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Prefata

In bibliotecile universitare din Republica Moldova pani in prezent nu au fost
evaluate dimensiunile i calitatile ofertei s1 investigate satisfactia i
comportamentul publicului. Studiul sistematic al nevoilor beneficiarilor si
elaborarea strategiilor pentru satisfacerea acestor nevoi cu maximum de eficienta
constituie esenta activitatii de marketing in biblioteca.

Analizdnd aceastd activitate n bibliotecile universitare am constatat ca
marketingul se reduce la publicitatea serviciilor prestate, ceea ce reprezintd numai
o componentd a procesului de marketing, 1dsand in umbra celelalte trei: definirea
obiectivelor, anticiparea cerintelor consumatorului si alegerea strategiei adecvate.
Pentru a deveni o institutie de inalta credibilitate toate actiunile bibliotecii trebuie
sd se axeze pe necesitatile clientului. Aceasta cere o schimbare profunda, cautare a
diverse modalitati competitive de satisfacere a nevoilor tuturor categoriilor de
utilizatori. In acest context marketingul reprezinti o politici de adaptare a
bibliotecilor la schimbarile ce au loc in societate.

Prin cercetarea nevoilor consumatorilor, planificarea celor mai efective
metode de intrevedere a acestor nevoi si evaluarea succesului fiecarei masuri,
bibliotecile pot deveni o parte mult mai vitald in cadrul institutiilor culturale si de
invatamant.

Studiile prezentate ,, Marketing si biblioteca universitara” si ,, Biblioteca
universitatii §i studentii: interactiunea §i perfectionarea serviciilor” sunt axate pe
o conceptie de dezvoltare a bibliotecii universitare bazate pe instrumentarul
disciplinei de marketing.

Sperdam ca volumul de fatd, elaborat la Catedra de Biblioteconomie si
Asistentd Informationald, va constitui un material util pentru cei interesati de
implementarea marketingului in activitatea bibliotecara.

In mod deosebit dorim si multumim conducerii Bibliotecii Centrale
Universitare, precum s§i studentilor care au participat in calitate de operatori de

sondaj pentru sprijinirea cu entuziasm a demersurilor noastre.



PARTEA I

Natalia Cheradi. Marketing si biblioteca universitara

Introducere

In ultimul timp tot mai multe biblioteci din Moldova incearca s promoveze
strategii eficiente de marketing. Indiferent de strategia aleasa, scopul final ramane
— satisfacerea nevoilor publicului cu maximum de eficientd. Studiul sistematic al
nevoilor beneficiarilor bibliotecii universitare constituie primul pas al activitatii de
marketing. Segmentarea pietei, sau divizarea in grupe omogene in biblioteca
universitard poate fi realizatd folosind caracteristicile sociale si psihologice ale
beneficiarilor.

In biblioteca universitara, pana in prezent, promovarea cartii riméane cea mai
importantd metoda de cercetare de marketing, care poate fi realizata prin analiza
permanenta a cerintelor de lectura si valorificarea resurselor bibliotecii.

Piata bibliotecara cuprinde cererea de lectura si oferta de carte sau altor
tipuri de servicii informationale, eficienta cdrora depinde de suportul documentar-
informational detinut de biblioteca. Bibliotecile avand probleme bugetare nu pot
dezvolta strategii efective de marketing. Bibliotecarii sunt nevoiti sa atraga
publicul-cititor prin publicitatea colectiilor si serviciilor oferite, care deseori nu fac
fata solicitarilor. Toate actiunile bibliotecii de la achizitie pana la imprumut trebuie
sd axeze pe necesitdtile clientului. Aceasta cere o schimbare profunda la nivel de
mentalitate atat a bibliotecarului, cat si a cititorilor.

Astazi se vorbeste tot mai mult de crearea in biblioteci a departamentelor de
marketing. Activitatea acestora va cuprinde un complex de masuri ce vizeaza
dezvoltarea produselor si serviciilor, determinarea pietei, canalele de distributie,
cercetarea si analiza informatiilor. Evaluand cererea, oferta si consumul, biblioteca
poate elabora strategii de dezvoltare a activitdtilor specifice, asigurand suportul

informational in perioada de tranzitie la economia de piatd. Aplicarea



marketingului in sfera bibliotecard va rentabiliza serviciile oferite, punand in
valoare colectiile si toate oportunitatile institutiei. In viitor nici o decizie nu va fi
rationald, atat timp cat nu se investigheaza piata cartii si serviciilor informationale,
nu se realizeaza studii asupra nevoilor publicului.

Abordarea activitatii bibliotecii in conceptia de marketing este in intregime
justificata pentru ca implica relatiile dintre serviciile oferite si cererile diferentiate
ale beneficiarilor, sau altfel spus relatiile de piata.

Marketingul ne ajuta sa regandim interiorul sistemului bibliotecar in scopul

satisfacerii cat mai prompte a nevoilor de informare.



Capitolul 1. Conceptul de marketing si aplicarea lui in activitatea bibliotecii

1.1. Conceptul si notiunea de marketing

Marketingul ca disciplind a aparut la inceputul secolului XX in SUA. Initial
ca metoda de studiere si prospectare a pietei. De altfel, insusi termenul de
marketing Tnseamna actiune asupra pietei, ,,...este format din substantivul piata (the
market), la care se adauga sufixul ,,ing”, care indica o actiune” [48, P.15]. Dupa
unii autori, marketingul este ,,...orientat cu precadere spre consumator si relatiile
publice si studiaza organizatia in relatiile ei cu mediul extern” [10, P.155] sau
»-..un ansamblu de activitdti ale organizatiei, un efort unificat pentru gasirea,
crearea, stimularea si satisfacerea nevoilor clientilor...” [45, P. 26].

Una din cele mai persistente probleme conceptuale in marketing este insusi
definitia, declara specialistii Reinhard Angelmar si Christian Pinson [2], Philip
Kotler [39], J. Paul Peter si James Donnely [58].

Cele mai importante definitii de marketing au fost date de catre M. Baker, D.
Perreault, W.J. Stanton, E.J. McCarthy, Ph. Kotler, A. Denner. In baza acestor idei
The American Marketing Association a definit marketingul ca ,,proces de
planificare si de implementare a unui concept de determinare a pretului, de
promovare si distribuire a ideilor, bunurilor si serviciilor in vederea crearii
schimbului dintre acestea intru satisfacerea obiectivelor individuale si
organizationale” [7, P.115]. Philip Kotler a subliniat ca ,,...aceasta definitie permite
includerea in procesele de schimb a non businessului ca parte componentd a
marketingului” [39, P.32].

Cea mai frecvent invocata de specialisti este definitia data marketingului de
Ph. Kotler: ,,activitate umana orientata in directia satisfacerii nevoilor si dorintelor
prin intermediul procesului schimbului” [40, P.28].

Philip Kotler in lucrarea ,,Marketing for non-profit organisation” [38]
propune extinderea marketingului pentru serviciile nelucrative. In spatiul
activitdtilor nonprofit (educational, ecologic, al activitatilor culturale, domeniul

sanatatii, electoral, sportiv, religios etc.) se aplicdA marketingul social, care



reprezintd o conceptie, conform careia firma trebuie sd genereze satisfactie
clientilor si bunastare pe termen lung.

Notiunea ,,marketing” exprima o denumire care infatiseaza simultan, pe de o
parte un concept si pe de altd parte o sferda de activitati. ,,Marketingul este un
concept modern specific economiei de piatd ce constd in cercetarea pietei si
adaptarea productiei la cerintele acesteia [55, P.164]. Unii autori considera
marketingul o functie esentiald a managementului: ,,proces de management
responsabil de identificarea, anticiparea si satisfacerea cerintelor consumatorilor”
[67, P.14].

Interpretarea clasica a marketingului presupune o activitate orientata spre
identificarea cailor optime de conlucrare intre furnizori (produse, servicii) si
cumparatori (utilizatori). Aceasta este o metoda sistemica de dirijare, orientata spre
satisfacerea cererilor corespunzatoare, formarea si activizarea cererilor de profil.
Cunoscuta definitie a marketingului prezentatd de A. Denner in forma unei
ecuatiei: ,,marketing = satisfacerea cererii + profitul” a fost modelata din “formula”
marketingului (M): ,,M = analiza permanenta a cererii + punerea in actiune a
mijloacelor de satisfacere acesteia, in conditiile unui profit optim” [35, P.10].

Complexul clasic de marketing include 4 elemente-cheie:

produs (reflectare, conceptie)
o pret
e promovare
e plasament (distributie)

Activitatea de marketing se sprijind pe functia analitica (informationald),
care asigurd analiza mediului extern, studierea ampld a pietei (cercetarea pietei),
evaluarea resurselor, analiza necesitdtilor (nevoilor), evidentierea cererii
nesatisfacute §i a consumatorilor potentiali, determinarea competitivitatii
produselor. Functia de administrare a marketingului este orientatd spre planificarea
sortimentului (nomenclatorului) produselor si serviciilor (politica de produs);
planificarea costului si pretului (politica de pret); planificarea si realizarea

desfacerilor (politica de distributie); planificarea promovarii produselor si
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serviciilor (politica de promovare); influenta asupra organizarii si administrarii
activitatii concrete (politica de comunicatie).

Rezumand multiple pareri ale marketologilor straini privind conceptul de
marketing [2, 7, 8, 27, 31, 37, 38, 39, 40, 47, 48, 52, 55, 57, 58, 67, 68], se poate
constata, pe de o parte, orientarea lui spre studierea cererii, necesitatilor, adica,
diagnosticarea pietei, pe de alta — influenta acestuia asupra cererii, anticiparea
nevoilor si chiar crearea de nevoi la nivelul unor segmente de piata. El trebuie sa
asigure prognoza cererii, informand concomitent despre necesitatile curente ale
utilizatorilor, doleantele, asteptarile si observatiile privind servirea suplimentara,
de asemenea despre posibilitatile situationale si potentiale ale subiectului economic
concret. Indiferent de domeniul in care este aplicat, marketingul reprezintd o
conceptie manageriald moderna, care permite realizarea abordarii sistemice in
dirijarea activitatilor: stabilirea obiectivelor strategice, determinarea obiectivelor
curente, elaborarea si reasezarea activitatilor economico-organizatorice necesare.

Printre scopurile si sarcinile de baza ale marketingului — atingerea celui mai
inalt nivel al satisfactiei consumatorului, realizarea consumului maxim, cucerirea
segmentului de profit al pietei, oferirea sortimentului optim de produse si servicii,

prognozarea cererii, crearea $i mentinerea imaginii pozitive.



1.2. Continutul si specificul marketingului de biblioteca

Activitatea de marketing si biblioteca s-au intersectat, dupa cum reflecta
literatura biblioteconomica, incepand din anii 1970. Peter Drucker in anul 1976 a
subliniat importanta efortului oficial de marketing in biblioteci. Salutand
schimbarea orientarii ,,de la ciclul cartii la asigurarea serviciilor informationale”
[28, P.4] el se pronuntd Tmpotriva actiunilor care se bazeaza pe propria perceptie a
unei persoane despre ce e bine pentru public. ,,Existd doua domenii in care nu este
suficient sa fii inteligent. Unul e cel al deciziilor privind personalul si celalalt e
marketingul. Pentru a afla ce doreste sau asteaptd un anumit public de la o
biblioteca este nevoie de efort, nu numai de inteligenta ci si de intuitie” [28, P.6].

Alan Andreasen in anul 1980 scrie in Journal of Library Administration:
,F1ind pe deplin convinsi ca stiu de ce au nevoie utilizatorii, bibliotecarii care cred
in strategii de marketing, Incep sa planifice activitdti speciale, gasesc modalitati
ingenioase de a le face publicitate si alcatuiesc anunturi care sa convinga publicul
refractar” [1, P.19].

O. Gene Norman [56] publica in Reference Services Review studii in care
aratd cresterea numarului de articole si monografii consacrate aplicarii
marketingului la serviciile de biblioteca. Pentru perioada dintre anii 1970 - 1980 au
fost Tnregistrate 75 de articole in 39 titluri de periodice, iar pentru 1982 - 1989 - 90
de articole in 49 de titluri de periodice. Rejean Savard si Mireille Painchaud [63]
completeazd pentru perioada urmatoare (1989 - 1996), gasind mai mult de 250
documente tratind acest subiect, inclusiv 10 titluri de carti referitoare la
marketingul de biblioteca.

Logica administrarii moderne §i activitatii bibliotecii pe principiile
marketingului corespunde conceptiei, elaborate pentru institutiile noncomerciale,
biblioteci, centre de informare si documentare inca in 1981 de catre
biblioteconomul englez B. Cronin. El distinge marketingul bibliotecilor ca varianta

speciald a marketingului non-profit si implicit a celui cultural [4, P.77].



Dupa Thieri Giappiconi [32, P.19], marketingul de biblioteca este un
domeniu biblioteconomic care se ocupa de activitdti speciale, implicand tot ce tine
de relatiille cu utilizatorii si ajustarea ofertei la cerintele acestora: produs,
distributie, preturi, promovare, cercetdari de piatd, politica tarifard, strategii
operationale etc.

Marketing - este domeniul de activitate, care asigura in sfera productiva
conditii ,,...In care cumparatorul singur se convinge sa cumpere” [4, P.76]. Scopul
acestei activitdti este - obtinerea beneficiului de lunga durata. Pe acest fondal
marketingul de biblioteca la inceput este greu de conceput. Ce se subintelege prin
aceasta: comercializarea culturii sau o abordare noud a activitatii traditionale a
bibliotecii? Serviciile bibliotecii pot fi rentabile, punand in valoare tot ce au de
oferit publicului, folosind pentru aceasta orice oportunitate. Trecerea bibliotecii la
noile conditii de piatd inseamna nu numai schimbarea mecanismului financiar, ci si
schimbarea caracterului general al activitatii, sistemului relatiilor cu beneficiarii si
slujbelor de informatie concurente.

Analizand conceptele si definitiile, constatdim ca marketingul este legat
direct de utilizatorii bibliotecii si ameliorarea accesului la informatii. Coreland
aceste doua aspecte, se evidentiazd faptul cd implementarea marketingului in
biblioteca vizeaza conturarea unor strategii concrete care duce la eficientizarea si
optimizarea activitatilor. Abordarea activitatii bibliotecii in conceptia de marketing
este in intregime justificatd. In acest context Jean-Michel Salaun declara: ,.rare sunt
profesiile, in care s-a schimbat atdit de mult practica activitdtii, ca 1In
biblioteconomie, unde notiunile de retea, cooperare, mediatizare, acces liber se pot
transpune direct in termeni de marketing si in care acesta promite sa se dezvolte
sistematic” [61, P.30].

Conceptia de marketing pentru biblioteci a fost modificata si adaptatd pentru
conditiile bibliotecilor europene de catre un grup de experti ai Institutului German
de Biblioteconomie din Berlin (Deutsches Bibliotheksinstitut) in frunte cu P.

Borhardt [35, P.11].
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Rezuménd conceptele prezentate, putem interpreta conceptul de marketing
pentru biblioteci, conturand 11 etape:
1. Determinarea misiunii scopurilor si obiectivelor bibliotecii
Constituirea echipei creatoare
Colectarea informatiei primare

Analiza contextului (mediului extern) / analiza pietei

A

Analiza partilor puternice si partilor slabe (proprii, ale partenerilor, ale
concurentilor)

Segmentarea (evidentierea / diferentierea grupurilor pentru servire)
Precizarea scopurilor marketingului

Planificarea serviciilor si produselor

o 0 =N o

Reclama si “Public Relations”
10.Totalizarea rezultatelor activitatii
11.Evaluarea si controlul
Observam, ca in domeniul info-documentar este justificata utilizarea atat a
marketingului traditional comercial, cat si a celui noncomercial, Tnsd prin rolul
dominant al celui din urma. Sunt evidente prioritatile marketingului in biblioteca —
asigurarea calitatii potentialului documentar, accesibilitatea resurselor si serviciilor
pentru utilizatorul bibliotecii. Important este nu atat initierea unei noi cereri, cat
dezvoltarea si o mai deplina satisfacere a celei existente cu mijloacele bibliotecii.
Specialistii de biblioteca, si in primul rand, directorii si conducdtorii de
subdiviziuni — managerii de biblioteca trebuie sa cunoasca teoria si sa foloseasca
principiile de bazd ale marketingului in practicd activitatii institutiilor
infodocumentare. Importanta insugirii de catre personalul de conducere al
bibliotecilor a instrumentarului de marketing este conditionatd de necesitatea
obiectiva de elaborare a propriilor strategii de perspectiva si stabilirea tacticii
flexibile a activitatii cotidiene.
Dezvoltarea relatiilor de piatd in tara noastra obligd majoritatea institutiilor
si organizatiilor incluse in sectorul nonprofit, printre care se afla si biblioteca, sa

treacd la o economie strictd a resurselor existente. Noile conditii faciliteaza
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independenta financiard a bibliotecii. Apare posibilitatea de a folosi mijloacele
obtinute de catre bibliotecd din prestarea serviciilor pentru dezvoltarea bazei
materiale, colectiilor, extinderea serviciilor gratuite, stimularea salariatilor.
Activitatea de marketing ofera idei noi si strategii, ajutdndu-i pe bibliotecari sa-si

rezolve cu succes problemele.
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1.3. Directiile de baza ale activititii de marketing in biblioteca

Marketingul de biblioteca - este un sistem complex de studiere a cererii
orientata spre satisfacerea necesitatilor informationale. Dezvoltarea marketingului
in biblioteca trebuie sa perfectioneze procesul servirii beneficiarilor in raport cu
necesitatile informationale. Problemele de marketing sunt aceleasi pentru deferite
institutii indiferent de subordonarea lor departamentali si sursele de finantare. In
baza marketingului e o formula cunoscuta - AIDA: constientizare — interes -
deziderat — actiune [41, P.34].

In tarile dezvoltate industria informationala a ajuns nivelul cel mai avansat si
SUA detine 80% din marketingul informational mondial. Acest fapt a conditionat
marirea cererii de servicii informationale in conditiile economice de piata si
transformarea acestei sfere in domeniu de profit major. Intrucat si noi intrim in
aceastd zona de piatd, trebuie sd fim pregatiti de fluxul cerintelor informationale
ale specialistilor angajati in toate sferele sociale si de productie. Bibliotecarul
trebuie sa fie interesat sa obtind finante suplimentare, care vor fi rezultatul
demersurilor promotionale proprii §i care pot satisface partial unele nevoi
financiare ale bibliotecii.

Marketingul de biblioteca - reprezintd o tehnologie a administrarii, orientata
spre satisfacerea maxima a necesitatilor si cerintelor utilizatorilor reali precum si
potentiali cu serviciile si produsele institutiilor bibliotecare. Este destinat
perfectiondrii activitatii bibliotecilor in conditiile economiei de piatd, adaptarii la
cerintele regionale si populatiei locale, formarii cererii si interesului pentru
serviciile informationale. Beneficiarii serviciilor bibliotecare sunt atat cititorii
permanenti ai bibliotecilor, cat si vizitatorii din zonele adiacente institutiilor
bibliotecare, sau alte institutii culturale de orice profil, umanitar, matematic, etc.

Marketingul de bibliotecd se bazeaza pe teoria generala a marketingului,
menitd sa determine si sd satisfaca cerintele pietei bibliotecare si include in sine
atat serviciile noncomerciale (gratuite) cat si comerciale (cu platd). In bibliotecile

de acces public, cu servire gratuitd pentru utilizatori, marketingul noncomercial e
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situat pe locul de frunte. Marketingul comercial constituie o sursd de venituri
financiare suplimentare acumulate din contul propriilor initiative economice, care
cuprinde activitatea comerciald (antreprenoriald) a bibliotecilor, acordarea
serviciilor cu plata, oferirea productiei bibliotecare, cautarea noilor modalitati de
finantare a bibliotecilor — fundraising. Marketingul de bibliotecd se ramifica in
marketingul serviciilor si marketingul produselor. In biblioteci primatul il detine
acordarea serviciilor de profil biblioteconomic, informational, comunicational si
oferirea lor cu plata i fara plata. Tirajarea si difuzarea produsului intelectual al
bibliotecii (materiale metodice, indici bibliografici, ghiduri etc.) detine un loc mai
modest in activitatea bibliotecilor. Mai frecvent produsul intelectual este valorificat
in mod comercial, dar poate fi difuzat si gratuit.

Structura marketingului de biblioteca cuprinde marketingul de difuzare a
cartii s1 marketingul informational de bibliotecd [71, P.251]. Ultimul tip insereaza
o ramificatie care se promoveaza in mod independent, marketingul informational -
studierea complexa a cerintelor informationale precum si satisfacerea acestora.
Fritz Machlup distinge informatia ca: resursa (gratuitd, nu are stabild valoarea),
stoc (memorie, patrimoniu), flux (schimb gratie retelelor), produs (prin noile
suporturi), serviciu (mediere, consultantd), bun (difuzatd, apartine emitatorului si
receptorului), proces (ca relatie intre emitator si receptor) [47]. In acest sens se
considera ca aplicarea principiilor de piatd poate fi profitabila atat serviciilor de
informare pentru profit cat si celor nonprofit. Principiul fundamental care sta la
baza unei economii de piata libere este credinta in binefacerile unei competitii
maxime, convingerea ca orice ar putea fi vandut si distribuit. Acest principiu se
aplica inclusiv bunurilor si serviciilor de informare.

Din lucrarile de specialitate se desprinde clar care sunt principiile
marketingului documentar [64]:

e atitudinea fata de utilizatori: se vine in intdmpinarea acestora $i nu se
asteapta ca acestia sa-si manifeste cerintele;
o relatiile cu utilizatorii: de consultanta, informare, comunicare;

e cvaluarea nevoilor si cererilor de informare: sondaje de opinii;
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e claborarea de produse si servicii documentare adecvate;

e oferta

e inovatia

e retroactiunea: reevaluare, resetare, adaptare.

Specificul marketingului de biblioteca constda in acordarea de servicii
biblioinformationale gratuite si diversificarea sortimentului lor. Serviciile cu plata
sunt suplimentare si impun bibliotecii cheltuieli suplimentare. Implementarea
acestor servicii 1n biblioteca poate fi justificata doar prin considerentul ca vor spori
calitatea si cultura servirii. Din acest considerent, nu este justificatd reducerea
activitdtii de marketing la serviciile acordate contra cost. Trebuie de asemenea
mentionat, cd §i serviciile acordate gratuit, au pretul si valoarea lor. Din acest
motiv biblioteca trebuie sa gaseasca rezerve interne, sd economiseasca mijloace
pentru a asigura reducerea pretului de cost al serviciilor gratuite.

Un alt specific al marketingului de biblioteca constd in orientarea sa spre
necesitdtile publicului, spre serviciile informationale gratuite pentru populatie,
asigurarea garantiilor sociale tuturor membrilor societétii privind accesul nelimitat
la informatii. Acest aspect al activitdtii bibliotecii se bazeaza pe marketingul
social. Din acest considerent, in activitatea lor, bibliotecile se conformeaza la
principiile deontologice ale marketingului, care rezida in [35, P.13]:

e acordarea gratuitd a serviciilor de baza ale bibliotecii;

e asigurarea accesibilitdtii la serviciile cu plata si deservirea gratuita sau
introducerea inlesnirilor pentru anumite categorii ale populatiei (copii din
familii numeroase, persoane dezavantajate, invalizi, refugiati etc.);

e imposibilitatea inlocuirii serviciilor gratuite cu cele contra plata;

e refuzul aplicarii unor pldti pentru serviciile care nu necesitd din partea
bibliotecii cheltuieli financiare, materiale si de personal;

e intentia de a inlocui serviciile platite cu servicii gratuite din contul
veniturilor acumulate in rezultatul activitatii economice a bibliotecii;

e respectarea eticii de servire a utilizatorilor, concurentilor si partenerilor;

e respectarea normelor morale in promovarea bibliotecii etc.
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Scopurile principale ale marketingului de biblioteca sunt:

o satisfacerea deplind a cerintelor si necesitatilor beneficiarilor de servicii si
produse bibliotecare;

e dezvoltarea in perspectiva a serviciilor bibliotecare;

e atragerea in sfera servirii bibliotecare a noilor categorii de utilizatori, atat
individuali cat si colectivi;

e cultivarea §i mentinerea unei imagini pozitive a bibliotecilor in fata
fondatorului, administratiei publice locale, institutiillor publice si a
populatiei.

Activitatea de marketing in bibliotecd se bazeaza pe directiile:

1. Analitica (informationald), care include:

analiza mediului extern, a atmosferei social - economice din sectorul
deservit, a numarului si profilului potentialilor utilizatori ai bibliotecii;
e studierea necesitatilor diferitor categorii de beneficiari ai serviciilor de
biblioteca;
e analiza serviciilor satisfacute deplin si a cererii de noi servicii pentru
diversele categorii de cititori.

Procesul analitic permite evidentierea preferintelor a diverselor grupuri de
utilizatori, gradul de utilizare si satisfacere a acestora cu servicii bibliotecare. Acest
studiu se realizeaza prin initierea unor cercetdri de marketing, adica prin studierea
complexa a pietei biblioinformationale, a cererii pentru servicii de biblioteca.

2. Directia strategica are scopul de a determina perspectivele activitatii
bibliotecii in baza cercetarilor de marketing si include:
e constatarea dinamicii (schimbadrilor) serviciilor informationale, inclusiv de
biblioteca;
e anticiparea cerintelor si preferintelor utilizatorilor;
e segmentarea (diferentierea) grupurilor de utilizatort,
e cvidentierea categoriilor prioritare de utilizatori si a segmentelor de piata -

pozitionarea pietei serviciilor de biblioteca;
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e cvidentierea concurentilor si eventualilor parteneri in sfera serviciilor biblio-
informationale;

e formarea sortimentului (nomenclatorului) serviciilor cu platd si gratuite, a
productiei intelectuale oferite de catre biblioteci in raport cu cererile
relevate;

e implementarea tipurilor de servicii de maxima solicitare;

e selectarea tipurilor de servicii bibliografice, corespunzator cerintelor unor
grupuri speciale de utilizatori;

e determinarea volumului de resurse necesare pentru aplicarea serviciilor
informationale, costului serviciilor gratuite cat si a celor cu plata;

e claborarea sistemului de stimulare a cererii §i ofertei privind serviciile
biblioinformationale;

e crearea unei imagini publice pozitive a bibliotecii.

3. Directia administrativa este destinatd aplicarii strategiei de marketing in

biblioteca, si se bazeaza pe cercetdrile de marketing. Ea include:

e controlul asupra realizarii planurilor §i programelor activitatii de marketing;

e analiza acestei activitdti si adaptarea la modificarile de pe piata serviciilor
informationale de biblioteca;

e cvaluarea competitivitatii serviciilor de biblioteca si aplicarea modificarilor
corespunzatoare in asortimentul (nomenclatorul) acestora;

e planificarea strategicd a activitdtii de biblioteca, elaborarea business -
planurilor.

Business - planul sau programul de marketing poate fi atat de caracter curent
(adica pe un an), cat si de perspectivd (pe 3-5 ani). Scopul acestuia prevede
determinarea strategiei programului de activitate a bibliotecii. Se bazeaza pe
cercetarile de marketing ale mediului social, ale cerintelor utilizatorilor, relatia cu
concurentii etc. si include:

e sortimentul (nomenclatorul) serviciilor si produselor intelectuale ale
bibliotecii, volumul acestora, cat si numarul eventualilor utilizatori
individuali si colectivi;
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e costul efectiv al serviciilor, volumul probabil al incasarilor banesti din
contul serviciilor cu plata si destinatia valorificarii lor;

e masurile de acordare a serviciilor utilizatorilor, si promovarea lor in mediul
populatiei;

e resursele material-financiare si de personal necesare realizarii serviciilor
curente, cat si aplicarii celor noi.

Pentru desfdsurarea activitatii de marketing, in cadrul bibliotecii
functioneazd un serviciu specializat. Programul activitatii sale prevede
desfagurarea cercetarilor de marketing, planificarea curentd si de perspectiva a
activitdtii de marketing de bibliotecd, elaborarea business-planurilor, coordonarea
activitatii tuturor subdiviziunilor structurale ale bibliotecii, angajate In acordarea
de diverse servicii informationale, editoriale etc.

Toni Leisner [44], profesor asociat de marketingul serviciilor Ia
Universitatea Nord-Est din Evanston, Ilinois, se intreaba daca bibliotecarii ar trebui
sd se angajeze in activitatea de marketing. El a ajuns la concluzia ca diferenta
dintre bibliotecile bune si cele care nu 1isi ating scopurile este calitatea
marketingului, aratand ca existd motivatii echivalente pentru institutiile pentru
profit si cele nonprofit, precum sunt bibliotecile:

- fiecare doreste sa atinga nivele ridicate de satisfacere a clientilor-
utilizatorilor;

- fiecare doreste sa creasca valoarea si calitatea serviciilor sale;

- fiecare doreste sa supravietuiasca si sa-si implineasca misiunea.

Conceptia clasica a marketingului nu se poate aplica direct la majoritatea
serviciilor de biblioteca (ele nu sunt in situatie propriu-zisa de piatd). Adaptarea la
particularitatile bibliotecii presupune o buna cunoastere a conceptelor de marketing
si identificarea lor concreta.

Mai multi specialisti afirmd ca marketingul de biblioteca este o filozofie de
gestiune, ce amelioreaza activitatea sa, conducand in ultima instantd la eficienta,
acces mai bun la fondurile bibliotecii, diversificarea serviciilor pentru utilizator.

Brigitte Borja de Mozota [24] mentioneazd ca multi specialisti in informare si
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documentare cred cd marketing inseamna folosirea de tehnici pentru a atrage
clienti. Ea scoate in evidentd ca multe aborddri sunt restrictive, asociind
marketingul cu promovarea, relatiile publice si prestarea serviciilor cu plata.

Pentru a supravietui institutia bibliotecara trebuie sa-si demonstreze utilitatea
atat publicului, cit si celora care le patroneazad. Totodata ,....ele trebuie sa actioneze
in vederea realizarii acelui salt spectaculos, caracteristic oricarei societati de
consum: plasarea necesitatilor clientului in centrul preocuparilor institutiei,
definirea activitdtilor specifice institutier in functie de profilul si exigentele
consumatorului, venirea in intdmpinarea cerintelor acestuia” [3, P.82]. Activitatea
de marketing aplicatd la specificul bibliotecilor demonstreaza necesitatea
redefinirii unor prioritati pe care bibliotecile ar trebui sd le reconsidere in perioada
de tranzitie catre economia de piata si sa le concentreze asupra necesitatilor

consumatorului.
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Capitolul 2. Cercetarea pietei serviciilor de informare si documentare

2.1. Studiul pietei serviciilor de biblioteca

Cercetarile de marketing - reprezintd un sistem de selectare, sistematizare si
analiza a datelor referitoare la situatia de pe piata informationald de biblioteca,
cererilor consumatorilor fatda de serviciile §i produsele informationale ale
bibliotecii, in scopul promovarii si afirmarii acestora. Sistemul include analiza
cantitativa si calitativa a factorilor social-economici, care influenteaza cererea si
oferta la serviciile de biblioteca, In scopul sintetizarii informatiei veridice si
programirii eficiente a activitatii bibliotecii. In baza acestor cercetiri se realizeazi
planificarea strategica a bibliotecilor si satisfacerea cerintelor utilizatorilor.

Analiza publicatiilor consacrate utilizarii tehnicilor de marketing a aratat ca, in
general, bibliotecile se limiteazad la un nivel operational si nu-1 abordeaza din punct
de vedere strategic, subliniind importanta realizdrii de studii de marketing
documentar, care pot fi incadrate Tn urmatoarele tipologii:
= producatori, concurenta: cercetari de piatd, analiza concurentei etc.;
= clienti: utilizatori, nonutilizatori (relativi si absoluti), profilul utilizatorului etc.;
» mediul macro-economic: tehnologic, demografic, economic, social, cultural

etc.;

» evaluarea factorilor ce influenteaza piata: comportamentul de cumpadrare,
motivatii, evolutia pietei, tendinte cantitative si calitative, agenti de piata,
intermediari etc.

Cercetarea pietei serviciilor informationale presupune culegerea informatiei
care o reflectd si o reprezintd. Se disting doud tipuri de indici ai pietei
informationale: macro si micro. In categoria indicilor macro se inscriu din mediul
extern factorii demografici, geografici, economici, de cultura, etnie si altii, care
influenteaza evolutia si consumul acestor servicii (mediu de marketing). Se
studiaza si se sintetizeaza informatia despre profilul social - economic al regiunii
deservite de biblioteca; numarul si componenta populatiei; situatia economica,

culturala, a Invatamantului; reteaua de intreprinderi, institutii, organizatii;
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incadrarea bibliotecilor si a centrelor informationale din regiune in deservirea
beneficiarilor publici.

Cercetarea mediului extern prevede nu doar constatarea organizatiilor,
institutiilor si asezdmintelor de invatamant etc., situate In zona de deservire a
bibliotecii, dar si gradul lor de necesitate pentru serviciile si productia bibliotecii.
Totodata, constatdim daca institutia respectiva dispune de mijloace proprii de
asigurare cu servicii informationale, recurge la serviciile altor biblioteci, institutii
informationale, structuri informationale comerciale etc., care sunt pe pozitii de
concurentd. Deci se va stabili spectrul de servicii pe care le poate solicita o0 anume
institutie de la bibliotecd. In paralel cu interesele de ordin colectiv, solicitate de
catre organizatie, se vor stabili §i necesitatile unor utilizatori individuali. Aceasta
informatie permite, pe de o parte elaborarea strategiei de marketing in biblioteca si,
totodatd, evidentierea concurentilor care presteaza servicii similare in regiune.

Pentru stabilirea micro - indicelui marketingului de bibliotecd, se studiaza
componenta beneficiarilor concreti ai serviciilor, pe categorii de profil, repartizarea
lor statistica dupa tipuri de servicii. Se determind volumul serviciilor prestate si al
productiei bibliotecii, volumul vanzarilor din contul serviciilor cu plata pe fiecare
tip de servicii, cheltuielile si veniturile finregistrate. In studierea pietei
informationale de biblioteca, sunt utilizate metode de cercetare economica,
statistica i sociologica: interviuri cu sefii de intreprinderi si organizatii (in cazul
bibliotecilor universitare managerii compartimentelor), chestionarea utilizatorilor
reali si potentiali etc.

O importantd aparte in cercetarea pietei serviciilor info-documentare fi
revine relevarii institutiilor concurente. In urma acestui studiu sunt evidentiate
capacititile de concurenti a acestor institutii. In categoria acestor concurenti intra
nu bibliotecile propriu-zise ci institutii, angajate in activitati de alta natura, dar care
tind sa capteze timpul liber al clientilor prin videotecd, magazine de carti, cluburi,
societati de amatori etc., cursuri, centre de consultantd. Din aceste motive este
important sd constatam, la ce preturi li se presteazd sau se acordd servicii: sunt

predispuse sd colaboreze sau manifestd o concurentd neloiald. Prin sintetizarea
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datelor despre concurenti se poate constata gradul de competitivitate a bibliotecii,
adicd echilibrarea costului serviciilor bibliotecare la nivelul in care ar fi in stare sa
reziste concurentei impuse de piata. Pentru mentinerea competitivitatii bibliotecii,
este importantd nu doar relevarea concurentilor reali si potentiali, ci si stabilirea
unor relatii parteneriale. ,,Calea optimd de neutralizare a concurentilor este
coordonarea activitatilor de profil prin dubla corelare: coordonare si cooperare”
[71, P.256].

Coordonarea presupune repartizarea pietei de consum si a nomenclatorului
de servicii intre concurenti. Cooperarea - reprezintd unificarea resurselor si
posibilitatilor parteneriale in scopul satisfacerii necesitétilor beneficiarilor conform
segmentelor de repartizare. In ultimii ani in activitatea bibliotecilor prevaleaza
tendinta de cooperare a activitatii. Colaborarea concurentilor (partenerilor) se
consolideaza, de regula, prin relatii contractuale.

O institutie bibliotecara modernd este caracterizatd printr-o activitate de
marketing, orientatd spre cunoasterea pietei si adaptarea continud la cerintele
acesteia. Aceste studii de piatd ofera informatiile necesare pentru stabilirea unor
politici sau chiar a unor strategii veridice privind optimizarea activitatii de servire a

utilizatorilor .
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2.2. Segmentarea pietei serviciilor biblioinformationale

Segmentarea pietei serviciilor/produselor de biblioteca reprezinta divizarea
tuturor utilizatorilor reali si potentiali pe grupuri speciale (segmente). Fiecare din
aceste segmente include beneficiarii unui tip special de servicii. Segmentarea
permite sa se tind cont de particularitatile si preferintele a diverselor grupuri de
utilizatori si coordoneaza echilibrul dintre cerere si ofertd. Sub acest aspect,
segmentarea pietei serviciilor de biblioteca corespunde cu diferentierea cititorilor
in grupuri de beneficiari permanenti, in scopul deservirii lor mai eficiente -
diferentiere bazata pe principii socio - demografice, punandu-se accentul pe varsta,
studiile si profesia cititorului.

In practica marketingului de biblioteci se utilizeazi diverse forme de
segmentare a pietei serviciilor de biblioteca. Una din cele mai frecvente este bazata
pe principii de caracter social - economic: varstd, sex, stare sociala, tipul ocupatiei,
studii, apartenenta la o anumiti categorie sociald. In ultima perioada de timp se
constatd tendinta de diferentiere conform apartenentei etnice, religie, situatie
familiala. Printre noile grupuri de utilizatori se numara antreprenorii, fermierii,
emigrantii, somerii, persoane cu handicap etc.

Prin segmentarea pietei de servicii/produse biblioinformationale se
subintelege divizarea intregii mase de utilizatori concreti §i potentiali pe diverse
criterii formale s1 neformale, de o importantd esentiala in difuzarea serviciilor si
productiei bibliotecare [71, P.256]. In particular, pe langd criteriile social -
economice si demografice enuntate mai sus, segmentarea se mai bazeaza si pe
principii psihologice, adica pe motivele care-1 determind sd apeleze la unele sau
altele servicii de bibliotecd. Aceste motive se pot baza pe interese de afacere,
autodidactice, de delectare etc. Un alt aspect psihologic al segmentarii pietei de
servicii il constituie orientarea personalitatii, care-1 determind scopul recurgerii la
serviciile bibliotecii. Astfel, prin segmentare se interfereazd o multitudine de

principii definitorii.

23



Pozitionarea pietei serviciilor si produselor biblioinformationale presupune
stabilirea unor prioritdti pentru anumite categorii de beneficiari, fixarea
segmentelor prioritare de piatd. Notiunile ,,segmentare” si ,,diferentiere” sunt in
corelatie: una din ele reprezintd cererea cititorilor, cealaltd - oferta serviciilor de
biblioteca. In conceptia bibliotecarilor, obisnuiti sa separe cititorii pe grupuri dupa
criterii socio- demografice, diferentierea si segmentarea sunt considerate drept
sinonime. Fara indoiala, criteriile social - demografice se iau In consideratie si la
segmentarea pietei de utilizare a serviciilor de biblioteca. Totodata, diferentierea
grupurilor de cititori si segmentarea pietei nu corespund integral, deoarece prin
segmentare unul si acelasi utilizator poate figura in mai multe segmente. Plus la
aceasta, persoane cu diverse particularitdti socio - demografice pot utiliza acelasi
tip de serviciu bibliotecar. Intr-un cuvant, chiar daci criteriile socio-demografice
ale pietei de consum joaca un rol la segmentare, totusi ele nu sunt hotaratoare.

Grupuri de diferite criterii socio - demografice, din necesitatea de a apela la
diverse servicii de bibliotecd, devin utilizatori ai aceluiasi tip de servicii. Totodata,
in orice segment de utilizatori, constituit din mai multe grupuri socio-demografice,
existd un grup care prevaleaza numeric. Din punctul de vedere al marketingului
social, acest grup este considerat prioritar.

Segmentarea pietei - reprezintd divizarea totalitatii de utilizatori pe diverse
criterii formale si neformale, semnificative pentru desfacerea serviciilor si
produselor de biblioteca. Piata acestor servicii nu reprezintd un tot unitar, ci suma
unor segmente, care reflectd interesele diverselor categorii de utilizatori. Esenta
segmentdrii pietei nu constd doar in divizarea grupurilor concrete de utilizatori ai
serviciilor de biblioteca dar si in atragerea potentialilor utilizatori. Continutul,
particularitatile serviciilor oferite sunt determinate in mare masura de faptul carui
segment anume 11 sunt destinate. Totodatd, segmentarea pietei de servicii trebuie
orientatd pentru deservirea unor consumatori concreti, dar nu pentru grupul
preponderent numeric de cititori ai bibliotecii. Grupul utilizatorilor unui anumit
serviciu, in special cu platd, nu poate fi predominant numeric. Mai trebuie de

mentionat cd de serviciile bibliotecii pot beneficia clienti ocazionali. Cu atat mai

24



mult cd in calitate de beneficiari ai serviciilor informationale, pot figura, pe langa
persoanele fizice, si persoanele juridice (firme, organizatii etc.). Din aceasta cauza,
segmentul beneficiarilor ocazionali si diferd de grupele stabile de cititori.

Printre criteriile de segmentare a pietei serviciilor biblioinformationale, un
loc aparte 11 revine criteriului cantitativ, adica segmentului de volum [71, P.258].
Aceasta presupune cd la delimitarea segmentului trebuie concretizat volumul de
servicii si pretul la care vor fi prestate, cati beneficiari reali si potentiali cuprinde
segmentul. O alta particularitate o constituie durabilitatea segmentului delimitat,
adicd stabilitatea intereselor si necesitdtilor acestui grup de beneficiari. Esenta
delimitarii segmentelor rezida in faptul de a nu risipi eforturile comerciale ale
bibliotecii, ci de a le concentra asupra unor grupuri concrete de beneficiari ai unor
servicii informationale de acelasi tip, dispusi sa le utilizeze, fiind siguri ca
segmentele delimitate pot aduce venit.

Segmentarea pietei permite eficientizarea masurilor de marketing, evitarea
cheltuielilor suplimentare de gestionare a serviciilor, prestate pe un segment
nesigur de prestare a serviciilor. Din aceasta cauza, segmentarea constituie o parte
integrantd a  strategiei comerciale de planificare a  marketingului
biblioinformational. Delimitarea segmentelor de piata, pentru care biblioteca va
presta serviciile, va contribui la consolidarea pozitiei competitive in raport cu alte
institutii bibliotecare, 11 va permite sd-si identifice un loc sigur pe piata neocupata
incd de concurenti. Segmentarea presupune cdutarea propriei ,,zone” de prestare a
serviciilor. Probabil ca fara aceastd actiune este inutild introducerea noilor servicii.
Avantajele segmentarii exprimate printr-o rentabilitate sporitd decurg din
identificarea unei clientele reale si utile, evitarea risipei de mijloace si obtinerea

unei eficacitati sporite.
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Capitolul 3. Politica de pret si politica de comunicatie ca instrumente
importante in conceptia marketingului de biblioteca

3.1. Determinarea preturilor la produsele si serviciile bibliotecii

In prezent introducerea serviciilor cu platd in biblioteca este un compromis
in situatia finantarii restante, bibliotecarul se afla in conditia de a pune biblioteca in
valoare, invatand reguli de afaceri. Bibliotecile pot indeplini comenzile sociale ale
organelor administrative, institutiilor, organizatiilor nonguvemamentale si din
sectorul comercial. Importanta beneficiului provenit din serviciile contra plata in
structura bugetului este foarte mica, dar are o tendinta spre crestere. Implementarea
serviciilor cu platd din start a avut un efect pozitiv, care se exprima nu numai in
volumul beneficiului castigat, ci si in stimularea initiativei salariatilor.

Dezbaterile asupra taxelor pentru serviciile de biblioteca au avut loc la
diverse foruri profesionale. Lucrarile celui de-al 45-lea Congres al ABF (Asociatiei
Bibliotecarilor Francezi) au fost consacrate subiectului: ,,Bibliotecile si economia,
intre politica de serviciu public si economia de piatd” [62]. Au fost puse in discutie
problema finantarii de catre stat si a democratizarii accesului la informatii in
conditiile reducerilor bugetare. La acest congres, Bernard Lemenicier, profesor la
Universitatea din Paris, a realizat un studiu pe tema serviciilor tarifare. Practica de
tarifare pentru biblioteci este conditionata de urmatoarele cauze: [24].

- cresterea costurilor legate de dezvoltarea noilor tehnologii. Bibliotecile
astdzi sunt confruntate cu dificultati financiare;

- restrictiile subventiilor;

- cresterea rolului informatiei n domeniul stiintific $i economic;

- abordarea bibliotecii in termenii de marketing.

Realizand o sinteza a ideilor specialistilor Cartmill [11], Dupuy [29], Maass
[46] etc. prezentam argumentele pro si contra serviciilor tarifare:

Argumente pentru gratuitate:

e gratuitatea este un principiu fundamental al functionarii bibliotecii;

e tarifarea este discriminatorie;
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e tarifarea serviciilor este o dubla taxare;

e tarifarea antreneaza bibliotecile sa se concentreze asupra calitétii serviciilor
cu plata in detrimentul celor gratuite, fundamentale;

e taxele nu sporesc resursele financiare ale bibliotecii.
Argumente pentru prestarea serviciilor cu plata:

e tarifele amelioreaza accesul la informatie;

e incurajeazd mai buna gestionare in favoarea beneficiarilor;

e dorinta de a plati pentru un serviciu este un indiciu al nevoii reale si al
calitatii serviciilor;

e plata valorizeaza perceptia asupra serviciilor si bibliotecii;

e gratuitatea nu exista;

e tarifarea furnizeaza resurse complementare;

e gratuitatea poate fi o sursd de concurenta neloialg;

e facturarea unui serviciu obliga la calitate.

Aceste argumente se aplicd diferitelor tipuri de biblioteci, inclusiv si
bibliotecilor universitare. Sabine Barral justifica optiunea tarifarii: ,,Este timpul sa-
1 facem pe utilizatorii bibliotecilor sa inteleagd ca gratuitatea nu exista, la un
moment dat este cineva care plateste, chiar daca acesta nu e Intotdeauna cititorul
bibliotecii” [5, P.35].

Determinarea preturilor la produsele si serviciile bibliotecare (marketing de
pret) constituie una dintre cele mai importante directii ale marketingului de
biblioteca, fapt caracterizat prin diversitatea preturilor si, care cuprinde numai
serviciile cu plata. Serviciile gratuite pentru beneficiarii bibliotecii, finantate din
bugetele alocate de fondatorii bibliotecii, au de asemenea pret (valoare, cost). Din
aceasta consideratie, analiza economicd a activitdtii bibliotecii include, de
asemenea, si analiza costului unor activitati bibliotecare speciale, prestate gratuit
beneficiarilor. Printre acesti indici se inscriu atat cei generali, de sinteza (costul
deservirii unui cititor, cheltuielile pentru o vizitd sau imprumutul cartilor), cat si
cel particulari, care reflectd costul unor procese speciale (completarea colectiei,

prelucrarea documentelor, asistenta bibliografica etc.). Calculele particulare pot fi
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operate atdt in contextul integral al bibliotecii, cat si pentru o unitate ,,de
productie” (costul de prelucrare a unei carti, costul unei referinte bibliografice
etc.). Este evident, ca biblioteca trebuie sa-si directioneze activitatea in scopul
utilizarii rationale a resurselor banesti, reducerii costurilor serviciilor bibliotecare
oferite gratuit.

Insa un loc aparte ii revine determindrii preturilor la serviciile suplimentare
cu plata si produsele bibliotecii, care consta in procesul de formare a preturilor in
baza calculului costului efectiv al serviciilor / produselor si venitului planificat
(rentabilitdtii). Politica de pret a bibliotecii constd in determinarea si corectarea
preturilor in dependentd de ciclul de viata al serviciilor, oscilarea cererii, a
concurentei etc. Prin ciclul de viata a serviciillor / produselor subintelegem
intervalul de timp de la conceperea serviciilor pana la lichidarea lor. Pretul la
servicii poate varia in dependenta de cererea fatd de ele in diverse etape ale ciclului
(aparitia unui nou serviciu, cresterea cererii pentru acest serviciu, suprasaturarea
pietei de consum, pierderea interesului).

Stabilirea preturilor la unele servicii / produse bibliotecare presupune
evidenta corelatiei factorilor: de gestiune economica, de piatd, socio-comerciali.
Stabilirea prin autogestiune a preturilor se bazeaza pe evidenta cheltuielilor de
producere a serviciilor / produselor si determinarea pretului de costului efectiv.
Totodata, in pretul total al serviciilor / produselor, de rand cu cheltuielile directe
pentru producerea lor se includ si cheltuielile suplimentare si cota venitului
planificat. Determinarea preturilor de piatd este orientatd in vederea consolidarii
competitivitdtii, atunci cand pretul este stabilit reiesind din preturile propuse de
concurentii - producatori ai serviciilor bibliotecare similare.

La formarea preturilor pe principii socio-economice, pretul este determinat
tindnd cont din posibilitatile potentialilor utilizatori ai serviciilor cu plata.
Principiul definitoriu de formare a preturilor la serviciile bibliotecare il constituie
accesibilitatea preturilor pentru beneficiari. Acest aspect ii determinda pe
marketologi sa planifice venituri moderate din contul serviciilor prestate, pentru ca,

in caz contrariu, acestea pot deveni inaccesibile, deci nerentabile. Stabilirea
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preturilor trebuie sa favorizeze cererea pentru servicii concrete, accesibilitatea lor
pe anumite sectoare de difuzare a lor, solvabilitatea. Daca majorarea pretului la un
serviciu poate conduce la refuzarea acestuia, atunci reducerea lui dimpotrtiva - la
extinderea acestui serviciu. Un loc important in acest sens 1i revine modelarii abile
a preturilor, adica stabilirea, pe de o parte a unor preturi relativ mai mari pentru
clientela dispusa sa plateasca niste servicii / produse mai scumpe §i, din contra -
reducerea preturilor pentru clientela dezavantajatd material.

Flexibilitatea determinarii preturilor prevede coordonarea abild a preturilor.
Astfel, poate fi recomandatd stabilirea temporara a unor preturi majorate relativ
pentru segmentul de consumatori de inalta solvabilitate. Pe masura completarii
pietei cu aceste servicii si a scdderii cererii, pretul poate fi redus. Un alt mod de
abordare presupune ca la aplicarea unor noi servicii, pentru inlesnirea acestui
proces, pot fi stabilite preturi mici, iar unele pot fi acordate chiar gratuit. Pe masura
cresterii cererii la aceste servicii, se va majora si pretul lor.

Este evident, ca pentru oferirea unui serviciu unic, fard a avea vre-o
concurentd parteneriald, se poate fixa si un pret majorat. In cazul cdnd concurentii
care acorda servicii similare (de exemplu copiere), serviciul respectiv va fi solicitat
numai cu conditia ca va fi prestat la preturi mai mici decat ale concurentilor. La
stabilirea preturilor la serviciile similare prestate de concurenti (alte biblioteci,
institutii info-documentare) biblioteca poate fixa preturi egale, iar in unele cazuri -
mai mari decét ale concurentilor, cu conditia ca poate asigura un grad mai inalt al
calitatii de prestare a serviciilor, acordand posibilitati suplimentare de care nu
dispun concurentii. La stabilirea preturilor pentru servicii, pe 1anga costul efectiv si
rentabilitatea bibliotecii, se va tine cont si de unicitatea serviciilor, precum si de
nivelul prestarii acestora (complexitatea, rapiditatea etc.).

Pentru stabilirea preturilor la serviciile / produsele de biblioteca sunt utilizate
pe larg liste de preturi, care determina preturile stabile, unice la servicii, precum si
preturile libere care se modificd in dependentd de varierea costului efectiv al
serviciilor, solicitarilor, concurentei, solvabilitatii beneficiarilor etc. De rand cu

tarifele introduse de bibliotecd conform costului efectiv al serviciilor, pot fi
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aplicate si preturi contractuale pentru acordarea de servicii persoanelor juridice
(firme, organizatii etc.), care se stabilesc prin comun acord. Listele de preturi
(nomenclatorul si tarife) sunt reexaminate periodic, prin rectificari legate de rata de
inflatie si solicitarea serviciilor. Pentru unele categorii speciale, serviciile cu plata
pot fi oferite gratuit sau la preturi reduse.

Principiul economic de determinare a preturilor 1l constituie calculul costului
de deviz, adica calcularea costului efectiv al serviciului / produsului. Calculul
include mai intdi de toate cheltuielile directe de prestare a serviciilor: salariul
titularilor si netitularilor, antrenati In prestarea serviciilor; calcularile salariale;
cheltuielile tehnice si materiale. La acestea se adaugad cheltuielile indirecte de
intretinere a incdperilor §i utilajului, postale, de cancelarie si alte cheltuiel.
Serviciile de bibliotecd pot fi prestate la pretul lor de cost, fard obtinerea de
venituri (marketing social), precum si cu prevederea unor venituri (marketing
economic). Marimea acestui venit - acumulari planificate - este reglementata de
factorii pietei (cererea la servicii, solvabilitatea beneficiarilor, concurenta etc.) si se
include in calculul valorii de deviz al serviciilor / produselor.

Preturile stabilite de catre bibliotecd la serviciile cu platd trebuie sa
compenseze cheltuielile si sa acumuleze venituri, insa totodata trebuie sa fie reduse
pand la nivelul accesibil potentialilor beneficiari. Astfel, politica de pret a
bibliotecii include calculul costurilor serviciilor propuse si identificarea
utilizatorilor solvabili.

Introducerea serviciilor platite in bibliotecad constituie un stimulent in
cresterea nivelului profesional al lucratorilor, pentru ca realizarea acestora sau
unora din servicii cere cunostinte suplimentare. Acestea, in ultima instanta,
contribuie la modernizarea si calitatea servirii beneficiarilor. O politica de pret
corectd, constituie unul din factorii importanti, ce conditioneaza stabilirea unui

model microeconomic viabil al bibliotecilor, ca subiecti concurentiali de piata.
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3.2. Promovarea serviciilor si produselor de biblioteca. Activitatea bibliotecii

privind stabilirea si mentinerea Relatiilor Publice

Reorientarea bibliotecilor de la servicii traditionale la tehnologii moderne nu
poate fi realizatd cu succes fara obtinerea unei noi imagini. Imaginea este ceea ce
percep beneficiarii interesati de serviciile si produsele bibliotecii. Orientarea
utilizatorilor spre o imagine favorabild presupune o politicd comunicationald
adecvata. Scopul principal al activititii de marketing nu-l1 constituie aplicarea
beneficiari. Pentru realizarea acestui scop este aplicat procesul de promovare a
serviciilor de biblioteca. Promovarea - reprezinta o forma de informare,
convingere a beneficiarilor si de instiintare despre serviciile si produsele
bibliotecii. Formele principale ale promovarii sunt publicitatea, public relations si
promovarea vanzarilor.

Sarcinile principale ale promovarii serviciilor de biblioteca sunt [4, 34, 35,
50,71, 72]:

e formarea unei imagini de prestigiu despre biblioteca in mediul populatiei,
sponsorilor,  reprezentantilor = administratiei  publice,  organizatiilor
nonguvernamentale etc.;

e informarea despre noile servicii propuse de biblioteca;

e mentinerea popularitatii serviciilor curente, convingerea beneficiarilor de
utilitatea lor;

e informarea potentialilor utilizatori despre timpul, locul si conditiile prestarii
serviciilor;

e accentuarea atentiei potentialilor beneficiari asupra particularitétilor
specifice si utilitdtii serviciilor prestate, asupra gratuitatii principalelor forme
de servire si a preturilor relativ mici la serviciile suplimentare.

O modalitate importanta de promovare a serviciilor de biblioteca o constituie
publicitatea de biblioteca - informatia despre bibliotecd, despre serviciile si

produsele oferite in scopul avizdrii beneficiarilor concreti si potentiali si a
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stimuldrii cererii la aceste produse si servicii. In functiile publicitditii intra formarea
cereril la resursele, serviciile si produsele de bibliotecd si popularizarea noilor
servicii informationale de bibliotecd. Publicitatea este menita sa furnizeze date
despre valoarea utilitara a serviciilor, destinatia lor, conditiile de obtinere si
utilizare etc. Scopul ei constd in popularizarea imaginii bibliotecii si a cererii la
serviciile / produsele ei. Specificul publicitatii de biblioteca presupune mai intdi de
toate informatia despre colectiile bibliotecii, posibilitdtile de satisfacere a
necesitdtilor informationale ale diverselor categorii de utilizatori.

In activitatea de publicitate si reclama bibliotecile se conduc de legislatia
Republicii Moldova “Cu privire la publicitate” [43]. Acest document
reglementeaza standardele eticii activitdtii de publicitate, in particular, neadmiterea
furnizarii intentionate a unor date neveridice si tendentioase. Orice informatie
trebuie sd fie corespunzatoare si veridicd, evitindu-se orice afirmatii nejustificate.
Nu se poate abuza de increderea beneficiarilor, de lipsa lor de experienta sau
competenta.

Cerintele principale fata de publicitate in cadrul bibliotecii sunt:

e aria de cuprindere a beneficiarilor concreti si potentiali;

e corespunderea publicitatii cu cerintele si necesitatile beneficiarilor;

e perseverenta si credibilitatea;

e actualizarea permanents;

e laconism, dinamism, suficientd;

e accesibilitatea memorarii informatiei;

e precizia, plasticitatea, expresivitatea;

e corespunderea cu serviciile oferite;

e corespunderea continutului si formei cu cerintele pietei §i interesele
utilizatorilor.

Publicitatea trebuie sa suscite interesul pentru serviciile si produsele
intelectuale ale bibliotecii, sa intereseze si sa convinga beneficiarii de utilitatea
serviciilor oferite. Numai in asa conditii poate fi asiguratd increderea utilizatorilor
fata de credibilitatea bibliotecii. Publicitatea in biblioteca include cateva directii:

32



e informatia despre bibliotecd si subdiviziunile ei structurale (filiale, sectii de
servire etc.);

¢ informatia despre colectiile bibliotecii, componenta si structura acestora;

e informatia despre serviciile si produsele bibliotecii.

Obiectivele activitatii de publicitate sunt axate pe familiarizarea publicului
cu informatiile utile despre biblioteca, serviciile si resursele; determinarea mediilor
publicitare accesibile beneficiarilor; identificarea segmentelor de piatd pentru
difuzarea publicitatii; studierea comportamentului consumatorului, a feed back-
ului, a gradului de informare a utilizatorilor despre serviciile propuse.

Activitatea de publicitate a bibliotecii se bazeaza pe sistemul de comunicare,
este destinatd intretinerii unor contacte permanente cu piata, Tn scopul difuzarii
informatiei despre biblioteci, fonduri, resurse, produse si servicii. Aceasta include
urmatoarele etape:

e stabilirea sarcinilor activitatii de publicitate;
e determinarea bugetului pentru publicitate;

e crearea mesajului publicitar;

e alegerea mijloacelor de difuzare.

La baza activitatii de publicitate std elaborarea mesajului publicitar -
expresiv, sugestiv si atrdgator, ce cultiva cererea beneficiarilor pentru ofertele
bibliotecii. Informatia publicitara trebuie sa reflecte calitdtile concrete, esentiale ale
obiectului (biblioteca, colectiile, produsele, serviciile). Informatia publicitara
trebuie sd corespundd urmatoarelor cerinte [35, 50, 51, 52]:

¢ informatia oferita beneficiarilor trebuie sa fie actuala;

e sd convingd beneficiarii de utilitatea serviciilor difuzate, sa defineasca
calitatile lor;

e sa distinga prioritdtile si particularitatile serviciilor difuzate in comparatie cu
altele;

e sd defineasca conditiile si regulile de utilizare a serviciilor;

e sd tind cont de particularitatile destinatarilor mesajelor publicitare, de nivelul

eqe v, *
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Procesul de formulare a mesajului publicitar include definirea conceptiei,
continutului si formei acestuia. Definirea conceptiei mesajului publicitar presupune
adaptarea publicitatii la preferintele s1 optiunile publicului larg. Continutul
mesajului publicitar trebuie sd ofere beneficiarilor datele asteptate despre serviciile
propuse, sd elucideze prioritatile care-1 pot interesa, timpul, locul s1 modalitatea de
receptare a acestor servicii. Continutul poate determina si forma difuzarii
informatiei, aplicarea unor procedee speciale de publicitate (artistice, cu efecte
grafice, ilustrative, nuante stilistice, specifice artei plastice).

In activitatea de publicitate bibliotecile utilizeazi diverse mijloace
ilustrative, orale, tipdrite si complexe, prin combinarea lor dupa necesitate.
Selectarea lor se efectueaza in dependentd de interesele auditoriului, caruia i se
publicitatea este divizatd 1n publicitatea din interiorul bibliotecii, destinata
cititorilor ei si externd, destinatd potentialilor beneficiari. Pe langa aceasta
ramificatie de baza, publicitatea se mai specifica in urmatoarele tipuri:

e de masa, destinata pentru cercurile largi de utilizatori;

e de grup, orientatd unui segment delimitat de pe piata de consum;

¢ individuala (personald).

Dupa continutul informatiei difuzate, publicitatea de bibliotecd poate fi
divizata astfel [71, P.265]:

e de adresa, scopul careia este de a informa populatia despre bibliotecd si
adresa ei. Principala formd de difuzare a acestei reclame este firma
(inscriptia). Firma, de rand cu informatia despre denumirea bibliotecii, poate
indica si regimul ei de lucru;

e de prestigiu, care este destinatd sa creeze despre bibliotecd imaginea unei
institutii de Tnalta credibilitate - ca partener, si de Tnalta valoare - ca oficiu
cultural. Imaginea de prestigiu constituie o parte componentd a uneia din
formele de promovare a serviciilor - publicitatea, adicd activitatea de

popularizare a bibliotecii, propagarea renomeului ei si a activitatii sale,
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eqe v, .

resursele ei.

Formarea imaginii bibliotecii este determinatd in mare parte de activitatea de
publicitate destinatd, de regula, publicului larg. Ea se axeazd pe stilul individual
(de firma) al bibliotecii, care contribuie la consolidarea pozitiei favorabile a
bibliotecii, a imaginii ei. Stilul de firmd al bibliotecii se constituie din cateva
elemente:

*  semnul de firma: semn grafic executat intr-o maniera artistica originald, cu
care biblioteca 1si marcheaza produsele;

*  logotipul: simbolul bibliotecii reprezentand in scris denumirea ei deplina,
prescurtatd sau abreviata,

*  sloganul: fraza lapidara, apel, deviza exprimand esenta serviciului propus,
lozinca de firma a bibliotecii.

Semnul de firma si logotipul formeaza blocul de firma al bibliotecii, care se
plaseazd pe cladiri si productia de reclama, pe blanchete, permise de cititor, pe
plicuri, carti de vizitd si ecusoane. In categoria publicititii de prestigiu se inscrie
productia de suvenire, care, de cele mai mute ori, este lansatd cu ocazia unor
aniversari si date insemnate din activitatea bibliotecii, fiind difuzatd in randul
utilizatorilor reali precum si potentiali. Dintre aceste produse fac parte insigne,
calendare de perete si de buzunar, carti postale, pungi, etichete reprezentand
simbolica bibliotecii (pe cutiile de chibrituri sau alte articole).

Aspectul atragator al bibliotecii este favorizat si prin designul interior, prin
amplasarea ingenioasd a materialelor pe standuri si pereti (expozitii, placarde,
avize etc.), precum si prin ambianta confortabild a sdlilor de lectura. Cele mai
frecvente tipuri de publicitate sunt indrumare, agende, foi volante, prospecte etc.
(productia de reclamd), care reflecta intr-o forma artistica atractivd date despre
structura bibliotecii si a fondurilor sale, despre serviciile oferite gratuit si cu plata.
Pe langa editarea productiei de reclamd, biblioteca isi insereazd informatiile pe
paginile buletinelor metodice, bibliografice si alte editii lansate de biblioteca.

Bibliotecile difuzeazd mesajele publicitare si in presa periodica. Spre regret, din
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cauza pretului exagerat, foarte rar se recurge la publicitate prin reteaua radio si
televizata, care este deosebit de operativd si eficientd. Din aceastd cauzd
bibliotecile transmit prin aceste retele publicitatea auxiliard, sub forma de articole
si comentarii despre activitatea bibliotecii, interviuri cu cititorii si colaboratorii
etc., informatii succinte despre activitatea curenta (press release).

In calitate de publicitate exterioard bibliotecile aplici pe larg: panouri,
mesaje pe bordurile mijloacelor de transport, placarde afisate in locurile de
frecventa sporitd a populatier etc. Standurile si placardele constituie atributul
indispensabil al interiorului bibliotecii (avizele, afisele, planurile calendaristice ale
activitatilor culturale, placardele instructive despre algoritmul studierii
cataloagelor, bazelor de date, reteaua de Internet, etc). Eficienta publicitdtii in
biblioteca este determinatd de numarul vizitatorilor ei si a serviciilor precum si de
frecventa apelarii la serviciile ei. Ineficienta ei poate fi cauzata de stilul inadecvat
al informatiilor (dificultatea memorarii, supraincarcarea textuald), disignul. Deci
actualizarea, noutatea si originalitatea informatiei publicitare constituie o conditie
importanta a reusitei ei.

Printre procedeele de propagare a productiei si serviciilor bibliotecare un loc
aparte i revine vdnzarii individuale (personale). In esentd, vanzarea individuala a
serviciilor de bibliotecd constd in “deservirea individualda a cititorilor”. Acest
procedeu de promovare constd in prezentarea serviciului bibliotecii in mod
individual utilizatorului concret, convingandu-1 de utilitatea produsului respectiv.
In sens mai ingust, vanzarea personali reprezinti anumite conditii de acordare a
serviciilor de biblioteca unor categorii speciale. La acestea se referda acordarea
gratuita de servicii unor vizitatori speciali (copii, invalizi, refugiati etc.) care pentru
alte categorii se ofera cu plata. Acordarea de inlesniri si reduceri, spre exemplu,
pretul redus pentru un abonament studentesc, reduceri pentru fotocopii. La ora
actuald in bibliotecile conectate la Internet, in scopul promovarii serviciilor
bibliotecii, cititorilor 1i se ofera posibilitatea de a utiliza aceasta retea gratuit sau la
pret redus. In categoria vanzirilor personale se incadreazi de asemenea si

instruirea cititorilor despre modul de utilizare a serviciilor, mai ales a celor

36



acordate prin intermediul calculatorului (Internetul, sisteme informatizate). O alta
orientare In promovarea serviciilor o constituie promovarea vanzarilor - un
complex de manifestdri al cdrui scop este asigurarea stabilitatii s1 extinderea
contingentului de utilizatori.

Promovarea ofertei prevede difuzarea informatiei despre avantajele
serviciilor de biblioteca, convingerea vizitatorilor despre faptul ca biblioteca este o
sursa de satisfacere a necesitatilor concrete. Procesul de promovare a vanzarilor
presupune:

e lansarea si consolidarea imaginii oferite in constiinta utilizatorilor;

e cultivarea interesului fata de serviciile de biblioteca in mediul populatiei si
favorizarea ofertei la serviciile acordate;

e intretinerea interesului beneficiarilor fata de servicii pe parcursul ciclului de
viata a serviciului in scopul extinderii numarului de utilizatori.

La promovarea vanzarilor contribuie §i alte servicii speciale bazate pe
potentialul informational si intelectual al bibliotecii. La acestea se referd, spre
exemplu, livrarea literaturii la domiciliu sau la locul de munca (pentru persoanele
care, din cauza sdnatdtii precare, nu pot vizita biblioteca - gratuit, pentru ceilalti
utilizatori - cu platd), eliberarea literaturii din sali de lectura la domiciliu (pe
noapte, pentru zilele de odihna ale bibliotecii) si alte servicii, care inlesnesc
procesul de folosire a serviciilor bibliotecii. Promovarea vanzarilor are anumite
avantaje comparativ cu alte forme de promovare. Ea influenteaza in cel mai direct
mod realizarea productiei.

Procesul de organizare a lansarii serviciilor si produselor intelectuale, de
organizare a activitdtii bibliotecii, de planificare si cercetare, constituie una din
sarcinile de baza ale serviciului marketing din cadrul bibliotecii. Imaginea pozitiva
a bibliotecii se formeazd mai Intai de toate prin calitatea servirii utilizatorilor, a
prestarii serviciilor, preintdimpinarea si evitarea conflictelor dintre bibliotecd si
beneficiarii ei. Pentru afirmarea bunei reputatii si a atitudinii favorabile fata de
bibliotecd, de posibilitatile si serviciile destinate populatiei, institutiilor

administrative locale, organizatiilor obstesti, mass-mediei, partenerilor si
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concurentilor bibliotecii un rol important il joacd activitatea bibliotecii in vederea
stabilirii relatiilor cu publicul - “public relations™.

Termenul Public Relations se traduce ca “relatii cu societatea”, “relatii cu
populatia, public” fapt care reda eronat sensul sau, deoarece “societatea” este o
notiune extinsd, iar cuvantul “relatii” nu are elementul determinativ, care de regula
insoteste permanent aceastd caracterizare. Din aceastd cauza, dupd exemplul
majoritatii publicatiilor la care se face referintd la forma anglofona a acestui
termen, sau se utilizeaza abrevierea sa PR, vom utiliza si noi aceasta semnificatie.

Public Relations (PR) - reprezinta o activitate orientata in vederea formarii
imaginii de afacere prin recurgerea la surse veridice si operative de informatii,
constand intr-un complex de procedee concrete si planificate in vederea crearii
unei atmosfere de intelegere reciproca dintre institutie si mediul extern [35, P.70].
Pe masura democratizarii vietii sociale, pe de o parte, si a dezvoltdrii economiei de
piatd, pe de alta parte, importanta PR sporeste. Succesul oricdrei organizatii este
intr-o continud dependenta de masura in care este recunoscutd de diverse categorii
de cetdteni, ale caror opinii influenteaza si proiectele guvernamentale, solutionarea
problemelor sociale, sustinerea unor institutii care au importanta asupra dezvoltarii
regionale si a tarii in ansamblu. Toate acestea se refera in deplind masura §i asupra
bibliotecilor care trebuie sa-si planifice si sd-si orienteze continuu activitatea in
vederea afirmarii unei imagini favorabile. Numai bibliotecile de largd publicitate
au sanse sa beneficieze de sustinerea financiard din partea structurilor
administrative si de afaceri, sa conteze pe diverse propuneri din partea editurilor si
librariilor, precum si participarea la proiecte de cercetare si desfasurarea unor
programe culturale de scara larga.

Totodata, activitatea PR in sfera bibliotecard are anumite particularitati. Mai
intai de toate, in constiinta colectiva exista stereotipul despre simplicitatea lucrului
de biblioteca. Chiar si cei mai competenti cititori cunosc numai unele procese de
lucru ale bibliotecii. Dealtfel, cu cat mai operativ acestia sunt deserviti cu literatura
si alte servicii, cu atat mai simplu li se pare lucrul de biblioteca. Din aceasta cauza

intentia bibliotecilor de a mari volumul investitiilor si statelor, trezeste anumite
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nedumeriri. In incercarea de a gisi o solutic beneficd la aceasta situatie, Bob
Usherwood [73] si-a intitulat lucrarea sa despre PR ,Biblioteca vizibild”,
accentuand prin insusi titlul ei faptul ca instantele administrative si majoritatea
populatiei nu cunosc pur si simplu esenta problemelor specifice bibliotecii.

Noile conditii nu au simplificat ci din contra au complicat mai mult
procesele tehnologice ale bibliotecii. Este in deplind formare imaginea de
“bibliotecd virtuald® care va inlocui pe cea prezentd. Sunt tot mai frecvente
afirmatiile despre eventuala inlocuire a culturii cartii prin cultura ecranului. Chiar
cei mai frecventi cititori care nu Tmpartasesc pe deplin aceste opinii, sunt de
parerea ca tehnologiile informationale simplificd munca bibliotecarilor, in timp ce
odatd cu diversificarea posibilitatilor de deservire, complica mai mult procesul de
lucru.

In al doilea rand, necesititile de informare ale populatiei, adicd de servicii de
biblioteca, tin de domeniul “necesitatilor secundare”, comparativ cu, spre exemplu,
asemenea servicii de primd importantd cum ar fi cele medicale, alimentare, de trai.
“Bibliotecile sunt utile, dar nu si necesare”, iar acea informatie fara de care
societatea nu se poate lipsi, este oferitd nu numai de catre biblioteci. Anume din
aceste considerente bibliotecile si sunt finantate ,,din ultimele rezerve”.

In al treilea rand, in sfera bibliotecilor, ca nicaieri in alta pate, opinia
populatiei despre calitatea deservirii depinde nu numai de operativitatea si
competenta satisfacerii solicitarilor, dar si de nivelul culturii informationale a
cititorilor. Aceasta interdependenta se manifestd in deosebi in domeniul literaturii
profesionale sau de afaceri. Este stiut faptul cd, cu cat mai rar se adreseazd un
specialist la biblioteca si deci se orienteazd mai putin in fluxul informational, cu
atat este mai predispus sd invinuiasca biblioteca in insuficientd de informatii
necesare. In realitate, insd, materialele solicitate nu pot fi oferite numai din cauza
formularii incorecte a cererii.

Astfel, in procesul de promovare a imaginii bibliotecii, trebuie afirmate

urmatoarele:
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e corelarea activitdtii ei cu valorile societatii democratice si cu drepturile
personalitatii privind accesul liber la informatie; declararea obligativitatii de
deservire a populatiei;

e clucidarea esentei lucrului de bibliotecd in mediul populatiei;

e informarea operativd despre toate transformadrile esentiale produse in sfera
activitdtii bibliotecii, mentiondndu-se cd acestea sunt menite sa
imbunatateasca conditiile de servire;

e sa nu ascunda de populatie situatiile de criza, aducand la cunostintda cauzele
acestora si masurile intreprinse n vederea depasirii lor;

e sd atraga populatia in sustinerea bibliotecii si acordarea de ajutor;

e sporirea nivelului de culturd informationala a utilizatorilor, intercaland
prosperarea bibliotecii cu evolutia culturala a cititorilor.

Activitatea PR se bazeaza pe principiile artei organizationale si, mai intai de
toate, pe conceperea misiunii $i scopurilor principale ale activitatii si destinatiei
bibliotecii. Misiunea reprezinta cartea de vizitd a bibliotecii in mediul populatiei.
Imaginea deja constituitd, poate influenta opinia publica in cazul in care aceasta
corespunde cu idealurile utilizatorilor. Specialistii din domeniul PR mentioneaza
ca imaginea inzestreazd organizatia cu anumite particularititi independente de
activitatea cotidiana si aprecierile interdependente de utilizatorii serviciilor acestor
organizatii. Fondurile bibliotecii, salile de lectura si catedrele de deservire, aparatul
de referinta, manifestarile desfasurate - iata aprecierile determinative oferite de
catre utilizatori. Informatia despre aceste componente pot si trebuie sa-si gaseasca
elucidarea in ghiduri ale utilizatorilor, care inlesnesc orientarea In sistemul
informational al bibliotecii. Imaginea, insd se formeaza in baza altor reprezentari
ce reflectd misiunea si obligatiile asumate de biblioteca.

Imaginea ideala apare mai intdi de toate n conceptia administratiei §i
personalului institutiei [72, 73]. Din aceastd cauzd ea comportd initial un limbaj
profesional, pe urma apare problema transpunerii ei din limbajul bibliotecar in
limbajul utilizatorului. In acest scop sunt examinate toate aspectele activittii,

modificarile survenite in activitatea cotidiana, fiind cercetate particularitatile
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preferintelor utilizatorilor si fiind gasite procedeele accesibile de difuzare in
mediul populatiei. Odata cu formarea opiniei publice si atragerea atentiei fatd de
activitatea sa, biblioteca garanteaza accesul la informatie al tuturor cetatenilor,
indiferent de statutul lor social, starea materiala si studii. lar accesul la informatie,
la randul sdu este legat de gradul de protectie sociald si libertate a personalitatii,
asigurarea posibilititilor de autoinstruire, largirea orizontului profesional si de
culturd, coordonarea intereselor persoanei cu mediul exterior.

Biblioteca ce ofera oricdarei persoane acces la bunurile intelectuale
disponibile si care ofera cdile convenabile de obtinere a informatiei necesare - iata
imaginea ideala, pe care tinde sd o formeze biblioteca in constiinta diverselor grupe
sociale, incepand cu reprezentantii instantelor administrative, institutiile de stiinta
si culturd, tineretul studios si termindnd cu cele mai vulnerabile categorii de
cetateni, care, ori si-au pierdut postul de munca, ori sunt cu sdnatatea precara etc.
Anume pentru a realiza acest obiectiv oferind fiecarui cititor materialele necesare,
biblioteca trebuie sd-si completeze fondurile cu documentele traditionale si
electronice, sd creeze sisteme informationale automatizate, si se conecteze la
retelele locale si globale. Toate aceste scopuri si le propune orice bibliotecd,
reprezentdnd misiunea §i promovarea valorilor intelectuale de baza. Totodata,
influentdnd opinia publica, fiecare biblioteca concreta tinde sd-si manifeste
specificul ei si particularitatile proprii doar ei.

Activitatea PR, insd, nu poate fi conceputa drept politica externd. Succesul ei
este determinat de faptul in ce masurd imaginea creata este confirmata prin
activitatea curentd de servire §i Tn ce masura corespund obligatiunile declarate cu
realizarile concrete. Anume din acest considerent problema afirmarii prestigiului
cuprinde toate aspectele activitatii bibliotecii si are referinta la fiecare din lucratorii
sal.

Bibliotecile utilizeaza in activitatea lor curentd un important arsenal de
mijloace PR. Selectarea lor depinde de scopul mesajului si auditoriul caruia este

adresat. In pofida faptului ci pentru stabilirea contactului cu auditoriul, sunt alese
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anumite mijloace de actionare PR, totodatd se accepta unele reguli generale de
colaborare:
e orice mesaj de adresare este precedat de sondarea dispozitiei si gradului de
informare a auditoriului despre activitatea bibliotecii;
e adresarea se iIntretine in contextul intereselor si competentei partenerilor din
sfera de afaceri;
e relatiile reciproce se stabilesc, de reguld, pe un termen indelungat;
e informatia transmisa este bazatd pe fapte veridice si obiective confirmate
prin datele activitatii cotidiene.
Mijloacele PR utilizate in procesul de servire includ:
e personificarea procesului de servire;
e largirea asortimentului serviciilor prestate; examinarea reclamatiilor.

Personificarea procesului de servire presupune orientarea bibliotecarilor in
scopul satisfacerii necesitatilor unor persoane concrete si disponibilitatea de a
cunoaste si intelege problemele lor, urmatd de acordarea ajutorului concret. Pe
langa aptitudinile profesionale de identificare a cerintelor cititorilor si desfasurarea
cercetdrii biblioteconomice, bibliotecarilor li se cer aptitudini de intretinere a
comunicarii precum si afirmarea unor calitdti cum ar fi empatia, audierea reflexiva,
evitarea situatiillor de conflict. Personificarea presupune de asemenea si
cunoasterea personald de catre bibliotecar a cititorului deservit.

Extinderea asortimentului de servicii, perfectionarea calitdtii si confortului
acestora constituie sarcina care determind nu numai prestigiul dar si
competitivitatea bibliotecii. La ora actuald solutionarea acestei probleme este
legata de indeplinirea unor multiple si diverse cerinte faptice: utilizarea in procesul
de deservire a resurselor informationale mondiale, accesibile prin reteaua de
calculator; readresarea corecta a informatiei in cazul in care biblioteca nu dispune
de sursa necesard. Numai cu conditia satisfacerii acestor imperative poate fi
afirmatd imaginea unei biblioteci ca institutie ajustata la standardele informationale
mondiale, in pofida afirmatiilor contradictorii despre arhaismul culturii de carte si

perspectiva bibliotecilor virtuale.
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In sfera solutiondrii cerintelor nesatisficute ale cititorilor sunt previazute
proceduri traditionale obligatorii. Insd, de multe ori rezultatele acestor solutionari
nu se aduc la cunostinta beneficiarilor, fapt care se rasfrange negativ asupra
prestigiului bibliotecii. In scopul evitirii acestor deficiente, este necesar:

e aexplica cititorilor motivul refuzului;

a face tot posibilul pentru solutionarea situatiilor de conflict, dacd refuzul
este dictat de motive subiective;

e a efectua politicos o readresare cititorilor in bibliotecile specializate si
centrele informationale;

e a evidentia sistematic si a examina reclamatiile venite n adresa ei; a aduce
la cunostintd cititorilor modul in care li se examineazd observatiile sau
motivul pentru care nu pot fi indeplinite;

e a perfectiona cultura de servire, asigurand eficienta relatiilor reciproce dintre
bibliotecar si utilizator.

Printre mijloacele de atragere a atentiei fata de activitatea bibliotecii i
importanta ei ca institutie de cultura si informare: reflectarea publica a rezultatelor
activitatii si a perspectivelor de dezvoltare; participarea la proiectele sociale,
culturale si didactice de scarda larga; desfasurarea manifestarilor menite sa
familiarizeze diverse grupe de populatie cu valorile general umane. La Incadrarea
in actiunile sociale de scard larga contribuie cooperarea administratiei i a
lucrdtorilor bibliotecii in activitdtile societdtilor obstesti, consiliilor regionale,
relatia cu uniunile de creatie si societdtile stiintifice. O activitate importanta in
acest sens o desfasoara asociatiile bibliotecarilor.

Toate evenimentele din viata bibliotecii - expozitii, prezentarea noilor editii,
intdlniri cu activisti de culturd si stiintd, deschideri de cenacluri literare - pot
constitui manifestari ale PR. Anume actiunile propriu-zise constituie baza formarii
imaginii favorabile. Insi, transformarea respectivelor manifestari in mijloace PR
se produce nu in mod automat, ci prin urmarea consecutiva a unor conditii:

e actualitatea evenimentului, importanta sa sociald, capacitatea de a atrage

atentia si de a constitui un pretext informational pentru jurnalisti;
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e informarea detaliatd despre manifestarea preconizati, pregatirea
conferintelor de presa pentru jurnalisti, press release;
e invitarea programata a oaspetilor, inclusiv a reprezentantilor administratiei, a

persoanelor influente, a lucratorilor de presa.

in intentia de a reflecta activitatea sa, biblioteca recurge la contacte rodnice
cu jurnalistii. Conteazd mai cu seama relatiile stabilite pe duratd mai lungd cu
lucratorii presei si anume cu cei specializati in reflectarea evenimentelor culturale
din regiune. Jurnalistii reactioneaza mai cu seama atunci cand gasesc in propunere
un pretext informational, adica considera evenimentul de o importantd sociald
majord si in mod deosebit, daca sunt convingi ca respectiva informatie poate fi
adaptata maximal la interesele publicului si la mijloacele de informare in masa.

Textele pentru presa cu un continut restrans, elaborate de catre lucratorii
bibliotecii, sunt numite press release. Volumul acestora nu depaseste 1 — 1,5 pagini
tiparite. Textul este conceput dupa principiul piramidei intoarse: incepand cu
elementele primordiale redate in cel mai restrans mod si trecand treptat la celelalte
aspecte. Press release incepe cu alineatul de frunte, semnificatia cdruia constd in a
atrage imediat atentia, cointeresand si intrigand treptat cititorul. In continuare este
descrisa activitatea curentd, reflectandu-se date care redau esenta tematicii mai
intai de toate, iar in al doilea rdnd aduc argumente convingatoare despre
obiectivitatea relatarii; in al treilea rdnd presupune economie de timp la pregétirea
ingtiintarii. Press release 1si atinge atunci scopul cand bibliotecarii dau dovada de
iscusinta 1n relatarea importantei activitatii bibliotecilor in lumina intereselor
societatii, facAndu-se referinta la valorile general umane §i cele mai stringente
probleme sociale. Totodatd, publicatiile pe tematica activitatii bibliotecare sunt de
asemenea pregatite si difuzate de multe ori de Insisi lucratorii bibliotecii. Aceasta
abordare este pe deplin justificatd mai ales atunci cand este vizata informatia cu
tematici profesionald in reteaua de biblioteci. Insid atunci cand este vorba de
pregdtirea unor comunicari pentru reprezentantii presei, este recomandabil
concursul unui jurnalist, sau conceperea materialului sau articolului sub forma de

Interviu cu cei mai buni lucratori ai bibliotecii.
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Formarea imaginii este influentata in mod pozitiv de referintele unor savanti,
scriitori, conducdtori de institutii scolare, difuzate in publicatiile si ludrile de
cuvant. Aceste referinte pot fi destul de variate. Uneori chiar si cele mai ldudabile
referinte nu elucideaza aspectele principiale ale activitatii bibliotecii. Anume din
aceste motive se impune necesitatea auditului comunicativ care reprezintd o
analiza sistematicd a Intregii informatii despre biblioteca, care se difuzeaza pe toate
caile: documentare si nedocumentare. ,,Prestigiul bibliotecii, renumele ei deschid
noi posibilitati pentru dezvoltarea ei. Oricat n-ar fi de paradoxal, insd nu
bibliotecile ,,sarace” din punct de vedere tehnico-material si al asortimentului de
servicii prestate, ci acele ,,bogate” si cu o activitate de inalt randament au mai
multe sanse de a beneficia de sponsorizari, de patronaj si actiuni de binefacere”
[72].

Sponsorizarea - reprezinta subventiile acordate in scopul atingerii unor
obiective reciproc avantajoase. In calitate de sponsori ai bibliotecii adeseori se
ofera editurile de carte; firmele care comercializeaza tehnica de calcul si de oficii;
provideri, care asigura conectarea la retelele electronice. Motivatia acestor
propuneri de afacere este publicitatea pe care biblioteca e dispusa sa le-o faca prin
intermediul activitatii sale.

Patronajul - constituie o forma de protectorat financiar sau organizatoric
oferit pe termen lung. Cea mai pe larg raspandita forma de patronaj o constituie
organizarea societdtii “Prietenii bibliotecii”. Politicieni §i activisti de cultura,
savanti, industriasi isi unifica eforturile pentru focalizarea intereselor in atentia
structurilor puterii, gdsirea de resurse financiare suplimentare, sustinerea
proiectelor sociale importante.

Binefacerea - reprezinta o actiune benevold intreprinsd de mecenati, din
anumite considerente: altruism; recunostintd pentru colaborarea indelungata si
fructuoasa; constiintd civicd. Adeseori una din cauzele pentru care bibliotecii 1 se
transmit colectii de carti, manuscrise, o constituie intentia posesorilor acestora de a

le transmite in pastrare sigurd, spre a beneficia de ele si alte generatii.
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In pofida acestor diferentieri, toate aceste forme de ajutor au ceva comun
intre ele. Acest punct comun se reflectd in contributiile aduse la activitatea
bibliotecii s1 determind conditiile de alegere a bibliotecii in calitate de partener de
afacere. In acest mod, anume prestigiul si autoritatea afirmati in mediul a diverse
grupe de populatie confera bibliotecii aspectul unui partener foarte atragator. Insa
obiectivul ei, drept actiune de raspuns, il constituie popularizarea numelor acelor
oameni $i organizatii care contribuie la dezvoltarea si prosperarea bibliotecii.

In schema de incadrare a marilor biblioteci, la ora actuald sunt previzute
sectii speciale de PR, sau functia de secretar de presa, in obligatiunile carora intra:

e stabilirea caracterului public al bibliotecii: grupelor de initiativa, a
intereselor si competentelor acestora;

e planificarea si participarea la organizarea manifestarilor destinate diverselor
grupe sociale;

e studierea orientarii si auditoriului mijloacelor mass media pentru selectarea
corecta a acestora;

e stabilirea contactelor cu jurnalistii;

e constatarea in activitatea bibliotecilor a pretextelor informationale;

e pregatirea si difuzarea press release, a materialelor promotionale;

o desfasurarea conferintelor de presa pentru jurnalisti;

e audit comunicativ.

Insa oricat de complicate n-ar parea aceste angajamente, secretarul de presa
este menit doar sd dirijeze activitatea de formare a imaginii, la care, dealtfel,
contribuie fiecare bibliotecar.

Astfel, am determinat ca existd si se utilizeazd mai multe mijloace de
atragere a atentiei fatd de biblioteci. Totodata, este stiut ca orice organizatie
coexistd simultan in doud lumi paralele: lumea realitatii imediate si lumea
simbolicd sau virtuala. La prima vedere s-ar parea cd lumea reald este mai
importantd pentru dezvoltarea organizatiei. In realitate, insi, ambele sunt de o
importanta egald deoarece daca activitatea zilnica nu va fi reflectatd in mass media,
este sortitd anonimatului si deci, inutilitdtii, fiind astfel subapreciatd de societate.
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Din aceastd cauzd nu suntem in drept sa consideram PR drept o verigd
independentd in activitatea bibliotecii. Formarea imaginii este o componentd
indispensabild a tuturor proceselor, manifestarilor, initiativelor, constind in
reflectarea acestora in limbaj publicitar.

Deseori eforturile de promovare ating nu atat produsele si serviciile prestate
de biblioteci cat Tmbunatatirea imaginii institutiei. Imaginea favorabilda este
conditia pentru efectele ulterioare a mesajelor emise prin intermediul diferitelor
instrumente promotionale. Conceperea importantei acestei activitati in biblioteca
va constitui pe viitor un adevarat suport pentru conturarea directiilor si actiunilor n
vederea Tmbunadtatirii atat a imaginii cat si a calitatii serviciilor oferite publicului.
Imaginea pozitiva a bibliotecii se formeaza mai intai de toate prin calitatea servirii
utilizatorilor. Succesul bibliotecilor din Moldova astazi depinde de imaginea noua,

care o putem promova dacd pornim pe calea vizibilitatii.
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3.3. Instrumente si tehnici de marketing in practica bibliotecara

Pentru majoritatea bibliotecilor, inclusiv pentru cele din Republica Moldova,
devine din ce in ce mai important sa-si adopte strategii si politici privind accesul la
informatii si documente, sa se orienteze mai mult spre utilizator, spre prelucrarea si
producerea de servicii informationale. Marketingul reprezinta un domeniu de
dezvoltare ce are un efect semnificativ pentru serviciile acordate de catre
bibliotecile universitare. Cercetarea de marketing pune in discutie subiectele
privind bibliotecile si centrele de informare §i documentare in scopul promovarii
resurselor informationale, intensificarii serviciilor bibliotecare si investitiilor
tehnologice, determindrii oportunitatilor de parteneriat si pozitionarii bibliotecilor
in calitate de lideri ai noilor tehnologii informationale.

Bibliotecile sau centrele de informare de-a lungul timpului asigurd
consumatorii sdi cu informatii, dar deseori informatia ajunge practic in mod
anonim din cauza insuficientei eforturilor de marketing din partea acestor institutii.
Ideea centrala care predomind in literatura de specialitate este ca marketingul
trebuie sa fie planificat. Arlene Farber Sirkin considera ca concentrarea asupra
procesului de  planificare in marketing ne ajutd sa identificam nevoile
beneficiarilor §i sd organizam utilizarea eficienta a resurselor pentru satisfacerea
acestor nevoi. Autorul mentioneaza faptul ca foarte putine biblioteci elaboreaza
planuri marketing [66] .

Nu este cel mai important lucru de a determina misiunea, scopurile si
strategiile pentru biblioteca sau centrul de informare, ci de a constientiza acestea
pentru institutia pe care o reprezentam. Planul de marketing al bibliotecii
universitare ar trebui sa integreze scopurile si obiectivele cu cele ale institutiei de
invatamant. Eforturile marketingului sunt ineficiente dacd nu sunt orientate spre
consumator. Procesul de elaborare a planului de marketing al unei biblioteci
universitare asigura cresterea si dezvoltarea ei economica. Acesta va fi definit in
programul anual al bibliotecii, dar de fapt, este mult mai important decat

programul propriu-zis. Procesul de planificare este procesul planificarii [53]. Un
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plan de marketing integrat imbind mediul intern si extern al universitatii cu relatiile
publice, publicitatea si comunicatiile Tn vederea transmiterii mesajului catre tinta
doritd. Un model excelent de planificare de marketing strategic apartine Janet
Pawers, numit mai tarziu ,,Pachetul Janet Pawers™ [59]. Acesti pasi de planificare
strategica au fost adoptati in multitudinea de operatii: definirea organizatiei;
definirea resurselor externe; organizarea auditului; organizarea cercetarii de piata;
planul actiunilor de implementare; evaluarea organizatorica.

Primul pas in planificarea de marketing strategic consta in definirea misiunii,
scopurilor, obiectivelor, filosofiei fundamentale si mesajelor organizatiei, ce va
determina sensul planificarii §i importanta credrii unor schimbari in mediul
respectiv. Procesul de planificare cere timp, si timpul alocat pentru crearea misiunii
este timpul folosit in cel mai rational mod. Participarea in procesul organizational
de definire a misiunii, scopurilor si obiectivelor ofera personalului bibliotecii
posibilitatea de a impartasi viziunea si ideile proprii. Cooperarea managerilor si
functionarilor in organizatie constituie un cadru de dezvoltare a programelor de
colaborare si de distribuire a resurselor.

Definirea resurselor externe este al doilea pas in planificarea de marketing
strategic si constd in analiza minutioasd si definirea fortelor externe, inclusiv
amenintdrile si oportunittile. Fortele fundamentale ce formeazd mediul extern
includ indicatorii demografici, economici, tehnologici, politici si sociali. Impactul
s natura a multor dintre aceste forte vor fi simtite in mod diferit in bibliotecile
academice, specializate, din invatamant sau publice.

Organizarea auditului de marketing este o examinare si evaluare a
activitdtilor bibliotecii. Auditul de marketing explica pentru ce existd organizatia.
Prin planificarea locului curent al organizatiei, auditul de marketing va oferi cai
posibile de actiune in directia dorita, o pozitie de marketing perfectionata si o
performantd ridicatd. Un audit efectiv este proiectat in vederea asistarii
managementului in luarea deciziilor efective si dezvoltarii mai bune a strategiilor
de marketing. Auditul de marketing va analiza de asemenea acei “P” din

marketing: Produs — servicii bibliotecare disponibile clientilor; Pretul serviciului —

49



costul direct si indirect necesar de a produce si a livra produsul; Promovarea
produselor si serviciilor in dependentd de tipul bibliotecii; Publicul — clientii ce
utilizeaza serviciile bibliotecare; Plasamentul (locul) - livrarea si distribuirea
produselor si serviciilor; Producerea — luarea in considerare a cererii este esentiald
in asigurarea succesului produselor si serviciilor.

Organizarea cercetarii de piata se concentreazd asupra problemelor
specifice de marketing cu obiectivul de asigurare informationald; comportamentul
consumatorului in confruntarea lui cu produsul sau serviciul oferit de catre
biblioteca. Cercetarea de piatd este efectuata printr-o varietate de modalitati,
selectia cdrora depinde de natura produsului si costul programului de marketing.

Planul actiunilor de implementare. Definirea organizatiei, fortelor externe,
organizarea auditului de marketing si a cercetarii de piatd contribuie la realizarea
planului actiunilor de implementare. Planul de actiune asigurd toate eforturile de
marketing in vederea atingerii rezultatelor planificate si realizarii prioritatilor
specifice ale bibliotecii.

Evaluarea organizatorica masoara eficacitatea procesului de planificare de
marketing strategic integrat. Evaludrile sunt sisteme proiectate de masurare ce
urmaresc indeplinirea si orientarea ajustdrilor necesare in vederea atingerii
obiectivelor si scopurilor propuse. S-a ajuns la scopurile propuse? Ce a mers bine
si ce nu ? Ce s-ar putea de facut altfel? Acestea sunt doar cateva din intrebarile
incluse in procesul de apreciere. ,,Marketingul din biblioteca descrie un proces prin
care invatam sa ne intelegem utilizatorii iar planificarea orientatd spre marketing
cuprinde 3 pasi: stabilirea sarcinilor, analiza de piata, analiza resurselor” [54.
P.154].

Dupa Amelia Kassel, profesoard de brokeraj informational si studii de
Internet si online, orice afacere de succes presupune implementarea unui plan de
marketing ce va fi revizuit periodic, din care bibliotecarii vor Invata din ce in ce
mai mult [33]:

e definirea misiunii;

¢ identificarea segmentelor si scopului pietei;
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e descrierea serviciilor;

e stabilirea strategiei de marketing si a celei promotionale;
¢ identificarea si intelegerea concurentilor;

e monitorizarea rezultatelor.

Trebuie subliniat caracterul ciclic al marketingului. Pentru o biblioteca,
sintetic, se contureaza urmatorii pasi:

e formularea misiunii bibliotecii sau centrului de informare;
e analiza situatiei curente (tip diagnostic, SWOT sau PEST);
e formularea obiectivelor de marketing;

e realizarea cercetatorilor de piata;

e modificarea obiectivelor de marketing;

e formularea strategiilor de marketing;

e implementarea strategiilor;

e monitorizarea rezultatelor;

e revizuirea strategiilor obiectivelor si misiunii.

Schimbdrile in tehnologia informationala astdzi sunt inevitabile, astfel
promovarea si marketingul prestatiilor bibliotecilor universitare trebuie permanent
si fie revizuite si redefinite. In acest sens marketingul reprezintd un pilon in
sprijinirea bibliotecilor universitare de a se adapta rapid schimbarilor. Procesul de
marketing va ajuta bibliotecile universitare sa raspunda nevoilor consumatorilor si
totodatd sa profite de noile tehnologii. Prin urmare, tinand cont ca scopul
bibliotecii universitare este de a asigura cu informatii publicul, marketingul este
orientat Tn directia satisfacerii misiunii de invatamant prin asistenta informationala

a programelor de studiu si cercetare.
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Incheiere

Marketingul cunoaste un proces de diferentiere, de specializare si a patruns
in activitatea bibliotecilor. Principiile marketingului sunt din ce 1n ce mai
recunoscute de catre specialistii in informare. El apare ca un instrument important
managerial §i, totodata, o solutie de optimizare a activitatii bibliotecii.

Marketingul in bibliotecd nu este comercial, ci social. Folosirea acestui
termen intr-o interpretare mai largd ne permite cercetarea unor parametri:
evaluarea activitatii bibliotecii in conditiile noi de piatd, prestarea serviciilor cu
platd, promovarea institutiei bibliotecare. Cercetand problemele marketingului am
ajuns la concluzia ca strategiile de marketing sunt aceleasi pentru toate tipurile de
biblioteci.

Informatia a devenit ,marfa” si costd scump. Legea cererii si1 ofertei
functioneaza si In acest domeniu. Din pacate, bibliotecarii pand in prezent nu sunt
interesati de ,rdzbaterea” serviciilor pe piata informationald, nu se ocupad cu
investigarea pietei, nu analizeazd costurile produselor si serviciilor oferite
publicului. Marketingul de bibliotecd este un ,,business” serios si 0 noud zona de
actiune a principiilor de piatd. Insuficienta subventiilor impune biblioteca sa caute
noi metode §i strategii de finantare. Tot acum se contureaza si cadrul legislativ
corespunzator privind comercializarea serviciilor bibliotecare care va permite
institutiei bibliotecare sd efectueze propria politica de pret.

Ar fi gresit sa reducem notiunea de marketing la un ansamblu de activitati si
functiuni. Marketingul este un concept legat nemijlocit de politica strategica a
bibliotecii. Activitatea de marketing incepe cu cercetarea nevoilor, in baza carora
se trece la elaborarea planurilor si a intregii strategii cu privire la extinderea si
optimizarea serviciilor pentru utilizatorii bibliotecii. Beneficiile unui program de
marketing sunt evidente pentru public, atunci cand se ofera servicii imbunatatite. In
rezultatul acestor actiuni de marketing apar cerinte noi ale beneficiarilor, noi

structuri organizationale, proiecte si strategii.
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Cel mai bun marketing sunt prestarile de servicii, aceastd idee o desprindem
din presa de specialitate strdind. Activitatea cu publicul fard produse si servicii
bune este un marketing de calitate proastd. Cel mai bun marketing este si
personalul, deoarece personalul este antrenat in procesul de continua perfectionare
a potentialului informational. Interesul pentru implementarea marketingului in
activitatea bibliotecilor creste. Acest fapt este dovedit si de publicatiile in literatura
profesionald. Un eveniment in viata profesionala in acest sens a fost aparitia
revistei in format electronic ,, Marketing Library Services” [49], care oferd sugestii
tuturor bibliotecarilor pentru optimizarea activitatii de servire a utilizatorilor.

Bibliotecile din Moldova pe viitor vor avea nevoie sd aprecieze capacitatea
lor de a mentine serviciile ce le pun pe piatd, deoarece oferirea si extinderea lor
este esentiald pentru succes. Evident este ca bibliotecile nu se vor putea dispensa
de servicii abordate in viziunea de marketing. Se poate afirma in final, ca
bibliotecile noastre au de revindecat cu cercetarea de marketing multe dintre

activitdtile consacrate publicului.
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PARTEA II

Nelly Turcan, Natalia Cheradi. Biblioteca universitatii si studentii:
interactiunea si perfectionarea serviciilor: studiu de caz

Introducere. Dezvoltarea continud a societdtii impune ordonarea fluxurilor
informationale si transmiterea lor pe cdi optime. Aceasta influenteaza mai intai de
toate activitatea institutiei bibliotecare. Procesul de pregitire a specialistilor in
cadrul unei universitdti nu poate fi realizat in afara cadrului social oferit de
bibliotecd. In acest context biblioteca universitard trebuie privitd ca o structuri
infodocumentard, care incearcd sa ofere directii si chiar certitudini pentru
schimbarea si consolidarea unor noi paradigme 1n invatamantul superior,
intemeiate pe participare, creativitate si competitie.

Biblioteca universitard se prezintd astdzi ca o institutie importantd in
asigurarea necesitdtilor informationale ale tineretului studios, cadrelor didactice si
serveste multiplelor cerinte ale cercetatorilor. O biblioteca universitara bine dotata,
care promoveaza idei progresiste, reprezinta un indicator al nivelului de dezvoltare
a institutiei de invatamant.

Ultimii ani sunt caracterizati de o tendintd de evaluare a potentialului
acumulat, a rolului si locului bibliotecii universitare in Sistemul National de
Biblioteci.

Studiul nostru urmeazd sa investigheze situatia Bibliotecii Centrale
Universitare (USM) printr-o analizd complexa a principalelor probleme din acest
sector si s avanseze propuneri susceptibile de a constitui liniile directoare ale unei
strategii privind optimizarea activitdtii acestei biblioteci. O asemenea cercetare se
dovedeste a fi deosebit de utild prin datele colectate, precum si prin analiza
materialului faptic si concluziilor finale. Lucrarea are in vedere rolul complex si
specific al BCU ca sistem info-documentar, cultural si formativ. Analiza sistemica
permite sa cunoastem realitdtile mediului bibliotecii universitare si functiile ei in

sistemul universitar.
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Pe de alta parte, ne-am propus ca studiul in cauza sa scoatd in evidenta si sa
evalueze potentialul informational si serviciile acordate de Biblioteca Centrala
Universitara utilizatorului.

Deci, drept obiect al studiului s-a desemnat Biblioteca USM ca centru de
satisfacere a cerintelor de informare pentru cercetare stiintifica §i instruire a
beneficiarilor. In calitate de subiect al studiului s-a proiectat functionarea
Bibliotecii USM 1n noul context informational.

In scopul redresarii situatiei actuale, organizatorul studiului ,, Biblioteca
universitatii si studentii: interactiunea si perfectionarea serviciilor” Catedra

Biblioteconomie si Asistentd Informationald si-a propus urmatoarele obiective:

cunoasterea necesitatilor informationale ale studentilor de la USM si
evaluarea capacitdtii bibliotecii de a raspunde acestor interese;
- investigarea rolului bibliotecii si oportunitatilor oferite in randurile
publicului cititor;
- cunoasterea opiniilor studentilor privind serviciile si conditiile de informare
si documentare 1n cadrul bibliotecii universitare;
- formularea propunerilor privind optimizarea activitatii Bibliotecii Centrale

Universitare.

Ipotezele formulate in cadrul studiului. Procesele de informatizare a
societatii au schimbat natura cererii utilizatorului serviciilor infodocumentare.
Necesitdtile informationale ale utilizatorilor sunt influentate i de factorii ce tin de
reformarea sistemului de Invatamant. Acest sistem determind cererea pentru
servicii de asigurare informationala a proceselor de instruire.

Reformele realizate 1n ultimul timp au conditionat schimbarile si
contradictiile din sistemul Tnvatamantului superior, care, la randul lor, au provocat
un flux de studenti in biblioteci de diferite tipuri, mai ales — in cele publice.

Din cauza nivelului insuficient al culturii informationale a studentilor, pentru
servirea lor se cheltuie o parte considerabila de resurse, in timp ce, in conformitate
cu functiile sale, biblioteca universitard trebuie sa se orienteze catre noi forme de

servire informationala.
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Ipoteza de la care am pornit este urmatoarea: starea actuala a Bibliotecii
Centrale Universitare, precum si fluxul in continue crestere a studentilor la alte
biblioteci denota recesiunea acestei structuri.

Cauzele le intuim in politica de dezvoltare a bibliotecii, precum si 1n
calitatea serviciilor oferite beneficiarilor de catre aceasta, in promovarea

Metodele de cercetare. In realizarea studiului s-a procedat la metode
analitice, statistice si sociologice. Culegerea datelor s-a efectuat prin intermediul
metodei anchetei pe baza a trei chestionare mixte: doud pentru cititori si unul
pentru bibliotecari (Anexe 1, 2, 3). Primele douda au avut menirea de a sonda
optiunile publicului in dinamica, iar al treilea — de a cunoaste opinia lucratorilor
din Biblioteca USM cu privire la rolul acesteia in desiminarea informatiilor.

Mentiondm ca chestionarele pentru public au inclus in special intrebari
precodificate, iar in cel adresat bibliotecarilor, au predominat intrebarile deschise.

Chestionarele au fost aplicate pe un esantion reprezentativ pentru
Universitatea de Stat din Moldova. Lotul cercetat a cuprins 514 subiecti in anul
2000 s1 572 in anul 2002 de la 11 facultati. Sublotul pentru fiecare facultate a fost
stabilit in functie de structura socioocupationala a cititorilor, asa cum este ea
prezentatd in darile de seama a bibliotecii.

In continuare prezentim distribuirea lotului cercetat in raport cu unii
indicatori psihosociali esentiali in orice cercetare sociald. In raport de sex avem
urmatoarea configuratie a lotului: Anul 2000 - 317 (61,7%) — feminin; 197 (38,3%)

— masculin.
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Figura 1. Configuratia lotului in anul 2000

@ feminin

[l masculin

61,7

Pentru anul 2002 din numarul total din cei intervievati 348 (60,8%)

constituie fetele si 224 (39,2%) — baietii.

Figura 2. Configuratia lotului in anul 2002

@ feminin

W masculin

60,8

Reprezentarea facultatilor in esantion pentru anul 2000 (numarul de
respondenti si raportul cu numarul total al studentilor intervievati) este demonstrata
in Anexa 4, Tabelul nr.1. In functie de facultate, structura lotului este urmatoarea

(Figura 3):
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Figura 3. Structura lotului in functie de facultate, anul 2000

‘@ @ Chimie

0O Drept
O Filos. si Psihol.
W Fizica

o Istorie
W Jurn.si St.ale Com.
' oL. siLit. Str.

M Litere
Reprezentarea facultatilor in esantion n anul 2002 este demonstratad in

@ Biol. si Ped.

'Q

W Mat. si Inf.
O St. Pol. si Adm.
O Alte categorii

Anexa 4, Tabelul nr.2. si Figura 4.

Figura 4. Structura lotului in functie de facultate, anul 2002

D Asist. Soc., Sociol. si Filos.

@ Bio. si Pedol.
@ =
O Chimie
ODrept

W Fizica
Olst.si Psihol.

BJurnal. si St. ale Com.
OL. siLit. Straine

M Litere
@ Mat.si Inf.
ORel. Int., St. Pol. si Adm.

Un element important al reprezentativitdtii esantionului l-a constituit
repartitia studentilor in functie de anii de studii. Din aceasta perspectiva esantionul
cercetdrii este prezentat astfel (Anexd 4, Tabelul nr.3. si Figura 5 in anul 2000;
Anexa 4, Tabelul nr.4. si Figura 6. in anul 2002).

Nu realizam consideratii mai ample asupra esantionului, deoarece
particularitatile generale ale acestor indicatori vor reiesi din analiza datelor

cercetarii.
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Figura 5. Structura lotului in functie de anul de studii, anul 2000

@ Anul |

B Anul I
OAnul Il
OAnul IV
B Anul V

Figura 6. Structura lotului in functie de anul de studii, anul 2002

OAnul |
EAnul 1l
OAnul Il
OAnul IV
HAnul V

Profilul beneficiarului 2000. Pe masura dezvoltarii Invatdmantului superior
in Republica Moldova si schimbarilor parvenite in reformarea si modernizarea
acestuia, a infiintarii de noi facultati si discipline de studii §i, ca urmare a cresterii
numadrului de studenti, biblioteca s-a adaptat noilor situatii, cautand sa satisfaca in

conditii optime nevoile si solicitarile beneficiarilor, prin crearea sau amenajarea
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unor noi spatii de lecturd si informare §i prin luarea unor masuri organizatorice
care sa usureze informarea, faicand-o mai accesibila.

Chestionarul pentru studenti a cuprins intrebarea despre rolul si importanta
bibliotecii universitare ca mijloc de satisfacere a cerintelor de informare: ,,Care
dintre afirmatiile de mai jos reflecta parerea Dvs despre biblioteca universitatii la
care studiati?”

Din lotul investigat 46,7% declard ca biblioteca universitard trebuie sa fie
principalul mijloc de satisfacere a cerintelor informationale ale studentilor, 25,3%
considerd ca biblioteca universitdtii nu poate asigura cerintele de informare a
tineretului studios; 21,0% declard ca biblioteca este cel mai important mijloc de
satisfacere a cerintelor de informare — documentare; 7,0% afirmd ca rolul

bibliotecilor universitare este mai putin pronuntat.

Figura 7. Afirmatiile studentilor despre bibliteca

O Biblioteca este cel mai
important mijloc

W Biblioteca trebuie sa fie
principalul mijloc

O Rolul bibliotecilor este mai
putin pronuntat

O Biblioteca nu poate asigura
cerintele

Este important faptul ca majoritatea respondentilor intelege ca dezvoltarea si
reformarea sistemului educational atrage dupa sine sporirea rolului bibliotecii
universitare, ridicarea statutului ei la una din principalele structuri ce sprijind
procesul didactic. Ne intrebam: de ce o bund parte dintre studenti considera ca
biblioteca universitdtii nu poate asigura conditiile necesare pentru informare si
documentare? Exista oare literatura solicitatd in bibliotecile institutiilor superioare

de invatamant? Aprecierea de ansamblu asupra activitatii bibliotecii universitare se
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poate face numai in functie de cum se integreaza colectia de publicatii In procesul
lecturii 1n institutie.

In aceste conditii devin foarte importante activititile coordonate de citre
universitate pentru valorificarea potentialului financiar si al resurselor detinute de
bibliotecd. Deoarece am constatat, cd cea mai mare problemd in organizarea
servirii studentilor este completarea insuficientd a bibliotecii, bibliotecarii trebuie
sd actioneze ca mediatori Intre resursele bibliotecii si beneficiar, incercand sa
stabileascd echilibrul necesar intre colectii si circulatia lor. Colectiile bibliotecii au
valoare doar in masura 1n care sunt introduse in circuitul informational, in sfera de
atentie si activitate a beneficiarilor.

Afirmatiile despre biblioteca universitara, corelate cu facultatea respectiva se
prezintd in Anexa 4, Tabelul nr.5. Din tabel rezultd ca pentru studentii facultatilor
Chimie, Fizica, Limbi si Literaturi Straine, Matematica si Informatica rolul
bibliotecii este destul de pronuntat. Exista insd un grup de studenti de la facultatile
Drept, Filosofie si Psihologie, Stiinte Politice si Administrative care neaga
importanta bibliotecii.

In cadrul investigatiei am fost interesati si aflim frecventa si ritmul lecturii,
timpul afectat in functie de programul de studii. In aceasta ordine de idei prezinta
interes afirmatiile studentilor referitor la timpul petrecut in bibliotecd in perioada
studiilor. Zilnic vin la biblioteca 13,6%, saptamanal cateva ore 45,9%, ocazional

40,5%.

Figura 8. Afirmatiile studentilor referitor la timpul
petrecut in biblioteca

B

OZilnic
B Saptamanal cateva ore
0OOcazional

64



Afirmatiile referitor la timpul petrecut in bibliotecd in corelatie cu facultatile
este prezentat in Anexa 4, Tabelul nr.6. Din tabel rezultd ca doar doua facultati au
inregistrat procentajul maximal pentru afirmatia ,,zilnic” — Facultatea de Fizica
(21,0%) si Facultatea de Litere (23,2%).

Am fost interesati sd cunoastem locul preferat de lecturd al subiectilor.
Raspunsurile denota urmatoarea situatie (Figura 9.):

- marea majoritate a subiectilor prefera sa citeasca acasa — 60,5%;
- 1in sala de lectura a universitatii — 28,4%;
- 1n sala de lectura a altor biblioteci — 11,1%.

Lectura este un act intelectual, creator, presupune meditatie, dar si anumite
conditii. Acest fapt explicd dorinta studentului sd citeasca acasd. Altfel trebuie
apreciat acel fapt, cand beneficiarul se foloseste concomitent de cateva biblioteci
de acelasi tip. Se poate presupune, ca acest lucru este legat, in afara de faptul ca in
biblioteca nu a gasit literatura necesara, de calitatea si diversitatea serviciilor
oferite utilizatorilor. Cu cat biblioteca satisface mai amplu necesitétile cititorului,
cu cat este mai larg sortimentul de servicii oferite, cu atdt mai activ cititorul se

foloseste de serviciile propriei biblioteci.

Figura 9. Afirmatiile studentilor referitor la locul preferat de lectura

@1n sala de lectura a
universitatii

®in sala de lectura a altor
biblioteci

OAcasa
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Daca e sd privim afirmatiile studentilor referitor la locul preferat de lectura
din perspectiva facultatilor (Anexa 4, Tabelul nr.7) observam ca respondentii de la
Facultatea de Fizica (63,1%) si Facultatea de Chimie (41,2%) prefera salile de
lectura ale Universitatii de Stat din Moldova .

Pornind de la premisa cd participarea la activitatea unei institutii este
determinata, in mod firesc, de existenta unor conditii adecvate, cercetarea a urmarit
cunoasterea opiniei studentilor despre factorii ce contribuie la stimularea implicarii
lor in activitatea bibliotecii. La intrebarea: ,, Care sunt conditiile favorabile pentru
Dvs in spatiile bibliotecii?” structurarea opiniilor la nivelul lotului general o
prezentam in Anexa 4, Tabelul nr.8 si Figura 10.

Din datele prezentate mai jos concluziondm cd pentru o bund parte a
cititorilor (38,3%) conteaza drept conditie favorabilad in biblioteca universitara mai
ales accesul la colectiile bibliotecii si atmosfera din biblioteca (29,4%). Printre
prioritare sunt indicate urmatoarele conditii: sistemul de informare documentard
(19,5%), serviciile prestate (14,8%) si contactul cu bibliotecarul (14,6%). La
comentarii studentii declara ca: ,, Nici una din aceste conditii nu este prezenta in

b

biblioteca noastra”, ,, Contactul cu bibliotecarul ar putea fi o conditie favorabila,
daca acestia si-ar schimba atitudinea fata de utilizator” (1,6%).

Opinia studentilor de la toate 11 facultéti vis-a-vis de conditiile favorabile in
spatiile bibliotecii universitare (Anexa 4, Tabelul nr.9) incd o data dovedeste ca
noile relatii cu utilizatorul ne obligd la schimbari organizationale: accesul liber,
apropierea si comoditatea de acces pentru utilizator, organizarea salilor speciale

prin adaptarea spatiilor existente.
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OAccesul la colectiile

Figra 10. Conditiile favorabile in spatiile bibliotecii bibliotecii
ﬂ M Sistemul de informare
documentara

1\,J6

O Serviciile prestate

O Atmosfera in biblioteca

B Contactul cu bibliotecarul

O Posibilitatile culturale oferite
de biblioteca

@ Cadrul oferit de biblioteca
pentru a fi impreuna cu
prietenii

OAlte comentarii daca aveti
de adaugat

Un rol aparte in procesul de informare si documentare le revine bibliotecilor
din cadrul institutiilor de invatdmant superior, care concentreaza si valorifica
informatia stiintificd, fiind un factor important de dezvoltare a cercetirii. In acest
context, un rol important in cadrul universitatii i1 revine bibliotecii universitare,
care participd activ la procesul de formare a noii generatii de specialisti, asigurand
suportul informational necesar pentru realizarea studiilor si cercetarilor. Abordand
aceastd problemd in cadrul studiului nostru am fost interesati sd Inregistram
opiniile studentilor referitor la biblioteca universitdtii ca institutie importanta de
informare si instruire. Din Anexa 4, Tabelul nr. 10. s1 Figura 11. rezulta ca pentru o
mare parte dintre cititori (63,2%) biblioteca universitatii raspunde doar partial
intereselor personale. Afirmatia — ,Biblioteca presteazd servicii de calitate” a
inregistrat doar 18, 7%. Interesant este faptul ca pentru afirmatia: ,, Biblioteca ma
ajuta sa ma informez in diverse domenii” au optat 35,0%. Existd insd un grup de
cititori (31,4%) care neagd importanta bibliotecii universitare, precum $i un grup,
care a ignorat aceasta intrebare (8,4%).

Afirmatiile studentilor referitor la biblioteca ca institutie de informare in

corelatie cu facultdtile sunt prezentate in Anexa 4, Tabelele nr. 11, 12, 13.
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Analizand atitudinea cititorilor fatd de serviciile prestate de bibliotecd din
perspectiva facultatilor observam ca cei mai nemultumiti de acestea sunt studentii
de la Facultdtile de Drept (26,8%), Filosofie si Psihologie (25,0%) si Istorie
(17,2%).

Figura 11. Afirmatiile studentilor referitor la biblioteca ca
institutie de informare
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Sa ne referim la serviciile suplimentare, recomandate, dar uneori cerute cu
insistenta de catre studenti. Am adresat intrebarea: ,, De care servicii suplimentare
contra cost ati dori sa beneficiati lucrand in spatiile de lectura a bibliotecii?”.
Succesiunea lor la nivelul lotului general este urmatoarea (Anexa 4, Tabelul
nr.14.):

e Elaborarea bibliografiei pentru teze anuale si de licenta - 47,3%
e Selectia informatiilor la comanda din INTERNET - 46,5%
e Imprumutul publicatiilor intr-un singur exemplar si periodicelor din sala de

lectura la domiciliu, in afara orelor de servire - 45,8%

e Copii pe dischete si hartie din INTERNET si alte baze de date full text -

30,5%

e Traduceri la comanda - 30,2%

o Selectie si oferta de publicatii la tema - 25,5%

e Scanare de texte, imagini, scheme, grafice - 17,9%
e Transfer electronic de documente - 17,3%

e Referinte si rezervari de carte la telefon - 12,6%
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e Servicii de copertare, legare si restaurare - 11,7%

e Culegeri de texte - 8,6%

e Imprimare pe folii transparente - 7,2%

e Servicii de laminare - 6,0%

e Intocmirea rezumatelor si atribuirea indexului CZU - 2,5%
e Alte servicii - 0,8%

Din datele desprinse mai sus reiese cu claritate importanta si necesitatea
serviciilor solicitate. Evolutia noilor medii de informare influenteaza si schimbarile
de structura in sistemul necesitatilor informationale. Pe