem konceptu razmislja
skozi perspektivo upravljanja marketinskega spleta. Zanjo je znacilno spoznanje o deklarirani
suverenosti potro$nika (vse se za¢ne in konca pri potro$niku) in akcijska naravnanost. Janéi¢
pravi (1996: 183), da njeno izhodis¢e temelji na podmeni, da je marketing na¢rtovana akcija
ponudnika, ki mora na trgu povzrociti zazelen odziv. Druga, novejSa smer pa marketinki
koncept doume skozi perspektivo dolgoro¢ne povezave organizacije z vsemi relevantnimi
javnostmi. Obe smeri sprejemata menjalno podstat marketindkega koncepta, vendar prva
menjavo razume le v smislu ekonomskih koli¢in, druga pa skuSa dojeti globlje razloge in
dinamiko povezav. Slednji koncept temelji na interakciji oziroma odnosu, saj uposteva, »da
mora organizacija, ki ho¢e biti uspe$na, menjati tudi z lastnimi zaposlenimi, partnerji, lokalno
skupnostjo, interesnimi javnostmi, politi¢nimi, strokovnimi, kulturnimi javnostmi, vladnimi
organi itd. Vse te skupine imajo svoj delez v njej. neke vrste vezanosti na njeno delovanje,
zato jih imenujemo - deleZznik.« (Jan¢i¢ 1996: 200). »Namesto seStevanja posameznih
transakcij, je treba teziti k menjavam, ki temeljijo na soodvisnosti in zaupanju, ki nastaneta
skozi daljSe ¢asovno obdobje« (Jan¢i¢ 1996: 170). Tako v ospredje vstopa ne le ekonomska
menjava, ampak predvsem druzbena, ki v problematiko razumevanja marketinskega koncepta
vnasa nujno potrebna eti¢na merila, ki zadevajo recipro¢ne in simetri¢ne menjalne interakcije
(Jan¢i¢ 1996: 199). Pri tem so najvisja oblika menjalnega razmerja marketinski odnosi, ki so

temeljni pogoj za vzpostavitev dolgoro¢nih menjalnih interakeij. Smisel vzpostavitve
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marketindkega odnosa, pravi Jan¢i¢ (1996: 200), je, »da se v menjavo vkljucita obe vrsti
vrednosti, kar pa je mogoce le na nacin, da si menjajoci strani postaneta blizu. Ta blizina je
predvsem posledica recipro¢nih menjav v preteklosti, prilagajanja drug drugemu in

spostovanja danih obljub«.

Osnovna ideja sprememb v marketinskem konceptu je torej ta, da se »poudarek
prenasa od enkratne zamenjave (transakcije) k dolgoro¢ni povezanosti, k pravemu
marketinSkemu odnosu«. (Jan¢i¢ 1996: 188). V nadaljevanju Janc¢i¢ (1996: 189) pravi:
»Namesto ustvarjanja zadovoljnih potro$nikov si mora organizacija prizadevati za pripadnost
le-teh«. Zato je treba z njimi vzpostaviti pristen odnos, ki temelji na zaupanju, kot temeljni
znacilnosti marketinskih odnosov. Poleg tega marketinski odnosi temeljijo na omrezju
povezav, ki presegajo enosmerni odnos s potroSniki, in v te odnose so vpeti vsi delezniki
podjetja (Jancic 1996: 188). Poleg interakcije, omreZja, zaupanja in reciprocitete, naj bi
marketindki odnosi temeljili tudi na komunikaciji, soodvisnosti akterjev. kooperativnosti,
prilagajanju in posluhu za intuicijo (Janc¢i¢c 1996: 179). V tem kontekstu naj bi marketinski
odnos zados¢al merilu etike. Janci¢ (1996: 165) sklepa, da ¢e je etika simetricen odnos do
drugega, je potemtakem identi¢na s konceptom marketinga. Ni pa seveda (nujno) identi¢na z
modeli marketinskega upravljanja, katerega cilj je prepogosto zagotovitev presezne druzbene
moci, ki je lahko deleZzna zlorabe. Z zadnjo trditvijo smo spet zadeli ob konvencionalni
marketing, katerega vecina kritik se dotika njegove (ne)eti¢nosti. Jan¢i¢ (1996: 163) navaja,
da agresivne prodajne tehnike podjetij krsijo temeljna moralna razmerja druzbe. Po tej poti
Jan¢i¢ (1996: 199) razume marketinski koncept kot filozofijo namesto tehnologije, ki je

znacilnost marketinskega upravljanja.

Janci¢ (1996: 195) postavi naslednjo definicijo celostnega marketinskega koncepta:
»je proces vzpostavitve marketinSkega odnosa podjetja z njegovim notranjim okoljem.
relativnimi delezniki in druzbenim ter naravnim okoljem«. Kot posledico evolucije
marketinskih aktivnosti v druzbi in $e posebej v poslovnem svetu, je Janci¢ (1996) izoblikoval
lastni spiralni nacrt razvoja celostnega marketinga, ki vkljuCuje $tiri faze razvoja marketinga
in tri bariere, ki lo¢ijo posamezne faze:
1. Prvotni marketing. Ta faza je bila znaCilna za zacetek naSe civilizacije, v Casu
blagovne menjave; najdemo jo tudi pri otrocih, ki se za¢nejo marketinsko obnasati Se

preden spoznajo pomen denarja. Pogosta je bila tudi v predindustrijskih menjavah
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3

rokodelcev in potroSnikov, ko sta ti dve skupini akterjev menjave v tesnem odnosu
druga z drugo oblikovali izdelek.
Agresivni marketing. Zacel se je z industrijsko proizvodnjo, ki je postavila nove
zahteve po preseganju bariere k mnozi¢ni proizvodnji. Posledica tega je bila odtujitev
proizvajalca in potroSnika. Temeljna naloga proizvajalca ali njegovega posrednika je
bila, da »neukega« potrosnika prepri¢a o tem, da mu v resnici ponuja idealno resitev
problema.
Marketinsko upravljanje. Nastalo je iz zelje po preseganju bariere uspesnosti in
marketing se je osredinil na spoznavanje Zelja potrosnikov, da bi se jim lahko ¢im bolj
priblizal. Raziskovanje tipi¢nega potroSnika je bilo nadomestek za odsotnost
neposredne komunikacije.
Celostni marketing. Podjetje ne more veé preziveti brez eti¢ne, ekoloske'! in
interaktivne naravnanosti. Segmenti in tipologije potro$nikov postajajo vse manj
zanesljivi. Logi¢na reSitev je vkljucitev potrosnika v sam proizvodni proces, kar
pomeni ponovno ozivljanje prvotnega marketinga, sicer na povsem novih temeljih.
(Janci¢ 1996: 192-194)

Ob vsem tem se zastavljata dve vpraSanji: zakaj potreba po paradigmati¢nem zasuku v

marketingu in ali lahko podjetja in organizacije Ze danes uspesno delujejo na temeljih nove

marketinSke paradigme. Na ti dve vpraSanji lahko prav tako odgovorimo s pomocjo

JanCi¢evih (1996) temeljnih ugotovitev:

Janc¢ic

Zaradi §tevilnih sprememb v okoljih je logika marketinskega upravljanja danes vse
manj ucinkovita. Hkrati pa prevladujoca paradigma v marketingu ni skladna s
prihajajo¢imi spremembami v svetu (Janci¢ 1996: 3,130). Med te bistvene spremembe

Janci¢ priteva spremembe na strani potrodnje, podjetja /organizacije in konkurence, ki

jih bomo podrobneje in s stalis¢a knjiznic predstavili v tretjem delu naloge. Obenem

pa so devetdeseta leta navrgla t.i. druzbo diskontinuitete, kjer se druzbene spremembe
ne dogajajo linearno in predvideno, ampak diskontinuitetno, kar zahteva tudi
spremembe vedenja, preobrazbo v pogledu svetovnega nazora in temeljnih vrednot
(Janci¢ 1996: 111-114).

(1996: 201) celostni marketing razume ne kot nadgradnjo prevladujocega

marketinskega razmisljanja, temvec kot njegovo alternativo. Pri tem navaja primere podjetij.

ki ze poslujejo na novih temeljih, ¢eprav so takSna podjetja v manjsini. Bolj ali manj

'* Janci¢ (1996) k celostnemu konceptu marketinga pridteva tudi ekoloski imperativ oziroma upostevanje
naravnega okolja s strani podjetja, kar sicer presega na$ predmet obravnave.



prevladuje prepricanje, da mora sodobno podjetje izvajati »dualno strategijo« oziroma

kombinacijo konvencionalnega marketinskega upravljanja in marketinskih odnosov.

2.2 Neprofitni marketing

Zgodovina marketinskega koncepta v neprofitnih organizacijah je zelo kratka. saj njen
zacetek datira v pozna 3estdeseta dela. Kotler in Levy'® sta leta 1969 namre¢ dokazala, da
marketing ni le domena profitnih organizacij, pa¢ pa, da marketinsko delujejo tudi
organizacije, za katere ni znacilno privatno razdeljevanje dobicka. Sem sodijo bolnice,
univerze, policija, cerkev, ki imajo tudi svoje potrodnike in dobavitelje ter upravljajo z vsemi
elementi marketinskega spleta. Njihovi izdelki so lahko fizi¢ni, v obliki storitev, idej, oseb,
organizacij itd. VpraSanje je le. ali se neprofitne organizacije tega dejstva tudi zavedajo in ga

znajo izkoristiti ali ne (Jan¢i¢ 1996: 62, glej tudi Simpson 1984, Weingand 1984).

Ze v poglavju o knjiznicah kot pridobitniskih institucijah smo po Kotlerju (1996: 16)
povzeli, da poseben status neprofitnih organizacij temelji na dveh racionalnostih: delovanju za
javno dobro in zagotavljanju kvalitete. Janci¢ (1996: 68) pa pravi, da je neprofitni marketing
na¢in upravljanja organizacij, ki so nastale zaradi potrebe druzbe po urejenem reSevanju

doloc¢enih druzbenih problemov.

Kotler (1982: 8-9) poudarja, da obstajajo temeljne razlike pri apliciranju marketinga
na podro¢je neprofitnih organizacij. Neprofitne ustanove se morajo pri uvajanju marketinga
zavedati svojih posebnosti in iz njih izhajati. Avtor med te posebnosti pristeva:

1. Multipla javnost. Neprofitne organizacije morajo na eni strani uposStevati mnenje
ustanoviteljev in jim polagati racune glede sredstev, po drugi strani pa morajo
upostevati tudi mnenje porabnikov, ki jim morajo ponuditi atraktivne programe,
Njihovo delovanje determinirajo $e druge zunanje javnosti (financerji, sponzorji,
donatorji. vladne organizacije, lokalna javnost, ipd.) in notranje javnosti (zaposleni,

srednji management, ipd.). Za neprofitne ustanove to pomeni, da njihovega dela ne

"* Kotler in Levy. (1969) Broading the concept of marketing.
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presoja samo trg'® z zakoni ponudbe in povpraevanja, kar je domena profitnega
sektorja, ampak najsirSa javnost.

2. Multipli cilji in nameni. Cilj neprofitnih organizacij ni samo pridobivanje profita. kar
velja za osnovni cilj profitnih organizacij, ampak mnogovrstni cilji, ki jih mora
organizacija vkljuciti v marketinsko strategijo.

3. Primarno storitvena dejavnost. Dejavnost neprofitnih organizacij je primarno
storitvena. To pomeni, da namesto kon¢nih produktov razpolagajo s storitvijo, ki je
neoprijemljiva (npr. z vonjem ali okusom), raznovrstna (nestandardizirana), nelocljiva
in minljiva (ni je mogoce proizvajati na zalogo).

4. Izpostavljenost javnemu nadzoru. To so obi¢ajno organizacije, ki so subvencionirane
in opro$cene davkov in od katerih se pricakuje, da delujejo v prid splosnih druzbenih

koristi.

Poleg upostevanja teh posebnosti pa so izkusnje kmalu pokazale, kot navajata Kotler
in Andreasen (1996: 20), da obstajata dve klju¢ni dimenziji, ki ju morajo upoStevati
neprofitne organizacije pri uvajanju marketinga. Gre za naravo odnosa med neprofitno
organizacijo in okoljem ter za naravo menjav, ki jih Zeli neprofitna organizacija dosegati.
Izhodisée za razmisljanje o strateSkem marketingu v neprofitnih organizacijah je po
Kotlerjevem in Andreasenovem (1996) mnenju jasna percepceija in razumevanje edinstvenosti
okolja, v katerem le-te delujejo. Najpomembnejse za neprofitno organizacijo je, da zazna in
razume okolje, v Kkaterem deluje in na podlagi tega dolo¢i svoje specificne marketinske
dejavnosti, ki sestavljajo njeno poslanstvo (Kotler in Andreasen 1996: 29). Avtorja navajata
pet glavnih vprasanj. ki zadevajo okolje organizacije: ali gre za podporno ali komercialno
organizacijo; ali je njena vloga podrejena javnemu nadzoru; ali marketing razume kot
nezazelen; ali je delo v organizaciji zasnovano prostovoljno in ali marketing sodijo z

nemarketinskimi standardi (Kotler in Andreasen 1996: 29).

Predvsem pa je pomembno, kot poudarja Jan¢i¢ (1996: 63), da ne poenostavljamo
marketinskega problema neprofitnih organizacij. Organizacija vstopa v procese menjave z
ysemi javnostmi, ki »imajo deleZ v njej«, v odnose s tako imenovanimi delezniki. Cetudi
kupec nima neposrednega menjalnega odnosa s tako organizacijo, ima tega posredno, preko

institucij, ki odloc¢ajo o financiranju, delovanju in kakovosti storitev teh organizacij, preko

' Tudi Znidarsi¢ Kranj¢eva (1996: 11) navaja, da "neprofitne organizacije praviloma ne delujejo na trznih
nacelih. Tak8ne organizacije nastajajo namrec ravno zato. ker trzni mehanizem ne zagotavlja dolocenih dobrin
oziroma storitev na dovolj u¢inkovit na¢in".



strokovnih institucij, medijev, drzavljanskih pobud. politi¢nih strank itd. Torej imamo pri

neprofitnem marketingu opravka z na videz nejasnimi menjalnimi vrednostmi.

Pri uvajanju marketinga mnoge neprofitne organizacije nekritino uporabljajo
marketinske instrumente. ki so namenjeni zgolj ustvarjanju profita (prodajajo vstopnice,
zdravnisko nego, ipd.). Druge spet le dopolnjujejo svoje osnovno druzbeno poslanstvo s
prodajo izdelkov ali storitev. Tudi na podro¢ju marketinga knjiZnic najdemo kar nekaj tuje
Webb 1994), kar ob upostevanju dejstva, da je najvecji problem sodobnih knjiznic denar.
oziroma premajhna sredstva'’, niti ni presenetljivo. Toda pri neprofitnih organizacijah gre za
celo vrsto nematerialnih elementov, ki presegajo obi¢ajne transakcije blago - denar na trgu,
saj vkljucujejo najrazlicnejSe nematerialne elemente (Fajon 1996: 10). Koncept menjave v
neprofitnih ustanovah lahko temelji na naslednjih menjalnih prvinah (Kotler in Andreasen

1996: 25):

ekonomski (npr. nakup posterja, placilo izpopolnjevalnih tecajev, darovanje sredstev v
dobrodelne namene);
e Zrtvovanju starih idej, vrednot in pogledov na svet (npr. podpiranje pravice, podpiranje
polititne stranke ali boj proti kriminalu);
e Zrtvovanju starih vzorcev vedenja (npr. prakticiranje kontrole rojstev):
e Zrtvovanju Casa in energije (npr. darovanje krvi, prostovoljno delovanje v dobrodelni
organizaciji).
V zameno lahko pricakujemo izdelke, storitve, druzbene in psiholoske koristi ali kombinacijo
razlicnih  koristnih  elementov. Torej dela neprofitne ustanove edinstvene njihova
osredotoenost na menjavo, ki na eni strani vkljutuje nemonetarne stroske, na drugi pa
socialne in psiholoske koristi. Taks$ne vrste menjav narekujejo uporabo razli¢nih marketinskih
perspektiv in modificiranih marketinskih tehnik glede na profitabilni svet. To pa ne pomeni
samo, da je potrebno razlikovati prodajo mila in bratovscine, ampak tudi to, da je tezje
prodajati bratovi¢ino kot milo (Kotler in Andreasen 1996: 26). Kotler in Andreasen (1996:
29) nadaljujeta, da moramo marketing razumeti tudi kot niz aktivnosti, s katerimi vplivamo na
vedenje. Profitni marketing tako skusa spremeniti zlasti nakupno vedenje potrosnikov,
neprofitni marketing. ki zve¢ine vpliva na zavest, pa zeli spreminjati misljenje ljudi. Pri
marketingu neprofitnih dejavnosti imamo opravka z bolj kompleksnim vedenjem in stalis¢i,

kar pomeni, da jih je tezje spreminjati, in da vsaka aktivnost na poti v spremembo vedenja



predstavlja vdor v zasebnost. In prav to so glavni razlogi, zaradi katerih je delo trznikov
neprofitnih organizacij tezje. Pri tem morajo po Kotlerju in Andreasenu (1996: 28) upostevati
tudi eti¢ne vidike, zlasti, kako razmejiti primernost oziroma neprimernost rabe marketinskih
tehnik, ali cilj opravic¢uje sredstva (npr. agresivna kontracepcija) in ali vkljucevanje
neprofitnih organizacij v ekonomsko menjavo vpliva na moralo zaposlenih. Podobno meni
tudi Drucker (1997), ko pravi, da so neprofitne organizacije agenti humane menjave, kajti
njihova naloga je, da spreminjajo ¢lovestvo, tako, da naredijo ljudem Zivljenje boljse, njihovi
"produkti" pa se kazejo kot oskrbovani pacienti, uce¢i se otroci, mladi, ki zrastejo v

samospostljive odrasle.

Menjava temelji na maksimiranju koristi in minimiziranju stroskov vseh vkljucenih
strani. Pri neprofitnem marketingu pa se ¢esto dogaja, da so koristi, ki so posledica dolo¢enih

zrtvovanj starih vzorcev, premalo ali pa sploh nevidne.

2. 2.1 Razvojne stopnje uvajanja marketinga v neprofitne dejavnosti

Razvoj marketinga v neprofitnem sektorju je el skozi razlitna obdobja. ki so analogna
razvojnim stopnjam uvajanja marketinga profitnih organizacij. Kotler (1982) prepoznava
naslednje usmeritve:

I. Produkcijska usmeritev. Delovanje organizacije je usmerjeno v proizvodnjo izdelkov
in njihovo distribucijo, torej v lastno (organizacijsko) delovanje. Sleherni posameznik
je potencialni porabnik izdelkov in storitev in ne obratno, kajti produkcijska
organizacija ni usmerjena na uporabnike. Ta faza pogosto prevladuje v neprofitnih

organizacijah.

!\J

Prodajna usmeritev. Prodajno usmerjene organizacije verjamejo, da je njihova glavna
naloga stimulirati zanimanje potencialnih kupcev za njihove izdelke in storitve in se
pri tem - namesto, da bi naredili svoje izdelke bolj atraktivne - zatekajo k oglaSevanju
in osebni prodaji.

3. Marketinska usmeritev. Neprofitne organizacije raziskujejo in zaznavajo
segmentiranost svojih trgov in tako svojo ponudbo prilagodijo dolo¢enemu trznemu

segmentu, zato to lahko imenujemo tudi usmerjenost na potrosnika. v katerem

" Prav zato morajo knjiznice analizirati svoj trg finanénih virov in z njimi ustvarjati ve¢je menjalne vrednosti.



delovanje neprofitne organizacije temelji na ugotavljanju Zelja in potreb potrosnikov
in zadovoljitvi le-teh. Organizacije, ki uporabljajo potro$nisko usmerjeno strategijo,
upostevajo vse elemente marketinSkega spleta (oblikovanje ponudbe, stroskovno
nacrtovanje, distribucija in promocija) in ne le komunikacije oziroma promocije.

4. Druzbeno marketinska usmeritev. Obenem morajo sodobne neprofitne organizacije, ¢e
ho¢ejo biti uspeSne, marketinsko usmeritev nadgraditi s t.i. druzbeno marketinsko
perspektivo, ki si poleg dolgoro¢ne zadovoljitve potreb uporabnikov prizadeva Se
posebej zadovoljiti potrebe celotne druzbe. Ta postavka, ki se sicer vse bolj uveljavlja
tudi na podro¢ju profitnega marketinga, uresni¢uje temeljno poslanstvo vseh
neprofitnih ustanov. Druzbeno marketinska orientacija na ravni posameznika pomeni
izboljSanje kakovosti zivljenja ¢loveka, na ravni druzbe pa njeno nemoteno
reprodukceijo.

Kotler (1982: 20-23)

Danes je marketing kot ideja Siroko sprejet v skoraj vseh neprofitnih organizacijah kot

tisti temelj, ki omogoca uspeh, ugotavljata Kotler in Andreasen (1996: 3) in nadaljujeta, da
neprofitni menedZerji vedo, da morajo biti uc¢inkoviti trzniki, in da morajo imeti njihove
organizacije u¢inkovit marketing, vendar $e ne vedo dobro, kako to uspesno uresnic¢iti. Hkrati
imamo na drugi strani po njunem mnenju veliko neprofitnih organizacij, ki so se pravzaprav
ucile marketinga v profitnih podjetjih in so danes celo nadgradile uspesen marketing njihovih

profitnih kolegov.

Ekonomske in druzbene spremembe ter ocitni uspehi neprofitnih organizacij, ki so
sprejele marketing, so vodili do drasti¢ne Siritve in poglobitve njegove uporabe v neprofitnih
dejavnostih. Med bistvene spremembe Kotler in Andreasen (1996: 3) pristevata oblikovanje
druge generacije trznikov, ki so ves§¢i racunalniskih aplikacij, porast zasebnih profitnih
organizacij, porast prostovoljcev. upad tradicionalnih pomoc¢i neprofitnim ustanovam,
internacionalizacijo neprofitnega sektorja, dramati¢en vzpon socialnega marketinga In
dejstvo, da je neprofitni sektor postal legitimno Studijsko polje znotra) akademske

marketinske discipline.

Ko govorimo o neprofitnem marketingu, je za naSo razpravo prav gotovo relevantna
tudi naslednja ugotovitev Janc¢ica (1996: 64), ki pravi. da je Siritev marketinga na podrocje

druzbenih dejavnosti morda najbolj sporna smer razvoja marketinga. "Neposredno namrec
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poseze v domeno delovanja drzave v SirSem smislu ter jo »oropa« za pomembna podrocja

mozZne birokratizacije in koncentracije mo¢i" (Jancic¢ 1996: 64).

2. 2.2 Socialni marketing

O vpetosti druzbenega marketinga - kot naravnanosti organizacij do druzbenih
interesov - v neprofitni marketing smo ze govorili. Poleg tega pa se v neprofitnem marketingu
prepleta tudi socialni moment oziroma Jan¢i¢ (1996: 69) govori o dvojnem marketinskem
delovanju: "/n/ajprej gre za marketin§ko upravljanje samih organizacij, nato pa za izvedbo
posameznih programov socialnega marketinga s podrocij, ki jih (neprofitne organizacije, op.
K.S.S.) pokrivajo".

Kotler (1982: 490) v svoji zgodnji izdaji Marketinga za neprofitne organizacije
definira socialni marketing kot planiranje, izvedbo in kontrolo programov, katerih cilj je
povecanje spremenljivosti druzbenih idej pri ciljnih skupinah. Tudi v njegovi najnovejsi
izdaji, ki jo s soavtorji nameni samo socialnemu marketingu, le-tega opredeli podobno, in
sicer kot uporabo marketinskih nacel in tehnik, s katerimi vplivamo na ciljno javnost, da bi ta
prostovoljno sprejela, reagirala ali modificirala svoje vedenje v korist posameznikov, skupin
in druzbe kot celote ter v duhu konvencionalnega marketinga poudari, da je socialni
marketing osredoto¢en na prodajanje vedenja (Kotler in drugi 2002: 20). V najdirSem smislu
naj bi socialni marketing razumeli kot splet ekonomskih, komunikacijskih in izobrazevalnih
strategij (Kotler in drugi 2002: 19). Pri tem pravi, da nacela in tehnike socialnega marketinga
lahko uporabljajo tisti, ki se zavzemajo za izboljSanje splosnega zdravja s prepreevanjem
nepravi¢nosti, zas¢ito okolja in vzpodbujanjem vkljucevanja skupnosti (Kotler in drugi 2002:
12).

V nasprotju s to konvencionalno upravljavsko perspektivo socialnega marketinga pa
Janci¢ (1996: 68) navaja ugotovitve Bagozzija. "ki meni, da socialnega marketinga ne smemo
razumeti le kot "uporabo" marketinskih tehnik na do zdaj nemarketinskih podrocjih. /.../ Zanj
je treba smisel socialnega marketinga iskati v enkratnih problemih, ki se postavljajo pred
marketinsko disciplino. Druzbeni odnosi se lo¢ijo od klasi¢nih ekonomskih odnosov in v njih
delujejo drugacne vrste menjav. Kljub temu pa socialni marketing Se ni neka disciplina, pa¢

pa le ponoven dokaz o univerzalnosti uporabe marketinga kot sinonima za druzbene procese".
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Socialni marketing na podro¢ju knjizni¢nih dejavnosti prav gotovo zadeva izboljSevanje
bralnih navad, Sirjenje sploSne razgledanosti in v novejSem c¢asu koncept informacijske
pismenosti'®. S tem konceptom si morajo vse knjiznice - %olske, splosne, visokoSolske,
uporabnikov dopolnile z elementi, ki vodijo v boljSo uporabo informacij iz razli¢nih virov
(Novljan 2000: 169). Slednje kaze, kako tanka je ¢rta med socialnim marketingom in
izobrazevanjem. Vendar samo izobrazevanje, ki pomeni predvsem sporo¢anje informacij in
oblikovanje ves¢in, ni dovolj, ¢e ho¢emo dose¢i spremembo vedenja (Kotler in drugi 2002:
19). V zvezi s socialnim nabojem, ki ga imajo knjiznice, Saezova (1993: 7) pravi. da obstaja
resni¢no veliko potencialov za tiste knjizniCarje in informacijske profesionalce, ki verjamejo v
svojo vlogo pri usposabljanju pri zadevah o poznavanju druzbe. To trditev Saezove gre glede
na nase ugotovitve o potrebnosti socialnega marketinga v sodobnih knjiZnicah razumeti v
smislu, da tudi knjiznice, predvsem splosne in Solske, sodelujejo pri SirSih projektih, ki
zadevajo nek socialni problem, npr. zaSc¢ita pred okuzbo z virusom HIV, motnje v
prehranjevanju, kajenje in mladostniki, ipd. in tako prispevajo k izboljsanju kvalitete Zivljenja

v skupnosti, kjer delujejo in v druzbi nasploh.

2.3 Nastanek in razvoj marketinSkega razumevanja knjiznic

To poglavje namenjamo prerezu razvoja marketinga v knjiznicah v globalnem smislu.
Pri tem se bomo naslonili na zgodovinski pregled, ki ga je izdelala Renborgova (2000) in ga
dopolnili z izpostavitvijo tistih prispevkov, ki po na$i presoji predstavljajo prevladujoca

razmisljanja o marketingu v knjiznicah.

Ideja o marketingu knjizni¢nih storitev seveda ni novodobni produkt. Nasprotno,
korenine tega koncepta segajo. po ugotovitvah Renborgove (2000: 5) v leto 1876, ko je na
konferenci American Libraries Association (ALA) njen predsednik v uvodnem govoru
uradni dokument o zacetkih marketinga v knjiznicah datira v konec 19. stoletja in spet pripada

ALA konferenci, kjer je eden izmed govornikov prvi¢ spregovoril o oglasevanju v knjiznici, v

' Informacijsko pismenost Novljanova (2000: 169) opredeljuje: Informacijska pismenost kot sestavni del
informacijske politike mnogih drzav, je s sposobnostmi za posluianje, opazovanje, govor, risanje razsirjen
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knjizni¢ni slovar pa so dodali termin oglasevanje knjiznic. Tema dogodkoma v ZDA avtorica
Raoa IlI, vzporedno s programom obveznega Solstva v Baradi, zaceli v najbolj odro¢nih in
ruralnih predelih Indije ustanavljati knjiznice, za kar je bilo najbrz potrebnih veliko

komunikacijskih in prepri¢evalnih naporov javnosti in odgovornih ljudi.

Za kasnejSi prelom stoletja Renborgova (2000) ugotavlja pojav prvih konkretnih
marketinskih akcij kot so uporaba izlozbenih oken za oglaSevanje knjig. uporaba oglasnih
desk za oglaSevanje knjizni¢nih dejavnosti, uporaba plakatov, nastajanje prvih knjiznic za
otroke kot rezultat napora, kako dosec¢i doloc¢eno skupino uporabnikov. V tem ¢asu so nastale

.....

Literature, Library and The Public, ipd.

Pionirstvo na podrocju marketinga knjig in knjiznic so opravile t.i. potujo¢e knjiznice,
ki so uresnicevale idejo, da je treba priblizati knjige bralcem in ne ¢akati, da bralci pridejo h
knjigam. Renborgova (2000: 6) navaja poro¢ilo usluzbenke s Stiriletnimi izkusnjami, ki jih je
prebila v vozu s knjigami: "Tezko bi nasli boljSo metodo, ki bi dosegla prebivalce v odro¢nih
krajih. Tako knjige prihajajo k bralcem in knjiznicam ni treba ¢akati, da bi bralec prisel po

knjigo." Hkrati pa so bile potujo¢e knjiznice tudi nacin, kako pritegniti nove skupine

uporabnikov.

Vse te akcije so se porajale v ZDA in Severni Evropi, v drzavah s takrat vec¢jim
Stevilom pismenih, ve¢ denarja, ve¢jim Stevilom knjiznic in bibliotekarskih Sol kot drugod po
svetu. Renborgova (2000) navaja zlasti primere, kako so knjiznicarji iz Skandinavskih drzav
pobirali in se ucili zgledov v ZDA. Tako so denimo $vedske knjiznice okoli 1910 prevzele
ameri$ki nac¢in oglasevanja knjiznic na pralnih vreckah. Prve marketinSke korake so storili na
knjizni¢nih Solah in v javnih knjiZnicah vecjih mest, kjer so skuSali ugoditi lokalnim

.....

dela, publicitete in odnosi z javnostmi $e vedno dozivljajo odpor povsod drugod po svetu.

Prve izdaje strokovnih del s podro¢ja knjizni¢nega marketinga so se pojavile prav tako
v zgodnjih letih 20. stoletja z naslovi: The Library and the Community, Library Extension
Work and Publicity, The Library Reaches Out. Naslovi teh del kazejo, da so pionirji

marketinga v knjiznicah Ze takrat poznali ve¢ kot le oglasevanje. Prva dela s podrocja

koncept tradicionalne pismenosti (opredeljen kot sposobnost branja. pisanja in racunanja).
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odnosov z javnostmi so se po ugotovitvah Renborgove (2000: 7) pojavila okoli leta 1930 z
naslovi: Public Relation Readers Guide in American Library PR Council. Prav tako okoli leta
1930, se v nemski bibliotekarski literaturi prvi¢ pojavijo besede kot Werbung, Werbmittel in
Offentlichkeitsarbeit, v katerem je ujet koncept odnosov z javnostmi. Po navajanju
Renborgove (2000: 7) je izraz knjizni¢ni marketing (Bibliotheksmarketing), ki se je pojavil po
letu 1970, izvorno nemski koncept, vendar avtorica ne navaja, ob kaksni priloZznosti se je
prvi¢ pojavil.

Privabljanje novih uporabnikov s pomoc¢jo novih izdelkov, so zacele prakticirati
ameri$ke knjiznice z Zepnimi knjigami (handbooks) okoli leta 1930, skandinavske knjiznice

pa so okoli leta 1950 zacele mnozi¢no uvajati t.i. pogovore o im_iigah'g (booktalks).

Leta 1953 je v ZDA iz3lo delo Sarah Wallace "Promotion Ideas for Public Libraries",
ki je imelo prvi ve¢ji vpliv tudi na knjiznice drugod po svetu, ne samo v skandinavskih
drzavah. Kot poroc¢a Renborgova (2000: 7), je knjizni¢ni marketing dobil akademsko podporo
leta 1963, ko je bil predmet "Knjizni¢ni PR" prvi¢ uveden na Kolumbijski univerzi v New
Yorku.

Ta hitri pogled v zgodovino marketinga knjizni¢nih storitev nam po oceni Renborgove
(2000: 7) razkrije, da marketing nedvomno ni osvajal knjiznic kot njihova nova aktivnost,
ampak prej kot nov koncept, ki je bil obravnavan skozi oglasevanje, promocijo, pospesevanje,
publiciteto in odnose z javnostmi. Iz pregleda je tudi razvidno, da pionirstvo in kar nekaj
zaCetnih desetletij knjiznicnega marketinga pripada sploSnim knjiznicam. Weingandova
(1984: 4) tudi navaja, da Kotler in Levy (1969) v svojem dokumentu o §iritvi marketinga,
omenjata splosne knjiznice, ki naj razmislijo o razlicnih nacinih distribuiranja knjig
dolo¢enim skupinam uporabnikov. To je zelo pomemben moment v marketingu knjiznic, saj
po eni strani kaze na pionirstvo splo$nih knjiznic tudi v strokovni marketinski literaturi, po
drugi strani pa pric¢a o prvi prisotnosti knjiznic v splosni literaturi 0 marketingu. Na splosno
pa je za knjiznice dolgo veljalo, da so bile v splosni literaturi ignorirane, 3¢ ugotavlja

Weingandova (1984: 4).

Kljub temu je prelomnica v razumevanju in Siritvi marketinga v knjiznicah Kotlerjevo
delo o uporabi marketinga v neprofitnih organizacijah. Ko je 1977 izSla Kotlerjeva knjiga

Marketing for Non-Profit Organizations, poro¢a Renborgova (2000: 8), jo je kar nekaj

" Pogovori o knjigah (ang.: booktalk) pomenijo dogodek v knjiznici ali knjigarni, na katerem avtor ali knjizni¢ar
razpravlja o dolo¢eni knjigi in prebira odlomke iz nje (Reitz 2002). Glavni namen pogovorov o knjigah je
vzbuditi zanimanje pri poslusalcih in Zeljo po branju knjige (Keane 2002).



bibliotekarskih Sol v ZDA vzelo za temeljno delo s podro¢ja marketinga knjizni¢nih storitev.
To delo je vplivalo na nastanek novih del o odnosih z javnostmi in publiciteti v knjiznici.
Hkrati, kot je ugotovila Renborgova (2000: 8), je marketing knjiznic kon¢no postal prav s tem
Kotlerjevim delom splosno sprejet povsod po svetu in pocasi zacel osvajati tudi ostale tipe
knjiznic. Do podobnih ugotovitev je prisla tudi Weingandova (2002: 8-9), ki pravi, da je Sele
Kotlerjevo delo o neprofitnem marketingu stimuliralo knjizni¢arje, da so sprejeli marketing

kot stratesko orodje, ki koristi knjizni¢nim uporabnikom.

Istega leta kot je iz8la Kotlerjeva knjiga. pa je v European Journal of Marketing, torej
na evropskih tleh in izven meja knjizni¢ne stroke, izSel ¢lanek avtorice Oldman (1977), z
naslovom Marketing Library and Information Services, ki je prikazal slabosti in prednosti
marketinskega pristopa v knjiznicah. Njen prispevek je pomemben zaradi vrste ugotovitev, ki
so dobile konkretno teoretsko podporo Sele v 21. stoletju, predvsem z avtorico Rowleyevo
(2001), in jih gre na tem mestu strniti takole:
Oldmanova (1977) poudarja. da so marketinski principi in tehnike izjemno pomembne
za oblikovanje in delovanje knjiznice in informacijskega servisa in hkrati svari pred
nerazsodno uporabo marketinskih tehnik. Po njenem mnenju je marketing ve¢ kot le
vsota tehnik, je perspektiva. Spregovori o specificnih znacilnostih informacijskih
storitev, na katerih temelji knjizni¢no delo ter se spraSuje ali je informacija kot
predmet menjave v knjiznici proizvod ali storitev. Po njenih ugotovitvah se marketing
informacijskih storitev razlikuje od marketinga drugih storitev in prav zato morajo
knjiznice slediti k strankam usmerjeni perspektivi in prisluhniti uporabnikovemu

pricakovanju in njegovim potrebam.

V' zadnjih dveh desetletjih, kot ugotavljata Gupta in Jambhekar (2002: 206),
¢asu. ko narasta pomen drugih orodij, procesov in inovacijskih postopkov (npr. stratesSko
upravljanje, projektni management, TQM). ki zaznamujejo prevladujoc¢o smer knjizni¢nega

delovanja. Vendar ti postopki ne vplivajo na to, da marketinski koncept ne bi postal

e

predvsem pomen k strankam usmerjene knjiznice kot najvi$ji imperativ, ki vodi h
kakovostnim storitvam in konkuren¢ni prednosti (Gupta in Jambhekar 2002: 209). Le redki
avtorji poleg spoznavanja potreb razli¢nih skupin uporabnikov pridajajo Se marketinske

odnose. Med te avtorje sodita tudi Gupta in Jambhekar. ki marketinske odnose razumeta



predvsem kot ekonomicno obliko marketinga: »bolj ekonomi¢no je stranke zadrzati kot pa

dobiti nove« (Gupta in Jambhekar 2002: 213).

Na prvo mesto pa moramo med avtorje. ki o marketingu v knjiznicah razmisljajo

drugace. postaviti Rowleyevo (2001). Njen prispevek je za naSe razmisljanje o evoluciji

marketinga v knjiznicah dvojen:

avtorica marketing v knjiznicah pojmuje kot informacijski marketing (information
marketing), ki ga definira takole: informacijski marketing je na informacijskih
produktih in storitvah osnovan marketing, ki se osredinja na marketing v kontekstih in
organizacijah, v katerih so informacijsko posredovani produkti in storitve pomembna
izdel¢éna kategorija. Pri tem med tipi¢ne informacijske produkte pristeva knjige.
zgoscenke, videokasete, Casopise, Casopisne Clanke, podatkovne zbirke, elektronske
Casopise, revije in banke podatkov. Tipi¢ni informacijski servisi pa vkljucujejo
splosne knjiznice, visokosolske knjiznice, informacijske centre, dostop do
podatkovnih zbirk, poslovne svetovalne servise, podro¢ne portale in spletne
informacijske servise. Vsi ti agenti delujejo kot trgovei na drobno in pomenijo vez
med potrosniki in izdelovalci. Hkrati pa na trgu sre¢amo Se druge organizacije, ki so
pomembne za t.i. medorganizacijske transakcije: medknjizni¢na izposoja. sodelovanje
med zalozniki in knjiznicami in knjizniéni konzorciji. Tudi ti imajo vlogo
posrednikov, ki bodo preziveli le, ¢e bodo dodali vrednost produktom na nacin, ki ga
ne zagotavljajo proizvajalci in trgovcei na debelo. Tako avtorica po vzoru Freidena in
ostalih, katerih ugotovitve bomo predstavili v nadaljevanju, trdi, da edinstvena narava
informacij kot produktov, zahteva nov pristop v marketingu - informacijski marketing
(Rowley 2001: xiii-xi, 82).

avtorica poudarja, da moramo pri marketingu v sodobnih knjiZznicah poznati tudi
marketinSke odnose in jih razlikovati od transakcijskega marketinga. Le tega
poimenuje tradicionalni marketing, katerega velikost trZznega deleza doloc¢a
marketinski uspeh, medtem ko marketinski odnosi merijo strankino retenzijo oziroma
njthovo pripadnost. Bistvena razlika med tradicionalnim marketingom in
marketinskimi odnosi je v tem, da prvi temelji na pridobivanju strank, drugi pa na
njihovi pripadnosti. Za knjiznico pa slednji pomeni dolgoro¢no perspektivo in ji
zagotavlja enkratnost in konkuren¢no prednost. (Rowley 2001: 55-56). Pri tem

Rowleyeva poudarja, da moramo pri izvajanju in razmiSljanju o informacijskem



marketingu poznati transakcijski marketing ter s poznavanjem primesi sofisticiranih

marketinskih odnosov vedeti, kako ga preseci.

Podobno kot smo ugotovili ze pri razvoju marketinga nasploh, lahko tudi pri razvoju
marketinga knjiznic sklenemo, da bi morale knjiznice v sedanji situaciji izvajati kombinacijo
transakcijskega marketinga in marketinskih odnosov. Prihodnost pa bo pokazala, ali je to le

prehodno obdobje ali prevladujo¢a smer izvajanja marketinga v knjiznicah.

2.4 Od ovir za izvajanje marketinga k vlogi marketinga v knjiznicah

Vecina neprofitnih organizacij se pri uvajanju marketinga sreCuje z negativnimi
pogledi na marketing, ugotavlja Kotler (1982: 19-21). Te kritike se po njegovem mnenju
obi¢ajno sucejo okoli treh prepoznavnosti:

e marketing je zapravljanje javnega denarja, izvajanje njegovih aktivnosti je predrago;

e marketinske aktivnosti so vsiljive (predvsem trzne raziskave, ki pogosto prekoracijo
meje zasebnega);

e marketing je manipulacija - organizacije, ki ga uporabljajo, pravzaprav manipulirajo s

ciljnimi javnostmi.

Lah (1989: 56), ki je tudi preuceval marketing v druzbenih dejavnostih, med prvo
oviro pri uvajanju marketinga pri$teva »pogosto prisoten »mit« o pomembnosti — skorajda
»vzvisenosti poslanstva« doti¢ne ustanove (na primer Sole, bolnice, muzeja...) v druzbenem
okolju«. Avtor v tem prepoznava zacaran krog, saj tak$no prepri¢anje vsebuje tudi bojazen, da
bi marketinSka dejavnost to vzvisenost oskrunila. Pri tem Lah (1989: 55-57) navaja po
Kotlerju in Andreasenu sedem klju¢ev za presojanje, ali je neprofitna organizacija Se vedno
usmerjena organizacijsko oziroma »sama v sebe« (navajamo jih v nekoliko spremenjeni
obliki):

e prepric¢anje. da je ponudba organizacije v druzbi zazelena kar sama po sebi;

e domneva o ignoriranju njihove ponudbe s strani potrosnikov in o pomanjkanju
potrosnikove motivacije;

e nepotrebnost raziskav o potrebah potrosnikov;

o marketinsko orientacijo zaposleni dojemajo predvsem (le) kot promocijo:
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izbira strokovnjakov za marketing na podlagi njihovega znanja o produktih ali

njihovih komunikacijskih sposobnosti;

"pristop Kk trgu" se uporablja kot najboljsa strategija;

predpostavka o odsotnosti generi¢ne konkurence.

Negacija navedenih znacilnosti oziroma njihovo preseganje pa pomeni, da je organizacija

blizja marketindki usmerjenosti.

Med tipi¢ne ovire, ki zadevajo privzemanje marketinga v knjizni¢no-informacijskih

srediscih, Rao (1999). ki je preuceval potrebo po uvajanju marketinga v dezelah v razvoju,

priSteva §tiri kljucne:

Vedenjske. Informacijski specialisti so zadovoljni z omejenim Stevilom uporabnikov
in l[jubosumno varujejo svojo pomembnost.
Strukturne. Osebje, ki obi¢ajno dela z uporabniki, opravlja svoje delo bolj na ravni
uradnikov; pogosto to sploh niso knjiznicarji, kar povzro¢a, da knjiznicarji in
informacijski specialisti sploh ne poznajo svojih uporabnikov. Na drugi strani pa je
znacilno pomanjkanje vkljué¢enosti marketinskih profesionalcev v upravljanje.
Sistemske. Knjizni¢arji in informacijski specialisti se ne zavedejo pomena javnosti,
celo ne dovolijo prisotnosti »s stali¢a uporabnika« v svojem sistemu.
Okoljske. Knjizni¢arji $e vedno verjamejo, da naj bi bila informacija prosto dostopna
na vseh nivojih, pot do nje pa naj si poii¢ejo uporabniki sami. S tem se nadaljuje
odvisnost knjiznic od zgolj vladnih in zasebnih donatorjev. Knjiznice ne kazejo
nikakrine Zelje, da bi same nasle pot do uporabnikov. V tej lu¢i dojemajo marketing in
placevanje storitev kot zbadljivko tako za njih kot za uporabnike

(Rao 1999: 13 -14)

Sepetova (1989: 115). ki je preutevala moznosti za uvajanje marketinga v slovenske

splodne knjiznice, navaja dve glavni napaki, ki knjiznice oddaljujeta od uporabnikov:

produktivna (ne marketindka) usmeritev: bibliotekarji so po svojem najboljSem
vedenju zbrali uravnotezen knjizni¢ni fond, ga uredili po bibliotekarskih nacelih in
postregli tistega. ki je v knjiznico prisel;

splodne knjiznice si prizadevajo. da bi nudile vsakemu nekaj. pri ¢emer racunajo tudi
na tiste osebe, ki v knjiznice sploh ne prihajajo. Posledica tega je. da nudijo vsakemu

malo, v splosnem pa je raven storitev nizka.

Marketinska knjiznica bi morala biti po mnenju Sepetove (1989: 115) usmerjena k

identificiranju ciljnih skupin (sedanjih in tistih, ki jih Zelimo pritegniti) in s staliS¢a potreb teh

40



skupin na novo oceniti tudi svoje delo. Podobno ugotavlja tudi Popovi¢ (1988), ki pravi, da
tradicionalna knjiznica, ki se koncentrira le na reSevanje trenutnih problemov in je
preokupirana z osnovnimi (tradicionalnimi) funkcijami kot so pridobivanje, obdelava,
posredovanje in shranjevanje gradiva. ni sposobna zaznati informacijskih potreb svojih
uporabnikov. Po drugi strani pa je posluh za uporabnike temeljna komponenta sodobnega
poslovanja knjiznic. Le z orientacijo k uporabniku je knjiZnica sposobna anticipirati

potencialne probleme in v tej smeri razvijati svojo dejavnost (Popovic 1988: 3).

Omenjeni prispevki slovenskih avtorjev govorijo tudi v prid tezi, da marketinska
usmeritev v slovenskih knjiznicah ni prisotna. Marketin§ko usmerjene knjiznice bi morale vso
pozornost preusmeriti od lastnih (notranjih in organizacijskih) problemov k problemom
menjave. Sfiligojeva (1998: 14) poudarja, da je nastajanje marketinske usmeritve »nedvomno
dolgotrajen proces, ki naleti pri svojem udejanjanju v praksi na najrazli¢nejSe ovire. Ena
izmed njih je nedvomno neznanje, oziroma nepoznavanje sodobnih spoznanj naglo
razvijajoce se marketinske vede. Druga je nestrokovnost zaposlenih v marketindkih sluzbah in
njihova premajhna motiviranost, da z dodatnim Studijem in specializacijo pridobijo ustrezna
strokovna znanja. Najvecjo odgovornost pa imajo vodilni delavei, ki bi morali prvi¢, sami
poznati sodobne marketinske koncepte. in drugi¢, skrbeti za dodatno strokovno
izpopolnjevanje zaposlenih«. Glede na marketinsko usmeritev in njeno orientacijo k
potrosniku, se v zvezi z neprofitnimi organizacijami zastavlja $e eno pomembno vpraSanje,
namre¢, kje so meje marketinske usmeritve. Lah (1989: 57) odgovarja: "Vecina marketinskih
teoretikov je tu povsem pragmati¢na: namre¢, priblizevanje in usmerjenost k potroSniku bi
lahko pri umetnikih. zdravnikih, knjizni¢arjih, (...). povzroCila znizanje njihovih
profesionalnih standardov in integritete le zato, »da bi ugodili mnozicame. (..) Tu se je seveda
treba zavedati omejene funkcije oziroma mesta marketinga v neprofitnih organizacijah.
Management naj odloc¢i, pri katerih ciljih je marketing lahko koristen, pri katerih pa ne.
Marketinska orientacija na neprofitnem podro¢ju torej nikakor ne pomeni "vladanja"
marketinga za vsako ceno, ampak pomeni le "priblizevanje" dane (profesionalno izbrane)
storitve potrosnikom." S tem zavedanjem omejenosti marketinga v neprofitnih organizacijah
pa smo odgovorili tudi tistim knjiznicarjem. ki se bojijo, da bi marketing Skodil

»vzvisenemu» poslanstvu knjiznic.

Kotler (1982: 8) meni, da je zna¢ilno, da neprofitne organizacije postanejo pozorne na

marketing Sele takrat, ko se njihovi trgi zacnejo spreminjati. Ko kupci. ¢lani in financerji, ki
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so potrebni organizaciji, postanejo nezadostni ali tezko dosegljivi, se organizacije zacnejo
zanimati za marketing. Da so sodobne spremembe tiste, ki vse bolj silijo knjiZznice k
marketinski orientaciji, razmislja tudi Weingandova, ki se v svojih Stevilnih delih ukvarja z
marketingom v Kknjiznicah in knjizni¢no informacijskih sredi3¢ih. Toda marketinga v
knjiznicah ne smemo razlagati kot "zdravila za bolezen" (Wiengand 1984: vii), temve¢ ga
moramo v novem tisocletju razumeti kot "gibanje od bivse paradigme knjiznic kot stavb in
prostorov, kamor uporabniki fizi¢no prihajajo, organizacijske usmerjenosti v tradicijo tega,
kaj mora biti narejeno, naravnanosti k zaposlenim, od domisljanja o svoji "boZanskosti" k
novi paradigmi knjiZnic kot vsote razli¢nih storitev, ki jih uporabniki dosegajo fizi¢no, pa tudi
preko posrednikov in elektronskih zvez, organizacije, ki je usmerjena na potrebe uporabnikov:
vedenja, da podpora ni samoumevna, ampak mora biti zasluzena skozi demonstracijo koristi.

ki jih knjiznice prinasajo celotni skupnosti" (Weingand 2002: 9).

Ta paradigmaticni zasuk, predvsem pa zapusCanje véerajSnjega nacina misljenja,
postavlja, po Weingandovi (2002), knjiZnice na prag Stirih sprememb na ravni:

e Stopnje podpore. Knjiznice morajo postati aktivne, proaktivne organizacije., namesto
da pasivno ¢akajo na zunanjo dobro voljo.

e Konkurence. Knjiznica je kompleksen splet storitev, med katerimi so mnoge
dosegljive tudi preko drugih agencij. Konkurenca ni avtomati¢no negativna, kajti ¢e
smo dovolj fleksibilni in kreativni, lahko konkurenéna organizacija postane na$
sodelavec. Gledano s pozitivne plati, je konkurenca lahko prej priloznost kot omejitev.

e Pricakovanja uporabnikov. Ta obicajno zadevajo odgovore na vprasanja: Kkaj
uporabniki knjiznic vedo o knjiZni¢ni ponudbi? Kako pogosto knjiznica komunicira s
sedanjimi in potencialnimi uporabniki? Kako pogosto zaposleni v knjiznicah zapustijo
knjiznico in obiS¢ejo svoje uporabnike tam, kjer ti delajo in Zivijo?

e SpreminjajoCe tehnologije. Razvoj tehnologije je seveda prinesel nove probleme in
hkrati reSil mnogo starih. Toda tehnologija je integralni del knjizni¢ne scene in veliko
je bilo storjenega zlasti na podro¢ju percepcije uporabnikov o tem, kaj je knjiznica.
Hkrati pa se morajo knjiznicarji stalno izpopolnjevati, da obdrzijo korak s
spremembami.

(Weingand 2002: 9-10)
Podobno kot Weingandova, razmisljajo tudi drugi zagovorniki marketinga v
knjiznicah. Tako Saezova (1993: predgovor) poudari, da so najbolj uspe$ne organizacije v

hitro spreminjajocem se svetu tiste, ki so marketin§ko usmerjene. Ce si hoc¢ejo knjiznicarji in



informacijski profesionalci zagotoviti prezivetje in prosperiteto njihovih storitev. potem je
marketing tisto orodje. ki ga morajo sprejeti. Tudi Ojiambo (1994: 3) sodi. da se knjiznice kot
neprofitne organizacije ne morejo izogniti marketingu in navaja Stiri razloge. zakaj bi morale
knjiznice sprejeti marketing svojih storitev:

e marketing omogoca knjiznicam, da spoznajo in razumejo potrebe svojih strank. Na
podlagi tega lahko knjiznice sprejmejo dobre poslovne odlocitve, s pomoéjo katerih
lahko oblikujejo u¢inkovite storitve za uporabnike;

e upravljavei knjiznic in informacijskih sredis¢ se s pomocjo marketinga zacnejo
zanimati tudi za ne-uporabnike, jih identificirajo in jim priskrbijo njim ustrezne
informacije;

e upravljavei knjiznic in informacijskih srediS¢ morajo predstaviti svoje storitve kot
neobhoden del organizacij oziroma skupnosti, znotraj katere Kknjiznica deluje.
vsakdanja dela. Pri teh naporih bodo prav marketinske tehnike pomagale knjiznicam
pridobiti ve¢ finan¢nih sredstev s strani mati¢nih organizacij in pokroviteljev;
njthovo podobo v javnosti.

O slednji trditvi Se bolj poglobljeno razmislja Ze omenjena Sepetova (1989: 112). ki poudarja.
da bi morale knjiznice pri vodenju uporabljati marketing, ki bi jim prinesel bolj koristno in
ucinkovitejse delo, kot tudi boljsi imidz v druzbi. Da bi si knjiznica zagotovila ustrezno
prestizno vrednost v druzbi, ki naj bi rezultirala tudi pri ustreznejsi delitvi sredstev zanje, je
nujno, da vodje poleg strokovnih opravil obvladajo tudi znanje za uspe$no upravljanje in
wtrzenje«. Kovarjeva (1993), ki je nekaj let za Sepetovo (1989) prav tako razmisljala o
uvajanju marketinga v slovenske splosne knjiznice, pravi, da bodo knjiznice s pomocjo
marketinga tako bolj u¢inkovite pri doseganju svojih ciljev, kjer »glavni motiv ni dobicek,
ampak posredovanje in ponudba razli¢nih vrst proizvodov, ki omogocajo razvoj in razsiritev

znanja uporabnika in s tem druzbe kot celote« (Kovarjeva 1993: 74).

Ugotovitve omenjenih teoretikov bibliotekarstva se tako sucejo predvsem okoli
zagovarjanja marketinga v knjiznicah, ker bodo le tako lahko knjiznice spoznale in
zadovoljile svoje uporabnike, pridobile ve¢ finan¢nih sredstev, ve¢ podpore razli¢nih javnosti.
boljSo podobo v razli¢nih javnostih, uc¢inkovitejSe poslovanje in prosperiteto ter samo s

pomocjo marketinga prezivele. Hkrati pa moramo ta teoreti¢na prizadevanja razumeti tudi kot
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preseganje knjizni¢nega vsakdana. ki ga zaznamuje zaverovanost v tradicionalne postopke

dela in prepri¢anje o nepotrebnosti marketinga za njihovo dejavnost.

2. 4.1 Marketing v razli¢nih vrstah knjiznic

V nadaljevanju bomo teoreti¢no osvetlili naSo domnevo, da vrsta knjiznic vpliva na
marketin§ko usmeritev. Pri tem bomo ugotavljali, kaj lahko marketing prinese posameznim

vrstam knjiznic, najprej visokosolskim.

Avtorji Harwood. Jenkins in Person (1984: 106-11) iz Southern Illinois University, so
presojali moznost uveljavitve marketinga v visokosolskih knjiznicah s pomocjo dveh
vpradanj: »Ali lahko visoko$olske knjiznice uporabljajo marketing?» in »Ali bi ga morale?«.
Odgovor na obe vprasanji je po njihovih ugotovitvah pritrdilen. Poglejmo si njihove, za naso
razpravo, najbolj klju¢éne ugotovitve. Njihova osnovna ideja je, da bi morale knjiZnice izvajati
marketing, vendar z omejitvami, tako, da bi o sebi vedno razmisljale v kontekstu
univerzitetnih ciljev. Avtorji v skladu s Kotlerjevo definicijo marketinga ocenjujejo, da je
prva naloga visoko3olskih knjiznic, da prepoznajo potrebe svojih mati¢nih organizacij in
poiscejo nacine, kako jih zadovoljiti. Hkrati avtorji vidijo v uporabi ustreznih marketinskih
metod edino orodje, s katerim bo visokoSolska knjiznica kos zahtevni sedanjosti, ki jo
zaznamujejo vsakovrstne spremembe. S poudarkom na analiziranju, planiranju in rednemu
posodabljanju znanj o uporabnikih, marketing odslikava tisto, kar so visokosolske knjiznice,
tako kot druge organizacije. vedno pocele, toda hkrati poudarja njihovo pomembnost in
spreminja tradicionalno naravo vecine visokoSolskih knjizni¢nih teorij (Harwood in drugi
1984: 108). S pomoc¢jo marketinga bodo visokoSolske knjiznice tudi kos svoji konkurenci,
kajti "visokoSolske knjiznice nimajo ve¢ lokalnega monopola kot edine "informacijske
trgovine" znotraj kampusov, kajti konkurenca z bolj uporabnisko naravnanimi storitvami je
vse pogostejsa” (Harwood in drugi 1984: 106). V svojem prispevku avtorji tudi izpostavljajo.
da marketing v visokoSolskih knjiznicah nima ne prakti¢ne, ne akademske zgodovine. "BeZen
pregled literature o marketingu in knjiznic¢arstvu pokaze, da splo$ne knjiznice marketinske
tehnike uporabljajo daljse obdobje" (Harwood in drugi 1984: 108). Odgovor, zakaj je temu
tako, gre po njihovem mnenju iskati v dejstvu, da se splo3ne knjiznice Ze v svojem bistvu bolj

zavedajo svojih uporabnikov in so bolj direktno povezane s svojimi viri financiranja kot
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visokoSolske knjiznice ter so zato bolj pripravljene osvojiti in posvojiti marketinske metode.
Delo in fondi splos$nih knjiznic so drugaéni od visokosSolskih, kajti splosne knjiznice so
knjiznice s prostim pristopom, podruznicami, kioski, brosiranimi knjigami zahtevanih
naslovov in politiko izlo¢anja gradiva. V nasprotju z njimi, si visokoSolske knjiznice
preprosto ne morejo privosciti, da bi kar odpisale gradivo, ki ga ne izposojajo. ali celo
nabavile samo tisto literaturo, ki jo njena mati¢na organizacija trenutno zahteva. Te knjiZnice
morajo skrbno pretehtati prihodnost, pa tudi trenutne raziskovalne usmeritve in kurikulume.
Glede na vse to, visokoSolske knjiznice pravzaprav ne Cutijo potrebe, da bi osvojile aktivnejsi
marketinski pristop, kajti evidentno je, da Se vedno ne opravljajo analiz svoje skupnosti z
namenom, da bi ji bolje sluzile. Temeljni razlog, zakaj je temu tako, gre prepisati zgreseni
domnevi visoko$olskih knjiznic, da njihove mati¢ne organizacije dobro vedo, kako poiskati in
uporabljati informacije ué¢inkovito in uspeSno (Harwood in drugi 1984: 108). Avtorji
omenjajo Se en pomemben dejavnik, ki zahteva skorajSnjo uporabo marketinga v
visokoSolskih knjiznicah. Glede na to, da knjiznicam pojema finan¢na pomo¢ in nara$c¢ajo
zahteve po bolj var¢nem delovanju. morajo visokoSolske knjiznice uporabljati marketing ne
samo zato, da bi sporo¢ale svoje zakonite potrebe, temveé¢ tudi zato, da bi svojo skupnost
pripravile do tega, da bi se bolje zavedala pomembnosti knjiznic in skupnih prednosti, ki jih
knjiznica prinaSa temu okolju. Knjiznice se morajo s pomo¢jo marketinga bolj posvetiti
svojemu ugledu in ga predstaviti kot pomemben del ugleda univerze v celoti (Harwood in
drugi 1984: 109). Knjiznice si torej ne morejo privosciti, da bi jih spremembe na strani
skupnosti presenetile, predvsem se morajo izogibati kratkoro¢nim reakcijam glede na potrebe
skupnosti. Da bi se temu izognile, morajo imeti premisljeno in napisano politiko zbiranja
gradiva, ki ga periodi¢no pregledujejo. poznati in uporabljati morajo formalne nacine
koordinacije knjizni¢nih programov s ponudbo izobrazevalnih stopenj "kampusa", povezovati
in delovati morajo s fakulteto, s ¢imer si zagotovijo. da nobena dizertacija oziroma
raziskovalni projekt ne bo odobren, ¢e nima primerne podpore lokalne knjizni¢ne zbirke.
Knjizni¢arji morajo sodelovati v kurikularnih na¢rtovalnih svetih, tako, da bodo novi predmeti
vedno imeli knjizni¢no podporo. Vse to pomeni, da knjiznicarji visoko3olskih knjiznic ne
morejo biti le pasivni prejemniki spreminjajocih se interesov mati¢ne organizacije, temvec
aktivni partnerji z ostalimi delavci fakultete in s Studenti, z namenom skupnega uresni¢evanja
ciljev izobrazevanja (Harwood in drugi 1984: 110-111). Slednje ugotovitve Harwooda in
soavtorjev gre razumeti kot nujnost ustvarjanja vzajemnega menjalnega odnosa med
visokoSolsko knjiznico in mati¢no fakulteto, ter hkrati med knjiznico in njenimi neposrednimi

uporabniki - Studenti ter raziskovalci fakultete, odnosa torej, ki temelji na partnerstvu.



Da je marketing in uporaba njegovih metod, bolj domaca splo$nim knjiznicam, kot
ostalim tipom knjiznic, ugotavljata tudi Woodova in Youngova (1988: 23). Kot razlog za to
avtorici navajata dejstvo, da splosne knjiznice razpolagajo z veliko $tevilnejsimi in razli¢nimi
javnostmi in da morajo svoje okolje dobro poznati, pri ¢emer so lahko v svoji skupnosti
aktivne le s pomo¢jo marketinga (Wood in Young 1988: 7, 23), medtem ko se lahko
visokoSolske knjiznice pasivno skrivajo za vedenjem svojih mati¢nih organizacij, kot smo
ugotovili s pomo¢jo Harwooda in soavtorjev (1984), o tem. kaj je najbolje za njih in njihove
uporabnike. Poleg tega visokoSolske knjiZznice razpolagajo tudi z ozjimi trznimi segmenti
(Wood in Young 1988: 70), pri ¢emer lahko v tej toc¢ki potegnemo paralelo s Solskimi in

specialnimi knjiZznicami.

Toda pri specialnih knjiznicah moramo narediti korak nazaj, kajti, ¢eprav so javnosti
teh knjiznic zelo ozke - zaposleni v organizaciji - jih z mati¢no organizacijo ze po tradiciji
veze aktiven in vzajemen menjalni odnos in zavest, da s svojimi informacijskimi storitvami
odlocilno vplivajo na njihovo uspesnost. O teh dejstvih, ki govorijo o tem, da so specialne
knjiznice marketindko aktivne, razmislja Powersova (1996: 479, 492) takole: specialne
knjiznice so se razvile kot odgovor na potrebe po specialnih informacijah in na podlagi
spoznanja, da imajo samo organizacije s hitrim dostopom do informacij odloc¢ilno prednost.
Marketinsko naé¢rtovanje v specialnih knjiznicah zdruzuje knjizni¢ne storitve in funkcije z
organizacijskimi cilji, vplivajo¢ na obnaSanje in izvedbo delovanja te organizacije na tak
- nacin, na kakr$nega je informacija iz knjiznice uporabljena. V nasprotnem primeru bi te

. knjiznice postale skladis¢a materiala, izolirane ali celo ukinjene s strani mati¢nih organizacij.

Da so visokosSolske in Solske knjiznice marketindko manj aktivne kot specialne in
Solske, pa gre nenazadnje prepisati tudi dejstvu, da v vecini delujejo v institucijah (Sole in
univerze) s stoletno zgodovino, kjer sta tradicija in »nacin kot smo to vedno poceli«, kot pravi
Bushingova (1995: 399), zakoreninjeni pravili, ki jih prav gotovo ne vzpodbujata k bolj

marketinskemu razmisljanju.
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2.5 Informacijski marketing

Ce hotemo razumeti marketing v knjiZnicah, moramo najprej razumeti koncept
informacijskega produkta. Stevilni avtorji marketinsko menjavo knjiznice z njenimi
uporabniki gradijo na menjavi informacijskih produktov. Informacijski produkt po Rowleyevi
(2001: 75) zadeva katerikoli produkt - ki je lahko dobrina ali storitev - katerega bistvo je
informacija oziroma znanje. Temeljni produkt za knjiznico so torej informacije, ki so lahko

dobrina ali storitev.

Na tem mestu se zastavlja vprasanje, kaj so informacije, o katerih vsi govorijo kot o
najbolj cenjeni znacilnosti sodobnega sveta. Obstajajo Stevilne definicije informacij, ki
varirajo od discipline do discipline, kar tudi pomeni, da je termin informacija uporabljen zelo
siroko in da ima Stevilne pomene, ki so odvisni od konteksta, v katerem so uporabljeni
(Freiden in ostali 1998, Shapiro in Varian 1999, Rowley 2001, Webster 2002). Freiden (1998:
2) po Campbellu opredeli informacije kot »novice, porocila, dejstva in ideje, ki so pridobljene
in uporabljene za vedenje«, medtem, ko Shapiro in Varian (1999: 3) bistvo informacij skréita
na digitalizacijo, zanju je informacija vse, kar je digitalizirano. Baseballski rezultati, knjige.
casopisi, podatkovne zbirke. revije, filmi, glasba, podatki o zalogi in spletne strani, vse to so

informacijski produkti (Shapiro in Varian 1999: 3).

Pri razumevanju trga informaci) moramo upostevati, da se menjava informacij
razlikuje od menjave drugih dobrin. Rowleyeva (2001: 14) na podlagi ugotovitev razli¢nih
avtorjev opise dve najbolj specifi¢ni znacilnosti informacij: informacije niso nikoli izgubljene,
tudi potem, ko so prodane oziroma izdane. Po Bouldingu avtorica poda zgovoren primer te
posebnosti: »Ko se Solska ura konca, ucenci vedo ve¢ in tudi u¢itelji po uri obi¢ajno vedo
veC«. Vrednost informacije ni mogoc¢e izmeriti, njena vrednost je odvisna od koncepta in
uporabnikov.

Knjiznice danes razpolagajo z zelo razli¢nimi informacijami, ki so lahko zapakirane v
razli¢ne produkte: tiskane ali elektronske. Tako je lahko, denimo, enciklopedija dostopna v
tiskani verziji. na cederomu ali pa preko interneta. Pri tem seveda ni receno, da gre za
identi¢ne verzije, kar pomeni razli¢ne verzije produktov, ki so obi¢ajno namenjeni razli¢nim

uporabnikom. K razli¢nosti sodi na primer tudi to, da elektronska verzija enciklopedije nudi
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tudi razli¢na iskalna orodja, s katerimi pridemo do Zelene vsebine hitreje. K tej razli¢nosti
verzij moramo pristeti Se cenovne aranzmaje, ki so razlicni glede na razli¢nost verzij
produkta. Tudi distribucijski kanali so razli¢ni: ¢asopis je v prodajalni dostopen v papirnati
verziji, njegova elektronska razliica pa preko interneta, z racunalniskih delovnih postaj, v
knjiznici. Ta primer seveda velja za vse dokumente. Dokument je zapakirano znanje.
oblikovan je za posebne skupine uporabnikov (Studenti kemije, inZenirji kemije ali
raziskovalci kemijskega podrocja) in strukturiran na mikro (strukturiran tekst) ali makro ravni
(strukturirana in indeksirana poglavja), ki omogoc¢ata poznavanje in razumevanje (Rowley
2001: 15-16).

Hkrati pa razlicni tipi informacijskih storitey strukturirajo informacije v oblike, ki
sluzijo dolo¢enim skupinam uporabnikov. Te storitve izvajajo razlicne organizacije, med
drugim tudi knjiznice in njihove specializirane sluzbe kot je medknjizni¢na izposoja ali
"document delivery service”. Njihova vloga je samo posredniska, to pomeni, da so informacije
in dokumenti dostopni preko posrednikov, kot so knjiznice in ostali informacijski brokerji, ali
pa razli¢ne svetovalne agencije, ki posredujejo informacije in nasvete konénim uporabnikom.
Da bi bolje ilustrirali raznovrstnost informacijskih produktov, ki jih najdemo v sodobnem
knjizni¢no-informacijskem sredis¢u, v nadaljevanju po Rowleyevi (2001: 17) povzemamo

shemo informacijskih produktov, ki so namenjeni konénim uporabnikom:

Preglednica 1: Najpomembnejsi knjizni¢no-informacijski izdelki za kon¢nega

uporabnika
IZDELKI
‘ Periodi¢ne publikacije Strokovno Casopisje
Revije
Dnevno ¢asopisje
Poro¢ila in bilteni
Referen¢no gradivo Enciklopedije

Slovarji
Bibliografije in podatkovne zbirke
Adresarji in podatkovniki

Knjige Leposlovje za odrasle
Leposlovje za otroke
Poljudno znanstvena dela
Brosirane knjige

Vezane knjige

Drugo Vladna poro¢ila

Video

CD

Multimedijski dokumenti
Vladne publikacije
Patenti

Konferenéno gradivo
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STORITVE

| Informacijske storitve

Medknjizni¢éna izposoja

Izpopolnjevanje za konéne uporabnike
TrZne raziskave

Posvetovalne storitve

Racunalniske storitve

Razvedrilne storitve

Finanéni in poslovni informacijski servisi
Servisi pomo¢i

Vir: Rowley (2002)

Ko govorimo o informacijskih produktih, ne moremo mimo posebne skupine
proizvodov in storitev, prav tako informacijskih, ki so vklju¢eni v dobavno verigo. To so
razli¢ni sistemi, ki omogocajo distribucijo dokumentov, iskalniki, telekomunikacijske mreZe,
racunalniski "hardware" in "software", izobrazevalni programi in marketinske akcije. Njihov
prispevek je véasih klju¢en za delovanje organizacij, ki upravljajo informacijske produkte,
hkrati pa mnogi izmed teh produktov veljajo za informacijske proizvode v pravem pomenu

besede (Rowley 2001 : 16).

Ena temeljnih znacilnosti informacij je njihova edinstvenost (Freiden in ostali 1998:
3). Edinstvenost se kaze ne glede na to, na kakSnem mediju (knjiga, Casopis, video trak, ali
racunalnidki ekran) se informacija nahaja, in v kak$ni razliCici (tiskana ali elektronska).
Obic¢ajno je konzumirana s strani ve¢ kot enega uporabnika, na razli¢nih lokacijah in ob

razli¢nih ¢asih. Simboli¢no lahko obstaja kot beseda, Stevilka, slika ali zvok.

Prav edinstvena narava informacij kot produktov zahteva nov pristop v marketingu,
novo marketin§ko paradigmo in sicer informacijski marketing (Rowley 2001). Edinstvenost
informacij po mnenju Freidena in ostalih (1998: 3) ne zahteva samo konceptualnega
razlikovanja informacij od blaga in storitev, marketing informacij se mora tudi razlikovati od
marketinga dobrin in celo od storitvenega marketinga. Avtorji namre¢ predpostavljajo, da se
vecina informacijskih produktov konceptualizira kot meSanica treh elementov: izdelkov,
storitev in informacij, produkti pa se med seboj razlikujejo glede na razmerje teh elementov.
Tako avtorji lo¢ijo produkte z enakim proporcem vseh treh elementov (npr. osebni racunalnik,
kjer je njegov "hardware" izdelek, pomo¢ uporabnikom storitev, na ra¢unalniskem disku pa se
vrtijo informacije) in produkte z dominanco enega od teh treh elementov. Med produkte z

dominanco izdel¢nega momenta sodijo. denimo, pnevmatike za kolo, ki sicer vedno zahtevajo
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nek servis in navodila za uporabo. Produkt z dominanco storitvenega elementa je lahko obisk
zdravnika, kjer zdravnik bolniku obi¢ajno predpise tablete (blago) in kjer mu da nasvet
(informacija). Med produkte z dominanco informacijskega elementa pa sodi enciklopedija na
cederomu, ki virtualno skoraj v celoti funkcionira kot informacija z majhno blagovno
komponento - cederomom, in prav tako majhno storitveno komponento, na primer elektronska
navodila in pomo¢ pri delu. Rowleyeva (2001: 82-85), ki je podrobno analizirala raziskovalne
napore omenjenih avtorjev, poudarja, da je klju¢na znacilnost marketinga informacij
spoznanje. da se menjava informacij bistveno razlikuje od menjave druga¢nih produktov.
Pogoj za njegovo izvajanje je, da razumemo edinstveno naravo informacij kot produktov.
Zato si v nadaljevanju najprej podrobno oglejmo edinstvenost informacijskih produktov. ki jih
avtorica rangira s pomocjo naslednjih znac¢ilnosti:

e Konceptualna vrednost. Vrednost informacij je vedno odvisna od konteksta in uporabe
s strani dolo¢enih uporabnikov.

e Reproduktivnost in mnogoterost. Informacija ni nikoli izgubljena ali porabljena,
potem ko je dana nekomu drugemu. Isto informacijo lahko posredujemo Se drugim
uporabnikom, lahko jo kopiramo s pomoc&jo fotokopiranih naprav in elektronske
tehnologije, lahko jo prenasamo z enega medija na drugega.

e Interaktivnost. Informacija je dinami¢na sila. ki se spreminja znotraj sistema, v
katerem deluje. DoloCeno informacijo, ki jo, denimo, kupimo, lahko integriramo v
drugo informacijo.

e Prepakiranost. Informacija se nahaja v razli¢nih oblikah oziroma jo lahko izrazimo na
razli¢ne nacine, v elektronski ali tiskani embalaZzi.

e Distribucija in tehnologija. V kontekstu elektronskih informacij je tehnologija pogoj
za distribucijo informacij. Sodobna telekomunikacijska tehnologija Sele omogoca
uporabo dolocenih informacij.

e Minljivost. Informacija je pravzaprav neminljiva, vedno znova jo lahko uporabimo, le
njena vrednost se skozi ¢as spreminja, na primer, starejsa informacija je manj vredna
kot novejsa.

e Homogenost. Informacije so izredno homogene. vsaka kopija je lahko identi¢na drugi
kopiji. celo originalu. Lahko jih standardiziramo.

e Neloc¢ljivost. Znacilnost informacij je lo¢ljivost: lahko jo proizvedemo, shranimo,
transportiramo, ne da bi jo porabili. Posredujemo jo s pomoc¢jo telekomunikacijske

mreZe, knjigarn ali knjiznic;



e Oprijemljivost. Informacije so v glavnem neoprijemljive, nimajo znaCilnega, vonja,
okusa, barve. Oprijemljivost ji daje samo medij, ko jo posreduje.
(Rowley 2001: 82-85)
Freiden in ostali (1998: 5) k edinstvenosti informacij priStevajo 3Se lastnistvo in
reproduktivnost. Informacija ima vedno lastnika, ki mu pripadajo avtorske in intelektualne
pravice, ki sicer tudi omejujejo reproduciranje, s katerim informacije ponavljamo in delimo

ter nadomesc¢amo njihove originale.

Vse te posebnosti informacij torej pomenijo, da jih ne moremo enaciti niti s kon¢nimi
izdelki niti s storitvami, in da je menjava informacij druga¢na od menjave drugih dobrin. S
tem prispevkom o informacijskem marketingu smo opozorili na §e¢ eno vejo uporabe
marketinga, ki ga sodobne knjiznice morajo upostevati. Kako pa se le-ta lahko odraza na
razli¢nih nivojih delovanja knjiZznic, bomo podrobneje spregovorili v nadaljevanju naloge.
Bistvena znacilnost informacijskega marketinga je po Rowleyevi (2001: 55) predvsem ta, da
se namesto na individualne transakcije, osredinja na ustvarjanje marketinskih odnosov s
potrodniki informacijskih storitev. Pri oblikovanju odnosa s strankami igra izkusnja s
storitvijo signifikantno vlogo. Tako kot informacijski izdelki, imajo tudi storitve vrsto
snacilnosti. ki jih bomo obravnavali v naslednjem poglavju, zaradi katerih potrebujejo
posebno (marketinsko) pozornost, ki jo omogocajo samo marketinki odnosi. Hkrati pa
organizacija potrebuje marketindke strategije. da bi ucinkoviteje pristopila k problemu

izkusnje s storitvijo (Rowley 2001: 62-69).

2. 6 Strateski marketing

V tem poglavju se bomo usmerili na uporabnost marketinga. Ko vodstvo knjiznice
osvoji marketing kot filozofijo, ko razmisljanja. osredoto¢ena na uporabnika in SirSo druzbeno
odgovornost, prevevajo celotno knjiznico, pride na vrsto sistemati¢ni proces izvajanja
marketinga. Osrednje mesto tu pripada strateSkemu upravljanju, ki je naCin strateSkega
razmisljanja knjiznice in hkrati na¢in aktivnega oblikovanja njene prihodnosti. Woodova in
Youngova (1988: xiv) menita. da "kombiniranje marketinga s strate$kim planiranjem ponuja
nacine, kako vkljuciti spremembe v knjiznico /.../ Integracija teh dveh konceptov v knjizni¢no

organizacijo pomeni, da uporabljajo marketing na preudaren in strukturiran nacin in kot
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dolgoroc¢no silo, ki je potrebna za vizioniranje prihodnosti«. Weingandova (1998) pa pravi, da
morajo knjiznice zvezo med marketingom in uporabo strateSkega nacrtovanja, doumeti kot
partnerstvo.

Marketinsko upravljanje vkljucuje procese analize, planiranja, izvedbe in kontrole
programov, z namenom olajSati menjavo koristi s ciljnim trgom. Strate3ki marketing preveva
vse funkcije podjetja in je kljuen za prihodnost organizacije, zato je to nujna domena

najvisjega vodstva organizacije (Janc¢i¢ 1990: 77).

Proces strateSkega marketinskega planiranja je sestavljen iz niza zaporednih
aktivnosti, ki bi jih morala knjiZnica, tako kot vsaka neprofitna ustanova, preiti. Po Kotlerju in
Andreasenu (1996: 64) proces strateSkega marketinga sestavljajo aktivnosti (slika 2). ki jih
razdelimo v tri skupine:

1. Analiza notranjega in zunanjega okolja. Organizacija mora opredeliti svoje poslanstvo.
cilje in smernice, analizirati notranjo kulturo in ovrednotiti svoje prednosti in slabosti.

Analiza zunanjega okolja pa vkljucuje analize javnosti, analizo konkurence in analizo

makrookolja.

(]

Snovanje marketinske strategije. Vklju¢uje postavitev ciljev in marketinskega
poslanstva organizacije ter specifikacijo temeljne strategije. Temeljna strategija
vklju¢uje identifikacijo ciljnih trgov. konkuren¢no pozicioniranje in postavitev
klju¢nih elementov marketinskega spleta.

Implementacija oziroma izvedba. Vkljucuje niz konkretnih taktik, s katerimi izrazimo

(8]

in izpeljemo temeljno strategijo. Na tej stopnji oblikuje organizacija tudi merila. s
katerimi ovrednoti cilje in smernice. temeljno strategijo, ter celotne ucinke procesa
nacrtovanja.

V nadaljevanju bomo podrobno predstavili posamezne aktivnosti.



Slika 2: Proces strateSkega marketinSkega nac¢rtovanja

| Analiza organizacije Analiza zunanjega okolja

javnosti konkurenca makrookolje
smotri slabosti

LIZA poslanstvo | kultura prednosti
cilji

v v

Dolociti poslanstvo,
smotre in cilje

v

Oblikovati temeljno
marketinsko strategijo:
- ciljnih trgov
ATEGIJA P e e o S P - konkurenéne prednosti
- marketinskega spleta

]
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Oblikovati organizacijo Dolociti posamezne taktike Opredeliti kriterije
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Implementirati strategijo

;

s Oceniti rezultate }‘

|
|
|
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|
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|
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; Vir: Kotler in Andreasen (1996: 65)

Opredelitev organizacijskih smotrov

StrateSko nacrtovanje naj bi knjiznica pricela z razmisljanjem o svojem poslanstvu,

. namerah in ciljih. Poslanstvo knjiznice je razlog za njen obstoj in hkrati korist. ki jo knjiznica
prinasa okolju. Saezova (1993: 9) poslanstvo definira kot jasno izjavo knjiznice o njenih
prepricanjih glede ustroja in zna¢ilnih kompetenc. Vsaka organizacija mora pri tem odgovoriti

na nekaj temeljnih vprasanj, ki jih Kotler in Andreasen (1996: 67) povzemata po Druckerju:

wun
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"Kaj je na$ posel?", "Kdo so nase stranke?", "Kaksno vrednost jim bomo ponudili?", "Kaj bo

na$ posel?" in "Kaj naj bi bil na$ posel?".

Saezova (1993: 10) poudarja, da bi morale knjiznice v svojem delovanju prepoznati
ve¢ kot le omogoc¢anje dostopnosti do informacij in gradiva ali izposoje knjig. tako npr.
vodilna knjiznica na svetu. British Library. sebe vidi kot vitalni element nacionalne
ekonomije in s svojo strategijo podpira to pozitivno poslanstvo. Podobno bi morala
razmisljati, denimo, tudi univerzitetna knjiZnica, in sebe prepoznati kot klju¢ni element
procesa izobrazevanja in znanstveno-raziskovalnega dela. Za organizacijo je pomembno, da si
prizadeva za poslanstvo, ki je uresni¢ljivo, motivacijsko in jasno. Dimickova (1995: 475)
opozarja, da knjiznica ne more poslovati u¢inkovito in urejeno, ¢e nima poslanstva, ki ga

zaposleni, financerji in stranke poznajo in razumejo.

Prav tako mora knjiznica dolo¢iti temeljne smernice, ki dolo¢ajo poudarke v njenem
razvoju. in cilje, ki pomenijo specifikacijo in operacionalizacijo njenih temeljih namer, saj jih
¢asovno in koli¢insko opredelijo. Ce si knjiznica izbere za smernico »uc¢inkovit informacijski
servis«, ga lahko operacionalizira s ciljem »zgraditi mrezo s cederomi do maja 2000«, navaja

primer Weigandova (1995: 307).

Analiza korporacijske kulture

Pomembno za knjiznico je, da razume naravo lastne kulture, pri tem pa je $e bolj
bistveno, da izraza k uporabnikom usmerjeno korporacijsko kulturo. Motnejsa ko je
korporacijska kultura organizacije, bolj je organizacija usmerjena k trgu in manj jo prezemajo
razliéni birokratski postopki in pravila. V organizacijah z visoko korporacijsko kulturo
zaposleni dobro vedo, kaj naj v ve¢ini situacij storijo, kajti skupek temeljnih vrednot podjetja

je kristalno jasen.

Kotler in Andreasen (1996: 70-71) opozarjata na nevarnost, pred katero se lahko
znajde neprofitna organizacija, gre za t.i. kulturni konflikt:

[Lahko se zgodi, da neprofitno ustanovo namesto konkretnega programa. z definiranim

poslanstvom in vizijo, vodi entuziazem, ki temelji zgolj na ob¢utku, da organizacija

dela dobra dela. Ta ob&utek sicer premaguje Stevilne ovire, organizaciji pomaga, da

“zdrzi” v tezkih razmerah, vendar to ne vodi v organizacijsko u¢inkovitost. Zgolj
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namen “opravljati dobra dela”, namre¢ ne prinasa uporabnikov Ze sam po sebi, ne
prinasa ugleda v okolju, novih nalog ali opreme za njihovo realizacijo. Zato mora
organizacija izdelati tak8no korporacijsko kulturo, ki bo marketinsko naravnana.
Tak$na organizacija lahko 3¢ vedno opravlja “dobra dela”, vendar ve, komu so

namenjena, in ¢igave potrebe pri tem zadovoljuje, ter s kaksno tehnologijo.

Woodova in Youngova (1988), ki sta se podrobno ukvarjali s strateSkim marketingom
v knjiznici, sta ugotovili, da lahko knjiznica doseZe nivo marketinske organizacije tako, da z
vzpostavitvijo ustrezne strukture pride tudi do kulture. Pri tem, po vzoru Kotlerja, predlagata
postopnost, ki naj se za¢ne z ustanovitvijo marketinsSkega oddelka, ki pa mora s¢asoma
zavzeti osrednje mesto v organizaciji in delovati kot sti¢is¢e vseh knjizni¢nih oddelkov
(Wood in Young 1988: 92). Podobno razmislja tudi Orava (2000: 87). ko opisuje, zakaj je
marketing lahko uspel v eni od finskih splosnih knjiznic in opozori, da naj se marketing v
knjiznici ne izvaja kot posebna funkcija, temve¢ mora pripadati vsakomur in mora biti s strani

knjiznic razumljen kot nac¢in dela in kot na¢in Zivljenja.

Ancaliza prednosti in slabosti

Gre za ugotavljanje lastnosti posamezne knjiznice, ki ga vecina bibliotekarske
literature o marketingu v knjiznicah imenuje marketinski pregled ali revizija (marketing
audit). Kotler in Andreasen (1996: 74-75) marketindko revizijo definirata kot "temeljito,
sistemati¢no, neodvisno in periodi¢no preiskavo organizacijskega okolja, njenih ciljev,
strategij in aktivnosti, z namenom izboljsati strateska marketinska prizadevanja". To pomeni,
da si mora knjiznica redno zastavljati vpradanja, ki zadevajo demografske, ekonomske,
ekoloske, tehnoloske, politi¢ne in kulturne zadeve, ter na ravni mikro okolja - vprasanja, ki
zadevajo trge, konkurenco, dobavitelje, stranke in najsirSo javnost. S pomoc¢jo marketinske
revizije pa knjiznica pridobi tudi vse potrebne podatke, ki ji sluzijo za informacije in krepitev
njenih lastnosti. Mnogi avtorji (Sfiligoj 2000, Jan¢i¢ 1996. Rowley 2001) na tem mestu
govorijo o t.i. SWOT analizi (strenghts, weaknesses. opportunities, threats) kot temeljnem
strateSko marketinskem orodju, ki v prevodu pomeni analizo prednosti, slabosti, priloznosti in
grozen]. Prednosti in slabosti zadevajo sedanjost in preteklost: »Kje smo zdaj?«, priloZnosti in

groznje pa prihodnost: »Kje Zelimo biti?«, medtem, ko presek med tema dvema vprasanjema

n
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| zadeva vprasanje: »Kaj mora knjiznica storiti, da bi prisla tja, kamor si zeli?« (Rowley 2001:

187).

Analiza zunanjega okolja

Na podlagi analize zunanjih okolij in njenih ugotovitev lahko knjiznica definira
priloznosti in groznje, ki prihajajo iz zunanjega okolja. Tako kot druge organizacije, tudi
knjiznice delujejo v okolju, ki se stalno spreminja. Dejali bi lahko, da je sprememba konstanta
moznosti. Knjiznice morajo. ¢e hoCejo uspesno delovati in zadovaoljiti svoje uporabnike.
poznati glavne trende v okolju in se na njih odzvati. Zunanjemu okolju knjiznic bomo

posvetili posebno pozornost v tretjem delu nase naloge.

Temelina marketinska strategija

Med postopke temeljne strategije priStevamo tri strateSke stopnje: selekcijo ciljnih

trgov, konkuren¢no pozicioniranje in koordinacijo elementov marketinskega spleta.

Pomembno je, da knjiznica snuje takSno marketinsko strategijo. ki je osredotoc¢ena na
potrebe in zelje uporabnikov ciljnih trgov in usmerjena v prihodnost ter izvirna in lo¢ljiva od
strategij drugih organizacij, Se posebej od strategij konkurence. Osnovni elementi strategije,
ki jo preveva entuziazem in proznost, so preprosti in jasni ter za zaposlene predstavljajo

. delovno orientacijo (Kotler in Andreasen 1996: 151). Pri tem lahko neprofitna organizacija
posvoji tri temeljne strategije, ki jih Kotler in Andreasen (1996: 151-152) povzemata po
Porterju (povzetkom pridajamo lastne primere):

e Strategija diferenciacije. Organizacija ponudi tisto, ¢esar ne ponuja nobena druga, ali
samo nekatere. Diferenciacija lahko nastopa kot dejanska ali zgolj kot percipirana s
strani uporabnikov, kar ustvarimo s pomocjo promocije. Diferenciacija se dogaja na
srediS¢e izbralo za svojo temeljno strategijo diferenciacijo, bi jo lahko izvajalo na
ravni storitev oziroma produktov tako. da bi v nasprotju z drugimi slovenskimi
knjiznicami ponudilo uporabo ¢asopisne ¢italnice tudi v nedeljo popoldne.

Diferenciacija na ravni distribucije bi lahko vkljucevala uporabo podatkovnih zbirk od

56



doma. Diferenciacija na ravni imidZza pa bi lahko vkljuéila promocijo dolocene
knjiznice kot uporabnikom najbolj prijazne stavbe.

e Strategija stroSkovnega vodstva. Organizacija ponudi stroskovno najnizje storitve
oziroma produkte v trznem prostoru. Neprofitna organizacija to preprosto stori tako,
da zniza stroske administracije.

e Strategija osredinjenosti. Vklju¢uje omejen trzni segment in osredoto¢enost na
edinstveno zadovoljevanije tega trga, ki ga obi¢ajno nihée ne zadovoljuje. Tak primer
je lahko knjiZnica, ki zadovoljuje informacijske potreb slepih in slabovidnih.

Katerakoli izbrana strategija lahko vkljucuje razlitno kombinacijo osnovnih elementov

temeljne marketinske strategije.

Selekcija ciljih trgov

Selekcija ciljnih trgov pomeni, da knjiznica sprejme dejstvo, da danasnji trgi in
javnosti niso homogeni in se usmeri na enega ali ve¢ segmentov, govorimo o ti. ciljnem
marketingu, kot znacilnosti, k uporabnikom usmerjene organizacije. Kotler in Andreasen
(1996: 180) menita, da neprofitne organizacije, ki so usmerjene k uporabnikom, lahko
uporabljajo tudi marketing trznih vrzeli, ki sluZi organizacijam, ki imajo omejene vire, zato se
osredoto¢ijo na enega ali morda dva segmenta. Pri tem izbor segmenta temelji na lastnih

prednostih, ali pa se organizacija usmeri na tisti trg, ki ga konkurenca slabo obvlada.

Cilj segmentacije je predvideti in vplivati na vedenje potrosnikov (Wood in Young
1988: 47). To je postopek, ki vkljuuje identifikacijo lastnosti, po katerih bomo trg
segmentirali, oblikovanje profila trZznega segmenta oziroma dolofanje znacilnosti skupinam
uporabnikov/ kupcev in oblikovanje meril za merjenje privlacnosti segmenta. Knjiznice lahko
segmentirajo trg kon¢nih potro$nikov oziroma uporabnikov ali pa trg financerjev. Za
segmentacijo uporabnikov obitajno uporabljamo spremenljivke kot so spol, kraj bivanja,
starost, izobrazbeno stopnjo, druZbeni status, Zivljenjski slog, osebnostne lastnosti
uporabnikov, vedenje in motive uporabnikov. Tako govorimo o segmentaciji na podlagi
geografske, demografske ali socioekonomske osnove. Trg financerjev pa najpogosteje
segmentiramo po velikosti, njihovih interesih ali njihovem statusu. Ko knjiZnica izvede

postopek segmentiranja, izbere svoj ciljni trg ali vec trgov.



B -

Segmentacija in izbira ciljnih trgov se za knjiZni¢no-informacijsko sredis¢e izkaze kot
prva znacilnost u¢inkovite temeljne strategije. To za knjiZnico pomeni, da svlojih storitev ne
bo razpriila med vse uporabnike, saj jih je preve¢, so prostorsko razprieni in zelo razli¢ni.
Namesto tega si bo izbrala dolo¢eno skupino uporabnikov, in ji prilagodila svojo ponudbo.
Knjiznica, ki se loti segmentiranja svojih uporabnikov, po mnenju Woodove in Youngove
(1988) prej ali slej naleti na mit o enakem dostopu do informacij. Toda to je samo ideal, kajti
splosne knjiZznice imajo Ze od nekdaj loCene oddelke za otroke, mladino in odrasle,
visokoSolske knjiznice o svojih uporabnikih tudi Ze od nekdaj razmisljajo kot brucih,
dodiplomskih in podiplomskih Studentih ter posebej o profesorjih in raziskovalcih, specialne
knjiznice pa prav tako Ze od nekdaj razpolagajo z razli¢nim gradivom, ki odgovarja razli¢nim

profilom zaposlenih (Wood in Young 1988: 50).

Konkurencno pozicioniranje

Temeljna naloga knjiznice je tudi ta, da prepozna svoje konkurente in razmisli o
svojem poloZaju med njimi. Kotler in Andreasen (1996: 188-191) sta prepri¢ana, da imajo
neprofitne organizacije konkurenco, ¢epray bi vecina med njimi rada sliSala nasprotno.
Zactetna tocka vsake strategije pozicioniranja je razumevanje tega, kako knjiznico percepirajo
njeni uporabniki, investitorji, mati¢ne organizacije in volivel. To vkljutuje merjenje imidza
knjiznice, za kar ima organizacija na voljo ve¢ mer (mere seznanjenosti, semanti¢ni

diferencial, neposredno ugotavljanje staliic).

Kotler in Andreasen (1996: 191) razlagata pozicioniranje kot dejanje oblikovanja
imidZa organizacije in njenih vrednosti, ki jih uporabniki razumejo in ocenjujejo v primerjavi
s konkuren¢no organizacijo. Med vprasanja, ki zadevajo imidz knjiznice, sodijo tudi taka, ki
presegajo njene zbirke in programe, na primer: ali ima knjiZnica dovolj parkirnih mest?, ali se
knjizni¢na vrata teZko odpirajo?, ali so dolge vrste za iskanje po OPAC-u? (Cram 1995: 337).
Seveda se knjiZnica ne bori le za naklonjenost uporabnikov, ampak tudi za naklonjenost
drugih javnosti. Tako Dimickova (1995: 469) meni. da moramo pozicioniranje knjiZnic v
konc¢ni fazi razumeti kot percepcijo uvrsc¢enosti knjiznice znotraj mnozice konkurentov za

finan¢no podporo.
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Oblikovanje marketinskega spleta

Oblikovanje marketinskega spleta predstavlja konéni rezultat, ki ga organizacija
ponudi v proces menjave. Jan¢i¢ (1990: 90) navaja. da gre pri oblikovanju marketinskega
spleta za vrsto elementov, ki pogojujejo tako vzpostavljanje menjalnega procesa, kot njegovo
realizacijo.

Koncept marketinskega spleta najpogosteje temelji na »4P« (product, place. price,
promotion), tudi v prevladujo¢i bibliotekarski literaturi o marketingu v knjiznicah. Toda za
marketinski splet storitev se vse bolj uveljavlja pristop »7P«. ki je obogaten za tri nove
elemente (people, physical evidences. processing):

Izdelek / Storitev. Odlocitev o izdelkih in storitvah je pomembna. saj z njimi organizacija
zadovoljuje potrebe potro$nikov/uporabnikov. O informacijskih izdelkih. na katerih temelji
menjava v knjiznicah, smo ze govorili. Tako kot informacijski produkti, imajo tudi storitve,
kot komponenta informacijskega produkta, lastnosti kot so heterogenost, minljivost,
nelocljivost in neoprijemljivost, ki zahtevajo posebno pozornost. Stranke imajo razli¢na
pricakovanja glede na knjiznice in informacijske servise, govorimo o ti. »izkudnji s
storitvijo« (Rowley 2001: 62). Izkusnja s storitvijo vsebuje serijo storitvenih srec¢anj. Primer:
v splosni knjiznici lahko uporabnik izbira med uporabo razli¢nih vrst informacijskih virov kot
so fotokopije, racunalni$ko posredovani viri ali osebje knjiznice. Pri tem ima vsak uporabnik
ob vsakem obisku razli¢no izkusnjo s storitvijo, saj ne is¢e zgolj informacije in dokumentov,
pac¢ pa njegova izkusnja vkljucuje tudi sprostitev. rekreacijo. kulturo. izobrazevanje, prostor in
druzbeno interakcijo. Pomemben element pri storitveni izkudnji je po Rowleyjevi (2001: 63)
tudi kakovost storitev oziroma njena percepcija, pri ¢emer moramo kakovost razumeti kot
razliko med pri¢akovanji uporabnikov in njihovo percepcijo storitve.

Cena. Tudi o tem elementu marketinskega spleta smo Ze obseZno spregovorili. Pomembno je,
da se knjiznice pri oblikovanju cenovne politike neke storitve zavedajo, da ima cena poleg
ekonomske (stroski in profit) tudi psiholosko vlogo, ki se uporablja kot indikatorj kakovosti
(Rowley 2001: 4).

Kraj. Gre za lokacijo, kjer naj bi prislo do menjave in nafin ponujanja storitev. Splosne
knjiznice si tako $e danes pomagajo s potujoc¢imi knjiznicami - bibliobusi. Vse ve¢ pa je
knjizni¢nih storitev, ki jih je mogoc¢e uporabljati doma, s pomocjo ra¢unalnika (npr. iskanje
po katalogih, podaljsanje izposojenega gradiva. ipd).

Trzno komuniciranje. Obsega komunikacijske aktivnosti. s pomocjo katerih organizacija

informira izbrane ciljne trge o sebi in svojih produktih ter storitvah. Komunikacijski splet
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marketinska literatura najpogosteje opredeljuje kot splet oglaSevanja, osebne prodaje,
pospesevanja prodaje in odnosov z javnostmi ter publicitete. V okviru komunikacijskega
spleta pa lo¢imo Stevilna in zelo razli¢na orodja, kot so tiskani oglasi, oglasi po televiziji in
radiju, panoji. broSure, simboli. logotipi, sejmi in razstave, izobraZevanje, tiskovne
konference, govori, sponzorstvo, lobiranje, nagradna tekmovanja. ipd. Pomembno orodje
komuniciranja so tudi govorice, ki jih Powersova (1995: 485) zagovarja kot najboljsi in
najucinkovitejsi na¢in promocije specialnih knjiZnic.

Ljudje. Cloveski dejavnik v storitvenih dejavnostih je odlo¢ilen. Kvaliteta interakcije med
tistim, ki izvaja storitev in stranko, ima glavni vpliv na strankino zadovoljstvo. Kakovost
storitve je nelocljivo povezana z izvajalcem storitve in njegovimi lastnostmi (znanje,
spretnosti, metodika dela, motivacija, identifikacija s poslanstvom poklica). Stopnja kontakta
je sicer v knjiznici manj intimna (kot je denimo pri fizioterapevtu) pravi Rowley (2001: 8),
vendar stalis¢a in simpati¢nost osebja vseeno povzrocajo razlike v storitveni izkusnji.
Sodobne knjiznice so po eni strani velik del svojih storitev avtomatizirale, po drugi strani
predvsem referen¢ne storitve opravljajo visoko usposobljeni specializirani strokovnjaki,
vendar njene osnovne storitve (izposoja gradiva, vpisnina, sploSne informacije) najraje
predajo strokovno manj usposobljenim delaveem z nizko stopnjo identifikacije s knjiznico
(npr. Studentje, honorarni sodelavei). Slednje osebje (vratarje. zaposlene za okenci) je Carr
(1990) poimenoval »zaposleni v prvih vrstah« (front-line people) in s tem militaristi¢nim
prizvenom izraza poudaril njihovo pomembnost za organizacijo, saj je pomen teh zaposlenih
za podjetje enak kot je pomen prvih bojnih ¢et na fronti. Oboji predstavljajo srce in oklep, gre
za osebje, ki lahko osre¢i na stotine strank ali pa pogubi organizacijo (Carr 1990).

Fizicni dokazi. Gre za fizicne dokaze menjave, ki so pogosto edini otipljivi elementi storitve.
Med fizicne dokaze Stejemo okolico knjiznice, knjizni¢no zgradbo, prevladujoco barvo, ki jo
knjiZnica uporablja. ipd.

Procesiranje. Gre za proces izvedbe storitve. kjer je pomemben celoten sistem delovanja.
uporabljeni postopki, vpletenost uporabnikov v proces in ¢akalni sistemi. Na tem mestu so
pomembni tudi drugi uporabniki, ki vstopajo v storitveni proces. Se posebej. ker so knjiznice
in informacijska srediS¢a javni prostori, kjer stranke paralelno izkuSajo storitev (Rowley
2001: 68). Tako vedenje drugih uporabnikov (npr. njihov nasmeh ali vonj) lahko vplivata na

izkusnjo s storitvijo.
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Implementacija marketinskih strategij

Ta del procesa strateSkega marketinskega upravljanja po Kotlerju in Andreasenu

(1996: 338) sestavljajo trije koraki:

Razvoj organizacijske strukture in sistemov upravljanja, ki bodo izpeljali temeljno
strategijo. V zacetku uvajanja marketinga v neko neprofitno organizacijo, je ta
obicajno zaupan posameznikom in marketing nastopa kot funkcija osebja. V
nasprotju s tak$nimi nastavki avtorja poudarjata, da bo marketing v neki
organizaciji zazivel in se izkazal za u¢inkovito orodje samo takrat, ko bo sprejet na
najvi§jem nivoju vodstva. Namesto oddeléne zaprtosti oziroma kot funkcija
posameznih zaposlenih naj deluje kot panozna funkcija. To pomeni, da marketing
ne zadeva samo tistih zaposlenih, ki so zadolZeni zanj, ampak preZzema celotno
organizacijo. Glede organizacijske strukture pa naj bi uspesna neprofitna
organizacija imela tak$no strukturo, ki bo na vseh nivojih odrazala k potrosnikom
usmerjen pristop.

Detajliranje taktik za vsak vidik temeljne strategije. Slednje vkljucuje odlocitve, ki
zadevajo ponudbo, upravljanje s strodki uporabnikov, izbor ustreznih kanalov
distribucije in njihovo uporabo ter izbor komunikacijskih tehnik in njihovih
kanalov.

Razvoj meril. s Kkaterimi ocenjujemo cilje in smernice temeljne strategije.
Organizacija mora ovrednotiti na¢rt in skrbno pretehtati njegove ucinke. Le po tem
opravljenem koraku se lahko organizacija uspe$no pripravi za snovanje novega

strateSkega marketinSkega nacrta, ki bo uposteval vse pomanjkljivosti prejsnjega.

7 dosedaj povedanim smo tako opozorili na pomembnost razumevanja, da marketing v

knjiznicah zadeva dve distinkciji, dva medsebojno povezana koncepta, in sicer, da je

marketing organizacijska naravnanost, je filozofija, ki jo sestavlja niz vrednot, hkrati pa je

proces, ki ga sestavlja niz aktivnosti.
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2. 6. 1 Odnosi z javnostmi

V nalogi smo ze opozorili, da knjiznicarji pogosto napa¢no razumejo marketing in
verjamejo. da je to samo drug izraz za odnose z javnostmi. Zato na tem mestu namenjamo
nekaj ve¢ prostora odnosom z javnostmi. Saezova (2002: 78) podaja definicijo odnosov z
javnostmi Britanskega inStituta za odnose z javnostmi, ki opredeljuje odnose z javnostmi kot
premisljen, nacrtovan in vztrajen napor, da se vzpostavi in ohrani vzajemno razumevanje med
organizacijo in njenimi javnostmi. Barnays (Gruban in drugi 1997: 17), zaetnik odnosov z
javnostmi, le-te opredeli takole: »Odnosi z javnostmi z informiranjem, prepreCevanjem in
prilagajanjem organizirajo podporo javnosti za dejavnost, nacelo, gibanje ali institucijo.«
Wilson in drugi (Saez 1993: 57) pa razumejo odnose z javnostmi kot najbolj preprost nacin, s
katerim organizacija upravlja odnose s svojimi javnostmi. Gruban in drugi (1997: 36)
podobno govorijo o t.i. trikotniku uspes$nosti, ki je osnova odnosov z javnostmi, kote v
trikotniku pa tvorijo organizacija, okolje in odnosi med njima. Pri odnosih z javnostmi ne gre
za eno javnost, temve¢ za mnostvo javnosti (Ver€i¢ in drugi 2002: 19). Za knjiznico to
pomeni, da gradi in upravlja odnose s kon¢nimi uporabniki, s tistimi, ki ji omogocajo finan¢na
sredstva, z dobavitelji gradiva, z mnenjskimi voditelji, z mediji, z zaposlenimi in s skupnostjo

kot celoto, o ¢emer bomo podrobno govorili v tretjem delu naloge.

Bistvo odnosov z javnostmi se pogosto osredinja na sloves ali ugled. ki je rezultat
tega. kar organizacija pocne in tistega. kar drugi pravijo o njej, vendar odnosi z javnostmi ne
odgovarjajo le za sloves, temve¢ tudi za njegove vzroke in posledice (Gruban in drugi 1997:
18-19). Tako se na ugled veZejo trije dejavniki: imidz (podoba organizacije), ki pomeni
predstavo posameznika ali javnosti o organizaciji (pozitivna predstava je ugled), realna
identiteta. ki predstavlja to, kar organizacija v resnici je, in simbolni identitetni sistem, ki
vkljucuje vse vidne simbole (npr. celostna grafi¢na podoba), ki na posreden nacin ustvarja
predstavo o organizaciji (Habjanci¢ in Usaj 1998: 102-103). Tudi orodja odnosov z javnostmi
so Stevilna. Kiesova (1987: 110-129) in Nimsova (1999: 3) med ta orodja. ki naj bi jih pri
svojem delu uporabljale knjiznice, pristevata sporo€ila za javnost, knjizni¢no publiciteto (od
informativnih brosur do strokovnih knjig). sezname knjig (npr. bibliografije), letna porocila,
knjiznicne biltene, logotipe in slogane, razstave, predstavitve, organizacijo dogodkov (na
primer ure pravljic ali fotoreportaze iz tujih dezel) in klube prijateljev knjiznic. Slednje

Kiesova (1987: 125-126) opredeli kot zelo pomembno in tradicionalno® orodje odnosov z
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javnostmi v knjiznicah, ki predstavlja posameznike ali razli¢ne skupine, ki so naklonjeni
knjiznici in pripravljeni zanjo prostovoljno delati ali zastaviti besedo na pomembnem kraju, z
namenom uresni¢evanja njenih ciljev, v zameno za to pa jim knjiznica ponudi ¢lanstvo,

srecanja ob posebnih dogodkih in druga¢ne oblike ugodnosti.

In kak$en je odnos med marketingom in odnosi z javnostmi? Kotler (1982: 379)
opozarja, da so odnosi z javnostmi uspesnejsi, ¢e so del marketinSkega spleta in sluzijo temu,
da dosezejo marketinske cilje. Lahko pa so odnosi z javnostmi nadrejeni marketingu, ki je po
ugotovitvah Grubana in ostalih (1997: 25) pogosta organiziranost v neprofitnih organizacijah
v ZDA in Zahodni Evropi. Omenjeni avtorji se namesto podrejanja oziroma prevlade enega
podro¢ja nad drugim, zavzemajo za to. da bi trzenje in odnose z javnostmi obravnavali kot
enakovredni podro¢ji upravljanja. Ker knjiznice pogosto reducirajo marketing le na odnose z
javnostmi, dodajmo $e Kotlerjevo in Andreasenovo (1996: 543) navajanje treh klju¢nih
znacilnosti. ki lo¢ijo odnose z javnostmi od marketinga, in ki bi jih morale poznati neprofitne
organizacije: Odnosi z javnostjo so v prvi vrsti komunikacijsko orodje, medtem ko marketing
zahteva oblikovanje izdelka, oblikovanje cen in distribucijo. Odnosi z javnostmi Zelijo
vplivati na stalis¢a, medtem, ko je namen marketinga spreminjanje dolo¢enega vedenja kot je
nakupno, volitveno, pridruzevalno, vedenje donatorjev, ipd. Odnosi z javnostmi ne definirajo
ciljev organizacije, medtem. ko je naloga marketinga jasno definiranje poslanstva

organizacije.



III MARKETINSKO OKOLJE KNJIZNICE

V tem delu naloge bomo izhajali iz teze, da je marketing navzo¢ v vsaki druZzbeni
entiteti, ki Zeli menjati vrednost z drugimi, zato morajo tudi knjiZnice poznati svoj trg oziroma
svoje javnosti, da lahko ustvarjajo vrednost. To je bistvo marketinSkega koncepta tudi v
knjiznicah.

Ena poglavitnih nalog marketin§kega oddelka v podjetju, pravi Sfiligojeva (1999: 57),
je spremljanje in raziskovanje sprememb v okolju, ki pomenijo za podjetje tako groZnje kot
moznosti. Po drugi strani pa tudi organizacija s svojo dejavnostjo vpliva na razli¢na okolja,
tudi ti vplivi pa so lahko pozitivni ali negativni (Sfiligoj 2000: 46). Marketinsko okolje
sestavljata mikro okolje (podjetje/druzba, dobavitelj, posredniki na trgu, kupci, konkurenti in
razli¢ne javnosti) in makro okolje (demografsko, gospodarsko, fizi¢no, tehnolosko, politi¢no
pravno in druzbeno kulturno okolje) (Sfiligoj 1999: 57). Po drugi strani pa poteka v vsaki
organizaciji proces menjave z njenim notranjim okoljem, ki ga sestavljajo predvsem
zaposleni. To pomeni, da mora vsaka organizacija voditi dva menjalna procesa hkrati, v
marketindki literaturi govorimo o eksternem (usmerjenem v zunanje okolje) in internem

(usmerjenem v notranje okolje) marketingu (Jan¢i¢ 1990: 138-139).

Nasa naloga bo svoj spoznavni interes usmerila v preuCevanje zunanjega okolja
knjiznice. Se posebej nas k temu vodijo ugotovitve drugega dela naSe naloge. Na kratko
povzemimo: zaCetek marketinga v vsaki organizaciji se za¢ne z vpraSanjem identifikacije
njenih glavnih trgov in javnosti, vendar pa so trgi in javnosti, ki obkroZajo neprofitno
organizacijo, veliko bolj kompleksni kot okolje profitnih organizacij. Prav zato je izhodis¢e za
razmiSljanje o strateSkem marketingu v neprofitnih organizacijah jasna percepcija in
razumevanje edinstvenosti okolja, v katerem le-te delujejo. NajpomembnejSe za neprofitno
organizacijo je, da zazna in razume okolje, v katerem deluje in na podlagi tega dolo¢i svoje
specifi¢ne marketinske dejavnosti. Ko se organizacija odloci, da bo preucila svoje zunanje
okolje, ugotovi, da je ta sestavljen iz Stevilnih javnosti in organizacija mora trziti ve¢ino njih,

ali kar vse. To je pomembna razlika med profitnimi in neprofitnimi organizacijami.

Prav zato je po naSem mnenju pomembno, da pri definiranju okolja knjiZnic
sprejmemo in ponovno opozorimo na koncept deleznikov, ki ga Jan¢ic (1996: 97) vidi kot

skupnost interesnih skupin oziroma javnosti/kupcev, konkurentov, zaposlenih, finan¢nih
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partnerjev, lokalnih skupnosti, medijev, vladnih organov, itd.), od katerih ima vsaka v
podjetju dolo¢en »delez«. Pri tem med vsakim deleZznikom in organizacijo pride do razli¢ne
vrste in tipa menjav. Vsaka povezava med organizacijo in delezniki ima svojo perspektivo,
svoj vidik recipro¢nih odnosov, svoj tip druzbene distance. Z vsakim izmed njih mora
organizacija najti relevanten na¢in menjave. ki pa je po mnenju Jan¢i¢a odvisen od pomena
posameznega deleznika za organizacijo (Janci¢ 1996: 102-103). To, da mora organizacija
menjati z razli¢nimi javnostmi, izhaja iz njene vpetosti v 8irSi druzbeni sistem. Znotraj njega
igra razli¢ne vloge in v vseh teh vlogah mora biti konsistentna in konstruktivna, ¢e hoce
uspesno opravljati svojo konéno funkcijo - menjavo s potro$niki. Slednje Janci¢ (1996: 98)
utemelji s trditvijo: »Kljub kakovosti, nizki ceni in komuniciranju z javnostmi se namred

potrodniki odvrnejo od organizacije, ¢e ta ni kos tudi drugim druzbenim vlogame«.

Po Kotlerju (v Janci¢ 1996: 100) lahko takoj, ko organizacija vzpostavi ustvarjalen
menjalni odnos, o javnostih zatnemo razmisljati kot o trgih, ki jim skuSa organizacija ponuditi
koristi v zameno za potrebne vire z njihove strani. To trditev je potrebno vnesti zaradi
razumevanja prispevkov drugih avtorjev, ki jih bomo obravnavali v tem poglavju, katerih
razmi$ljanja o marketinskem okolju knjiZnice temeljijo zgolj na trgih. Kotler in Adreasen v
delu iz leta 1996 govorita izkljuéno o javnosti, ki jo definirata kot posebno skupino ljudi,
organizacij ali obeh, katerih dejanske in potencialne potrebe lahko organizacija zadovolji

(Kotler in Adreasen 1996: 79).

Zunanje okolje neprofitne organizacije Kotler in Andreasen (1996) delita v tri
komponente:

e Okolje razlicnih javnosti. To je okolje, ki ga tvorijo skupine in organizacije. Sem
sodijo lokalne javnosti, splosna in medijska javnost, katerih aktivnost vpliva na
blagostanje dolo¢ene organizacije.

e Konkuren¢no okolje. Tvorijo ga skupine in organizacije, ki se potegujejo za pozornost
in lojalnost pri isti javnosti kot dana organizacija.

e Makrookolje. Tvorijo ga razli¢ni vplivi, ki zarisujejo priloZznosti in meje za dano
organizacijo. Glavni vplivi zadevajo ekonomske, politi¢ne, tehnoloske, demografske
in druzbene vplive. Njihov vpliv na organizacijo se kaZe s strani organizacije kot
nekontroliran.

V nadaljevanju bomo te tri komponente podrobno analizirali. Glede na to, da knjiZnice

funkcionirajo v petih pojavnostih (kot splosne, visokoSolske, Solske, specialne in nacionalne),
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se bomo analize marketin§kega okolja knjiznic lotili najprej z odkrivanjem splodnih
znalilnosti, ki so lahko skupne vsem tipom knjiZnic, znotraj tega polja pa bomo iskali
posebnosti, ki zadevajo klasifikacijo knjiznic. S slednjim bomo poglobili tudi prej$nja
spoznanja, da se knjiznice najbolj razlikujejo v to¢kah kot so javnosti, saj s svojim namenom

sluzijo razli¢nim skupinam uporabnikov.

3.1 Okolje razli¢nih javnosti

Knjiznice so neprofitne organizacije, zato se najprej zastavlja vprasanje - koliko
javnosti? Ko se katerakoli organizacija loti analize zunanjega okolja, se soo¢i z razli¢nimi in
Stevilnimi javnostmi. Neprofitna organizacija pa mora, v nasprotju s profitno, poslovati in
sodelovati z ve€ino teh javnosti ali celo z vsemi, in jih zadovoljiti. Tako Kotler in Andreasen
(1996: 79) lo¢ita §tiri vrste javnosti glede na funkcije v povezavi z neprofitno organizacijo.

e Vlagateljske javnosti (input publics). To so wvsi tisti, ki vlagajo kakrSnekoli vire v
organizacijo: donatorji, posredniki virov, regulativna javnost.

e Notranje javnosti (internal publics). Determinira jih interni marketing, ki $e posebej vpliva
na u¢inkovitost marketindkih akeij, ki jih izvajajo zaposleni. Uspesne so namre¢ le tiste
organizacije, ki jih na vseh nivojih prevzema marketinska miselnost in utrip zadovoljstva
zaposlenih. Sem sodijo uprava, osebje, honorarni sodelavci, prostovoljci.

e Posredniske javnosti (intermediary publics). Vsi tisti, ki organizaciji pomagajo pri njenem
promoviranju in distribuiranju izdelkov do kon¢nih uporabnikov. To so trgovei,
zastopniki, pomozne sluZzbe, marketingke agencije.

e Potrodniske javnosti (consuming publics). Predstavljajo najpomembnejSo javnost
organizacije in hkrati primarni dejavnik, zaradi katerega organizacija sploh obstaja. Sem
sodijo: stranke, lokalna javnost, splodna javnost, aktivistina javnost, medijska javnost.

V nadaljevanju predstavljamo hipotetiéni model razli¢nih javnosti, s katerimi menja

katerakoli knjiZnica:

Viagateljske javnosti:
Financerji: ministrstva, obcine, maticne organizacije
Donatorji: druzbena in zasebna podjetja ter posamezniki

Sponzorji razlicnih projektov: stevilna slovenska in tuja podjetja ter posamezniki

66



Dobavitelji: slovenski tiskarji
zalozniki in drugi dobavitelji, ki dobavljajo knjige, revije in podatkovne zbirke
druge knjiznice po svetu, ki menjajo ali podarjajo gradivo
posamezniki in institucije, ki darujejo gradivo
dobavitelji racunalniske opreme
Regularne organizacije:
driava RS
lokalna skupnost
obcine
Sole in univerze
podjetja in ostale maticne organizacije
strokovna drustva
sindikati
politi¢ne stranke
Notranje javnosti:
Zaposleni: vodstvo, strokovni svetovalci, strokovno in tehnicno osebje
Honorarni sodelavci
Prostovoljci
Posredniske javnosti:
Pospesevalci: domaca in tuja podjetja, ki gostijo elektronske baze
Agenti: Posta Slovenije, transportne agencije
Oblikovalske agencije
Potroiniike javnosti:
Upaorabniki: razlicne skupine uporabnikov (profesorji, studentje. upokojenci, predsolski otroci, mladostniki, ipd.)
Splosna javnost, ki ima doloceno staliice o organizaciji
Skupine pritiska

Medijska javnost

Na$§ hipoteticni model javnosti bi lahko klasificirali tudi na ravni pomembnosti
menjav, ki jih knjiznica opravi z vsako javnostjo oziroma deleZznikom. Tako Woodova in
Youngova (1988) delita knjizni¢ne deleznike na notranje javnosti (zaposleni, prostovoljci,
honorarni sodelavci, ki se zanimajo za knjizni¢ne nadrte in njihovo izvedbo) in zunanje
javnosti. Med zunanjimi javnostmi prepoznavata tri, ki so najbolj vitalne za obstoj knjiznice:
glavni viri financiranja (organizacije, univerze, vladna telesa, Sole in razli¢ni sponzorji),
konkurenca, potencialni trgi knjizni¢nih storitev (vkljucujejo uporabnike in neuporabnike) in
pomozne javnosti (dobavitelji, knjizni¢na drustva, ipd, katerih pomembnost se razlikuje glede

na dogodke in pogoje) (Wood in Young 1988: 20).
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Tudi drugi avtorji se trudijo prepoznati klju¢ne javnosti knjiznic. Oijambo (1994: 3)
poudarja hkratnost treh najpomembnejSih knjizni¢nih javnosti: stranke, ki jim knjiznica
namenja storitve, mati¢ne oziroma ustanovitvene organizacije, od katerih dobivajo finan¢na
sredstva in donatorske agencije kot podpora finanénim naértom. VeCina obravnavane
bibliotekarske literature razmislja o finan¢nih partnerjih. kot o najpomembnejsi javnosti, ki
pogosto predstavljajo za knjiznice finanéno pokroviteljstvo in regulativo hkrati. Sem sodijo
poleg rednih financerjev in ustanoviteljev knjiznic tudi donatorji (drzava, razlicne fondacije.
zasebniki), ki jih mora knjiZznica glede na njihovo raznovrstnost tudi segmentirati. podrobno
analizirati in najti poti za doseganje vec¢je menjalne vrednosti z njimi. Knjiznice glede na vrsto
pri tem vstopajo v procese menjave z razli€nimi skupinami financerjev - splosne z drzavnimi
organi, Solske s Solami, specialne z organizacijami in podjetji. Razlikovati pa moramo se med
visokoSolskimi in univerzitetnimi knjiznicami, saj visokoSolske menjajo - njihov prispevek k
izobrazevanju in k razvoju znanosti v zameno za sredstva - s fakultetami, univerzitetne

knjiznice, tako kot nacionalne, pa neposredno z vladnimi ministrstvi.

Ce opazujemo trg uporabnikov kot zelo pomembno knjizni¢no javnost, potem je prav.,
da na tem mestu ozna¢imo potrosnike knjizni¢nih storitev in izdelkov. Rowleyeva (2001: 18)
sodi. da moramo v razpravah o strankah® vedno uposStevati njihov koncept. Tako znotraj
knjizni¢ne dejavnosti uporabljamo razlicne izraze za njene »stranke«. V splosne knjiznice
vstopajo bralci in izposojevalci, v visokoSolske pa uporabniki, bralci in ucenci. To
razlikovanje, ki 1zraza samo naravo konteksta, v Katerega »stranke« vstopajo, je pomembno,
saj hkrati pripoveduje zgodbo o strankinih potrebah, obenem pa govori zgodbo o razlikovanju
trga kon¢nih uporabnikov glede na vrsto knjiznice. Prav zato je potrebno, da vsaka knjiznica
pozna svoje »stranke«, tako, da jih segmentira v skupine s podobnimi potrebami. Predvsem pa
je pomembno. da si knjiznica odgovori na vprasanja, ki bodo prinesla podatke o velikosti,
strukturi in razvojnih tendencah relevantnih trgov. Z raziskovanjem ciljnih trgov je mogoce
ugotoviti dejanske potrebe po izdelkih oziroma storitvah. Analiza trgov ponuja knjiZnicam
tudi informacije o tem, katere programe lahko obdrzi, kateri trgi so dobri in kateri slabi, ter

katere bo morala vpeljati na novo glede na nove potrebe.

Na trditvi. da gre o javnostih knjiznic razmisljati glede na vrsto knjiznice, gradita
svoje spoznanje tudi Woodova in Youngova (1988). Tako navajata, da so javnosti

uporabnikov splodnih knjiznic. glede na ostale vrste knjiznic, najbolj Steviléne in razli¢ne v
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interesih in pricakovanjih, medtem ko ostale vrste knjiznic pokrivajo ozji trzni segment
(Wood in Young1988: 22-23). VisokoSolske knjiznice tako svojo uporabnisko javnost v prvi
vrsti iS¢ejo med univerzitetno skupnostjo, pravita Woodova in Youngova (1988: 22), 3olske
knjiznice pa med Solsko skupnostjo, Soloobvezno mladino, mal¢ki in star$i, navaja Tilke

(19952 15):

3.2 Konkurenéno okolje

Konkurenti so proizvajalci enakih ali podobnih izdelkov ali storitev. V prejSnjem
poglavju smo ugotovili, da morajo knjiznice uvrstiti konkurente v najpomembnej$o raven
deleznikov, s katerimi morajo nujno vzpostaviti proces menjave. Za knjiznice to pomeni, da
katerakoli organizacija. ki ponuja podobne izdelke in storitve, predstavlja njeno konkurenco.
Z.ato morajo knjiznice poznati in analizirati svoje konkurente. Vendar pa Lozanova (2000: 2)
ugotavlja. da je po mnenju mnogih avtorjev konkurenca v knjizni¢nem marketingu ena izmed
najsibkejsih konotacij. Sele najnovejSe Studije so pokazale nekaj resnih primerov knjizni¢nih
konkurentov, ki jih je navrgla informacijska tehnologija. KnjiZznice so v konkuren¢nem
odnosu s $tevilnimi neprofitnimi in profitnimi organizacijami, ki zagotavljajo dostop do
informacij. Hofmann (1995: 1) in Jantz (2002: 105) med resne konkurente uvrscata vsak vir
na internetu. Ze v poglavju o strateSkem marketingu smo poudarili, da bi morale knjiZnice
razmisljati o konkurenci predvsem na ravni pridobivanja finan¢nih sredstev. Prav zato pa
morajo knjiznice poleg identificiranja svojih konkurentov, dose¢i tisto, kar v marketinski
literaturi imenujemo konkurencna prednost. Knjiznice morajo evalvirati svojo vlogo glede na
pokrovitelje. ki jim sluzijo, svojo storitveno ponudbo in odkriti lastno razlikovalno vrednost,
izvajati svoje storitve bolje kot kdorkoli drug in ustvariti tak$ne storitve ter izpopolniti svojo

vlogo tako, da ne bo primerljiva z nikomer (O1jambo 1994: 4).

Zal vetina neprofitnih organizacij zanika obstoj konkurence. Kotler in Andreasen
(1996: 85- 91) porocata. da tudi tiste neprofitne organizacije, ki prepoznajo konkurenco v
okolju, o njej najpogosteje razmisljajo kot o nepoSteni igri, ki ni primerna za tiste partnerje, ki

so usmerjeni k druzbenim ciljem. Na drugi strani pa si kar precej neprofitnih organizacij, ki

*! Rowleyeva (2001: 37) s pojmom stranka oznacuje vsakega posameznika ali skupino, kateremu oziroma kateri
organizacija zagotavlja storitve ali izdelke.
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razpolagajo z utrjenimi trgi, domislja, da preprosto nimajo konkurence. Tako neprofitne
organizacije o drugih razmisljajo kot o sestrskih organizacijah, ki imajo iste probleme, ne pa
tudi o tem, da zadovoljujejo isto javnost. Konkurenco obi¢ajno razumejo kot pojav, ki je
znactilen za privatni sektor. Po Kotlerju in Andreasenu (1996: 89) bi morala vsaka neprofitna
organizacija o konkurenci razmisliti na Stirih ravneh:

e naravni potreb potrosnikov;

e na ravni zadovoljevanja dolo¢ene potrebe (t.i. generi¢na konkurenca: potro$nik lahko

na razli¢ne nacine zadovolji neko potrebo);
e naravni storitve (dolo¢eno potrebo lahko zadovoljimo z razlicno storitveno obliko);

e naravni podjetja (razlicna podjetja lahko zadovoljujejo isto potrebo).

V nadaljevanju zelimo ilustrirati te stiri tipe konkurence, ki bi se lahko dogodile na
primer univerzitetni knjiznici glede na ponudbo elektronskih ¢asopisov in populacijo
studentov ljubljanske univerze kot konénih uporabnikov: Student strojniStva Univerze v
[.jubljani lahko v dolo¢enem veéeru zadovolji razliéne potrebe, ki zadevajo Studij, zabavo ali
rekreacijo. Denimo, da se odlo¢i za Studijsko delo, ki ga spet lahko zadovolji na ve¢ nacinov:
pise seminarsko nalogo, prebira gradivo ali nabira ustrezno literaturo. Ce se odlodi za iskanje
literature, se pojavi vpradanje, ali bo Sel ob 21.00 na Amazonovo elektronsko knjigarno,
prosto brskal po internetu ali pa bo obiskal elektronsko Citalnico knjiznice, katere ¢lan je. Ce
se odloci za slednje, spet lahko izbira med elektronskimi ¢asopisi, ki jih ponuja KnjiZnica

strojne fakultete ali pa Centralna tehniska knjiznica.

Najbolj intenzivna konkurenca je na ravni podjetja, zato naj bi organizacija spoznala
slabosti in prednosti konkurence. Pri tem si lahko pomaga z razlicnimi viri podatkov:
zaposlenimi v podjetju, sejmi in razstavami, oglasevanjem konkurentov, ipd. Seveda lahko
knjiznice vstopajo s konkurenco v razli¢na razmerja in na podlagi tega oblikujejo svojo
strategijo. Lahko jo s konkurenco veze tekmovanje, spor ali sozitje in sodelovanje. Lahko se
konkurenti zdruzijo, da bi Skodovali nekemu tretjemu, pri ¢emer jih veze zarota. Slednje kaze

na to, da konkurenca vedno ne pomeni le groZenj in nevarnosti. Prav zato je pomembno, da jo

knjiznice prepoznajo in analizirajo, ¢e hocejo prosperirati v svojem okolju.
Vsaka vrsta knjiznice - sploSna, visokoSolska ali specialna - ima svoj lasten

konkuren¢ni milje, pravita Woodova in Youngova (1988: 37). Tako avtorici ugotavljata, da se

sploSne knjiZnice sreCujejo z vsaj tremi tipi konkurence. To so katerekoli organizacije, ki
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dobivajo sredstva iz istega vira (od drugih knjiznic do plavalnih bazenov), ostale organizacije,
ki se potegujejo za iste skupine uporabnikov (od opernih hi§ do dirk s traktorji) in
komercialne organizacije, ki ponujajo iste produkte ali storitve (knjigarne, izposojevalnice
videokaset). VisokoSolske knjiznice pa konkurirajo z racunalniskimi centri, Sportnimi
programi za sredstva in Studentski ¢as ter njihovo pozornost. Z drugimi knjiznicami vstopajo
v konkurenco glede profesionalnega osebja, z zunanjimi organizacijami pa glede
fotokopirnega servisa ali audiovizualne opreme. Prav tako se morajo specialne knjiznice boriti
za notranje in zunanje pokrovitelje in obravnavati vse ostale knjiznice in podobne

informacijske servise kot konkurente (Wood in Young 1988: 37-38).

3.3 Analiza makrookolja

Tako kot vse organizacijske entitete, tudi knjizni¢no-informacijska sredisca delujejo v
okolju, ki ga determinirajo demografske, ekonomske, polititno - pravne. tehnoloske in
kulturno - druzbene sile. Vsa ta okolja predstavljajo obsezna raziskovalna polja, mi pa se
bomo zadovoljili z nizanjem tistih determinant. ki so najbolj relevantne z vidika naSe analize.
Narava teh determinant se spreminja glede na ¢as in prostor, v katerem deluje organizacija.
Stevilni avtorji (Kotler 1996, Saez 1993, Layzell Ward 2000. idr.) poudarjajo, da na knjiznice
danes - ne glede na njeno lokalno okolje - najbolj vplivajo tehnoloski trendi. Zato bomo nase

razgrinjanje sestavin makrookolja knjiznice zaceli s tehnoloskim okoljem.

Prikaz razli¢nih dejavnikov makrookolja bo pokazal, da ni jasne meje med razlicnimi
okolji, ampak se njihovi vplivi med seboj prepletajo, prav zato pa jih morajo knjiZnice
obravnavati v celoti. Sfiligojeva (1998: 107) o pomenu spremljanja dogajanj v mikro in
makro okolju zapise takole: “Tudi za neprofitne organizacije je nujno ¢im hitrejSe in
fleksibilnej3e prilagajanje spremembam v zunanjih okoljih, ki jih je treba spremljati, se nanje
odzivati in konec koncev v njih sodelovati.” Tudi knjiZnice morajo, ¢e hoCejo uspesno
delovati in zadovoljiti svoje uporabnike, poznati glavne trende v okolju in se na njih odzvati,
seveda tudi na racun lastne stabilnosti. Analiza okolja zagotavlja knjiznicam pravoc¢asno in
hitro reagiranje na spremembe v okoljih, prilagajanje novim zahtevam in izbor pravilne
strategije ter vecjo verodostojnost pri predvidevanju sprememb. To po mnenju Sfiligojeve

(1999: 81) na eni strani zahteva organizirane oblike spremljanja informacij, njihove analize
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ter smotrne distribucije in prezentacije, po drugi strani pa ustrezno reagiranje nanje, pri cemer
je pomembna to¢nost informacij, pravocasnost in jasnost. Informacije se spreminjajo v ¢edalje
pomembnejsi vir organizacije, poleg kapitala, ljudi. naravnih virov in znanja. Sele pravilna.
pravocasna in smotrno uporabljena informacija ima vrednost, ter je vse bolj pogoj za
ucinkovito in rentabilno uporabo ostalih virov organizacije. Kotler in Andreasen (1996)
priporocata, naj si neprofitne organizacije pri izdelavi “posnetkov okolja”™ pomagajo z

sluzbami, ki se profesionalno ukvarjajo s tem.

3. 3.1 Tehnolosko okolje knjiznic

Primarno mesto med vplivi znotraj tehnoloSkega okolja knjiZnic zavzema
informacijska tehnologija. Ze vrsto let smo pri¢a dramati¢nim spremembam na vseh ravneh
druzbe, ki jih povzro¢a informacijska tehnologija. Jantz (2002: 106) pravi. da se koncept nove
tehnologije manifestira kot tehnoloska diskontinuiteta, ki je prisotna in vpliva na knjizni¢no
delovanje tja od Sestdesetih let naprej. Poleg tega, oziroma prav zato, pa informacijsko
tehnologijo determinirajo Stevilne inovacije. Hofmann (1995: 1) navaja, da temeljne
spremembe, ki jih povzroca informacijska tehnologija, ne samo, da vplivajo na tehni¢no plat

knjizni¢nih storitev, ampak tudi oblikujejo knjiZni¢ne storitve.

Ker je to slednje moc¢no spremenilo ponudbo sodobnih knjiznic, se v literaturi pojavlja
debata o tem, ali so spremembe revolucionarne ali evolucionarne, ki pa se v vecini primerov
zaklju¢i z mmenjem o kombinaciji revolucionarnih in evolucionarnih eclementov (glej

Borgman 2001 in Ershova in Mohlov 2002).

Nove tehnologije temeljijo na zaznanih potrebah in uporabnih zmoznostih. Integracija.
interakcija in odvisnost informacij vodi do pojma informacijske infrastrukture (Borgman
2001: 18). Prav informacijska infrastruktura sodi po Borgmanovi med najpomembnejse
dejavnike v tehnoloskem okolju knjiznic. Kaj je informacijska infrastruktura? Sodobne druzbe
pojmujejo informacijsko infrastrukturo z razlicnimi metaforami kot so informacijska
avtocesta, »Infobahn« ali »l-way«. Za Shapira in Variana (1999: 8) informacijska
infrastruktura »proizvaja« boljso dostopnost informacij in jim pridaja ve¢jo vrednost, saj

omogoca shranjevanje, kopiranje, pregled, iskanje in prejemanje informacij. Informacijska



struktura je le ena od Stevilnih infrastruktur, ki so bistvene za dobro funkcioniranje druzbe.
Med ostale infrastrukture sodijo energetika, transport, telekomunikacije, ban¢nistvo, finance
in vodni sistemi. Ker pa vse te infrastrukture temeljijo na informacijski strukturi, pomeni, da
je vedno ve¢ vidikov naSega vsakdanjega Zivljenja odvisnih od globalne informacijske
infrastrukture (Borgman 2001: 31). Za Borgmanovo informacijsko infrastrukturo sestavljajo
ljudje oziroma institucije, tehnologija, ter vsebine in interakcije, ki nastajajo med tema dvema
elementoma. Po Borgmanovi (2001: 18) moramo informacijsko infrastrukturo obravnavati kot
tehnoloski in druzbeno-politicni konstrukt. V prvi vrsti gre za politi¢no vprasanje, kar bomo
pretresli pri analizi politicnega okolja knjiznic. S tehnoloSkega vidika pa si jo lahko
predstavljamo kot nekaksen arhitekturni vidik z obliko in strukturo, ki se manifestira z neko
standardno podobo kot je glas. video, podatkovna zbirka ali elektronska posta (Borgman
2001: 26). Toda informacijska infrastruktura ni samo nadomestek telefonov, oddajnikov,
kabelskih mrez, knjiznic, arhivov, muzejev, bank in vlad, ampak entiteta, ki vkljucuje vse te
tehnologije in institucije, ki so med seboj v interakciji, na zelo kompleksen in nepredvidljiv

nacin (Borgman 2001: 30).

Omeniti moramo Se en moment informacijske infrastrukture — to je njegova
globalnost. Globalna informacijska infrastruktura predpostavlja in obljublja veliko, med
drugim tudi zagotavljanje dostopa do informacij v njihovih razli¢nih oblikah, in ne glede na
njihovo lokacijo. Globalna informacijska infrastruktura uresnicuje koncept dostopa do
informacij, kjer je dostop stvar druzbenih institucij, kot so knjiznice, muzeji in arhivi
(Borgmanova (2001: 80). Pri tem knjiznice uresnicujejo tudi cenejSo, bolj uc¢inkovito in bolj
demokrati¢no razprsitev informacijskih servisov kot privatizirane alternative (Maddern 2002:
21).

Pri pregledu tehnoloskega okolja knjiznic si morajo knjiznice odgovoriti na vprasanja,
kot so: Kaksen "hardware" uporabljajo ¢lani lokalne skupnosti?, kaksen je status kabelske

televizije, satelitskih zvez in racunalniskih omrezij? (Weingand 1995: 302).

Zastavlja se vpraSanje, kako informacijska tehnologija spreminja nacin dela v
knjiznicah in njihovo vlogo v druzbi. Layzell Wardova (2000: 3-4) navaja naslednje
spremembe. ki jih v knjizni¢ni vsakdan vnasajo nove informacijske tehnologije:

e Naras¢anje stroskov za vzdrZevanje knjiznic. Dobri in zanesljivi sistemi, ki kar tako ne

»padejo dol«, zahtevajo ogromne investicije. Da bi se izognili frustracijam, tako pri

zaposlenih kot pri uporabnikih, je potrebno zagotoviti 24-urni nadzor sistema.



e Pri nabavi tehnologije in digitalnih vsebin so se knjiZznice povezale v t.i. konzorcije.
Tako si delijo procese evaluacije in odlo¢anja o tem, kaj kupiti, kar se pozna predvsem
v boljsi in stroSkovno ugodnejsi odlocitvi.
potrebovali vedno ve¢ fizicnega prostora za hranjenje gradiva. Te probleme danes
reSuje brezzi¢na tehnologija.

e Naradcajoce potrebe uporabnikov po svetovanju in asistenci pri uporabi elektronskih
pomeni 24 dnevno, 365 dni v letu.

e Pojav digitalne knjiZnice, Ceprav se je vse skupaj za¢elo s hibridnimi knjiZnicami.

(Layzell Ward 2000: 3-4)

Omenjene spremembe si bomo v nadaljevanju podrobneje ogledali tudi v lu¢i drugih avtorjev.

3.3.1.1 Vzdrzevanje knjiznic

VzdrZzevanje sodobnih informacijsko-knjizni¢nih storitev najpogosteje zahteva
pridobivanje dodatnih materialnih in finan¢nih sredstev (Sharma in Vishwanathan 2001).
Hydejeva (1997: 183) v zvezi s tem predlaga, da naj knjiznice, posebno specialne, za¢nejo
iskati dodatna sredstva pri profitnih organizacijah, pri katerih so informacije klju¢nega
pomena, v zameno za strokovno iskanje in upravljanje informacij. Pri tem pa sodobne
knjiznice lahko naletijo na naslednjo tezavnost, ki jo Borgmanova (2001: 21) ter Ershova in
Hohlov (2002: 75) razlagajo s primerom:

Knjiznice si dandanes prizadevajo postati vidne. prepoznavne in uspesne, vendar nove

tehnologije te dejavnike med seboj izkljucujejo. Informacijska tehnologija od knjiznic,

te hoCejo biti uspeSne, zahteva neke vrste nevidnost. Govorimo o t.i. navidezni
nevidnosti knjiznic, ki jo delno pripisujemo njihovi uspe$nosti. Ko informacijska
infrastruktura deluje dobro, tega namre¢ nih¢e ne opazi. Takoj pa, ko nekaj odpove, na
primer, ko ni mogoce poslati elektronske poste, odpreti internetne strani ali podaljsati
knjizni¢nega gradiva s pomocjo interneta, Sele takrat informacijska struktura postane

vidna. KnjiZnice torej postanejo vidne v trenutku, ko so najbolj Sibke.
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Druga komponenta pa zadeva nevidno vsebino in stroske, kajti obi¢ajno ni znano, da
je v posamezne knjizni¢ne zbirke vloZeno veliko profesionalnega dela, ki vkljucuje izbiranje,
pridobivanje, organiziranje in ohranjanje gradiva. Predvsem pa se je problem zbirk zaostril z

digitalnim gradivom.

3. 3. 1.2 Povezovanje in sodelovanje knjiznic

Ce hocejo knjiznice zagotavljati dostop do informacij v globalnem smislu, se morajo
povezovati pri izmenjavi bibliografskih podatkov in nabavi literature, tako med seboj, kot tudi
s sorodnimi institucijami (muzeji, arhivi). MreZenje sistemov znotraj globalne informacijske
infrastrukture je zajelo tudi ostale ravni druzbe, vklju¢no s ¢lovestvom (Borgman 2001).
Layzell Wardova (2000: 6) pravi, da knjiznice od nekdaj medsebojno sodelujejo, vendar je
elektronski dostop do informacij vzpodbudil to ravnanje z namenom ustvarjanja novih
storitev. Globalizacija - kot kljuéna beseda za razvoj elektronskega poslovanja po vsem svetu
— je odvisna od harmonizacije lokalnih praks in njihovih pozitivnih uc¢inkov sodelovanja

(Layzell Ward 2000 : 6).

Odvisnost od informacijskih tehnologij vsaki organizaciji, poudarjata Shapiro in
Varian (1999: 12). prinasa poleg osredinjanja na njihove konkurente, tudi iskanje sodelavecev,
kooperatorjev, koordinatorjev in partnerjev. V skladu s to trditvijo nadaljujeta in utemeljujeta
nujnost sodelovanja:

Ideja o sodelovanju ni bila Se nikdar tako mo¢na kot v eri infotehna. Pravzaprav se zdi,

da je iskanje strateSkih zvez le nadaljevanje iskanja konkurentov. To Se posebej velja

za t.i. medmrezne trge (network markets), kjer mora vecina organizacij sodelovati z

drugimi, da bi skupaj promovirale specifi¢no tehnologijo, oblikovale »standarde«” in

nasle kompatibilne uporabnike. ter se skupaj borile proti drugim organizacijam.

Strateske zveze v medmrezni ekonomiji (network economics) obicajno vkljucujejo
kontrolo obstojecih trgov, tehnolosko superiornost in pravice intelektualne lastnine. Ti trije
dejavniki gradijo »pozitivni feedbacke, ki je kljucni koncept znotraj informacijske ekonomije.

S pomocjo pozitivnega feedbacka mo¢nejsi postanejo $e mocnejsi, 3ibki pa Sibkejsi. Vrednost

292 - e 35 . .
“~ Standardi so protokoli za distribucijo in transakcijo informacij v omrezju (Varian 1995: 161).
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povezovanja v omreZju je odvisna od Stevila drugih ljudi, ki so tudi vkljuceni. Tu gre za
prevlado koncepta: vecje je boljse. Vedno je namre¢ bolje, da smo povezani oziroma
vkljuceni v ve¢jo mrezo kot v manjSo. Zveze so v medmrezni ekonomiji zato tako pomembne,
ker gradijo »pozitivni feedback« (Shapiro in Varian 1999: 176). Gradnja omrezja vedno
pomeni, da mora organizacija najti partnerje in razviti strateSke zveze, ki lahko vkljucujejo

uporabnike, dobavitelje ali v€eraj$nje nasprotnike.

Zlasti vzpon elektronskega publiciranja, kot rezultata razvoja digitalnih medijev in
racunalniskih omrezij, je v knjiznicah pospesil zdruZzevanje v t.i. konzorcije. Zumrova (2001:
46) opredeljuje knjizni¢ni konzorcij kot skupino dveh ali ve¢ knjiznic, ki so se dogovorile o
sodelovanju pri doseganju skupnega cilja in navaja, da knjizni¢ni konzorciji niso nekaj
novega., saj so se knjiznice v ZDA povezovale ze pred ve¢ kot sto leti. "Namen prvih
konzorcijev je bilo usklajevanje nabave in skupna uporaba gradiva. Kasneje je prislo obdobje
osrednjih katalogov, temu pa je, v Casu avtomatizacije knjiznic, sledilo sodelovanje pri
vzajemni katalogizaciji in uporabi raunalniSke tehnologije. V zadnjih desetih letih pa se
konzorciji spet oblikujejo ob nabavi, tokrat gre za elektronske publikacije." (Zumer 2001: 46).
Nacini organiziranja knjizni¢nih konzorcijev so zelo razlicni. Po Hurttu (2000: 1) so
knjizni¢ni konzorciji organizirani po geografskem (drzavni, meddrzavni, regionalni, na ravni
mesta) ali po institucionalnem principu (konzorciji univerzitetnih knjiznic, konzorcij pravnih
knjiznic ali pa konzorciji razliénih vrst knjiznic) in obicajno je ena knjiznica ¢lanica vecjega
Stevila konzorcijev. Posebno zalozniki in agregatorji elektronskih ¢asopisov so zainteresirani
za prodajo skupinam knjiznic, na katere gledajo kot na informacijske posrednike. Ceprav
Shapiro in Varian (1999) v svoji analizi informacijskih pravil zelo malo povesta o
informacijskih posrednikih, kar ugotavlja tudi Mohoney (2000: 3), pa se zdi, da so knjizni¢ni
konzorciji zelo pomemben ¢len v informacijski infrastrukturi, saj zagotavljajo »pozitivni
feedback«. Shapiro in Varian (1999: 44) navajata s pomocjo zakonitosti medmreZne
ckonomije Stiri razloge, zakaj se proizvajalci bolj nagibajo k prodaji skupinam, kot pa
direktno h kon¢nim uporabnikom:

e Obcutljivost na cene. Ce se ¢lani razliénih skupin razlikujejo v ob&utljivosti za cene,
jim lahko z dobickom ponudis razlicne cene. Primer so popusti za skupine Studentov
in upokojencev. ki so zelo obcutljivi na cene, ali pa razlicna cenovna strategija za
razli¢no razvite drzave (isti informacijski produkt v ZDA prodas za 70 USD, v Indiji

paza 5 USD).
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e MedmreZni uginki: Ce je vrednost posameznega produkta odvisna od tega, koliko
drugih uporabnikov uporablja isti proizvod, potem je priporo¢ljivo standardizirati ta
proizvod, tako. da ga uporablja ¢im ve¢ ljudi.

e Zaklepanje (lock-in). Ce se organizacija odlo¢i, da bo standardizirala dolo¢en produkt,
potem si ne Zeli ve¢ vlagati dodatnih stroSkov v koordinacijo njenih standardov z
drugimi.

e Sodelovanje. V mnogih primerih posamezen uporabnik preprosto ne zmore upravljati
z razliénimi informacijskimi produkti, ki jih Zeli uporabljati. V njegovem imenu mora
to storiti nekdo drug.

(Shapiro in Varian 1999: 44)

Tako je tudi naloga vecine sodobnih knjizni¢nih konzorcijev, ki razpolagajo z
elektronskimi informacijskimi viri (elektronskimi ¢asopisi na servisih, podatkovnimi zbirkami
in drugimi online dostopnimi viri), da organizirajo in upravljajo informacije za koné¢ne
uporabnike. V tem primeru knjiznice placajo za znanstvene casopise veliko vi§jo ceno kot
posamezniki, saj lahko potem razdelijo njihovo vsebino med obi¢ajno neomejeno Stevilo

uporabnikov.

Ta skok v zakonitosti delovanja informacijske ekonomije, ki temelji na informacijski
tehnologiji, smo si privos¢ili, da bi bolje razumeli razmah knjizni¢nih konzorcijev, ki obicajno
opravljajo naloge elektronskih knjiznic. Informacijska omrezja in nova partnerstva se
ustanavljajo, da bi bolje sluzila modernim potrebam uporabnikov (Ershova in Hohlov 2002:
uvod). Seveda pa obsega sodelovanje med knjiznicami $e druge oblike, kot so medknjizni¢na
izposoja, izmenjava strokovnjakov in izmenjava bibliografskih podatkov (Hofmann 1995: 8).
Za te oblike je znacilno, da so bile intenzivno in u¢inkovito prisotne Ze precej pred razmahom
informacijske tehnologije. Tako Wardova (2000: 6) pravi, da knjiznice v nasprotju z drugimi
entitetami, ki so jih navrgli procesi globalizacije, med seboj sodelujejo Ze od nekdaj.
Medknjizni¢na izposoja gradiva ima absolutno prednost v tem sodelovanju, ugotavlja
Hofmann (1995: 8). Prav zato na podlagi ugotovitev razli¢nih avtorjev Miao povzema (2002:
13), da za knjiznice sodelovanje v sodobnem globalnem znanstvenem omreZju ne predstavlja
nikakr$ne tezave, saj je le to lahko nadaljevanje tradicionalnega sodelovanja na podrocju
medknjizni¢ne izposoje gradiva, ki je vedno imelo mednarodne razseznosti (torej vedno je
vkljucevalo tudi tuje partnerje oziroma knjiznice) in izjemen sistem organiziranja, ki je poleg
dobrega sodelovanja - ta je med nekaterimi knjiznicami star ve¢ kot pol stoletja - v zadnjih

desetletjih tudi avtomatiziran. V skladu s tem Kleibacker s soavtorji (2000: 11) poudarja, da
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bi se morale druge entitete, ¢eprav profitno naravnane, marsikaj nauciti ravno od knjiznic,
kajti knjiznice se Ze od nekdaj povezujejo, ne samo zato, da bi si delile informacije, temveé

tudi zato, da bi skupaj nakupovale.

Ceprav smo naso razpravo o sodelovanju in povezovanju knjiZznic umestili na mesto
tehnoloskega okolja in do sedaj poudarili, da je motivacija za sodelovanje predvsem
tehnoloska, pa se sodelovanje pomembno dotika tudi vrednot kot so zaupanje, spoStovanje ali
iskrenost, ki zadevajo odnose med ljudmi. Odnosi med podjetji so podobni odnosom med
ljudmi. V skladu s tem Kanter Mossova (1994: 99-100) prepoznava samoanalizo, kemijo in
kompatibilnost kot tri kriterije, s pomoc¢jo katerih lahko organizacija izbere partnerja. S
pomocjo samoanalize organizacija spozna sebe, svojo stroko in spremembe, ki jo zadevajo.
Kemija vklju¢uje pozitivne obcutke med partnerji, ki zadevajo osebne in druzbene interese.
Na tem mestu so pomembni dobri odnosi, predvsem med direktorji, tudi takrat, ko pride do
napetosti, saj jim tak na¢in reSevanja problemov daje ve¢ volje tudi za nadaljevanje.

Kompatibilnost pa sestavljajo skupne izkusnje, vrednote, principi ter upanje za prihodnost.

Za Shapira in Variana (1999: 245) je ustanavljanje koalicij v ve¢ji meri politicni
proces, Kjer je potrebna velika previdnost. Po drugi strani pa se na tem mestu marketinski
odnosi zdijo nujnost. Proctor (2000: 268) meni, da pogosto ni jasno, kako pomemben je
marketing pri delovanju medmrezne organizacije in kako pomembna je uporaba prijemov
marketindkih odnosov, s katerimi upravljamo zveze med partnerji. Marketinski odnosi, kot
smo v nasi nalogi ze opisali, vodijo k ustvarjanju dolgoro¢nih in obojestranskih koristi. Le

tako zveze. konzorciji in druge oblike partnerstva prezivijo in so uc¢inkoviti.

3. 3. 1.3 Digitalna knjiznica

Informacijska tehnologija je knjiznicam v primerjavi z dejanskim prostorom knjiznic
prinesla nov koncept virtualnosti. Tako se delovni prostor knjiznic vse bolj seli od fizi¢nega k
virtualnemu, v katerem morajo knjiznice postati gospodarice elektronskih informacij, ¢e jih

zelijo na najboljsi nacin pripeljati do kon¢nih uporabnikov (Hyde 1997: 181-183).

Koncept virtualnosti pa je pred desetletjem sprozil tudi Stevilne razprave, predvsem

zunaj knjiznicarstva, o potrebnosti knjiznic. Takrat je veliko ljudi znotraj in izven
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izginile in da jih bodo nadomestile virtualne knjiznice (Nims 1999: 1). Vendar Nimsova
ugotavlja nasprotno: namesto usihanja fizi¢nih oblik knjiznic so Stevilne spremembe v
knjiznicah, ki sta jih vnesla informacijska tehnologija in eksplozija informacij, moc¢no

.....

izvajanja tistega, kar so knjiznice vedno pocele (Nims 1999: 1-2).

V literaturi in praksi pogoste prihaja do zmede pri imenovanju - digitalna ali virtualna
knjiznica. Kochtanek s soavtorji (2001: 31) razlaga, da virtualna knjiznica zadeva samo nocijo
o dostopu do bibliografskih zapisov (primer so elektronski katalogi), medtem ko je digitalna
knjiznica Ze sama po sebi entiteta z razli¢no vsebino. Koncept digitalne knjiznice se je razvil,
kot porocajo Kochtanek in soavtorji (2001: 30) v poznih Sestdesetih letih. vendar so ga Sele
okoli leta 1993 knjiznice splosno sprejele. Definicij digitalne knjiZnice je veliko. Za naso
razpravo se zdi najbolj slikovita definicija avtorja Chisenga (2000: 6): digitalna knjiznica
omogoc¢a dostop do digitalnih informacij na nac¢in, ki ni mozen v kontekstu tradicionalne
knjiznice. Tu namre¢ izginjajo geografske, tehni¢ne in fizi¢ne ovire do informacij. S pomocjo
uporabe knjizniénih rac¢unalniSkih terminalov. lahko knjizni¢ni uporabniki dostopajo do
informacij, ki se nahajajo na razli¢nih podatkovnih zbirkah, v razliénih vrstah knjiznic in

elektronskih omrezjih.

Seveda pa virtualna nocija in digitalna entiteta zahtevata od knjiznic tudi drugacno
upravljanje in spremembe v nacinu dela. Vodenje knjiznic postaja z uvajanjem novih
tehnologij vse bolj kompleksno, zato bodo potrebovale dovolj usposobljene ljudi, ki bodo
znali modernizirati njihovo poslovanje in presec¢i konflikt med tradicionalno organizacijsko
bo moral "imeti tudi znanja, ki mu bodo omogocala bolj suvereno drzo, ne samo v procesu
obdelave informacij, ampak tudi njihove produkcije in trzenja" (Kova¢ 2000: 120).
Obvladanje racunalniSkih komunikacij in marketinga bo zahtevalo pravila novega
elektronskega okolja, kjer se po navedbah Kovaca (2000: 120) vse bolj brisejo meje med

e wy
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klasi¢nimi zalozniki, knjiznicarji in knjigotrzei™.

* knjigotrzec: kdor se ukvarja z organizirano prodajo knjig (Slovenski pravopis, 2001)
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3. 3.2 Ekonomsko okolje

Tudi knjiZnice morajo poznati determinante sploSnega poslovanja. kot so stopnja

inflacije, porazdelitev narodnega dohodka, viSina proracuna in njegova struktura. Vedeti

morajo. Katere gospodarske veje jo obkrozajo. katere so v usihanju in katere v porastu, ter

kaksna je splosna klima poslovanja in gospodarske rasti.

Sodobne knjiznice se morajo, ¢e hocejo slediti sodobnemu razvoju in izKkoristiti

prihodnje moznosti, soociti tudi s konceptom informacijske ekonomije, meni Hydejeva (1997:

181). Nekatere znacilnosti informacijske ekonomije smo Ze naceli v tehnoloskem okolju

knjiznic. Ker gre za relativno nov koncept, bomo v nadaljevanju znacilnosti, ki so relevantne

tudi za knjiznice, povzeli s pomocjo temeljnih ugotovitev Shapira in Variana (1999):

Stroski proizvajanja informacij. Informacijo je drazje proizvesti kot reproducirati.
Ekonomisti govorijo o t.i. visokih fiksnih stroskih in nizkih marginalnih stroskih.
Avtorja navajata proizvodnjo knjig, ki zahteva vlozek vec tiso¢ dolarjev in samo nekaj
centov, da njeno vsebino prenesemo. denimo, na video trak. Kljuéno za zniZevanje
povpre¢nih stroskov na trgu informacij, je povecanje obsega prodaje (tako se denimo
dolocene televizijske oddaje poleg »prime time« termina ponavljajo nestetokrat v
razlicnih drzavah). Pri informacijskih produktih je pomembno, da personaliziramo
tako produkte, kot njihovo ceno. kar pomeni, da vsakemu kupcu proizvod prodamo po
drugacni ceni.

Verzioniranje informacij (versioning information). Razlikovanje cen dosezemo tudi
tako. da ustvarimo razli¢ne verzije produktov in oblikujemo cene glede na razli¢ne
skupine uporabnikov, o ¢emer smo Ze govorili. Razli¢nim verzijam produktov lahko
pridamo eno izmed naslednjih vrednosti: sveze informacije. iskalna orodja. »smart
design", visoka resolucijska sposobnost, hitri operacijski sistemi, 24-urna tehnic¢na
pomoc¢, kombinacija "on-line" in "off-line" produkta. razli¢ni sveznji informacij, ipd.
Obicajno se elektronskim verzijam dodajo vrednosti (npr. razli¢ni iskalniki), ki jih ne
premorejo tiskani izvodi.

Upravljanje z intelektualno lastnino. Digitalna tehnologija prinasa na podro¢ju
avtorskih pravic dve spremembi. ZmanjSuje stroske reproduciranja in omogoca, da se
kopije distribuirajo hitro in poceni. Po tej poti lahko ponudniki uporabljajo »ogledne
izvode«, ki obi¢ajno prinasajo samo del vsebine, s pomocjo katere potem prodajo

celotno vsebino. Tako se prodajajo podobni. vendar ne identi¢ni proizvodi in t.i.
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dopolnilni produkti (complementary products). Primer: najuglednejsa zalozniska hisa
za naravoslovne in tehni¢ne casopise, Elsevier, ponuja samo kazala vsebin svojih
prestiznih ¢asopisov. Problem avtorskih pravic proizvajalci reSujejo tudi glede na
odnos sveze/nove in stare vsebine. Tako imajo doloceni agregatorji elektronskih
podatkovnih zbirk prepoved distribuiranja ¢lankov nekaterih zalozb, dokler ti niso Ze
nekaj ¢asa na trziscu.

e Pozitivni feedback. mrezenje in standardi. Gre za tri kljuéne dejavnike medmrezne
ekonomije, ki zahtevajo na strani proizvajalcev sklenitev omrezij, ki temeljijo na
sodelovanju in strateskih zvezah, na strani uporabnikov pa, da ti uporabljajo popularne
sisteme, kajti vrednost produkta za posameznega uporabnika je odvisna od tega,
koliko drugih uporabnikov uporablja ta produkt.

e Zaklepanje (lock-in) in strodki, povezani z njim (switching cost). Pri investicijah v
dolo¢eno tehnologijo bodo kasneje stroski, povezani z zamenjavo te tehnologije,
praviloma izredno visoki. Proizvajalci si prizadevajo obdrzati vodilni polozaj na trgu

tako. da si prisvojijo (zaklenejo) uporabnike svoje tehnologije.

In kako te zakonitosti vplivajo na knjiznice? S poznavanjem osnovnih zakonitosti
informacijske ekonomije bodo lazje uresni¢evale koncept dostopa do informacij in upravicile
visoke stroske, ki so povezani z informacijsko-tehnoloskim vzdrzevanjem knjiZnic, pravi
Hydejeva (1997). Po drugi strani pa bodo knjiznice prav s pomoé¢jo poznavanja nekaterih

ekonomskih zakonitosti preprecile visoke stroske.

3. 3.3 Demografske okolje

Knjiznica mora razmisliti o okolju tudi na ravni dejavnikov, kot so populacija,
starostna, verska, rasna in spolna struktura, izobrazbena stopnja, geografski polozaj, dohodek
in zaposljivost prebivalstva. Prebivalstvo na eni strani predstavlja za knjiznico uporabnike, na
- drugi strani pa delovno silo. Na podlagi razli¢nih demografskih znacilnosti knjiznica

- segmentira trge, ki jih zeli doseci.

Sodobne druzbe zaznamujejo naslednji demografski trendi: zviSevanje povpre¢ne

starosti prebivalstva, upocasnjena rast prebivalstva, podaljSevanje zivljenjske dobe,

81



spremembe na strani druzine in gospodinjstev (porast enostarSevskih druzin in
izvenzakonskih zvez, kasnejSe poroke), zviSevanje izobrazbene ravni prebivalstva ter
drugacni zivljenjski slogi. Tako morajo, denimo, splodne knjiZznice v razvitih dezelah zaradi
vse StevilénejSe populacije starejsih ljudi razmisljati o popolnoma novih storitvah, kot so na

primer obiski starej$ih ob¢anov na njihovih domovih (Saez 2002: 34).

Pomembno je, da knjiznica prisluhne razliénim skupinam prebivalstva, ki imajo
obi¢ajno tudi druga¢na pri¢akovanja od knjiznice. Wardova (2000: 3) po Scalesu navaja
naslednji primer:

Za generacijo, rojeno med drugo svetovno vojno, je znacilno dolgo Zivljenje,

izobrazenost in pogosteje, kot spokojno zleknjene v naslonjac¢ih. jih najdemo za

raCunalniki. T.i. boomersi, ki so bili rojeni kmalu po vojni, so sedaj zelo poslovni
ljudje: oba starSa delata in finanéno podpirata druzino. Za njih je knjiznica prostor
tiSine, prostor, kjer se lahko odpocijejo od napornega dela. T.i. generacija X, njihovi
otroci, pa je odras¢ala s tehnologijo, zato mora tehnologija delati za njih. Clani
generacije Y, rojeni v osemdesetih, so v tehnoloskem znanju Ze skoraj veterani, in

veliki potrosniki vseh dobrin, a e vedno finan¢no odvisni od svojih starSev.

3. 3.4 Politi¢no - pravno okolje

K poznavanju politi¢no-pravnega okolja v prvi vrsti sodi poznavanje razli¢nih
zakonov in predpisov, ter delovanje vladnih sluzb, agencij in ministrstev. Med zakoni morajo
biti knjiznice pozorne tako na tiste, ki neposredno posegajo v njeno delovanje (npr. Zakon o
knjiznic¢arstvu, Zakon o uresni¢evanju javnega interesa na podro¢ju kulture) kot tudi na tiste,
ki se njene dejavnosti lotevajo posredno (npr. Zakon o avtorskih pravicah). Knjiznice morajo
poznati tudi informacijsko politiko drzave. v kateri delujejo, in SirSe trende na tem podrocju.
Informacijska infrastruktura je obi¢ajno zelo natanéno definirana v javno politi¢nih
dokumentih, je predmet razprav. nacionalnih in mednarodnih politik. V vsaki nacionalni
informacijski politiki so identificirane informacijske potrebe dolo¢enega naroda, doloceni
nacini, kako jih dose¢i in promoviranje u¢inkovite uporabe informacijskih servisov (Gray
1988: 3). Slovenija je sprejela t.i Strategijo RS o informacijski druzbi, v zacetku leta 2003. Na

globalni ravni pa sta pomembna dva dogodka: temeljni kamen za globalno informacijsko



infrastrukturo, ki je bil polozen v Buenos Airesu, z deklaracijo o globalnem
telekomunikacijskem razvoju za 21. stoletje; leta 1995 pa so se voditelji sedmih najbolj
razvitih drzav. znanih kot G7, na konferenci o informacijski druzbi dogovorili o skupni
uresnicitvi vizije o globalni informacijski druzbi in sodelovanju pri izgradnji globalne

informacijske infrastrukture (Borgmanova 2001: 23).

Glede na politi¢no-pravno okolje je pomemben tudi odnos knjiznic do pridobivanja
sredstev in lobiranja (Wiengand 1995: 302). Tako je nova knjizni¢na stavba splosne knjiznice
pogosto odvisna predvsem od tega. kakSen je odnos njenega direktorja z vladajoco stranko

(Wood in Young 1988: 32).

3. 3.5 Druzbeno - kulturno okolje

Tako kot ostala knjizni¢na okolja, je tudi druZbeno-kulturno okolje knjiznic
kompleksno in ima ve¢ dimenzij. Tu ne gre le za poznavanje primarnih in sekundarnih
kulturnih vrednot, ampak morajo knjiznice v upoStevati tudi splosno kulturno raven dezele,
bralne navade in stopnjo informacijske pismenosti kot najbolj ugotovljive kazalce kulturne
ravni. Se posebej splosne knjiznice in nacionalna knjiznica, kot kulturni hrami, morajo

poznati kulturne trende, denimo, pri razstavljanju in organiziranju kulturnih dogodkov.

Vse knjiznice pa morajo poznati sodobne druzbene trende, kot so procesi globalizacije.
zelena ekologija, aktivno prezivljanje prostega ¢asa ali koncept vse-Zivljenjskega ucenja. S
pomocjo poznavanja koncepta »enakih moZnosti« morajo zagotoviti dostop do informacij tudi
skupinam prebivalcev, kot so slepi in slabovidni, zaporniki, invalidi, starej$i obcani in

priseljenci.

V tem delu naloge smo tako opozorili na pomen analize marketinskega okolja
knjiznic, ki je razlicno glede na vrsto knjiznice. Vse vrste knjiznic morajo dobro poznati
splosne znacilnosti in specifi¢nosti svojega okolja, s katerim morajo ustvarjati menjalne
vrednosti in ki je dinamié¢no in kompleksno. Poznavanje okolja namre¢ ne vpliva le na to, da
knjiznice ustrezno spreminjajo vsebine svojih zbirk, temve¢ tudi na njihovo izbiro. ali bodo v
skupnostih, kjer delujejo. Zivotarile kot nevidni del §ir§e informacijske infrastrukture, ali pa

bodo ustvarjalno vstopile v sredis¢e dogajanja, tako fizi¢nega kot digitalnega. Poznavanje
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okolja prinasa knjiznicam potenciale za identifikacijo marketinskih priloznosti in kontekst za

stratesko planiranje.
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1V EMPIRICNO PREVERJANJE MARKETINSKE USMERITVE V
SLOVENSKIH KNJIZNICAH

4.1 Raziskovalni problem preverjanja marketinSke usmeritve v slovenskih knjiznicah

V raziskavi nas zanima marketin$ka usmeritev v razli¢nih vrstah slovenskih knjiznic.
7. raziskavo smo skusali ugotoviti:
e kako v knjiznicah poteka izvajanje osnovnih marketinskih aktivnosti in kaks$no je
stanje marketinske usmerjenosti;
e kaksSen je odnos knjiznice do pridobitni§tva na podro¢ju knjiznicarstva;
e kak3en je odnos knjiznice do marketingkih odnosov.
Raziskovalni problem predstavljajo iz teorije izpeljane hipoteze:
o vrsta knjiznice vpliva na stopnjo marketinke aktivnosti: splosne in specialne
knjiznice so bolj marketinSko prosvetljene, medtem ko so visokoSolske in
Solske manj;
o knjiznice, ne glede na vrsto, izrazajo izrazito bipolaren odnos do pridobitniske
naravnanosti njithove dejavnosti;
o knjiznice so po naravi svojih dejavnosti Ze dolgo zavezane k ustvarjanju
marketinskih odnosov, vendar le tistih, ki zadevajo odnose do drugih knjiznic.
Jedro raziskovalnega problema se osredinja zlasti na prvo tezo, ki jo v nadaljevanju tudi

shemati¢no predstavljamo.
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Slika 4: Raziskovalni model vpliva vrste knjiZznice na marketinike

aktivnosti
Solska
specialna
Pogostost izvajanja
mark. aktivnosti
splosna /

visokosolska

4.2 Operacionalizacija spremenljivk in indikatorjev

uporaba anket

oblikovanje
mark. nacrtov

poznavanje
uporabnikovih
potreb

promoviranje
storitev

zadovoljstvo
uporabnikov

dober team

spoznavanje
konkurence

upostevanje
sprememb
v okoliu

marketinsko.
znanje zaposlenih

pomen osebja ki
dela z uporabniki

Odnos knjiznice do pridobitniStva smo preverjali s pomocjo indikatorja odobravanja

zaracunavanja knjizni¢nih storitev. Nekatere knjiznice. zlasti splosne, kot utemeljuje

Plenicarjeva (2002: 1). svoj dohodek pridobivajo s pomocjo zaracunavanja izposojevalnin

oziroma obrabnin za AV gradivo, PC-je in internet.
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Izvajanje marketinSkih aktivnosti smo preverjali s pomocjo indikatorjev, ki jih je v
svojem raziskovalnem modelu uporabila Lozanova (2001: 2-3):
e usmerjenost k uporabnikom;
e marketinska filozofija in organizacijska kultura;
e pozornost do konkurence;
e uporaba strateSkega planiranja:

e izvajanje promocije.

Odnos knjiznice do marketinikih odnosov smo merili s pomo¢jo dveh indikatorjev:

e pripravljenost za medknjizni¢no sodelovanje;

e izvajanje oblik pripadnosti uporabnikov.
Med elemente, na katerih temeljijo marketinski odnosi, Jan¢ic (1996: 179) pristeva tudi
kooperativnost, soodvisnost akterjev in omrezja. Podjetja danes vstopajo v omrezja povezav,
ki wvse bolj temeljijo na sodelovanju, namesto na konfrontaciji. Pripravljenost za
medknjizni¢no sodelovanje ima po Hofmannu (1995: 18) naslednje dimenzije: sodelovanje na
ravni izposoje gradiva, sodelovanje na ravni nakupa gradiva, sodelovanje na ravni izmenjave
strokovnjakov in sodelovanje na ravni izmenjave bibliografskih zapisov. Janci¢ (1996: 171)
pravi, da se v sodobnem ¢asu marketinSki odnosi izrazajo skozi razli¢ne oblike negovanja

stalne pripadnosti potrodnikov, kot so klubi, abonmaji, naro¢nine, osebne storitve, itd.

Na podlagi teh (odvisnih) spremenljivk smo postavili tri sklope vprasanj (priloga A:
anketni vprasalnik), ki smo jih dopolnili z neodvisno spremenljivko vrsta knjiznice, izrazeno
s Stirimi indikatorji: Solske, specialne. splosne in visokoSolske knjiznice. Glede na
mednarodno UNESCO-vo klasifikacijo in prakso slovenskih knjiznic, bi morali upoStevati Se
peti indikator vrste knjiznic, in sicer nacionalno knjiznico. Toda, ker ta v Sloveniji hkrati

opravlja tudi vlogo visokoSolske knjiznice, smo ta indikator izpustili.
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4. 3 Raziskovalne metode

Metoda zbiranja podatkov: anketiranje
Enota: knjiznica v Sloveniji
[zvajanje ankete: november 2002

Vzorec: 68 enot

Podatki o raziskavi marketinSke usmeritve v slovenskih knjiznicah, so bili zbrani z
anketiranjem po elektronski in navadni posti. Vprasalnik (priloga A) smo naslovili na vodje in
direktorje knjiZznic, pa tudi na osebe, za katere smo vedeli, da so v knjiznici odgovorni za
marketing ali odnose z javnostmi. Slednjih je zelo malo in praviloma delajo v vecjih
knjiznicah. Osnova za enote, na podlagi Katerega smo izdelali (nereprezentativen) vzorec za
splosdne, specialne in visoko3olske knjiznice, je bil seznam vseh registriranih knjiznic za leto
2000 (Slovenske knjiznice v Stevilkah, 2000). Gre za seznam s 1003 knjiznicami, ker pa
knjiznice delujejo v zelo razliénih pogojih, smo dokonéni vzorec oblikovali po nacelu vecjega
Stevila obiskovalcev na leto po vrstah knjiznic:

e splosne knjiznice nad 50.000 obiskovalcev na leto;

e visokoSolske knjiznice nad 9.000 obiskovalcev na leto;

e specialne knjiznice nad 260 obiskovalcev na leto.
Vzorec za Solske knjiznice smo oblikovali na podlagi seznama Solskih knjiznic za Solsko leto
2001/2002 (Vpis dijakov 1. do 5. letnika po Solah: 2002) in sicer po nacelu vecjega Stevila
vpisanih dijakov v vseh letnikih srednje Sole. kjer knjiZznica deluje. Upostevali smo knjiZnice

v Solah nad 900 dijakov.

Poslali smo 115 vpraSalnikov. Anketirancem smo ob vprasalniku poslali tudi nagovor,
v katerem smo jim razloZili namen raziskave. pojasnili vpraSalnik in jih povabili k
sodelovanju. Ker so bila anketna vpraSanja povzeta iz podobnih vprasalnikov v angleSkem
razliénim poznavanjem marketinSke terminologije in tako pri nas$ih anketirancih izklju¢ili
moznost nerazumevanja posameznih trditev. Anketiranje je potekalo novembra 2002.

Skupno se je anketiranju odzvalo 68 knjiznic iz Slovenije, to je 59 % odziv.
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Tako dobljene podatke smo obdelali s programskim paketom SPSS/PC in za analizo uporabili
naslednje statisti¢cne metode:

e frekvenéne porazdelitve

e opisne statistike

e enosmerna analiza variance in

e diskriminantno analizo.

V nadaljevanju predstavljamo kljucne rezultate in ugotovitve.

4. 4 Rezultati empiri¢ne preverbe

4. 4.1 Opis vzorca
PreuCevani (nereprezentativni) vzorec sestavljajo Solske, splosne, specialne in
visokosolske knjiznice. Vzorec je uravnotezen glede na §tiri vrste knjiZnic, njegova struktura

ustreza strukturi knjiznic v Sloveniji.

Graf 1: Vzoree glede na strukturo knjiznic

Vzorec glede na strukturo knjiznic

@ Solske

M Specialne

[ Splosne

O Visoko$olske

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68
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Preglednica 2: Struktura knjiznic

Frekvenca |Odstotek
Solske 16 23,5
Specialne |17 25,0
Splosne 21 30,9
Visoko3ols | 14 20,6
ke

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68

Iz preglednice 2 je razvidno, da vzorec obsega 68 knjiznic, od tega Sestnajst Solskih,

sedemnajst specialnih, enaindvajset splosnih in Stirinajst visokosolskih.

4. 4. 2 Vrsta knjiznice in marketinike aktivnosti

Podatke za preverjanje temeljne hipoteze smo obdelali s pomo¢jo multivariatne
analize, in sicer z metodo diskriminantne analize, s katero skuSamo ugotoviti, kako dobro (te
sploh) spremenljivke lo¢ijo skupine med seboj. Pod drobnogled smo naenkrat vzeli
spremenljivke drugega sklopa vprasanj, ki zadevajo marketinske aktivnosti, med njimi pa smo
izpustili trditev "pripadnost uporabnikov negujemo s pomocjo kluba prijateljev", ki smo jo
obdelali ob preverjanju druge hipoteze. Pogostost izvajanja posamezne trditve so anketiranci
lahko opredeliti z "nikoli", "vcasih", "pogosto” in "redno". Diskriminantno analizo smo

naredili na osnovi spremenljivke vrsta knjiznice, ki ji je respondent pripadal.

Ob pogledu povpre¢ij po skupinah (preglednica 3) ugotovimo. da statisti¢no znacilnost
s tveganjem, manjsim od 5 %, kazejo naslednje spremenljivke:
e uporaba anketnih vprasalnikov za zbiranje informacij o uporabnikovih potrebah
e izdelava razlicne ponudbe in marketinSkih nacrtov za razli¢ne vrste uporabnikov
e izbira osebja, ki dela z uporabniki (front line people) in pogojno tudi

e spoznavanje prednosti in slabosti glavnih konkurentov posamezne knjiznice.
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To pomeni, da te razseznosti najbolj potrjujejo naso hipotezo, da vrsta knjiZznice vpliva na

izvajanje marketinskih aktivnosti.

Preglednica 3: Povprecja po skupinah knjiZznic glede na izvajanje marketiskih aktivnosti

St. znacilnost

Solska

Specialna

Splosna

VisokoSolska

uporaba
anketnih

vprasalnikov

0,04

1,6

1,8

2,3

1,8

izdelava
marketinsSkih

nacrtov

0,00

2,1

2,6

1,9

poznavanje
uporabnikovih

potreb

0,60

promoviranje

storitev

0.95

3.1

L

zadovoljstvo

uporabnikov

0,72

3,3

knjiznica kot

dober team

0.89

3.1

3.2

spoznavanje

konkurence

0,06

1,2

2.9

upostevanje
sprememb v

okolju

0,29

29

marketinsko
znanje

zaposlenih

0,17

24

2.2

pomen
osebja, ki
dela z
uporabniki

0,04

2,4

33

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68
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V spodnji preglednici (preglednica 4) vidimo osnovne podatke o analizi. statisti¢na
znacilnost Wilksove lambde kaZe na to, da se skupine (vrste knjiznic) lo¢ijo med seboj in to v

prvi resitvi oziroma funkeiji. To pomeni, da bomo v nadaljnji analizi upostevali samo prvo

resitev.

Preglednica 4: Splosni podatki o izidu diskriminatne analize glede na vrsto knjiznice

Test funkcij Wilksova Chi-kvadrat df St. znacilnost
Lamba

1-3 4,4 47,6 30 0,02

2-3 0,7 19,9 18 0,34

3 0,9 5.4 8 0,71

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68

Preglednica S razkriva podatke o tem, kako dobro vse §tiri skupine knjiznic razlikujejo
posamezne spremenljivke. Ob pogledu strukturnih utezi se pokaze, da diskriminantno
spremenljivko spet najbolj dolo¢ajo spoznavanje prednosti in slabosti glavnih konkurentov,
uporaba anketnih vprasalnikov in izbira osebja, ki dela z uporabniki. Tu gre za najvecje
korelacije s pozitivnim predznakom. Vse ostale spremenljivke ne korelirajo bistveno z

diskriminantno funkcijo.

Preglednica 5: Diskriminantni koeficent in koeficient korelacij z diskriminantno
funkcijo za vrsto knjiznice

Stand. utezi | Strukt. utezi
uporaba 40 45
anketnih
vprasalnikov
izdelava 27 .82
marketinskih
nacrtov
poznavanje -.09 0,32
uporabnikovih
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potreb

promoviranje | ,00 0,10
storitev

zadovoljstvo | - .11 0.20
uporabnikov

knjiznica kot | -,13 - 08
dober team

spoznavanje 78 40
konkurence

upoStevanje -.33 ;12

sprememb v

okolju

marketinsko -.92 =17
znanje

zaposlenih

pomen osebja, | .77 40
ki dela z
uporabniki

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68
Preglednica 6 prikazuje centroide skupin, iz katerih je razvidno, da ima diskriminantna
spremenljivka pozitivno povprecje pri specialnih in splosnih knjizicah, ter negativno pri

Solskih in visokoSolskih knjiznicah.

Preglednica 6: Centroidi skupin glede na vrsto knjiZnice

Vrsta Diskr.
knjiznice spremenljivka
Solska -1,2
specialna 47

splosna .842
visokosolska | - .55

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68
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Iz preglednice 6 je razvidno, da tudi v tem primeru dobljeni rezultati zelo podpirajo naso
hipotezo. da so splosne in specialne knjiznice bolj marketinsko prosvetljene. medtem ko so

Solske in visokosolske manj. To lahko ponazorimo tudi z enodimenzionalnim grafom.

Graf 2: Centroidi skupin glede na vrsto knjiznic

Diskr. spremenljivka

; ‘& b m Diskr. spremenljivka

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68

Na zgornji polovici intervala imamo specialne in splosne knjiznice, na spodnji
polovici pa Solske in visokoSolske knjiznice. To pomeni, da splodne in specialne knjiznice
bolj pogosto uporabljajo anketne vprasalnike za zbiranje informacij o njihovih uporabnikih,
bolj pogosto izdelajo razlicno ponudbo in marketinske nacrte za razli¢ne vrste uporabnikov,
bolj previdno izbirajo zaposlene, ki neposredno delajo z uporabniki in si bolj prizadevajo
spoznati kljuéne prednosti in slabosti njihovih glavnih konkurentov. Medtem ko $olske in
visoko$olske knjiznice manj pogosto uporabljajo anketne vprasalnike, se manj pogosto lotijo
segmentacije uporabnikov, ne posvecajo pozornosti osebju. ki dela z uporabniki in si manj

prizadevajo spoznati klju¢ne prednosti in slabosti njihovih glavnih konkurentov.

Na osnovi diskriminantne analize smo tako ugotovili razseznosti marketinskih
aktivnosti, ki kar najbolj pojasnjujejo razlike med knjiznicami in jih uvri¢ajo v dve skupini:
na eni strani so Solske in visokoSolske knjiZnice, na drugi pa splosne in specialne knjiznice.
Zaklju¢imo, da na podlagi empiri¢nih rezultatov ne moremo zavrniti iz teorije izpeljane
hipoteze, da vrsta knjiznice vpliva na izvajanje marketinskih storitev, in sicer so splosne in

specialne knjiznice bolj marketinsko prosvetljene, medtem ko so visoko$olske in $olske manj.
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4. 4.3 Ne/odobravanje pridobitniSke naravnanosti knjizni¢nih storitev

Na tem mestu bomo preverjali hipotezo: knjiznice ne glede na vrsto izrazajo izrazito
bipolarni odnos do pridobitniske naravnanosti svojih storitev. Respondenti so strinjanje s
trditvijo Knjiznice bi morale zaracunavati uporabo nekaterih svojih storitev (uporabo
racunalnika, interneta, AV gradiva, izposojevalnino, obrabnino, itd) izrazali z zelo se

strinjam, strinjam se, ne vem, neodlocen, ne strinjam se in zelo se ne strinjam.

Da bi se najprej prepricali o ne-vplivu vrste knjiznice na mnenje respondentov pri tem
vprasanju, smo uporabili metodo analize variance, s katero smo ugotavljali razlike v
odgovorih glede na vrsto knjiznice. Izpis enofaktorske analize variance (preglednica 7) nam
kaze, da razlike v odgovoru glede na vrsto knjiznice niso statisticno znacilne (tveganje je

veliko vecje od 5 %). Vrednost stopnje statisticne znacilnosti znasa 0,38.

Preglednica 7: Ne-razlike v odgovorih o zara¢unavanju storitev glede na vrsto Knjiznice

Vsota df Povprecje Statistika F | Stat.
kvadratov kvadrata znacilnost
Med |46 3 1,54 1,05 0,38
skupinami
Znotraj 81,9 56 1.46
skupin
Skupaj 86.6 59

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68

Preostali del hipoteze smo preverjali s pomo¢jo opisne statistike, katere dobljene

vrednosti smo izrazili z naslednjim histogramom.
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Graf 3: Stopnja strinjanja z zara¢unavanjem knjizni¢nih storitev
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Vir: anketa med slovenskimi knjiZznicami, 2002, n=68

Iz grafa 3 lahko razberemo bipolarno razdelitev odgovorov respondentov, na eni strani
imamo tiste, ki se strinjajo s trditvijo, da bi morale knjiZnice zaracunavati uporabo nekaterih
svojih trditev, na drugi pa tiste, ki se s to trditvijo ne strinjajo. DeleZ neodlocenih je

minimalen. Tudi v tem primeru ne moremo zavrnite nase hipoteze.

4. 4.3 Marketinski odnosi v knjiznicah

Tudi pri preverjanju vzpostavljanja marketinskih odnosov v slovenskih knjiZnicah
bomo uporabili opisne statistike in graficno ponazoritev s histogrami, s katerimi bomo
najlazje preverili naSo hipotezo, da so knjiznice po naravi svojih dejavnosti Ze dolgo zavezane
k ustvarjanju marketinskih odnosov, vendar le tistih, ki zadevajo odnose do drugih knjiZnic.
Pod drobnogled smo vzeli spremenljivko oblike medknjiznicnega sodelovanja, kjer so nasi
anketiranci lahko izrazili razli¢no stopnjo podpore izposoji gradiva, skupnemu nakupu
gradiva, izmenjavi osebja oziroma zaposlenih in izmenjavi bibliografskih podatkov ter trditev
iz druge skupine spremenljivk, da pripadnost uporabnikov negujemo s pomocjo kluba

prijateljev knjiznice.
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Preglednica 8:

Izpis iz osnovne statistike medknjizni¢nega sodelovanja

N Minimum Maksimum Aritmeti¢na | Standardni
sredina odklon

izposoja 68 I 2 1.19 40 |
gradiva
nakup 67 1 5 2.40 1,22
gradiva
izmenjava 65 ] 5 2,92 1.19
osebja
izmenjava 67 ! 5 1,61 .89
bibliogr.
zapisov

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68

Naprej poglejmo, kaksne rezultate smo dobili na ravni sodelovanja med knjiznicami.
Preglednica 8 prinasa dva podatka o spremenljivkah: aritmeti¢no sredino in standardni
gradiva. Pri tej spremenljivki se vrednosti gostijo okrog odgovora "zelo podpiram"
(aritmeti¢na sredina je 1,1), s standardnim odklonom 0.4. Tudi pri spremenljivki izmenjava
bibliografskih zapisov se vrednosti gostijo okoli odgovora "zelo podpiram" in "podpiram" s
standardnim odklonom 1.6. Nekoliko manj vprasani podpirajo sodelovanje na ravni skupnega
nakupa gradiva, kjer se vrednosti gostijo okoli 2.4, s standardnim odklonom 1.2. Drugacne
rezultate pa prinasa spremenljivka, izmenjava strokovnega osebja. kjer se vrednosti gostijo

najblizje odgovoru "neodloc¢en" s standardnim odklonom 1.1.

Preglednica 9: Izpis iz osnovne statistike negovanja odnosov z uporabniki

N Minimum Maksimum Aritmeti¢na | Stand.
sredina odklon
kljub 66 1 4 117 51
prijateljev

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68
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Na strani negovanja odnosov z uporabniki pa respondenti ne prakticirajo kluba
prijateljev knjiznice. Preglednica 9 kaZe, da se vrednosti pri tej spremenljivki gostijo okoli 1,1
s standardnim odklonom 0,5, kar pomeni, da ve¢ina vprasanih nikoli ne neguje odnosa s
svojimi uporabniki v obliki kluba prijateljev.

V nadaljevanju bomo rezultate o oblikah sodelovanja graficno predstavili s histogrami.

Graf 4: Medknjizni¢no sodelovanje na ravni izposoje gradiva

60 B B

1
|
|
|

504

40

zelo podpiram podpiram

Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68
i

Graf 4 prikazuje, da je veCina respondentov odgovorila, da zelo podpira

medknjiZzni¢no izposojo.
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Graf 5: Medknjizni¢éno sodelovanje na ravni nakupa gradiva
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Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68

Iz grafa 5 je razvidno, da se najve¢ respondentov nagiba k podpori te oblike
sodelovanja, Ceprav je velik tudi delez tistih, ki so neodloceni in tistih, ki ne podpirajo

medknjizni¢nega nakupa gradiva.
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Graf 6: Medknjizni¢no sodelovanje na ravni izmenjave osebja
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Vir: anketa med slovenskimi knjiZznicami, 2002, n=68

Glede 1zmenjave zaposlenih in knjiZzni¢nih strokovnjakov so anketiranci, kot kaze graf

6, v glavnem neodloceni in ne podpirajo te oblike sodelovanja med knjiZznicami.
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Graf 7: Medknjizni¢no sodelovanje na ravni izmenjave bibliografskih zapisov
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Vir: anketa med slovenskimi knjiznicami, 2002, n=68
Graf 7 nam razkriva, da respondenti (zelo) podpirajo sodelovanje na ravni izmenjave

bibliografskih zapisov in da je delez neodlocenih ter tistih, ki zelo ne podpirajo tak3nega

sodelovanja, zanemarljiv.
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Graf 8: Negovanje odnosov z uporabniki s pomoc¢jo kluba prijateljev knjiznice
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Vir: anketa med slovenskimi knjiZznicami, 2002, n=68

Graf 8 nam razkriva, da respondenti v glavnem nikoli ne gradijo odnosa s svojimi
uporabniki s pomoc¢jo kluba prijateljev. Le nekateri med njimi zelo nekontinuirano

izpolnjujejo to postavko.

Sklenemo lahko, da se vodje razliénith knjiznic nagibajo k medknjizni¢nemu
sodelovanju na ravni izposoje gradiva, izmenjave bibliografskih zapisov, nakupa gradiva,
medtem ko izmenjave zaposlenih ne podpirajo, oziroma ostajajo pri tej postavki neodloceni.
Na drugi strani pa ti isti respondenti ne prakticirajo kluba prijateljev knjiznice, kot tiste vezi,
ki vodi do ustvarjanja dolgoro¢nih odnosov z njihovimi uporabniki. Dobljeni rezultati tako
kazejo, da - kljub resitvam na ravni izmenjave osebja, ki nam dajejo sicer obratno sliko - ne

moremo Vv celoti zavrniti naSe hipoteze.



4.5 Ugotovitve, omejitve in nadaljnje raziskovanje

Nas$a raziskava., ki smo jo izvedli novembra 2002, prav gotovo mnogo prispeva k
boljSemu poznavanju marketinga knjizni¢no-informacijskih sredi$¢. Z njo smo odgovorili na
vprasanje ali vrsta knjiznice vpliva na izvajanje marketinskih aktivnosti. Analiza je pokazala,
da se pogled na marketing v knjiznici razlikuje glede na to, med katere vrste knjiznice sodi
knjiznica. Na osnovi diskriminantne analize smo ugotovili razseznosti, ki kar najbolj
pojasnjujejo razlike med skupinami in jih uvrS¢ajo v dve skupini: na eni strani so splo$ne in
specialne knjiznice, ki so bolj marketinsko prosvetljene, na drugi strani pa Solske in
visokoSolske knjiznice, ki marketingu posvecajo manj pozornosti. Te razlike najbolj
pojasnjujejo razseznosti: uporaba anketnih vpraSalnikov za zbiranje informacij o
uporabnikovih potrebah, izdelovanje razli¢ne ponudbe glede na razlicne vrste uporabnikov,
izbiranje osebja. ki dela z uporabniki in spoznavanje prednosti in slabosti glavnih

konkurentov knjiZnice.

7. naso empiri¢no preverbo smo tudi ugotovili izrazito bipolarni pogled knjiznic na
problem zaracunavanja knjizni¢nih storitev. Na eni strani imamo izrazite zagovornike
pridobitnistva v knjizni¢ni dejavnosti, na drugi strani pa izrazite nasprotnike le-tega. Na tako
mocno deljena mnenja o vpraSanju zaracunavanja knjizni¢nih storitev pa ne vpliva vrsta

knjiznice, ki ji respondent pripada.

Poleg omenjenih ugotovitev smo dobili tudi jasno sliko o pripravljenosti knjiznic na
razlitne oblike medknjiznicnega sodelovanja in o negovanju pripadnosti knjiznicnih
uporabnikov v obliki kluba prijateljev knjiznice. Knjiznice se nagibajo k medknjizni¢nemu
sodelovanju na ravni izposoje gradiva, izmenjave bibliografskih zapisov, nakupa gradiva,
neodloceni pa ostajajo pri postavki izmenjave osebja. V nasprotju z o€itnim podpiranjem
medknjizni¢nega sodelovanja. pa slovenske knjiznice ne prakticirajo kluba prijateljev kot tiste

vezi, ki vodi do ustvarjanja dolgoro¢nih odnosov z njihovimi uporabniki.

Prav tako lahko ugotovimo. da se izsledki te raziskave, ki je pod drobnogled vzela
slovenske knjiznice, ujemajo s teoreti¢nimi dognanji o marketingu v knjiznicah. Slednje nam

omogoca sirSe posplosevanje prispevkov za knjizni¢ni in informacijski marketing.
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NaSe ugotovitve predstavljajo temelj za razumevanje marketinga v slovenskih
knjiznicah. NaSe resitve opozarjajo na lo¢eno obravnavo moznosti za izvajanje marketinga v
slovenskih knjiznicah. Pomembno je, da o marketingu v knjiZnicah razmisljamo razli¢no
glede na vrsto knjiznice. Raziskava je pokazala, da ima marketing ve¢ moznosti med
splodnimi in specialnimi knjiznicami. Glede na to temeljno ugotovitev naSega empiri¢nega
dela je nujno nadaljnje raziskovanje o knjiznicnem marketingu izvajati loceno glede na vrsto
knjiznic. Po tej poti, ki bi posebej preucila marketing znotraj posameznih vrst knjiznic, lahko
racunamo tudi na bolj poglobljene resitve. Tako zastavljena nadaljnja raziskovanja pa bi lahko
vklju¢ila tudi posebnosti posameznih knjiZnic in njihov vpliv na izvajanje marketinga. Med te
posebnosti prav gotovo sodi status knjiznice, torej ali je knjiznica samostojna institucija, ali le

majhen oddelek znotraj vecje organizacije.

Prav tako bi veljalo pri nadaljnjih raziskavah upostevati Stevilo zaposlenih in velikost
knjiznice. Knjiznice razli¢nih tipov izvajajo svojo dejavnost v zelo razli¢nih pogojih. V nasi
raziskavi smo sicer upostevali stevilo obiskovalcev na leto, vendar bi lahko raziskave znotraj
posameznih vrst knjiznic izmerile tudi vpliv drugih znacilnosti knjiznic na marketinsko

vedenje knjiznic.

V sklepnem delu naSega empiri¢nega dela je potrebno poudariti, da smo se v empiri¢ni
analizi osredinili le na raziskovanje tistih dimenzij. ki zadevajo temeljne hipoteze naloge in

nismo preverjali marketinga v slovenskih knjiZnicah SirSe.

Anketna vpraSanja, s katerimi smo se lotili raziskovalnega problema, smo sicer izvzeli
iz tujih raziskav, vendar na tem mestu ni mogoce primerjati rezultatov nade raziskave z
drugimi, tujimi raziskavami, saj so te sledile druga¢nim ciljem in druga¢ni metodologiji. Tako
je raziskava Lozanove (2001), iz katere smo si izposodili merjenje izvajanja marketinskih
aktivnosti, vkljucila samo specialne knjiZnice, medtem ko je bil Hoffmanov model merjenja

medknjizni¢nega sodelovanja (Hoffman 1995) testiran na visoko3olskih knjiznicah.

Ceprav je nasa raziskava dala jasne odgovore na vrsto zastavljenih vprasanj, pa hkrati
zrcali tudi pomanjkljivosti, ki bi jih veljalo upoStevati v nadaljnjih raziskovanjih. Pri
preverjanju negovanja odnosov z knjizni¢nimi uporabniki, smo merili samo prakticiranje
kluba prijateljev knjiznice, Ceprav se trajnejsi odnosi z uporabniki in potrosniki, kar smo ze
zapisali v naSem empiri¢nem delu, izraZajo tudi skozi osebne storitve. Na podlagi osebnega

pogleda v knjizni¢no dejavnost moram poudariti, da se Stevilne knjiZni¢ne storitve (npr.
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referencne storitve ali medbibliote¢na izposoja z dostavo dokumentov po elektronski posti )
dogajajo na ravni osebnih storitev. K oblikam ustvarjanja trajnej$ih odnosov sodijo tudi
naro¢nine in abonmaji, sem pa lahko pristejemo tudi ¢lanarine, ki so Ze ve¢ kot polstoletna
praksa poslovanja knjiZnic z njenimi uporabniki. Tako se zastavlja vprasanje, kaksno sliko bi
dobili v primeru vklju¢enosti $e drugih. za knjiznice skoraj samoumevnih oblik negovanja
stalne pripadnosti z uporabniki. Hkrati pa se tako kaze jasna potreba po nadaljnjih

srediscih.



SKLEPNE MISLI

Ob koncu naloge se zastavlja vprasanje, kaj smo z njo prinesli novega k razumevanju
marketinga v knjizni¢no-informacijskih sredis¢ih. Zagotovo najbolj klju¢na ugotovitev naloge
zadeva naSo temeljno tezo o ne-prisotnosti marketindke usmeritve v slovenskih knjiznicah. Na
ravni teorije moramo tezo zavreci, vecina avtorjev namre¢ obravnava marketinSko usmeritev
knjiznic kot edini kakovostni premik od njihove organizacijske usmeritve. ki pove¢ini pomeni
preokupiranost s tradicionalnimi postopki dela, zbirkami in zaposlenimi. v tej shemi pa ni
prostora za uporabnike in njithove pripadnosti knjiznicam. Ugotovili smo, da so sodobne
neprofitne organizacije, kamor sodijo tudi knjiznice, ki dojamejo marketinsko usmeritev,
orientirane k uporabnikom, nagnjene k segmentiranju vseh svojih javnosti, Siroko definirajo
konkurenco, analizirajo in raziskujejo svoje notranje in zunanje okolje, ki ga dojamejo kot
priloznosti in kontekst za stratesko planiranje, njihove strategije pa vsebujejo vse elemente

marketinskega spleta, ne le komunikacije.

S pomocjo empiricnih izsledkov pa smo dobili drugacne resitve. Ugotovili smo, da
knjiznice "mislijo" in izvajajo marketing razli¢no, glede na vrsto, ki ji pripadajo. Splosne in
specialne knjiznice so bolj marketinsko usmerjene, medtem ko so visokoSolske in Solske
knjiznice manj. Ta ugotovitev predstavlja temelj za razumevanje marketinga v knjiznicah in
opozarja na loceno obravnavo moznosti za izvajanje marketinga v slovenskih knjiznicah.
Pomembno je, da o marketingu v knjiznicah razmisljamo razlicno glede na vrsto knjiznice. S
pomocjo teoreti¢nih prispevkov smo tudi ugotovili, da se institucionalni princip knjiznic kaze
kot razlikovanje, najprej v skupinah uporabnikov in ostalih knjizni¢nih javnosti. ki so vezane
na njihovo delovanje, potem pa posledi¢no tudi v vrsti knjizni¢nega gradiva, ki ga pridobivajo
in hranijo. v razli¢nih metodah dela in stopnji neavtonomnosti. Razlike v institucionalnem
principu se izrazajo ne samo v marketinskem razmisljanju nasploh, ampak tudi v tradiciji do
reSevanja tega problema. S pomoéjo empiri¢ne preverbe smo ugotovili tudi izrazito bipolaren
odnos knjiznic do pridobitniske naravnanosti knjizni¢nih storitev, kar govori o izrazitih
zagovornikih in izrazitih nasprotnikih tega problema. in ne kaze na odmik od problema
nekriticne uporabe marketinskih instrumentov, ki so namenjeni zgolj ustvarjanju dobicka in
posegajo na podrocje svobodnega dostopa do informacij. Na ravni preverjanja marketinskih
odnosov pa smo dobili resSitve. ki tudi govorijo v prid potrditve teze. da marketinska

usmeritev v slovenskih knjiznicah ni prisotna. V nasprotju z o€itnim podpiranjem
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medknjizni¢nega sodelovanja, slovenske knjiznice ne izvajajo tistih oblik sodelovanja, ki bi
vodile k ustvarjanju dolgoro¢nih odnosov s kon¢énimi uporabniki in v katerih se kaze smisel
marketinske usmeritve. Pri marketingu v sodobnih knjiznicah moramo poznati tudi
marketin§ke odnose in jih razlikovati od transakcijskega marketinga predvsem v tem. da
transakcijski marketing temelji na pridobivanju uporabnikov, marketinski odnosi pa na

njihovi pripadnosti.

Hkrati pa smo skozi pregled literature dokazali, da je resni¢na vrednost marketinga v
tem, da knjiznicam zagotovi prezivetje v Casu diskontinuitetnih sprememb in prosperiteto,
vendar le tako, da marketing knjiznice najprej razumejo Kot filozofijo, kot niz vrednot, ki
prezema vso organizacijo in Sele potem kot proces razli¢nih aktivnosti, kjer se marketing
kombinira s strateskim upravljanjem. Le izvajanje pravilno razumljenega marketindkega

koncepta namre¢ lahko knjiznicam prinese koristi.

Zato je o marketingu v knjiznicah treba razmisljati interdisciplinarno, vsaj z vidika
marketinga, komunikologije, bibliotekarstva in informacijskih znanosti hkrati, ter ugotovitve

posameznih disciplin med sabo povezati.
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? B VPRASALNIK O MARKETINGU V SLOVENSKIH KNJIZNICAH

im, obkrozite Stevilko in s tem za trditev oznacite stopnjo strinjanja :
ce bi morale zaracunavati uporabo nekaterih svojih storitev (uporabo PC, interneta, AV gradiva, izposojevalnino, obrabnino, itd)

se strinjam strinjam se ne vem,neodloéen ne strinjam se zelo se ne strinjam

s C e = C

sako trditev oznadite ali za vas velja: il el onot el

-anje informacij o uporabnikovih potrebah uporabljamo anketne vpraSalnike (@ & C &
li€ne vrste uporabnikov izdelamo razli¢éno ponudbo in razli€ne marketinike nacrte C C C C
arketinSke aktivnosti v knjiZnici temeljijo na poznavanju uporabnikovih potreb in zelja O C = O
itoritve promoviramo glede na tip uporabnikov, ki jim Zelimo ustreti C {3 O e
osti razli€nih oddelkov in osebja so koordinirane tako, da izboljSujejo stopnjo uporabnikovega c c c c
oljstva ;
<njiznica deluje kot »dober team«: delimo si informacije, odgovornosti in sprejemanje odlogitev c c c c
sluge za uspeh
no se spoznati kljuéne prednosti in slabosti nasih glavnih konkurentov @ C C C
naértujemo delovanje knjiznice, vedno upostevamo spremembe v okalju ) & & £
ileni, ki izvajajo knjizni¢no informacijske storitve, imajo marketinske izkusnje in znanje £ O C i
yrevidno izbiramo osebje, ki dela z uporabniki C C (@ c
inost uporabnikov negujemo s pomoéjo kluba prijateljev knjiZznice it £ ) £

im, obkrozite Stevilko in s tem za vsako trditev oznacite stopnjo podpore:

2 oblike medknjiZni€nega sodelovanja podpirate: zelo podpiram  podpiram n'::::ﬁ:gén ne podpiram —_= p::;?ram
jo gradiva 5 0 ¢ " e
gradiva € i C € C
javo osebja c cC C c c
javo bibliografskih zapisov C G c ' o5

tite, kateremu tipu knjiZnice pripadate:

y knjiznica

1a knjiznica
ysolska knjiznica
ilna knjiZnica

nalna knjiinica
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