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Ionel Enache 
Marketingul în bibliotecă 
În ultimii ani, marketing-ul a 
câştigat o importanţă din ce în ce 
mai mare în bibliotecile din 
întreaga lume. Creşterea autono-
miei, amplificarea  competiţiei pe 
piaţă, creşterea aşteptărilor clien-
ţilor şi accesul mai larg la infor-
mare sunt câteva din principalele 
motive care au dus la această 
tendinţă. Pentru a supravieţui într-
un astfel de mediu, bibliotecile şi 
centrele de informare trebuie să 
identifice nevoile şi cerinţele utili-
zatorilor şi să le integreze în acti-
vităţile lor cotidiene. Un instru-
ment util poate fi şi politica pro-
moţională, care cuprinde un com-
plex de metode şi tehnici  având 
ca scop atragerea şi informarea 
publicului-ţintă în legătură cu 
serviciile şi produsele oferite pe 
piaţă. 
 
Cuvinte cheie: marketing; relaţii 
publice; marketing de bibliotecă; 
mix de marketing; promovarea 
serviciilor; publicitate 
 
Claudia Doroftei 
Marketingul de  bibliotecă 
între teorie şi practică  
În ultimii ani, se tinde spre re-
considerarea ideii ca informaţia şi 
cultura sunt exterioare câmpului 
de acţiune al economiştilor, recu-
noscându-se rolul analizei econo-
mice în domeniul culturii şi infor-
mării documentare, iar teoriile şi 
metoda ştiinţelor economice sunt 
din ce în ce mai mult aplicate la 
acest sector de activitate. Marke-
tingul de bibliotecă este un con-
cept despre care se vorbeşte din ce 
în ce mai des şi pe marginea 
căruia se ţin conferinţe, totuşi, în 
practica acestor instituţii nu-şi gă-
seşte întotdeauna aplicare con-
sensul. 
 
Cuvinte cheie: marketing; biblio-
tecă; publicitate 

Elena Tîrziman 
Marketingul şi relaţiile publice 
- sprijin în promovarea     
structurilor de informare şi 
documentare în societatea 
informaţională 
Când se vorbeşte de marketingul 
bibliotecilor şi centrelor de 
informare şi documentare se 
vorbeşte despre marketingul 
propriu-zis, despre relaţii publi-
ce, publicitate şi reclamă şi 
despre imaginea instituţiei. O 
analiză de marketing minimală 
cuprinde: delimitarea rolului şi 
locului bibliotecii în procesul 
schimbului de informaţii (cine 
produce informaţia şi cum este ea 
difuzată prin biblioteci); analiza 
pieţii căreia biblioteca îi propune 
serviciile sale; analiza posibilită-
ţilor proprii ale bibliotecii de a 
oferi servicii în concordanţă cu 
cerinţele pieţei. 
Prin activităţile de relaţii publice 
bibliotecile işi promovează ima-
ginea, produsele şi  şi serviciile 
oferite şi îşi stabilesc locul şi 
rolul în societatea deservită. 
Publicitatea serveşte ca mijloc de 
informare a opiniei publice de-
spre existenţa unei biblioteci care 
oferă anumite servicii într-un 
spaţiu socio-geografic bine deli-
mitat. 
 
Cuvinte cheie: bibliotecă; centru 
de informare şi documentare; 
marketing; relaţii publice; publi-
citate; imagine instituţională. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Victor Petrescu 
Necesitatea marketingului în 
activitatea bibliotecară 
Marketing-ul  social îşi face sim-
ţită tot mai pregnant prezenţa în 
activitatea de zi cu zi a oa-
menilor. Se încercă aplicarea  
principiilor de bază ale 
marketing-ului mediului social, 
cerinţelor sale imediate sau de 
perspectivă, pentru a putea fi rea-
lizate corespunzător. O latură a 
acestuia se referă la marketingul 
educaţional, cu componenţa sa 
culturală. Biblioteca fiind o 
instituţie social-culturală, cu rol 
fundamental, stă permanent la 
dispoziţia colectivităţii pentru 
care a fost creată, străduindu-se, 
pe cât posibil, să satisfacă în cât 
mai bune condiţii nevoile uti-
lizatorilor săi. 
 
Cuvinte cheie: marketing social; 
marketing educaţional; marketing 
de bibliotecă; comunitate 
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Ionel Enache 
Library marketing 
In the last few years marketing 
has become more and more 
important in libraries all over the 
world. The growing of autonomy, 
the amplification of competition 
on the market, the increase of the 
clients’ expectations and the 
larger access to information are 
just a few of the main reasons that 
led to this tendency. To survive in 
such an environment libraries and 
information centers have to 
identify the users’ needs and 
demands and integrate them in 
daily activities. Promotional 
politics, which contains a series of 
methods and techniques with the 
purpose of attracting and 
informing the target-public about 
services and products offered on 
the market, can be a useful 
instrument. 
 
Keywords: marketing; public 
relations; library marketing; 
marketing mix; services 
promotion; advertising 
 
Claudia Doroftei 
Library Marketing Between  
Theory and Practice 
In the last years it is tend towards 
the reconsideration of the idea 
that the information and the 
culture are outside the 
economists’ domain, accepting 
the role of the economic analysis 
in the culture and documentation 
field. The library marketing is a 
concept about is talking more and 
more but not always is present in 
the practice of these institutions. 
 
Keywords: library marketing; 
advertising 
 
 
 
 
 
 

Elena Tîrziman 
Marketing and Public 
Relations - supporting the 
promotion of Information and 
Documentation Structures in 
the Information Society 

When we speak about the 
marketing of libraries and 
resource and documentation 
centers we mean marketing 
proper, public relations, publicity 
and advertisement, as well as the 
image of the institution. 
A minimal marketing analysis 
refers to: definition of the role and 
place of the library in the process 
of information exchange (who is 
the information producer and how 
information is disseminated by 
the libraries); analysis of the 
market which the library 
addresses its services to; analysis 
of the library’s own means to 
offer services consistent with 
market demand. 
Through public relation libraries 
promote their image, products and 
services offered and establish 
their place and role within the 
society they address. 
 
Keywords: library; resource and 
documentation center; marketing; 
public relations; publicity; 
institutional image 

Victor Petrescu 
The Requirement of Marketing 
in the Library Activity 
The social marketing is present 
obviously in the people daily  
activity. It is attempted to apply 
the main principles of the social 
marketing to their presently and 
long term  requirements, to be 
realized adequate. A side of this 
it is reported on educational 
marketing, with its cultural 
constitution. The library being a 
social-cultural institution with 
essential role, it is always 
available for the community 
which it was created, strived 
itself to satisfy the needs of the 
customers. 
 
Keywords: social marketing; 
educational marketing; library 
marketing; community 
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Aplicate mai întâi în dome-

niul bunurilor materiale, con-

ceptele şi metodele de marke-

ting au penetrat în aproape toate 

domeniile activităţii umane, im-

plicit în cel al activităţilor non-

lucrative. Odată cu acumularea 

experienţelor practice, s-a im-

pus şi un proces de clarificări 

teoretice şi de diferenţiere a 

unor domenii specializate, cum 

sunt marketing educaţional, 

marketing cultural, marketingul 

bibliotecilor.  

Aplicabilitatea marketingu-

lui în sfera bibliotecilor este, 

după opinia noastră, de natura 

evidenţei, atâta vreme cât şi 

serviciile bibliotecilor trebuie 

să fie rentabile şi promovate, 

punând în valoare ceea ce au de 

oferit şi valorificând pentru 

aceasta orice oportunitate. 

Acesta a fost şi motivul 

esenţial pentru care am consi-

derat că promovarea serviciilor 

şi produselor într-o bibliotecă 

sau centru de informare şi 

documentare poate constitui un 

subiect de interes, şi în acelaşi 

timp de actualitate în contextul 

trecerii la Societatea informa-

ţională. 

În acest sens, specialişti în 

bibliologie şi ştiinţa informării 

au analizat diverse aspecte lega-

te de marketingul de bibliotecă 

încercând să găsească soluţii şi 

răspunsuri la problemele cu 

care ne confruntăm fiecare în 

parte în acest domeniu specific. 

Astfel, conf. dr. Ionel 

Enache consideră că deşi există 

multă confuzie şi chiar o anu-

mită rezistenţă, specialiştii sunt 

de părere că orientarea spre 

marketing duce la schimbare şi 

ameliorare şi că marketingul 

este un factor transformator şi 

de adaptare a ofertei documen-

tare la nevoile utilizatorilor. 

În acest sens este de părere 

că bibliotecile actuale trebuie 

să-şi orienteze activitatea spre 

partenerii de comunicare cultu-

rală, să vină în întâmpinarea 

solicitărilor acestora facilitân-

du-le accesul la informaţie ra-

pid şi în timp util, ştiind faptul 

că timpul înseamnă bani, iar 

informaţia putere.  

Conf dr. Elena Tîrziman 

accentuează faptul că marke-

tingul este un termen comercial 

şi nu poate fi folosit în do-

meniul biblioteconomic fără a 

ţine seama de faptul că bi-

bliotecile şi centrele de infor-
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mare şi documentare nu sunt 

entităţi autonome, care  sunt 

tutelate de anumite autorităţi (în 

funcţie de tipul de bibliotecă) şi 

care au obligaţia de a-i motiva 

propriile activităţi. Autoarea 

consideră că acestea  trebuie să 

dezvolte o dublă strategie de 

marketing: una către utilizatori 

şi una către autoritatea tutelară. 

De asemenea, o observaţie per-

tinentă este aceea că informaţia 

şi cultura sunt purtătoare de 

valoare simbolică puternică, dar 

nu uşor de sesizat, fapt care 

face ca o informaţie sau un bun 

cultural se poată fi  replicat şi 

puse în circulaţie fără a-şi dimi-

nua sau modifica valoarea. 

As. drd. Claudia Doroftei,  

prin intermediul unui articol 

foarte bine documentat încercă 

să definească conceptul de mar-

keting precum şi originea a-

cestuia. De asemenea, abordea-

ză problema informaţiei ca 

marfă precum şi instrumentele 

şi tehnicile de marketing pre-

zente în practica bibliotecilor. 

Marketing-ul social, din 

care extrage aspectele esenţiale 

ale marketingului de bibliotecă 

îl abordează conf. dr. Victor 

Petrescu în articolul intitulat 

Necesitatea marketingului în 

activitatea de bibliotecă. Ţi-

nând cont de principalele carac-

teristici ale acestuia structu-

rează trei servicii culturale e-

senţiale pentru colectivitatea 

unde îşi desfăşoară activitatea 

biblioteca: servicii de bază - in-

clud împrumutul de publicaţii, 

activităţile de promovare a căr-

ţii (expoziţii, întâlniri cu citi-

torii, lansări de noi apariţii 

etc.); servicii auxiliare - achizi-

ţia şi prelucrarea publicaţiilor, 

informarea bibliografică şi do-

cumentară, cercetarea moşteni-

rii culturale etc.); servicii supli-

mentare - cercuri şi cenacluri li-

terare, concursuri, servicii cu 

caracter administrativ; cele 

funcţionale, de conservare, co-

piere, calculatoare etc. 

D-ra Corina Dovîncă  din 

cadrul Serviciului de  Referinţe 

al Bibliotecii Centrale Universi-

tare „Carol I” - Bucureşti vine 

în descifrarea tuturor aspectelor 

legate de marketingul de biblio-

tecă prin realizarea unei recen-

zii bine întocmite la lucrarea 

Marketingul bibliotecilor şi al 

serviciilor de informare: pers-

pective internaţionale, apărută 

în anul 2006 sub patronajul 

IFLA, pe care o prezintă ca o 

publicaţie care reprezintă un 

instrument util ce contribuie la 

înţelegerea trăsăturilor funda-

mentale ale marketingului de 

bibliotecă, aplicabil la toate ni-

velele: local, naţional şi inter-

naţional. 
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În ultimul timp se ma-
nifestă un interes deosebit pen-
tru marketing, pentru utilizarea 
principiilor, metodelor şi instru-
mentelor sale în cele mai di-
verse domenii, de la cele 
economice, în care marketingul 
a apărut şi s-a dezvoltat, la cele 
culturale care nu urmăresc obţi-
nerea profitului, ci satisfacţia 
clienţilor. 

Ca o specializare a marke-
tingului general, ca variantă a 
marketingului  organizaţiilor 
non-profit şi implicit a celui 
cultural, a apărut marketingul 
bibliotecilor. 

A vorbi despre marketing 
în bibliotecă pare multora ciu-
dat. Marketingul - spun aceştia 
- este o problemă a structurilor 
economice, a căror activitate de 
bază este producţia şi care au ca 
scop fundamental obţinerea 
profitului. Bibliotecile sunt 
instituţii culturale, sunt servicii 
publice gratuite, a căror acti-
vitate este mai ales una de na-
tură intelectuală, unde calitatea 
contează mai mult decât can-
titatea şi în consecinţă nu este 
necesară o astfel de disciplină. 
O asemenea reacţie ignoră 
schimbările care se produc în 
toate domeniile şi implicit în 
biblioteci şi succesul acestui 
concept. 

Deşi există multă confuzie 
şi chiar o anumită rezistenţă, 
specialiştii sunt de părere că 
orientarea spre marketing duce 
la schimbare şi ameliorare şi că 
marketingul este un factor 
transformator şi de adaptare a 
ofertei documentare la nevoile 
utilizatorilor. 

Chiar dacă utilitatea şi faci-
lităţile marketingului sunt in-
contestabile în activitatea de bi-
bliotecă, este necesară o anu-

mită prudenţă. Se impun alegeri 
cu caracter strategic, adecvări, 
adaptări, stabilirea elementelor 
ce trebuie preluate şi renunţarea 
la cele improprii de la caz la 
caz. În acest sens J.M. Salaün 
este de părere că: „trebuie 
modificat principiul fundamen-
tal al marketingului ţinând sea-
ma de misiunea serviciilor 
documentare şi definirea pentru 
ele a unei strategii adecvate în 
sensul modificării relaţiei bi-
bliotecii (centre de documen-
tare) cu utilizatorii şi colectivi-
tatea pentru care lucrează” (1).  
 Termenul marketing este 
de origine anglo-saxonă 
(market = piaţă), iar primele 
teorii şi practici s-au dezvoltat 
în Statele Unite ale Americii. 
 Definit ca o „nouă ştiinţă a 
vânzării” sau ca „ştiinţa şi arta 
de a convinge clienţii să 
cumpere”, conceptul de marke-
ting a cunoscut o evoluţie ra-
pidă în paralel cu schimbările 
economico-sociale. În lucrările 
de specialitate sunt prezentate 
numeroase opinii, cele mai 
multe abordând în mod unila-
teral marketingul, fie doar ca 
activitate economică, fie ca pro-
ces economic, social, comer-
cial, de corelare a cererii cu 
oferta, fie ca o filozofie sau ca 
o funcţie managerială a orga-
nizaţiei moderne. 

Marketingul pune în relaţie 
două elemente: organizaţia şi 
clientul. Prima încearcă să 
satisfacă cererile şi dorinţele 
celui de-al doilea oferindu-i 
produse şi servicii de calitate la 
preţuri acceptabile.  

Funcţiile generale ale 
marketingului precum cerceta-
rea pieţei, adaptarea organi-
zaţiei la mediul economico-
social, satisfacerea în condiţii
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superioare a clienţilor pot fi 
adaptate şi adoptate de către 
marketingul bibliotecilor. Ex-
cepţie face ultima, maximizarea 
eficienţei economice (a profitu-
lui) care deosebeşte fundamen-
tal marketingul bibliotecilor de 
cel comercial. Totuşi marketin-
gul bibliotecilor are funcţiile 
sale specifice: cunoaşterea ce-
rinţelor de informare ale utiliza-
torilor, ajustarea, adaptarea la 
aceste cerinţe, comunicarea şi 
promovarea, retroacţiunea. 
 Nu  putem vorbi despre 
marketing de bibliotecă fără să 
facem referire la principiile 
marketingului documentar care 
ghidează întregul proces: 

1. Biblioteca trebuie să 
vină în întâmpinarea utiliza-
torilor nu să-i aştepte pe aceştia 
să-şi manifeste cerinţele; 
 2. Relaţiile cu utilizatorii 
trebuie să fie unele de des-
chidere, de ajutor, comunicare 
şi schimb fructuos; 
 3. Evaluarea permanentă a 
nevoilor şi a cererilor de infor-
mare prin cercetări, chestionare, 
întâlniri; 
 4. Elaborarea de produse şi 
servicii documentare adecvate; 
 5. Oferta documentară nu 
trebuie să se limiteze doar la 
fondurile interne, ci să facă apel 
şi la sursele externe prin inter-
mediul reţelelor; 
 6. Biblioteca trebuie să pu-
nă un accent tot mai mare pe 
inovare, creativitate, iniţiativă; 
 7. Marketingul strategic 
trebuie să se încheie cu retro-
acţiuni, reevaluări, adaptări, 
„resetări” ale întregului proces. 

În ultimul timp se vorbeşte 
şi se scrie tot mai mult despre 
marketing, inclusiv despre mar-
ketingul de bibliotecă. Impor-
tanţa lui a crescut mai ales 

datorită unor factori cum ar fi: 
- schimbări ale atitudinii 

clienţilor care au devenit din ce 
în ce mai sofisticaţi, au gusturi 
tot mai diverse determinate de 
creşterea nivelului cultural şi a 
nivelului de trai; 

- creşterea concurenţei; 
- organizaţii din ce în ce 

mai complexe; 
- schimbări rapide ale me-

diului; 
- creşterea autonomiei; 
- acces mai larg la infor-

maţie. 
Marketingul bibliotecilor 

are numeroase puncte comune 
cu marketingul serviciilor.  

Perioada de afirmare a 
marketingului serviciilor coin-
cide cu cea în care, în economia 
mondială în ansamblu şi în 
cadrul majorităţii ţărilor în 
parte, serviciile au cunoscut o 
adevărată explozie. 

Evoluţia s-a caracterizat 
printr-o creştere şi o diversi-
ficare permanentă a ofertei de 
servicii, corespunzător unei 
evoluţii similare a nevoii de 
servicii. 
 Creşterea cererii pentru 
servicii are drept cauze: 

- situaţia materială tot mai 
bună a populaţiei; 

- sporirea cererii pentru 
serviciile de petrecere a timp-
ului liber şi pentru activităţile 
sportive, datorită creşterii veni-
turilor şi a timpului liber; 

- dezvoltarea tehnologiilor 
sofisticate (PC-uri, sisteme 
multimedia de divertisment, 
sisteme de securitate). 

Caracteristicile serviciilor 
cum ar fi: intangibilitatea, inse-
parabilitatea, variabilitatea, pe-
risabilitatea şi mai ales calitatea 
serviciilor fac marketingul une-
ori chiar mai dificil şi mai 

complex decât cel al bunurilor. 
Calitatea unui serviciu este 

influenţată de numeroşi factori 
pe care bibliotecile trebuie să îi 
aibă în vedere: 

Accesibilitate: serviciul 
este accesibil şi oferit la timp? 

Credibilitate:  instituţia este 
credibilă? 

Cunoaştere: instituţia înţe-
lege cu adevărat nevoile utiliza-
torilor? 

Încredere: serviciul este 
demn de încredere şi consis-
tent? 

Siguranţă: serviciul este 
sigur? 

Competenţă:     personalul 
este competent, având 
cunoştinţe pentru a presta un 
serviciu de calitate? 

Comunicare:     cât de bine 
a explicat instituţia serviciul? 

Amabilitate:      personalul 
este amabil, politicos, atent la 
dorinţele utilizatorului? 

Sensibilitate:     personalul 
este dornic şi operativ în pres-
tarea serviciului? 

Concreteţe:       personalul, 
clădirea, ambianţa şi alte 
atribute reflectă o calitate ridi-
cată? 

Termenul de marketing a 
intrat deja în vocabularul no-
stru, deşi au trecut mai puţin de 
30 de ani de când este aplicat în 
biblioteci şi servicii informaţio-
nale. Premisa de la care por-
neşte marketingul este simplă: 
clientul se află în centrul aten-
ţiei fiecărei biblioteci. Ideea nu 
este nouă, specialiştii în biblio-
teconomie au susţinut o astfel 
de filozofie chiar înainte de 
anul 1880.  Astfel, în discursul 
său din 1876 la constituirea 
primei asociaţii de bibliotecari 
ALA (American Library 
Association), Samuel Green 
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vorbea despre îmbunătăţirea re-
laţiilor dintre biblioteci şi uti-
lizatorii acestora. Câţiva ani 
mai târziu, în 1896, la o 
Conferinţă ALA, Julien Stearn  
arăta necesitatea publicităţii 
pentru biblioteci. Încă de la 
începutul secolului XX Andreas 
Schack lansa conceptul extesion 
work ca o cale de atragere a 
cititorilor, în special a copiilor 
către lectură iar clasicele legi 
ale lui Ranganathan, în anii 30 
ai secolului trecut aveau în 
vederea ameliorarea relaţiei 
dintre bibliotecă şi cititori. 

Astăzi marketingul de bi-
bliotecă presupune buna cunoa-
ştere atât a instituţiei, cât şi a 
consumatorului (utilizatorului). 
Numai după ce cele două en-
tităţi au fost pe deplin studiate, 
marketingul poate constitui o 
punte, un element de legătură şi 
poate facilita schimbul între ele. 
 Marketingul de bibliotecă 
înseamnă dezvăluirea căilor ra-
ţionale de comunicare între cei 
care propun serviciile (bi-
blioteca) şi cei care le „cum-
pără” (utilizatorii). 
 Conform unei definiţii date 
de C. Boca, marketingul de bi-
bliotecă este o activitate îndrep-
tată către satisfacerea de dorinţe 
şi necesităţi şi către o informare 
efectivă şi eficientă a celor din 
jur (care alcătuiesc, de fapt, 
piaţa-ţintă).  

Mai multe voci arată că 
marketingul de bibliotecă este o 
filozofie de gestiune, o atitu-
dine, o stare de spirit, fiind un 
factor ce ameliorează activi-
tatea, conducând în ultimă in-
stanţă la eficienţă, acces mai 
bun la fondurile şi colecţiile 
bibliotecii, satisfacţie mărită în 
utilizarea bibliotecilor. 

Marketingul în bibliotecă 

înseamnă chiar mai mult: 
- - punerea activă în serviciul 

nevoilor utilizatorilor reali şi 
potenţiali; 

- - ameliorarea şi adecvarea per-
manentă la nevoile utilizatorilor 
pentru a asigura un grad sporit 
de satisfacţie a acestora; 

- - permanenta comunicare cu 
utilizatorii; 

- - evaluarea gradului de sa-
tisfacţie a acestora, pentru a 
opera, imediat, ajustările şi 
comunicaţiile necesare în 
materie de ofertă informaţio-
nală. 

Un punct de vedere 
interesant au specialiştii indieni  
Dinesh K. Gupta şi Ashok 
Jambhekar, care propun abor-
darea marketingului de biblio-
tecă pe mai multe direcţii (2): 

1. Marketingul ca filozofie 
2. Marketingul ca metaforă 
3. Marketingul ca un set de 

tehnici 
4. Marketingul ca o cale de 

acces. 
În ansamblul cuprinzător al 

acţiunilor întreprinse pentru 
modernizarea serviciilor de 
bibliotecă, introducerea unor 
elemente de marketing preocu-
pă tot mai mult conducerile 
acestor instituţii, pe bibliotecari 
şi utilizatori. 
 Dacă luăm în considerare 
relaţiile dintre serviciile unei 
biblioteci şi ansamblul benefi-
ciarilor acesteia ca o confrun-
tare dintre o ofertă globală 
implicând costuri şi un set de 
cereri diferenţiate - altfel spus 
ca o relaţie de piaţă - atunci este 
cât se poate de limpede că 
implementarea marketingului 
este în întregime justificată. 
Există totuşi trei factori esen-
ţiali care impun implementarea 
marketingului în bibliotecă: no-

ile tehnologii, informaţia ca 
marfă şi criza financiară. 
 Instrument de bază utilizat 
în concretizarea strategiilor or-
ganizaţiilor este mix-ul de 
marketing. 
 Mix-ul constituie setul de 
instrumente tactice ale firmelor 
necesar stabilirii unei poziţii 
solide pe piaţa ţintă. El asigură 
antrenarea resurselor în 
proporţii diferite, grupându-le 
în jurul celor patru elemente 
cunoscute în literatura de 
specialitate ca cei 4P: Produse 
(servicii), Plasament (distribu-
ţie), Preţ, Promovare. 
 Mix-ul de marketing re-
prezintă piatra de temelie a de-
limitării marketingului serviciu-
ilor de marketingul bunurilor. 
Deosebiri esenţiale apar îndeo-
sebi în privinţa politicilor de 
distribuţie, dar şi în cele de preţ 
şi promovare. 
 În concepţia lui J.M. 
Salaün (3), cele patru elemente 
ale mix-ului de marketing 
pentru biblioteci sunt: servicii, 
servuction (servire), contract şi 
comunicare.  

Oferta de servicii înlo-
cuieşte produsul dintr-o schemă 
a mix-ului de marketing pentru 
organizaţiile care au ca obiectiv 
obţinerea profitului. Un servi-
ciu nu se poate oferi decât dacă 
participarea consumatorului său 
are loc înainte sau în momentul 
producerii acestuia. 

Specialiştii în marketing au 
dat un nume barbar participării 
active a utilizatorilor, „servuc-
tion” (4). Este vorba de o „con-
tracţie” între serviciu şi pro-
ducţie, pentru a desemna mo-
mentul în care utilizatorul şi 
producătorul combină energia 
lor pentru a produce un ser-
viciu. Dincolo de terminologie, 
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fenomenul este de o importanţă 
capitală pentru analiza activi-
tăţii. Consecinţele sale sunt 
perceptibile în viaţa noastră 
cotidiană. De fapt, activitatea 
de „servuction” pune în relaţie 
trei elemente (5): mijloacele 
materiale (documentele) sau 
suporturile fizice (cărţi, cata-
loage, săli, terminale, bănci de 
date); personalul  (bibliotecarul, 
specialistul în informare şi do-
cumentare); clientul (utiliza-
torul). 

În opinia lui J.M. Salaün, 
procesul de „servuction” înlo-
cuieşte distribuţia, iar politica 
de contract o înlocuieşte pe cea 
de preţ. Pentru serviciile clasice 
de bibliotecă, contractul se poa-
te încheia la diferite niveluri de 
realizare a serviciului: accesul 
la serviciu (intrarea în biblio-
tecă, dreptul de a utiliza un 
aparat), realizarea concretă a 
serviciului (consultare, împru-
mut, copie) şi eventual accesul 
la anumite informaţii (cercetare 
documentară). În cazul bibliote-
cilor, justificarea plăţii pentru 
servicii se sprijină pe investi-
ţiile costisitoare, pe costurile de 
întreţinere şi de funcţionare, în 
special în informatică, teleco-
municaţii şi audio-vizual. 

Ca şi celelalte variabile ale 
mix-ului, şi comunicarea cu pu-
blicul-ţintă este luată în consi-
derare. Au fost elaborate tehnici 
de o redutabilă eficacitate pen-
tru a se imagina mesaje perti-
nente şi pentru a găsi vectorii 
potriviţi pentru a atrage atenţia 
şi pentru a convinge. Comuni-
carea este una dintre variabilele 
cele mai costisitoare pentru 
specialiştii în marketing, putân-
du-se, uneori, chiar confunda 
cu marketingul. 

Realizarea unui mix de 

marketing constă deci în spriji-
nirea în principal pe analiza 
internă şi externă a publicului, 
în imaginea serviciilor care 
trebuie să corespundă nevoilor 
publicului-ţintă vizat, într-o a-
ctivitate de „servuction” (pro-
ducere a serviciului) adaptată 
comportamentului şi nevoilor 
acestui public, într-un contract 
care formalizează relaţia ce se 
stabileşte între serviciul prestat 
şi comunicarea pentru a convin-
ge publicul că serviciul este 
ceea ce caută el (6). Fiecare 
dintre aceste variabile trebuie 
să fie îndreptată asupra caracte-
risticilor acestui public, şi fieca-
re va fi coordonată şi în relaţie 
cu celelalte. 

Produsul reprezintă un set 
de atribute oferite de cel care îl 
realizează cu scopul satisfacerii 
nevoilor şi dorinţelor unui utili-
zator. Produsele de bibliotecă 
sunt în general produse docu-
mentare, lucrări sau materiale 
realizate de diverse servicii ale 
bibliotecilor. Acestea presupun 
contactul dintre bibliotecar 
(specialistul în informare şi do-
cumentare) şi utilizator, într-o 
manieră directă şi  neutră. 

Produse de bibliotecă sunt 
tot mai multe şi mai diverse. 
Lucrări şi materiale bibliogra-
fice, cataloage de cărţi şi perio-
dice, de librării, de edituri şi de 
anticariate, instrumente de lu-
cru auxiliare informării precum 
revistele sau buletinele de 
bibliografie şi documentare, pe 
specialităţi sau generale; indicii 
de nume şi localităţi; ghidurile 
de bibliotecă, muzee, case me-
moriale; almanahurile, anuare-
le, calendarele sunt numai câte-
va dintre acestea. 

Biblioteca trebuie să fie 
interesată (prin intermediul 

compartimentului de marketing 
al produselor şi serviciilor) per-
manent de  redefinirea sarcini-
lor şi obiectivelor biblioteca-
rului, astfel încât acesta să se 
afle „în serviciul utilizatorului”, 
contactul bibliotecar-client a-
vând o importanţă strategică în 
asigurarea calităţii produselor şi 
serviciilor. 

Biblioteca tradiţională ofe-
ră un număr mare de suporturi 
şi servicii în speranţa că acestea 
vor fi solicitate şi folosite. În 
mediul bibliotecar actual, influ-
enţat de o multitudine de factori 
restrictivi, bibliotecile ar trebui 
să-şi reorienteze politica de 
oferte spre acele produse şi ser-
vicii care sunt într-adevăr dorite 
de publicul utilizator. Ofertele 
învechite ar trebui oprite, fără a 
ţine cont chiar de obligaţiile 
bibliotecii şi de tradiţie.  

Regândirea sarcinilor fun-
damentale va duce la restruc-
turarea fondului, eliminarea do-
cumentelor nesolicitate,  renun-
ţarea la unele abonamente la 
publicaţii periodice şi seriale 
prea costisitoare, achiziţia de 
noi titluri din domenii de actua-
litate etc. 

Serviciile de bibliotecă se 
împart în servicii de intrare, 
servicii de ieşire (care au con-
tact cu utilizatorul) şi servicii 
comune tuturor tipurilor de or-
ganizaţii (financiar, personal 
etc.). Ceea ce ne interesează pe 
noi sunt serviciile de ieşire. 

Oferta de servicii atât cla-
sice cât şi moderne în special 
cele bazate pe calculator este 
tot mai generoasă.  

Relaţiile cu publicul 
- Împrumutul de publicaţii 

individual 
- Împrumutul de publicaţii 

în sistem tradiţional 
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- Împrumutul de publicaţii 
în sistem automatizat 

- Împrumutul interbibliote-
car: naţional şi internaţional 

- Consultarea publicaţiilor 
în sala de lectură 

Servicii de referinţe 
- Servicii de referinţe în 

sistem tradiţional 
- Servicii de referinţe prin 

e-mail 
- Servicii de referinţe digi-

tale în lume 
Accesul la Internet. Servi-

cii oferite de Internet 
- E-mail (poşta electronică) 
- Serviciul FTP (File Tran-

sfer Protocol) 
- Accesul la resursele 

World Wide Web 
Alte tipuri de servicii 

oferite de Internet 
- publicarea electronică; 
- videoconferinţe; 
- forumuri organizate pe 

site-uri; 
- plimbări virtuale şi vizite 

la muzee şi expoziţii; 
- rezervări de bilete, de 

locuri în hoteluri, la teatre, 
cinematografe; 

- servicii bancare şi bursi-
ere; 

- comerţul electronic. 
Serviciul de traducere 
Servicii  specializate 
Servicii de bibliotecă pen-

tru categoriile de public cu 
handicap 

Servicii pentru nevăzători 
Servicii pentru vârstnici şi 

bolnavi 
Alte servicii 
- biblioteci pentru părinţi, 

în creşe; 
- servicii de împrumut în 

spitale; 
- teleconferinţe pentru co-

piii bolnavi. 
Politica de plasament sau 

distribuţie (place) este definită, 
în mod tradiţional, ca totalitatea 
activităţilor prin care bunurile 
materiale sunt aduse de la 
producător la consumator (7). 

Revizuirea concepţiei de 
plasament are o serie de im-
plicaţii pentru industria servi-
ciilor. În primul rând, specia-
liştii în marketing pot şi trebuie 
să deosebească producţia de 
distribuţia serviciilor. Plasa-
mentul, definit şi ca o moda-
litate de a face serviciile mai 
accesibile utilizatorului, nu tre-
buie neglijat în favoarea altor 
elemente ale mix-ului, cu care 
este mai uşor de operat. Negli-
jarea unui element al mix-ului 
de marketing nu poate fi com-
pensată prin exagerarea celor-
lalte, deoarece fiecare element 
al mix-ului are rolul său, pro-
blemele sale specifice şi obiec-
tive proprii de atins. 

În privinţa bibliotecilor sub 
acest termen se înţelege oferta 
de spaţiu şi timp pentru clienţi. 
Acest element al mix-ului de 
marketing trebuie să ofere ră-
spuns la o mulţime de întrebări 
cum ar fi: 

- Unde şi pe ce canale, în 
ce cadru şi când are loc oferta 
de servicii informaţionale? 

- Orarul bibliotecii core-
spunde cu interesele clientului? 

- Personalul din serviciile 
publice este cel indicat? 

- Oferta este prezentată 
într-o ambianţă atrăgătoare? 

Altfel spus, în cazul biblio-
tecilor, politica de distribuţie 
(plasamentul) se referă în prin-
cipal la anumite facilităţi pe 
care acestea ar trebui să le ofere 
utilizatorilor pentru a-i stimula 
să apeleze la serviciile prestate 
în cadrul acestora. Aceste fa-
cilităţi au în vedere: amplasa-

mentul bibliotecii, spaţiul, pro-
gramul de funcţionare, condi-
ţiile de studiu (cromatica, ilu-
minatul, zgomotul, microclima-
tul, mobilierul etc.), atitudinea 
personalului. 

Toţi aceşti factori con-
tribuie şi la crearea imaginii bi-
bliotecii. Deşi acesta este sco-
pul fundamental al relaţiilor 
publice, marketingul poate par-
ticipa la construirea şi  impune-
rea imaginii organizaţiei.  

Imaginea formată despre 
bibliotecă nu este, din păcate, 
deosebit de bună nici în ochii 
susţinătorilor, nici în ochii utili-
zatorilor. În strategia de mar-
keting pe termen lung va intra 
ca element important dezvol-
tarea unei concepţii de comu-
nicare corespunzătoare prin 
care se va crea o imagine  favo-
rabilă bibliotecii, ca instituţie. 

Imaginea publică reflectă 
reputaţia unei biblioteci, modul 
în care utilizatorii receptează 
serviciile, colecţiile, clădirea, 
sistemele şi personalul. Imagi-
nea reprezintă suma de idei, de 
convingeri şi de impresii pe 
care utilizatorii o au despre 
instituţie. 

O percepţie pozitivă a 
bibliotecii înseamnă că: 

- persoanele consideră că 
biblioteca este dotată cu ultima 
tehnologie şi colecţiile sunt la 
zi, are conectare la Internet cu 
ultima versiune de motoare de 
căutare, pe cele mai rapide 
computere; 

- personalul face tot ce este 
necesar pentru a-i satisface pe 
utilizatorii bibliotecii. Acesta 
este bucuros să îi servească pe 
utilizatori şi consideră că orice 
informaţie solicitată este cea 
mai importantă problemă de 
care trebuie să se ocupe; 
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- clădirea este impozantă şi 
captivantă, este un loc care îi 
atrage pe utilizatori pentru că 
are o arhitectură deosebită, de-
sign adecvat şi satisface nevoia 
de confort a oamenilor. 

O percepţie negativă a 
bibliotecii o au, în special, cei 
care au avut probleme cu bi-
blioteca şi nu au o consideraţie 
deosebită pentru aceasta deoa-
rece: 

- clădirea poate fi anostă, 
neatractivă şi greşit plasată; 

- accesul la mijloace de 
transport este inadecvat; 

- utilizatorilor nu le plac 
persoanele care folosesc biblio-
teca pentru alte motive decât 
scopul principal al acesteia; 

- biblioteca nu are mate-
rialele pe care utilizatorii vor să 
le citească, să le vadă sau să le 
audă.  

Este foarte dificil pentru o 
bibliotecă să schimbe repede o 
imagine negativă. Această ima-
gine este fixată în mintea 
publicului şi va fi nevoie de 
timp şi multă comunicare pen-
tru a o schimba. 

Oricum este posibil ca 
imaginea bibliotecii să sufere 
dacă biblioteca este neatentă cu 
media şi cu colecţiile de cărţi, 
dacă serviciile cu publicul se 
deteriorează sau dacă amenajă-
rile nu sunt bine întreţinute 

Având în vedere larga folo-
sire a noţiunii de preţ, în accep-
ţiunea mixului de marketing, 
considerăm utilă păstrarea aces-
teia şi în domeniul marketin-
gului serviciilor (8), şi implicit 
al bibliotecii. 

Conform definiţiei lui P. 
Kotler, preţul reprezintă can-
titatea de bani cerută pentru un 
produs sau serviciu, este suma 
valorilor pe care consumatorii 

le oferă în schimbul avantajului 
de a avea sau de a utiliza 
produsul sau serviciul dorit (9). 

Preţul exprimă totalitatea 
beneficiilor furnizate de un ser-
viciu în care se includ pe de o 
parte costurile efectuate de bi-
bliotecă, iar pe de altă parte 
eforturile făcute de utilizator în 
timpul folosirii serviciului. 

Strategiile de preţ adoptate 
depind de scopul bibliotecii şi 
de specificul ei dar şi de cerere 
sau de concurenţă. Acestea pot 
fi: 

Strategia tarifelor dife-
renţiate. Se face în funcţie de 
mai multe criterii. 

- Cantitate. Un „mare” uti-
lizator beneficiază de condiţii 
mai avantajoase decât un uti-
lizator oarecare. Este cazul po-
liticii degresive; în funcţie de 
numărul de ore de conectare, de 
numărul cererilor de informare, 
de numărul bibliografiilor la ce-
rere adresate serviciilor specia-
lizate pe astfel de servicii preţul 
este diferit. 

- Utilizator. Un profesio-
nist plăteşte, de exemplu, mai 
mult decât un student. 

- Vechime. Un utilizator 
nou, de exemplu, va plăti pe un 
timp limitat, mai puţin, pentru a 
aprecia serviciul sau produsul 
respectiv. 

- Timp. O cerere urgentă 
este facturată mai mult decât o 
cerere normală. 

În ciuda caracterului apa-
rent non-democratic, o politică 
de preţuri diferenţiate prezintă, 
adesea, avantaje pentru: 

- bibliotecă, care are şansa 
să-şi lărgească piaţa, să-şi men-
ţină şi să-şi amelioreze calitatea 
serviciilor şi produselor oferite; 

- utilizatori, care au posibi-
litatea să plătească servicii şi 

produse în funcţie de resursele 
şi motivaţiile lor. 

Strategia tarifelor unice 
Toţi utilizatorii plătesc ace-

leaşi sume pentru servicii şi 
produse unice. 

Una dintre cele mai discu-
tate probleme în bibliotecono-
mie şi marketingul bibliotecilor 
este plata sau gratuitatea infor-
maţiei. 

Informaţia ca marfă pre-
zintă unele particularităţi care o 
fac unică. Se pune întrebarea: 
cum să fie stabilite cât mai 
corect şi real preţurile acestor 
„mărfuri”? Răspunsul poate a-
vea implicaţii enorme pentru 
fiecare dintre noi. Dacă s-ar 
taxa, de exemplu, per unitatea 
de informaţie conţinută într-un 
document, cât ne-ar costa oare 
ziarul pe care îl citim zilnic? 

Se recunoaşte, în general, 
că gratuitatea informaţiei este 
efemeră, că este o amăgire. În 
obţinerea, difuzarea şi stocarea 
ei se depune o muncă social-
mente utilă, cu cheltuieli subs-
tanţiale. 

În general, primirea gratu-
ită a informaţiei a fost interpre-
tată de beneficiari ca ceva ce li 
se cuvine. Mai devreme sau 
mai târziu s-a înţeles, totuşi, că 
informaţia trebuie plătită. 

În prezent, economia pen-
tru profit conduce lumea şi, la o 
scară mai mică, întreprinderile 
şi serviciile, iar bibliotecile nu 
scapă regulilor acestui joc.  

Bibliotecile trebuie să-şi 
concilieze misiunea de serviciu 
public şi noţiunea de gratuitate 
asociată acesteia cu importante-
le funcţii economice. Însă nu 
poate trece de la o extremă la 
alta. 

Ideea informaţiei ca bun 
public are în continuare susţină-
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tori puternici. Ca omologi ai 
brokerilor individuali, în multe 
biblioteci se înfiinţează servicii 
de informare cu plată ce prac-
tică  tarife diferenţiate sau men-
ţin gratuitatea pentru anumite 
categorii de utilizatori. 

Există o oarecare îngrijora-
re că noţiunea tot mai populară 
de informaţie ca marfă vanda-
bilă va conduce la apariţia unor 
servicii şi produse costisitoare 
pentru că pieţele specializate 
vor şi pot să plătească la nivelul 
cerut, ceea ce financiar este 
imposibil pentru serviciile din 
sectorul public. 

Serviciile publice, de o ca-
litate mai slabă, dar şi cu un 
preţ mai scăzut (dacă nu gra-
tuite), pot fi eliminate de servi-
ciile scumpe şi calitativ supe-
rioare. Spre deosebire de alţi 
factori de pe scena informaţiei, 
bibliotecile sunt bugetare şi le 
lipseşte tradiţia de a realiza pro-
duse cu valoare adăugată sau 
servicii proprii pentru piaţa 
deschisă. 

Actualul potenţial (biblio-
teci, centre de informare şi do-
cumentare, institute de docu-
mentare) nu trebuie şi nici nu 
poate fi înlocuit exclusiv cu 
structuri bazate pe profit. Este 
de la sine înţeles că nu se pune 
problema trecerii de la totala 
gratuitate la totul contra cost. 

Tendinţa actuală a bibliote-
cilor este de a-şi mări venitul 
suplimentar prin introducerea 
diferitelor taxe. 

Se percep taxe pentru 
înscrierea la bibliotecă, practi-
cându-se tarife diferenţiate pe 
categorii de utilizatori: elevi, 
studenţi, cadre didactice, cerce-
tători etc. şi pe tipuri de servi-
cii: împrumutul la domiciliu, 
împrumutul interbibliotecar, 

consultarea documentelor în 
spaţiul special amenajat de bi-
bliotecă, redactarea de biblio-
grafii la cerere, bibliografii pen-
tru lucrări de diplomă şi pentru 
proiecte de cercetare, accesul la 
baze de date sau la resursele 
web, servicii de informare on-
line etc. 

Bibliotecile universitare 
percep taxe pentru serviciile a-
duse clienţilor din afara univer-
sităţii, taxe pentru clienţii din 
interiorul universităţii, prestarea 
unor servicii contra cost (de 
exemplu, fotocopierea). 

În cazul pierderii permisu-
lui de bibliotecă se percep taxe 
suplimentare, în cazul în care 
accesul este gratuit, sau aceleaşi 
taxe ca la înscriere, pentru eli-
berarea unui nou permis. 

Pentru nerestituirea la timp 
a documentelor împrumutate, 
biblioteca percepe taxe pentru 
fiecare document pe zi de întâr-
ziere. 

Astăzi se pune problema 
introducerii unei taxe de 
înscriere la bibliotecă sau plata 
pentru fiecare utilizare a 
serviciului de bibliotecă. Cum 
plata pentru fiecare utilizare a 
serviciului ar fi mult prea 
costisitoare, utilizatorii acceptă 
varianta plăţii unei taxe de 
înscriere. Totuşi, dacă utiliza-
torii au de ales între a plăti o 
taxă de înscriere şi a opta pen-
tru serviciile unei biblioteci ca-
re oferă acces gratuit, majori-
tatea utilizatorilor acceptă cea 
de-a doua variantă. Aceştia ape-
lează la serviciile altei bi-
blioteci care oferă acces gratuit, 
fără a lua în considerare ofer-
tele de servicii pe care cele do-
uă tipuri de biblioteci le oferă 
utilizatorilor. Singura modalita-
te de a rezolva această situaţie 

este introducerea de către orice 
bibliotecă a unor taxe, astfel în-
cât nici una să nu-şi piardă 
utilizatorii în favoarea alteia. 

În general, bibliotecile care 
percep taxe oferă anumite ser-
vicii care nu se regăsesc în 
oferta bibliotecilor cu acces 
gratuit: consultarea unui catalog 
on-line, accesul la diferite baze 
de date, accesul la Internet, şi 
totuşi, cei mai mulţi utilizatori 
nu percep favorabil acest lucru. 
Ei aleg varianta gratuităţii, în 
ciuda avantajelor pe care le 
oferă plata unei taxe, de multe 
ori simbolice, în schimbul 
accesului la o gamă de servicii 
variate, calitative şi rapide. 
Varietate, calitate, rapiditate, 
acestea sunt calităţile serviciilor 
pe care un utilizator şi le do-
reşte în această „societate infor-
maţională”, dominată de un nu-
măr exorbitant de informaţii 
furnizate prin diferite canale de 
distribuţie, disponibile gratuit 
sau cu plată, calităţi pe care, 
dacă nu le regăseşte la serviciile 
structurii de informare pe care 
acesta o frecventează, cu sigu-
ranţă le va regăsi în ofertele al-
tor structuri, adică la concu-
renţii bibliotecii. 

În ciuda existenţei legii 
gratuităţii serviciilor de biblio-
tecă, o serie întreagă de ţări 
(Marea Britanie, S.U.A., 
Franţa, Germania, Danemarca, 
Olanda) au introdus plata 
serviciilor. Devine din ce în ce 
mai evident faptul că numai din 
banii alocaţi de stat sau de alte 
organisme de finanţare nu este 
posibil să se asigure nivelul ne-
cesar al serviciilor, să se satis-
facă dorinţele mereu crescânde 
ale utilizatorilor. 

În condiţiile introducerii 
serviciilor suplimentare plătite, 
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trebuie prevăzută reacţia utili-
zatorilor la această măsură. 
Mercantilizarea serviciilor de 
bibliotecă poate duce la pier-
derea utilizatorilor şi poate să 
nu aducă nici un venit supli-
mentar. Serviciile plătite nu pot 
avea un caracter forţat, ci ace-
stea trebuie stabilite numai pe 
baza unui contact cu utilizatorii. 
Ei au dreptul să stabilească ce 
servicii doresc să obţină contra 
cost, chiar dacă iniţiativa vine 
din partea bibliotecii. Totodată, 
fiecărui utilizator trebuie să i se 
aducă la cunoştinţă faptul că 
ceea ce a primit înainte gratuit 
poate primi şi acum, în aceleaşi 
condiţii. Contra cost, el pri-
meşte dreptul suplimentar pen-
tru acele servicii pe care astăzi 
societatea le consideră gratuite. 
Concomitent trebuie să se îm-
bunătăţească servirea tradiţio-
nală gratuită. 

În condiţiile pieţei se va 
urmări tot mai mult delimitarea 
activităţii bibliotecilor speciale 
de cea a bibliotecilor de masă. 
Primele sunt orientate spre sa-
tisfacerea cerinţelor informaţio-
nale profesionale speciale, cele-
lalte se vor elibera de funcţia 
nespecifică lor de satisfacere a 
unor nevoi speciale. Pentru bi-
bliotecile de masă va apărea 
posibilitatea concentrării efor-
turilor asupra satisfacerii nevo-
ilor informaţionale de cultură 
generală. Bibliotecile publice 
îşi vor organiza activitatea într-
o măsură tot mai mare pe 
principiul acoperirii cheltuie-
lilor din venituri proprii sau din 
alte finanţări parţiale, principală 
rămânând tot cea bugetară. 

Politica promoţională, de-
numită şi politica de comuni-
care, cuprinde un complex de 
activităţi care au ca scop infor-

marea publicului-ţintă în legă-
tură cu serviciile şi produsele 
oferite pe piaţă. Cunoscute şi 
sub denumirea de mix de pro-
movare sau de comunicare, ac-
tivităţile promoţionale urmăresc 
sensibilizarea publicului în ve-
derea unei noi oferte, atragerea 
unor noi segmente de piaţă, edi-
ficarea încrederii în anumite 
opere, dar şi construirea iden-
tităţii anumitor servicii. În esen-
ţă se urmăreşte menţinerea în 
prim-planul vieţii publice şi 
păstrarea credibilităţii dobân-
dite la un moment dat, cu sco-
pul de a influenţa, 

Chiar dacă există o mul-
ţime de argumente în favoarea 
promovării există şi numeroase 
critici în special în ceea ce pri-
veşte publicitatea şi reclama. 

Dintre acestea amintim: 
- manipulează clienţii fă-

cându-i uneori să cumpere bu-
nuri sau chiar servicii de care 
nu au nevoie sau nu şi le pot 
permite; 

- transferă costurile asupra 
consumatorilor; 

- este vulgară şi iritantă; 
- produce frustrare şi resen-

timente celor incapabili de a-şi 
procura produsele popularizate; 

- falsifică ierarhia valorilor 
cultivând euforia, narcisismul şi 
individualismul.  

Promovarea reprezintă u-
nul din elementele mix-ului de 
marketing şi este formată din 
mai multe elemente: reclama, 
publicitatea, promovarea vânză-
rilor, vânzarea personală.  

Bibliotecile se confruntă cu 
mari probleme bugetare, iar 
fără bani nu îşi pot dezvolta o 
strategie de marketing care să 
se concentreze asupra dorinţei 
de a face reclamă colecţiilor şi 
serviciilor oferite, iar fără recla-

mă nu pot atrage fonduri supli-
mentare, nu îşi pot face cunos-
cute colecţiile publicului larg. 

Cu toate acestea bibliote-
cile au la dispoziţie o mulţime 
de căi, nu foarte costisitoare, 
prin care îşi pot promova 
serviciile:  

1. Poşta directă. Permite a-
dresarea către public în forma 
cea mai expresivă, permite par-
curgerea întregului proces de 
realizare a serviciilor de biblio-
tecă, începând cu alegerea vii-
torilor abonaţi şi realizarea îm-
prumuturilor prin completarea 
fişei contract de împrumut. 

2. Firmele şi avizierele 
sunt mijloace eficiente pentru a 
aminti utilizatorilor de existenţa 
bibliotecii. Nu sunt mijloace de 
publicitate în sine, dar reuşesc 
foarte bine dacă sunt îmbinate 
cu alte metode de marketing. 
Micile anunţuri la avizier in-
clud bibliotecile în comunitate 
şi sporesc încrederea utilizatori-
lor faţă de aceasta. Sunt cele 
mai ieftine anunţuri. 

3. Tipăriturile mici. Tipă-
rirea de calendare, semne de 
carte, fluturaşi cu anunţuri 
despre serviciile oferite de bi-
bliotecă sau imprimarea anun-
ţurilor pe pungi de plastic, 
plicuri sau cărţi poştale amin-
tesc oamenilor de existenţa şi 
misiunea bibliotecii. Acestea nu 
sunt însă de natură să crească 
frecvenţa sau cererile de lectură 
în mod satisfăcător. 

4. Foile volante publicitare 
distribuite la domiciliu fără 
mari cheltuieli realizează o „în-
tâmpinare” la intrarea în so-
cietate, o semnalare a servi-
ciilor bibliotecii şi o deschidere 
către comunicare. 

5. Difuzarea personală 
(colportajul de carte). Este o 



���� Marketingul în bibliotecă ���� 

 

17    
 
 
 

Revista Română de 
Biblioteconomie 
şi Ştiinţa Informării 
Anul 2, nr. 3, 2006 

 

metodă ce necesită mult timp, 
dar este şi cea mai eficientă. 
Acest gen de publicaţie prile-
juieşte o confruntare directă cu 
cerinţele utilizatorilor pentru 
satisfacerea necesităţilor de lec-
tură şi informare eficientă a 
persoanelor care nu se pot 
deplasa la bibliotecă. 

6. Ghiduri şi cataloage. 
Acestea permit bibliotecii să 
intre în amănunte privitoare la 
conţinutul şi calităţile colec-
ţiilor şi serviciilor. 

7. Expoziţia. Bibliotecile 
pot organiza expoziţii de carte, 
periodice, grafică, fotografii, 
numismatică, manuscrise. Pot fi 
expuse rarităţi sau achiziţii cu-
rente, noutăţi, lucrările unui 
singur autor, documente pe o 
anumită temă, ediţiile succesive 
ale aceleiaşi lucrări. Aranjate în 
vitrine sau pe panouri, să fie 
bine puse în valoare. Expo-
natele trebuie anunţate prin 
afişe puse în locuri vizibile, în 
instituţii, la intrarea şi în apro-
pierea bibliotecii. Afişul trebuie 
să precizeze titlul (tema ex-
poziţiei, data şi durata deschi-
derii, locul, organizatorul, ora-
rul). 

8. Acordarea de stimulente 
de achiziţionare. O metodă efi-
cientă de politică promoţională 
constă în acordarea de facilităţi 
sub formă de reduceri de taxe, 
taxe preferenţiale pentru utili-
zatorii fideli, taxe diferite pe 
categorii de utilizatori: elevi, 
studenţi, şomeri, pensionari, 
persoane cu handicap etc. 

Metoda are un efect prac-
tic, de stimulare a afluenţei 
utilizatorilor, şi unul psihologic, 
de cultivare a încrederii, a sim-
patiei şi loialităţii publicului.  

Reducerile de taxe sau gra-
tuitatea consultării produselor şi 

utilizării serviciilor de biblio-
tecă sunt atractive pentru un 
număr mare de utilizatori dis-
puşi să consulte materiale in-
formaţionale pe care nu le pot 
achiziţiona personal datorită 
preţurilor extrem de mari ale 
acestora. 

9. Relaţiile cu publicul re-
prezintă un birou în cadrul 
bibliotecii care oferă utilizato-
rilor primele informaţii despre 
instituţie şi serviciile acesteia.  

10. Relaţiile publice. Re-
laţiile publice ale bibliotecii pot 
reprezenta, în cele mai multe 
cazuri, cheia succesului (dacă 
sunt bine gestionate). 

În afara acestor căi de pu-
blicitate bibliotecile pot folosi 
diverse materiale de informare  
şi popularizare a activităţilor şi 
serviciilor care nu implică cos-
turi prea ridicate. 

1. Pliantul. Este destinat 
informării publicului larg în 
legătură cu profilul, colecţiile, 
oferta de servicii, publicaţii, a-
dresa, programul bibliotecii, 
condiţiile de înscriere, facilităţi. 
Pliantul intră în categoria tipă-
riturilor de mici dimensiuni, re-
prezentând o formă de publi-
citate a bibliotecii. 

2. Broşura. Aceasta ţine 
publicul la curent cu viaţa bi-
bliotecii. Are valoare ca do-
cument ulterior, servind pentru 
retrospective, monografii sau 
sinteze. 

3. Monografia bibliotecii. 
Acest tip de lucrare este pe de o 
parte o contribuţie ştiinţifică, 
iar pe de altă parte o modalitate 
de a face cunoscută biblioteca 
utilizatorilor, autorităţilor, altor 
instituţii. Monografia cuprinde 
istoricul bibliotecii, evidenţiază 
evoluţia acesteia, realizările ei, 
prezintă evoluţia structurii or-

ganizatorice, a colecţiilor, a re-
surselor umane, a publicaţiilor 
bibliotecii. Trebuie să conţină 
iconografie (fotografii, desene) 
şi anexe. 

4. Bibliografia locală. Este 
un instrument de informare 
alcătuit de bibliotecile publice, 
o „bază de date” privitoare la 
viaţa colectivităţii. Evidenţiază 
profilul economic, istoric, so-
cial şi cultural al zonei. 

5. Repertoriul. Este o lu-
crare cu caracter ştiinţific, de 
informare şi ordonare a infor-
maţiilor. 

6. Cronica locală. Repre-
zintă un instrument alcătuit de 
bibliotecile care trebuie să acu-
muleze şi să conserve infor-
maţii ce ţin de „cronica” lo-
calităţilor mici şi mijlocii. Se 
alcătuieşte anual, se păstrează 
în manuscris, dactilogramă ori 
multigrafiată, şi interesează re-
trospectiv, permiţând cercetări 
ulterioare. 

7. Revista. Marile biblio-
teci, uneori şi cele mici care 
găsesc surse de finanţare, folo-
sesc în activitatea de publicitate 
şi reviste proprii. Revista poate 
conţine realizările şi problemele 
bibliotecii şi prezentarea unor 
valori ale acesteia, a unor achi-
ziţii, a periodicelor puse la dis-
poziţia publicului, a unor eve-
nimente culturale.  

8. Articolul de ziar. Pentru 
a folosi toate resursele în ac-
tivitatea de publicitate, ca şi 
pentru a dobândi un prestigiu 
personal, este necesar ca biblio-
tecarii să fie prezenţi în presa 
locală sau centrală. Aceştia pot 
publica articole cu caracter 
cultural, prilejuite de aniversări 
şi alte evenimente. 

9. Nota culturală. Trebuie 
să conţină în mod esenţial 
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următoarele elemente: când, 
unde, ce, cine, cum a organizat 
o manifestare, eventual în ce 
scop şi cu ce efect, cu ce par-
ticipare, cu ce ecou. 

10. Recenzia. O recenzie 
cuprinde date bibliografice ale 
lucrării, precizarea domeniului 
acesteia, a conţinutului, după 
sumar, menţiuni privind exis-
tenţa unei prefeţe sau postfeţe, 
inclusiv a semnatarului aces-
teia, menţionarea traducătorului 
şi/sau îngrijitorului de ediţie, 
existenţa unui tabel cronologic, 
existenţa indicilor, a ilustra-
ţiilor, a anexelor, a colecţiei sau 
seriei în care apare lucrarea. 
Trebuie redactată cu claritate, 
într-un stil impersonal, şi tre-
buie să concentreze maximum 
de informaţie relevantă într-un 
spaţiu restrâns. 

11. Semnalarea. În cazul 
lucrărilor literare sau ştiinţifice 
şi tehnice de mai mic interes, 
considerându-se totuşi că tre-
buie anunţate publicului, în afa-
ra datelor bibliografice se spe-
cifică domeniul şi categoriile de 
public cărora li se adresează vo-
lumul. Trebuie să cuprindă ele-
mentele informative pe care le 
cuprinde şi recenzia.  

12. Lista de noutăţi. Docu-
mentele achiziţionate sau pri-
mite ca donaţie de bibliotecă 
trebuie făcute cunoscute celor 
interesaţi. Biblioteca poate ela-
bora şi afişa sau distribui liste 
de semnalare, în care lucrările 
sunt grupate pe domenii. 

13. Catalogul de expoziţie. 
Bibliotecile organizează expo-
ziţii pentru evidenţierea valori-
lor din patrimoniu sau în legă-
tură cu diferite fenomene, ma-
nifestări culturale, ştiinţifice, 
comunitare. Dacă bibliotecile 
dispun de resurse financiare, 

organizează cataloage de expo-
ziţie. Structura unui catalog 
presupune o introducere prin 
care se explică scopul şi tema 
expoziţiei, menţionarea organi-
zatorilor, a duratei şi lista expo-
natelor cu descrierea lor stan-
dardizată, unitară. 

În concluzie, tehnicile de 
marketing pătrund astăzi pe 
multiple canale şi în biblioteci. 
Sunt curente studiile asupra pu-
blicului, încercările de adaptare 
a serviciilor şi politicilor co-
municării la publicul-ţintă. Se 
practică pe de o parte sondajele 
şi studierea publicului, iar pe de 
altă parte publicitatea pentru 
comunicare. 

Rare sunt profesiile în care 
s-a schimbat atât de mult 
practica activităţii, ca în biblio-
teconomie, unde noţiunile de 
reţea, cooperare, mediatizare, 
acces liber se pot transpune 
direct în termeni de marketing 
şi în care acesta permite să se 
dezvolte sistematic. 

În condiţiile în care idealul 
bibliotecii virtuale - cu acces 
informatizat la reţele şi surse 
digitale de informare - este 
obstrucţionat de precaritatea 
financiară, biblioteca românea-
scă trebuie să se adapteze la 
schimbările unei societăţi în 
plină modernizare şi în plin 
proces de mondializare cu mij-
loacele de care dispune, in-
vestind inteligenţă creatoare, 
management activ şi marketing 
strategic. 

Bibliotecile actuale trebuie 
să-şi orienteze activitatea spre 
partenerii de comunicare cultu-
rală, să vină în întâmpinarea 
solicitărilor acestora facilitân-
du-le accesul la informaţie ra-
pid şi în timp util, ştiind faptul 
că timpul înseamnă bani, iar 

informaţia putere. Marketingul 
devine necesar pentru a răs-
punde celor trei probleme: 
schimbarea utilizatorilor şi uti-
lizărilor, organizarea unor in-
dustrii ale culturii şi informării 
şi inovarea în domeniul ser-
viciilor. 

O abordare de marketing 
este cu atât mai necesară cu cât 
azi toţi indicatorii de dezvoltare 
a cererii sunt în creştere: creş-
terea timpului de loisir, a 
speranţei de viaţă, a nivelului 
de instruire, individualizarea 
practicilor culturale pentru 
bibliotecile publice, explozia 
populaţiei universitare. Biblio-
tecile trebuie să fie pregătite 
dacă nu vor ca publicul lor să 
fie deturnat spre alte oferte.  

Industriile culturale, presa, 
cărţile, discurile, video-ul, ra-
dioul, televiziunea pot dezvolta 
servicii concurente pentru bi-
blioteci; chiar presa specia-
lizată, bazele de date, societăţile 
de servicii informatice, editorii 
de CD-ROM, brokerii propun 
servicii care se substituie activi-
tăţii unei biblioteci. 

Informaţia dobândeşte ast-
fel valoare comercială. În acest 
context, principalul obiectiv al 
bibliotecilor trebuie să fie cons-
tituirea şi dezvoltarea compo-
nentei digitale: oferirea acce-
sului, local sau la distanţă, la 
resurse şi servicii de informare 
pe suport digital (datorită posi-
bilităţilor oferite de accesul la 
Internet). Popularitatea în con-
tinuă creştere a reţelei Internet 
cu acoperire globală, mai ales 
după apariţia mediului web 
(1991), posibilităţile de acces la 
informaţie oferite au determinat 
şi bibliotecile de la noi să facă 
un pas care se conturează a fi 
primul pe drumul către biblio-
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teca secolului XXI. 
În ceea ce priveşte elemen-

tele componente ale mix-ului 
de marketing în bibliotecă, se 
pot trage câteva concluzii. 

Produsele şi serviciile de  
bibliotecă sunt tot mai multe şi 
mai diverse. 

Plasamentul se referă la 
furnizarea (oferirea) produsu-
lui/serviciului beneficiarilor re-
ali şi potenţiali. Acest proces se 
poate referi fie la furnizarea 
documentelor sau informaţiilor 
căutate prin punctul de îm-
prumut sau sălile de lectură, fie 
la trimiterea prin poştă (îm-
prumutul interbibliotecar intern 
şi internaţional) şi chiar (con-
form tendinţelor bibliotecono-
mice moderne) la oferirea de 
informaţii biblioteconomice şi 
bibliografice prin telefon sau 
prin Internet, fie la cadrul în 
care cererea şi oferta „se 
întâlnesc”, în spaţiul bibliotecii. 

Al treilea element al mix-
ului, preţul, a fost neglijat în 
trecut (şi uneori chiar şi în 
prezent) de către biblioteci şi 
bibliotecari. Legislaţia în vigoa-
re aplicată bibliotecilor nu per-
mite perceperea anumitor taxe 
pentru împrumutul de publicaţii 
sau oferirea de informaţii. To-
tuşi, biblioteci din toată lumea 
au început să perceapă taxe 
pentru căutările în bazele de 
date pe calculator, să perceapă 
taxe şi pentru împrumuturile 
interbibliotecare, pentru servi-
ciile de referinţe prin e-mail, 
pentru serviciul de informare 
bibliografică. 

Tradiţia impune o gratuita-
te deplină a serviciilor, ceea ce 
nu înseamnă că marketingul nu 
poate fi utilizat în îmbunătăţirea 
serviciilor. Metodele de marke-
ting pot interveni în reconsi-

derarea ofertei de servicii prin 
îmbunătăţirea fişierelor, infor-
matizare şi automatizare, aso-
ciere la serviciile naţionale şi 
internaţionale, concomitent cu 
utilizarea informaţiilor pe gru-
puri de solicitanţi stabiliţi prin 
metode ştiinţifice. 

Nu trebuie uitată compo-
nenta de promovare din com-
plexul de marketing. Aceasta 
foloseşte toate instrumentele 
specifice (comunicare persuasi-
vă, publicitate, relaţii cu mass-
media, reclamă). Scopul pro-
movării poate fi descris cu aju-
torul a trei verbe: a comunica, a 
convinge şi a concura (10). 

Fără ajutorul unui marke-
ting competent (sondaje de opi-
nie, investigaţii sociologice în-
treprinse în perspectiva unui 
viitor apropiat, modele propuse 
şi testate) exercitat în direcţia 
unei mase de beneficiari posi-
bili care să depăşească în mod 
notabil nucleul de beneficiari 
actuali, managerul instituţiei bi-
bliotecare nu va reuşi niciodată 
să răspundă corect întrebărilor 
de bază: 

- Cât, cum şi în ce  direcţie  
trebuie dezvoltate colecţiile bi-
bliotecii? 

- Cât de analitic, de pro-
fund trebuie prelucrată masa 
documentelor existente? 

- Ce categorii de docu-
mente trebuie să beneficieze de 
un regim preferenţial de prelu-
crare analitică? 

- Ce anume din colecţia de 
documente şi din cataloagele 
existente trebuie informatizat şi 
în ce ordine? 

- Dacă este cazul să se re-
curgă la mijloace de informare 
suplimentare, altele decât cele 
tradiţionale de informare curen-
tă? 

În contextul economic ac-
tual se recomandă bibliotecilor 
înnoirea bazei materiale, re-
structurarea şi modernizarea 
serviciilor şi adoptarea unei le-
gislaţii flexibile, care să sti-
muleze iniţiativele şi creativi-
tatea. 

Este destul de limpede că, 
de acum încolo, nici un sistem 
de biblioteci sau reţea nu se va 
mai putea dispensa de marke-
tingul de  bibliotecă la care va 
trebui neapărat să se adauge 
pentru fiecare dintre instituţiile 
bibliotecare de importanţă zo-
nală câte un specialist în mar-
keting cu formaţie economică şi 
sociologică dublată de un larg 
orizont cultural absolut indis-
pensabil. 

Ieşirea bibliotecilor comu-
nitare din inerţia tradiţională 
este unul din factorii care deter-
mină supravieţuirea bibliote-
cilor în condiţiile existenţei 
societăţii informaţionale. Bibli-
oteca trebuie să devină produ-
cătoare de informaţii şi produse 
culturale competitive pe piaţa 
de profil, aceasta trebuie să iasă 
în întâmpinarea nevoilor spiri-
tuale ale utilizatorilor reali şi 
potenţiali, să-i seducă pe clienţi 
cu noi oferte, să-şi diversifice  
acţiunile, să fie atractivă şi di-
namică, iar publicitatea  trebuie 
să fie „agresivă” şi consistentă. 
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Economiştii au considerat 
mult timp informaţia şi cultura 
exterioare câmpului lor de ac-
ţiune. În ultimii ani însă, se tin-
de spre reconsiderarea acestei 
atitudini, recunoscându-se rolul 
analizei economice în domeniul 
culturii şi informării documen-
tare, iar teoriile şi metoda ştiin-
ţelor economice sunt din ce în 
ce mai mult aplicate la acest 
sector de activitate. Revizuirea 
alimentează multe dezbateri, 
între care se disting trei teme 
mari: 

- rolul informaţiei în socie-
tate (analiza condiţiilor de func-
ţionare a economiei); 

- rolul statului şi marilor 
organisme publice producătoare 
de informaţii; 

- procesul de industriali-
zare (informaţia devine o cate-
gorie economică: informaţia ca 
marfă şi studiul pieţelor de in-
formaţie). 

 
1. Informaţia ca marfă? 

Profesioniştii în informare 
şi cercetare au căzut de acord în 
ceea ce priveşte importanţa 
strategică, economică şi cultu-
rală a informaţiei subliniind 
influenţa ei crucială asupra cre-
şterii economice chiar dacă 
interacţiunea rămâne nemăsu-
rată. Rene Mayer pune 3 între-
bări fundamentale: 

- Este informaţia un produs 
de piaţă? 

- Ameliorarea informării 
duce la creşterea productivită-
ţii? 

- Circulaţia informaţiei 
exercită o influenţă considera-
bilă asupra societăţii? 

El arată că un sistem infor-
matic ideal este cel care oferă, 
la momentul dorit informaţia 
necesară, pertinentă şi fiabilă, 

într-o formă adecvată, prove-
nind dintr-o sursă identificabilă. 
Caracteristicile atipice informa-
ţiilor ca mărfuri şi, ca urmare, 
natura specifică a pieţelor infor-
maţionale au fost evidenţiate în 
repetate rânduri. Piaţa informa-
ţională, ca orice altă piaţă de 
mărfuri, trebuie analizată în ter-
meni de cerere şi ofertă şi că 
preţurile reflectă un anumit 
echilibru (deşi precar) între 
acestea două. Cărţile, bazele de 
date, programele de computer, 
serviciile de consultanţă pot fi 
foarte bine tratate ca mărfuri. 
Valoarea lor de piaţă derivă din 
capacitatea de a furniza infor-
maţii. 

Se disting mai multe tipuri 
de probleme legate de econo-
mia informaţiei, între care: 

- Crearea: prin interactivi-
tate, utilizatorii produselor in-
formatice participă la procesul 
creării lor, determinându-le va-
loarea; 

- Timpul: simultaneitatea 
producţie-consum oferă posibi-
litatea furnizării în permanenţă 
de informaţii; caracterul volatil 
şi perisabil (nu se inventariază, 
nu se stochează ca celelalte 
mărfuri) face ca valoarea lor în 
timp să poată varia; 

- Spaţiul: informaţia pro-
dusă este distribuită; noţiunile 
de spaţiu şi client dispar; 

- Intangibilitatea: informa-
ţiile nu pot fi atinse şi percepute 
ca atare, prin simţuri; nu sunt 
obiecte, ci experienţe; o dificul-
tate esenţială rămâne insepara-
bilitatea informaţiilor de supor-
tul pe care sunt transmise şi de 
aici dificultatea stabilirii valorii 
lor; 

- Eterogenitatea: evoluează 
continuu şi nu aşteaptă un punct 
de maturizare stabil; fiind tribu-
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tare aprecierii individului, 
in-formaţiile au caracter 
subiectiv (valoarea este 
atribuită de receptor); 

- Lipsa proprietăţii: spre 
deosebire de mărfurile obiş-
nuite, produsele şi serviciile 
documentare, deşi „consumate” 
de utilizator, nu devin proprie-
tatea acestuia decât într-o anu-
mită măsură şi accepţiune. 

După cum se observă în 
literatura de specialitate, priza 
de conştiinţă politico-econo-
mică a profesioniştilor în infor-
marea documentară devine din 
ce în ce mai accentuată. De la 
nivel de strategie şi politică în 
domeniul informării specifice 
fiecărui stat sau structurarea 
pieţelor informaţionale până la 
organizarea şi gestionarea dife-
ritelor tipuri de activităţi ale 
bibliotecilor şi centrelor de do-
cumentare, principiile şi teh-
nicile caracteristice economiei, 
adaptate la acest context, sunt 
utilizate din ce în ce mai mult. 
În funcţie de condiţiile par-
ticulare ale fiecărui spaţiu cul-
tural politic-economic se vor-
beşte din ce în ce mai mult, în 
termeni şi cifre de afaceri, 
despre activităţi gen servicii de 
informare) evaluarea acestora şi 
stabilirea tarifelor), costul ca-
talogării, brokeraj informaţio-
nal, gestiunea bazelor de date 
on-line etc. 

În economia culturii, eco-
nomiştii au adoptat un model de 
aşa-zis „consum adictiv”, de-
venit clasic, care face ipoteza 
caracterului cumulativ al prac-
ticilor culturale şi justifică in-
tervenţia publică în acest do-
meniu prin caracterul colectiv 
(bun public) al ofertei docu-
mentare. 

Pe de altă parte, se apre-

ciază din ce în ce mai insistent 
că informaţia va înceta în 
curând să mai fie un produs 
gratuit, ca filozofia informaţiei 
fără plată nu mai are şanse de 
supravieţuire dacă nu se doreşte 
cumva dispariţia ei. În acest 
sens se consideră că aplicarea 
principiilor de piaţă poate fi 
profitabilă atât serviciilor de 
informare pentru profit cât şi, 
paradoxal, celor non profit. 
Principiul fundamental care se 
află la baza unei economii de 
piaţă libere este convingerea că 
orice ar putea fi vândut şi 
distribuit pe o piaţă liberă, 
trebuie să şi fie distribuit. Acest 
principiu se aplică inclusiv 
bunurilor şi serviciilor de 
informare      
    

2. Conceptul de 
marketing. Origine, 
terminologie, extindere 

În condiţiile unei presiuni 
economice în creştere, a 
concurenţei pentru acordarea 
fondurilor şi mult citatei 
explozii informaţionale, apare 
necesitatea unei reconsiderări 
pentru viaţa, aparent simplă şi 
liniştită a bibliotecilor. În 
climatul economic actual, cu 
costuri ridicate, devine o 
provocare - şi uneori chiar o 
necesitate - obţinerea de profit: 
competiţia de piaţă şi cererea de 
informaţii în creştere, pe de o 
parte, fondurile bibliotecilor şi 
centrelor de informare în 
scădere, pe de alta. Sectoarele 
de informare au escaladat lupta 
pentru fiecare dolar din buget 
iar unele biblioteci se luptă să-
şi justifice existenţa. Pentru a 
supravieţui în aceste condiţii, 
apreciază specialiştii, aplicarea 
ideilor-forţă ale marketingului 
poate avea o contribuţie de 

certă valoare. Dar dacă 
aplicarea principiilor marketin-
gului a devenit banală pentru 
firmele private şi brokeri (oferă 
servicii de informare contra 
cost), pentru bibliotecari şi alte 
servicii publice abia au început. 

Marketingul de bibliotecă 
este un concept despre care se 
vorbeşte din ce în ce mai des şi 
pe marginea căruia se ţin con-
ferinţe, totuşi, în practica aces-
tor instituţii nu-şi găseşte 
întotdeauna aplicare consensul. 

A vorbi despre marketing 
în biblioteci şi centre de do-
cumentare pare multora bizar. 
Se obiectează că este o 
problemă a firmelor particulare, 
cu produse destinate consumu-
lui, pe când bibliotecile re-
prezintă un serviciu public gra-
tuit, a cărui activitate este inte-
lectuală şi unde calitatea pri-
mează, că marketingul ar fi 
treaba negustorilor, la antipodul 
profesiilor legate de documente 
şi difuzarea informaţiilor. Chiar 
dacă reacţia nu este întotdeauna 
brutal exprimată, se ignoră de 
obicei succesul acestei abor-
dări. Reticenţele nu sunt, totuşi, 
neîndreptăţite, orientarea mar-
cant comercială trebuie nuan-
ţată atunci când principiile mar-
ketingului se aplică la acest 
domeniu de activitate. 

Definit de unii ca o nouă 
ştiinţă a vânzării, de alţii ca 
ştiinţa şi arta de a convinge 
clienţii să cumpere, conceptul 
de marketing a cunoscut o 
evoluţie rapidă, în paralel cu 
transformarea economico-soci-
ală. În lucrările de specialitate 
sunt prezentate numeroase opi-
nii, cele mai multe abordând în 
mod unilateral marketingul, fie 
doar ca activitate economică 
sau modul de activităţi econo-
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mice, fie ca proces economic, 
social, comercial, de corelare a 
cererii cu oferta, fie ca o filo-
zofie, ca o funcţie managerială 
a întreprinderii moderne etc. 

Definiţii: 
„/.../ totalitatea  mijloacelor 

de care dispun întreprinderile 
pentru a-şi crea, conserva şi 
dezvolta pieţele sau clientela” 
(Sheila Weber, 1999) 

„/.../ proces de manage-
ment responsabil cu iden-
tificarea, anticiparea şi satis-
facerea cerinţelor consuma-
torilor” (Sica Stanciu, 1999) 

„/.../ un ansamblu de acti-
vităţi de întreprindere, un efort 
unificat pentru găsirea, crearea, 
stimularea şi satisfacerea ne-
voilor clienţilor...” (T. Levitt, 
1960) 

Apărut mai întâi în do-
meniul bunurilor de consum, în 
condiţiile unor activităţi pro-
fitabile, conceptul a suportat 
numeroase schimbări, adaptări 
şi nici în prezent nu este 
interpretat fără echivoc. Ple-
când de la domeniul bunurilor 
de consum, ideile marke-
tingului s-au transferat şi asupra 
serviciilor şi organizaţiilor non 
profit (sectorul terţiar). În 1969, 
Philip Kotler, o altă persona-
litate de referinţă a disciplinei, 
propune extinderea la serviciile 
nelucrative. Aplicat la activi-
tăţile non-profit şi caracterizat 
prin eterogenitate, intangibili-
tate, inseparabilitate de pres-
tator, complexitate şi diversitate 
se conturează aşa-zisul marke-
ting social cu accent asupra 
identificării nevoilor utilizato-
rilor şi calitate. Specific marke-
tingului non profit este că el se 
adresează celor două categorii 
de persoane: beneficiarilor (cli-
enţilor organizaţiei) şi finanţa-

torilor, vizând deci identificarea 
şi evaluarea nevoilor consu-
matorilor, stabilirea celor mai 
adecvate servicii pentru ei, cât 
şi identificarea potenţialilor fi-
nanţatori şi donatori. 

Există un consens al spe-
cialiştilor în legătură cu faptul 
că ştiinţa marketingului apar-
ţine sistemului disciplinelor e-
conomice dar şi referitor la 
pătrunderea sa dincolo de fron-
tiera activităţii economice pro-
priu-zise unde el are o dublă 
finalitate - economică şi socială 
- accentul căzând, în funcţie de 
obiectivele urmărite, pe latura 
socială a strategiei. Extensia 
marketingului nu se explică 
numai prin eforturile promo-
torilor. Succesul vine şi din 
adecvarea lui la transformările 
globale, social-culturale-ideo-
logice. Odată cu acumularea 
experienţelor s-a impus un 
proces de clarificări termino-
logice şi de diferenţiere a unor 
domenii din ce în ce mai spe-
cializate: financiar, industrial, 
comercial, turistic, educaţional, 
cultural, politic etc. Organizaţii 
non-economice (municipalităţi, 
universităţi, administraţii, mu-
zee, teatre şi, desigur, biblio-
teci) îşi evaluează şi orga-
nizează activităţile specifice în 
raport cu satisfacţia serviciilor 
prestate. Este limpede că în-
treprinderile culturale sau infor-
maţionale trebuie să-şi defi-
nească o strategie autonomă şi 
că abordarea marketingului ca 
instrument de analiză, decizie şi 
acţiune le poate ajuta, dacă 
termenii lui sunt bine adaptaţi. 

Ca variantă specială a mar-
ketingului non profit şi implicit 
a celui cultural se distinge 
marketingul bibliotecilor. Spe-
cialiştii în domeniu constată că 

originea comercială a marke-
tingului face ca el să nu poată fi 
folosit totuşi, fără unele pre-
cauţii. Acest demers nu poate, 
singur, să rezolve problemele. 
Se impun alegeri cu caracter 
strategic, adecvare, adaptări, 
stabilirea elementelor ce trebuie 
preluate şi renunţarea la cele 
improprii, de la caz la caz. 

Ideea marketingului, se 
pare, nu este deloc nouă în 
lumea bibliotecilor. Unii spe-
cialişti ai domeniului biblio-
teconomic, căutând să înţeleagă 
şi să clarifice raporturile cu 
tehnicile şi instrumentele spe-
cifice marketingului, arată că 
lucrurile pot fi privite dintr-o 
accepţiune mai largă, pornind 
de la relaţia bibliotecă-bene-
ficiarii ei. În această viziune, ei 
constată că marketingul ser-
viciilor de bibliotecă s-a născut 
mult înaintea conceptului în-
suşi, amintind chiar de dis-
cursul lui Samuel S. Green din 
1876 la Conferinţa ALA 
(American Library Association) 
având ca subiect îmbunătăţirea 
relaţiilor dintre biblioteci şi 
utilizatorii lor. În 1896, tot la o 
conferinţă ALA, Julie Stearn 
vorbea, deja, despre necesitatea 
publicităţii pentru biblioteci iar 
în 1903 Andreas Schack lansa 
conceptul de „extensior work” 
ca manieră proactivă de sti-
mulare a cititorilor şi trezirea 
interesului copiilor pentru lec-
tură (mergeau în spaţiile de 
joacă după ei). Cele mai uzitate 
practici de promovare, publici-
tate şi relaţii cu publicul în acea 
vreme au fost primite însă cu 
multă reticenţă de bibliotecari. 
Robert Wedgeworth povesteşte 
cum John Cotton Dana a re-
voltat în 1910 pe unii din cei 
mai conservatori colegi folo-
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sind un gen de afişe cu anunţuri 
despre bibliotecă. La fel de 
uimit şi intrigat a fost în 1916 
un bibliotecar suedez care, 
vizitând SUA, a găsit în să-
culeţii de curăţătorie mici flu-
turaşi cu anunţuri similare 
despre biblioteci.. În 1920, Kate 
Coplan începe să folosească o 
vitrină pentru publicitate la 
Enoch Pratt Libraries din 
Baltimore. Multe alte iniţiative 
de pionierat au continuat, ca din 
1963, Columbia University să 
organizeze primul curs de 
Relaţii Publice pentru biblio-
teci. IFLA începe să aducă, 
începând cu acelaşi an, în 
atenţia lumii bibliotecilor aceste 
activităţi specifice, preluate şi 
conceptualizate apoi de ştiinţa 
marketingului. 

O abordare de proporţii a 
principiilor marketingului apare 
însă, după cum reflectă litera 
biblioteconomică, începând din 
anii 1980. Multe instituţii de 
formare profesională în do-
meniul ştiinţei informării au 
inclus în programele lor cursuri 
de marketing, conform reco-
mandărilor UNESCO ce publi-
că în 1988 principiile directoare 
pentru organizarea acestor cur-
suri pentru bibliotecari, docu-
mentarişti şi arhivari. Institutul 
de biblioteconomie şi ştiinţa 
informării de la Universitatea 
din Montreal organizează, de 
mai bine de 15 ani, pentru 
studenţii din anul I, un curs de 
iniţiere de 20 de ore, iar de 10 
ani, opţional, un curs specia-
lizat de 45 de ore pentru stu-
denţii din anul II. Multe alte se-
minarii similare au fost orga-
nizate în diferite ţări (Canada, 
SUA, Australia, Maroc, Suedia, 
Franţa).  

Un element şi mai palpabil 

este prezenţa din ce în ce mai 
frecventă a anunţurilor publi-
citare despre biblioteci şi centre 
de documentare. În lumea 
anglo-saxonă şi America de 
Nord bibliotecarii folosesc 
această tehnică de multă vreme 
şi cu succes. Interesant este ca 
mult mai active din acest punct 
de vedere sunt în SUA biblio-
tecile publice, iar în Franţa, din-
colo de uşorul decalaj faţă de 
colegii americani, în special 
pentru centrele de documentare, 
se constată în general progresul 
net al utilizării tehnicilor pro-
moţionale. 

Observăm de asemenea 
apariţia de noi funcţii şi posturi 
în biblioteci, având ca res-
ponsabilităţi principale activi-
tăţi legate de marketing: marke-
ting manager, director de relaţii 
publice, gestionar - manager de 
baze de date etc. 

Dincolo de aceste realizări 
incontestabile, receptarea şi mai 
ales aplicarea în practica biblio-
tecilor a principiilor şi tehni-
cilor de marketing rămâne încă 
insuficient fructificată. Există 
încă multă confuzie şi chiar o 
anumită rezistenţă a biblio-
tecarilor în adoptarea concep-
tului (semnificativ este faptul 
că toate intervenţiile au 
subliniat necesitatea adaptării 
tehnicilor de marketing la con-
textul particular al activităţilor 
de bibliotecă, că orientarea spre 
marketing duce la schimbare şi 
ameliorare şi că este un factor 
transformator şi de adaptare a 
ofertei documentare la nevoile 
utilizatorilor). Marketingul este 
confundat din păcate şi redus la 
simpla publicitate şi nu este 
orientat spre utilizatori şi sa-
tisfacerea nevoilor lor de infor-
mare, aşa cum ar trebui. 

Practica actuală de mana-
gement sugerează cu elocvenţă 
că marketingul este o compo-
nentă esenţială a oricărui plan 
al unei organizaţii. Se pune în-
trebarea dacă bibliotecarii ar 
trebui să se angajeze şi ei în 
practica de marketing pentru 
instituţiilor lor. Diferenţa dintre 
bibliotecile bunicele care nu-şi 
ating scopurile este calitatea 
marketingului, arătând că există 
motivaţii întemeiate, în prin-
cipiu echivalente, între insti-
tuţiile pentru profit şi cele non 
profit, precum bibliotecile: 

- fiecare vrea să atingă 
nivele ridicate de satisfacere a 
clienţilor-utilizatori; 

- fiecare vrea să crească 
valoarea şi calitatea serviciilor 
lor; 

- fiecare vrea să supra-
vieţuiască şi să-şi împlinească 
misiunea. 

În principiu, tehnicile de 
marketing permit ameliorarea 
serviciilor de documentare în 
măsura în care ele reuşesc să 
pună în acord utilizatorul şi 
cerinţele sale cu produsele şi 
serviciile documentare oferite 
de această accepţiune utili-
zatorul devine client. 

Practica obişnuită a între-
prinderilor vizează aspectele: 

- promovare (elementele şi 
locul vânzării); 

- produs (reflectare, con-
cepţie); 

- publicitate (comunicare); 
- preţ. 
Concepţia clasică a mar-

ketingului nu se poate aplica 
direct la majoritatea serviciilor 
(ele nu sunt în situaţie propriu-
zisă de piaţă). Adaptarea la 
particularităţile acestor instituţii 
presupune în primul rând cu-
noaşterea semnificaţiei concep-
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telor de marketing în acest 
context, identificarea lor con-
cretă (de exemplu piaţa = locul 
unde produsele sau serviciile 
documentare sunt oferite). O 
cauză a dificultăţii adoptării 
marketingului la aceste condiţii 
este că economiştii şi spe-
cialiştii în ştiinţa gestiunii nu au 
analizat suficient de nuanţat 
specificul activităţii documen-
tare. 

Definirea actuală a mar-
ketingului în domeniul infor-
mării documentare ţine seama 
de: 

- cunoaşterea cerinţelor de 
informare; 

- ajustarea, adaptarea la 
aceste cerinţe; 

- comunicarea şi publicita-
tea; 

- retroacţiunea. 
Teoreticienii şi analiştii 

economici au arătat în studiile 
lor că accepţiunea marketin-
gului a evoluat de la orientarea 
preponderentă spre produs (să 
fie bun, solicitat), la orientarea 
spre producţie (eficienţa pro-
ducţiei şi distribuţiei la costuri 
cât mai mici) şi apoi spre 
vânzare (tehnici agresive, chiar 
persuasive şi de propagandă). 

După R. Savard, principiile 
marketingului documentar sunt: 

- atitudinea faţă de utiliza-
tori: se vine în întâmpinarea 
acestora şi nu se aşteaptă ca 
doar utilizatorii să-şi manifeste 
cerinţele; 

- relaţiile cu utilizatorii: de 
deschidere, de ajutor, comu-
nicare şi schimb fructuos; 

- evaluarea nevoilor şi ce-
rerilor de informare: anchete, 
întâlniri; 

- elaborarea de produse şi 
servicii documentare adecvate; 

- oferta: nu doar din 

fondurile interne, ci şi din 
exterior, din reţea; 

- inovarea: creativitatea, 
iniţiativa, caracterul proactiv; 

- retroacţiunea: reevaluări, 
resetarea ciclului, adaptare. 

În concluzie, se poate 
spune că bibliotecarii şi docu-
mentariştii, deşi acceptă în 
principiu conceptul de mar-
keting, au încă o viziune par-
ţială asupra problematicii în 
discuţie. 
 
3. Instrumente şi tehnici de 
marketing în practica 
bibliotecilor. Proiecte, 
strategii, experienţe 

Marketingul de bibliotecă 
este un domeniu bibliotecono-
mic care se ocupă (în contextul 
mai larg al managementului, 
alături de dreptul şi admi-
nistraţia instituţiei, politica şi 
strategia, metodologia dezvol-
tării colecţiilor, evaluarea per-
formanţelor etc.) de activităţi 
precum: 

- construcţia şi amenajarea 
bibliotecii; 

- procedurile de furnizare a 
serviciilor, dezvoltarea colecţi-
ilor, bibliografie; 

- gestiunea activităţilor; 
- publicitate, comunicare. 
Implicând tot ce ţine de 

relaţiile cu utilizatorii şi ajus-
tarea ofertei la cerinţele aces-
tora: produs, distribuţie, preţuri, 
promovare, coerenţa ofertei, ca 
şi cercetări de piaţă, politica 
tarifară, strategii operaţionale 
etc. 
 Pe de altă parte, aşa cum s-
a văzut  din analiza conceptelor 
şi definiţiilor, marketingul este 
legat de utilizatorii bibliotecii şi 
ameliorarea accesului la infor-
maţii. Corelând cele două as-
pecte, apare faptul că imple-

mentarea marketingului vizează 
conturarea unor strategii con-
crete, fundamentarea şi punerea 
în aplicare a unor planuri 
particulare legate de aceste acti-
vităţi, eficientizarea, optimiza-
rea lor. 
 Programul de marketing, în 
accepţiunea economiştilor orga-
nizaţiilor non-profit, include în 
general: 

- strategia globală a orga-
nizaţiei; 

- locul şi strategia de mar-
keting în cadrul strategiei 
globale; 

- concluziile analizei situa-
ţionale; 

- prognozarea procesului 
managerial al marketingului; 

- influenţa pe termen lung 
şi mediu a factorilor de mediu; 

- scopurile activităţii de 
marketing şi căile de atingere a 
lor; 

- pregătirea şi perfecţio-
narea echipei manageriale şi a 
personalului pentru însuşirea 
orientării de marketing; 

- studierea comportamentu-
lui utilizatorilor şi elaborarea 
previziunilor; 

- alte aspecte, în funcţie de 
conjuncturi şi particularităţi. 

Afirmarea marketingului în 
domeniul culturii presupune: 
asimilarea, la nivelul teoriei şi 
acţiunii culturale, a conceptelor 
semnificative din domeniul 
marketingului; crearea de con-
cepte noi şi îmbogăţirea celor 
existente cu alte accepţiuni 
sugerate de practica culturală; 
generalizarea teoretică şi re-
flecţia continuă asupra ideilor 
generate de practică; experi-
mentarea unor metode noi de 
investigare a consumului cul-
tural şi a comportamentului 
consumatorilor; elaborarea unor 
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instrumente eficace de previzio-
nare a fenomenelor pieţei cul-
turale. Concepte cum sunt: 
piaţă, consum, strategie, nevoi, 
difuzare, concurenţă, preţ, pro-
movare etc. dobândesc noi înţe-
lesuri atunci când se referă, de 
exemplu, la: piaţa editorială, 
consumul mass-media, strategia 
bibliotecară, nevoia de artă, 
difuzare a cărţii, concurenţa 
producătorilor de filme, preţul 
informaţiei, promovarea cele-
brităţilor unui domeniu sau ale 
unei naţiuni. 

Abordarea de marketing în 
domeniul culturii necesită cer-
cetarea pieţei, studiul sistematic 
al nevoilor şi „aşteptărilor” 
consumatorului, anticiparea lor 
şi chiar crearea de noi nevoi la 
nivelul unor segmente de piaţă. 

Exigenţele metodologice 
ale marketingului de bibliotecă 
presupun evaluarea calităţii şi a 
dimensiunii ofertei, armoniza-
rea ei cu cerinţele de consum 
ale populaţiei, investigarea gra-
dului de satisfacţie a consu-
matorilor, a motivaţiei şi a 
comportamentelor culturale. 

Determinarea nonconsu-
mului şi atragerea unor noi 
segmente de consumatori 
impune însuşirea unor instru-
mente riguroase de analiză şi 
acţiune eficientă. Ţinându-se 
seama de specificitatea pro-
duselor şi  a serviciilor cultu-
rale, cercetările de marketing 
trebuie să evidenţiază metodele 
cele mai relevante de pro-
movare a valorilor şi personali-
tăţilor creatoare. 

Indiferent de domeniul şi 
de scara aplicării lui, marke-
tingul are o serie de funcţii 
generale care, la nivelul marke-
tingului cultural, constau în: 

1. Investigarea pieţei, a 
consumului de cultură şi a 
mediului economic şi social; 
 2. Adaptarea continuă a 
politicilor de marketing la 
cerinţele mediului; 
 3. Dimensionarea serviciu-
ilor culturale în consens cu 
nevoile, preferinţele, gusturile, 
aşteptările, exigenţele calitative 
ale consumatorilor, dar şi cu 
dezideratele politicii culturale. 
 4. Promovarea unui mana-
gement eficient al resurselor 
umane care, împreună cu resur-
sele materiale şi informaţionale, 
să stimuleze efectele sinergice 
ale valorilor şi serviciilor cultu-
rale şi să asigure realizarea 
obiectivelor prestabilite. 
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Bibliotecile şi centrele de 
informare şi documentare sunt 
într-o continuă şi inevitabilă 
metamorfoză datorită interac-
ţiunii cu schimbările ce au loc 
în domeniile social, economic, 
tehnic, cultural, politic. Aceste 
structuri îşi definesc şi rede-
finesc identitatea în raport cu 
mediul şi contextul în care 
există. 

Sunt tot mai multe voci 
care afirmă că bibliotecile se 
comportă asemeni întreprinde-
rilor funcţionând pe principii de 
eficienţă în raport cu produsele 
şi serviciile oferite şi utilizatorii 
deserviţi.  

Când se vorbeşte de mar-
ketingul bibliotecilor şi centre-
lor de informare şi documentare 
se vorbeşte despre marketingul 
propriu-zis, despre relaţii pu-
blice, publicitate şi reclamă şi 
despre imaginea instituţiei.  

Toate definiţiile marketin-
gului surprind aspectul de  crea-
re a unor legături dintre institu-
ţie şi mediul complex în care îşi 
desfăşoară activitatea. 

Una din cele mai simple 
definiţii aparţine lui Jean 
Michel Salaun: marketingul 
este o tehnică de administrare a 
raporturilor dintre o organi-
zaţie şi mediul ei ambiant (1). 
O altă definiţie consideră 
marketingul: ansamblu de prac-
tici prin care întreprinderile, 
organizaţiile îşi creează, păs-
trează şi dezvoltă piaţa spe-
cifică sau clienţii specifici (2). 

Marketingul este un termen 
comercial şi nu poate fi folosit 
în domeniul biblioteconomic 
fără a ţine seama de următoa-
rele două particularităţi:  

- Bibliotecile şi centrele de 
informare şi documentare nu 

sunt entităţi autonome. Ele sunt 
tutelate de anumite autorităţi (în 
funcţie de tipul de bibliotecă) şi 
au obligaţia de a da socoteală în 
legătură cu propriile activităţi. 
Prin urmare, bibliotecile şi 
centrele de documentare trebuie 
să dezvolte o dublă strategie de 
marketing: una către utilizatori 
şi una către autoritatea tutelară; 

- Informaţia şi cultura sunt 
purtătoare de valoare simbolică 
puternică dar nu uşor de sesizat. 
O informaţie sau un bun 
cultural se por replica şi pot fi 
puse în circulaţie fără a-şi 
diminua sau modifica valoarea. 
(caracteristici prin care se deo-
sebesc de mărfurile obişnuite) 
(3).  

De asemenea, în definirea 
strategiilor proprii de marke-
ting, bibliotecile şi centrele de 
informare şi documentare tre-
buie sa fie conştiente că nu pot 
deţine monopolul informaţiilor. 
Industriile culturale, presa, tele-
viziunea, radioul şi mai ales 
Internetul pot dezvolta servicii 
concurente pentru biblioteci.  
Mai mult, presa specializată, 
societăţi de servicii informatice, 
editori pot propune servicii care 
să se substituie activităţii unui 
centru de documentare. 

Funcţiile generale ale mar-
ketingului se aplică şi marke-
tingului de bibliotecă şi constau 
în (4):  

- Investigarea pieţei infor-
maţionale, a procesului de lec-
tură realizat prin intermediul 
bibliotecii; 

- Dimensionarea serviciilor 
de bibliotecă în consens cu 
nevoile, performanţele, aşteptă-
rile utilizatorului etc. şi coro-
borate cu politica instituţională 
şi politicile culturale şi educa-
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ţionale cărora le este subordo-
nată; 

- Adaptarea continuă a po-
liticilor de marketing la cerin-
ţele mediului socio-cultural; 

- Promovarea unui mana-
gement performant al resurselor 
umane şi materiale care să sti-
muleze efectele valorilor, pro-
duselor şi serviciilor biblioteco-
nomice.  

Prin urmare, prin activităţi 
de marketing bibliotecile pro-
pun produse şi servicii speci-
fice, le fac cunoscute şi aşteaptă 
utilizatorii. Asemenea activităţi 
sunt eficiente dacă sunt prece-
date de o analiză de marketing 
cel puţin minimală, care se poa-
te reduce la studierea mediului 
ambiant intern şi extern al 
instituţiei.  

Ambientul extern are în ve-
dere contextul macroeconomic, 
tehnologic, educaţional, cultu-
ral; piaţa organizaţiei (tipologia 
utilizatorilor, legătura cu alte 
organizaţii, oportunităţile etc.), 
iar ambientul intern are în 
vedere elementele structurale şi 
resursele umane, tehnologice, 
financiare şi informaţionale pe 
care le are instituţia (5).  

O analiză de marketing mi-
nimală se realizează în trei 
trepte (6):  

- Treapta I: delimitarea ro-
lului şi locului bibliotecii în 
procesul schimbului de infor-
maţii (cine produce informaţia 
şi cum este ea difuzată prin 
biblioteci); 

- Treapta II: analiza pieţii 
căreia biblioteca îi propune 
serviciile sale; 

- Treapta III: Analiza posi-
bilităţilor proprii ale bibliotecii 
de a oferi servicii în concor-
danţă cu cerinţele pieţei. 

Studiile de marketing pot 

oferi informaţii utile privind 
structura şi nevoile utilizatori-
lor, modul în care ei evaluează 
serviciile bibliotecii; contribuie 
la fundamentarea deciziilor la 
nivelul managementului de 
bibliotecă şi au un rol esenţial 
în cunoaşterea contextului 
socio-economic şi educaţional 
în care îşi desfăşoară activitatea 
biblioteca. 

Bibliotecile se numără 
printre cele mai importante 
instituţii ale unei ţări dar de 
cele mai multe ori  ele nu-şi 
ating potenţialul maxim fie 
datorită unor disfuncţionalităţi 
în activitate fie datorită unei 
insuficiente recunoaşteri socia-
le. Bibliotecile nu mai pot să se 
prezinte mult timp doar prin 
propria existenţă, pur şi simplu 
prin servicii. Trebuie să fie 
ajutate din exterior să-şi îmbu-
nătăţească imaginea şi capacita-
tea de a-şi vinde serviciile, 
adică să-şi realizeze activităţi 
de relaţii publice. 

Activităţile de relaţii publi-
ce constau în stabilirea de con-
tacte directe, complexe şi siste-
matice cu diverse categorii de 
public în scopul creării sau 
actualizării imaginii favorabile 
a bibliotecii şi implicit a profe-
siei de bibliotecar (7).  

Bibliotecile au mai multe 
categorii de public utilizator, 
fiecare cu nevoile sale specifice 
de informare. În funcţie de atit-
udinea generală a comunităţii 
faţă de bibliotecă, personalul 
(conducerea şi angajaţii) trebuie 
să analizeze foarte atent trei 
categorii de utilizatori: utiliza-
torii obişnuiţi ai bibliotecii; 
utilizatorii ocazionali ai biblio-
tecii; non-utilizatorii bibliotecii. 
Activităţile bibliotecii trebuie 
să aibă în vedere păstrarea 

utilizatorilor fideli, recrutarea 
de noi utilizatori şi recâştigarea 
acelora care au renunţat să mai 
frecventeze biblioteca. Biblio-
teca trebuie să-şi creeze un 
public fidel, să comunice 
permanent cu el astfel încât să 
fie recunoscută ca un factor 
activ al mediului social şi 
cultural căruia îi aparţine.  

Prezenţa activă în mass-
media este o componentă 
esenţială a relaţiilor publice. Se 
disting două planuri ale pro-
cesului de comunicare prin 
mass-media: 

1. Se mediatizează con-
ceptul de bibliotecă ca fiind 
acea structură aparţinând spa-
ţiului comunitar, perfect inte-
grată în acesta şi menită să 
furnizeze informaţii diverse din 
domenii diverse în scopul 
realizării unor evoluţii pe plan 
cultural, ştiinţific, social, etc. 
Bibliotecile sunt verigi impor-
tante, chiar indispensabile, în 
lanţul comunicării sociale şi 
acesta este mesajul principal ce 
trebuie transmis comunităţii; 

2. Se mediatizează o bi-
bliotecă anume, serviciile aces-
teia şi activităţile ei educa-
ţionale şi culturale. Aceasta 
contribuie la consolidarea pozi-
ţiei acestora în mediul socio-
cultural local. 

Activităţile culturale pot 
lua forme foarte diferite unele 
dinte ele având prea puţină 
legătură cu munca tradiţională 
de bibliotecă. Scopul lor, de 
cele mai multe ori, este de a 
scoate cartea din mediul ei 
tradiţional şi de a o impune în 
activitatea cotidiană a indivi-
zilor şi de a o face să pătrundă 
în alte cicluri culturale, într-un 
sistem global de promovare a 
culturii. Bibliotecile sunt de 
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multe ori adevărate centre 
culturale, folosindu-şi localul şi 
resursele pentru activităţi în ca-
re cartea este un punct de por-
nire pentru conferinţe, dezbateri 
pe teme culturale sau de actua-
litate, mese rotunde, întâlniri cu 
scriitorii etc. De asemenea, ex-
poziţiile sunt activităţi tradiţio-
nale ale bibliotecilor strâns le-
gate de animaţie şi publicitate 
(8). 

Publicitatea serveşte în pri-
mul rând ca mijloc de infor-
mare a opiniei publice despre 
existenţa unei biblioteci care 
oferă anumite servicii într-un 
spaţiu socio-geografic bine de-
limitat. Forme de publicitate ce 
semnalează prezenţa într-o 
localitate sau într-o structură 
instituţională a unei biblioteci 
sunt: foaia volantă, pliantul 
publicitar, afişul mesaje în 
presa locală. Folosirea acestor 
documente publicitare ca mijloc 
de informare este eficientă doar 
dacă biblioteca le difuzează în 
mediul publicului ţintă.  

Structura şi activităţile 
bibliotecilor trebuie regândite 
datorită multiplelor presiuni 
venite din mediul social. 
Componentele unei noi politici 
biblioteconomice depind într-o 
măsură foarte mare de imaginea 
pe care utilizatorii şi biblio-
tecarii şi-au format-o sau pot să 
şi-o formeze despre instituţia 
respectivă. Prin imagine se 
înţelege reprezentarea pe care 
şi-o formează un individ, un 
grup social, un segment de 
populaţie despre un serviciu, o 
persoană sau o instituţie pe 
baza informaţiilor proprii sau 
dominante în opinia publică (9). 

Structurile de informare şi 
documentare se definesc în 
mediul lor social şi profesional 

prin conceptele identitate şi 
imagine.  

Identitatea reprezintă felul 
în care biblioteca se vede pe 
sine iar imaginea reprezintă fe-
lul în care este privită din ex-
terior, de către public (10). Ima-
ginea bibliotecii este un feno-
men complex care cuprinde o 
serie de subimagini: imaginea 
domeniului, imaginea instituţi-
ei, imaginea serviciilor oferite, 
imaginea managementului, i-
maginea şi autoimaginea perso-
nalului din biblioteci (11). Ima-
ginea bibliotecilor şi struc-
turilor de informare şi docu-
mentare se poate forma în mod 
spontan ca urmare a desfăşură-
rii activităţilor zilnice, dar poate 
fi şi cultivată prin activităţi de 
relaţii publice şi publicitate. 
Elementul principal în formarea 
unei imagini este bibliotecarul. 
Competenţa profesională a a-
cestuia, atitudinea binevoitoare 
faţă de utilizatori, crearea unui 
mediu ambiant plăcut contri-
buie într-o măsură foarte mare 
la creşterea prestigiului insti-
tuţiei în care lucrează.  

Este evident faptul că bi-
bliotecile sunt la o răscruce şi 
sunt obligate să-şi regândească 
structurile luând în calcul toate 
transformările mediului socio-
economic. Se modifică în pri-
mul rând profesia. Profesia ac-
tuală acoperă un spectru foarte 
larg de sarcini, ceea ce face ca 
meseria de bibliotecar să fie 
imprecis definită şi implicit cu 
o reprezentare socială incorectă. 
Dacă la toate acestea mai adă-
ugăm faptul că în foarte multe 
ţări statutul bibliotecilor şi al 
bibliotecarilor este în general 
scăzut, observăm numeroasele 
provocări cărora trebuie să le 
facă faţă bibliotecile şi centrele 

de informare şi documentare.  
Sunt puţine profesii care şi-au 
schimbat atât de mult conţi-
nutul activităţilor şi în care no-
ţiunile de reţea, cooperare, me-
diatizare se pot transpune direct 
în termeni de marketing.  

Strategiile de marketing 
vor ajuta bibliotecile să se a-
dapteze schimbărilor şi să fur-
nizeze facilităţi care să fie a-
tractive, funcţionale şi să răs-
pundă nevoilor clienţilor. Cu 
alte cuvinte, succesul bibliote-
cilor va fi determinat de modul 
în care reuşesc să satisfacă 
nevoile de informare ale utili-
zatorilor, de tehnologia disponi-
bilă, de experienţa profesională 
acumulată şi de imaginea pe 
care reuşesc să şi-o facă în 
societate. 

Într-o societate în schim-
bare, bibliotecile trebuie să fo-
losească toate strategiile posibi-
le de supravieţuire şi să-şi asu-
me rolul în societatea informa-
ţională modernă. Bibliotecile 
nu trebuie să uite că şi ele au 
nevoie de societate dar, mai 
ales, societatea are nevoie de 
ele. 
 
 
NOTE 
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Conform definiţiei din 
„Dicţionarul explicativ al limbii 
române”, marketingul este o 
„disciplină şi activitate comer-
cială care porneşte de la cunoa-
şterea curentă şi în perspectivă 
a nevoilor cumpărătorilor, spre 
a satisface operativ aceste ne-
voi” (1). 

O politică coerentă de mar-
keting include deci, în esenţa 
sa, analize asupra produsului 
supus discuţiei, a preţului său, 
precum şi modalitatea de distri-
buţie, anticipată printr-o testare 
eficientă, promoţională. Ea este 
transpusă în practică într-un 
program determinat în timp, 
care evidenţiază aspecte cum ar 
fi: unde doreşte să ajungă 
iniţiatorul acestuia; ce obiective 
îşi propune şi eşalonarea lor, 
indicarea responsabilităţilor, a 
resurselor umane, materiale, fi-
nanciare, la nivel global sau 
sectorial. Toate acestea presu-
pun folosirea unor metode şi 
tehnici ştiinţifice de prospectare 
a pieţei, de adaptare perma-
nentă la nevoile celor pentru 
care este creat produsul (consu-
matorii deci), deoarece aceştia 
nu cumpără ce nu-i interesează, 
ce nu le este util şi necesar. 
Totodată, un principiu esenţial 
este cel anticipativ, care printr-
o testare promoţională să aducă 
la îmbunătăţirea produsului sau 
chiar la crearea unuia nou, su-
perior calitativ şi, dacă se poate, 
mai accesibil ca preţ. 

În ultimul timp se vorbeşte 
tot mai mult de marketing-mix 
(de la engl. Mix-ture), concept 
cu sensul de amestec, îmbinare, 
combinare. El include un com-
plex de măsuri vizând dezvol-
tarea produsului, determinarea 
pieţei, adaptarea mărcilor, cana-
lele de distribuţie, vânzarea 

directă, expunerea în raft, 
serviciile, logistica, cercetarea 
şi analiza informaţiilor. 

Ele sunt permanent core-
late cu mediul ambiant în care 
se desfăşoară activitatea, perso-
nalului implicat, precum şi cu 
antrenarea participativă a clien-
ţilor. Am făcut aceste precizări 
pentru a încerca să subliniem 
cum acest mecanism al marke-
tingului poate fi extins la dome-
nii nelucrative, care nu implică 
neapărat un profit material. S-a 
creat astfel noţiunea de marke-
ting social, care încearcă să 
aplice principiile enumerate 
mai sus mediului social, cerin-
ţelor sale imediate sau de pers-
pectivă, pentru a putea fi reali-
zate corespunzător, într-un timp 
optim şi fără disfuncţionalităţi, 
pe cât posibil. 

O latură a acestuia se referă 
la marketingul educaţional, cu 
componenta sa culturală. Afir-
marea marketingului în dome-
niul culturii - subliniau Maria 
Moldoveanu şi Valeriu Ioan-
Franc - presupune: „asimilarea 
la nivelul teoriei şi acţiunii 
culturale, a conceptelor semni-
ficative din domeniul marketin-
gului; crearea de concepte noi 
şi îmbogăţirea celor existente 
cu alte accepţiuni sugerate de 
practica culturală; generalizarea 
teoretică şi reflecţia continuă 
asupra ideilor generate de 
practică; experimentarea unor 
metode noi de investigare a 
consumului cultural şi a com-
portamentului consumatorilor; 
elaborarea unor instrumente 
eficace de previzionare a feno-
menelor pieţei culturale. Con-
cepte cum sunt: piaţă, consum, 
strategie, nevoi, difuzare, con-
curenţă, preţ, promovare ş.a. 
dobândesc noi înţelesuri atunci
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când se referă, de exemplu la: 
piaţa editorială, consumul 
mass-media, strategia 
bibliotecară, nevoia de artă, 
difuzarea cărţii, concurenţa 
producătorilor de filme, preţul 
informaţiei, promovarea 
celebrităţilor unui domeniu sau 
ale unei naţiuni” (2). 

În cadrul acestui marketing 
cultural definitorie este, după 
opinia noastră şi nu numai, 
poziţia instituţionalizată a 
bibliotecii. Ea are ca obiect 
prioritar colecţionarea de cărţi, 
periodice, alte tipuri de 
documente grafice şi audio-
vizuale, pe care să le pună în 
mod organizat la dispoziţia 
utilizatorilor, în marea lor 
majoritate membrii 
colectivităţii în care aceasta 
funcţionează. 

De mult timp, biblioteca 
este percepută ca o importantă 
instituţie social-culturală. Din 
această perspectivă sunt 
necesare câteva precizări. 

Prin comunitate înţelegem 
nu numai totalitatea membrilor 
unei localităţi sau a unui alt 
teritoriu delimitat administrativ, 
ci şi un grup de oameni cu 
interese, credinţe sau norme de 
viaţă comune. De asemenea, 
noţiunea de social, subliniază 
că biblioteca, ca instituţie ce a 
fost creată de societate, îi este 
proprie, această sintagmă, fiind 
legată de viaţa oamenilor, de 
raporturile dintre ei, sau faţă de 
societate în ansamblu. 

Prin cultură, percepem 
„totalitatea valorilor materiale 
şi spirituale create de omenire 
în procesul practicii social-
istorice, precum şi a instituţiilor 
necesare pentru crearea şi 
comunicarea acestor valori” 
(3). 

Biblioteca fiind deci o 
instituţie social-culturală. cu rol 
fundamental, stă permanent la 
dispoziţia colectivităţii prin 
care a fost creată, străduindu-
se, pe cât posibil, să satisfacă în 
cât mai bune condiţii nevoile 
utilizatorilor săi. Definiţia dată 
de UNESCO, în 1994, sublinia 
că „Biblioteca publică este un 
instrument esenţial pentru 
educaţia permanentă, pentru 
luarea unor decizii în mod 
independent şi pentru 
dezvoltarea culturală a 
individului şi a unor grupuri 
sociale...”. Sunt evidenţiate 
două aspecte primordiale: cel al 
bibliotecii ca instrument al 
educaţiei permanente şi cel al 
dezvoltării culturale a 
individului sau a grupurilor 
sociale. 

Biblioteca a fost şi este o 
instituţie care colecţionează 
cărţi, periodice, alte tipuri de 
documente grafice şi audio 
vizuale, pentru a le pune în mod 
organizat la dispoziţia 
utilizatorilor, în marea 
majoritate membrii 
colectivităţii în care fiinţează. 
Ea este o importantă instituţie 
social-culturală. Aici se cuvin 
în continuare câteva precizări. 
Prin comunitate înţelegem nu 
numai totalitatea membrilor 
unei localităţi sau a unui alt 
teritoriu delimitat administrativ, 
ci şi un grup de oameni cu 
interese, credinţe sau norme de 
viaţă comune. De asemenea  
noţiunea de social, subliniază 
că bibliotecii ca instituţie ce a 
fost creată de societate, îi este 
proprie, fiind legată de viaţa 
oamenilor, de raporturile dintre 
ei sau faţă de societate în 
ansamblu. 

În ce constă specificitatea 

bibliotecii ca instituţie de acest 
fel? Cum se raportează ea 
acestor cerinţe? Unele dintre ele 
se referă în primul rând la 
condiţiile materiale în care 
funcţionează aceasta, la 
raportările şi percepţia în 
colectivitate, la relaţiile cu 
factorii decizionali, fiind 
concordante sau anticipative cu 
activităţile economice, 
culturale, sociale şi chiar 
politice dintr-o perioadă. Altele 
investighează priorităţile, 
mărimea şi structura grupurilor 
sociale, nevoile ce le au acestea 
la un moment dat şi nu numai. 

Ele trebuie să se reflecte în 
politica de achiziţii, în 
programul cultural şi cel de 
lucru cu utilizatorii, precum şi 
în producerea, stocarea şi 
regăsirea informaţiilor (banca 
de date) despre colecţiile de 
documente ale bibliotecii, a 
utilizării potenţialului uman, 
identificării de noi resurse. Se 
reliefează astfel contribuţia 
esenţială a activităţii de 
marketing în funcţionarea 
bibliotecii, în activitatea 
managerială ce se desfăşoară. 
Prin observarea atentă a relaţiei 
dintre cerere şi ofertă, 
analizarea permanentă a 
dimensionării şi calităţii 
acesteia, biblioteca îşi poate 
oricând întocmi o metodologie 
adecvată de dezvoltare a 
activităţilor, a colecţiilor, îşi 
poate verifica utilitatea şi 
perspectiva potenţialului 
patrimoniului cultural şi 
informaţional a demersului său 
raportat la necesităţile 
colectivităţii, făcând corecţiile 
de rigoare. 

C. Florescu (4) sublinia că, 
indiferent de domeniu şi de 
scara aplicării lui, marketingul 
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are o serie de funcţii generale, 
care la nivelul marketingului 
cultural constau în: investigarea 
pieţei, a consumului de cultură 
şi a mediului economic şi 
social; adaptarea continuă a 
politicilor de marketing la 
cerinţele mediului; 
dimensionarea serviciilor 
culturale în consens cu nevoile, 
preferinţele, gusturile, 
aşteptările, exigenţele calitative 
ale consumatorilor, dar şi cu 
dezideratele politicii culturale; 
promovarea unui management 
eficient al resurselor umane, 
care, împreună cu resursele 
materiale şi informaţionale, să 
stimuleze efectele creative ale 
valorilor şi serviciilor culturale 
şi să asigure realizarea 
obiectivelor prestabilite (5). 

Pentru a lua astfel de 
decizii este necesar elaborarea 
unui sistem propriu de 
marketing, care să răspundă 
problematicii de mai sus, 
precum şi întrebărilor noastre: 

- unde ne aflăm la un 
moment dat faţă de cerinţele şi 
nevoile colectivităţii: faţă de 
reţeaua bibliotecilor publice sau 
de întregul sistem; 

- unde vrem să ajungem 
(precizându-ne obiectivele pe 
termen scurt şi mediu, precum 
şi strategiile pe care le vom 
utiliza); 

- ce modalităţi şi căi 
trebuie să alegem pentru 
rezolvarea lor; 

- de ce resurse avem 
nevoie, cine ne poate ajuta 
pentru creşterea acestora. 

Un plan de marketing 
trebuie conceput clar, concis, 
simplu, având un înaintat grad 
de flexiune şi readaptabilitate, 
cu valenţe prospective, 
anticipative, ce impune totodată 

o strategie pentru îmbunătăţirea 
lecturii publice şi a activităţii de 
animaţie culturală prin 
intermediul cărţii. Se vizează 
printre altele: 

- o completare curentă şi 
retrospectivă a colecţiilor în 
funcţie de cunoştinţele, 
curentele de opinie şi interesele 
comunităţii; 

- organizarea, conservarea 
şi valorificarea acestor colecţii 
prin punerea la dispoziţia celor 
interesaţi a întregii baze 
informative şi documentare de 
care dispunem; 

- ridicarea calităţii 
serviciilor oferite utilizatorilor 
în scopul atragerii la 
lectură a unui segment 
important al colectivităţii. 

Pentru realizarea acestei 
strategii, se ţine seama de 
conceptele generale de 
marketing: 

- piaţa - care este aria de 
acţiune a bibliotecii 
(colectivitatea şi nu numai); 

- consum - ce informaţii cu 
caracter cultural, de documente, 
informaţional, ştiinţific etc., 
oferim spre un aşa-zis 
„consum”, de fapt o asimilare a 
acestora în procesul instructiv-
educativ; 

- modalităţi folosite pentru 
înfăptuirea obiectivelor 
propuse; 

- ce necesităţi prezente şi 
mai ales anticipative ne impune 
colectivitatea, dinamica lor; 

- difuzarea mesajelor; care 
sunt cele mai eficiente căi şi 
mijloace; 

- starea concurenţială - a 
altor reţele de biblioteci, a 
instituţiilor cu profil 
informaţional şi documentar, a 
mass-mediei etc.; 

- preţul material şi uman 

cu care se realizează strategia şi 
obiectivele 
propuse; 

- activităţile de promovare 
a demersului bibliotecar; 
utilitatea şi oportunitatea lor. 

Acestea sunt coordonate 
funcţiilor generale ale 
marketingului: investigarea 
ariei de interes (piaţa), a 
necesităţilor de consum ale unei 
colectivităţi, grup, indivizi; 
conectarea la mediul social-
economic în care îşi desfăşoară 
activitatea; necesitatea 
satisfacerii la parametrii 
superiori a nevoilor 
utilizatorilor; analiză pertinentă 
şi concordantă a relaţiei cerere-
ofertă, pentru a stabili noi 
oportunităţi. 

În conceperea acestei 
strategii de piaţă se are în 
vedere, criteriile generale: 
politica de produs, cea de preţ, 
de distribuţie şi de promovare. 
Ele se intercondiţionează şi se 
influenţează reciproc şi în 
activitatea bibliotecară, 
reflectându-se în politica de 
achiziţii, în programul cultural 
şi cel de lucru cu utilizatorii, 
precum şi în prelucrarea, 
stocarea şi regăsirea 
informaţiilor (banca de date) 
despre colecţiile de documente, 
utilizarea potenţialului uman, 
identificarea unor noi resurse 
etc. 

Ţinând cont de toate 
acestea se concep şi 
structurează servicii culturale 
pentru colectivitate: 

- servicii de bază - includ 
împrumutul de publicaţii, 
activităţile de promovare a 
cărţii (expoziţii, întâlniri cu 
cititorii, lansări de noi apariţii 
etc.); 

- servicii auxiliare - 
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achiziţia şi prelucrarea 
publicaţiilor, informarea 
bibliografică şi documentară, 
cercetarea moştenirii culturale 
etc.); 

- servicii suplimentare - 
cercuri şi cenacluri literare, 
concursuri, servicii cu caracter 
administrativ; cele funcţionale, 
de conservare, copiere, 
calculatoare etc. 

Eficienţa tuturor acestor 
servicii, depinde de calitatea 
umană a personalului, de 
pregătirea profesională a 
acestuia. 

De asemenea, ele sunt într-
o permanentă interdependenţă 
cu condiţiile materiale în care 
funcţionează instituţia 
bibliotecară, receptarea şi 
percepţia ei în colectivitate, 
relaţiile cu factori decizionali 
faţă de activităţile economice, 
culturale, sociale şi chiar 
politice. 

Multe din aceste probleme 
ridicate fac obiectul 
marketingului instituţional, 
necesar a fi promovat 
permanent şi care conduce la 
crearea unui nume şi a unui 
anumit prestigiu bibliotecii, 
dând posibilitatea unei mai 
bune evaluări a serviciilor, a 
calităţii şi volumului acestuia, 
precum şi la îmbunătăţirea 
sistemului de servire, de 
satisfacere a cerinţelor 
membrilor colectivităţii. Ea 
conduce implicit la optimizarea 
relaţiilor noastre interne şi de 
colaborare, la o mai atentă 
instruire a personalului şi 
colaboratorilor, la soluţionarea 
operativă şi prospectivă a 
problemelor ce au ca rezultat o 
mai bună fundamentare a 
deciziilor. 

Prin investigarea pieţei 

informaţionale, a procesului de 
lectură, a dezideratelor culturale 
ale colectivităţii, biblioteca 
încearcă să răspundă, cu 
specificitatea sa, marilor 
întrebări şi probleme actuale 

De fapt aici se regăseşte 
activitatea de marketing în actul 
managerial, decisiv pentru buna 
funcţionare a bibliotecii, ca 
instituţie cultural-educativă, 
aflată în competiţie cu celelalte 
instituţii de cultură primordială 
în cultura şi civilizaţia unei 
naţiuni, capabilă să răspundă cu 
specificitatea sa, noilor 
întrebări şi probleme ale acestui 
sfârşit de mileniu. 
 
 
NOTE 
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Apărută în anul 2006 sub patro-
najul IFLA, lucrarea contribuie la înţe-
legerea trăsăturilor fundamentale ale 
marketingului de bibliotecă, aplicabil 
la toate nivelele: local, naţional şi in-
ternaţional. Importanţa teoretică a vo-
lumului este garantată de prezentarea 
unor puncte de vedere stimulative ale 
unor specialişti în domeniu, recunos-
cuţi pe plan internaţional. Studiile de 
caz, descrise în special în cea de-a 
doua secţiune a volumului, demons-
trează utilitatea marketingului de bi-
bliotecă, fiind o transpunere practică a 
noţiunilor teoretice expuse. 

Cartea este împărţită în şase sec-
ţiuni, care tratează diferite aspecte ale 
conceptului de marketing de bibliotecă 
(LIS Marketing) şi care conţin un nu-
măr de articole subscrise subiectului 
anunţat în titlul fiecărei secţiuni. 

Secţiunea introductivă - intitulată 
Marketing concept: a changing pers-
pective (Conceptul de marketing: 
schimbarea perspectivei) -  începe cu 
prezentarea noţiunilor teoretice. Este 
clarificat conceptul de marketing şi 
este subliniată relevanţa acestuia pen-
tru bibliotecile moderne. În prima par-
te a acestui capitol sunt prezentate: câ-
teva definiţii ale noţiunii de marketing 
(Asociaţia Americană de Marketing, 
Philip Kotler, L. M. Keefe etc.), evo-
luţia acestui concept (începând din 
anul 1870 şi până-n zilele noastre) şi 
trăsăturile care au condus la introdu-
cerea şi adaptarea lui în structurile 
infodocumentare. Scopul şi importanţa 
acestui tip de marketing (LIS Marke-
ting) sunt evidenţiate prin prezentarea 
celor 21 de principii, identificate în li-
teratura de specialitate, prin care se de-
monstrează relevanţa şi aplicabilitatea 
marketingului în bibliotecile moderne 
de orice tip. 

În a doua  parte a primei secţiuni 
este comentat conceptul de „market 
orientation” raportat la structurile info-
documentare. Pentru o mai bună înţe-
legere a noţiunilor expuse este pre-
zentat un studiu de caz referitor la  
bibliotecile universitare din Australia. 

Cea de-a doua secţiune, Marke-
ting in libraries around the world” 
(Marketingul în bibliotecile lumii),  
cuprinde o colecţie de 14 articole con-
ţinând informaţii teoretice şi studii 

practice referitoare la modul în care 
bibliotecile din Danemarca, Norvegia, 
Spania, China, Franţa, Australia, Cro-
aţia, România etc. au înţeles că apli-
carea unei strategii coerente de mar-
keting reprezintă o componentă esen-
ţială în evoluţia lor. Fie că este vorba 
de prezentarea unor strategii de mar-
keting aplicate în bibliotecile publice 
din Danemarca, fie de o prezentare e-
volutivă a felului în care marketingul a 
fost înţeles şi implementat în biblio-
tecile din Spania sau de posibilităţile 
de marketing pentru bibliotecile din 
Norvegia, toate aceste studii de caz 
demonstrează faptul că marketingul a 
devenit o componentă importantă în 
dezvoltarea şi popularizarea serviciilor 
oferite de biblioteci, indiferent de natu-
ra acestora. 

Iniţiativele practice, proiectele 
realizate sau cele aflate în curs de 
realizare în cadrul bibliotecilor din 
întreaga lume demonstrează utilitatea 
aplicării strategiilor de marketing în 
instituţiile infodocumentare - de exem-
plu, Buletinul Philobiblon (Biblioteca 
Centrală Universitară „Lucian Blaga” 
din Cluj) sau proiectul Teens for teens 
(Rijeka City Library din Croaţia). 

Asociaţiile bibliotecarilor, atât 
cele de la nivel naţional, cât şi cele de 
la nivel internaţional joacă un rol 
esenţial în popularizarea şi promovarea 
rolului bibliotecilor, a serviciilor reale 
sau potenţiale ale acestora, a resurselor 
şi facilităţilor oferite în beneficiul co-
munităţii. Cea de-a treia secţiune, inti-
tulată Role of library associations 
(Rolul asociaţiilor de bibliotecari), 
demonstrează acest fapt prin: 

- prezentarea activităţilor secţiu-
nii Management/Marketing a IFLA în 
context istoric: conferinţele anuale, se-
siunile de comunicări, publicaţiile, ate-
lierele, discuţiile; 

- evidenţierea rolului ALA şi 
eforturile acesteia în aplicarea strate-
giei de marketing în biblioteci; 

- prezentarea „Ghidului 
UNESCO pentru dezvoltarea bibliote-
cilor publice”, iniţiat de IFLA prin 
secţiunea Biblioteci Publice şi aplica-
bil pentru toate bibliotecile din lume; 

- prezentarea CILIP - asociaţia 
bibliotecarilor din Marea Britanie (pu-
blicaţii, conferinţe anuale, activităţi de 
pregătire şi perfecţionare profesio-
nală); 

- o scurtă prezentare a campaniei 
@your library de promovare a biblio-
tecilor americane şi a campaniei Natio-
nal Library Week din Lituania. 

Secţiunea Education, training 
and research (Educaţie, instruire şi 

cercetare) arată, prin studiile prezen-
tate, că, indiferent de poziţia lor în 
bibliotecă, angajaţii acesteia trebuie să 
dobândească abilităţi de marketing, 
unele dintre ele fiind esenţiale în des-
făşurarea muncii lor. 

Premiile oferite în scopul promo-
vării marketingului în biblioteci se în-
dreaptă spre recunoaşterea şi răsplă-
tirea celor mai bune practici şi recu-
noaşterea valorii muncii acestora în 
folosul comunităţii de utilizatori. A-
ceste premii nu sunt nişte piedici în 
calea celor care nu au reuşit 
performanţe similare, ci o modalitate 
de a le stimula activităţile viitoare. 
Penultima secţiune a acestui volum - 
Excellence in marketing (Excelenţă în 
marketing) prezintă unele dintre cele 
mai importante performanţe obţinute 
în domeniul marketingului de biblio-
tecă: IFLA - 3M International Marke-
ting Award - premiul internaţional în 
marketing, iniţiat în anul 2001, oferit 
bibliotecilor din SUA, Spania, Austra-
lia pentru iniţiativele unice în dome-
niu; premiul CILIP/EMERALD  Pu-
blic Relations and Publicity Award – 
oferit Universităţii Brookes din Oxford 
pentru iniţiativele în domeniul atragerii 
de noi utilizatori. 

Ultima secţiune, intitulată Data-
bases and other marketing literature 
(Bazele de date şi literatura în 
domeniul marketingului)  acoperă con-
tribuţiile teoretice şi iniţiativele în pri-
vinţa bazelor de date şi a literaturii de 
specialitate, publicate în ultimii ani în 
domeniul marketingului structurilor 
documentare. 

Termenul de „marketing” a do-
bândit în timp noi semnificaţii, dezvol-
tându-şi totodată noi dimensiuni; vor-
bim astăzi despre: marketing intern, 
marketing interactiv, marketing tehno-
logic, marketing emoţional sau marke-
ting experimental. Graţie flexibilităţii 
şi eficienţei sale, marketingul a fost 
preluat şi asimilat de către structurile 
infodocumentare, astfel că, la momen-
tul actual, a devenit un proces esenţial 
în dezvoltarea acestora. 

Prin modul de prezentare, prin 
conţinutul articolelor şi prin felul în 
care sunt îmbinate noţiunile teoretice 
cu cele practice, această lucrare repre-
zintă un mijloc de informare util şi un 
instrument eficient de însuşire a celor 
mai noi concepte în domeniul marke-
tingului de bibliotecă. 
 

Corina Dovîncă 
B.C.U. „Carol I”  - Bucureşti
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