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Ionel Enache
Marketingul in biblioteca

In ultimii ani, marketing-ul a
cagtigat o importantd din ce n ce
mai mare in bibliotecile din
intreaga lume. Cresterea autono-
miei, amplificarea competitiei pe
piata, cresterea asteptarilor clien-
tilor si accesul mai larg la infor-
mare sunt cateva din principalele
motive care au dus la aceastd
tendinta. Pentru a supravietui intr-
un astfel de mediu, bibliotecile si
centrele de informare trebuie sa
identifice nevoile si cerintele utili-
zatorilor si sa le integreze in acti-
vitatile lor cotidiene. Un instru-
ment util poate fi si politica pro-
motionald, care cuprinde un com-
plex de metode si tehnici avand
ca scop atragerea si informarea
publicului-tintd 1n legdturd cu
serviciile si produsele oferite pe
piata.

Cuvinte cheie: marketing; relatii
publice; marketing de biblioteca;
mix de marketing; promovarea
serviciilor; publicitate

Claudia Doroftei
Marketingul de biblioteca
intre teorie si practica

Elena Tirziman

Marketingul si relatiile publice
- sprijin in promovarea
structurilor de informare si
documentare in societatea
informationali

Victor Petrescu
Necesitatea marketingului in
activitatea bibliotecara

In ultimii ani, se tinde spre re-
considerarea ideii ca informatia si
cultura sunt exterioare campului
de actiune al economistilor, recu-
noscandu-se rolul analizei econo-
mice in domeniul culturii si infor-
marii documentare, iar teoriile si
metoda stiintelor economice sunt
din ce In ce mai mult aplicate la
acest sector de activitate. Marke-
tingul de biblioteca este un con-
cept despre care se vorbeste din ce
in ce mai des §i pe marginea
céruia se tin conferinte, totusi, n
practica acestor institutii nu-si ga-
seste intotdeauna aplicare con-
sensul.

Cuvinte cheie: marketing; biblio-
teca,; publicitate

Cénd se vorbeste de marketingul
bibliotecilor si centrelor de
informare si documentare se
vorbeste despre  marketingul
propriu-zis, despre relatii publi-
ce, publicitate si reclamad si
despre imaginea institutiei. O
analizd de marketing minimala
cuprinde: delimitarea rolului si
locului bibliotecii in procesul
schimbului de informatii (cine
produce informatia si cum este ea
difuzatd prin biblioteci); analiza
pietii céreia biblioteca 1i propune
serviciile sale; analiza posibilita-
tilor proprii ale bibliotecii de a
oferi servicii in concordantd cu
cerintele pietei.

Prin activitatile de relatii publice
bibliotecile isi promoveaza ima-
ginea, produsele i si serviciile
oferite si isi stabilesc locul si
rolul in societatea deservitd.
Publicitatea serveste ca mijloc de
informare a opiniei publice de-
spre existenta unei biblioteci care
ofera anumite servicii intr-un
spatiu socio-geografic bine deli-
mitat.

Cuvinte cheie: bibliotecd; centru
de informare §i documentare;
marketing; relatii publice; publi-
citate; imagine institutionald.

Marketing-ul social isi face sim-
titd tot mai pregnant prezenta in
activitatea de zi cu zi a oa-
menilor. Se 1incercd aplicarea
principiilor de  bazad ale
marketing-ului mediului social,
cerintelor sale imediate sau de
perspectiva, pentru a putea fi rea-
lizate corespunzitor. O laturd a
acestuia se refera la marketingul
educational, cu componenta sa
culturala. Biblioteca fiind o
institutie social-culturald, cu rol
fundamental, std permanent la
dispozitia colectivitatii pentru
care a fost creata, straduindu-se,
pe cat posibil, sa satisfaca in cét
mai bune conditii nevoile uti-
lizatorilor sai.

Cuvinte cheie: marketing social;
marketing educational; marketing
de biblioteca; comunitate
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B ABSTRACTS B

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 wusers’ 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

Elena Tirziman

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

Victor Petrescu
The Requirement of Marketing
in the Library Activity

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:
advertising

library marketing;

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

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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versitar la Universitatea ,,Valahia”
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Aplicate mai 1ntdi in dome-
niul bunurilor materiale, con-
ceptele si metodele de marke-
ting au penetrat in aproape toate
domeniile activitatii umane, im-
plicit 1n cel al activitdtilor non-
lucrative. Odata cu acumularea
experientelor practice, s-a im-
pus si un proces de clarificari
teoretice si de diferentiere a
unor domenii specializate, cum
sunt marketing educational,
marketing cultural, marketingul
bibliotecilor.

Aplicabilitatea marketingu-
lui in sfera bibliotecilor este,
dupa opinia noastrd, de natura
evidentei, atita vreme cat si
serviciile bibliotecilor trebuie
sd fie rentabile si promovate,
punand in valoare ceea ce au de
oferit si valorificind pentru
aceasta orice oportunitate.

Acesta a fost si motivul
esential pentru care am consi-
derat ca promovarea serviciilor
si produselor intr-o biblioteca
sau centru de informare si
documentare poate constitui un
subiect de interes, si in acelasi
timp de actualitate in contextul
trecerii la Societatea informa-
tionala.

In acest sens, specialisti Tn

bibliologie si stiinta informarii
au analizat diverse aspecte lega-
te de marketingul de biblioteca
incercand sa gaseasca solutii si
raspunsuri la problemele cu
care ne confruntdm fiecare in
parte in acest domeniu specific.

Astfel, conf. dr. Ionel
Enache considera ca desi exista
multd confuzie si chiar o anu-
mita rezistentd, specialistii sunt
de parere cd orientarea spre
marketing duce la schimbare si
ameliorare i ca marketingul
este un factor transformator si
de adaptare a ofertei documen-
tare la nevoile utilizatorilor.

In acest sens este de pirere
ca bibliotecile actuale trebuie
sd-gi orienteze activitatea spre
partenerii de comunicare cultu-
rald, s vind 1n intdmpinarea
solicitarilor acestora facilitan-
du-le accesul la informatie ra-
pid si In timp util, stiind faptul
ca timpul Inseamnd bani, iar
informatia putere.

Conf dr. Elena Tirziman
accentueaza faptul cd marke-
tingul este un termen comercial
si nu poate fi folosit in do-
meniul biblioteconomic fard a

tine seama de faptul cd bi-

bliotecile si centrele de infor-
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mare §i documentare nu sunt
entitdti autonome, care sunt
tutelate de anumite autoritati (in
functie de tipul de bibliotecd) si
care au obligatia de a-i motiva
propriile activitati. Autoarea
considera cd acestea trebuie sa
dezvolte o dubla strategie de
marketing: una catre utilizatori
si una catre autoritatea tutelara.
De asemenea, o observatie per-
tinenta este aceea cd informatia
si cultura sunt purtatoare de
valoare simbolica puternica, dar
nu usor de sesizat, fapt care
face ca o informatie sau un bun
cultural se poatd fi replicat si
puse in circulatie fara a-si dimi-
nua sau modifica valoarea.

As. drd. Claudia Doroftei,
prin intermediul unui articol
foarte bine documentat ncerca
sa defineasca conceptul de mar-
keting precum si originea a-
cestuia. De asemenea, abordea-
za problema informatiei ca
marfa precum i instrumentele
si tehnicile de marketing pre-
zente 1n practica bibliotecilor.

Marketing-ul social, din
care extrage aspectele esentiale
ale marketingului de biblioteca
Victor

il abordeaza conf. dr.

Petrescu in articolul intitulat

Necesitatea marketingului in
activitatea de biblioteca. Ti-
nand cont de principalele carac-
teristici ale acestuia structu-
reazd trei servicii culturale e-
sentiale pentru colectivitatea
unde 1si desfasoara activitatea
biblioteca: servicii de bazd - in-
clud Tmprumutul de publicatii,
activitatile de promovare a car-
tii (expozitii, Intdlniri cu citi-
torii, lansari de noi aparitii
etc.); servicii auxiliare - achizi-
tia si prelucrarea publicatiilor,
informarea bibliografica si do-
cumentard, cercetarea mosteni-
rii culturale etc.); servicii supli-
mentare - cercuri i cenacluri li-
terare, concursuri, servicii cu
caracter administrativ; cele
functionale, de conservare, co-
piere, calculatoare etc.

D-ra Corina Dovinca din
cadrul Serviciului de Referinte
al Bibliotecii Centrale Universi-
tare ,,Carol I” - Bucuresti vine
in descifrarea tuturor aspectelor
legate de marketingul de biblio-
teca prin realizarea unei recen-
zii bine Intocmite la lucrarea
Marketingul bibliotecilor si al
serviciilor de informare: pers-
pective internationale, aparuta

in anul 2006 sub patronajul

IFLA, pe care o prezintd ca o
publicatie care reprezinta un
instrument util ce contribuie la
intelegerea trasaturilor funda-
mentale ale marketingului de
biblioteca, aplicabil la toate ni-
velele: local, national si inter-

national.
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In ultimul timp se ma-
nifestd un interes deosebit pen-
tru marketing, pentru utilizarea
principiilor, metodelor si instru-
mentelor sale in cele mai di-
verse domenii, de la cele
economice, in care marketingul
a aparut si s-a dezvoltat, la cele
culturale care nu urmaresc obti-
nerea profitului, ci satisfactia
clientilor.

Ca o specializare a marke-
tingului general, ca varianta a
marketingului organizatiilor
non-profit si implicit a celui
cultural, a aparut marketingul
bibliotecilor.

A vorbi despre marketing
in biblioteca pare multora ciu-
dat. Marketingul - spun acestia
- este o problema a structurilor
economice, a caror activitate de
baza este productia si care au ca
scop fundamental obtinerea
profitului.  Bibliotecile sunt
institutii culturale, sunt servicii
publice gratuite, a caror acti-
vitate este mai ales una de na-
turd intelectuald, unde calitatea
conteazd mai mult decdt can-
titatea si in consecintd nu este
necesard o astfel de disciplina.
O asemenea reactie ignora
schimbdrile care se produc in
toate domeniile si implicit in
biblioteci si succesul acestui
concept.

Desi exista multa confuzie
si chiar o anumitd rezistenta,
specialistii sunt de parere ca
orientarea spre marketing duce
la schimbare si ameliorare si ca
marketingul este un factor
transformator si de adaptare a
ofertei documentare la nevoile
utilizatorilor.

Chiar daca utilitatea si faci-
litatile marketingului sunt in-
contestabile 1n activitatea de bi-
blioteca, este necesara o anu-

mita prudentd. Se impun alegeri
cu caracter strategic, adecvari,
adaptari, stabilirea elementelor
ce trebuie preluate si renuntarea
la cele improprii de la caz la
caz. In acest sens J.M. Salaiin
este de parere ca: ,trebuie
modificat principiul fundamen-
tal al marketingului tinind sea-
ma de misiunea serviciilor
documentare si definirea pentru
ele a unei strategii adecvate in
sensul modificérii relatiei bi-
bliotecii (centre de documen-
tare) cu utilizatorii si colectivi-
tatea pentru care lucreaza” (1).

Termenul marketing este
de origine anglo-saxona
(market = piatd), iar primele
teorii §i practici s-au dezvoltat
in Statele Unite ale Americii.

Definit ca o ,,noua stiinta a
vanzarii” sau ca ,.stiinta si arta
de a convinge clientii sa
cumpere”’, conceptul de marke-
ting a cunoscut o evolutie ra-
pida in paralel cu schimbarile
economico-sociale. In lucririle
de specialitate sunt prezentate
numeroase opinii, cele mai
multe abordand in mod unila-
teral marketingul, fie doar ca
activitate economica, fie ca pro-
ces economic, social, comer-
cial, de corelare a cererii cu
oferta, fie ca o filozofie sau ca
o functie manageriald a orga-
nizatiei moderne.

Marketingul pune in relatie
doud elemente: organizatia si
clientul. Prima fincearcda sa
satisfaca cererile si dorintele
celui de-al doilea oferindu-i
produse si servicii de calitate la
preturi acceptabile.

Functiile  generale ale
marketingului precum cerceta-
rea pietei, adaptarea organi-
zatiei la mediul economico-
social, satisfacerea in conditii
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superioare a clientilor pot fi
adaptate si adoptate de catre
marketingul bibliotecilor. Ex-
ceptie face ultima, maximizarea
eficientei economice (a profitu-
lui) care deosebeste fundamen-
tal marketingul bibliotecilor de
cel comercial. Totusi marketin-
gul bibliotecilor are functiile
sale specifice: cunoasterea ce-
rintelor de informare ale utiliza-
torilor, ajustarea, adaptarea la
aceste cerinte, comunicarea §i
promovarea, retroactiunea.

Nu putem vorbi despre
marketing de bibliotecad fara sa
facem referire la principiile
marketingului documentar care
ghideaza intregul proces:

1. Biblioteca trebuie sa
vind in intAmpinarea utiliza-
torilor nu sd-i astepte pe acestia
sa-si manifeste cerintele;

2. Relatiile cu utilizatorii
trebuie sd fie unele de des-
chidere, de ajutor, comunicare
si schimb fructuos;

3. Evaluarea permanentd a
nevoilor si a cererilor de infor-
mare prin cercetdri, chestionare,
Intalniri;

4. Elaborarea de produse si
servicii documentare adecvate;

5. Oferta documentard nu
trebuie sa se limiteze doar la
fondurile interne, ci sa faca apel
si la sursele externe prin inter-
mediul retelelor;

6. Biblioteca trebuie sa pu-
nd un accent tot mai mare pe
inovare, creativitate, initiativa;

7. Marketingul strategic
trebuie sd se incheie cu retro-
actiuni, reevaluari, adaptari,
resetari” ale intregului proces.

In ultimul timp se vorbeste
si se scrie tot mai mult despre
marketing, inclusiv despre mar-
ketingul de biblioteca. Impor-
tanta lui a crescut mai ales

datorita unor factori cum ar fi:

- schimbari ale atitudinii
clientilor care au devenit din ce
in ce mai sofisticati, au gusturi
tot mai diverse determinate de
cresterea nivelului cultural si a
nivelului de trai;

- cresterea concurentei;

- organizatii din ce 1n ce
mai complexe;

- schimbari rapide ale me-
diului;

- cresterea autonomiei;

- acces mai larg la infor-
matie.

Marketingul  bibliotecilor
are numeroase puncte comune
cu marketingul serviciilor.

Perioada de afirmare a
marketingului serviciilor coin-
cide cu cea in care, In economia
mondiald 1Tn ansamblu si in
cadrul majoritatii tarilor 1n
parte, serviciile au cunoscut o
adevarata explozie.

Evolutia s-a caracterizat
printr-o crestere si o diversi-
ficare permanentd a ofertei de
servicii, corespunzdtor unei
evolutii similare a nevoii de
servicii.

Cresterea  cererii
servicii are drept cauze:

- situatia materiala tot mai
buna a populatiei;

- sporirea cererii pentru
serviciile de petrecere a timp-
ului liber si pentru activitatile
sportive, datorita cresterii veni-
turilor si 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 si mai ales calitatea
serviciilor fac marketingul une-
ori chiar mai dificil si mai

pentru

complex decat cel al bunurilor.

Calitatea unui serviciu este
influentata de numerosi factori
pe care bibliotecile trebuie sa 1i
aiba in vedere:

Accesibilitate: serviciul
este accesibil si oferit la timp?

Credibilitate: institutia este
credibila?

Cunoastere: institutia inte-
lege cu adevarat nevoile utiliza-
torilor?

Incredere:  serviciul este
demn de incredere si consis-
tent?

Siguranta:
sigur?

Competenta: personalul
este competent, avand
cunostinte pentru a presta un
serviciu de calitate?

serviciul este

Comunicare:  cat de bine
a explicat institutia serviciul?
Amabilitate: personalul

este amabil, politicos, atent la
dorintele utilizatorului?

Sensibilitate:  personalul
este dornic s§i operativ Tn pres-
tarea serviciului?

Concretete: personalul,
cladirea, ambianta si alte
atribute reflecta o calitate ridi-
catd?

Termenul de marketing a
intrat deja in vocabularul no-
stru, desi au trecut mai putin de
30 de ani de cand este aplicat in
biblioteci si servicii informatio-
nale. Premisa de la care por-
neste marketingul este simpla:
clientul se afld in centrul aten-
tiei fiecarei biblioteci. Ideea nu
este noud, specialistii in biblio-
teconomie au sustinut o astfel
de filozofie chiar fnainte de
anul 1880. Astfel, in discursul
sau din 1876 la constituirea
primei asociatii de bibliotecari
ALA (American Library
Association), Samuel Green
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vorbea despre Tmbunatatirea re-
latiilor dintre biblioteci si uti-
lizatorii acestora. Cativa ani
mai tarziu, Tn 1896, la o
Conferintd ALA, Julien Stearn
arita necesitatea publicitatii
pentru biblioteci. Inci de la
Tnceputul secolului XX Andreas
Schack lansa conceptul extesiorn
work ca o cale de atragere a
cititorilor, in special a copiilor
catre lectura iar clasicele legi
ale lui Ranganathan, in anii 30
ai secolului trecut aveau fin
vederea ameliorarea relatiei
dintre biblioteca si cititori.
Astdzi marketingul de bi-
bliotecd presupune buna cunoa-
stere atat a institutiei, cat §i a
consumatorului (utilizatorului).
Numai dupa ce cele doua en-
titati au fost pe deplin studiate,
marketingul poate constitui o
punte, un element de legétura si
poate facilita schimbul intre ele.
Marketingul de biblioteca
inseamna dezvaluirea cailor ra-
tionale de comunicare intre cei

care propun serviciile (bi-
blioteca) si cei care le ,,cum-
pard” (utilizatorii).

Conform unei definitii date
de C. Boca, marketingul de bi-
blioteca este o activitate indrep-
tatd catre satisfacerea de dorinte
sl necesitati si catre o informare
efectiva si eficienta a celor din
jur (care alcatuiesc, de fapt,
piata-tintd).

Mai multe voci aratd ca
marketingul de biblioteca este o
filozofie de gestiune, o atitu-
dine, o stare de spirit, fiind un
factor ce amelioreazd activi-
tatea, conducind in ultima in-
stantd la eficientd, acces mai
bun la fondurile si colectiile
bibliotecii, satisfactie maritd in
utilizarea bibliotecilor.

Marketingul in biblioteca

inseamna chiar mai mult:

- punerea activd in serviciul
nevoilor utilizatorilor reali si
potentiali;

- ameliorarea si adecvarea per-
manenta la nevoile utilizatorilor
pentru a asigura un grad sporit
de satisfactie a acestora;

- permanenta comunicare cu
utilizatorii;

- evaluarea gradului de sa-
tisfactie a acestora, pentru a
opera, imediat, ajustarile si
comunicatiile  necesare  1n
materie de ofertd informatio-
nala.

Un punct de vedere
interesant au specialistii indieni
Dinesh K. Gupta si Ashok
Jambhekar, care propun abor-
darea marketingului de biblio-
teca pe mai multe directii (2):

1. Marketingul ca filozofie

2. Marketingul ca metafora

3. Marketingul ca un set de
tehnici

4. Marketingul ca o cale de
acces.

In ansamblul cuprinzator al

actiunilor intreprinse pentru
modernizarea serviciilor de
biblioteca, introducerea unor

elemente de marketing preocu-
pa tot mai mult conducerile
acestor institutii, pe bibliotecari
si utilizatori.

Dacd ludm in considerare
relatiile dintre serviciile unei
biblioteci si ansamblul benefi-
ciarilor acesteia ca o confrun-
tare dintre o ofertd globald
implicAnd costuri si un set de
cereri diferentiate - altfel spus
ca o relatie de piata - atunci este
cat se poate de limpede ca
implementarea  marketingului
este in intregime justificata.
Exista totusi trei factori esen-
tiali care impun implementarea
marketingului in biblioteca: no-

ile tehnologii, informatia ca
marfa si criza financiara.

Instrument de baza utilizat
in concretizarea strategiilor or-
ganizatiilor este mix-ul de
marketing.

Mix-ul constituie setul de
instrumente tactice ale firmelor
necesar stabilirii unei pozitii
solide pe piata tinta. El asigura
antrenarea resurselor in
proportii diferite, grupandu-le
in jurul celor patru elemente
cunoscute in literatura de
specialitate ca cei 4P: Produse
(servicii), Plasament (distribu-
tie), Pret, Promovare.

Mix-ul de marketing re-
prezinta piatra de temelie a de-
limitarii marketingului serviciu-
ilor de marketingul bunurilor.
Deosebiri esentiale apar Tndeo-
sebi Tn privinta politicilor de
distributie, dar si in cele de pret
si promovare.

In conceptia lui JM.
Salaiin (3), cele patru elemente
ale mix-ului de marketing
pentru biblioteci sunt: servicii,
servuction (servire), contract si
comunicare.

Oferta de servicii 1nlo-
cuieste produsul dintr-o schema
a mix-ului de marketing pentru
organizatiile care au ca obiectiv
obtinerea profitului. Un servi-
ciu nu se poate oferi decat daca
participarea consumatorului sau
are loc Tnainte sau in momentul
producerii acestuia.

Specialistii In marketing au
dat un nume barbar participarii
active a utilizatorilor, ,,servuc-
tion” (4). Este vorba de o ,,con-
tractie” 1intre serviciu si pro-
ductie, pentru a desemna mo-
mentul Tn care utilizatorul si
producatorul combind energia
lor pentru a produce un ser-
viciu. Dincolo de terminologie,
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fenomenul este de o importanta
capitald pentru analiza activi-
tatii. Consecintele sale sunt
perceptibile in viata noastrd
cotidiana. De fapt, activitatea
de ,,servuction” pune in relatie
trei elemente (5): mijloacele
materiale (documentele) sau
suporturile fizice (carti, cata-
loage, sali, terminale, banci de
date); personalul (bibliotecarul,
specialistul in informare si do-
cumentare); clientul (utiliza-
torul).

in opinia lui J.M. Salaiin,
procesul de ,,servuction” inlo-
cuieste distributia, iar politica
de contract o inlocuieste pe cea
de pret. Pentru serviciile clasice
de biblioteca, contractul se poa-
te Incheia la diferite niveluri de
realizare a serviciului: accesul
la serviciu (intrarea Tn biblio-
teca, dreptul de a utiliza un
aparat), realizarea concretd a
serviciului (consultare, impru-
mut, copie) si eventual accesul
la anumite informatii (cercetare
documentari). In cazul bibliote-
cilor, justificarea platii pentru
servicii se sprijind pe investi-
tiile costisitoare, pe costurile de
intretinere si de functionare, in
special in informatica, teleco-
municatii si audio-vizual.

Ca si celelalte variabile ale
mix-ului, $i comunicarea cu pu-
blicul-tinta este luatd 1n consi-
derare. Au fost elaborate tehnici
de o redutabila eficacitate pen-
tru a se imagina mesaje perti-
nente §i pentru a gasi vectorii
potriviti pentru a atrage atentia
si pentru a convinge. Comuni-
carea este una dintre variabilele
cele mai costisitoare pentru
specialistii in marketing, putan-
du-se, uneori, chiar confunda
cu marketingul.

Realizarea unui mix de

marketing consta deci in spriji-
nirea 1n principal pe analiza
internd si externd a publicului,
in imaginea serviciilor care
trebuie sa corespundd nevoilor
publicului-tintd vizat, intr-o a-
ctivitate de ,,servuction” (pro-
ducere a serviciului) adaptata
comportamentului §i nevoilor
acestui public, Tntr-un contract
care formalizeazd relatia ce se
stabileste intre serviciul prestat
si comunicarea pentru a convin-
ge publicul ca serviciul este
ceea ce cautd el (6). Fiecare
dintre aceste variabile trebuie
sd fie indreptatd asupra caracte-
risticilor acestui public, si fieca-
re va fi coordonata si in relatie
cu celelalte.

Produsul reprezintd un set
de atribute oferite de cel care 1l
realizeaza cu scopul satisfacerii
nevoilor si dorintelor unui utili-
zator. Produsele de biblioteca
sunt Tn general produse docu-
mentare, lucrari sau materiale
realizate de diverse servicii ale
bibliotecilor. Acestea presupun
contactul dintre  bibliotecar
(specialistul 1n informare si do-
cumentare) si utilizator, intr-o
maniera directa si neutra.

Produse de biblioteca sunt
tot mai multe si mai diverse.
Lucrari si materiale bibliogra-
fice, cataloage de carti si perio-
dice, de librarii, de edituri si de
anticariate, instrumente de lu-
cru auxiliare informarii precum
revistele sau buletinele de
bibliografie si documentare, pe
specialitati sau generale; indicii
de nume si localitati; ghidurile
de biblioteca, muzee, case me-
moriale; almanahurile, anuare-
le, calendarele sunt numai cate-
va dintre acestea.

Biblioteca trebuie si fie
interesatd  (prin  intermediul

compartimentului de marketing
al produselor si serviciilor) per-
manent de redefinirea sarcini-
lor si obiectivelor biblioteca-
rului, astfel incat acesta sa se
afle ,.in serviciul utilizatorului”,
contactul bibliotecar-client a-
vand o importantd strategica in
asigurarea calitatii produselor si
serviciilor.

Biblioteca traditionala ofe-
rd un numdr mare de suporturi
si servicii in speranta ca acestea
vor fi solicitate si folosite. In
mediul bibliotecar actual, influ-
entat de o multitudine de factori
restrictivi, bibliotecile ar trebui
sd-si reorienteze politica de
oferte spre acele produse si ser-
vicii care sunt intr-adevar dorite
de publicul utilizator. Ofertele
invechite ar trebui oprite, fara a
tine cont chiar de obligatiile
bibliotecii si de traditie.

Regandirea sarcinilor fun-
damentale va duce la restruc-
turarea fondului, eliminarea do-
cumentelor nesolicitate, renun-
tarea la unele abonamente la
publicatii periodice s§i seriale
prea costisitoare, achizitia de
noi titluri din domenii de actua-
litate etc.

Serviciile de bibliotecd se
fmpart in servicii de intrare,
servicii de iesire (care au con-
tact cu utilizatorul) si servicii
comune tuturor tipurilor de or-
ganizatii (financiar, personal
etc.). Ceea ce ne intereseaza pe
noi sunt serviciile de iesire.

Oferta de servicii atat cla-
sice cit si moderne in special
cele bazate pe calculator este
tot mai generoasa.

Relatiile cu publicul

- Imprumutul de publicatii
individual

- Imprumutul de publicatii
1n sistem traditional
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- Imprumutul de publicatii
in sistem automatizat

- Imprumutul interbibliote-
car: national §i international

- Consultarea publicatiilor
n sala de lecturd

Servicii de referinte

- Servicii de referinte n
sistem traditional

- Servicii de referinte prin
e-mail

- Servicii de referinte digi-
tale in lume

Accesul la Internet. Servi-
cii oferite de Internet

- E-mail (posta electronica)

- Serviciul FTP (File Tran-
sfer Protocol)

- Accesul la
World Wide Web

Alte tipuri de servicii
oferite de Internet

- publicarea electronica;

- videoconferinte;

- forumuri organizate pe
site-uri;

- plimbari virtuale si vizite
la muzee si expozitii;

- rezervari de bilete, de
locuri in hoteluri, la teatre,
cinematografe;

- servicii bancare si bursi-

resursele

ere;

- comertul electronic.

Serviciul de traducere

Servicii specializate

Servicii de biblioteca pen-
tru categoriile de public cu
handicap

Servicii pentru nevazatori

Servicii pentru varstnici §i
bolnavi

Alte servicii

- biblioteci pentru parinti,
n crese;

- servicii de Tmprumut in
spitale;

- teleconferinte pentru co-
piii bolnavi.

Politica de plasament sau

distributie (place) este definitd,
in mod traditional, ca totalitatea
activitdtilor prin care bunurile
materiale sunt aduse de la
producator la consumator (7).

Revizuirea conceptiei de
plasament are o serie de im-
plicatii pentru industria servi-
ciilor. In primul rand, specia-
listii in marketing pot si trebuie
sd deosebeasca productia de
distributia  serviciilor. Plasa-
mentul, definit si ca o moda-
litate de a face serviciile mai
accesibile utilizatorului, nu tre-
buie neglijat in favoarea altor
elemente ale mix-ului, cu care
este mai usor de operat. Negli-
jarea unui element al mix-ului
de marketing nu poate fi com-
pensatd prin exagerarea celor-
lalte, deoarece fiecare element
al mix-ului are rolul siu, pro-
blemele sale specifice si obiec-
tive proprii de atins.

In privinta bibliotecilor sub
acest termen se intelege oferta
de spatiu si timp pentru clienti.
Acest element al mix-ului de
marketing trebuie sd ofere ra-
spuns la o multime de intrebari
cum ar fi:

- Unde si pe ce canale, in
ce cadru si cind are loc oferta
de servicii informationale?

- Orarul bibliotecii core-
spunde cu interesele clientului?

- Personalul din serviciile
publice este cel indicat?

- Oferta este prezentatd
intr-o ambianta atragatoare?

Altfel spus, 1n cazul biblio-
tecilor, politica de distributie
(plasamentul) se referd in prin-
cipal la anumite facilitati pe
care acestea ar trebui sd le ofere
utilizatorilor pentru a-i stimula
sd apeleze la serviciile prestate
in cadrul acestora. Aceste fa-
cilititi au in vedere: amplasa-

mentul bibliotecii, spatiul, pro-
gramul de functionare, condi-
tiille de studiu (cromatica, ilu-
minatul, zgomotul, microclima-
tul, mobilierul etc.), atitudinea
personalului.

Toti acesti factori con-
tribuie i la crearea imaginii bi-
bliotecii. Desi acesta este sco-
pul fundamental al relatiilor
publice, marketingul poate par-
ticipa la construirea si impune-
rea imaginii organizatiei.

Imaginea formata despre
bibliotecad nu este, din pacate,
deosebit de bund nici In ochii
sustinatorilor, nici in ochii utili-
zatorilor. in strategia de mar-
keting pe termen lung va intra
ca element important dezvol-
tarea unei conceptii de comu-
nicare corespunzdtoare prin
care se va crea o imagine favo-
rabila bibliotecii, ca institutie.

Imaginea publicd reflecta
reputatia unei biblioteci, modul
in care utilizatorii recepteaza
serviciile, colectiile, cladirea,
sistemele si personalul. Imagi-
nea reprezintd suma de idei, de
convingeri si de impresii pe
care utilizatorii o au despre
institutie.

O perceptie pozitivi a
bibliotecii inseamna ca:

- persoanele considera ca
biblioteca este dotatd cu ultima
tehnologie si colectiile sunt la
zi, are conectare la Internet cu
ultima versiune de motoare de
cautare, pe cele mai rapide
computere;

- personalul face tot ce este
necesar pentru a-i satisface pe
utilizatorii bibliotecii. Acesta
este bucuros sa i serveascd pe
utilizatori si considera ca orice
informatie solicitatd este cea
mai importantd problema de
care trebuie sa se ocupe;
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- cladirea este impozanta si
captivantd, este un loc care fi
atrage pe utilizatori pentru ca
are o arhitectura deosebita, de-
sign adecvat si satisface nevoia
de confort a oamenilor.

O perceptie negativa a
bibliotecii o au, 1n special, cei
care au avut probleme cu bi-
blioteca si nu au o consideratie
deosebitd pentru aceasta deoa-
rece:

- cladirea poate fi anosta,
neatractiva si gresit plasata;

- accesul la mijloace de
transport este inadecvat;

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

- biblioteca nu are mate-
rialele pe care utilizatorii vor sa
le citeasca, sa le vada sau sa le
auda.

Este foarte dificil pentru o
biblioteca sa schimbe repede o
imagine negativa. Aceastd ima-
gine este fixatd Tn mintea
publicului si va fi nevoie de
timp si multd comunicare pen-
tru a o schimba.

Oricum este posibil ca
imaginea bibliotecii sd sufere
daca biblioteca este neatentd cu
media si cu colectiile de carti,
daca serviciile cu publicul se
deterioreaza sau daca amenaja-
rile nu sunt bine intretinute

Avand in vedere larga folo-
sire a notiunii de pret, in accep-
tiunea mixului de marketing,
consideram utild pastrarea aces-
teia si in domeniul marketin-
gului serviciilor (8), si implicit
al bibliotecii.

Conform definitiei lui P.
Kotler, pretul reprezintd can-
titatea de bani cerutd pentru un
produs sau serviciu, este suma
valorilor pe care consumatorii

le oferd in schimbul avantajului
de a avea sau de a utiliza
produsul sau serviciul dorit (9).

Pretul exprima totalitatea
beneficiilor furnizate de un ser-
viciu in care se includ pe de o
parte costurile efectuate de bi-
blioteca, iar pe de alta parte
eforturile facute de utilizator in
timpul folosirii serviciului.

Strategiile de pret adoptate
depind de scopul bibliotecii si
de specificul ei dar si de cerere
sau de concurentd. Acestea pot
fi:

Strategia tarifelor dife-
rentiate. Se face in functie de
mai multe criterii.

- Cantitate. Un , mare” uti-
lizator beneficiazd de conditii
mai avantajoase decdt un uti-
lizator oarecare. Este cazul po-
liticii degresive; 1n functie de
numarul de ore de conectare, de
numarul cererilor de informare,
de numarul bibliografiilor la ce-
rere adresate serviciilor specia-
lizate pe astfel de servicii pretul
este diferit.

- Utilizator. Un profesio-
nist plateste, de exemplu, mai
mult decat un student.

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

- Timp. O cerere urgenta
este facturatd mai mult decat o
cerere normald.

In ciuda caracterului apa-
rent non-democratic, o politica
de preturi diferentiate prezinta,
adesea, avantaje pentru:

- biblioteca, care are sansa
sd-si largeasca piata, sa-si men-
tina si sa-si amelioreze calitatea
serviciilor si produselor oferite;

- utilizatori, care au posibi-
litatea sa plateasca servicii si

produse in functie de resursele
si motivatiile lor.

Strategia tarifelor unice

Toti utilizatorii platesc ace-
leasi sume pentru servicii si
produse unice.

Una dintre cele mai discu-
tate probleme in bibliotecono-
mie i marketingul bibliotecilor
este plata sau gratuitatea infor-
matiei.

Informatia ca marfa pre-
zintd unele particularitati care o
fac unicd. Se pune Intrebarea:
cum sa fie stabilite cit mai
corect si real preturile acestor
,,marfuri”? Raspunsul poate a-
vea implicatii enorme pentru
fiecare dintre noi. Daca s-ar
taxa, de exemplu, per unitatea
de informatie continutd ntr-un
document, cat ne-ar costa oare
ziarul pe care il citim zilnic?

Se recunoaste, in general,
cad gratuitatea informatiei este
efemerd, ca este o amagire. in
obtinerea, difuzarea si stocarea
ei se depune o munca social-
mente utild, cu cheltuieli subs-
tantiale.

In general, primirea gratu-
itd a informatiei a fost interpre-
tata de beneficiari ca ceva ce li
se cuvine. Mai devreme sau
mai tarziu s-a inteles, totusi, ca
informatia trebuie platita.

In prezent, economia pen-
tru profit conduce lumea si, la o
scard mai mica, intreprinderile
si serviciile, iar bibliotecile nu
scapa regulilor acestui joc.

Bibliotecile trebuie sa-si
concilieze misiunea de serviciu
public si notiunea de gratuitate
asociatd acesteia cu importante-
le functii economice. Insi nu
poate trece de la o extremd la
alta.

Ideea informatiei ca bun
public are 1n continuare sustina-
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tori puternici. Ca omologi ai
brokerilor individuali, 1n multe
biblioteci se infiinteaza servicii
de informare cu plata ce prac-
tica tarife diferentiate sau men-
tin gratuitatea pentru anumite
categorii de utilizatori.

Exista o oarecare ingrijora-
re cd notiunea tot mai populara
de informatie ca marfa vanda-
bild va conduce la aparitia unor
servicii si produse costisitoare
pentru cd pietele specializate
vor si pot sa plateasca la nivelul
cerut, ceea ce financiar este
imposibil pentru serviciile din
sectorul public.

Serviciile publice, de o ca-
litate mai slaba, dar si cu un
pret mai scdzut (dacd nu gra-
tuite), pot fi eliminate de servi-
ciile scumpe si calitativ supe-
rioare. Spre deosebire de alti
factori de pe scena informatiei,
bibliotecile sunt bugetare si le
lipseste traditia de a realiza pro-
duse cu valoare adaugatd sau
servicii proprii pentru piata
deschisa.

Actualul potential (biblio-
teci, centre de informare si do-
cumentare, institute de docu-
mentare) nu trebuie si nici nu
poate fi inlocuit exclusiv cu
structuri bazate pe profit. Este
de la sine inteles cd nu se pune
problema trecerii de la totala
gratuitate la totul contra cost.

Tendinta actuald a bibliote-
cilor este de a-si mari venitul
suplimentar prin introducerea
diferitelor taxe.

Se percep taxe pentru
inscrierea la biblioteca, practi-
candu-se tarife diferentiate pe
categorii de utilizatori: elevi,
studenti, cadre didactice, cerce-
tatori etc. si pe tipuri de servi-
cii: Tmprumutul la domiciliu,
Tmprumutul interbibliotecar,

consultarea documentelor 1in
spatiul special amenajat de bi-
blioteca, redactarea de biblio-
grafii la cerere, bibliografii pen-
tru lucrari de diploma si 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 clientilor din afara univer-
sitatii, taxe pentru clientii din
interiorul universitatii, prestarea
unor servicii contra cost (de
exemplu, fotocopierea).

In cazul pierderii permisu-
lui de bibliotecd se percep taxe
suplimentare, Tn cazul in care
accesul este gratuit, sau aceleasi
taxe ca la inscriere, pentru eli-
berarea unui nou permis.

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

Astazi se pune problema
introducerii  unei taxe de
inscriere la biblioteca sau plata
pentru fiecare utilizare a
serviciului de bibliotecd. Cum
plata pentru fiecare utilizare a
serviciului ar fi mult prea
costisitoare, utilizatorii accepta
varianta platii unei taxe de
inscriere. Totusi, daca utiliza-
torii au de ales intre a plati o
taxa de Inscriere si a opta pen-
tru serviciile unei biblioteci ca-
re oferd acces gratuit, majori-
tatea utilizatorilor acceptd cea
de-a doua varianta. Acestia ape-
leazd la serviciile altei bi-
blioteci care ofera acces gratuit,
fara a lua In considerare ofer-
tele de servicii pe care cele do-
ua tipuri de biblioteci le ofera
utilizatorilor. Singura modalita-
te de a rezolva aceastd situatie

este introducerea de cétre orice
biblioteca a unor taxe, astfel in-
cat nici una sd nu-si piarda
utilizatorii In favoarea alteia.

In general, bibliotecile care
percep taxe oferd anumite ser-
vicii care nu se regasesc in
oferta bibliotecilor cu acces
gratuit: consultarea unui catalog
on-line, accesul la diferite baze
de date, accesul la Internet, si
totusi, cei mai multi utilizatori
nu percep favorabil acest lucru.
Ei aleg varianta gratuitdtii, in
ciuda avantajelor pe care le
oferd plata unei taxe, de multe
ori simbolice, 1n schimbul
accesului la o gama de servicii
variate, calitative si rapide.
Varietate, calitate, rapiditate,
acestea sunt calitatile serviciilor
pe care un utilizator si le do-
reste 1n aceastd ,,societate infor-
mationald”, dominatd de un nu-
mar exorbitant de informatii
furnizate prin diferite canale de
distributie, disponibile gratuit
sau cu plata, calitati pe care,
daca nu le regaseste la serviciile
structurii de informare pe care
acesta o frecventeaza, cu sigu-
rantd le va regasi in ofertele al-
tor structuri, adica la concu-
rentii bibliotecii.

In ciuda existentei legii
gratuitdtii serviciilor de biblio-
tecd, o serie intreagd de tari

(Marea Britanie, S.UA.,
Franta, Germania, Danemarca,
Olanda) au introdus plata

serviciilor. Devine din ce in ce
mai evident faptul cd numai din
banii alocati de stat sau de alte
organisme de finantare nu este
posibil sa se asigure nivelul ne-
cesar al serviciilor, sa se satis-
faca dorintele mereu crescande
ale utilizatorilor.

In conditiile introducerii
serviciilor suplimentare platite,
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trebuie prevazuta reactia utili-
zatorilor la aceastd masurd.
Mercantilizarea serviciilor de
biblioteca poate duce la pier-
derea utilizatorilor §i poate sa
nu aducd nici un venit supli-
mentar. Serviciile platite nu pot
avea un caracter fortat, ci ace-
stea trebuie stabilite numai pe
baza unui contact cu utilizatorii.
Ei au dreptul sa stabileasca ce
servicii doresc sa obtind contra
cost, chiar daca initiativa vine
din partea bibliotecii. Totodata,
fiecarui utilizator trebuie sa i se
aduca la cunostintd faptul ca
ceea ce a primit Tnainte gratuit
poate primi si acum, in aceleasi
conditii. Contra cost, el pri-
meste dreptul suplimentar pen-
tru acele servicii pe care astazi
societatea le considerad gratuite.
Concomitent trebuie sd se Tm-
bunatateascd servirea traditio-
nala gratuita.

In conditiile pietei se va
urmari tot mai mult delimitarea
activitatii bibliotecilor speciale
de cea a bibliotecilor de masa.
Primele sunt orientate spre sa-
tisfacerea cerintelor informatio-
nale profesionale speciale, cele-
lalte se vor elibera de functia
nespecifica lor de satisfacere a
unor nevoi speciale. Pentru bi-
bliotecile de masa va aparea
posibilitatea concentrarii efor-
turilor asupra satisfacerii nevo-
ilor informationale de cultura
generald. Bibliotecile publice
isi vor organiza activitatea intr-
0 masurd tot mai mare pe
principiul acoperirii cheltuie-
lilor din venituri proprii sau din
alte finantari partiale, principala
raménand tot cea bugetara.

Politica promotionala, de-
numitd si politica de comuni-
care, cuprinde un complex de
activitati care au ca scop infor-

marea publicului-tintd in lega-
turd cu serviciile si produsele
oferite pe piatd. Cunoscute si
sub denumirea de mix de pro-
movare sau de comunicare, ac-
tivitatile promotionale urmaresc
sensibilizarea publicului in ve-
derea unei noi oferte, atragerea
unor noi segmente de piata, edi-
ficarea 1Increderii in anumite
opere, dar si construirea iden-
titatii anumitor servicii. In esen-
td se urmareste mentinerea in
prim-planul vietii publice si
pastrarea credibilitatii doban-
dite la un moment dat, cu sco-
pul de a influenta,

Chiar daca existd o mul-
time de argumente 1n favoarea
promovarii existd si numeroase
critici 1n special in ceea ce pri-
veste publicitatea si reclama.

Dintre acestea amintim:

- manipuleaza clientii fa-
candu-i uneori sa cumpere bu-
nuri sau chiar servicii de care
nu au nevoie sau nu si le pot
permite;

- transfera costurile asupra
consumatorilor;

- este vulgara si iritanta;

- produce frustrare si resen-
timente celor incapabili de a-si
procura produsele popularizate;

- falsifica ierarhia valorilor
cultivand euforia, narcisismul si
individualismul.

Promovarea reprezintd u-
nul din elementele mix-ului de
marketing si este formatd din
mai multe elemente: reclama,
publicitatea, promovarea vanza-
rilor, vanzarea personala.

Bibliotecile se confrunta cu
mari probleme bugetare, iar
fard bani nu 1si pot dezvolta o
strategie de marketing care sa
se concentreze asupra dorintei
de a face reclama colectiilor si
serviciilor oferite, iar fara recla-

ma nu pot atrage fonduri supli-
mentare, nu isi pot face cunos-
cute colectiile publicului larg.

Cu toate acestea bibliote-
cile au la dispozitie o multime
de cii, nu foarte costisitoare,
prin care 1isi pot promova
serviciile:

1. Posta directa. Permite a-
dresarea catre public In forma
cea mai expresiva, permite par-
curgerea intregului proces de
realizare a serviciilor de biblio-
tecd, incepand cu alegerea vii-
torilor abonati si realizarea im-
prumuturilor prin completarea
fisei contract de imprumut.

2. Firmele si avizierele
sunt mijloace eficiente pentru a
aminti utilizatorilor de existenta
bibliotecii. Nu sunt mijloace de
publicitate 1n sine, dar reusesc
foarte bine daca sunt imbinate
cu alte metode de marketing.
Micile anunturi la avizier in-
clud bibliotecile in comunitate
si sporesc increderea utilizatori-
lor fata de aceasta. Sunt cele
mai ieftine anunturi.

3. Tipariturile mici. Tipa-
rirea de calendare, semne de
carte, fluturagsi cu anunturi
despre serviciile oferite de bi-
bliotecd sau imprimarea anun-
turilor pe pungi de plastic,
plicuri sau carti postale amin-
tesc oamenilor de existenta si
misiunea bibliotecii. Acestea nu
sunt Insd de naturd sa creasca
frecventa sau cererile de lectura
in mod satisfacator.

4. Foile volante publicitare
distribuite la domiciliu fara
mari cheltuieli realizeaza o ,,in-
tdmpinare” la intrarea 1n so-
cietate, o semnalare a servi-
ciilor bibliotecii si o deschidere
catre comunicare.

5. Difuzarea personala
(colportajul de carte). Este o
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metodd ce necesitd mult timp,
dar este si cea mai eficienta.
Acest gen de publicatie prile-
juieste o confruntare directd cu
cerintele utilizatorilor pentru
satisfacerea necesitatilor de lec-
turd si informare eficientd a
persoanelor care nu se pot
deplasa la biblioteca.

6. Ghiduri §i cataloage.
Acestea permit bibliotecii sa
intre in amanunte privitoare la
continutul si calitatile colec-
tiilor si serviciilor.

7. Expozitia. Bibliotecile
pot organiza expozitii de carte,
periodice, grafica, fotografii,
numismatica, manuscrise. Pot fi
expuse raritati sau achizitii cu-
rente, noutdti, lucrarile unui
singur autor, documente pe o
anumitd temad, editiile succesive
ale aceleiasi lucrari. Aranjate in
vitrine sau pe panouri, sd fie
bine puse in valoare. Expo-
natele trebuie anuntate prin
afise puse 1n locuri vizibile, in
institutii, la intrarea §i In apro-
pierea bibliotecii. Afisul trebuie
sd precizeze titlul (tema ex-
pozitiei, data si durata deschi-
derii, locul, organizatorul, ora-
rul).

8. Acordarea de stimulente
de achizitionare. O metoda efi-
cientd de politicd promotionala
constd Tn acordarea de facilitati
sub forma de reduceri de taxe,
taxe preferentiale pentru utili-
zatorii fideli, taxe diferite pe
categorii de utilizatori: elevi,
studenti, someri, pensionari,
persoane cu handicap etc.

Metoda are un efect prac-
tic, de stimulare a afluentei
utilizatorilor, si unul psihologic,
de cultivare a increderii, a sim-
patiei si loialitatii publicului.

Reducerile de taxe sau gra-
tuitatea consultarii produselor si

utilizarii serviciilor de biblio-
tecd sunt atractive pentru un
numar mare de utilizatori dis-
pusi sd consulte materiale in-
formationale pe care nu le pot
achizitiona personal datorita
preturilor extrem de mari ale
acestora.

9. Relatiile cu publicul re-
prezintd un birou in cadrul
bibliotecii care ofera utilizato-
rilor primele informatii despre
institutie i serviciile acesteia.

10. Relatiile publice. Re-
latiile publice ale bibliotecii pot
reprezenta, in cele mai multe
cazuri, cheia succesului (daca
sunt bine gestionate).

In afara acestor cai de pu-
blicitate bibliotecile pot folosi
diverse materiale de informare
si popularizare a activitatilor si
serviciilor care nu implica cos-
turi prea ridicate.

1. Pliantul. Este destinat
informdrii publicului larg in
legatura cu profilul, colectiile,
oferta de servicii, publicatii, a-
dresa, programul bibliotecii,
conditiile de inscriere, facilitati.
Pliantul intrd 1n categoria tipa-
riturilor de mici dimensiuni, re-
prezentand o forma de publi-
citate a bibliotecii.

2. Brosura. Aceasta tine
publicul la curent cu viata 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 contributie stiintifica,
iar pe de altd parte o modalitate
de a face cunoscutd biblioteca
utilizatorilor, autoritatilor, altor
institutii. Monografia cuprinde
istoricul bibliotecii, evidentiaza
evolutia acesteia, realizarile ei,
prezintd evolutia structurii or-

ganizatorice, a colectiilor, a re-
surselor umane, a publicatiilor
bibliotecii. Trebuie sd contina
iconografie (fotografii, desene)
si anexe.

4. Bibliografia locala. Este
un instrument de informare
alcatuit de bibliotecile publice,
o ,baza de date” privitoare la
viata colectivitatii. Evidentiaza
profilul economic, istoric, so-
cial si cultural al zonei.

5. Repertoriul. Este o lu-
crare cu caracter stiintific, de
informare si ordonare a infor-
matiilor.

6. Cronica locala. Repre-
zintd un instrument alcatuit de
bibliotecile care trebuie sa acu-
muleze si sa conserve infor-
matii ce tin de ,cronica” lo-
calitatilor mici si mijlocii. Se
alcatuieste anual, se pastreaza
in manuscris, dactilograma ori
multigrafiatd, si intereseaza re-
trospectiv, permitind cercetari
ulterioare.

7. Revista. Marile biblio-
teci, uneori §i cele mici care
gasesc surse de finantare, folo-
sesc in activitatea de publicitate
si reviste proprii. Revista poate
contine realizarile si problemele
bibliotecii §i prezentarea unor
valori ale acesteia, a unor achi-
zitii, a periodicelor puse la dis-
pozitia publicului, a unor eve-
nimente culturale.

8. Articolul de ziar. Pentru
a folosi toate resursele 1n ac-
tivitatea de publicitate, ca si
pentru a dobandi un prestigiu
personal, este necesar ca biblio-
tecarii sd fie prezenti In presa
locala sau centrald. Acestia pot
publica articole cu caracter
cultural, prilejuite de aniversari
si alte evenimente.

9. Nota culturala. Trebuie
sa contind in mod esential
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urmatoarele elemente: cand,
unde, ce, cine, cum a organizat
o manifestare, eventual 1n ce
scop si cu ce efect, cu ce par-
ticipare, cu ce ecou.

10. Recenzia. O recenzie
cuprinde date bibliografice ale
lucrarii, precizarea domeniului
acesteia, a continutului, dupa
sumar, mentiuni privind exis-
tenta unei prefete sau postfete,
inclusiv a semnatarului aces-
teia, mentionarea traducatorului
si/sau 1Ingrijitorului de editie,
existenta unui tabel cronologic,
existenta indicilor, a ilustra-
tiilor, a anexelor, a colectiei sau
seriei 1n care apare lucrarea.
Trebuie redactatd cu claritate,
intr-un stil impersonal, si tre-
buie sd concentreze maximum
de informatie relevanta intr-un
spatiu restrans.

11. Semnalarea. In cazul
lucrérilor literare sau stiintifice
si tehnice de mai mic interes,
considerandu-se totusi ca tre-
buie anuntate publicului, in afa-
ra datelor bibliografice se spe-
cifica domeniul si categoriile de
public cérora li se adreseaza vo-
lumul. Trebuie sa cuprinda ele-
mentele informative pe care le
cuprinde §i recenzia.

12. Lista de noutati. Docu-
mentele achizitionate sau pri-
mite ca donatie de biblioteca
trebuie facute cunoscute celor
interesati. Biblioteca poate ela-
bora si afisa sau distribui liste
de semnalare, in care lucrarile
sunt grupate pe domenii.

13. Catalogul de expozitie.
Bibliotecile organizeaza expo-
zitii pentru evidentierea valori-
lor din patrimoniu sau 1n lega-
tura cu diferite fenomene, ma-
nifestari culturale, stiintifice,
comunitare. Daca bibliotecile
dispun de resurse financiare,

organizeaza cataloage de expo-
zitie. Structura unui catalog
presupune o introducere prin
care se explica scopul si tema
expozitiei, mentionarea organi-
zatorilor, a duratei si lista expo-
natelor cu descrierea lor stan-
dardizata, unitara.

in concluzie, tehnicile de
marketing patrund astizi pe
multiple canale si 1n biblioteci.
Sunt curente studiile asupra pu-
blicului, incercarile de adaptare
a serviciilor si politicilor co-
municarii la publicul-tintad. Se
practica pe de o parte sondajele
si studierea publicului, iar pe de
altd parte publicitatea pentru
comunicare.

Rare sunt profesiile 1n care
s-a schimbat atdt de mult
practica activitétii, ca in biblio-
teconomie, unde notiunile de
retea, cooperare, mediatizare,
acces liber se pot transpune
direct in termeni de marketing
si in care acesta permite sa se
dezvolte sistematic.

In conditiile in care idealul
bibliotecii virtuale - cu acces
informatizat la retele si surse
digitale de informare - este
obstructionat de precaritatea
financiara, biblioteca roméanea-
sca trebuie sd se adapteze la
schimbarile unei societati in
plina modernizare si in plin
proces de mondializare cu mij-
loacele de care dispune, in-
vestind inteligentd creatoare,
management activ si marketing
strategic.

Bibliotecile actuale trebuie
sd-si orienteze activitatea spre
partenerii de comunicare cultu-
rala, sa vind in intdmpinarea
solicitarilor acestora facilitan-
du-le accesul la informatie ra-
pid si in timp util, stiind faptul
ca timpul Inseamnd bani, iar

informatia putere. Marketingul
devine necesar pentru a ras-
punde celor trei probleme:
schimbarea utilizatorilor si uti-
lizarilor, organizarea unor in-
dustrii ale culturii si informarii
si inovarea in domeniul ser-
viciilor.

O abordare de marketing
este cu atit mai necesara cu cat
azi toti indicatorii de dezvoltare
a cererii sunt in crestere: cres-
terea timpului de loisir, a
sperantei de viatd, a nivelului
de instruire, individualizarea
practicilor ~ culturale  pentru
bibliotecile publice, explozia
populatiei universitare. Biblio-
tecile trebuie sa fie pregatite
dacd nu vor ca publicul lor sa
fie deturnat spre alte oferte.

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

Informatia dobandeste ast-
fel valoare comerciala. In acest
context, principalul obiectiv al
bibliotecilor trebuie sa fie cons-
tituirea si dezvoltarea compo-
nentei digitale: oferirea acce-
sului, local sau la distanta, la
resurse si servicii de informare
pe suport digital (datoritd posi-
bilitatilor oferite de accesul la
Internet). Popularitatea in con-
tinud crestere a retelei Internet
cu acoperire globala, mai ales
dupd aparitia mediului web
(1991), posibilitatile de acces la
informatie oferite au determinat
si bibliotecile de la noi sa faca
un pas care se contureaza a fi
primul pe drumul catre biblio-
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teca secolului XXI.

In ceea ce priveste elemen-
tele componente ale mix-ului
de marketing in biblioteca, se
pot trage cateva concluzii.

Produsele si serviciile de
biblioteca sunt tot mai multe si
mai diverse.

Plasamentul se referd la
furnizarea (oferirea) produsu-
lui/serviciului beneficiarilor re-
ali si potentiali. Acest proces se
poate referi fie la furnizarea
documentelor sau informatiilor
cautate prin punctul de im-
prumut sau salile de lectura, fie
la trimiterea prin postd (im-
prumutul interbibliotecar intern
si international) si chiar (con-
form tendintelor bibliotecono-
mice moderne) la oferirea de
informatii biblioteconomice si
bibliografice prin telefon sau
prin Internet, fie la cadrul in
care cererea i oferta ,se
intdlnesc”, Tn spatiul bibliotecii.

Al treilea element al mix-
ului, pretul, a fost neglijat in
trecut (si uneori chiar si in
prezent) de catre biblioteci si
bibliotecari. Legislatia in vigoa-
re aplicatd bibliotecilor nu per-
mite perceperea anumitor taxe
pentru imprumutul de publicatii
sau oferirea de informatii. To-
tusi, biblioteci din toatd lumea
au inceput sa perceapd taxe
pentru cautarile n bazele de
date pe calculator, sd perceapa
taxe si pentru Imprumuturile
interbibliotecare, pentru servi-
ciile de referinte prin e-mail,
pentru serviciul de informare
bibliografica.

Traditia impune o gratuita-
te deplind a serviciilor, ceea ce
nu inseamna cd marketingul nu
poate fi utilizat in imbunatatirea
serviciilor. Metodele de marke-
ting pot interveni in reconsi-

derarea ofertei de servicii prin
imbunatétirea fisierelor, infor-
matizare §i automatizare, aso-
ciere la serviciile nationale si
internationale, concomitent cu
utilizarea informatiilor pe gru-
puri de solicitanti stabiliti prin
metode stiintifice.

Nu trebuie uitatd compo-
nenta de promovare din com-
plexul de marketing. Aceasta
foloseste toate instrumentele
specifice (comunicare persuasi-
vd, publicitate, relatii cu mass-
media, reclamd). Scopul pro-
movarii poate fi descris cu aju-
torul a trei verbe: a comunica, a
convinge si a concura (10).

Fara ajutorul unui marke-
ting competent (sondaje de opi-
nie, investigatii sociologice in-
treprinse in perspectiva unui
viitor apropiat, modele propuse
si testate) exercitat in directia
unei mase de beneficiari posi-
bili care sd depaseasca in mod
notabil nucleul de beneficiari
actuali, managerul institutiei bi-
bliotecare nu va reusi niciodata
sd raspundd corect intrebarilor
de baza:

- Céat, cum si 1n ce directie
trebuie dezvoltate colectiile bi-
bliotecii?

- Cat de analitic, de pro-
fund trebuie prelucratd masa
documentelor existente?

- Ce categorii de docu-
mente trebuie sa beneficieze de
un regim preferential de prelu-
crare analitica?

- Ce anume din colectia de
documente si din cataloagele
existente trebuie informatizat si
in ce ordine?

- Daca este cazul sd se re-
curga la mijloace de informare
suplimentare, altele decét cele
traditionale de informare curen-
ta?

In contextul economic ac-
tual se recomanda bibliotecilor
innoirea bazei materiale, re-
structurarea §i modernizarea
serviciilor si adoptarea unei le-
gislatii flexibile, care sa sti-
muleze initiativele si creativi-
tatea.

Este destul de limpede ca,
de acum incolo, nici un sistem
de biblioteci sau retea nu se va
mai putea dispensa de marke-
tingul de biblioteca la care va
trebui neaparat sia se adauge
pentru fiecare dintre institutiile
bibliotecare de importantd zo-
nala céte un specialist Tn mar-
keting cu formatie economica si
sociologica dublatd de un larg
orizont cultural absolut indis-
pensabil.

Iesirea bibliotecilor comu-
nitare din inertia traditionald
este unul din factorii care deter-
mind supravietuirea bibliote-
cilor in conditiile existentei
societatii informationale. Bibli-
oteca trebuie sd devind produ-
catoare de informatii §i produse
culturale competitive pe piata
de profil, aceasta trebuie sa iasa
in intdmpinarea nevoilor spiri-
tuale ale utilizatorilor reali si
potentiali, sd-i seduca pe clienti
cu noi oferte, sa-si diversifice
actiunile, sa fie atractiva si di-
namicd, iar publicitatea trebuie

=9

sa fie ,,agresiva” si consistenta.
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Economistii au considerat
mult timp informatia si cultura
exterioare campului lor de ac-
tiune. In ultimii ani insi, se tin-
de spre reconsiderarea acestei
atitudini, recunoscandu-se rolul
analizei economice in domeniul
culturii si informarii documen-
tare, iar teoriile si metoda stiin-
telor economice sunt din ce in
ce mai mult aplicate la acest
sector de activitate. Revizuirea
alimenteazd multe dezbateri,
intre care se disting trei teme
mari:

- rolul informatiei 1n socie-
tate (analiza conditiilor de func-
tionare a economiei);

- rolul statului si marilor
organisme publice producdtoare
de informatii;

- procesul de industriali-
zare (informatia devine o cate-
gorie economica: informatia ca
marfa si studiul pietelor de in-
formatie).

1. Informatia ca marfa?

Profesionistii in informare
si cercetare au cazut de acord in
ceea ce priveste importanta
strategicd, economica si cultu-
rald a informatiei subliniind
influenta ei cruciald asupra cre-
sterii economice chiar daca
interactiunea ramane nemasu-
ratd. Rene Mayer pune 3 intre-
béri fundamentale:

- Este informatia un produs
de piata?

- Ameliorarea informarii
duce la cresterea productivita-
tii?

- Circulatia informatiei
exercitd o influentd considera-
bila asupra societatii?

El arata ca un sistem infor-
matic ideal este cel care ofera,
la momentul dorit informatia
necesard, pertinentd si fiabila,

intr-o formd adecvata, prove-
nind dintr-o sursa identificabila.
Caracteristicile atipice informa-
tiilor ca marfuri §i, ca urmare,
natura specifica a pietelor infor-
mationale au fost evidentiate Tn
repetate randuri. Piata informa-
tionala, ca orice altd piatd de
marfuri, trebuie analizata in ter-
meni de cerere si oferta si ca
preturile reflectd un anumit
echilibru (desi precar) Iintre
acestea doua. Cartile, bazele de
date, programele de computer,
serviciile de consultantd pot fi
foarte bine tratate ca marfuri.
Valoarea lor de piata deriva din
capacitatea de a furniza infor-
matii.

Se disting mai multe tipuri
de probleme legate de econo-
mia informatiei, Intre care:

- Crearea: prin interactivi-
tate, utilizatorii produselor in-
formatice participd la procesul
crearii lor, determinandu-le va-
loarea;

- Timpul: simultaneitatea
productie-consum ofera posibi-
litatea furnizarii In permanenta
de informatii; caracterul volatil
si perisabil (nu se inventariaza,
nu se stocheazd ca celelalte
marfuri) face ca valoarea lor In
timp sa poata varia;

- Spatiul: informatia pro-
dusd este distribuitd; notiunile
de spatiu si client dispar;

- Intangibilitatea: informa-
tiile nu pot fi atinse si percepute
ca atare, prin simturi; nu sunt
obiecte, ci experiente; o dificul-
tate esentiald rdmane insepara-
bilitatea informatiilor de supor-
tul pe care sunt transmise si de
aici dificultatea stabilirii valorii
lor;

- Eterogenitatea: evolueaza
continuu §i nu asteapta un punct
de maturizare stabil; fiind tribu-
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tare aprecierii individului,
in-formatiile au caracter
subiectiv (valoarea este
atribuita de receptor);

- Lipsa proprietatii: spre
deosebire de marfurile obis-
nuite, produsele si serviciile
documentare, desi ,,consumate”
de utilizator, nu devin proprie-
tatea acestuia decat intr-o anu-
mitad masurd si acceptiune.

Dupd cum se observa in
literatura de specialitate, priza
de congtiinta politico-econo-
micd a profesionistilor in infor-
marea documentard devine din
ce in ce mai accentuatd. De la
nivel de strategie si politica in
domeniul informarii specifice
fiecarui stat sau structurarea
pietelor informationale pana la
organizarea §i gestionarea dife-
ritelor tipuri de activitati ale
bibliotecilor si centrelor de do-
cumentare, principiile si teh-
nicile caracteristice economiei,
adaptate la acest context, sunt
utilizate din ce Tn ce mai mult.
In functie de conditiile par-
ticulare ale fiecdrui spatiu cul-
tural politic-economic se vor-
beste din ce in ce mai mult, in
termeni si cifre de afaceri,
despre activitati gen servicii de
informare) evaluarea acestora si
stabilirea tarifelor), costul ca-
talogarii, brokeraj informatio-
nal, gestiunea bazelor de date
on-line etc.

in economia culturii, eco-
nomistii au adoptat un model de
asa-zis ,,consum adictiv”’, de-
venit clasic, care face ipoteza
caracterului cumulativ al prac-
ticilor culturale si justifica in-
terventia publicd in acest do-
meniu prin caracterul colectiv
(bun public) al ofertei docu-
mentare.

Pe de alta parte, se apre-

ciazd din ce in ce mai insistent
ca informatia va 1Inceta in
curdind sd mai fie un produs
gratuit, ca filozofia informatiei
fara platd nu mai are sanse de
supravietuire daca nu se doreste
cumva disparitia ei. In acest
sens se considerd cd aplicarea
principiilor de piatd poate fi
profitabila atat serviciilor de
informare pentru profit cat si,
paradoxal, celor non profit.
Principiul fundamental care se
afla la baza unei economii de
piata libere este convingerea ca
orice ar putea fi vandut si
distribuit pe o piatd libera,
trebuie sa si fie distribuit. Acest

principiu se aplica inclusiv
bunurilor si serviciilor de
informare

2. Conceptul de
marketing. Origine,
terminologie, extindere

In conditiile unei presiuni
economice in crestere, a
concurentei pentru acordarea
fondurilor si mult citatei
explozii informationale, apare
necesitatea unei reconsiderdri
pentru viata, aparent simpla si
linistiti a bibliotecilor. In
climatul economic actual, cu
costuri ridicate, devine o
provocare - si uneori chiar o
necesitate - obtinerea de profit:
competitia de piata si cererea de
informatii in crestere, pe de o
parte, fondurile bibliotecilor si
centrelor de informare 1n
scadere, pe de alta. Sectoarele
de informare au escaladat lupta
pentru fiecare dolar din buget
iar unele biblioteci se luptd sa-
si justifice existenta. Pentru a
supravietui 1n aceste conditii,
apreciazd specialistii, aplicarea
ideilor-fortd ale marketingului
poate avea o contributie de

certa  valoare. Dar daca
aplicarea principiilor marketin-
gului a devenit banald pentru
firmele private si brokeri (oferad
servicii de informare contra
cost), pentru bibliotecari si alte
servicii publice abia au inceput.

Marketingul de biblioteca
este un concept despre care se
vorbeste din ce 1n ce mai des si
pe marginea caruia se tin con-
ferinte, totusi, in practica aces-
tor institutii nu-si  gaseste
Tntotdeauna aplicare consensul.

A vorbi despre marketing
in biblioteci si centre de do-
cumentare pare multora bizar.
Se obiecteazd cd este o
problema a firmelor particulare,
cu produse destinate consumu-
lui, pe cand bibliotecile re-
prezintad un serviciu public gra-
tuit, a carui activitate este inte-
lectuald si unde calitatea pri-
meazd, cd marketingul ar fi
treaba negustorilor, la antipodul
profesiilor legate de documente
si difuzarea informatiilor. Chiar
daca reactia nu este intotdeauna
brutal exprimata, se ignorda de
obicei succesul acestei abor-
dari. Reticentele nu sunt, totusi,
neindreptatite, orientarea mar-
cant comerciala trebuie nuan-
tatd atunci cand principiile mar-
ketingului se aplicd la acest
domeniu de activitate.

Definit de unii ca o noud
stiintd a vanzarii, de altii ca
stiinta si arta de a convinge
clientii sd cumpere, conceptul
de marketing a cunoscut o
evolutie rapidd, 1n paralel cu
transformarea economico-soci-
ala. In lucririle de specialitate
sunt prezentate numeroase opi-
nii, cele mai multe abordand in
mod unilateral marketingul, fie
doar ca activitate economica
sau modul de activitdti 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 functie manageriald
a Intreprinderii moderne etc.

Definitii:

.../ totalitatea mijloacelor
de care dispun 1intreprinderile
pentru a-si crea, conserva si
dezvolta pietele sau clientela”
(Sheila Weber, 1999)

».../ proces de manage-
ment responsabil cu iden-
tificarea, anticiparea si satis-
facerea cerintelor consuma-
torilor” (Sica Stanciu, 1999)

,/.../ un ansamblu de acti-
vitati de Intreprindere, un efort
unificat pentru gasirea, crearea,
stimularea si satisfacerea ne-
voilor clientilor...” (T. Levitt,
1960)

Aparut mai ntdi In do-
meniul bunurilor de consum, in
conditiile unor activitati pro-
fitabile, conceptul a suportat
numeroase schimbari, adaptari
si nici in prezent nu este
interpretat fara echivoc. Ple-
cand de la domeniul bunurilor
de consum, ideile marke-
tingului s-au transferat si asupra
serviciilor §i organizatiilor non
profit (sectorul tertiar). in 1969,
Philip Kotler, o altd persona-
litate de referinta a disciplinei,
propune extinderea la serviciile
nelucrative. Aplicat la activi-
tatile non-profit si caracterizat
prin eterogenitate, intangibili-
tate, inseparabilitate de pres-
tator, complexitate si diversitate
se contureaza asa-zisul marke-
ting social cu accent asupra
identificarii nevoilor utilizato-
rilor si calitate. Specific marke-
tingului non profit este ca el se
adreseaza celor doua categorii
de persoane: beneficiarilor (cli-
entilor organizatiei) si finanta-

torilor, vizand deci identificarea
si evaluarea nevoilor consu-
matorilor, stabilirea celor mai
adecvate servicii pentru ei, cat
si identificarea potentialilor fi-
nantatori §i donatori.

Existd un consens al spe-
cialistilor in legatura cu faptul
ca stiinta marketingului apar-
tine sistemului disciplinelor e-
conomice dar si referitor la
patrunderea sa dincolo de fron-
tiera activitatii economice pro-
priu-zise unde el are o dubla
finalitate - economica si socialad
- accentul cdzand, in functie de
obiectivele urmadrite, pe latura
sociala a strategiei. Extensia
marketingului nu se explica
numai prin eforturile promo-
torilor. Succesul vine si din
adecvarea lui la transformadrile
globale, social-culturale-ideo-
logice. Odatd cu acumularea
experientelor s-a impus un
proces de clarificdri termino-
logice si de diferentiere a unor
domenii din ce in ce mai spe-
cializate: financiar, industrial,
comercial, turistic, educational,
cultural, politic etc. Organizatii
non-economice (municipalitéti,
universitati, administratii, mu-
zee, teatre si, desigur, biblio-
teci) 1isi evalueazd si orga-
nizeaza activitdtile specifice in
raport cu satisfactia serviciilor
prestate. Este limpede ca in-
treprinderile culturale sau infor-
mationale trebuie sa-si defi-
neasca o strategie autonoma si
ca abordarea marketingului ca
instrument de analiza, decizie si
actiune le poate ajuta, daca
termenii lui sunt bine adaptati.

Ca varianta speciala a mar-
ketingului non profit si implicit
a celui cultural se distinge
marketingul bibliotecilor. Spe-
cialistii iIn domeniu constata ca

originea comerciald a marke-
tingului face ca el sd nu poata fi
folosit totusi, fara unele pre-
cautii. Acest demers nu poate,
singur, sd rezolve problemele.
Se impun alegeri cu caracter
strategic, adecvare, adaptari,
stabilirea elementelor ce trebuie
preluate si renuntarea la cele
improprii, de la caz la caz.
Ideea marketingului, se
pare, nu este deloc noud in
lumea bibliotecilor. Unii spe-
cialisti ai domeniului biblio-
teconomic, cautind sa inteleaga
si sd clarifice raporturile cu
tehnicile si instrumentele spe-
cifice marketingului, aratd ca
lucrurile pot fi privite dintr-o
acceptiune mai largd, pornind
de la relatia biblioteca-bene-
ficiarii ei. In aceastd viziune, el
constatd ca marketingul ser-
viciilor de biblioteca s-a nascut
mult Tnaintea conceptului in-
susi, amintind chiar de dis-
cursul lui Samuel S. Green din
1876 la  Conferinta ALA
(American Library Association)
avand ca subiect imbunétatirea
relatiilor dintre biblioteci si
utilizatorii lor. In 1896, tot la o
conferinta ALA, Julie Stearn
vorbea, deja, despre necesitatea
publicitatii pentru biblioteci iar
in 1903 Andreas Schack lansa
conceptul de ,.extensior work”
ca manierd proactivd de sti-
mulare a cititorilor si trezirea
interesului copiilor pentru lec-
turd (mergeau in spatiile de
joaca dupa ei). Cele mai uzitate
practici de promovare, publici-
tate si relatii cu publicul 1n acea
vreme au fost primite insd cu
multd reticentd de bibliotecari.
Robert Wedgeworth povesteste
cum John Cotton Dana a re-
voltat In 1910 pe unii din cei
mai conservatori colegi folo-
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sind un gen de afise cu anunturi
despre biblioteca. La fel de
uimit si intrigat a fost in 1916
un Dbibliotecar suedez care,
vizitind SUA, a gasit In sa-
culetii de curatatorie mici flu-
turagi cu anunturi similare
despre biblioteci.. In 1920, Kate
Coplan incepe sa foloseascd o
vitrind pentru publicitate la
Enoch Pratt Libraries din
Baltimore. Multe alte initiative
de pionierat au continuat, ca din
1963, Columbia University sa
organizeze primul curs de
Relatii Publice pentru biblio-
teci. IFLA incepe sd aduca,
incepdnd cu acelasi an, fin
atentia lumii bibliotecilor aceste
activitati specifice, preluate si
conceptualizate apoi de stiinta
marketingului.

O abordare de proportii a
principiilor marketingului apare
insd, dupd cum reflectd litera
biblioteconomica, incepand din
anii 1980. Multe institutii de
formare profesionalda in do-
meniul stiintei informadrii au
inclus 1n programele lor cursuri
de marketing, conform reco-
mandarilor UNESCO ce publi-
ca 1n 1988 principiile directoare
pentru organizarea acestor cur-
suri pentru bibliotecari, docu-
mentaristi si arhivari. Institutul
de biblioteconomie si stiinta
informdrii de la Universitatea
din Montreal organizeaza, de
mai bine de 15 ani, pentru
studentii din anul I, un curs de
initiere de 20 de ore, iar de 10
ani, optional, un curs specia-
lizat de 45 de ore pentru stu-
dentii din anul II. Multe alte se-
minarii similare au fost orga-
nizate 1n diferite tari (Canada,
SUA, Australia, Maroc, Suedia,
Franta).

Un element si mai palpabil

este prezenta din ce in ce mai
frecventd a anunturilor publi-
citare despre biblioteci si centre
de documentare. In lumea
anglo-saxona si America de
Nord bibliotecarii  folosesc
aceastd tehnica de multd vreme
si cu succes. Interesant este ca
mult mai active din acest punct
de vedere sunt in SUA biblio-
tecile publice, iar In Franta, din-
colo de usorul decalaj fata de
colegii americani, in special
pentru centrele de documentare,
se constata in general progresul
net al utilizérii tehnicilor pro-
motionale.

Observam de asemenea
aparitia de noi functii si posturi
in biblioteci, avind ca res-
ponsabilitati principale activi-
tati legate de marketing: marke-
ting manager, director de relatii
publice, gestionar - manager de
baze de date etc.

Dincolo de aceste realizari
incontestabile, receptarea si mai
ales aplicarea 1n practica biblio-
tecilor a principiilor si tehni-
cilor de marketing raméne Tnca
insuficient fructificatd. Exista
inca multd confuzie si chiar o
anumitd rezistentd a biblio-
tecarilor in adoptarea concep-
tului (semnificativ este faptul
ca toate interventiile au
subliniat necesitatea adaptarii
tehnicilor de marketing la con-
textul particular al activitatilor
de biblioteca, ca orientarea spre
marketing duce la schimbare si
ameliorare si cd este un factor
transformator si de adaptare a
ofertei documentare la nevoile
utilizatorilor). Marketingul este
confundat din pacate si redus la
simpla publicitate si nu este
orientat spre utilizatori si sa-
tisfacerea nevoilor lor de infor-
mare, asa cum ar trebui.

Practica actuald de mana-
gement sugereaza cu elocventa
cd marketingul este o compo-
nentd esentiald a oricarui plan
al unei organizatii. Se pune in-
trebarea daca bibliotecarii ar
trebui sa se angajeze si ei in
practica de marketing pentru
institutiilor lor. Diferenta dintre
bibliotecile bunicele care nu-si
ating scopurile este calitatea
marketingului, aratand ca exista
motivatii Intemeiate, in prin-
cipiu echivalente, intre insti-
tutiile pentru profit si cele non
profit, precum bibliotecile:

- fiecare vrea sa atinga
nivele ridicate de satisfacere a
clientilor-utilizatori;

- fiecare vrea sa creascd
valoarea si calitatea serviciilor
lor;

- fiecare vrea sd supra-
vietuiascd si sd-si implineasca
misiunea.

In principiu, tehnicile de
marketing permit ameliorarea
serviciilor de documentare in
masura in care ele reusesc sa
puna in acord utilizatorul si
cerintele sale cu produsele si
serviciile documentare oferite
de aceasta acceptiune utili-
zatorul devine client.

Practica obisnuita a intre-
prinderilor vizeaza aspectele:

- promovare (elementele si
locul vanzarii);

- produs (reflectare, con-
ceptie);

- publicitate (comunicare);

- pret.

Conceptia clasicd a mar-
ketingului nu se poate aplica
direct la majoritatea serviciilor
(ele nu sunt in situatie propriu-
zisd de piatd). Adaptarea la
particularitatile acestor institutii
presupune in primul rand cu-
noasterea semnificatiei concep-
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telor de marketing in acest
context, identificarea lor con-
cretd (de exemplu piata = locul
unde produsele sau serviciile
documentare sunt oferite). O
cauzd a dificultatii adoptarii
marketingului la aceste conditii
este cd economistii §i spe-
cialistii in stiinta gestiunii nu au
analizat suficient de nuantat
specificul activitatii documen-
tare.

Definirea actualda a mar-
ketingului in domeniul infor-
marii documentare tine seama
de:

- cunoasterea cerintelor de
informare;

- ajustarea, adaptarea la
aceste cerinte;

- comunicarea si publicita-
tea;

- retroactiunea.

Teoreticienii si  analistii
economici au ardtat 1n studiile
lor cd acceptiunea marketin-
gului a evoluat de la orientarea
preponderentd spre produs (sa
fie bun, solicitat), la orientarea
spre productie (eficienta pro-
ductiei si distributiei la costuri
cat mai mici) §i apoi spre
vanzare (tehnici agresive, chiar
persuasive si de propaganda).

Dupa R. Savard, principiile
marketingului documentar sunt:

- atitudinea fata de utiliza-
tori: se vine in intdmpinarea
acestora §i nu se asteapta ca
doar utilizatorii sa-si manifeste
cerintele;

- relatiile cu utilizatorii: de
deschidere, de ajutor, comu-
nicare si schimb fructuos;

- evaluarea nevoilor si ce-
rerilor de informare: anchete,
Intalniri;

- elaborarea de produse si
servicii documentare adecvate;

- oferta: nu doar din

fondurile interne, ci si din
exterior, din retea;
- inovarea: creativitatea,

initiativa, caracterul proactiv;

- retroactiunea: reevaludri,
resetarea ciclului, adaptare.

in concluzie, se poate
spune ca bibliotecarii si docu-
mentaristii, desi acceptda 1in
principiu conceptul de mar-
keting, au incd o viziune par-
tialda asupra problematicii 1n
discutie.

3. Instrumente si tehnici de
marketing in practica
bibliotecilor. Proiecte,
strategii, experiente

Marketingul de biblioteca
este un domeniu bibliotecono-
mic care se ocupd (in contextul
mai larg al managementului,
alaturi de dreptul si admi-
nistratia institutiei, politica si
strategia, metodologia dezvol-
tarii colectiilor, evaluarea per-
formantelor etc.) de activitati
precum:

- constructia §i amenajarea
bibliotecii;

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

- gestiunea activitatilor;

- publicitate, comunicare.

Implicand tot ce tine de
relatiile cu utilizatorii s§i ajus-
tarea ofertei la cerintele aces-
tora: produs, distributie, preturi,
promovare, coerenta ofertei, ca
si cercetari de piata, politica
tarifard, strategii operationale
etc.

Pe de alta parte, asa cum s-
a vazut din analiza conceptelor
si definitiilor, marketingul este
legat de utilizatorii bibliotecii si
ameliorarea accesului la infor-
matii. Coreland cele doud as-
pecte, apare faptul ca imple-

mentarea marketingului vizeaza
conturarea unor strategii con-
crete, fundamentarea §i punerea
in aplicare a unor planuri
particulare legate de aceste acti-
vitati, eficientizarea, optimiza-
rea lor.

Programul de marketing, in
acceptiunea economistilor orga-
nizatiilor non-profit, include 1n
general:

- strategia globald a orga-
nizatiei;

- locul si strategia de mar-
keting 1in cadrul strategiei
globale;

- concluziile analizei situa-
tionale;

- prognozarea procesului
managerial al marketingului;

- influenta pe termen lung
si mediu a factorilor de mediu;

- scopurile activitatii de
marketing si cdile de atingere a
lor;

- pregitirea si perfectio-
narea echipei manageriale si a
personalului pentru insusirea
orientarii de marketing;

- studierea comportamentu-
lui utilizatorilor si elaborarea
previziunilor;

- alte aspecte, in functie de
conjuncturi si particularitati.

Afirmarea marketingului 1n
domeniul culturii presupune:
asimilarea, la nivelul teoriei si
actiunii culturale, a conceptelor
semnificative din  domeniul
marketingului; crearea de con-
cepte noi §i imbogatirea celor
existente cu alte acceptiuni
sugerate de practica culturald;
generalizarea teoreticd si re-
flectia continua asupra ideilor
generate de practicd; experi-
mentarea unor metode noi de
investigare a consumului cul-
tural §i a comportamentului
consumatorilor; elaborarea unor
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instrumente eficace de previzio-
nare a fenomenelor pietei cul-
turale. Concepte cum sunt:
piatd, consum, strategie, nevoi,
difuzare, concurenta, pret, pro-
movare etc. dobandesc noi inte-
lesuri atunci cand se refera, de
exemplu, la: piata editoriala,
consumul mass-media, strategia
bibliotecara, nevoia de arta,
difuzare a cartii, concurenta
producatorilor de filme, pretul
informatiei, promovarea cele-
britatilor unui domeniu sau ale
unei natiuni.

Abordarea de marketing in
domeniul culturii necesita cer-
cetarea pietei, studiul sistematic
al nevoilor si ,asteptarilor”
consumatorului, anticiparea lor
si chiar crearea de noi nevoi la
nivelul unor segmente de piata.

Exigentele metodologice
ale marketingului de biblioteca
presupun evaluarea calitatii si a
dimensiunii ofertei, armoniza-
rea ei cu cerintele de consum
ale populatiei, investigarea gra-
dului de satisfactie a consu-
matorilor, a motivatiei §i a
comportamentelor culturale.

Determinarea  nonconsu-
mului §i atragerea unor noi
segmente de  consumatori
impune insusirea unor instru-
mente riguroase de analizd si
actiune eficientd. Tinandu-se
seama de specificitatea pro-
duselor si a serviciilor cultu-
rale, cercetarile de marketing
trebuie sa evidentiaza metodele
cele mai relevante de pro-
movare a valorilor si personali-
tatilor creatoare.

Indiferent de domeniul si
de scara aplicarii lui, marke-
tingul are o serie de functii
generale care, la nivelul marke-
tingului cultural, constau in:

1. Investigarea pietei, a
consumului de cultura si a
mediului economic si social;

2. Adaptarea continua a
politicilor de marketing la
cerintele mediului;

3. Dimensionarea serviciu-
ilor culturale in consens cu
nevoile, preferintele, gusturile,
asteptdrile, exigentele calitative
ale consumatorilor, dar si cu
dezideratele politicii culturale.

4. Promovarea unui mana-
gement eficient al resurselor
umane care, impreund cu resur-
sele materiale si informationale,
sd stimuleze efectele sinergice
ale valorilor si serviciilor cultu-
rale §i sda asigure realizarea
obiectivelor prestabilite.
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Bibliotecile si centrele de
informare si documentare sunt
intr-o continud si inevitabila
metamorfoza datoritd interac-
tiunii cu schimbarile ce au loc
n domeniile social, economic,
tehnic, cultural, politic. Aceste
structuri 1si definesc si rede-
finesc identitatea in raport cu
mediul si contextul in care
exista.

Sunt tot mai multe voci
care afirma cad bibliotecile se
comportd asemeni Intreprinde-
rilor functionand pe principii de
eficientd 1n raport cu produsele
si serviciile oferite si utilizatorii
deserviti.

Cand se vorbeste de mar-
ketingul bibliotecilor si centre-
lor de informare si documentare
se vorbeste despre marketingul
propriu-zis, despre relatii pu-
blice, publicitate si reclama si
despre imaginea institutiei.

Toate definitiile marketin-
gului surprind aspectul de crea-
re a unor legaturi dintre institu-
tie si mediul complex 1n care 1si
desfasoara activitatea.

Una din cele mai simple
definitii apartine Iui Jean
Michel Salaun: marketingul
este o tehnica de administrare a
raporturilor dintre o organi-
zatie si mediul ei ambiant (1).
O altd definitie considera
marketingul: ansamblu de prac-
tici prin care Intreprinderile,
organizatiile isi creeazd, pds-
treaza §i dezvolta piata spe-
cifica sau clientii specifici (2).

Marketingul este un termen
comercial si nu poate fi folosit
in domeniul biblioteconomic
fard a tine seama de urmatoa-
rele doud particularitati:

- Bibliotecile si centrele de
informare si documentare nu

sunt entitati autonome. Ele sunt
tutelate de anumite autoritati (in
functie de tipul de bibliotecd) si
au obligatia de a da socoteala in
legaturd cu propriile activitati.
Prin urmare, bibliotecile si
centrele de documentare trebuie
sd dezvolte o dubla strategie de
marketing: una catre utilizatori
si una catre autoritatea tutelara;

- Informatia si cultura sunt
purtatoare de valoare simbolica
puternica dar nu usor de sesizat.
O informatie sau un bun
cultural se por replica si pot fi
puse 1in circulatie fard a-si
diminua sau modifica valoarea.
(caracteristici prin care se deo-
sebesc de marfurile obisnuite)
(3).

De asemenea, in definirea
strategiilor proprii de marke-
ting, bibliotecile si centrele de
informare si documentare tre-
buie sa fie constiente ca nu pot
detine monopolul informatiilor.
Industriile culturale, presa, tele-
viziunea, radioul §i mai ales
Internetul pot dezvolta servicii
concurente pentru biblioteci.
Mai mult, presa specializata,
societati de servicii informatice,
editori pot propune servicii care
sd se substituie activitatii unui
centru de documentare.

Functiile generale ale mar-
ketingului se aplica si marke-
tingului de bibliotecd si constau
in (4):

- Investigarea pietei infor-
mationale, a procesului de lec-
turd realizat prin intermediul
bibliotecii;

- Dimensionarea serviciilor
de bibliotecd in consens cu
nevoile, performantele, astepta-
rile utilizatorului etc. si coro-
borate cu politica institutionald
si politicile culturale si educa-
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tionale carora le este subordo-
nata;

- Adaptarea continua a po-
liticilor de marketing la cerin-
tele mediului socio-cultural;

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

Prin urmare, prin activitati
de marketing bibliotecile pro-
pun produse si servicii speci-
fice, le fac cunoscute si asteapta
utilizatorii. Asemenea activitati
sunt eficiente daca sunt prece-
date de o analizd de marketing
cel putin minimald, care se poa-
te reduce la studierea mediului
ambiant intern si extern al
institutiei.

Ambientul extern are in ve-
dere contextul macroeconomic,
tehnologic, educational, cultu-
ral; piata organizatiei (tipologia
utilizatorilor, legatura cu alte
organizatii, oportunitdtile etc.),
iar ambientul intern are in
vedere elementele structurale si
resursele umane, tehnologice,
financiare si informationale pe
care le are institutia (5).

O analiza de marketing mi-
nimald se realizeazd in trei
trepte (6):

- Treapta I: delimitarea ro-
lului si locului bibliotecii in
procesul schimbului de infor-
matii (cine produce informatia
si cum este ea difuzatd prin
biblioteci);

- Treapta II: analiza pietii
careia biblioteca 1i propune
serviciile sale;

- Treapta III: Analiza posi-
bilitatilor proprii ale bibliotecii
de a oferi servicii in concor-
danta cu cerintele pietei.

Studiile de marketing pot

oferi informatii utile privind
structura si nevoile utilizatori-
lor, modul in care ei evalueaza
serviciile bibliotecii; contribuie
la fundamentarea deciziilor la
nivelul managementului de
bibliotecd si au un rol esential
in  cunoasterea  contextului
socio-economic si educational
in care isi desfasoara activitatea
biblioteca.

Bibliotecile se numara
printre cele mai importante
institutii ale unei tari dar de
cele mai multe ori ele nu-si
ating potentialul maxim fie
datoritd unor disfunctionalitati
in activitate fie datoritd unei
insuficiente recunoasteri socia-
le. Bibliotecile nu mai pot s se
prezinte mult timp doar prin
propria existentd, pur si simplu
prin servicii. Trebuie sa fie
ajutate din exterior sd-si imbu-
ndtateascd imaginea si capacita-
tea de a-si vinde serviciile,
adica sa-si realizeze activitati
de relatii publice.

Activitatile de relatii publi-
ce constau in stabilirea de con-
tacte directe, complexe si siste-
matice cu diverse categorii de
public in scopul credrii sau
actualizarii imaginii favorabile
a bibliotecii si implicit a profe-
siei de bibliotecar (7).

Bibliotecile au mai multe
categorii de public utilizator,
fiecare cu nevoile sale specifice
de informare. In functie de atit-
udinea generald a comunitatii
fatd de bibliotecd, personalul
(conducerea si angajatii) trebuie
sd analizeze foarte atent trei
categorii de utilizatori: utiliza-
torii obisnuiti ai bibliotecii;
utilizatorii ocazionali ai biblio-
tecii; non-utilizatorii bibliotecii.
Activitatile bibliotecii trebuie
sd aiba 1n vedere pastrarea

utilizatorilor fideli, recrutarea
de noi utilizatori si recastigarea
acelora care au renuntat s mai
frecventeze biblioteca. Biblio-
teca trebuie sa-si creeze un
public fidel, sid comunice
permanent cu el astfel Tncét sa
fie recunoscutd ca un factor
activ al mediului social si
cultural caruia 1i apartine.

Prezenta activd 1n mass-
media este o componentd
esentiald a relatiilor publice. Se
disting doud planuri ale pro-
cesului de comunicare prin
mass-media:

1. Se mediatizeazd con-
ceptul de biblioteca ca fiind
acea structurd apartinind spa-
tiului comunitar, perfect inte-
gratd in acesta i menitd sa
furnizeze informatii diverse din
domenii diverse in scopul
realizarii unor evolutii pe plan
cultural, stiintific, social, etc.
Bibliotecile sunt verigi impor-
tante, chiar indispensabile, in
lantul comunicdrii sociale si
acesta este mesajul principal ce
trebuie transmis comunitatii;

2. Se mediatizeaza o bi-
blioteca anume, serviciile aces-
teia si activitdtile ei educa-
tionale si culturale. Aceasta
contribuie la consolidarea pozi-
tiei acestora Tn mediul socio-
cultural local.

Activitatile culturale pot
lua forme foarte diferite unele
dinte ele avand prea putina
legaturd cu munca traditionald
de biblioteca. Scopul lor, de
cele mai multe ori, este de a
scoate cartea din mediul ei
traditional si de a o impune 1n
activitatea cotidiand a indivi-
zilor si de a o face sa patrunda
in alte cicluri culturale, intr-un
sistem global de promovare a
culturii. Bibliotecile sunt de
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multe ori adevarate centre
culturale, folosindu-si localul si
resursele pentru activitati in ca-
re cartea este un punct de por-
nire pentru conferinte, dezbateri
pe teme culturale sau de actua-
litate, mese rotunde, Intalniri cu
scriitorii etc. De asemenea, ex-
pozitiile sunt activitati traditio-
nale ale bibliotecilor strans le-
gate de animatie si publicitate
(8).

Publicitatea serveste in pri-
mul rdnd ca mijloc de infor-
mare a opiniei publice despre
existenta unei biblioteci care
oferd anumite servicii intr-un
spatiu socio-geografic bine de-
limitat. Forme de publicitate ce
semnaleazd prezenta Intr-o
localitate sau intr-o structurd
institutionala a unei biblioteci
sunt: foaia volantd, pliantul
publicitar, afisul mesaje 1in
presa locala. Folosirea acestor
documente publicitare ca mijloc
de informare este eficientd doar
daca biblioteca le difuzeaza in
mediul publicului tinta.

Structura §i  activitatile
bibliotecilor trebuie regandite
datorita multiplelor presiuni
venite din mediul social.
Componentele unei noi politici
biblioteconomice depind 1intr-o
masura foarte mare de imaginea
pe care utilizatorii si biblio-
tecarii si-au format-o sau pot sa
si-o formeze despre institutia
respectivd. Prin imagine se
intelege reprezentarea pe care
si-o formeaza un individ, un
grup social, un segment de
populatie despre un serviciu, o
persoand sau o institutie pe
baza informatiilor proprii sau
dominante in opinia publica (9).

Structurile de informare si
documentare se definesc in
mediul lor social si profesional

prin conceptele identitate si
imagine.

Identitatea reprezinta felul
in care biblioteca se vede pe
sine iar imaginea reprezinta fe-
Iul 1n care este privitd din ex-
terior, de catre public (10). Ima-
ginea bibliotecii este un feno-
men complex care cuprinde o
serie de subimagini: imaginea
domeniului, imaginea instituti-
ei, imaginea serviciilor oferite,
imaginea managementului, i-
maginea $i autoimaginea perso-
nalului din biblioteci (11). Ima-
ginea bibliotecilor si struc-
turilor de informare si docu-
mentare se poate forma in mod
spontan ca urmare a desfasura-
rii activitatilor zilnice, dar poate
fi §i cultivatd prin activitati de
relatii publice si publicitate.
Elementul principal in formarea
unei imagini este bibliotecarul.
Competenta profesionald a a-
cestuia, atitudinea binevoitoare
fatd de utilizatori, crearea unui
mediu ambiant placut contri-
buie intr-o masurd foarte mare
la cresterea prestigiului insti-
tutiei 1n care lucreaza.

Este evident faptul ca bi-
bliotecile sunt la o rascruce si
sunt obligate sa-si regindeasca
structurile luand in calcul toate
transformarile mediului socio-
economic. Se modifica in pri-
mul rand profesia. Profesia ac-
tuala acopera un spectru foarte
larg de sarcini, ceea ce face ca
meseria de bibliotecar sa fie
imprecis definita si implicit cu
o reprezentare sociald incorecta.
Dacd la toate acestea mai ada-
ugam faptul cd in foarte multe
tari statutul bibliotecilor si al
bibliotecarilor este in general
scazut, observam numeroasele
provocari carora trebuie sd le
faca fata bibliotecile si centrele

de informare si documentare.
Sunt putine profesii care si-au
schimbat atit de mult conti-
nutul activitatilor si In care no-
tiunile de retea, cooperare, me-
diatizare se pot transpune direct
in termeni de marketing.

Strategiile de marketing
vor ajuta bibliotecile sa se a-
dapteze schimbarilor si sa fur-
nizeze facilitdti care sd fie a-
tractive, functionale si sd ras-
pundd nevoilor clientilor. Cu
alte cuvinte, succesul bibliote-
cilor va fi determinat de modul
in care reusesc sa satisfaca
nevoile de informare ale utili-
zatorilor, de tehnologia disponi-
bila, de experienta profesionalad
acumulatd si de imaginea pe
care reusesc sa si-o faca in
societate.

Intr-o societate in schim-
bare, bibliotecile trebuie sa fo-
loseasca toate strategiile posibi-
le de supravietuire §i sd-si asu-
me rolul in societatea informa-
tionala moderna. Bibliotecile
nu trebuie sa uite ca si ele au
nevoie de societate dar, mai
ales, societatea are nevoie de
ele.
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Conform definitiei din
»~Dictionarul explicativ al limbii
romdne”, marketingul este o
»disciplina si activitate comer-
ciald care porneste de la cunoa-
sterea curentd si in perspectiva
a nevoilor cumparatorilor, spre
a satisface operativ aceste ne-
voi” (1).

O politica coerenta de mar-
keting include deci, in esenta
sa, analize asupra produsului
supus discutiei, a pretului sau,
precum si modalitatea de distri-
butie, anticipata printr-o testare
eficientd, promotionald. Ea este
transpusd in practicd Intr-un
program determinat in timp,
care evidentiazd aspecte cum ar
fi: unde doreste sa ajunga
initiatorul acestuia; ce obiective
isi propune si esalonarea lor,
indicarea responsabilitatilor, a
resurselor umane, materiale, fi-
nanciare, la nivel global sau
sectorial. Toate acestea presu-
pun folosirea unor metode si
tehnici stiintifice de prospectare
a pietei, de adaptare perma-
nentd la nevoile celor pentru
care este creat produsul (consu-
matorii deci), deoarece acestia
nu cumpara ce nu-i intereseaza,
ce nu le este util si necesar.
Totodatd, un principiu esential
este cel anticipativ, care printr-
o testare promotionald sa aduca
la Tmbunatdtirea produsului sau
chiar la crearea unuia nou, su-
perior calitativ si, daca se poate,
mai accesibil ca pret.

In ultimul timp se vorbeste
tot mai mult de marketing-mix
(de la engl. Mix-ture), concept
cu sensul de amestec, imbinare,
combinare. El include un com-
plex de masuri vizand dezvol-
tarea produsului, determinarea
pietei, adaptarea marcilor, cana-
lele de distributie, véanzarea

directd, expunerea 1n raft,
serviciile, logistica, cercetarea
si analiza informatiilor.

Ele sunt permanent core-
late cu mediul ambiant in care
se desfasoara activitatea, perso-
nalului implicat, precum si cu
antrenarea participativa a clien-
tilor. Am facut aceste precizari
pentru a incerca sia subliniem
cum acest mecanism al marke-
tingului poate fi extins la dome-
nii nelucrative, care nu implica
neapdrat un profit material. S-a
creat astfel notiunea de marke-
ting social, care incearcd sa
aplice principiile enumerate
mai sus mediului social, cerin-
telor sale imediate sau de pers-
pectivd, pentru a putea fi reali-
zate corespunzator, intr-un timp
optim si fard disfunctionalitati,
pe cét posibil.

O laturd a acestuia se referd
la marketingul educational, cu
componenta sa culturald. Afir-
marea marketingului in dome-
niul culturii - subliniau Maria
Moldoveanu si Valeriu Ioan-
Franc - presupune: ,asimilarea
la nivelul teoriei si actiunii
culturale, a conceptelor semni-
ficative din domeniul marketin-
gului; crearea de concepte noi
si imbogdtirea celor existente
cu alte acceptiuni sugerate de
practica culturald; generalizarea
teoretica si reflectia continua
asupra ideilor generate de
practicd; experimentarea unor
metode noi de investigare a
consumului cultural si a com-
portamentului consumatorilor;
elaborarea unor instrumente
eficace de previzionare a feno-
menelor pietei culturale. Con-
cepte cum sunt: piatd, consum,
strategie, nevoi, difuzare, con-
curentd, pret, promovare §.a.
dobandesc noi intelesuri atunci
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cand se referd, de exemplu la:
piata  editoriald, consumul
mass-media, strategia
bibliotecara, nevoia de arta,
difuzarea cartii, concurenta
producatorilor de filme, pretul
informatiei, promovarea
celebritatilor unui domeniu sau
ale unei natiuni” (2).

In cadrul acestui marketing
cultural definitorie este, dupa
opinia noastrda §i nu numai,
pozitia institutionalizata  a
bibliotecii. Ea are ca obiect
prioritar colectionarea de carti,
periodice, alte tipuri de
documente grafice si audio-
vizuale, pe care sd le pund in
mod organizat la dispozitia
utilizatorilor, in marea lor
majoritate membrii
colectivitatii in care aceasta
functioneaza.

De mult timp, biblioteca
este perceputd ca o importanta
institutie social-culturald. Din
aceasta perspectiva sunt
necesare cateva precizari.

Prin comunitate intelegem
nu numai totalitatea membrilor
unei localitati sau a unui alt
teritoriu delimitat administrativ,
ci si un grup de oameni cu
interese, credinte sau norme de
viatd comune. De asemenea,
notiunea de social, subliniaza
ca biblioteca, ca institutie ce a
fost creata de societate, 11 este
proprie, aceasta sintagma, fiind
legatd de viata oamenilor, de
raporturile dintre ei, sau fata de
societate in ansamblu.

Prin  cultura, percepem
totalitatea valorilor materiale
si spirituale create de omenire
in procesul practicii social-
istorice, precum §i a institutiilor

necesare pentru crearea si
comunicarea acestor valori”
(3).

Biblioteca fiind deci o
institutie social-culturald. cu rol
fundamental, std permanent la
dispozitia colectivitatii  prin
care a fost creatd, straduindu-
se, pe cat posibil, sa satisfaca in
cat mai bune conditii nevoile
utilizatorilor sai. Definitia data
de UNESCO, 1n 1994, sublinia
ca ,,Biblioteca publica este un

instrument  esential  pentru
educatia permanentd, pentru
luarea unor decizii in mod
independent si pentru
dezvoltarea culturala a
individului si a unor grupuri
sociale...”.  Sunt evidentiate

doua aspecte primordiale: cel al
bibliotecii ca instrument al
educatiei permanente si cel al
dezvoltarii culturale a
individului sau a grupurilor
sociale.

Biblioteca a fost si este o
institutie care colectioneaza
carti, periodice, alte tipuri de
documente grafice si audio
vizuale, pentru a le pune in mod

organizat la dispozitia
utilizatorilor, n marea
majoritate membrii

colectivitatii in care fiinteaza.
Ea este o importantd institutie
social-culturald. Aici se cuvin
in continuare cateva precizari.
Prin comunitate intelegem nu
numai totalitatea membrilor
unei localitdti sau a unui alt
teritoriu delimitat administrativ,
ci si un grup de oameni cu
interese, credinte sau norme de
viatd comune. De asemenea
notiunea de social, subliniaza
ca bibliotecii ca institutie ce a
fost creata de societate, 1i este
proprie, fiind legatd de viata
oamenilor, de raporturile dintre
ei sau fatd de societate in
ansamblu.

In ce constd specificitatea

bibliotecii ca institutie de acest
fel? Cum se raporteazd ea
acestor cerinte? Unele dintre ele
se referd in primul rand la
conditiile materiale in care
functioneaza aceasta, la
raportarile i perceptia in
colectivitate, la relatiile cu
factorii decizionali, fiind
concordante sau anticipative cu
activitatile economice,
culturale, sociale si chiar
politice dintr-o perioada. Altele
investigheaza prioritétile,
mdrimea §i structura grupurilor
sociale, nevoile ce le au acestea
la un moment dat §i nu numai.
Ele trebuie sa se reflecte n
politica  de  achizitii, 1n
programul cultural si cel de
lucru cu utilizatorii, precum si
in producerea, stocarea si
regasirea informatiilor (banca
de date) despre colectiile de
documente ale bibliotecii, a

utilizarii potentialului uman,
identificarii de noi resurse. Se
reliefeazd  astfel contributia
esentiala a  activitatii = de
marketing in  functionarea
bibliotecii, in activitatea

manageriald ce se desfasoara.
Prin observarea atenta a relatiei

dintre  cerere si  oferta,
analizarea permanenta a
dimensionarii si calitatii

acesteia, biblioteca 1si poate
oricind ntocmi o metodologie

adecvata de dezvoltare a
activitdtilor, a colectiilor, 7isi
poate verifica utilitatea si
perspectiva potentialului
patrimoniului cultural si
informational a demersului sau
raportat la necesitatile
colectivitatii, facand corectiile
de rigoare.

C. Florescu (4) sublinia ca,
indiferent de domeniu si de
scara aplicarii lui, marketingul
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are o serie de functii generale,
care la nivelul marketingului
cultural constau 1n: investigarea
pietei, a consumului de culturd
si a mediului economic si

social, adaptarea continua a
politicilor de marketing la
cerintele mediului;
dimensionarea serviciilor
culturale in consens cu nevoile,
preferintele, gusturile,

agteptdrile, exigentele calitative
ale consumatorilor, dar si cu
dezideratele politicii culturale;
promovarea unui management
eficient al resurselor umane,
care, Tmpreund cu resursele
materiale si informationale, sa
stimuleze efectele creative ale
valorilor si serviciilor culturale
si sd asigure realizarea
obiectivelor prestabilite (5).

Pentru a Iua astfel de
decizii este necesar elaborarea
unui  sistem  propriu  de
marketing, care sd raspunda
problematicii de mai sus,
precum si intrebarilor noastre:

- unde ne aflam la un
moment dat fatd de cerintele si
nevoile colectivitatii: fata de
reteaua bibliotecilor publice sau
de intregul sistem;

- unde vrem sa ajungem
(precizandu-ne obiectivele pe
termen scurt si mediu, precum
si strategiile pe care le vom
utiliza);

- ce modalitati si cai
trebuie sa alegem pentru
rezolvarea lor;

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

Un plan de marketing
trebuie conceput clar, concis,
simplu, avand un inaintat grad
de flexiune si readaptabilitate,
cu valente prospective,
anticipative, ce impune totodata

o strategie pentru imbunatatirea
lecturii publice si a activitatii de
animatie culturala prin
intermediul cartii. Se vizeaza
printre altele:

- o completare curentd si
retrospectivd a colectiilor in
functie de cunostintele,
curentele de opinie si interesele
comunitatii;

- organizarea, conservarea
si valorificarea acestor colectii
prin punerea la dispozitia celor
interesati a intregii baze
informative si documentare de
care dispunem;

- ridicarea calitatii
serviciilor oferite utilizatorilor
in scopul atragerii la
lectura a unui  segment
important al colectivitatii.

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

- piata - care este aria de
actiune a bibliotecii

(colectivitatea si nu numai);

- consum - ce informatii cu
caracter cultural, de documente,
informational, stiintific etc.,
oferim spre un  asa-zis
,consum”, de fapt o asimilare a
acestora 1n procesul instructiv-
educativ;

- modalitati folosite pentru
infaptuirea obiectivelor
propuse;

- ce necesitati prezente i
mai ales anticipative ne impune
colectivitatea, dinamica lor;

- difuzarea mesajelor; care
sunt cele mai eficiente cai si
mijloace;

- starea concurentiala - a
altor retele de biblioteci, a
institutiilor cu profil
informational si documentar, a
mass-mediei etc.;

- pretul material §i uman

cu care se realizeaza strategia si
obiectivele
propuse;

- activitatile de promovare
a demersului bibliotecar;
utilitatea si oportunitatea lor.

Acestea sunt coordonate
functiilor generale ale
marketingului: investigarea
ariei de interes (piata), a
necesitatilor de consum ale unei
colectivitati, grup, indivizi;
conectarea la mediul social-
economic in care 1si desfasoara

activitatea; necesitatea
satisfacerii la parametrii
superiori a nevoilor

utilizatorilor; analiza pertinenta
si concordantd a relatiei cerere-

ofertd, pentru a stabili noi
oportunitati.
In  conceperea  acestei

strategii de piata se are in
vedere, criteriile  generale:
politica de produs, cea de pret,
de distributie si de promovare.
Ele se interconditioneaza si se
influenteazad reciproc s§i 1In
activitatea bibliotecara,
reflectdndu-se 1n politica de
achizitii, in programul cultural
si cel de lucru cu utilizatorii,
precum si  1n  prelucrarea,
stocarea si regasirea
informatiilor (banca de date)
despre colectiile de documente,
utilizarea potentialului uman,
identificarea unor noi resurse
etc.

Tindnd cont de toate
acestea se concep si
structureaza servicii culturale

pentru colectivitate:

- servicii de baza - includ
ifmprumutul  de  publicatii,
activititile de promovare a
cartii (expozitii, Intalniri cu
cititorii, lansari de noi aparitii
etc.);

- servicii auxiliare -
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achizitia si prelucrarea
publicatiilor, informarea
bibliografica si documentard,
cercetarea mostenirii culturale
etc.);

- servicii suplimentare -
cercuri §i cenacluri literare,
concursuri, servicii cu caracter
administrativ; cele functionale,
de conservare, copiere,
calculatoare etc.

Eficienta tuturor acestor
servicii, depinde de calitatea
umand a personalului, de
pregatirea  profesionalda  a
acestuia.

De asemenea, ele sunt intr-
o permanentd interdependenta
cu conditiile materiale in care
functioneaza institutia
bibliotecara, receptarea  si
perceptia ei in colectivitate,
relatiile cu factori decizionali
fatd de activititile economice,

culturale, sociale si chiar
politice.

Multe din aceste probleme
ridicate fac obiectul
marketingului institutional,
necesar a fi  promovat

permanent si care conduce la
crearea unui nume §i a unui
anumit prestigiu  bibliotecii,
dand posibilitatea unei mai
bune evaluari a serviciilor, a
calitdtii §i volumului acestuia,

precum si la imbunatétirea
sistemului  de servire, de
satisfacere a cerintelor
membrilor colectivititii. Ea

conduce implicit la optimizarea
relatiilor noastre interne si de
colaborare, la o mai atentd
instruire a personalului si
colaboratorilor, la solutionarea
operativd si  prospectivd a
problemelor ce au ca rezultat o

mai bund fundamentare a
deciziilor.
Prin investigarea pietei

informationale, a procesului de
lectura, a dezideratelor culturale

ale colectivitatii, biblioteca
incearca sa raspundd, cu
specificitatea sa, marilor

intrebari si probleme actuale

De fapt aici se regaseste
activitatea de marketing 1n actul
managerial, decisiv pentru buna
functionare a bibliotecii, ca
institutie cultural-educativa,
aflata in competitie cu celelalte
institutii de culturd primordiala
in cultura si civilizatia unei
natiuni, capabild sa raspunda cu
specificitatea sa, noilor
intrebari si probleme ale acestui
sfarsit de mileniu.

NOTE

1. ,,Dictionarul explicativ al limbii

romdne”, Bucuresti, Editura
Academiei, 1975, p. 524.
2. Moldoveanu, Maria; Franc,

Valeriu loan. Marketing si cultura,
Bucuresti. Editura Expert, 1997,

pp. 21-22.
3. ,,Dictionarul explicativ al limbii
romdne”, Bucuresti, Editura

Academiei, 1975, p. 217.

4. Cf. Florescu, C. Marketing,
Bucuresti, Coeditie = Marketer-
Expert, 1992.

5. Cf. Moldoveanu, Maria; Franc,
Valeriu Ioan, op.cit.
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nal perspectives. Miinchen: K. G.
Saur, 2006. ISBN 3-598-11753-1; 978-
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Aparuta in anul 2006 sub patro-
najul IFLA, lucrarea contribuie la inte-
legerea trasaturilor fundamentale ale
marketingului de biblioteca, aplicabil
la toate nivelele: local, national si in-
ternational. Importanta teoretica a vo-
lumului este garantatd de prezentarea
unor puncte de vedere stimulative ale
unor specialisti in domeniu, recunos-
cuti pe plan international. Studiile de
caz, descrise in special in cea de-a
doua sectiune a volumului, demons-
treaza utilitatea marketingului de bi-
blioteca, fiind o transpunere practica a
notiunilor teoretice expuse.

Cartea este Impartita in sase sec-
tiuni, care trateaza diferite aspecte ale
conceptului de marketing de biblioteca
(LIS Marketing) si care contin un nu-
mar de articole subscrise subiectului
anuntat 1n titlul fiecdrei sectiuni.

Sectiunea introductiva - intitulatd
Marketing concept: a changing pers-
pective (Conceptul de marketing:
schimbarea perspectivei) - incepe cu
prezentarea notiunilor teoretice. Este
clarificat conceptul de marketing si
este subliniatd relevanta acestuia pen-
tru bibliotecile moderne. In prima par-
te a acestui capitol sunt prezentate: ca-
teva definitii ale notiunii de marketing
(Asociatia Americana de Marketing,
Philip Kotler, L. M. Keefe etc.), evo-
lutia acestui concept (incepiand din
anul 1870 si panad-n zilele noastre) si
trasaturile care au condus la introdu-
cerea si adaptarea lui in structurile
infodocumentare. Scopul si importanta
acestui tip de marketing (LIS Marke-
ting) sunt evidentiate prin prezentarea
celor 21 de principii, identificate in li-
teratura de specialitate, prin care se de-
monstreaza relevanta si aplicabilitatea
marketingului in bibliotecile moderne
de orice tip.

in a doua parte a primei sectiuni
este comentat conceptul de ,market
orientation” raportat la structurile info-
documentare. Pentru o mai buna inte-
legere a notiunilor expuse este pre-
zentat un studiu de caz referitor la
bibliotecile universitare din Australia.

Cea de-a doua sectiune, Marke-
ting in libraries around the world”
(Marketingul in bibliotecile Ilumii),
cuprinde o colectie de 14 articole con-
tindnd informatii teoretice si studii

practice referitoare la modul in care
bibliotecile din Danemarca, Norvegia,
Spania, China, Franta, Australia, Cro-
atia, Romania etc. au inteles ca apli-
carea unei strategii coerente de mar-
keting reprezinta o componenta esen-
tiala 1n evolutia lor. Fie ca este vorba
de prezentarea unor strategii de mar-
keting aplicate in bibliotecile publice
din Danemarca, fie de o prezentare e-
volutiva a felului in care marketingul a
fost inteles si implementat in biblio-
de marketing pentru bibliotecile din
Norvegia, toate aceste studii de caz
demonstreaza faptul ca marketingul a
devenit o componentd importanta in
dezvoltarea si popularizarea serviciilor
oferite de biblioteci, indiferent de natu-
ra acestora.

Initiativele practice, proiectele
realizate sau cele aflate in curs de
realizare in cadrul bibliotecilor din
intreaga lume demonstreaza utilitatea
aplicarii strategiilor de marketing in
institutiile infodocumentare - de exem-
plu, Buletinul Philobiblon (Biblioteca
Centrald Universitara ,,Lucian Blaga”
din Cluj) sau proiectul Teens for teens
(Rijeka City Library din Croatia).

Asociatiile bibliotecarilor, atat
cele de la nivel national, cat si cele de
la nivel international joacad un rol
esential in popularizarea si promovarea
rolului bibliotecilor, a serviciilor reale
sau potentiale ale acestora, a resurselor
si facilitatilor oferite in beneficiul co-
munitatii. Cea de-a treia sectiune, inti-
tulatd Role of library associations
(Rolul asociatiilor de bibliotecari),
demonstreaza acest fapt prin:

- prezentarea activitatilor sectiu-
nii Management/Marketing a IFLA in
context istoric: conferintele anuale, se-
siunile de comunicari, publicatiile, ate-
lierele, discutiile;

- evidentierea rolului ALA si
eforturile acesteia in aplicarea strate-
giei de marketing in biblioteci;

- prezentarea ,.Ghidului
UNESCO pentru dezvoltarea bibliote-
cilor publice”, initiat de IFLA prin
sectiunea Biblioteci Publice si aplica-
bil pentru toate bibliotecile din lume;

- prezentarea CILIP - asociatia
bibliotecarilor din Marea Britanie (pu-
blicatii, conferinte anuale, activitati de
pregatire si perfectionare profesio-
nala);

- 0 scurtd prezentare a campaniei
@your library de promovare a biblio-
tecilor americane si a campaniei Natio-
nal Library Week din Lituania.

Sectiunea  Education, training
and research (Educatie, instruire §i

cercetare) aratd, prin studiile prezen-
tate, ca, indiferent de pozitia lor in
bibliotecd, angajatii acesteia trebuie sa
dobandeasca abilitdti de marketing,
unele dintre ele fiind esentiale in des-
fasurarea muncii lor.

Premiile oferite in scopul promo-
varii marketingului in biblioteci se in-
dreapta spre recunoagterea §i raspla-
tirea celor mai bune practici si recu-
noasterea valorii muncii acestora in
folosul comunitatii de utilizatori. A-
ceste premii nu sunt niste piedici in
calea celor care nu au reusit
performante similare, ci o modalitate
de a le stimula activitatile viitoare.
Penultima sectiune a acestui volum -
Excellence in marketing (Excelenta in
marketing) prezintd unele dintre cele
mai importante performante obtinute
in domeniul marketingului de biblio-
tecd: IFLA - 3M International Marke-
ting Award - premiul international in
marketing, initiat In anul 2001, oferit
bibliotecilor din SUA, Spania, Austra-
lia pentru initiativele unice in dome-
niu; premiul CILIP/EMERALD Pu-
blic Relations and Publicity Award —
oferit Universitatii Brookes din Oxford
pentru initiativele in domeniul atragerii
de noi utilizatori.

Ultima sectiune, intitulatd Data-
bases and other marketing literature
(Bazele de date si literatura in
domeniul marketingului) acoperd con-
tributiile teoretice si initiativele Tn pri-
vinta bazelor de date si a literaturii de
specialitate, publicate in ultimii ani in
domeniul marketingului  structurilor
documentare.

Termenul de ,,marketing” a do-
bandit in timp noi semnificatii, dezvol-
tandu-si totodata noi dimensiuni; vor-
bim astazi despre: marketing intern,
marketing interactiv, marketing tehno-
logic, marketing emotional sau marke-
ting experimental. Gratie flexibilittii
si eficientei sale, marketingul a fost
preluat si asimilat de catre structurile
infodocumentare, astfel ca, la momen-
tul actual, a devenit un proces esential
in dezvoltarea acestora.

Prin modul de prezentare, prin
continutul articolelor si prin felul in
care sunt Tmbinate notiunile teoretice
cu cele practice, aceastd lucrare repre-
zintd un mijloc de informare util §i un
instrument eficient de insusire a celor
mai noi concepte in domeniul marke-
tingului de biblioteca.

Corina Dovinca
B.C.U. ,,Carol I’ - Bucuresti
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