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Kiitiiphaneciler ve Pazarlama: Belirsizlikler
Tasiyan Bir Iligki’

Librarians and Marketing: An Ambiguous
Relationship

Réjean Savard™

Oz

Kiitiiphanecilerin pazarlama konusuna olan ilgileri artmakla beraber, pazarlama
kavrami konusundaki bilgileri hatali gorinmektedir. Kiitiiphaneciler, genelde ku-
rumsal bir yaklagimi benimsemig gériinmektedirler ve iizerinde yogunlagtiklar satig-
ve-uriin odakly stratejiler, gercek anlamda miigteri-odakll pazarlama yaklagimini
kapsamaktan uzaktir. Yazar, konuyla ilgili yayinlar: kisaca gézden gecirdikten son-
ra, kiitiiphaneciler arasinda, uzmanlarca tantmlanan pazarlama yénetiminin yete-
rince gelismedigini dogrulayan niteliksel bir aragtirma hakkinda bilgi vermektedir.

Abstract™™"

While librarians show a growing interest for marketing, their concept of mar:keting
seems inaccurate. Librarians’ outlook is mostly organizational, and focused on sales-
and product-oriented strategies which fail to embrace a truly client-centered market-
ing orientation. After a brief review of the literature, the author reports on @ qualita-
tive study confirming that the marketing orientation, as defined by experts, is insuffi-
ciently developed among librarians.

Son yillarda, profesyonel kiitiiphaneciler arasinda pazarlama konusunda ye-
ni digiinceler iiretilmigtir. 80°li yillarin baglarindan bu yana, kiitiiphane ve
bilgibilimi literatiirii, ozellikle kiitiiphane/enformasyon hizmetlerinin pazar-
lanmasini konu alan énemli sayida yazilar tiretmigtir. Reference Services

*  Bu makale IFLA '95, Istanbul, Agustos 1995, etkinlikleri iginde sunulan konferans
metninden gelistirilerek hazirlanmgtir. (Ceviri Tiirk Kiitiphaneciligi’ nde yayimlanmak
lizere yazarin izniyle ayni yil tamamlanmgtir)

** Dog¢.Dr. , Montréal Universitesi Kutiiphane ve Enformasyon Bilimi Okulu.
*** Ingilizce 6z, yazarin kendisi tarafindan hazirlanmigtir.
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Review'da yayinlanan iki makalesinde O. Gene Norman bu olayin geligimini
anlatmaktadir:

* 1970-1981 yillan arasinda 39 siireli yayinda 75 referans (Norman,
1982);

¢ 1982-1989 yillan arasinda 49 streli yayinda 90 referans bulunuyordu
(Norman, 1989). '

Yukarida belirtilen bu ¢ahigmalar, dili Ingilizce olan belgelerle stmirlan-
dinlmagtir; eger yabana dildeki makaleler de sayilacak olursa, bu sayilarin
daha yiiksek olmasi muhtemeldir. Norman'in son makalesinden sonraki do-
nem i¢in Librarv Literature veri tabaninda yapilan bir tarama, 250'den faz-
la belgenin biittiniiyle ya da kismen pazarlama konusuyla ilgili oldugunu or-
taya koymugtur, Bu yayinlann bir ¢ogu Ingiliz dilinde yazilmig olmakla bir-
likte aralarinda az sayida da olsa, Fransizca, Ispanyolca, Almanca ve Iskan-
dinav dillerinde yazilmis olanlar da vardir. Monograflara gelince, aym dé-
nemde kiitiiphane pazarlamasi konusunda yayinlanms en az bir diizine me-
tin ve el kitab1 vardar. v

Eger mesleki literatiir, bu konuya gosterilen profesyonel ilginin bir gés-
tergesi olarak kabul edilebilirse, giiniimtizde pazarlamanin kiitiiphaneciler
i¢in hi¢ giiphesiz en énemli konulardan biri oldugu sdylenebilir. Kiitiiphane
Bilimlerinde egitim programlar éneren kurumlann kataloglarinda, pazarla-
ma konularindaki diigiince gegitliligine iligkin daha fazla kanit bulmak ola-
nakhdir. UNESCO'nun (1988) Genel Enformasyon Program (General Infor-
mation Program) yénergelerinden sonra pek gok kurum, kiitiiphaneci, belge-
bilimci ve arsivcilere yénelik pazarlama kurslari1 diizenlemeye baglamigtir
(Savard, 1988). Son on yilda, Montréal Universitesi Kiitiiphane ve Enfor-
masyon Bilimi Okulu (Université de Montréal's School of Library and Infor-
mation Science), biitiin mezunlan i¢in pazarlamaya giris dersleri diizenle-
mektedir. Son beg yildir, aym okul, 2. yil 6grencilerine (tamami1 Amerikan
Kiitiiphane Dernegi tarafindan onaylanan Kanada'daki tiim programlar, iki
yilliktir) 45 saatlik se¢meli ders programlari sunmaktadir. Sirekli egitim
alaninda ise, ¢egitli iilkelerde bazi pazarlama seminerleri diizenlenmektedir
(Quebec,Amerika Birlesik Devletleri, Avustralya, Fransa, Fas, Isvicre, v.b.).
Bu teknik, bir¢ok yildan beri degigik diizeylerde bagariyla kullanilmasina
ragmen’ , daha somut olarak kiitiiphanelerin verdigi ig ilanlarinda giderek
daha fazla gériillmeye baglanmigtir.

1 Greta A borg , 1896 Amerikan Kiitiiphane Dernegi konferansinda, Lucie Stearn'in kiitiip-
haneler ve reklam konusunda bir konferans verdigini belirtmektedir. Kaynak: "Library
public relations”, Encyclopedia of Library and Information Science.
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Genelde Ingilizce konugulan iilkelerde, pazarlamayla baglantih bir uz-
manlik kazanmak isteyen kiitiiphane ve diger bilgi hizmeti kurumlan tara-
findan, gazetelere 'eleman araniyor' ilanlar: verilmigtir (Bir halk kiitiipha-
nesi, bir Pazarlama Mudiirligi kadrosunun agildigina dair ilan vermis; bir
veritaban1 hizmet sorumlusu, Pazarlama Yéneticisi kadrosu i¢in ilan ver-
mis; bir kamu kiitiiphanesi de Halkla Iligkiler Miidiirt kadrosu igin ilan ver-
mistir; v.b.).

Kiitiiphanecilerle pazarlama arasindaki iligki, Maureen Keane'nin ta-
mmladign gibi, diistincelerin uyugmazliginin 6tesinde daha karmasik bir gé-
riinti sergilemektedir (Keano, 1990). Kabul etmek gerekir ki, pazarlama, ki-
sa bir siire éncesine kadar kar-amagh iglere has bir alan olarak kabul gér-
mekteydi. Tutucu kiitiiphaneci ¢evrelerinde, pazarlama diisiincesi daha ya-
vag kabul gormekte ve kimileri tarafindan hal4 reddedilmektedir. Bu durum
oldukc¢a sagirticidir ¢linkii son zamanlarda yénetim uzmanlan, ¢ogunlukla
kittiiphaneler gibi, kdr-amacsiz kurumlarin pazarlama etkinliklerinden ya-
rar saglayabilecekleri konusunda genellikle goriis birligindedirler. Bu dii-
gliince, pazarlama konusundaki 6énci digtiniirlerden biri olan Philip Kotler
tarafindan, Marketing for non-profit organisations (1975, ilk basim) adl ki-
tabinda dile getirilmigtir.

Benim diiglinceme gore, kitiiphane ve bilgibilim alanlarinda pazarla-
maya olan ilginin biiylimesinin ardinda iki temel etken bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi, bir siireden beri kiittiphane yoneticilerinin, kendi is-
lemlerinin rasyonel bir hale getirilmesi konusunda baski altinda olmalari-
dir. Ozellikle, bir ¢ok kiitiiphanenin sorumlulugu kendilerine verilmis olan
kamu kesimi yéneticileri, olas1 6denek kesintilerinin bilincine varmiglardir.
Yoneticilerden, bir taraftan 6édenen her dolarin hesabi sorulurken, dte yan-
dan kendi yontemlerinde verimliligi arttirdiklarimi gostermeleri beklenmek-
te ve daha az maliyetle daha ¢ok gey yapmalan istenmektedir. Bu durum,
¢ogu zaman kutiphane/enformasyon hizmetlerinin sona erdirilmesiyle so-
nu¢lanmaktadir, ¢iinkii onlar, hizmetlerini 'satmakta’ bagar saglayama-
maktadirlar. Bu baglamda kiitiiphaneciler, bir 'satig' teknigi olarak gii¢lii
gordilkleri pazarlamaya dogal olarak yoneldiler.

Ikinci etken, kiitiiphanecilerin bir imaj sorunlarimin oldugunu hisset-
meleridir. Dogru ya da yanlig, glintimiiz toplumunda imaj biytik bir 6nem
tagimaktadir. Pazarlama, genellikle imaj-yaratma gticii olarak goriilmekte-
dir. Sonug olarak, pek ¢ok kiitliphane yoneticisi, “pazarlama”ya sorunlarim
¢ozecek bir yol olarak bakmaktadir.
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Pazarlama Nedir?

Ne yazik ki, baz kiitiiphaneciler de dahil olmak tizere pek ¢ok kiginin pazar-
lama konusundaki goérisleri olduk¢a dar kapsamli ve yanhgtir. Pazarlama,
¢ogu zaman promosyon kampanyalari, halkla iligkiler, reklam ve satigla ilig-
kili olarak goriilmektedir.

Bu konuyla ilgili literatiirde, sayisiz pazarlama tanimi bulunabilir. Bu
tanimlarin hepsinde, kurumlar ve bu kurumlarin pazarlar: arasindaki ilig-
kiler iizerinde durulmaktadir. Tanimlarin ¢ofunda, pazarlamanin amaglan,
kurumla miigteri arasinda tatmin edici degis-tokuglarin yaratilmasi ve ko-
laylastirilmas: seklinde belirtilmektedir. Kisaca bu tammlar, pazarlamay:,
agagdakileri igeren bir yénetim felsefesi olarak tamimlamaktadar:

¢ Toplumun gereksinimlerinden haberdar olmak;

* kurumu ve iiriinleri, bu gereksinimleri tatmin edecek gekilde yeniden
bigimlendirmek;

* halk tarafindan taninmak i¢in halkla iletigim kurmak;

¢ tiiketici tatminini kontrol etmek ve gerekli diizenlemeler yapmak (Sa-
vard, 1988:2).

Bu nedenle, pazarlamann etkinlikler ya da iglemler kiimesi olarak ta-
nimlanabilmesi olanakli degildir. Pazarlama aym zamanda bir davranig bi-
¢imidir. Hergeyden énce, kurumun yagamini siirditrmesi ve biiytiimesinin
yalnizca toplumun istek ya da arzularimi degil, bagka gereksinimlierini de
kargilamasi konusundaki yetenegine bagli oldugunun anlagilmas: gerek-
mektedir (Fifield, 1992:1).

Onemli olan bir bagka unsur, bu felsefenin, bir biitiin olarak tiim ku-
rum biinyesinde paylagilmasi ve yalmzca pazarlama béliimi ya da bu boli-
miin sorumlusu olan kigiyle simrlandinimamas: gerektigidir. Kurumlar, her
boliimiin kendi iglev ve gereksinimleriyle ilgilendigi, gereginden fazla par¢a-
lara boliinme egilimi gosterebilmektedirler. Pazarlama yaklagimim benim-
seyenler ise, kurumdaki her bireyin, miigteri tatmini dogrultusunda disiin-
mesi gerektigini savunmaktadir. Pazarlama yaklagiminm benimseyen bir ku-
rumda, miigteriyle ilgili bilgi, yonetimin tiim alanlarina ulagtirilmaktadir.
Strateji ve taktiklerle ilgili kararlar, aym1 zamanda bu kararlara uymak zo-
runda olan béliimlerin tiimi arasindaki koordineli bir ¢aba sonucunda olug-
maktadir. Bir biitiin olarak kurum hem iglemlerinde, hem de yapisinda hiz-
met verdigi toplum konusunda bilgilenmeyi ve bu toplumun gereksinimleri-
ni kargilamay1 hedef almahidir. Aslinda bu, kurumun varolma nedenidir
(Shapiro, 1988).

Béylece, gergek bir pazarlama yaklagimi, yaygin bir kam olan promos-
yon ve satigtan bagka geyleri de kapsar. Pazarlamanmn roliiniin satiglar1 art-
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tirmak oldugu séylenmektedir. Miigteriyi tanima ve anlama ¢abalar: hagari-
l1 olursa, iiriin/hizmet, gergekten de 'kendini satmaly’ dir (Drucker, 1973).

Pazarlama Yoénetimi Konusunda Degisik Yaklagimlar

Pazarlama konusunda degigik diigiinme yollar1 vardir ve bu yollarin her bi-
ri, pazarlama iglevi konusunda farkh ttrde bir yonetim gekline yol acar.
Kotler (1991), iki ana kategoride gruplanan beg degigik bi¢im tnermektedir:
Genellikle yetersiz kalan kurum-merkezli yaklagim; ve yazarin, giivenilir
bir pazarlama yaklagim olarak kabul ettigi, miigteri-merkezii yaklagim.

Birinci kategori, kurulusun etkinliklerini kendine déniik olarak gercek-
lestirdigi ii¢ tarz: kapsamaktadir. Kurum, ya talep edilen veya rekabeti kar-
silayan kaynaklara sahip aldugu icin ya da, sadece yénetimin aldigr karara
baglh olarak, satmaya karar verdigi seyleri satmaktadir. Bu gibi durumlarda
kurum, asagidaki yaklagimlar benimseyebilmektedir:

¢ Uriin sartlarina uyma: Sirket, kendi tirtintine giivenmektedir; ¢iinki
bu iyi bir Grindir ve miigteriler bu riint satin alacaklardir. Bagar-
nin sirri, kaliteli bir tiriin sunmak ya da mevcut tirtint geligtirmektir,
Miigterilerin bu konudaki gériig ve diiglincelerine bagvurulmaz.

* Uretim sartlarina uyma: Kurum, daha dugiik bir fiyata kaliteli triin-
ler sunabilmek i¢in, iiretim ya da dagitimin verimliligini ve etkinligi-
ni gelistirme amacina yénelmektedir. Bagari, fiyatin digdrilmesi ve
yiiksek satig ve karhlikla_sonuglanacak olan iretim maliyetlerinin
azaltilmasina baghdur.

¢ Satig gsartlarina uyma: Burada, miisterilerin lriiniin farkinda olma-
diklar veya iriin hakkinda olumsuz diigiincelere sahip olduklar: var-
sayllmaktadir. Uriinler, ¢ok iyi tamtilmal ve miigterilerde iirtine kar-
g1 satin alma istegi uyandirilmalidir. Amag, gerektiginde saldirgan
teknikler kullanarak, olabildigince ¢ok iiriin satmaktir. Alt1 ¢izilmesi
gereken varsayim, gti¢lii ikna etme yontemleri olmadan, migterinin
satin alma eyleminde bulunmayacag: olasihifidir.

Kotler’e (1991) gire, yukarida tanimlanan ti¢ durum, rekabetin bu ka-
dar yiiksek olmadigi ve miigterilerin daha bilgisiz oldugu dénemlerden ka-
lan pazarlama konusundaki geligimin en ilkel evrelerine tekabiil etmekte-
dir. Uriin sartlarina uyma yaklagimi, yeni tiriinlerin geligiminin hedef alin-
dig1 gecen yiizyilin sonuna kadar daha yaygindi. Sanayi Devrimi'nin gergek-
lestigi donemde, iretim ve dagitim siiregleri 6n plana ¢ikti. Bu donemde,
maliyetler kitle tiikketimine baglh olarak diisiiriilmiigtii. Daha sonra, iiriinle-
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rin iiretim ve dagitiminin tek bagina yeterli olmadigh ve tiiketicilerin satin
almaya ikna edilmesinin gerekliligi agik¢a anlasilmigtir. Bu ise, reklam ve
kigisel satigin, gittik¢e artmasina yol agmisgtar..

Neticede, bir iiriinii satin alip almamaya her zaman, Uriiniin kalitesi ya
da talep oranina bagh olmadan, tiiketicinin kendisinin karar verdigi anlagil-
migtir, Daha dnceleri , tiiketicinin kargisina onun bakig agisina uygun bir
uriinle ¢ikilmasi yoniinde ¢aba harcanmigti. 1950°li yallarda ilgi, miigterinin
istek ve gereksinimleri izerinde yogunlagt:. Mtigteri-merkezli ya da pazar
sartlarina uyma yaklagimi bu gekilde ortaya ¢ikmistir. Bugiin, kurumun
kendisinden veya sundugu triinlerden ¢ok, pazar 6n plana ¢ikmig durumda-
dar.

Kotler (1991), yukaridaki ii¢ yaklagima kars:1 misteri-merkezli (ya da
ger¢ek anlamda pazara yonelmenin s6z konusu oldugu) olas: iki yol éner-
mektedir:

* Pazar sartlarina uyma: Kurum, hedef toplulugun istek, gereksinim ve
algilarini anlamaya ve bunlara hitap etmeye ¢alisir. Basari, tiiketici-
sini en iyi tamiyan ve onlarin gereksinimlerini bu dogrultuda karsila-
yan kurumlarindir.

¢ Sosyal pazar sartlarina uyma: Benzer gekilde, amag, pazarin istek ve
gereksinimlerinin tatminini saglamaktir.

Temel diigiince, miisterilerin refahini korur ya da iyilestirirken, bir bi-
tiin olarak topluma yarar saglayacak gekilde, rakiplerinden ¢nce bu amaca
ulagabilmektir.

Pazarlama ve Kiitiiphane/Enformasyon Hizmetleri

Su soruyu sormak istiyorum: Kiitiiphaneciler, daha ¢ok kurum merkezli bir
yaklagimi m (iirtin/fiiretim/satig sartlarina uyma), yoksa ger¢ek anlamda pa-
zar gartlarina uyma (miisteri-merkezli ) yaklagsimini mi1 benimseme egili-
mindedir?

Bu, énemsiz bir soru degildir. Pazarlama, kiitiiphane ve danigma mer-
kezlerinin baz sorunlarimi ¢ézme, potansiyeline sahip ise; pazarlama tek-
niklerinin uygun sekilde kullanilmasi ve bu tekniklerden olabildigince ve-
rimli bir sekilde yararlanmilmas: anlaml olacaktir.

Mesleki literatiirde, kiitiiphanecilerin pazar gartlarina uyma yaklagimi-
na ¢ok az deginilmistir. Cok az sayida yazar, dolayh ya da dolaysiz olarak bu
soruyu sormaktadir. Ornegin, 1980’de Andreasen. bu konudaki distinceleri-
ni su sekilde dile getirmistir, "Pazarlamanin kamu hizmeti veren kurumlar-
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da (6zellikle kiitiiphanelerde) biiyiik oranda yanhg uygulanmasi, pazar gart-
larina uyma yaklagimi ile satig sartlarina uyma yaklagiminin birbirine ka-
rigtirilmasinin bir sonucudur” (Andreasen, 1980: 18). Bu diiglince, kiitiipha-
necilerin séylemlerinin ger¢ek anlamiyla pazarlamadan ziyade 'halkla iligki-
ler'e kars: daha sicak baktiklar: yoéniinde oldugu, Murphy (1991: 155) tara-
findan da belirtilmektedir.

Keane, kendi adina, kiitiiphanecilerin tiriin gartlarina uyma yaklagimi-
m tercih etme egiliminde olduklarini agik¢a ortaya koymustur ("... ¢ogu kii-
tiphaneciler, 'miisteri-sartlarina uyma’' degil de 'iriin-gartlarina uyma" yak-
lagiminmi benimsemektedirler”) (Keane, 1990: 123). Hufnagel, bu degerlendir-
meye, en azindan halk kiitiiphaneleri agisindan katilmaktadir: "Halk kiitiip-
haneleri, geleneksel olarak, ¢aligmalarini yeni potansiyel kullanicilarinin il-
gisini gekememe ve aym zamanda mevcut kullameilar i¢in de daha az ilging
olma sorununa neden olan tiriin-gartlarina uyma yaklagimin siirdiirmiigler-
dir" (Hufnagel, 1993: 87). Wasserman ve Ford, kiitiiphanecilerin tercihi olan
iirin sartlarina uyma yaklasimina onlarin deger yargilarini sorgulayarak
deginmektedir: "Kiitiiphaneciler ve belgebilimciler... geleneksel olarak, tiim
calismalarim mesleki-enformasyon konusundaki stoklarinin temel dogas: ve
tartisilmaz yararlilif: diigiincesine dayanan bir inang sistemine bagh olarak
surdirmiuslerdir’ (Wasserman and Ford, 1980: 20).

. Theodore Levitt, 6nemli bir makalesinde, sadece tirtin iizerinde yogun-
lagsmanin, nasil-'pazarlama miyoplugu’'na neden olabilecegini agiklamakta-
dir: Miigteriyi énemsememek, sonugta kurumun kesinlikle zarar gormesine
neden olacak kisa donemli bakis a¢isiyla sonug¢lanmaktadir (Levitt, 1960:
24-27). Boyle bir yaklaslmm benimsenmesi, orta ve uzun dénemli planlarin
yapilmasi ag:1smdan engel teskil edebilecektir. Kurumun, daha az bir reka-
betle kars: karsiya olmas:, bu rekabet kogullarim1 kargilamasini kolaylagtir-
maktadir. Ancak, rekabet, bugiin kamu hizmetleri dahil, tiim enformasyon
sanayini etkilemektedir. Kitiiphanecilerin bu baglamda ¢ok fazla sansi ol-
dugu soylenemez. Kitiiphanecilerin, gercek pazar sartlarina uyma yaklagi-
mim benimsemeleri ve klasik tiriin-sartlarina uyma yaklagim bi¢gimini stir-
diirme egilimlerinden vazge¢meleri gerekmektedir,

Darmon, Laroche ve Ptroff, iiriin gartlarina uyma yaklasiminin, kurum
i¢cin arzettigi tehlikeleri agiklamaktadirlar:

Yeni isletmelerin yasami-¢ogunlukla kiigiik olanlar-kurulugundan iki
yil sonrasinda, yar1 yariya azalir. Yiiksek iflas orani, pazarlama iglevi-
nin yanlis uygulanmasi ve yetersiz pazarlama performansina baghdir.
Kiicuik isletmelerin ¢ogu, belli bir sanayii alamindaki yeni bir iiriin ya
da teknik uzmanhk temeline dayanmaktadir. Bu isletmelerin 6zellikle-
rinden biri de, miigteri tatmininden ¢ok iiriine 6nem vermeleridir (Dar-
mon, Laroche and Ptroff, 1990: 9).
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Bu nedenle, kiitiiphaneciler, 'mtgteri-merkezli’' pazar sartlarina uyma
yvaklagimim se¢mek yerine, tiriin ya da satig gartlarina uyma yaklagimini
benimseyerek, kabul gérmilg pazarlama kuramlarindan uzaklagmaktadir-
lar. Diger taraftan, kiitiphanecilerin miigterilerine yardime: olma konusun-
da goniilli olduklar bilinmektedir. Weingand’a (1995: 289) gére, bu durum,
kiitiphanecilerin mfigterilerini dinlemeye daha egilimli oldugu anlamina da
gelmemektedir:

Sirhdiye kadar hickimse, kiitiiphane ¢aliganlarini, miigterilerinin talep-
lerini kargilama konusunda ilgisiz ya da géniilsiiz olmakla su¢lama-
migtir. Ancak, miigteriyi hedef alma, tanimlama ve toplumun gereksi-
nimlerini kargilama nosyonu, kiitiiphane ytnetimi gevrelerinde heniiz
yeni olugmaysa baglamaktadir.
Gercekte, mesleki literatiir, kﬁtﬁphanecilerin agikca Ulriin ve satiglar
tizerinde yogunlagan ¢ok sinirh bir pazarlama goriigli oldugunu goéstermek-
tedir. Wood (1988: xiii), kiitiiphane pazarlamasi konulu kitabimn girig béli-

miinde;

Son zamanlarda yayginlagan diger kuramlar gibi, kiitiiphaneler igin
pazarlama kuram: da yandaglarinin, yazarlarin kendilerinin ve hatta
uygulayicilarinin bazilan tarafindan yeterli gekilde anlagilmamagtir.
Hepsi de, pazarlama diigiincesinin sadece bir bélimiinii algilayabilmisg-
lerdir.

goriigiine yer vermektedir.

Bu Koauda Yapilmig Bir Alan Cahigmas:

Quebec Universitesi yoneticilerinin pazar gartlarina uyma yaklagimini ince-
lemek iizere aragtirma yapilmigtir. Bu aragtirmanin hipotezi, kiitiiphane ys-
neticilerinin, gergek pazar sartlarina uyma yaklagimindan ¢ok, kurum-mer-
kezli bir yaklagimi sergileme egiliminde olduklan geklindeydi. Bu hipotezin
dogrulugunu kamtlamak tizere, kiitiiphane yoneticileri agisindan pazarla-
mamn énemi dlgiimlenmigtir. Daha sonra kavramin, dernekler tarafindan li-
teratiirde tamimlandif) bigimiyle algilams: degerlendirilmigtir. Son olarak
da, daha 6nce toplanmis olan verilerin 1s1finda kiitiphanelerde yéneticiler
tarafindan yiritiilen pazarlama iglemleri tammlanmig ve analiz edilmistir.
Bir 6én aragtirma niteliginde olan bu ¢aligma, yan yapilanmis goriisme-
leri iceren niteliksel bir metodoloji kullanilarak ytrittilmdastir. Ek bilgi top-
lamak tizere, iki anket formu geligtirilmig ve bunlar, ¢aligmanin ilerleyen
agamalarinda kullanilmak iizere denenmigtir. Anket sorularini cevaplandi-
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ran 12 kisinin yaris1 halk kitiiphanesi yoneticilerinden, diger yarisi ise ézel
kiitiiphane/dokiimantasyon merkezi yoneticilerinden olugmustur.

Yéneticilerin tiimu, kurumlarinin hizmetlerinin pazarlanmasinin, ken-
dileri i¢in oncelikli bir konu oldugunu dile getirmisglerdir. Zorunlu pazarla-
ma derslerinin enformasyon meslekleriyle ilgili egitim programlarina konul-
masl gerektigi, bu yoneticilerin ortak goriisiinii olusturmaktadir. Konuyla il-
gili gorismeler hakkinda yapilan analiz, pazarlamanin enformasyon hizmet-
lerinde uygulanmasi diglincesinin genis bir kabul gordiigiinii ortaya koy-
mustur. Konunun artik meslege kargi, meslek standartlariyla uyusmayan
va da mesleki standartlarin altinda kaldig seklinde diigiiniilmedigi anlagil-
maktadir. Bu kapsamli ve olumlu yaklagim, ankete katilan kigilerin, belirli
bir amag¢ dogrultusunda, kiitiiphanecilik meslegine goniil veren kisiler ara-
sindan sec¢ilmis olmasina da baglanabilir.

Ulasilan sonuclardan biri de, hipotezde belirtildigi gibi, kiitiiphanecile-
rin pazarlama kavram konusundaki bilgilerinin yeterli olmadigidir. Kata-
limeilarin pazarlama konusundaki ortak goriigleri, promosyon, reklam ve
satig lizerinde yogunlagmistir. Kiitiiphanecilerin yamtlar, cagdas bir pazar-
lama tanimi i¢in gerekli goriilen 5 dl¢titten olusan bir derecelendirme siste-
mi kullamilarak analiz edilmigtir. Bu odlgtitler sunlardir: (1) miigterileri ve
pazari dinlemek; (2) miisteri gereksinimlere gore uyarlanmak; (3) promos-
yon; (4) geribesleme ve (5) bir yonetim felsefesi olarak pazarlama. Analizle-
rimiz, katilimeilarin, biyik oranda reklam ve satig biciminde ortaya konan,
promosyona dayali bir pazarlama anlayigim1 benimsemis olduklarini goster-
mektedir. Bu yaklagim, 'pazar sartlarina uyma' yaklagimindan ¢ok, 'satig
gartlarina uyma' yaklagimidir. 12 katilimcidan 11'i, pazarlamayi, genelde
promosyonla iligkili 6geler kullanarak tanimlamistir. Bunun tersine, yalniz
5 katilimel, misteri gereksinimlerinin incelenmesi ve goz 6niinde bulundu-
rulmasi gerektigini dile getirmistir. Geribesleme kavrami gibi, 'yonetim fel-
sefesi olarak pazarlama' nosyonu da, katilmalarin ¢ogu tarafindan gézards
edilmigtir. Bu nedenle, katilimcilarin, kismi bir pazarlama anlayigina sahip
olduklan ortaya ¢ikmistir.

Katilimeilardan, yukarida belirtilen olgiitleri 1’den 5°e kadar éncelik ve
onem sirasina gore degerlendirmeleri de istenmistir. Katilimcilarin yarisin-
dan azi, miisteri gereksinimlerinin incelenmesi veya géz oniinde bulundu-
rulmas: él¢iitiini 1. sirada belirtmistir. 1k i¢ sirada tiriin geligtirme, pro-
mosyon ve satig yer almaktadir. Burada yine pazarlamadan ¢ok tiriin ve sa-
tis sartlarina uyma yaklasim: benimsenmig, boylece hipotezimiz dogrulan-
mistir.

Diger taraftan, katihmeilarin %80'inden fazlas:, mevcut uygulamalarim
tanimlarken, asagidaki etkinlikleri belirtmiglerdir:
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* Miisteri ve st dlizey yoneticilere/resmi makamlara yapilan promos-
yon, édiing alma ve kullama sayisinda artiga neden olmaktadir (satig
gartlarina uyma).

* Uriin geligtirme ve bilgisayar hizmetlerindeki geligim (iiriin sartlan-
na uyma).

Katihmecilarn doértte tigtiniin uygulamalarinda 'miisteri gereksinimleri-
nin tatmininin iyilegtirilmesi' ve 'miigteri gereksinimlerinin aragtirilmasi'
konular1 yer almakla birlikte, olugturulan kullanici komiteleriyle miigteri
gereksinimlerinin %20'sinden daha azinin aragtirildigini belirtmiglerdir.

Bu nedenle, pazar gartlarina uyma yaklagiminin, anketimize katilan
kiitiiphane ybneticileri arasinda gerektigi gekilde henimsenmedigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Literatiirde daha once belirtildigi gibi, yoneticiler, giglii
bir iiriin ya da satig gartlarina uyma yaklagimm temel alan bir gortigii pay-
lagma egilimindedirler. Ancak, yoneticiler, miigteri tatmini ve giivenilir bir
. pazarlama modelinin kendileri i¢in éncelikli konular arasinda yer aldigim
savunmaktadirlar. Ticari igletmelerde de benzer bir egilim oldugunu géz-
lemlenmektedir. Ama migteri-merkezli bir olugum arzusu, bu amaca ulag-
mak icin yeterli degildir.

Sonug

Aragtirmamizda ele aldigamiz sorun tizerinde ne kadar ¢ok durulursa, ki-
tiiphanecilerin 'pazar sartlarina uyma' yaklagimindan ¢ok 'kurum-merkezli’
bir yaklagim i¢inde olduklar da o kadar acik bir gekilde ortaya ¢ikmaktadar.
Gergekte, kiitiiphaneciler, 'liriin gartlarina uyma’' yaklagimim fazlaca be-
nimsemis goriinmektedirler. Kitiiphaneciler, her zaman kitaplan ve belge-
leri sevmig ve kendilerini bunlar: diizenleme gérevine adamiglardir. Giini-
miizde bazi kiitiiphaneciler, miigteri gereksinimlerini kargilayabilecek- ya
da kargilayamayacak- yeni iiriin ve araglar anlamina gelen yeni teknolojileri
kullanmaya baglamaktadirlar. Kiitiiphaneciler, zaman zaman miigteri-mer-
kezli uzmanlar olarak da algjlanmaktadirlar. Ancalk, kiitiiphanecilerin miis-
teri gartlarina uyma yaklagimi, kiitiphanede zaten mevcut olan iiriin ya da
hizmetlerle simarh gériinmektedir. Kiitiiphaneciler, yeni iiriin geligtirme ko-
nusuna ¢ok a¢ik degildirler ve miigteri gereksinimlerini kargilayacagina
inandiklari baz iiriinlerden vazgegme konusunda isteksizdirler.

Kiitiiphanecilerle pazarlama arasindaki iligkinin agiga gikarnlmasina
yonelik aragtirmalarin siirdiirilmesi gerekmektedir. Gérdiigiimiiz gibi bu,
kiitiiphaneciler arasindaki pazar sartlarina uyma anlayis: ve genel pazarla-
ma yaklagiminin entegrasyonu agisindan énemli bir adim temsil etmekte-
dir.
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Bu olgunun karmasikligi ve yoneltilen sorunun alisilmigin diginda bir
nitelik tagimasi nedeniyle, daha fazla niteliksel arastirmaya gereksinim var-
dir. Ayrica, aragtirma hipotezimizin gegerliliinin, niteliksel yéntemler kul-
lanilarak daha genis ¢apta dogrulanmasi da gerekmektedir. Ozellikle kars:-
lagtirmali ¢aligmalar, biiytik yarar saglayacaktir. Ornegin; kiiltiirel 6zellik-
lerin, pazar sartlarina uyma yaklagimim etkileyip etkilemedigi merak konu-
sudur. Kuzey Amerikalilarin pazar gartlarina uyma yaklagim: Avrupa’lla-
rinkinden daha gii¢lit midir? Yahut, Afrika’h ya da diger Giiney yarimkiire-
deki kitiiphanecilerin bu konudaki goriisleri nelerdir? v.b. gibi.

Son olarak, kiitiphanecilerin pazarlama konusundaki gereksinimlerine
yonelik egitim programlarimin daha fazla gelisgtirilmesi gerekmektedir. Su
anda, kutiphane/enformasyon bilimi alanindaki yiiksek egitim programlari-
min ¢ok azinda, pazarlama konusunda yeterli bir egitim verilmektedir. Bu-
nun nedeni, belki de 6gretim iiyelerinin kendilerinin de pazar gartlarina uy-
ma anlayisimdan ¢ok, iiriin gartlarina uyma yaklasimim paylasiyor olmalar:-
dir. Bu konuda, yapilmasi gereken daha pek ¢ok is vardir. Ayrica, siirekli
egitim caligmalarina, kiitliphanecilerin pazarlama ilkelerini benimseme ora-
nim yiikseltmeye yonelik daha fazla sayida seminerin dahil edilmesi gerek-
mektedir.

Gorevlerinin yeni teknolojilerle yeniden tanimlandigr bir dénemde, kii-
tiphanecilerin, cgitimlerinin iyilegtirilmesi ve onlarin kiitiiphane pazarla-
mas! konusunda daha kapsamh aragtirmalara yonlendirilmeleri 6nemli gé-
runmektedir. Yeni teknolojiler, yoneticileri “hizmetlerin yeniden sekillendi-
rilmesi” olarak nitelendirilebilecek iglemleri baglatmaya zorlayacaktir. Bu-
nun, mevcut ve potansiyel miisteri gereksinimlerinin tatminini aklimizin bir
kosesinde bulundurmadan gerceklestirilmesi olanaksizdir. Diger taraftan,
yeni teknolojilerin, ayn1 zamanda yeni arag ve uriinler olduklarinin da hatir-
lanmas: gerekmektedir. Bu anlamda, yeni teknolojilerin gercekte kiitiipha-
necilerin rin gartlarina uyma yaklasimlarimi giiclendirme olasihigi bir teh-
like arzetmektedir. Teknoloji, kiitiiphaneciler iizerinde guiglii bir ¢ekim alam
olustururken, varolug amacimizin temel nedenini yani misterilerimizin ge-
reksinimlerini karsilamaya yonelmeyi gozden kacirmamamiz gerekmekte-
dir. Bu gergek, yine, kiitiiphane pazarlamasinin, yakin gelecekte ne kadar
onemli olacagim gostermektedir. Ger¢ekten, saglam pazarlama uygulamala-
11 olmaksizin, kitiphanecilerin yarimn enformasyon toplumundaki rolleri
konusundaki gorusler spekiilasyondan dteye gecemeyecektir.

Ceviren: Neslihan Uraz
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