KUTUPHANELER VE PAZARLAMA

Gilgin CRIBB

Kuttphanelerimizi gelistirmek, hizmetlerimizi kullanici olsun ya da ol-
masinlar 'toplumdaki Kkisilerin ve gruplarin istek ve gereksinmelerine  gore
gelistirmek ve saglamak tim kuattphanecilerin amaci oldugu varsayimindan
hareket ettigimizde, kuatUphanecilik disi konulara ve bilimlere ve bu bilimler
icin gelistirilmis olan yontemlere el atmamiz gerektigini kabul etmek zorun-
dayiz. Bu konulardan biri olan pazarlama’nin kitiphanecilik icin ne denli ge-
cerli bir 'alan oldugunu bu yazimla belirtmegde calisacagim. Kutuphaneler kar
amaci gutmeyen kuruluslar olduklarindan, yalniz Glkemizde degil, gelismis
Ulkelerde de kutuphanelerin trin ve hizmetlerini ticaret ve endustri kurulus-
lar1 gibi pazarlamalarinin gerekebilecedi yakin zamanlara dek bilincli olarak
ele alinmamistir. Pazarlama, yalnizca Urettikleri mali elden cikarabilmek, sa-
tabilmek ve boylece kar elde etmek amaci guden 6zel ve bazi kamu kurulus-
larini ilgilendiren bir konu olarak gorulegelmistir. Bu oOnyargi 'ise bir takim
yanlis anlama ve anlasilmalardan ileri gelmektedir. Bunlari stylece siralaya-
biliriz :

1. Pazarlama'yr reklamcilik, satmak ve saticilik olarak anlamak,

2. Kduituphaneleri kitap deposu olarak ve Kkutliphaneciyi de edilgin bir
burokrat, yalnizca Kkitaplari gerekli islemlere tabi tutan, onlari okuyucu
ile biraraya getirmek igin calismak yerine, okuyucunun bu ‘degerli
kitaplara zarar vermemesi igin gaba gosteren bir kitap ‘koruyucusu’.
olarak gormek,

3. Kiutldphaneci’'nin kullanicilari arayip bulmalarinin ve Kkitiphane'ye
gelmelerini saglamanin gereksiz olduguna, kullanicinin gereksinmesi

varsa, nasil olsa gelip kitiiphaneyi kullanacagina inanmak.

Yukarida s6zi edilen pazarlama kavrami, Amerikan Pazarlama Dernegl’na
gore “mallar ve hizmetlerin Ureticiden tuketici ya da. kullanicr'ya akimini yon-
lendiren isletme faaliyetleridir” (1). Cundiff, Still ve Govoni ise pazarlamay!i
“arunlerin pazarlara uygun olmasini saglayan ve boylece UrUnlerin el degis-,

(1) (OMMUTTEE ON DEFINITIONS. Marktting deflnitinns. Chicago. Ame-
rican Marketing Association, 1960. sa. 15.
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tirmesini etkileyen bir ydnetim siireci’olarak tammlarlar (2). Kar amact giit-
meyen kuruluglar ile ilgili pazarlama konusunda aragtirmalar yapmig olan
Kotler'e gore ‘‘pazarlama, bagkalar jle yapilmasi istenen aligverig iligkileri-
nin planlanmasi ve gergeklestirilmesine sistematik bir yaklagimdir” (3).

Bu tanmmiarda kullamlan ‘lrin’ ve ‘mal’ sbzciiklerj yalmzeca fiziksel ni-
telige sahip, dig fircasi, elektrik siipiirgesi gibi lirlinleri degil, elle tutulup,
gozle gorilmayen soyut liriinler arasinda sayilabilcek bilgi, egitim, sosyal yar-
dim gibi her tlir hizmeti de i¢cine alan kapsamli kavramlardir, Nitekim, son
zamanlarda ilkemizde bir c¢ok Ozel dershane, {niversitelere girmelki isteyen
kisileri kendilerine pazar olarak segip, bu konuda pazarlama ¢aligmalarina
girigmiglerdir. Bu kuruluglamn irini egitimdir. A.B.D, Avustralya ve Ingil-
tere gibi lilkelerde endiistrileyme siirecini geride birakmughgn ortaya gikardigy,
niifus artigmn azalmasi, iniversitelere gidenlerin sayilarinmn diigmesi ve egi-
time eskisi kadar cok yatirim yapilmamasi gibi durumlar egitim kesimi igin
sorunlar yaratmigtir, Bunun sonucu olarak, iiniversite ve yiiksek okullar &de-
neklerinin azalmasi ve bazan kapanma tehlikesi ile karsi karstya kalinea,
pazarlama konusu ijle ilgilenmeye baglamglardiy, Bazi yiiksek egitim kuru-
luglart bu is igin Ozel pazarlama firmalari ile birlikte c¢aligma yoluna bile
gitmiglerdir. Bu geligmeler, tiiketici/kullanicilarin ve kaynaklarn azalmasi-
nmn pazarlamaya o6nem kazandirdifim gbstermektedir. (4) Ulkemizde ise kay-
naklarin zaten siurhi olugu, kiitiiphane kullamcilarimn sayilarnmm da az olup,
arttinlmalarinin ekonomik, toplumsal, egitim, kiiltlirel v.b. nedenlerle gerekli
olusu kiitiiphanelerimizin pazarlama anlayig ile yonetilmeleri geregini kamt-
lamaktadir,

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gére pazar, ‘‘potansiyel tiiketicilerin bir
liriine olan toplu istegidir” (5). Cundiff, Still ve Govoni ise pazar’i bir iri-
niin tim abciarimn tek tek isteklerinin toplami, yani toplu bir istek olarak
tapumlarlar. (6)

Kitiiphanelerin pazar'imi, salt hizmet verilen kullamecilar olarak diigiin-
mek konuyu yetersiz bir yaklagmmla ele almak olur. Kiitliphane hizmetlerin-
den yararlanan kullamcllarin bir Xismimn aym zamanda kitiiphanenin maddi
ve manevi destegini aldigi kigiler, gruplar ve bir takim kuruluglar olduklan
bir gercektir, Bu kigiler akademik klitiiphanelerde, 0gretim iiye ve goravlileri
ile iiniversitenin iist diizey yoneticileridir. Ozel kiitiiphanclerde ise, kurulugta
caligan aragtirict ve diger gorevlilerdir, Halk kiitliphanelerinin destek alabile-

(2) CUNDIFF, E. W, Still, R. R, ve Govoni, NJA.P. Fundementals of
modern marketing, New Jersey, Prentice Hall, 1973. sa. 5.

(3) KOTLER, Philip, Marketing for nonprofit organizations. Englewood
Cliffs, New Jersey, Prentice Hall, 1975, sa. 13.

(4) Bu konuda daha fazla bilgi i¢in bakimz : Kotler, Philip, Strategies for
introducing marketing into nonprofit organizations. Journal of Mar-
keting. Vol. 43, Jan. 1979, sa, 37-44.

(5) COMMITTEE ON DEFINITIONS. a.g.e. sa. 15.
(6) CUNDIFF, E. W, Still, R. R. ve Govoni, N.AP, a,g.e, sa, 8*
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cegi kesim, hizmet verilen toplumdaki nifuzlu Kisiler, gruplar ve kuruluslar-
dir.

Bu durumda, kutuphanelerin kar amaci gutmeyen kuruluslar olarak iki
genel pazar'a sahip olduklari ortaya cikiyor. Birincisi, Urin ve hizmetlerini
sagladiklari kullanicilari, digeri ise kaynaklarini temin ettikleri kisi, grup ya
da kuruluslardir. Shapiro’ya goére, kar amaci gutmeyen bir kurulusun kay-
naklan kendisine cekmesindeki basarisinin 6lcilmesi benzesme yolu ile yapi-
labilir : Soyle ki, kaynaklan temin edenler yardimi yaparlarsa, tatmin ol-
muslardir, yapmazlarsa olmamalardir (7). Fakat bu o6lcit tim kurulusun
basarisi icin gegerli olamaz. Kar amaci guden bir kurulus para kazanirsa
basardi olarak degerlendirildigi halde, kaynaklan! bagli buluundugu kurulusca
saglanan bir 0©rgit, bunlan saglamakta basarili olarak gorilse bile, bu,
musterilerinin isteklerini karsilamakta basarili oldugu anlamina gelmez. Kar
amaci gutmeyen oOrgutlerin genel basarisi, yalnizca, mdusterilerini tatmin et-
mekle ilgilitamaclarina ulasip ulasamamadan cergevesinde O6lgulebilir. Oysa,
¢ogu kiuttphanelerin hem destekleyicisi hem de kullanicisi ayni kisiler ve grup-
lar olduklarina gére, kutuphanelerin basarisi her iki acidan da Olcilmelidir.
Yani, hem kullanicilarinin isteklerini karsilayip karsilamamasi, hem de 6de-
nek agisindan destek alip almamasi, kitiphanenin basarisini 6lgmekte kulla-
nilabilecek olg¢utlerdir.

Yukarida belirtilen tanimlar cercevesi icersinde ve Freeman ve Katz'in
onerileri 1s19inda, pazarlama’nrn islevleri soylece siralanabiilr :

Uretim amaglarinin belli tiketici gruplarina goére niceliksel olarak
saptanmasi;

2. Saglanmasi istenen Urun ve hizmetlerin farkli gruplara nasil tanitila-
caginin ve istek yaratilacaginin belirlenmesi;

13.  Ureticinin faaliyetlerini desteklemek igin gegerli bir mali temel ge-
listirilmesi;

4. Yeterlilik ve etkenligi 6Olcebilmek igin alisveris iliskilerini degerlen-
dirme ve yeni ya da gelistirilmis bilgi Granleri ya da hizmetler icin olanak-
lar arayip bulma (8).

Bu tanimlar ve agiklamalardan sonra, bazi sorular ortaya cikiyor. Pa-
zarlama kutuphanecilere nasil yararli olacak? Kdutiphaneciler nasil olsa hiz-
met verdikleri toplumun hangi tlir bilgiye istek ve gereksinme duyduklarini
biliyorlar. Fakat, gergekten biliyorlar m1? Kutiphanecilerin toplumun bilgi
gereksinmelerinin ne oldugunu anlayabilmeleri icin bir tUr arastirma yapma-
lan gerekir. Bu arastirmaya pazarlama yazininda ‘pazar arastirmasi’ adi
verilir. Pazar arastirmasi ‘pazarlama arastirma’sindan farklidir. Pazar aras-

(7) SHAPIRO, Benson. Marketing for nonprofit organizations. Harvard
Business Review. 51, Sept-Oct. 1973. sa 124.

(8)) FREEMAN, J.E. ve Katz, R M. Information marketing. In, ‘Annual
Review of Information Science and Technology* ed. by M. E. Williams.
Vol. 13, 1978. sa. 38.
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tirmasinda nicelikse] olarak pazarin biliyiikligi, yapisi ve pazar'da varolan
egilimler c¢Hziimlenir. Pazarlama aragtirmasi ise, reklam ve halkla jligkiler
gibi tamtma caligmalarimn etkenligini anlamak ve pazar aragtirmasinin et-
kenligini vz kullamlan ydntemlerj gelistirmek igin yapilacak aragtirmalan igine
alan tiim aragtirma siirecidir (9). '

Kiitiiphanenin hizmet verdigi toplumdaki kisiler ve gruplarin gereksin-
melerinin birbirinden oldukg¢a farkli oldugu bir gercektir, Kiitiiphane pazarim
tek tiir (homojen) bir pazar olarak diigiinmek, salt bir azinhik grubuna hiz-
met verip, diger kigi ve gruplar tamamiyle unutmak anlamina gelir. Kiitlip-
hanenin kullanicilarina daha yararll ve etken olarak hizmet verebilmesi ve
kullamer olmayanlari da Kkiitiiphaneye cekebilmesi icin, bu kigileri ve gruplar
kiitiphanenin saglayabilecegi hangi lriin ve hizmetlerin tatmin edeceginin
saptanmasi gerekir. Biitlin bunlart yapabilmek i¢in ise, pazar birimlere bdo-
linmelidir (market segmentation)., ‘Pazar Boliinmesi’ Kotler'e gore, pazarin
her birisi bir pazariama bedeli olarak secilebilecek kendine has nitelikleri
olan tiiketici/kullanici alt gruplarina bdliinmesidir, (10), Bu konuda yazmg
olan Kkisiler, pazart bélmek icin birbirlerinden pek farklh olmayan ilkeler ileri
siirmiislerdir, Bunlar gdylece 8zetlenebitir :

1. Pazar'in gereksinmelere goére bdliinmesi,

2. Kullanucilan gereksinmelerinin kargmlanabilmesi icin yefledikleri ya-
rara gore bdlmek,

3. Pazari demografik ve cevrese] etmenlene gbre bdlmek (8rmegin; yas,
cinsiyet, meslek, yeriesim bdlgeleri v.h.)

Kullamcilarin, kiitilphanenin sundugu bilgi lriinlerini ve hizmetleri ijste-
meleri ve bunlarin neler olduklarimi algilamalari, ancak hizmet ve {iriinler
kullamcuann jstek ve gereksinmeleri ve pazarin yapis: aragtirildiktan sonra
planlamr, diizenlenir ve tamtilirsa olumlu olarak gergeklegebilir, Kullanicilarin,
sunulan hizmet ve bilgi Uriinlerine olan tepkilerini, diigiincelerini O0grenme ig-
lemi, kiitiiphanenin bir sistem olarak yOnetilmesi iglemi ile baglantih olarak
ele almmrsa, bunun kiitiipharne icin bir tagla iki kus vurma Ornegi yararlar:
olacagl goriilebilir. Leggate’a gore “ilk Once daha iyi bir sistemin nelerden
olugtugunu, ikinei olarak da saglayacag yararlardan fazlasina mal olmaya-
cak bir sistemin nasil kurulacagim Ogrenmek istiyorsak, hem sistemin etken-
liginin oOlglilmesine hem de kullamecilarmin tepkilerinin neleroldugunun bilin-
mesine gerek vardir” (11). Kiitliphane ve entormasyon hizmetlerinin kurul-
mas1 ve dilzenlenmesi lizerine yazmig olan bir ¢ok kisi kullame1r gereksinmele-
rinin ne olduklarinin incelenip anlagiimasinin, herhangi bir kiitiiphane ve en-

() YORKE, D. A. Marketing the library service. London, Library Associja-
tion, 1977. sa. 14, .

(10) KOTLER, Philip. Marketing management, 3rd ed. Englewood Cliffs,
New Jersey, Prentice Hall, 1976,

(11) LEGGATE, P. Progress in documentation : computer based current
awareness services, Journal of Documentation, 31 (2), 1975. sa. 104.
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formasyon sisteminin kurulmasinda ya da geligtirilmesinde atilacak en Snemli
adim oldufu konusunda anlagirlar, Massey'a gire “kiitiiphanecileri en cok
ilgilendiren konu hem varolan hem de potansiyel kiitiiphane kullamcisidir.
Clinkii kiitiiphanenin varolmasi kullamciya baghdir... Tiiketicilerin sistematik
olarak c¢oziimlenmesi hizmetleri geligtirmek igin gerekli en 6nemli araglardan
birisidir” (12). Standera ise gunu Onermigtir: “Kullamci gercksinmelerinin
aragtimlmasy daima, bir bilgi sisteminin kurulmasinda atilacak ilk adim ol-
malidir”’ (13).

Kiitiiphane’de yeni hizmetlerin planlanmasi, yiirirliige konulmasi, varolan
uygulama ydntemlerinden vazgecilmesi, kiitliphanenin agiig/kapamg saatleri-
nin defigtirilmesi, para cezasm ahnmaya baglanmasi, kiitiiphanenin fiziksel
goriiniimiiniin yeniden diizenlenmesi, okuyucu egitimi uygulanmasi gibi galg-
malar bir pazar araghirmasimn sonucu olarak yapilmahdir, Fakat, bu demek
degildir ki, kiitiiphane’de yapilacak her caligma igin, girisilecek en kiigitk bir
proje icin biiyilk masraflarla, giinler aylar siirecek kapsamli aragtirmalar ya-
pilmasi gerekir. Ayrica pazar aragirmasinin eldeki sorunu ortadan kaldirmas
diye bir gey s6z konusu olamaz, Pazar aragtirmasim bir ara¢ olarak kulla-
narak, pazarlama ile ilgili kararlar verilirken belirsizlik azaltilmaya g¢ahglir.

Pazar aragtirmasimin bir takim simrlan vardir. Bunlar gdylece Ozetlene-
bilir :

1. Toplanan verilerin gegmig ya da i¢inde bulunulan zaman ile ilgili ol-
mast, oysa verilecek kararlarn gelecegi ilgilendirmesi,

2, 'Aragtincrmin verileri verildigi gibi kabul etmek zorunda olugu,

3. Sorulan yamtlayanlarn bilmedigi olgulari bulmanmn zaten olanak digz
olmas,

4. Toplanan verilerin aragtinci’mn kendi yorumlarna gore yorumlana-
bilmesidir (14).

Pazar aragtirmasinda kullamlan bir ¢ok ybontem vardir. Yukarda sira-
lanan simirlar bu yontemlerin bazilarinda daha belirgin olup, digerlerinde ise
Snemsiz olabilirler. Aragtincr’'min kullanacag: yontemi ssgcmeden O6nce, yapila-
cak araghirmamn kapsam, amaglari ve nitelifine gore her yontemin ayn ayri
olumlu ve olumsuz yanlarim incelemesi gerekir. Kullamlabilecek ydntemler
gunlardir : a) Ylizylize gbériigme, b) Telefonla gériigme, ¢) Anket, d) Digan.
dan goézlem, e) Katilmah gozlem, f) Kullamc: paneli, g) Deneyler,

Bir pazar aragtirmasina girigilmeden once, yapilacak aragtirma’min amag-
larimin belirlenerek dikkatli bir bigimde planlanmasi gerekir. Pazar aragtw-
malar ya bir defaya mahsus olmak lizere ya da siirekli olarak bilgi sagla-

(12) MASSEY, Morris E, Market analysis and audience research for librarien.
Library Trends, Jan. 1976, sa : 473.

(13 STANDERA, O. R, Costs and effectiveness in the evolution of an in-
formation system: a case study. Journal of American Society for
Information Sciense, 25, 1974,

(14) YORKE, D. A, a.g.e. sa. 14,
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mak i¢in yapilir. Kullanicilarin istek ve gereksinmelerinin oldugu kadar,
kendilerinin de zamanla degigmesi, pazar aragtirmasinin siirekli olarak ya-
ptlmasimin  yararlh olacagim kamtlamasina ragmen, bdyle bir aragtirmamn
kiitliphane icin ne denli kiilfetli olacaginmi da unutmamak gerekir, Ayrica, dnce
de belirtildigi gibi, pazar arastirmasi kiitiiphanenin yapacagl her girigim igin
gerekli degildir, Bellardo ve Waldhart'a gére “Herhangi bir orgiitsel aras-
tirmada oldugu gibi, pazar aragtirmasimin maliyetinin boyle bir aragtirma
sonucu elde edilecek yararlari agmamasma dikkat etmek gerekir. Baz du-
rumlarda, akademik kiitiiphaneciler, oldukg¢a basit, dolaysiz bir aragtirma ile
yetinebilirler; bazan ise, yetigmig bir pazarlama uzmanimn bilgisi gerekli ola-
bilir” (15).

Pazariama’'nin temelini olugturan kavramlardan biri olan ‘pazarlama ka-
rigimr’'nin ana etmenleri lirlin, fiat, iletigim ve dagitimdir. Bu etmenlerin her-
birinin lizerinde durulmasi gerekir.

a) Urin: “Kullanict'min bilgi gereksinmelerinin vie isteklerinin nasil kar-
slanacagim belirleyen gey, o kurulusun sundugu {irfinler ve hizmetlerdir” (16).
Kiitliphanecilerin bilgi ve hizmet politikas1 konusunda verecekleri kararlarin,
kiitliphane i¢in maddi destek saglanmasi1 konusu ile yakin ilgisi vardir, Mad-
di kaynaklari smirll olan kiitiiphanelerde, sunulan iirlin ve hizmetlerin ni-
telik ve miceligi ve kullanicilarin sayisinda yapilacak kisintilar konularinda
dogru kararlar verilebilmesi igin, kullameilarnn istek ve gereksinmelerinin iyl
bilinmesi gerekir, Ayrica, farkh kullamcilarin istek ve gereksinmeleri de,
sunulan Uriin ve hizmetlerde tek diizelikten kagimlarak ve her zaman ve her-
kes icin aym olmamasina dikkat edilerek, dengeli bir bicimde karsilanmal-
dir. Ornegin, bir akademik kiitiiphane’de bir Ogretim iiyesine verilecek bilgi
hizmeti, eldeki sorunun niteligine gore, bir lisans Ogrencisine verilecek hizmet-
ten farkli olacaktir, Odiing verme siirelerinin degigik smiflardaki kullam-
alar icin farklr olugu, hizmetin kullantcilarin gereksinmelerine gére farkh ola-
rak verilmesinin bagka bir rnegidir.

b) Fiat: Fiat ve fiatlama kavramlari, kdr amac1 gliden orgiitlerle, bam
kamu kuruluglarindaki uygulamalardan oldukga farkli olmasina ragmen, bu
konuya Onem verilmesi, Ozellikle ekonomik sitkintilarin bol oldufu giiniimiiz-
de, tartigma gOtiirmemesi gereken bir zorunluktur, Baz: kiitiiphane hizmet-
leri icin kullamecilardan licret istemek kiitliphanenin kazang¢ saglama amac:
giittiifii anlamina gelmez. Ayrica, kullanicilardan alinan Ucretin kiitiiphanenin
tiim giderlerini karsitlamak ig¢in kullamilacagr da s6z konusu olamaz. Kullam-
cilarin belli bir licret 8demeleri gerekli olan hizmetlerden bazilary, fotokopi,
elle ve bilgisayar yardimi ile yapilan literatiir aragtirmalar. ve baz  bilgi
ulagim hizmetleridir. Bu tiir hizmetler hem pahalidir hem de ¢ok zaman alr,
Ucret karsiigr verilecek hizmetlerden hangileri igin ne diizeyde bir fiat uy-
gulanacagl konusunda karar vermek oldukc¢a zor bir igtir, Bununla beraber,
fiat'n salt parasal bir kavram olmadifi da agiktir. Fiat, bir takim soyut

(15) BELLARDO, T. ve Waldhart, T. J. Marketing products and gervices in
academic libraries. Libri, 27 (3), 1977, sa. 186.
(16 BELLARDO, T ve Waldhart, T. J. a.g.e. sa. 187,
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etmenleri de kapsayabilir. Ornegin zaman, c¢aba, prestij, gurur, arkadaghk vb,
Kiitiiphanelerin kullamciya hizmet verirken, kullamicimin da bu hizmetj ala-
bilmek i¢in zaman ve c¢aba harcadigr bir gercektir. Kullaniel, kiitiiphaneyi,
kullanarak harcadigi caba ve zamamn karsgthgmm fazlasi ile aldigina inan-
malidir. Shapiro’ya gore, pazarlama galigmalarimin temelindeki ana kavram-
lardan biri “kigi'nin kendi cikarn” dir, Hem satici hem de alici, bir aligverig
durumunda, vermekte olduklarl sgeyin degerinden daha fazjasim1 aldiklarina
inamrlar (17), (18). ’ '

¢) lletigim : Pazarlama'da kullanilan iletigim araglarindan belli bagllari,
reklam, promosyon, halkla iligkiler, isteklendirme ve ¢evre/ortam ile ilgili
etkinliklerdir. Bunlardan, reklam d{iriinlerin ve hizmetlerin para kargihifa ta-
mtilmasidir, Reklém, radyo, televizyon ve gazetelen yolu ile yapilabilecegi
gibi, .kullamcilara kiitiiphaneyj tamtici brosgiirler dagitilarak da gerceklestiri-
lebilir. Promosyon (tamitma) ise, herhangi bir licret O6demeksizin, kiitiiphame-
nin kitle iletigim araclar yolu ile tamtilmasi ¢aligmalaridir. Yerel yayin or-
ganlarinda, kiitliphanenin baglattifi yeni hizmetler v.b, konularda tamtici ya-
z1lar ve kitiliphanecilerla yapilan goriigmelerin yaymlanmasi icin caligmalarda
bulunulabilir. Reklam ve promosyon gibi ¢aligmalarin yararlart iki yonliidiir.
Bunlar, hizmetlerin tamtilmas: ve kiitiiphanenin potansiyeli kullamcilarnimn
kiitiiphaneden haberdar edilmeleridir.

Halkla Iligkiler : Kullanicilara, kiitliphane biitgesi konusunda karar ve-
ren yoneticilere ve kuruluslara kiitiiphane bilinglilifinin kazandinlmas: ve
kiitliphane - kullamc1 (potansiyel ve varolan) iligkilerinin yararhh ve etkili bir
bicimde geligtirilmesi i¢in, kiitiiphanecilerin bu kigiler ve kuruluglar ile siste-
matik ve olumlu iligkiler icinde bulunmalar: gerekir, Kiitiiphaneciler, az ya da
¢cok, bilincli ya da bilingsiz olarak bu islevi uzun zamandir yerine getirmek-
tedirler, Halkla iligkiler caligmalarimin yapici ve yararli olabilmesi icin, kii-
tiiphanecilerin ‘liriin’e doniik’ degil de, ‘kullamcr'ya dénik’ bir yaklagim ve
tutuma sahip olmalar: zorunludur,

Isteklendirme : Kullanic'ya isteklendirmek i¢in, saglanan hizmet ile bir-
likte, maddi ya da manevi herhangi bir sey verilebilir. Ornefin, yeni bagla-
tilan licretli bibliyografya hazirlama hizmeti, bu hizmetten ilk kez yararla-
naceaklars, bir kez icin, parasiz olarak saglanabilir.

Cevre/ortam : Kullamcida belirli duygusal ve diigiinsel etkiler yaratabil-
mek i¢in, kiitiiphanenin atmosferini bilingli bir bicimde diizenlemek ve degig-
tirmek iizere callgmalar yapmak, iletigim'i gerceklestirmek i¢in  kullamlan
araclardan biridir. Kiitliphane personelinin giyinisi, davramsglar, okuyucu sa-
lonlaruun dosenmesi, aydinlatiimast, 1gtklandirma ve ses kiitliphanenin kul-
lamer iizerinde yaratacagl izlenimleri onemli ©olgiide etkiler,

(17) SHAPIRO, Benson. a.g.e, sa. 123.

(18) Bu konuda daha fazla bilgi i¢in bakimz . Braunstein, Y. Costs and be-
nefits of library information: the user point of view. Library Trends,
Summer 1979, sa : 79-87.
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Hangi tiir kiitiiphane i¢in hangi iletisim aracimin kullamlacagina o kii-
tiphanenin pazarlama faaliyetlerini iistlenen kitlliphaneciler karar vermeli-
dir. Yukarida agiklanan iletigim araglari genel olarak tanimlanmigtir. Kulla-
meilarla iligkiler konusunda deneyi olan pek ¢ok kiitiiphaneci, kullaneilarin
birbirlerini kiitiiphanenin etkilli ve yararls hizmetler verdigi konusunda ha-
berdar edip, inandirmalarinin en etkin iletigim araglarindan biri oldugu ko-
nusunda anlagirlar, Bu nedenle, kiitiiphanecilerin toplum psikolojisi konu-
sunda Dbilgileri olmas1 gerekir, Hizmet verilen toplumda lider durumundaki
kigilerin kiitliphane ile ilgili goriigleri olumlu olarak etkilenebilirse, erigilmesi
glic olan kigi ve gruplara ulagmak bir dereceye kadar kolaylagmig olur. Ay-
rica sosyoloji ve antropoloji bilimleri de toplumun yapisim anlamakta kiitlip-
hanecilere yardimel olabilir,

Sonu¢ olarak, pazarlama’'min kiitiiphane yodnetiminde tiimii ile ele alimp,
y6netimin bir iglevi olarak diigiliniiimesi vurgulanmak istenmektedir. Pazar
aragtirmasi, pazar bolinmesi, halkla iligkiler tek baglarina ele almp, kiitiip-
hanenin &rgiitsel yapisi ile biitlinlenmedikce pek yararl olamazlar, Pazarlama
calismasinin tek bagina, kiitiphanenin kargi karsiya bulundugu sorunlari tlimii
ile ¢ozmesini beklemek gercekei bir tutum olmaz. Sorunlara daha gergekgi we
kilingli olarak yaklagabilmek icgin, pazarlamaya déniik bir ydnetim uygulamak
gerekir. Kullanmicllarin kimler, onlarin istek ve gereksinmelerinin neler oldu-
gunu bilmeyen, kimlere hangi bilgi iiriinlerini ve hizmetleri saglayabilecegini
saptamamig, kullanicilarin verilen hizmetler jle gercekten tatmin olup olma-
diklanmm anlamayan, tatmin olmuyorlarsa, bunun nedenlerinj aragtirmayan,
eldeki kaymnaklarla hizmetleri vermeye nasil devam edebilecegini ya da nasil
geligtirebilecegini planlamayan kiitiiphanecilerin bu tutum ve yaklagimlarmy
degigtirmelerinin zamam goktan gelip de gegmigtir bile.
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