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نگاهى دوباره به بازاريابى در كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى: 
فرصتى كه به چشم تهديد بدان مى نگريم!

رضا بصيريان جهرمى1
دكتر نادر نقشينه2

مقدمه
كتابخانه ها براى حضور فعال در بازار پررقابت 
سنتى  شيوه هاى  در  بازنگرى  به  اطلاعات، 
خويش  محصولات  معرفى  و  خدمات  ارائة 
به كاربران بالقوه و بالفعل نياز دارند (عليزاده، 
1385). شايد تا پيش از اين، كتابخانه ها بر اين 

چكيده
انجام  به منظور  و كنترل برنامه هاى مدون،  را فرايند تحليل، برنامه ريزى، كاربرد،  بازاريابى 
مبادلات داوطلبانه با بازارهاى هدف جهت نيل به اهداف سازمانى دانسته اند كه طراحى و 
اصولى  از  بهره مندى  و  هدف  بازار  انتظارات  و  نياز  شناخت  نيازمند  برنامه اى  چنين  تدوين 
چون قيمت گذارى، ارتباطات، اشاعة به موقع اطلاعات، انگيزه بخشى، و خدمت رسانى به بازار 
مى باشد. كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى، براى حضور مؤثر در فضاى به شدت رقابتى امروز، 
بايد به شكلى صحيح با فنون و اصول بازاريابى آشنا باشند تا از اين طريق بتوانند پاسخگوى 
نيازهاى كاربران بالقوه و بالفعل خود باشند. آشنايى با مفهوم بازاريابى در كتابخانه ها و مراكز 
اطلاع رسانى، جايگاه بازاريابى آميخته در كتابخانه ها، شيوۀ تدوين يك طرح بازاريابى مؤثر، 
چالش هاى پيش  روى كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى در قرن21 و نقش بازاريابى در ارائة 

راهكار به منظور حل آنها از جمله مباحث مطرح شده در اين مقاله است.

كليدواژه ها
بازاريابى، بازاريابى آميخته، طرح بازاريابى، كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى.

باور بودند كه مراجعه كنندگان بايد به صورت 
و  محصولات  و  شده  آنها  جذب  خودكار 
خدماتشان را مورد استفاده قرار دهند؛ تفكرى 
كه امروزه كاملاً منسوخ  شده است (وينگاند3، 
1999). كتابخانه، طى سال هاى اخير، همچون 
غيرانتفاعى4 به ضرورت و  سازمان هاى  ديگر 

rezabj@gmail.com 1.  عضو هيئت علمي گروه كتابداری و اطلاع رساني پزشكي دانشگاه علوم پزشكي بوشهر
nnaghsh@ut.ac.ir 2.  استاديار علوم كتابدارى و اطلاع رسانى دانشگاه تهران

3. Weingand     4 .Non-profit organization
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اهميت بازاريابى محصولات خود- اعم از كالا 
و خدمات- پى برده است (كاناجيا5، 2004). 
نخستين كوشش ها به منظور گسترش مباحث 
مربوط به بازاريابىِ خدمات كتابخانه اى در دهة 
دهة 1980  اواسط  در  و  گرديد  مطرح   1970
و  كتابدارى  رشتة  در  گرايش  يك  به عنوان 
اطلاع رسانى نمود يافت (كيم و پارک6، 2006). 
معرض  در  مؤثر  شكلى  به  كه  محصولاتى 
بازاريابى قرار نگيرند، ممكن است آنگونه كه 
بايد و شايد مورد اقبال مخاطبان واقع نشوند؛ 
در اين صورت سرمايه ها تلف شده و سازمان 
با مشكلات عمده اى در زمينة بقا و دوام- در 
بازار رقابتى-  مواجه مى گردد (مارتى7، 2000). 
به عنوان  ما  همة   (1386) نوروزى  اعتقاد  به 
كتابداران و متخصصان اطلاع رسانى و به سبب 
مى دهيم،  ارائه  كه  خدماتى  و  شغلى  موقعيت 
بازاريابى  فرايند  درگير  ناخواسته،  يا  خواسته 
مطرح  اطلاعاتى  خدمات  يكسو  از  هستيم؛ 
هستند و از سوى ديگر استفاده كنندگانى كه بايد 
نيازهاى آنها شناسايى و رفع گردد. هندرسون8 
(2005) بازاريابـى را حلقـة گمشـده فراينـد 
اطلاع رسانى مى داند و بر اين باور است كه در 
مبادلة  شيوه هاى  تحليل  با  مى توان  حوزه  اين 
افراد  رضايتمندى  حداكثر  خدمات،  و  كالاها 
اجتماعى  فعاليت هاى  در  دخيل  گروه هاى  و 
بخش  داده  نشان  تحقيقات  نمود.  فراهم  را 
عظيمى از جامعه، از خدمات كتابخانه ها به هيچ 

عنوان استفاده نمى كنند (عليزاده، 1385)؛ شايد 
بتوان عمده ترين دليل آن را وجود اين واقعيت 
مديران  از  بسيارى  متأسفانه  كه  دانست  تلخ 
كتابخانه ها فاقد دانش بازاريابى بوده، به اهميت 
آن واقف نيستند، و حتى نگرش منفى نسبت 

به آن دارند9. 
اهميت  ميان  اين  در  آنچه  روى،  هر  به 
دارد آن است كه در گام نخست كتابداران و 
اطلاعاتى  واسطه هاى  به عنوان  اطلاع رسانان، 
مفهوم  با  اطلاعات،  مصرف  و  توليد  ميان 
بازاريابى- به صورتى صحيح و اصولى- آشنا 
اصول  از  استفاده  چگونگى  آنگاه  و  شده 
بازاريابى در كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى 

مورد بحث و بررسى قرار گيرد.

مفهوم بازاريابى
بازاريابى از آن دسته اصطلاحات و مفاهيم فني 
و نامأنوسى است كه كاربرد گسترده اى خارج 
از حوزۀ خاص بازاريابى و كسب  و كار دارد 
(اجُيامبو10، 1994). مفهوم بازاريابى در اوايل 
دهة 1950 مطرح گرديد و تأكيد عمدۀ آن بر 
اين بود كه يك سازمان در گام نخست بايد 
مشخص نمايد كه مشتريانش چه مى خواهند 
با  مطابق  محصولاتى  ارائة  به  بعد  گام  در  و 
 .(1995 (راولى11،  بپردازد  آنها  خواست 
سى.آى.ام.اس12.  توسط  كه  تعريفى  طبق 
است  فرايندى  «بازاريابى  است:  شده  ارائه 
5. Kanaujia

6. Kim & Park

7. Martey

8. Henderson

كتابخانه هاى  در  بازاريابى  اصول  شدن  اجرايى  «امكان سنجى  عنوان  با  خويش  پايان نامة  انجام  در  بارها  خود  نويسنده،   .9
دانشگاه هاى دولتى شهر تهران از ديدگاه مديران اين كتابخانه ها»، با چنين نگرش و ديدگاهى مواجه شد.

10. Ojiambo     11. Rowley

12. SIMS= Chartered Institue of Marketing States  
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استفاده كنندگان  نيازهاى  كارآمد  به طور  كه 
تأمين  و  پيش بينى،  شناسايى،  را  مشتريان  و 
مى نمايد» (نوروزى، 1386). كاتلر13 (1972)، 
از صاحب نظران حوزۀ بازاريابى، در تعريف 
اين  كه  مى دارد  تصريح  بازاريابى  مفهوم 
كه  است  مشترى مدار  مفهوم  يك  مفهوم، 
منظور  به  يكپارچه14،  فرايندى  جهت  در 
و  كوتاه مدت-    ،  در  مشترى-  رضايت  جلب 
به عنوان  درازمدت-  در  مصرف كننده-  رفاه 
سازمانى  اهداف  به  دستيابى  اصلى  كليد 
بازاريابى  ديگر  جايى  در  او  مى نمايد.  عمل 
عبارت  «بازاريابى  مى كند:  تعريف  چنين  را 
است از تحليل، برنامه ريزى، كاربرد، و كنترل 
مبادلات  انجام  منظور  به  مدون  برنامه هاى 
به  نيل  جهت  هدف،  بازارهاى  با  داوطلبانه 
چنين  تدوين  و  طراحى  كه  سازمانى  اهداف 
انتظارات  و  نيازها  شناخت  نيازمند  برنامه اى 
چون  اصولى  از  بهره مندى  و  هدف  بازار 
به موقع   اشاعة  و  ارتباطات،  قيمت گذارى، 
كميتة   .(2004 (كاوليا15،  مى باشد»  اطلاعات 
مسئول ارائة تعاريف انجمن بازاريابى آمريكا16 
به  «بازاريابى  مى گويد:  بازاريابى  تعريف  در 
اجراى فعاليت هاى مربوط به حوزۀ كسب  و 
كار اطلاق مى شود كه جريان كالاها و خدمات 
(كاوليا،  مى كند»  هدايت  مشترى  سوى  به  را 
بازاريابى  بريتانيا17  بازاريابى  مؤسسة   .(2004
را اينگونه تعريف مى كند: «بازاريابى فرايندى 

مديريتى است كه مسئوليت تبيين، پيش بينى، 
مشتريان  نيازهاى  مؤثر  ساختن  برآورده   و 
و  الُسون   .(2006 (كان18،  دارد»  برعهده  را 
موزمن19 با تأكيد بر تعاريف پيشين خاطرنشان 
تعيين  دربرگيرندۀ  بازاريابى  كه  مى سازند 
نيازهاى بازار، مشخص ساختن محصولات و 
تشويقى  فعاليت هاى  قيمت گذارى،  خدمات، 
و ترغيبى، و دايرنمودن روابط عمومي خوب 
با بازار است (كاوليا، 2004). نيمز20 (1999) 
مهم ترين وظيفة بازاريابى را ارضاى نيازها و 
مبادله  فرايند  طريق  از  مشتريان  خواسته هاى 
مى داند؛ به عقيدۀ وى، در بازاريابى نوين، پس 
مشتريان،  خواسته هاى  و  نيازها  شناسايى  از 
و  طراحى  آنان  خواسته هاى  مطابق  محصول 

توليد مى شود.
تمامى اين تعاريف بر اجزاى مختلفى از 
بازاريابى  مى ورزند:  تأكيد  بازاريابى  رويكرد 
فرايندى مديريتى است كه شامل برنامه ريزى، 
شيـوه هـاى  و  مشتـرى،  نيـازهـاى  تحليـل 
حقيقت  در  نيازهاست؛  اين  ساختن  برآورده 
بازاريابى «مهندسى برآورده ساختن انتظارات 
مشتريان»21 است، به اين معنا كه مى توان آن 
را فرايندى نظام مند22 در رابطه با برنامه ريزى 
كه  دانست  مؤثر  طراحى  بر  مبتنى  كاربرد  و 
دروندادها و بروندادهاى معين دارد» (كاوليا، 
2004). به اعتقاد لو و تان23 (1995) بازاريابى 
و  ضعف  نقاط  شناخت  با  تنگاتنگى  ارتباط 
13. Kottler

14. Integrated process

15. Kavulya

16. The Committee on Definitions of the American 

Marketing Association (AMA)

17. UK Institue of Marketing

18. Kaane

19. Olson & Moseman

20. Nims

21. Customer satisfaction

22 .Systematic

23. Low & Tan
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يك  منابع  و  تجربيات،  سازماندهي  قوت، 
انتظارات  ساختن  برآورده  جهت  در  سازمان 
مراجعان– با سطح قابل قبولى از سود مالى- 

پيدا مى كند.

بازاريـابـى در كتابخـانه هـا و مـراكـز 
اطلاع رسانى

دسته  دو  هر  در  بازاريابى  اصول  كه  آنجا  از 
يك  به  غيرانتفاعى  و  تجارى  سازمان هاى  از 
متخصصان  به تدريج،  دارد،  كارآيى  اندازه 
حرفه اى  ديد  از  متأثر  مختلف–  رشته هاى 
واژه  اين  براى  جديدى  تعاريف  خويش- 
ارائه كردند (عليزاده، 1385). ليزنر24 (1995) 
وهلة  در  را  كتابخانه ها  در  بازاريابى  اساس 
و  خدمات  ارائة  كيفيت  تقويت  نخست، 
آنگاه، بالا بردن ارزش دريافتي اين خدمات 
و در نتيجه، نيل به بالاترين سطح از سطوح 
سازمان  بقاى  ضامن  كه  مشترى-  رضايت 
راولى  مى كند.  قلمداد  مى گردد-  محسوب 
«بازاريابي  عنوان  با  را  اطلاعاتى25  بازاريابي 
محصولات اطلاعات محور»26 معرفى مى كند 
و معتقد است كه بازاريابي اطلاعاتى نيازمند 
توجه ويژه به بازاريابى در محيط و سازمانى 
آن  در  محور  اطلاعات  محصولات  كه  است 
ارائه مى گردد (كيم و پارک، 2006). وينگاند 
فرايندى  را  كتابخانه  در  بازاريابى   (1999)
ارزشمند  عناصرى  آن  در  كه  مى داند  تبادلى 
مشترى  و  كتابخانه-  يعنى  توليدكننده-  بين 
- يعنى كاربر- مبادله مى شود. به عقيدۀ وى، 
براى  كتابخانه-  جامعة  تحليل  با  فرايند  اين 

مشخص ساختن نيازهاى مشترى- شروع و با 
ارتباط كتابخانه با جامعه- كه سبب دسترسى 
مى گردد-  نيازها  به  پاسخ  و  محصولات  به 

پايان مى پذيرد.
اسپالدينگ و وانگ27 (2006) با برشمردن 
عواملى چون افزايش هزينه ها و كاهش بودجة 
كتابخانه ها يادآور مى گردند:  «كتابخانه ها اين 
از  بهره گيرى  با  كه  پذيرفته اند  را  موضوع 
شناخت  مى توانند  بازاريابى،  فنون  و  اصول 
بهترى نسبت به نيازهاى كاربرانشان پيدا كنند، 
رابطة  باشند،  داشته  صحيح ترى  بودجه بندى 
برقرار  خود  مختلف  مخاطبان  با  مؤثرترى 
نمايند، و به بازدهىِ بيشتر و نتايج بهينه ترى 
در زمينة ارائة محصولات مورد انتظار كاربران 

نائل گردند».
مارتى (2000) در بحث پيرامون بازاريابى 
يادآور  اطلاع رسانى  مراكز  و  كتابخانه ها  در 
و  كتابخانه ها  كه  است  «بديهى  مى گردد: 
مراكز اطلاع رسانى، سازمان هايى سودآور به 
حساب آورده نمى شوند و در نتيجه ارزش و 
ماندگارى آنها به واسطة سودآورى شان تعيين 
براى  مالى  حمايت هاى  تداوم  نمى شود. 
مستقيمى  رابطة  كتابخانه،  فعاليت هاى  تداوم 
خدمات  از  كاربران  همه جانبة  استفادۀ  با 
مورد  اما  گردد  ارائه  كه  خدمتى  دارد؛  آن 
حمايت  به  هم  نيازى  نگيرد،  قرار  استفاده 
كتابخانه ها  بنابراين،  ندارد.  مالى  پشتيبانىِ  يا 
و  تشويق  مسئوليت  اطلاع رسانى  مراكز  و 
استفاده  جهت  مشتريان  و  مراجعان  ترغيب 
دارند.  عهده  بر  را  خدمات  از  بهره گيرى  و 
24. Leisner

25. Information marketing
26. Information-oriented products

27. Spalding & Wang
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در  اصولى  و  مؤثر28  بازاريابي  حقيقت،  در 
كتابخانه ها ابزار و امكاناتى را فراهم مى آورد 
تا از طريق آن كاربران- يا مشتريان- نسبت 
خدمات  اين  ارزش  و  كتابخانه  خدمات  به 

آگاهى يابند».
با توجه به ماهيت اهداف و فعاليت هاى 
كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى و جنبه هاى 
تعاملي خدماتى كه نيازمند آگاهى از نيازهاى 
كاربران است، بايد اين مطلب را يادآور شد 
فرض  اين  بر  بازاريابى  در  اصلى  باور  كه 
خدماتى  از  استفاده كنندگان  كه  است  نهفته 
آنكه  مگر  ندارند،  اطلاعى  مى شود  ارائه  كه 
چنين  از  آگاهى  گيرند؛  قرار  جريان  در 
است  نهفته  صحيح  بازاريابي  در  نيز  امرى 

(نوروزى، 1386).
استنباط  چنين  شده،  ياد  مطالب  از 
اطلاع رسانى  مراكز  و  كتابخانه ها  كه  مى شود 
با بهره گيرى از اصول بازاريابى، اهداف خود 
را مى شناسند، با كاربران مورد نظر و نيازهاى 
آنان آشنا مى شوند و براساس اين شناخت به 
توسعة محصولات خود مى پردازند (عليزاده، 
1385)؛ با چنين ديدگاهى كتابخانة سازمانى 
فعاليت هاى  كلية  آن  در  كه  است  بازارمدار 
مربوط به فراهم آورى، پردازش، ذخيره سازى، 
و اشاعة اطلاعات با توجه به نيازهاى كاربر 
جهت مى گيرد و در اين راه نه تنها به ارضاى 
نيازهاى موجود توجه دارد، بلكه در پى ايجاد 

تقاضاهاى جديد نيز هست.

جايگاه بازاريابى آميخته در كتابخانه ها و 
مراكز اطلاع رسانى

اجزايى  از  مدون  بسته اى  آميخته29،  بازاريابى 
است كه محصول ارائه  شده - اعم از كالا يا 
خدمت-    به بازار را شكل مى دهد و به هدف 
جهت  در  سازمان  يك  خدمات  از  پشتيبانى 
دستيابى به اهداف و مأموريت هايش طراحى 
و اجرا مى گردد (دى سائز30، 2001). كاتلر در 
«...تنظيم  توصيف بازاريابى آميخته مى گويد: 
شركت  يك  كه  است  قابل كنترلى  متغيرهاى 
مى گذارد»  تأثير  هدف  بازار  بر  آنها  به وسيلة 
كنترل  تحت  كه  متغيرى  هر  است  معتقد  و 
سازمان است و بر نحوۀ واكنش مشترى تأثير 
مى گذارد، يك متغير بازاريابى است (عليزاده، 
1385). مك كارتى31 (1964) بازاريابى آميخته 
را تلفيقى از تمام فاكتورهايى مى داند كه يك 
بازاريابى-  مدير  به ويژه  و  بازاريابى-  واحد 
و  مشتريان  نياز  ساختن  برآورده   منظور  به 
بازار  حيطة  در  رضايتمندى  ايجاد  همچنين 
پارک،  و  (كيم  مى بندد  به كار  خود،  هدف32 

 .(2006
مراكز  و  كتابخانه ها  در  آميخته  بازاريابى 
مى آيد،  به حساب  مهم  مفهومى  اطلاع رسانى 
اما بايد پيش از اتخاذ تصميمات راهبردى، آن 
را به طور كامل شناخت؛ همچون تمام مفاهيم 
آميخته  بخشى  بازاريابى  بازاريابى،  فنون  و 
به  كه  است  بازاريابى  طرح  از  جدايى ناپذير 
مواردى چون شرايط محيطى، بازارپژوهى33، 
ارائة  و  مراجعان،  و  كاربران  شناخت 
28. Effective marketing

29. Marketing mix

30. De Saez

31. McCarthey

32. Target market

33. Market research
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محصولات و خدمات باكيفيت، بستگى پيدا 
 (2004) كوپلى34   .(2001 (دى سائز،  مى كند 
آميخته  بازاريابى  اجزاى  كاتلر  از  به تبعيت 
را شامل محصول، بها، مكان، و فعاليت هاى 
مى داند    -4pهمان يا  ترغيبى35-  و  تشويقى 

(كيم و پارک، 2006). 
بيتنر36  و  بومز،  دى سائز،  همچون  عده اى 
مراكز  و  كتابخانه ها  در  كه  باورند  اين  بر 
سه  بايد  مذكور   4p بر  علاوه  اطلاع رسانى 
مؤلفه - يا 3p- ديگر را نيز در نظر گرفت: 
افراد37، شواهد فيزيكى38، و فرايند39. هرچند 
كتابخانه ها  شايد  و  بايد  كه  آنگونه  هنوز  كه 
استفاده   7p آميخته  از  اطلاع رسانى  مراكز  و 
نمى كنند و كماكان بر كاربرد آميختة 4p تأكيد 

مى ورزند (ليزنر، 1995).
اجزاى  از  هريك  تشريح  به  ادامه  در 

بازاريابى آميخته مى پردازيم.
مراكز  و  كتابخانه ها  محصول  محصول؛ 
كه  است  خدماتى  و  برنامه ها  اطلاع رسانى، 
بهترين پاسخگويى را به نيازهاى بازار هدف 
ميسر مى سازد (عليزاده، 1385). كاتلر(1984) 
مى نمايد:  ارائه  محصول  از  را  زير  تعريف 
كه  مى شود  اطلاق  چيزى  هر  به  «محصول 
مى تواند به منظور جلب توجه، فراهم آورى، 
استفاده يا مصرف بازار و در جهت برآورده 
ارائه  مشتريان  نيازهاى  يا  خواسته ها   ساختن 
كالاها،  و  اجناس  شامل  محصول  گردد. 
و  سازمان ها  اماكن،  اشخاص،  خدمات، 

ايده هاست». وى در سال 2000 اين تعريف 
چيزى  هر  به  «محصول  نمود:  كامل تر  را 
اطلاق مى شود كه مى تواند به منظور برآورده 
 ساختن خواسته ها يا نيازهاى بازار ارائه شود. 
محصول شامل مواردى چون اجناس و كالاها، 
خدمات، تجارب، رويدادها، اشخاص، اماكن، 

مالكيت ها، اطلاعات، و ايده هاست».
كتابخانه ها  در  را  بالا  تعريف  بتوان  شايد 
ساخت:  مطرح  چنين  اطلاع رسانى  مراكز  و 
كه  مى شود  اطلاق  چيزى  هر  به  «محصول 
ارائه  را  آن  اطلاع رسانى  مركز  يا  كتابخانه 
كه  به گونه اى  كند  ارائه  مى تواند  يا  مى كند 
براى كاربران بالقوه و بالفعل نيز مفيد باشد» 

(كاتلر، 1984).
محصول  تشريح  در   (1995) ليزنر 
مى گويد:  اطلاع رسانى  مركز  يك  يا  كتابخانه 
چيست؟  كتابخانه  يك  محصول  راستى  «به 
فرآورده-   يا   – محصول  مى دانيم  مثال  براى 
حمل ونقل  ايِرفرانس41،  يا  بريتيش ايِرويز40 
مغازه  يك  كه  مى دانيم  است.  مسافران  ايمن 
اين  اما  مى كند.  ارائه  چيزى  چه  فروشگاه  يا 
موضوع در مورد كتابخانه ها بدين سادگى ها 
پولى  بخواهيد  و  برويد  بانك  به  اگر  نيست. 
به مثابة  كه  نيست  پول  اين  نماييد،  دريافت 
محصول مطرح مى گردد؛ بلكه پول وسيله اى42 
رايج به حساب مى آيد كه هر بانك بنا به شرايط 
و تسهيلات خاص خود از آن به منظور قرض  
دادن يا ... به مشتريان استفاده مى كند. در مورد 
34. Copley

35. Promotion

36. Boms & Bitner

37. Participants

38. Physical evidence

39. Process

40. British Airways

41. Air France

42. Commodity
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است؛  شكل  همين  به  وضعيت  نيز  كتابخانه 
منظور  به  كتابداران  كه  خدمتى  حقيقت  در 
برآورده ساختن نياز مشتريان انجام مى دهند، 

محصول يك كتابخانه محسوب مى گردد».
محصول   (2001) دى سائز  اعتقاد  به 
و  دانش  اطلاع رسانى،  مراكز  و  كتابخانه ها 
به  اشتراک   و  دانش43،  مديريت  آنها،  خدمت 
گذاشتن دانش44 است. در واقع، دى سائز ميان 
مراكز  و  كتابخانه ها  در  خدمت  و  محصول 

اطلاع رسانى تفكيك قائل مى شود.
مكان؛ مكان، گسترۀ توزيع مواد و خدمات 
كتابخانه ها،  از  بسيارى  در  است.  كتابخانه 
كتابخانه  ساختمان  به  صرفاً  مكان  تعريف 
عصر  در  به ويژه-   – اما  مى گردد،  محدود 
رايانه اى45  پايانه هاى  به  مكان  مفهوم  حاضر، 
يا ارتباطات تلفنى اطلاق مى گردد كه به عنوان 
كاربران  به  اطلاعات  انتقال  جهت  محلى 
از  بسيارى  تعريف  اين  مى شوند؛  محسوب 
محدوديت هايى را كه واژۀ ساختمان به مفهوم 
«مكان» تحميل مى نمايد از بين مى برد (ليزنر، 
تنها  شايد  كه  مى دارد  تصريح  ليزنر   .(1995
جنبة منفى اين قضيه براى كتابداران آن باشد 
كه در معرض ديد قرارگرفتنشان46 را به نحو 

چشمگيرى كاهش مى دهد.
دى سائز (2001) مكان را به معناى فراهم 

و  كاربران  به  خدمات  ارائة  راه هاى   نمودن 
مراجعان و تسهيل دسترسى آنان به اطلاعات 
مورد نيازشان مى داند. وى در اين زمينه توجه 

به نكات زير را مهم ارزيابى مى كند:
با  كتابخانه  فعاليت  ساعات  تناسب   .1

نيازهاى كاربران،
2. استفاده از خدمات سيار47،

3. مناسب  بودن موقعيت جغرافيايى48، و 
براى  دلچسب  محيط  و  فضا  ايجاد   .4

استفاده كاربران.
كه  است  باور  براين   (2000) مارتى  بها؛ 
تمامى كتابخانه ها در عصر حاضر با سناريويى 
مشترک رو به رو هستند: «كار و فعاليت بيشتر 
نـوروزى  كمتـر».  درآمـد  و  پول  بـا  همـراه 
به جاى  است  بهتر  كه  است  معتقد   (1386)
قريب  اكثريت  بى مهری  مورد  كه  بها-  واژۀ 
به اتفاق كتابداران است49-  اصطلاح هزينه- 
 (2001) دى  سائز  برد.  به كار  را  سودمندى50 
معناى  به  لزوماً  بها  كه  مى سازد  خاطرنشان 
ارزش نقدى51 نيست، بلكه بازاريابى فرايندى 
مبادله اى است كه بهاى پرداخت  شده مى تواند 
و  فرصت ها  ساير  يا  انرژى  زمان،  قبال  در 
درنظر  مشترى  براى  فراهم شده  فعاليت هاى 
گرفته شود. از سويى ديگر، برخى معتقدند با 
توجه به اينكه كتابخانه ها اصولاً سازمان هايى 

43. Knowledge management

44. Knowledge sharing

45. Computer terminals

46. Visibility

47. Mobile services

48. Location

49. نويسنده در زمان انجام پايان نامة خويش نيز با اين ديدگاه مواجه شد كه بسيارى از مديران كتابخانه ها بازاريابى را معادل 
پولى كردن خدمات قلمداد مى كردند.

50. در اين روش كلية منافع و زيان هاى ممكن يك طرح مشخص شده و پس از تبديل آنها به واحدهاى مالى، منافع و 
زيان هاى ممكن مقايسه مى گردد تا ميزان سودمندى آن طرح مشخص گردد (عليزاده، 1385).

51. Cash value
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غيرانتفاعى محسوب مى شوند، نبايد خود را 
سازند،  خدمات  قيمت گذاری  مسئلة  درگير 
اما مى توان به شكلى مؤثر به مسئلة هزينه ها 
پرداخت و آن، مشاركت در نحوۀ هزينه كردن 
مجموعه سازى  منظور  به  كتابخانه  بودجة 
تهيه  كاربران  جامعة  براى  كه  است  منابعى 

مى شود (عليزاده، 1385).
مـوفق،  كتابخـانة  يـك  نيـل52  بـاور  بـه 
از  قبولى  قابل  حجم  كه  است  كتابخانه اى 
منابع سودمند را كه اغلب افراد قادر به تهية 
آنها از راهى به جز مراجعه به كتابخانه نيستند، 
فراهم آورى  خاص  مكانيسم هاى  طريق  از 
اكثريت  به  ارائه  جهت   - اطلاعات  اشاعة  و 
نمايد  فراهم  مناسب  بهاى  با  همراه  افراد- 
(مارتى، 2000). هزينه ها ممكن است با توجه 
بازارپژوهى  يابد.  تفاوت  تقاضا53  سطوح  به 
براى  جديد  محصولات  و  خدمات  ارائة  بر 
بخشى از بازار همراه با پرداخت هزينه تأكيد 

مى ورزد (دى سائز، 2001).
اهداف  بايد  قيمت-  يا  بها-  دربارۀ 
بازاريابى، اهداف قيمت گذارى، شاخص هاى 
درخواست ها  هزينه ها،  قبيل  (از  تعيين كننده 
تأثير  ارزيابى  و  توسعه  همچنين  و  رقبا)  و 
تا  گرفت  درنظر  را  قيمت گذارى  راهبردى 
و  محصولات  ترويج  و  ارائه  عين  در  بتوان 
خدمات، به اهداف تعيين شده نيز دست يافت 

(نوروزی، 1386).
ترويج  ترغيبى  و  تشويقى  فعاليت هاى 
به اين امر اشاره دارد كه آيا اطلاعات كافى 

بالقوۀ  و  بالفعل  استفاده كنندگان  اختيار   در 
(نوروزى،  است  شده  داده  قرار  خدمات 
فـعـاليت هـاى  غـلـط  بـه  عـده اى   .(1386
يا  ارتباطات  مترادف  را  ترغيبى  و  تشويقـى 
روابط عمومـى گرفته انـد (عليـزاده، 1385)، 
اما واقعيت آن است كه براساس اين مؤلفه، 
مشترى ها از منافع محصولات آگاه شده و با 
كاربردهاى آن آشنا مى شوند. به باور دى سائز 
زمينة  در  اطلاع رسانان  و  كتابداران   (2001)
فعاليت هاى تشويقى و ترغيبى به نسبت ساير 
حوزه هاى بازاريابى احساس راحتى بيشترى 
مى نمايند. وى اين بخش از بازاريابى آميخته 

را شامل موارد زير مى داند:
1. روابط عمومى54،

2. تبليغات55،
3. انتشارات56، و
4. فروشندگان57.

و  تشويقى  فعاليت هاى   (2004) كاوُليا 
ترغيبى را شامل كلية امورى مى داند كه توسط 
كتابخانه، به منظور برقرارى ارتباط با گروه هاى 
كاربر صورت مى پذيرد و معتقد است توجه به 
اين قبيل فعاليت ها موجب افزايش بهره مندى 
ارزش  رفتن  بالا  كاربران،  توسط  كتابخانه  از 
از  كاربران  بهتر  آگاهى  همچنين  و  سازمان، 
خدمات و نهايتاً شناخت عميق تر آنان نسبت 

به فعاليت هاى كتابخانه خواهد شد.

طرح بازاريابى
در  جامع-  بازاريابي58  طرح  تدوين  براى 
52. Neal

53. Demand levels

54. Public relations

55. Advertising

56. Publications

57. Salespeople

58. Marketing plan
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به  توجه  اطلاع رسانى-   مراكز  و  كتابخانه ها 
نكات زير از اهميت بسزايى برخوردار است 

(نوروزى، 1386):
1. تهية بيانية رسالت بازاريابى؛ اين بيانبه 
به روشنى ماهيت فعاليت، خدمات قابل ارائه، 
نتيجه،  در  مى كند.  بيان  را  هدف  بازارهاى  و 
لازم است قبل از هر گونه اقدامى كتابخانه ها 
صحيح  حركت  براى  اطلاع رسانى  مراكز  و 
روند  در  احتمالى  انحرافات  از  جلوگيرى  و 
از  ناشى  تحميلي  هزينه هاى  صرف  و  كار 
عدم برنامه ريزى صحيح نسبت به تهية چنين 

بيانيه اى اقدام كنند.
2. تهيه و توصيف فهرستى از بازارهاى 
گروه هاى  از  فهرستى  مرحله  اين  در  هدف؛ 
هر  و  تهيه  بالقوه  كاربران  و  استفاده كنندگان 
يك از لحاظ نيازهاى اطلاعاتى شان توصيف 
مى شوند. پس از تهية فهرست، اجزاء و عوامل 
اين  كه  مى گردد  مشخص  اجرايى  مختلف 
عوامل مى توانند شامل افراد و نقش هاى آنها 

در كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى باشند.
خدمات  توصيف  خدمات؛  توصيف   .3
حائز  استفاده كنندگان  نظر  جلب  منظور  به 
اهميت فراوانى است. صرف شناخت جامعة 
مفيد  تبليغات  به  توسل  بدون  استفاده كننده 
شناساندن محصولات اطلاعاتى ممكن  براى 
است همة تلاش ها را مختل نمايد. بنابراين، 
و  جارى  خدمات  از  فهرستى  بايد  همزمان 
خدمات جديدى كه مركز اطلاع رسانى مايل 
به ارائة آنهاست تعيين گردد و سپس به شرح 

ويژگى ها و مزاياى هر يك پرداخته شود.
؛  بازاريابى59  راهبردهاى  تعيين   .4

هدف  بازارهاى  براى  متنوع  راهبردهاى 
برخوردارند،  بهترى  نتيجة  از  مختلف 
بنابراين وجود راهبردهاى تدوين شده براى 
است.  ضرورى  هدفى  بازار  هر  موفقيت 
بازاريابى  راهبرد  اجزاى   (2000) مارتى 
ساختن  مطلع  مى كند:  ذكر  چنين  را 
تصويرى  تقويت  و  ايجاد  سياستگذاران، 
عرضه،  ميزان  بالابردن  كتابخانه،  از  صحيح 

و روابط عمومى و تبليغات بجا.
از  بخشى  به عنوان  رقبا؛  شناخت   .5
با  ارتباط  و  رقبا  شناخت  بازاريابى  طرح 
در  است.  برخوردار  ويژه اى  اولويت  از  آنها 
غيرمستقيم  و  مستقيم  رقباى  كه  زمانى  واقع 
كه  كرد  مشخص  مى توان  شوند  شناسايى 
ويژگى هايى  چه  با  و  چگونه،  خدماتى،  چه 
اعتقاد  به  شود.  ارائه  استفاده كنندگان  به  بايد 
اجُيامبو (1994) بر مديران كتابخانه ها و مراكز 
دقيق  به طور  كه  است  فرض  اطلاع رسانى 
كاربرانشان  به  مراكز  ساير  كه  را  محصولاتى 
عرضه مى نمايند مشخص نموده، ويژگى هاى 
خاص آنها را تبيين كرده، و بر اين اساس به 
ارائة خدمات جديدى بپردازند كه ديگر رقبا 
از ارائة آنها به كاربرانشان غفلت  ورزيده اند.

طريق،  اين  از  نتايج؛  دقيق  بررسى   .6
يك كتابخانه و مركز اطلاع رسانى قادر است 
راهبردهاى  از  كدام يك  كه  نمايد  مشخص 
نتايج  به  كدام يك  و  بوده  كامل تر  بازاريابى 
امر  اين  است.  نيافته  دست  شده  پيش بينى 
نيازمند بررسى هاى مربوط به بازخورد كاربران 

به هريك از راهبردهاى بازاريابى است.

59. Marketing strategy



(8
ن 8

ستا
(زم

 80
ب 

كتا
مه 

لنا
فص

     

174

چالش هاى پيش روى كتابخانه ها و مراكز 
ارائة  در  بازاريابى  نقش  و  اطلاع رسانى 

راهكار به منظور حل آنها
عمده ترين چالش پيش روی كتابخانه ها در قرن 
21 را شايد بتوان يافتن راه حل هاى جديد به 
منظور ارج گذارى هر چه بيشتر به كتابخانه ها 
و بقا در فضاى رقابتي امروز دانست. بريندلى60 
بازتعريف  عنوان  با  خود  مقالة  در   (2006)
كتابخانه61، پرسش هاى اساسى زير را دربارۀ 
نقش و جايگاه كتابخانه ها در قرن 21 مطرح 

مى نمايد:
عصر  در  قادرند  چگونه  كتابداران   •
تشنة  و  بى قرار  نسل  نيازهاى  ديجيتال، 
اطلاعات را در محيط هاى الكترونيك و وبي 

برآورده نمايند؟
• چگونه مى توان به تقويت فرايند آموزش 
و پژوهش پرداخت درحالى كه اين فرايند- با 
از  خارج  مجازی  دنياى  در  فزاينده-  رشدى 
گسترش  و  بسط  حال  در  كتابخانه ها  بستر 

است؟
• كتابداران چگونه مى توانند با كسانى كه 
براى تهية اطلاعات مورد نيازشان به كتابخانه 
برقرار  مؤثر  و  مفيد  ارتباطى  نمى نهند،  گام 

نمايند؟
مكان62-  يك  به عنوان  كتابخانه-  آيا   •
قابليت فراهم  نمودن محيط يا فضايى مناسب، 

به منظور مراجعة كاربران را دارد؟
مشاركتى  مى توانند  چگونه  كتابخانه ها   •
مؤثر- هم در زمينة تهية مجموعه هاى ديجيتال 
فيزيكى-  مجموعه هاى  تهية  زمينة  در  هم  و 

كتابدارن  نقش  ميان  اين  در  و  باشند،  داشته 
غيرسنتى  اشكال  با  پيوند  در  اطلاع رسانان  و 
چگونه  الكترونيكى،  داده هاى  مثل  اطلاعات، 

بايد باشد؟
نوع  چه  داشتن  نيازمند  كتابخانه ها   •
همكارى و مشاركتى در جهت حفظ انسجام 
محصولات  ارائة  و  موجود  مجموعه هاى 

مبتكرانه63 و نو مى باشند؟
بـه  پـاسخگـويـى  منظـور  بـه  بريندلـى 
نكات  به  توجه  بالا،  طرح شدۀ  پرسش هاى 

زير را بسيار ضرورى ارزيابى مى كند:

شناسايى دقيق كاربران و نيازهاى آنان و 
برقرارى ارتباط صحيح با آنان؛ اگر بخواهيم 
به درک مناسبى از وضعيت كتابخانه ها در آينده 
دست يابيم، نيازمند آنيم تا شناختى دقيق از 
كاربران، تغييرات صورت پذيرفته در الگوهاى 
رفتار اطلاع يابى شان، برآورده ساختن نيازهاى 
آتى آنان، و چگونگى ارائة هرچه بهتر خدمات 
اطلاعاتى به آنها حاصل كنيم. به باور اجُيامبو 
كتابخانه- بازاريابى  در  اساسى  گام   (1994)

صحيح  شناسايى  اطلاع رسانى،  مراكز  و  ها 
كاربران- اعم از بالقوه و بالفعل-  و نيازهاى 
آنان و همچنين تحليل كاملى از وضعيت بازار 
فنون  از  يكى  كه  مى دارد  تصريح  وى  است. 
بازاريابى در كتابخانه ها آن است كه كتابخانه 
گروه هاى مختلف كاربران را شناسايى نموده 
و محصولات خود را بر اساس نيازهاى آنان 
فرايندى  چنين  و  نمايد،  ارائه  و  گردآورى 
بديهى  مى نامد.  بازار»64  «تقسيم بندی  را 
60. Brindley

61. Re-defining the library

62. Location

63. Innovative

64. Segmentation
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نيازها و مشكلات  داراى  است كه هر كسى 
و  كتابخانه ها  كه  است  خاصى  اطلاعاتي 
و  هدف  پشتوانة  به  اطلاع رسانى–  مراكز 
پاسخگويى  براى  محل  بهترين  مأموريتشان- 
و  تاتردل  مى شوند.  محسوب  نيازها  اين  به 
برِد65 سه نوع مختلف از نيازهاى اطلاعاتى را 

مطرح مى نمايند (اجُيامبو، 1994):
1. نياز مطرح شده66: نيازى است كه شخص 
نسبت به آن آگاه بوده و از طريق استفاده از 
برطرف  را  آن  اطلاع رسانى  مركز  يا  كتابخانه 

مى نمايد؛
كه  است  نيازى  مطرح نشده67:  نياز   .2
شخص نسبت به آن آگاه بوده اما آن را به هر 

دليلى  مطرح نمى كند؛
3. نياز فعال نشده68: نيازى است كه شخص 
آگاهى خاصى نسبت به آن ندارد اما به طرق 
مختلف و    راه هاى گوناگون در پى مطرح-
ساختن آن است، بدون آنكه خودش نسبت 

به آن آگاه باشد.
در نتيجه، كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى 
بايد با شناسايى دقيق اين نيازها درصدد رفع 
آنها برآمده و به جذب هرچه بيشتر كاربران

- يا مشتريان- به محيط كتابخانه بينديشند.

نگرشى دوباره به محيط فيزيكى كتابخانه 
بايد  كتابداران  مطلوب»69؛  «كشش  ايجاد  و 
تعالي فضاهاى اجتماعى و فرهنگى را مدنظر 
را  همكارى  و  گفتمان  فضاى  دهند،  قرار 
تقويت نمايند، و محيط كتابخانه را- حتى در 

عصر فراگيربودن اينترنت- به محلى مطلوب 
 ،1385) عليزاده  نمايند.  تبديل  پرجاذبه  و 
ص 116) بر اين باور است كه در هر مكان 
مى شوند:  تلقى  بااهميت  عنصر  دو  خدماتى 
شواهد فيزيكى و فرايندها؛ و اضافه مى كند: 
دكوراسيون  ساختمان،  نظر  از  بايد  «كتابخانه 
وضعيت  قفسه ها،  و  تجهيزات  داخلى، 
فيزيكى و نماى ظاهرى مناسبى را ايجاد كند. 
از آنجا كه در برخى موارد خدمات ملموس 
تقويت  موجب  عنصر  اين  به  توجه  نيستند، 
وجهة كتابخانه و خدمات عرضه شده در آن 
مى شود. كتابخانه ها براى عرضة خدمات خود 
مى توانند از فرايندهاى مختلفى استفاده كنند 
كتابخانه  معمول  خدمات  با  آنها  تلفيق  كه 

موجب ارتقاى كارآمدى آنها مى شود».

با  سازمان  در  بازاريابى  اصول  تلفيق 
راهبردهاى مؤثر در توسعة خدمات؛ بريندلى 
بايد  كتابخانه  يك  در  كه  است  باور  اين  بر 
رويكردى مؤثر و فعالانه در رابطه با بازاريابى 
بتوان  طريق  اين  از  تا  نمود  اتخاذ  خدمات 
برآورده  را  مشتريان-  يا  كاربران–  نيازهاى 
طي  كتابخانه اى،  خدمات  بازاريابي  ساخت. 
چند دهة گذشته، بيش از همه بر فعاليت هاى 
تشويقى و ترغيبى تأكيد ورزيده و از پرداختن 
نموده  غفلت  زيادى  حد  تا  جنبه ها  ساير  به 
است. شايد بتوان دليل عمدۀ اين مسئله را كم-
سابقه بودن بحث بازاريابى خدمات در محافل 
برشمرد  كالاها  بازاريابى  نسبت  به  علمى 
65. Totterdell & Bird

66. Expressed need

67. Unexpressed need

68. Inactived need

69. Desirable draw
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پيرامون  بحث  در  راولى   .(1995 (راولى، 
مى گردد: «خدمت،  يادآور  خدمات  بازاريابى 
مى تواند  كه  ناملموس70  است  محصولى 
دربرگيرندۀ عمل، اجرا، كار يا كوششى باشد 
كه به صورت فيزيكى قابليت عينى شدن ندارد. 
محصولات اندكى را مى توان برشمرد كه در 
مورد كالا يا خدمت بودنشان جاى هيچ بحثى 
اطلاعات  مثال،  براى  باشد؛  نداشته  وجود 
خاصى  مرزبندی  كه  است  محصولاتى  جزء 
را در مورد آن نمى توان مطرح نمود. كتاب را 
مى توان يك كالا درنظر گرفت اما شرايطى كه 
امكان امانت دادن آن را فراهم مى كند، خدمت 
خواهد بود» (راولي، 1995، ص 28). وى در 
خدمات  خاص  ويژگى هاى  برخى  به  ادامه 
وجود  كه  مى دارد  تصريح  و  مى كند  اشاره 
و  پيچيده ترشدن  موجب  ويژگى هايى  چنين 
است  شده  خدمات  بازاريابى  گشتن  دشوار 

(راولي، 1995). اين ويژگى ها عبارت اند از:
قابـل  خدمـات  بودن71:  ناملمـوس   .1
مشاهـده، لمـس، چشيـدن، استنشـاق، و يـا 
درک  بودن،  ناملموس  نيستند.  حس كردن 
و  چيست  شده  ارائه  خدمت  راكه  نكته  اين 
چگونه  ديگر  مشابة  خدمات  با  آن  مقايسة 
مشترى-  يا  كاربر-  براى  مى گيرد،  صورت 

دشوار مى سازد؛
خدمات  طبيعتاً  2.  جدايى ناپذيرى72: 
اين  مى رسند.  مصرف  به  توليد  با  همزمان 
زمينة  در   – مصرف  و  توليد  همزماني 
را  آن  كنترل  و  ساختن  استاندارد  خدمات- 

دشوار مى سازد؛
ظرفيت  به  واقع  در  ناپايايى73:   .3
استفاده نشده در يك دورۀ زمانى خاص اطلاق 
مى شود كه به ندرت مى تواند براى دوره هاى 

آتى مورد بهره بردارى واقع گردد؛
را  خدمات  نوعاً  افراد،  ناهمگونى74:   .4
انجام مى دهند و هميشه و به صورت دائمى به 
باز  بنابراين،  نمى پردازند.  خدمت  يك  انجام 

هم امر استانداردسازى دشوار مى گردد.

زمينة  در  بيشتر  هرچه  سرمايه گذاری 
يكى  ديجيتالى؛  فعاليت هاى  و  نو آورى ها 
كافى  منابع  ايجاد  ما  حقيقي  چالش هاى  از 
نوآورى هاى  و  سرمايه گذارى ها  تحقق  براى 
است.  ديجيتال  خدمات  زمينة  در  سريع تر 
همة كتابداران به اين نكته واقف اند كه وجود 
افزوده  ارزش  ايجاد  جهت  فرصت هايى 
چون  نقش هايى  گرفتن  به عهده  طريق  از 
مديريت واسپارى منابع، مديريت سرمايه هاى 
ديجيتالى، فعاليت هاى مربوط به حوزۀ آموزش 
وجهة  ارتقاى  و  رشد  در  و...  الكترونيك 
نتيجه،  در  است.  انكارناپذير  سازمان،  اين 
اصول  از  برخى  صحيح  اتخاذ  با  مى توان 
بازاريابى علاوه بر حفظ سرمايه هاى موجود، 
بود  اميدوار  نيز  جديد  سرمايه هاى  جذب  به 

(بريندلى، 2006).

بحث و نتيجه گيرى
در  بازاريـابى  جـايگـاه  و  نقـش  راستـى  به 
70. Intangible

71. Intangibility

72. Inseparabality

73. Perishability

74. Heterogeneity
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چيست؟   اطلاع رسانى  مراكز  و  كتابخانه ها 
كتابداران و  اطلاع رسانان تا چه ميزان با اين 
مفهوم آشنايى دارند و تا چه حد از اصول و 
تعالي  براى  بازاريابى-  آن -  در  مطرح  فنون 

سازمان خود بهره مى برند؟
هر  انحصاری  امتياز  حاضر،  عصر  در 
كتابخانه شكسته شده و هر كتابخانه اى براى 
نيازمند  اطلاعات75  صنعت  در  ماندن  و  بقا 
مديران  نتيجه،  در  است؛  ديگران  با  رقابت 
نمى توانند  اطلاع رسانى  مراكز  و  كتابخانه ها 
تأكيد  كتابخانه  داخلى  فعاليت هاى  بر  صرفاً 
ورزند، بلكه بايد اطلاعات را – به عنوان يك 
كالاى قابل فروش- براى كاربران دسترس پذير 
نموده و آنها را نسبت به خدمات ارائه شده در 

كتابخانه مطلع نمايند (مارتى، 2000).
به باور كاناجيا (2004) بيش از 60 سال 
سرلوحة  رانگاناتان،  پنج گانة  اصول  كه  است 
مراكز  و  كتابخانه ها  اغلب  فعاليت هاى 
ارائة  اساس  اين  بر  و  بوده  دنيا  اطلاع رساني 
خدمت به كاربران و مراجعان صورت پذيرفته 
است. كاناجيا بر اين باور است كه «پنج قانون 
رانگاناتان» بيش از آنكه بر نقش كتابخانه در 
مراجعه كننده-   يا   – مشترى  جذب  جهت 
كه  مى ورزد  تأكيد  نكته  اين  بر  نمايد  اشاره 
مشترى – يا مراجعه كننده- براساس نيازى كه 
در خود براى دسترسى به اطلاعات احساس 
يعنى  نمايد؛  مراجعه  كتابخانه  به  بايد  مى كند 
به جاى آنكه كتابخانه همچون ساير نهادها و 
غيرانتفاعى-  يا  انتفاعى  از  اعم   – سازمان ها 
مشترى  اين  باشد،  مشترى  جذب  دنبال  به 
رفع  براى  خود  نياز  براساس  بايد  كه  است 

نيازهاى اطلاعاتي خويش به كتابخانه يا مركز 
اطلاع رسانى مراجعه كند. بديهى است چنين 
ديدگاهى كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى را 

در موضعى انفعالى76 قرار مى دهد.
ليزنر (1995) با اشاره به سى سال تجربة 
خويش در كتابخانه ها و حرفة كتابدارى يادآور 
كتابخانه هاى  ميان  تفاوت  تنها  كه  مى گردد 
موفق – يا سازمان هاى معتبر- و كتابخانه هاى 
يك  در  نامعتبر-  سازمان هاى  يا   – ناموفق 
كيفيت  مى گـردد:  خلاصـه  اساسـى  اصـل 

بازاريابى شان. 
پرسش  اين  طرح  با   (1994) اجُيامبو 
مراكز  و  كتابخانه ها  در  بازاريابى  لزوم  كه 
را  عمده  دليل  چهار  چيست،  اطلاع رسانى 

براى اين موضوع برمى شمرد:
مديريت  از  جنبه اى  به عنوان  بازاريابى   .1
اين توانايى را دارد كه به مديران كتابخانه ها و 
مراكز اطلاع  رسانى جهت درک و شناخت هر 
رساند.  يارى  مراجعانشان  نيازهاى  بهتر  چه 
چنين دانشى به مديران كمك خواهد كرد تا 
صحيح  تصميماتى  مديريتى  عرصه هاى  در 
اتخاذ نمايند و از اين طريق بتوانند خدمات 
ارائه  خود  كاربران  به  مفيدترى  و  مؤثرتر 

نمايند؛
به  بايد  نه تنها  كتابخانه ها  مديران   .2
بالفعل  مراجعان-  يا   – مخاطبان  گروه هاى 
كتابخانه توجه نمايند، بلكه بايد توجه خاصي 
نيز به مخاطبان بالقوه داشته باشند. بازاريابى به 
مديران كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى امكان 
مى دهد تا به تبيين و تعيين نيازهاى اطلاعاتى 
كاربران بالقوه پرداخته و در نتيجه اطلاعات 
75. Information Industry 76. Isolated
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مرتبط با نيازهاى آنان را فراهم نمايند؛
بايد  اطلاعاتى  مديران  و  كتابداران   .3
خدمات خود را به عنوان بخشى جدايى ناپذير 
از سازمان – در پيوند با جامعه- به كاربران 
عرضه نموده و در راه برآورده  ساختن نيازهاى 
براى  افراد  كه  به گونه اى  نمايند،  تلاش  آنان 
انجام فعاليت هاى علمى شان، خود را ناگزير 
يعنى  ببينند؛  كتابخانه  خدمات  از  استفاده  به 
سطح  و  باكيفيت  آن قدر  كتابخانه  خدمات 
آنها  از  نتوانند  به هيچ وجه  افراد  كه  باشد  بالا 
فنون  صورتى،  چنين  در  نمايند.  چشمپوشى 
بازاريابى به كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى 
در جذب هر چه بيشتر مخاطب -  به نحو 

مطلوبى- يارى خواهد رساند؛ و
وجهة  بهبود  به  مى تواند  بازاريابى   .4
كتابخانه77 و به تبع آن، كتابداران و اطلاع رسانان 

به شكل شايان توجهى كمك نمايد.
كه  مى شود  برداشت  چنين  آمد  آنچه  از 
در  بازاريابى  اصول  به كارگيرى  و  پذيرش 
كتابخانه ها و مراكز اطلاع رسانى، با توجه به 
رقابتى شدن هر چه بيشتر محيط، و همچنين 
افزايش هزينه ها و كاهش بودجة اين مراكز به 
امرى ناگزير در عصر حاضر تبديل شده كه 
توجة ويژۀ كتابداران و مديران اطلاعاتى را به 

اين موضوع بيش از پيش ضرورى مى سازد.
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