BILGI PAZARLAMASI VE KUTUPHANELER

Umit KONYA®

Giris
Pazarlama, musteriyi / kullaniciyr kurumun yaptigi isin tam ortasina koyan bir

felsefedir. Modern pazarlama felsefesine gore kullanici/musteri igletmenin/

kUtiphanenin efendisidir ve her sey onun igin yapilmaktadir.

KUtliphanelerde pazarlama felsefesinin olmasi kullanici istem ve
gereksinimlerinin tatminini saglamak i¢in 6nemlidir. Hizmet Ureten kurumlar olan
kUtuphanelerde, bilgi teknolojilerinin yogun kullaniimaya baglamasi, enformasyon
patlamasi ve kiutiphane maliyetlerinin artmasi, yakin ge¢miste pazarlama
tekniklerinin kullanilmasina neden olmustur. Pazarlama araglari araciligi ile
gereksinim duyulan hizmetlerin optimal duzeyde belirlenmesi ve uretiimesi olanakli

hale gelmistir.

Kar amaci gutmeyen kurumlar grubunda yer alan hastane, kitiphane, mize
vb. kurumlarda pazarlama tekniklerinden vyararlanilmasinin amaci yalnizca
ekonomik geliri arttirma degildir. Bunun yani sira siyasi ve sosyal destegi artirmak

da s6z konusudur.

Bu calismada temel pazarlama kavramlari acgiklandiktan sonra bilgi

pazarlamasina iligkin uygulamalar incelenecektir.

Pazarlama Tanimi

Pazarlama tanimlari, pazarlama anlayisinin gelismesine bagl olarak degigsimler
gOstermektedir. En genel tanimi ile pazarlama, Uretimden tuketime dogru olan
mamul ve hizmetin akisini yoneten bir igletme faaliyetidir (Amerikan Pazarlama

Dernegi).

" Yrd. Dog.Dr., Istanbul Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Bilgi ve Belge Yénetimi Bolimii Ordu Cad.
Laleli 34459 istanbul (uko@istanbul.edu.tr).
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islevleri g6z éniine alindiginda ise pazarlamayi, isletme amaclarina ulasmayi
saglayacak degisimleri gerceklestirmek Uzere, gereksinimleri kargilayacak
mamullerin,  hizmetlerin  ve  fikirlerin  “geligtirilmesi”,  “fiyatlandiriimasi”,
“tutundurulmasi” ve “dagitiimasi’na iliskin planlama ve uygulama slreci olarak da
tanimlamak olanaklidir (Mucuk, 2004, s.4).

Pazarlama iglevlerine yonelik yapilan tanimda gegen, mamul (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) sozcuklerinin ilk harflerinden
olusan pazarlama karmasi 4 P olarak anilir. Son doénemlerde ise hizmet
pazarlamasina yonelik olarak 4 P’ye insan unsuru (people), fiziksel olanaklar
(physical facilities) ve sure¢ yonetimini (process management) ekleme yaklasimi

vardir.

Pazarlama calismasinin olusturulabilmesi icin arastirma tekniklerinden
yararlanilir. Bu teknikler pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi teknikleridir.
Pazar arastirmasi mamul ya da hizmet sunulacak pazari tanimaya yoneliktir.
Pazarlama arastirmasi ise, daha kapsamli mali, idari vb. konulari icerir. Bu
¢alismalarinin sonucunda pazara sunulacak mamul ya da hizmet ve pazarlama

stratejisi belirlenir.

Pazarlama Stratejisi

Katuphanelerde bilgi pazarlamasi tekniklerinden yararlanmak igin yapilmasi
gereken ilk is pazarlama stratejisi gelistirmektir. Pazarlama stratejisi iki asamali

gerceklestirilir:

1. Hedef pazarin belirlenmesi: Farklilastiriimis pazar (¢ok pazar); farkhlastirilmamis
pazar (tum pazar=her pazar dilimi igin ayri Uran); yogunlastiriimis pazar (tek
pazar=pazarin bir boélimine yogunlasma); dar dilimli pazar (nis pazar=kiguk
gruplara yonelik, pazardaki bosluk).

2. Pazarlama karmasinin olusturulmasi (mamul/hizmet, tanitim/tutundurma,
dagitim, fiyat).

Hedef pazar kurumun dretmeyi planladigi mamul ya da hizmetin tirine gore
farkhliklar gosterir. Hedef pazari belirlemek igin pazar arastirmasi ve pazarlama
arastirmasi  tekniklerinden vyararlanilir. Pazar arastirmasi mamul/hizmetin

sunulacagi pazarin yapisi ile ilgili bir arastirmadir. Pazarlama arastirmasi ise ¢ok
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daha kapsaml olup, mali, siyasi, sosyal vb. etkenleri aragtirmayi da icerir. Pazar

turd olarak i¢ pazar ve dis pazar kavramlarindan da bahsetmek olanaklidir.

Pazarlama karmasi ise tanimda da bahsi ge¢cen; mamul / hizmet; mamul
arastirma, mamul karmasi, mamul gelistirme, mamul hayat egrisi, vb., dagitim;
dagitim kanallari ve fiziksel dagitim, tanitim / tutundurma; reklam (bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatma), kisisel satig, satista tutundurma ve halkla iligkiler, fiyat;
yuksek fiyat politikasi, dusuk fiyat politikasi, vb. igeriklerden olusur.

Pazarlama karmasi bilesenleri ile hedef pazar bilgileri bir araya getirildiginde
optimal bir pazarlama stratejisi hazirlanmig olur. Bundan sonra yapilmasi gereken
is belirli sikliklarla mamul/hizmetin pazardaki konumunu takip etmek, kar-zarar
analizlerini yapmak olacaktir. Elde edilen verilere gore mamul/hizmet pazardan
kaldirilir ya da yenilenip tekrar pazara sunulur. Tabi burada Uretim bdlumuyle de
mutlak igbirligine gitmek gereklidir. Aksi taktirde Uretim-pazarlama bdolimleri

catismasi kaginiimazdir.

Bu bildiride pazarlama konusunda ayrintiya girilmeyip kutuphanede bilgi
pazarlama c¢alismasinin nasil yapilacaglr bir 0Ornekleme ile agiklanmaya

calisilacaktir.

Bilgi Pazarlamasi

Bilgi pazarlamasi “enformasyon tabanli urin ve hizmetlerin pazarlanmasi” olarak

tanimlanabilir (Rowley, 2003, s.2).

O halde bilgi pazarlamasi bilgi tasiyici belgelere yoneliktir. Kitaplar, CD’ler,
dergiler, makaleler, vb. bilinen bilgi tasiyicilandir. Bilgi tasiyicilarinin bulundugu
kutuphaneler, bilgi merkezleri, arsivler, vb. kurumlar bilgi pazarlamasi tekniklerini

uygulayabilecek birimler olarak kargsimiza ¢ikmaktadir.

Bilgi pazarlamasinda birey ya da gruplarin istem ve gereksinimleri
dogrultusunda onlara bilgileri, istedikleri yer, zaman, miktar ve bicimde, en uygun
fiyatta sunmak gerekmektedir. Sunulan bilginin tirine bagh olarak bilgi pazarini
olusturan hedef kitle hastane, igletme, segmen, tuketici, kullanici, vb. 6zellikler de
farkhliklar gosterir. Bilgi pazarlamasinda hedef kitleye uygun bilgi sunma agisindan
farkh yapidaki kisi ya da gruplarin demografik, ekonomik, kultlrel, sosyal ve siyasal

Ozelliklerinin bilinmesi gerekir (Torlak, 1998, s.1524).
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Bilgi Pazarlamasi Uygulamalari

Bilgi pazarlamasi konusunda uygulamalar bakildiginda iki farkli pazarlama

yonteminden soz edilebilir:
1. Toptan bilgi pazarlamasi
2. Perakende bilgi pazarlamasi

Toptan bilgi pazarlamasi bilginin bireyden gelecek talebe gore degil topluca
kullanima sunulmasidir. Bu konuda verilecek ©rnek, Sabanci Universitesi Bilgi
Merkezi'nin uyguladigi pazarlama teknigidir (http://bilmer.sabanciuniv.edul/tr/
yararlanma/sanvetic.html). Bu programda bilgi hizmeti bes farkli paket halinde
pazara sunulmustur. En ucuz 1. paket ve en pahali 5. paket arasindaki fark
kullanim haklari ve ozelliklerinden kaynaklanmaktadir. Standart kullanim ozellikleri
her iki pakette de mevcutken, farkliliklar elektronik dergi kullanimi ve ¢iktisi, yurt
disi ve iginden yayin saglama sayisi, derme kullanim hakki, veri tabani kullanim
ozellikleri vb. Uzerinde yogunlagsmaktadir. Ayrica pakette belirlenen kotayi asanlar

icin de ayrica belge getirme ucreti alinir.

Perakende bilgi pazarlamasi ise dogrudan pazarlama yontemidir. Bu
yontemde kutuphane kullanici ile dogrudan iliskiye gegmekte ve istedikleri bilgi ve
belgeyi onlara 6nceden belirlenen surede ulastirmaktadir. Bu sistemde hedef pazar

ve pazarlama karmasinin iyi belirlenmis olmasi 6nemlidir.

Her iki sistemde de bir protokol imzalanmasi ve sistemin yasal bir zemine
oturtulmasi sarttir. Bilgi pazarlama sistemlerinde uygulanmasi gereken pazarlama

¢alismalari mamul pazarlama sistemi ile benzerlikler gostermektedir.

Asagidaki ornekte saglik bilimleri alaninda yer alan bir kurumun yapilacak bir
bilgi pazarlamasi ¢alismasi igin neler yapmasi gerektigi belirlenmege calisiimistir.
Saglik Bilimleri Alaninda Bilgi Pazarlamasi

Bilgi pazarlama galismasi yapan bir isletme (Universite kutiphanesi, 6zel arastirma
merkezi, ticari isletme, kamu kurulusu, vb.) saglik bilimlerinde bilgi pazarlamasi

yapabilmek icin asagidaki etkinlikleri gergeklestirmelidir.

1. Hedef Pazar
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Pazar arastirmasi ve pazarlama arastirmasi ile yapilan ¢alisma sonucunda

asagidaki pazarlar hedef pazar grubu olarak belirlenmigtir.

e Ozel hastaneler

e Kamu hastaneleri

e Saglk arastirma merkezleri

e Hekimler

e Saghk alanindaki tum okullar (Tip, Hemsirelik, Dis Hekimligi, Eczacilik, vb.)

e Ogrenciler (Lisans ve lisansusti).
2. Pazarlama Karmasi

Mamul/Hizmet

Bir Universite kutuphanesinde yapilmasi planlanan saglik bilimlerine yonelik bilgi
pazarlamasinin amaci; kullanici istem ve gereksinimleri dogrultusunda istenilen
bilgiyi dogru yer, zaman ve en uygun fiyatta saglamaktir. Belirli bir konu Uzerinde
calisildiktan sonra elde edilen birikim bu alan igin derinlemesine bilgi edinilmesini
saglayacaktir. Arastirma yontemi acgisindan gerekiyorsa Dbilgilerle ilgili bir

degerlendirme de yapilacaktir.

Tutundurma/Tanitim (Reklam, Halkla iliskiler, Kisisel Satis, Satis Gelistirme)

On Tanitim

Oncelikle bir 6n tanitim yapilmalidir. Bu islemde yurt ici-disi potansiyel alicilar, i¢ ve
dig basin, medya bir araya getirilerek kurumun bilgi pazarlamasi politikasi

aciklanmahdir.

Web Sayfasi ile Tanitim

Uygulanacak pazarlama yontemi ile ilgili bir web sayfasi hazirlanmalidir. Dizenli
olarak guncellenecek olan bu sayfanin igeriginde kullanici istem ve gereksinimlerini
karsilamada kullanilacak veri tabanlari ve kurumlarin (katuphaneler, bilgi
merkezleri, vb.) bilgisi olmalidir. Bu yontem kullanicinin sorgulanacak veri

tabanlarini gormesi agisindan énemlidir.

Web sayfasinda yer alacak olan ve saglik bilimleri alaninda g¢ogunlukla

kullanilan veri tabanlari agagida listelenmigtir:

Adam Health lllustr. Encyclop. — NLM
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AIDSDRUG Medical Encyclopedia—Gale Gr.

AIDSLINE — NLM MEDLINE — OCLC
AIDSTRIALS MEDLINE / PubMed — NLM
BLACKWELL MEDLINEPIus — NLM
BIOETHICSLINE-NLM MEDLINE — Proquest
BIOLINE NLM

ChemID — NLM OLDMEDLINE — NLM
Consumer Drug Information — FDA OUP Journals

Digital Dissertation-UMI Pharmaceu. News Ind.—Proq.
DIRLINE Proje Veri Tabani — ULAKBIM
DOAJ PROQUEST

ECO-=0OCLC Proquest Medical Library
First Search — OCLS Proquest Research Library
FreeBooks4Doctors Science Citation Index

GALE GROUP SCI — EXPANDED

Free Medical Journals Science Direct

Gutenberg Projesi Scirus — EV2 / Science Direct
H&WRC - Gale Gr. Tip Veri Tabani — ULAKBIM
Health Assess. Tools—Gale Gr. TOXLINE — NLM

Health Module — Proquest Turkish Medline

Health News — Gale Group TMB

HISTLINE — NLM Union List — OCLC
MONcode — Gale Gr. Wiley-Cochrane Library
HSRProj — NLM Web of Science (WOS)
IMC-Integrated Med.Curriculum WorldCat — OCLC

Medical Dictionary—Gale Group YOK Tez Katalogu

Yurt Digi Tanitim Modeli
Yurt ici irtibatlar: Tum yabanci Ulke konsolosluklari ve ticaret ofisleri.
e Turk-yabanci Ulke ticaret ve ekonomi dernekleri.

e Bluyuk alici kuruluslarin Turkiye ofisleri.
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Yurt disi irtibatlar: Turk konsolosluklari, Turk ekonomi ve ticaret musavirlikleri,

Sanayi ve ticaret odalarina, ilgili meslek o6rgutleri.
e Dis sektorel basin ve uluslar arasi televizyonla iligkiler.

e Dis basin reklamlari, saglik kanallarinda reklam yayinlanmasi ¢aligmalari.

Yurt i¢i Tanitim Modeli
e Gunluk basin ilanlari (tiraji yuksek gunlik Ug gazetede ilanlar yer almalidir).
e Dergi ilanlari (saghk alaninda yayinlanan yuksek tirajli dergilerde ilanlar
verilmelidir).
Diger Tanitim Modelleri
e Billboard’lar ile tanitim.
o Afiglerle tanitim.
e Ulusal ve yerel radyolarla tanitim (roportaj — 6zel program).
e Yerel TV’lerde bant yayini (roportaj — 6zel program).
e Yaygin davetiye dagitimi.
e Elden brosir dagitimi ile tanitim.

e Yurt ici bUylk pazarlara 6zel davet; bluyuk pazar olacadi éngdrulen alicilar igin
randevulu 6zel tanitim ve davetler yapilmalidir (arastirma hastaneleri, vakiflar,
vb.).

Dagitim

Yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen veriler kurum bunyesinde
saklanmalidir. Bilgilerin kullaniciya dagilimi ise asagidaki yollardan biri ile

yapilabilir:
e Dolayli pazarlama yonteminde; araci kurum. (Perakendeci, Toptanci, Bayi).

e Dogrudan pazarlama yodnteminde; e-posta, posta hizmetleri, kurye firmasi,

kurum araci, vb. kullanilabilir.

Fiyat
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Bilgi saglamada birim maliyetler belirlendikten sonra fiyatlama politikasi
belirlenebilir. Maliyet analizi yaparken; veri tabani, sorgulama elemani (kutuphane
ya da sozlesmeli), baski, ulagim, amortisman vb. giderler dikkate alinmali ve ylksek

kar politikasi gudulmelidir.

Sonug¢

Bilginin gereksinimi olanlara ucretsiz dagilimi Ulke ve toplumun geligmesi igin
elbette onemlidir. Kitiphane ve belge bilgi merkezlerinin oncelikli islevi her zaman
bilginin Ucretsiz dagihmini  saglamak olmahldir. Ancak bilgiyi Uretmenin,
depolamanin ve kullaniclya sunmanin da bir maliyeti oldugu gdzden
kaciriimamalidir. Katiphanelerin / belge bilgi merkezlerinin bilgi pazarlamasi
kavramiyla ekonomik kér elde etmeleri olanakli oldugu kadar sosyal ve siyasal kar

saglamalari da olanakhdir.

Bilgi teknolojilerinin hizla gelismesi ve yaygin kullanimi, kitiphanelerde bilgi
pazarlamasinin etkin bi¢cimde yapilabilmesini olanakli kilmaktadir. Boylelikle
kullaniclyr daha yakindan tanimak, onlarin bilgi gereksinimlerini dogru belirlemek ve
tatminini saglamak olanaklh hale gelmistir. Kullanici istem ve gereksinimini

belirlemede pazar ve pazarlama aragtirmasinda yararlaniimalidir.

Dogru bilgi saglamak icin hedef pazar arastirmasi yapilmali, optimal mamul /
hizmet saglamak icin de pazarlama karmasi olusturulmalidir. Pazarlama stratejisi
kurallari uygulandiginda katuphane / belge bilgi merkezlerinde bilgi pazarlamasi

uygulamalarindan s6z etmek kolaylasacaktir.
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