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Aytag YILDIZELI*

Sayin Rektor Yardimcisi, Degerli Konuklar ve Sevgili Meslektaglarim,

Oncelikle sizleri Universite ve Arastirma Kutiphanecileri Dernedi adina
selamliyorum. Hos geldiniz, onur verdiniz; boylesine buyuk bir katilimla bizi

yureklendirdiniz.

Bu defaki UNAK Toplantis’nin 6zel konusu “Bilgi Pazarlamasi’dir. Bu

bakimdan, acilisinda, bilgi pazarlamasina iliskin ufak bir giris yapmak istiyorum.

Elbette ki bilgi pazarlamasi, her seyden Once “bilgi UrUnunun” satigina
yonelik 6zel bir “pazarlama” eylemidir. Dolayisiyla, hedefi ve yaklagimi, temelde,

genel pazarlama hedef ve yaklagimlarindan farkli olmayacaktir.

Bilindigi gibi pazarlama, bir isletmecilik strecidir ve belli amaglari vardir. Bu
acidan pazarlama surecinin, bir urinun, yalnizca tuketiciye olan son satisi ile ilgili
bilgiler icerdigi dusunulmemelidir. Bu, ¢ok eski bir yaklagimdir; artik “pazarlama”

s6zcugu altinda bugln ne kastedilmek istendigini yansitmamaktadir.

Durumu kisaca soOyle anlatabiliriz. Yaklagik 70 yil éncesinde Gran, “bu Urln,
nasil arz edilebilir ki satilabilsin” dusuncesiyle satilirdi. Daha onceleri ise, “bir mal
yapmis olduk; simdi bunu nasil satabiliriz” diguncesi hakimdi. 20. Yuzyil'in ikinci
yarisindan itibaren anlayis, yavas yavas su bicime donustd: “Tuketici, su su
Ozellikleri olan bir mala veya hizmet paketine gereksinim duyuyor. O nitelikleri olan
ariint olusturursak, onu nasil satabilecegimiz konusunda da fazla tereddidimuz

olmaksizin bir pazarlama eyleminde bulunabiliriz.”

Pazarlama eylemi, iste bu bicimde ortaya konulabilecek islevini yerine
getirebilmek igin, planlama asamalari igermek zorundadir. Cunklu pazarlama
dusunceleri sadece Urunun tanimlanmasina yonelmez. Fiyatlamanin ve ayrica satis

promosyonu ile dagitim planlarinin yapilmasini da gereksindirir. Bireylerin veya
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firmalarin, organizasyonlarin gereksinimleri gun gectikce karmasiklagsmaktadir.
Dolayisiyla, pazarlama islevini batln unsurlari ile yerine getirmeye calisirken verimli

olabilmek de gittikge zorlagmaktadir.

Eskiden pazarlama yaklasimi, daha c¢ok, tek tek Urlnlerin satilabilir hale
getiriimeleri Uzerinde yogunlasiyordu. Gunuimuize dogru zaman ilerledikge Urin
paketlerinin satilabilirligi Gzerinde durmak, dncelik kazandi. Urlin paketlerini “paket”
olarak yararlanmaya sunmak da, daha ¢ok hizmet pazarlamasinin gelistiriimesini
gereksindiriyordu. Bu durumda musteri ile iliski, yeni boyutlar kazandi. Musterinin
ayagina giderek, yaninda olarak onun gereksinimlerini izlemek énemli oldu. Uriinle
ilgili olarak verilen garantiler, Grun kullanim danigmanliklari artti, c¢esitlendi.
Gelecekteki olasi gereksinimleri musteriye 6nceden haber verme ve onunla bunlari
tartisip olanaklari gosterme gibi hizmetler de ortaya c¢ikti. Pazarlama kavrami,
zamana yayllan surekli masteri iliskisini de iceren sekilde genisledi. Boylece, “iliski

pazarlamasi” adi verilen yeni bir musteri iligkisi bicimi de dogmus oldu.

Burada hemen olgunun etik yonunu de vurgulayalim. Bir “pazarlama etigi”
vardir. Ama satici, musteri ile bu derecede yakin olursa, pazarlamacinin dikkat
etmesi gereken etik kurallar, elbette ki karmasiklasir. Bu durum, o&zellikle kisa
dénemde daha fazla belirginlesir. Cunkl pazarlamacinin masteri ile iliskileri ¢ok
boyutlu bir hale gelmigtir ve boylelikle onun musteriye yonelik sorumluluklari da
elbette artis gOsterecektir. Aksi taktirde, mugsteriyi kisa donemde yanlis yonlendirme

olasiligi yuksek olacaktir.

Eskiden, pazarlamacinin en onemli iglevi “satis yapmak” olarak kabul edilirdi.
Satisa yonelik olmayan urin danismanliklari, bir tir “halkla iligkiler” konusuydu.
Aslinda s6z konusu yaklasimin hangi adla adlandirildigi ¢gok énemli de dedgildir.
Ancak, gereksinimleri karmasiklasmasi ve Urunlerin 6zellesmesi, “halkla iligkiler”
uzmanindan farkli donanimlar talep etmeye basladi. Sonunda, pazarlamaci ile
halkla iliskiler uzmaninin ayni kigi olmasi egilimi buyudu. Tabii pazarlamacinin etik
sorumluluklarini bir kez daha artirarak; ama bu, bahsettigim olgunun bir baska

boyutu...

Bdylece pazarlamaci, cagimizda, satis hedeflemeksizin, giderek soyle igler

de yapmaya baglad!!



Ornegin, modern pazarlamaci baska bicimde Urini de tanitiyor artik.
Mdusterinin yaninda, ona en ucuza mal olacak alimlarin nasil yapilabilecegi Uzerine
kendi urin bilgisini kullanarak kafa yoruyor. Diger bir drnekle ifade edersek, bu
arada kalite pesinde de kosuyor. Musteriye, esdeger urunler arasinda en kaliteliyi
segerken, kendi bilgisine gore samimi bir danismanlk yardimi vermeye c¢aligiyor.
Bu baglamda musteriye, gercek piyasadaki olanak ve firsatlari dogru ve kapsamili
bir sekilde anlatir oldu. Tabii boylece musteriden sessizce sadakat talep ederken,
onun karsisinda kendi sadakatini de sunar héle geldi. Artik pazarlamaci, adeta
“‘masteri temsilcisi” gibi ¢alismakta... Sattigi Urlnlere iliskin olarak 6nceden
ongoérilmemis hizmet olanaklarini  verdirmeye bile gayret ediyor. Uriin ve
hizmetlerin hata ve noksanlarini musteriden 6nce gérmeye ve onlari tamamlatmaya
0zel gaba sarf ediyor. Musterinin ihtiyaglarina uygun yeni Urin tasarimlarina bile

katiimaya yoneliyor.

Elbette ki, pazarlama islevindeki bu genisleme, pazarlamadaki asil hedefleri
terk etme olarak anlagilmamalidir. Bu ¢aba, bir yandan musteri tatminini en iyi
sekilde saglamak, hatta musteriye asil gereksinimini fark ettirmek amacini
gutmektedir. Ayrica, bdylece sunulacak veya hazirlanacak drin veya urin
paketlerinin icerikleri de daha uygun bir sekilde rasyonalize edilebilecektir. Ote
yandan bu yolla, eskiden kisa donemli olan musteri iligkisi, uzun donemde de
anlamh kihnmaktadir. Yeni drtnlere karsi musteri ilgisinin surekli olarak yuksek
tutulmasina galisiilmaktadir. Musterinin satin alma bultgesinin kisa dénemli gereksiz
alimlarla zorlanmamasi bile saglanmaktadir. Hatta bu yaklagim bigimi ile Uretim
teknolojilerinin ilerlemesine daha somut bir katki saglanabilecegi dugunulmektedir.
Cunku pazarlamaci, bu yaklasimla, talep cephesinde, adeta talep edilen asil Grinu

en iyi tanimlayabilen kigi konumuna gelmektedir.

Simdi, boylesine bir cagdas pazarlama anlayisini gz 6nlinde tutarak bilgi

pazarlamasina donelim!

Piyasanin Uriinleri, elbette ki bilgi iceren Uriinler olacaktir. Ornegin kitaplar,
dergiler, ayri basimlar, CD’ler, VCD’ler, veri tabanlari, veri bankalari ve elektronik
ortamda hazir tutulan diger materyal... Bu Urunlerin arz noktalari da gesitlidir. Tabii
bunlarin en baginda, kitapgli, veri tabani Ureticisi gibi uzmanlagmis satis iglemlerini
yuriten pazar elemanlari gelmektedir. Ayrica kutuphaneler ve bilgi/belge

merkezleri, isyeri bilgi merkezleri, veri tabani erisim noktalari, web-siteleri dnemli



bilgi-erisim hizmetleri saglarlar. Bunlarin igerisinde veya yaninda, 6zel amagli urtn
paketleri de bulunmaktadir tabii. Ornegin is danigmanh@ina 6zgu bilgiler, duyuru
hizmetleri, drgutsel web-hizmetleri gibi... Bilindigi gibi, bilgisayarin ve dijital aletlerin
insan hayatinin her yoénunde c¢ok amagli kullanimiyla, Grln tarleri de hizla

artmaktadir.

Yakin bir gelecek icin ongorulerin toplandigi nokta, bilgiye erisimde dijital
yaklasimin en buylk onemi tasiyacagl seklindedir. Eger “dinya savasi” gibi bir

gerileme unsuru igin igerisine karismazsa, tahmin edilen gidis soyledir:

Klatiphaneler, artik bazi GrlGnlerini yalnizca elektronik olarak sunacaklardir.
Ama bu durumda, musteri ile yuz yuze gorugmenin onemi de, mesleki derinlik
acisindan artacaktir. Kituphaneci, belirttigimiz modern pazarlamaci iglevlerinden
bazisini yerine getiren modern “kutiphane hizmetleri aracisi” haline gelecektir. Bu
acidan kutiphaneciye 6zgu danismanlik bilgisinin, ekrana aktarim deneyleri henlz

pek basarili olmasa bile gelecekte bu durum degisecektir.

Meslegimizin gelecegi agisindan memnuniyetle ifade edelim ki,
kUtiphanecinin yerinin baska bir meslek adami tarafindan higbir zaman
dolduramayacagi gibi bir izlenim, yeniden dogmaktadir. Tabii, kitiphaneciyi klasik
isleri acisindan deg@erlendirerek bu kaniya varilmiyor. Kutuphaneci, yeni elektronik
donanimli  duzenlemelerde kendisine 06zgu eski islerden c¢ogunu artik
yapmayacaktir. Ama, okuyucuyu yonlendirmeye iligkin yeni hizmet anlayisinda yeri
ve Onemi blyuyor. Son yillardaki literatir, bu bakimdan kitiphanecinin énemini

tekrar kesfetmeye baslayan calismalarla doimaya basladi.

Bilgi hizmetini sunma c¢abalari, gittikge artan kullanim kolaylklarini da
beraberinde getirmektedir. AJ kullanim maliyetleri ve diger maliyetler de
dusmektedir. Bdylece ucuza, buylk miktarlarda bilgi pazarlanmis olacaktir. Ancak,
bilgi bir ekonomik Urunse, veri tabani gibi kaynaklarin arastiriciya kazandirdigi
zaman, birim kullanim fiyatlarina bir bigimde yansimalidir. Dizenli, dogru ve yerinde
bilgiyi saglamanin ekonomik ranti da, bir bi¢cimde, satilan bilginin birim fiyatina
yansimalidir. Bilgi saticilari, karlarini artirmak igin bdyle bir duslnceyi géz ardi
etmemek zorundadirlar. Bu durumda bilgi pazarlamasinda sunum, ucuz fiyata
gerceklesmeyebilir. Fakat 6te yandan rekabet kiran kirana olursa, maliyet ve satis

fiyatt arasindaki buyuk fark, asiri ucuzlatmalari mumkuin kilabilir. Sonunda,



kaliteden fiyata higbir seyin tuketici tarafindan izlenemedigi bilgi satim piyasalari
dogabilir. Bu durumda, gun gelir, bazi sermaye sahipleri piyasayi toparlar. Ancak bu
kez, tekellesmeler dogar, en azindan fiyat kartellerine gidilir. Bilgi pazarlamasi da,
bu iktisadi egdilimlerin uygulama yaklasimi olarak, anlam ve igerik degistirebilir.
Teknolojik yenilikler, pazarlanan bilginin birim fiyatini daha da dusurebilecek
olanaklar saglasa da kartellesme Onlenemeyebilir. Dolayisiyla, bilgi pazarlamasinin
geleceginde sirf ekonomik nedenlerden dogan beklenti digi tehditler bulundugunu

da unutmamak gerekir.

Suphesiz ki, gelecegin bilgi iletim pazarlarindaki olanaklar ¢ok daha cesitli
olacaktir. Odling verme olanaklari bile, bilgi pazarlarinda alinip satilan énemli bir
hizmet haline gelebilir. Ama herhalde bilgi pazarlamasini gelecekte en etkin kilacak
insan eylemi, egitim gereksiniminden dogacaktir. Bilgisayar ¢caginin, insanin kendini
egitme Ozlem ve gudulerini giderek artirdi§gi saptanmaktadir. O halde, dizenli,
egitici bilginin etkin olarak evine, igyerine ulagmasini isteyen tuketici tipinin, bu
istemindeki baski ve kapsam artacaktir. Bu durum, farklilagmig ozellikleri bulunan
bilgi pazarlari yaratabilir. Bu yonelimden kazang bulan sirketler de, elbette ki yeni
bilgi pazarlamasi kavram ve uygulamalariyla ortaya cikacaklardir. Boylelikle, hem
perakende ve hem de toptan bilgi pazarlamaya yodnelik hedeflerin yeniden

saptanma durumuna gelmesi olasidir.

Cevrimici 6grenim de, hem bireylere ve hem de firmalara yeni egitim
araglarinin satiimak istenmesine neden olabilir. Burada yine, bir bilgi pazarlamasi

firsati vardir.

0

Dunyadaki en buyuk “bilgi acligri” eylemi, belli-belirsiz amaglarla “aglarda
dolasma veya ag kullanma” olarak goérunmektedir. “Web” katiimindaki artis, dinya
insaninin  web kullanma dugkunligunan fevkalade blylk bir hizla artigini
kanitlamaktadir. Egilim boyle giderse, en buyuk bilgi pazarlamasi hareketleri de bu

alanda gerceklesecege benzemektedir.

Hemen hemen her alanda etkisini gbsteren, her alani etkileyen internet
geleneksel pazarlama anlayisini degismesinde basrolii oynadi. internet ve gelisen
bilgi teknolojileri, kullanicilarin bilgiye erigimini kolaylastirmakla kalmadi; onlarin bu

acgidan daha bilingli ve segici olmalarini da sagladi.



Boylece artik sirketler, kullanicilara, istedikleri her fiyattan bilgi satamamaya
basladi. Tuketiciler de artik etkin fiyat, Grun ve verilen hizmete iligkin
kargilagtirmalar yapabiliyor ve bu karsilastirmalarin sonuglarini alim kararlarina

yansitabiliyor.

Gériinen o ki, éniimizdeki bes yil igerisinde internet’i ve bilisim araclarini
isimizle iyice butunlestirecegiz. E-pazarlama ve m-pazarlama (mobil pazarlama) da
bu yonde daha fazla gelisecek. Mobil pazarlama, ayrica ¢ok daha fazla kisiye

ulagiimasini saglayacak.

Ben burada durmak istiyorum! Boylece, diger bazi konusmacilarin anlatacagi

konulara girmemig olacagim.

Sempozyumun elinizdeki programinda, sunulacak bildiriler, panel ve
konferans konulari goérulmektedir. Bildirilerin, dinleyiciler tarafindan yapmakta
oldugum giris konusmasinda belirttigim modern pazarlama anlayigi ¢ergevesinde
degerlendirilmesini dilerim. Bu bakimdan, ¢ogu bildirinin sempozyumun agirhkli
konusuna katki getirdigi aciktir. Birazdan baslayacak olan panelimizde de,
pazarlama yonetiminin burada deginmedigim yaklasimlarina aciklik getirilecegine

inaniyorum.

Ben, bize bu glizel olanaklari saglayan Kadir Has Universitesi yetkililerine,
Kadir Has Universitesi Kitliphanesi Daire Baskani Sayin Ertugrul Cimen’e, Sayin
Konusmacilara, Yonetim Kurulu’ndaki arkadaslarima, sempozyumun gergeklesmesi
icin gereken c¢alismalari basariyla gerceklestiren Sayin Kamil Comlekgi'ye,
panelimizi dizenleyen Sayin Cineyt Orkmez'e en derin sikranlarimi sunuyor,
sizleri saygiyla selamliyor ve toplantinin Turk Kutuphaneciligi i¢in yararl ve verimli

gecmesini diliyorum.



