3 MARKETINGUL iN STRUCTURILE INFODOCUMENTARE

Functiile marketingului

Factorii care influenteazd marketingul in bibliotecd
Mixul de marketing
Produse documentare §i servicii de bibliotecd
Plasamentul (distributia) serviciilor de bibliotecd
Pretul informatiei

Promovarea serviciilor de bibliotecd

3.1 INTRODUCERE

In ultimul timp, se manifestd un interes deosebit pentru marketing, pentru
aplicarea principiilor, metodelor si instrumentelor sale in cele mai diverse domenii,
de la cele economice, in care marketingul a aparut si s-a dezvoltat, la cele culturale,
care nu au ca obiective principale vinzarea si obtinerea profitului.

Philip Kotler, personalitate marcanti a domeniului, introduce inca din 1969
ideea de marketing extins si in domeniile extraecconomice, in vederea imbunatatirii
activitfii organizatiilor care oferd indeosebi servicii cu caracter social, destinate
satisfacerii nevoilor comunitatii, fird a obtine castig comercial'.

Organizatiile nonprofit incep sa fie din ce in ce mai constiente de necesitaica
utilizdrii metodelor i tehnicilor de marketing in activitatea lor, in conditiile in care
resursele financiare sunt insuficiente, iar concurenta, tot mai dura. Marketingul
le ajutd sa-si concentreze atentia asupra aspectelor esentiale ale activitatii lor, si
decida cum s3-si atinga obiectivele si, mai ales, cum si identifice, sa anticipeze si s
satisfacd in cele mai bune conditii nevoile, dorintele si cererile clientilor.

Marketingul bibliotecilor a aparut ca o specializare a marketingului general,
ca variantd a marketingului nonprofit si, implicit, a celui cultural.

Desi existd multd confuzie §i intervine chiar o anumita rezistenta in acceptarea
conceptului, specialistii sunt de parere c orientarea spre marketing duce la schimbare
s1 ameliorare i ci marketingul este un factor transformator si de adaptare a ofertei
documentare la nevoile utilizatorilor.

Chiar daci utilitatea i facilitatile marketingului sunt prezente in activitatea
de bibliotecd, este necesard o anumitd prudentd deoarece cartea si informatia, in
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general, nu se supun intru totul legilor clasice ale marketingului. Se impun, de la caz
la caz, optiuni cu caracter strategic, adecvare s1 adaptare a elementelor ce trebuie
preluate. In acest sens, J.M. Salaiin este de parere ca: ,trebuie modificat principiul
fundamental al marketingului tindnd seama de misiunea serviciilor documentare;
este necesara definirea unei strategii adecvate, in sensul modificirii relatiei bibliotecii
(centre de documentare) cu utilizatorii si colectivitatea pentru care lucreaza’™?.

3.2 MARKETING

3.2.1 DEFINIRE

Termenul marketing este de origine anglo-saxoni (market = piatd), iar primele
teorii $i practici s-au dezvoltat in Statele Unite ale Americii in anii 1970-1980 ai
secolului trecut, desi primele definitii apar mult mai devreme.

Definit ca o ,noud stiinti a vanzarii” sau ca »Stiinfa si arta de a convinge
clientii sd cumpere”, conceptul de marketing a cunoscut o evolutie rapida, in paralel
cu schimbdrile economico-sociale. In lucririle de specialitate sunt prezentate
numeroase opinii, cele mai multe abordand in mod unilateral marketingul fie doar ca
activitate economica, fie ca proces economic, social, comercial, de corelare a cererii
cu oferta sau ca o filosofie sau ca o functie manageriald a organizatiei moderne.

Ce este marketingul?

e .filosofie de afaceri care pune pe primul plan clientul”™;

e ,abilitatea de a crea si piistra consumatori profitabili™;

e totalitatea mijloacelor de care dispun intreprinderile pentru a-si crea,

conserva si dezvolta pietele si clientela™;

® .,un ansamblu de activitati ale Intreprinderii, un efort pentru gisirea, crearea,

stimularea si satisfacerea nevoilor clientilor™.

Numeroase definitii abordeazi marketingul din perspectivd manageriala:

® proces de management responsabil pentru identificarea, anticiparea i

satisfacerea in mod profitabil a necesititilor clientului;

® proces de planificare §i executare a conceptiei, a stabilirii pretului, a

promovarii §i distributiei ideilor, bunurilor si serviciilor pentru a crea

schimburile care satisfac scopurile indivizilor si ale organizatiilor.

Asociatia Americand de Marketing oferd urmitoarea definitie: ,,Marketingul
este activitatea, grupul de instituii, precum si procesele pentru crearea, comunicarea,
distributia §i schimbul de oferte, care au valoare pentru clienti, parteneri si pentru
societate in general™.

In opinia lui W. Neubauer, specialist in marketingul bibliotecilor, , marketingul
e€ste un concept cu ajutorul caruia se poate face un acord intre obiectivele organizatiilor
$1 accepiiunea asupra nevoilor clientilor, consumatorilor si altor grupuri™s.
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O definitie a marketingului se regéseste in lucrarea Principiile marketingului a
lui P. Kotler: ,,marketingul este un proces social si managerial prin care indivizii sau
grupuri de indivizi obtin ceea ce le este necesar prin crearea gi schimbul de produse
cu o anumiti valoare™.

Desi, in Roménia, marketingul incepe si fie studiat si aplicat dupa 1990,
incd din 1971 s-a infiintat Asociatia Roménd de Marketing, care considera ci
marketingul este: ,,un sistem complex cibernetic de activitati si actiuni care, folosind
un ansamblu de tehnici si metode preluate de la alte stiinte sau proprii, specifice,
are ca scop punerea in acord, in mod optim, intr-o anumitd perspectivd de timp a
resurselor economice cu cerintele pietei”. O definitie care accentueazi caracterul
interdisciplinar al marketingului.

Conceptul actual de marketing se referi la indivizii si la organizatiile care au
dorinta si posibilitatea de a cumpéra anumite bunuri sau servicii.

Marketingul trebuie inteles nu in sensul vechi de vénzare, ci in cel nou, de
satisfacere a nevoilor consumatorului. Scopul activitatii de marketing este de a-1
cunoaste si a-1 intelege pe client atit de bine, incit produsul si se potriveascd cu
nevoile sale pentru a fi cumpdrat.

Marketingul pune in relatie doud elemente: organizatia si clientul. Organizatia
incearcd s satisfacd cererile gi dorintele clientului oferindu-i produse de calitate, la
preturi accesibile.

Uneori se creeazd o confuzie intre marketing si relatii publice.

Relatiile publice au un obiectiv aseminitor marketingului. Ele reprezinti o
punte intre organizatie si public. Acesta din urma reprezinta un grup de indivizi mai
larg, care include clientii. Dacd marketingul incearca s3 informeze si sd convinga
clientul sd cumpere produse sau servicii, relatiile publice urméaresc sa construiasca si
si impund imaginea organizatiei. Intre cele doua compartimente ale unei organizatii
ar trebui sa existe relatii de colaborare, de complementaritate si in niciun caz unele
antagonice.

Din definitiile prezentate rezulta trei ,,legi” fundamentale ale marketingului:

1. Toate programele si actiunile organizatiei vor fi orientate spre client.

2. Scopul principal al organizatiei va fi cresterea volumului véanzarilor

profitabile.

3. Toate activitatile de marketing vor fi integrate si vor fi coordonate la nivelul
organizatiei.
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3.2.2 FUNCTIILE MARKETINGULUI

Principalele functii ale marketingului sunt:

1. Cercetarea pietei

Prin intermediul acestei functii se urmareste obtinerea de informatii referitoare
la pietele prezente si cele potentiale, la ansamblul nevoilor de consum, la motivatia
consumatorilor si la comportamentul acestora.

2. Adaptarea organizatiei la mediul economico-social

Aceastd functie are in vedere adaptarea operativd la conditiile exterioare,
In continud schimbare, fructificarea oportunitdtilor, influentarea mediului prin
contracararea sau stimularea unor tendinte in evolutia sa si dezvoltarea ofertei pentru
anumite produse sau servicii in vederea unei prezente active pe piati.

3. Satisfacerea in conditii superioare a clientilor

4. Maximizarea eficientei economice (a profitului)

Functia presupune optimizarea structurilor in deplind concordantd cu
obiectivele firmei, a tuturor proceselor economice, precum §i promovarea tehnicilor
de rationalizare a activititilor'®.

3.2.3 CONCEPTE DE BAZA ALE MARKETINGULUI

P. Kotler defineste, in lucrarea Principiile marketingului, conceptele esentiale
ale marketingului (Figura I)':

NEVOI
DORINTE
CERERI
PRODUSE
PIATA SERVICII
% A
SCHIMBURI VALOARE
TRANZACTI < SATISFACTIE
RELATII

Figura. 1. Concepte de baza ale marketingului

P. Kotler afirma ca solutia pentru atingerea obiectivelor unei organizatii consti
in stabilirea nevoilor si dorintelor consumatorilor vizati si in furnizarea satisfactiei
asteptate intr-un mod mai eficient si mai operativ decit concurenta.'
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3.2.3.1 Nevoi. Dorinte. Cereri

Conceptul care std la baza activititii de marketing este nevoia umana. Aceasta
reprezintd congtientizarea unei trebuinte sau necesititi. Cererile umane sunt forme
de manifestare a nevoilor, diferite de la un individ la altul, in functie de cultura gi
personalitatea acestora. Oamenii doresc sa aleaga produsul care si le ofere satisfactia
cea mai mare pentru banii cheltuiti. Atunci cdnd sunt dublate de capacitatea de plata
sau de puterea de cumparare, dorintele se transforma in cereri.

3.2.3.2 Produse. Servicii

De reguld, notiunea de ,,produs” se refer la un obiect fizic. Specialistii utilizeaza in
general termenii ,,bunuri” s1,,servicii” pentru a face diferenta intre produsele fizice, tangibile
si cele intangibile. Astfel, termenul de produs acopera sfera bunurilor materiale, a serviciilor
si a multor altor mijloace prin care pot fi satisfacute nevoile si dorintele consumatorilor.

3.2.3.3 Valoare. Satisfactie

Un concept fundamental in marketing este cel de valoare, iar scopul tuturor
organizatiilor este satisfactia clientilor.

Valoare inseamnd insugirea unor produse de a corespunde necesititilor,
idealurilor si asteptarilor unui cumparator.

Valoarea poate reprezenta, de asemenea, $i aprecierea pe care un subiect o
manifestd fatd de un obiect (lucru, idee, atribut, relatie) dupa criteriul socialmente
impéartasit al satisfacerii unei nevoi sau a unui ideal.

3.2.3.4 Schimburi. Tranzactii. Relatii

Schimbul este actul obtinerii unui lucru dorit de la cineva, prin oferirea altui
lucru in locul acestuia. Schimbul este conceptul de baza al activititii de marketing,
iar tranzactia este unitatea de masurd. Tranzactia consta in schimbul unor valori intre
douad parti. Exista tranzactii monetare si in natura. Marketingul tranzactional este o
componenti a unei idei mai complexe, numite marketing de relafii.

Operatorii de marketing inteligenti depun eforturi in directia stabilirii unor
relatii cu clientii, distribuitorii, intermediarii si furnizorii de valoare. Ei incheaga
puternice legituri economice i sociale, promitand si oferind permanent produse de
calitate superioard, servicii pe masura si preturi rezonabile. Principiul de operare este:
stabileste relatii bune si tranzactiile profitabile vor aparea.

3.2.3.5 Pigta

Conceptul de tranzactie duce la cel de piatd. Piata reprezintd ansamblul
cumpdratorilor efectivi si potentiali ai unui produs sau locul unde se desfdsoard
procesul de cerere si oferta.
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3.2.4 EVOLUTIA MARKETINGULUI

Conceptul de marketing a suferit de-a lungul vremii numeroase schimbari si
nici acum nu este interpretat fira echivoc (Tabelul ).

Tabelul 1. Evolutia conceptelor de baza in marketing

CONCEPTE CARACTERISTICI PERIOADA
Prtiduchs Pro_ducglia cat mai mare si distribugie cat 1860-1900
mai largd
o quduse de calitate, cu performante 1900-1920
ridicate
S —— Programe agresive in promovare si 1920-1950

vinzare

Stabilirea nevoilor, dorintelor si cererilor
Marketing pietei si oferirea satisfactiei clientilor 1950-2000
intr-un mod cét mai eficient

Schimbarea pozitivd a comportamentului
public in privinta sanatatii, accidentelor,
protectiei mediului si ajutorarea
comunitatilor

Marketing social 1'970-prezent

Cea mai importanta schimbare este trecerea de la conceptul de vdnzare la cel
de marketing. Comparatia intre conceptul de vainzare si cel de marketing (dupa
P. Kotler) este prezentata in Figura 2°.

Conceptul de vdnzare poreste de la productie, se concentreazi asupra
produselor din oferta curentd a firmei si apeleazi la vinzarea si promovarea masivi
in scopul realizarii profitului.

Conceptul de marketing porneste de la o piati bine definitd si se concentreaza
asupra nevoilor clientilor, coordonind toate activititile care ii influenteaza si
urmarind realizarea profitului prin satisfacerea lor.
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CONCEPTUL DE VANZARE
FABRICA PRODUSE VANZARE PROFIT
EXISTENTE PROMOVARE
CONCEPTUL DE MARKETING
PIATA NEVOILE MARKETING  PROFIT
CLIENTULUI  INTEGRAT SATISFACTIE

Figura 2. Comparafie intre conceptul de vanzare si cel de marketing

Dezvoltarea marketingului a luat nastere mai intdi in domeniul bunurilor de
consum, deci in conditiile unor activititi profitabile.

In sectorul de afaceri, marketingul s-a rdspandit cel mai rapid in cadrul firmelor
producitoare de bunuri de consum preambalate, firmelor producitoare de bunuri de
folosintd indelungata si firmelor de echipament industrial.

insé, in ultimele decenii, firmele prestatoare de servicii de consum, mai ales
companiile aeriene, societatile de asigurare si cele prestatoare de servicii financiare
au adoptat si ele practicile moderne de marketing.

Cea mai recentd categorie de intreprinzitori care si-a manifestat interesul
pentru marketing este cea a liber-profesionistilor (avocati, contabili, medici, arhitecti)
care au inceput si-si promoveze serviciile si sd practice o politica de pret agresivi.

In timp, au fost atrase in acest proces organizatiile nonprofit si organizatiile
noneconomice (universitati, administratii, muzee, teatre, biblioteci), care isi evalueaza
activitatea in masura in care reusesc si produci satisfactie prin prestare de servicii.
Marketingul devine, astfel, o componentd vitald a strategiilor multor organizatii
nonprofit.

In ultima vreme, a aparut un concept nou, marketingul 3.0, acesta fiind un
proces cultural si spiritual care pune valorile in centrul modelului de afaceri al unei
firme'. Aceasta noud versiune a marketingului a permis prezentarea evolutiei dintr-o
altd perspectiva (Tabelul 2). '
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Tabelul 2. Evolutia marketingului (dupa Kotler, Krtajaya si Setiawan)

CARACTERISTICI

CONCEPTE

PERIOADA

Marketing 1.0
(Marketingul
produselor)

Deceniul postbelic

Mixul de marketing
Ciclul de viatd al
produsului

Imaginea marcii
Segmentarea pietel
Auditul de marketing

Anii 1950

Crestere exploziva

Cei patru P: Produse,
Pret, Promovare,
Plasament

Anii 1960

Marketing 2.0
(Marketingul
clientilor si al
marcilor)

Turbulente

Segmentare

Piata-tinta

Pozitionare

Marketing strategic
Marketingul serviciilor
Marketing social

Anii 1970

Incertitudini

Marketing global
Marketing local

Marketing direct
Marketing intern

Anii 1980

Relationare

Marketing emotional
Internet marketing
Etica in marketing

Anii 1990

Motor financiar

Marketingul rentabilitatii
Marketingul capitalului
Marketingul
responsabilitatii sociale

Anii 2000

Marketing 3.0
(Marketingul
valorilor)

Spirit

Valori
Marketing cultural si
social

Prezent-Viitor

In prezent se vorbeste si se scrie tot mai mult despre marketing. Importanta hui

a crescut mai ales datorita unor factori, cum ar fi:
e consumatori din ce in ce mai sofisticati, cu gusturi tot mai diverse;
e concurenta din ce in ce mai duri;

e separarea productiei de consum;

e organizatii din ce in ce mai complexe;
e schimbari rapide ale mediului.

166

o




LA AR

lonel Enache

Céativa dintre acesti factori au schimbat fundamental, in ultimul timp, si
activitatea structurilor infodocumentare (biblioteci, centre de documentare, arhive
sau muzee).

3.3 MARKETINGUL IN BIBLIOTECA

3.3.1 APARITIE. DEFINIRE. EVOLUTIE

Marketingul in bibliotec trebuie abordat in relatie directd cu marketingul
ONP (organizatiilor nonprofit), marketingul serviciilor si marketingul cultural,
avand numeroase elemente comune cu acestea.

Termenul de marketing a intrat deja in vocabularul nostru, desi au trecut mai
putin de treizeci de ani de cind este aplicat in biblioteci si servicii informationale.
Premisa de la care porneste marketingul este simpla: clientul se afld in centrul atentiei
fiecdrei biblioteci. Ideea nu este noua, specialistii in biblioteconomie au sustinut o
astfel de filozofie chiar inainte de anul 1880. Astfel, in discursul sdu {inut in 1876
cu ocazia constituirii primei asociatii de bibliotecari, ALA (American Library
Association), Samuel Green vorbea despre imbunatatirea relatiilor dintre biblioteci
si utilizatorii acestora. Dupa doud decenii, in 1896, la o conferintd ALA, Julien
Stearn arita necesitatea publicititii pentru biblioteci. Inca de la inceputul secolului
al XX-lea, Andreas Schack lansa conceptul extension work, ca o cale de atragere a
cititorilor, in special a copiilor, citre lecturd, iar clasicele legi ale lui Ranganathan,
in anii "30 ai secolului trecut, aveau in vedere ameliorarea relatiei dintre biblioteca
si cititori.

Astazi, marketingul de biblioteca presupune buna cunoastere atit a institutiei,
cit i a consumatorului (utilizatorului). Numai dupa ce cele doud entitdti au fost pe
deplin studiate, marketingul poate constitui o punte, un element de legatura §i poate
facilita schimbul intre ele.

Clientul pliteste unei biblioteci ceea ce el percepe drept ,,cost”. In schimbul
a ceea ce a platit, primeste un produs sau un serviciu. Acest ,,cost” este perceput de
biblioteca drept ,,beneficiu”.

Marketingul este o disciplind care se axeazd pe facilitarea unor astfel de
schimburi. Este important si se inteleagd complexitatea si nuantele costului si
beneficiului ce intrd in componenta procesului de schimb. Schimbul reprezintd
procesul prin care biblioteca si clientul vin in contact direct. Schimbul trebuie sa fie
benefic si sa satisfaca ambele parti.

Marketingul de biblioteca Inseamni dezviluirea cailor rationale de comunicare
intre cei care propun serviciile (biblioteca) si cei care le ,,cumpard” (utilizatorii).

Conform unei definitii date de C. Boca: ,marketingul de bibliotecd este o
activitate indreptatd citre satisfacerea de dorinte si necesitati si citre o informare
efectivi si eficientd a celor din jur (care alcituiesc, de fapt, piata-tintd)”™".
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Mai multe voci arata ca marketingul de biblioteci este o filozofie, o atitudine,
o stare de spirit, fiind un factor ce amelioreazi activitatea, conducind in ultimi

instanta la eficientd, acces mai bun la fondurile si colectiile bibliotecii, satisfactie
maritd in utilizarea bibliotecilor.

Marketingul de biblioteca inseamna chiar mai mult:
- punerea activd in serviciul nevoilor utilizatorilor reali i potentiali;

- adaptarea permanenti la nevoile utilizatorilor, pentru a asigura un grad sporit
de satisfactie a acestora;

- permanenta comunicare cu utilizatorii;

- evaluarea gradului de satisfactie a acestora, pentru a opera, imediat,
imbunitatirile necesare in materie de ofertd informationala.

Un punct de vedere interesant au specialistii indieni Dinesh K. Gupta si Ashok

Jambhekar, care propun abordarea marketingului de biblioteci pe mai multe directii'é:
e marketingul ca filozofie;

e marketingul ca metaford;

e marketingul ca un set de tehnici;

e marketingul ca o cale de acces.

Desi este o disciplind tadndrd, marketingul de biblioteca si-a stabilit deja
propriile functii si principii.

Functiile generale ale marketingului pot fi adaptate marketingului de
bibliotecd. Exceptie face maximizarea eficientei economice (a profitului), care
deosebeste fundamental marketingul de biblioteci de cel comercial.

Nu putem vorbi despre marketing de biblioteca fard si facem referire la
principiile marketingului documentar, care ghideazi intregul proces:

e biblioteca trebuie sd vind in intAmpinarea utilizatorilor, nu trebuie sa-i

astepte pe acestia sid-si manifeste cerintele;

e relatii deschise, de sprijin §i de comunicare cu utilizatorii;

® evaluarea permanenta a nevoilor §i a cererilor de informare prin cercetare de

marketing {anchete, interviuri, chestionare, intilniri);

e claborarea de produse si servicii documentare adecvate;

e oferta documentard trebuie sd confind si sursele externe oferite prin
intermediul retelelor;

e dezvoltarea inovarii, creativitatii, initiativei;
e marketingul strategic trebuie sa se incheie cu feedback, reevaluiri, adaptiri,
transformari ale intregului proces.

3.3.2 NECESITATEA IMPLEMENTARII MARKETINGULUI IN
BIBLIOTECA

In ansamblul cuprinzator al actiunilor intreprinse pentru modernizarea
bibliotecilor, introducerea unor elemente de marketing preocupi tot mai mult pe
manageri, pe bibliotecari i utilizatori.
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Desi de data recentd, preocupdrile de marketing castiga teren, necesitind o
mai buna asimilare a experientelor din diverse institutii ale cartii, din tard si din
straindtate, si stabilirea unor norme unitare de aplicare prin decizii cu caracter legal-
administrativ. :

Dacé privim relatiile dintre serviciile unei biblioteci si ansamblul beneficiarilor
acesteia ca o confruntare dintre o ofertd globald implicand costuri si un set de cereri
diferentiate — altfel spus ca o relatie de piatd — atunci este cét se poate de limpede c&
implementarea marketingului este in intregime justificata.

Introducerea conceptului de marketing nu inseamni doar o schimbare
organizatoricd unicd, ci un proces permanent care cere revizuirea temeinici a
serviciilor. Din punctul de vedere al beneficiarilor, trebuie regandita intreaga

conceptie a bibliotecii, in special constituirea fondurilor de carte, procesul muncii si
organizarea interna.

3.3.3 FACTORII CARE DETERMINA IMPLEMENTAREA
MARKETINGULUI IN BIBLIOTECA

In secolul al XXI-lea, economia pentru profit conduce lumea si, 1a o scard mai
micd, intreprinderile si serviciile, iar universitatile §i bibliotecile nu pot scapa acestui
fenomen.

Cum poate o biblioteca sa-si armonizeze misiunea sa de serviciu public si
gratuitatea asociatd acesteia cu importantele functii economice? Ar trebui si se treaci
de la o extremi la alta? Experienta statelor occidentale, cu vechime in brokerajul
informational, arati ci nu este neapirat necesar. Totusi, numeroasele schimbari si
probleme (in special de natura financiard) aparute ar putea obliga institutiile publice
sd proiecteze unele servicii contra cost. Factorii prezentati in continuare impun
implementarea marketingului in biblioteca.

3.3.3.1 Noile tehnologii informationale

Asediate de presiunea preturilor in crestere, de restrictiile bugetare, de
complexitatea muncii, bibliotecile au fost atrase de noua tehnologie.

Progresul tehnologic a fost spectaculos, in special in domeniul tehnologiilor
informationale, incluzind posibilitati de stocare si facilitati de regasire a datelor.
Bibliotecile au ajuns rapid si vada in tehnologie un adevirat panaceu. Desi nici
tehnologia nu s-a dovedit a fi salvatoare, cu siguranti este importanti. Aceasta a
inzestrat bibliotecile cu posibilitati imense de prelucrare a publicatiilor, a devenit
0 unealtd de nepretuit in managementul informatiilor, mai ales in activitatile de
reglsire si stocare.

In mediul bibliotecilor, este mai greu sa recunosti neajunsurile tehnologiei,
fiindca principalul scop al managementului informatiilor (culegerea, prelucrarea,
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memorarea, regisirea si transmiterea informatiilor) este indeplinit. Un punct de
vedere critic asupra tehnologiei si neajunsurilor ei a fost adus in discutie din cauza
presiunii constrangerilor bugetare.

Nu existi niciun dubiu ¢ informatizarea permite stocarea unui numdr mare de
date; prin telecomunicatii si retele, biblioteca are un acces din ce in ce mai mare la
bazele de date externe. Tehnologia oferd cel mai puternic instrument in problemele
referitoare la prelucrarea datelor, stocare, acces, ciutare, relationare si regasire. Astfel,
biblioteca si-a intirit functia de centru informational, de resursa pentru cercetare. De
fapt, pripastia care se formeaza este cea dintre necesitatile bibliotecii si resursele
financiare pe care le are la indeména, dat fiind faptul c& tehnologia moderna costa.

3.3.3.2 Informatia-marfa

Noile tehnologii de informare si comunicare impun cresterea investiiilor in
biblioteci. Cu cét se investeste mai mult, cu atit creste cantitatea de informatii, iar
serviciile devin mai rapide. Bibliotecile sunt nevoite sa caute noi metode i strategii
prin care si giseascd alte surse de finantare. Unele servicii oferite de biblioteci ar
putea fi ,,comercializate”.

Trecerea la economia de piatd a bibliotecilor impune constientizarea acestor
fenomene noi. Primul pas ar putea fi introducerea serviciilor plitite. Absolutizarea
principiului gratuitatii serviciilor genereaza numeroase discutii.

Traditia impune o gratuitate deplind, ceea ce nu inseamnd cd oferta de
servicii nu poate fi imbunatititd. Chiar daci bibliotecile se schimbd, depégind faza
traditionald, ele nu pot deveni un simplu serviciu de informare. Biblioteca are un loc
aparte ca sursi de informare si spatiu cultural cu virtuti formativ-morale indubitabile.
Ideea reductionistd, conform cireia informatia este o marfi ca oricare alta, provoacd
unele simplificiri, dar si periculoase aluneciri de la scopurile generale ale bibliotecii
ca spatiu universal de cultura.

Trebuie subliniat faptul ci nicicind resursele bibliotecilor nu vor fi asigurate
din activititi proprii fird a atinge grav functia fundamentald a institutiei cartii ¢i a
dreptului cetdteanului la informare gratuiti si la culturd.”

Bibliotecile nu pot supravietui pe principiile autogestiunii. La fel ca alte
institutii de culturi, ele au nevoie de subventii. Dar tot mai evident este si faptul cd
numai cu banii alocati de stat sau de alte organe de finantare nu este posibil s se
asigure nivelul necesar al serviciilor bibliotecilor, si fie satisficute dorintele mereu
crescande ale utilizatorilor.

Majoritatea bibliotecilor nu percep insd informatia ca pe o marfa, iar acest
lucru nu este legat numai de gratuitatea serviciilor de bibliotecd. Beneficiarul este
pregitit si plateascd multi bani pentru o informatie unica. In societatea noastri, putine
biblioteci poseda asemenea informatii. In conditiile pietei actuale, este necesard
culegerea, prelucrarea si transmiterea unor informatii care pot fi comercializate.
Exista in prezent multe posibilititi pentru biblioteci de a face comert cu informatii.
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Devin importanti acei beneficiari care plitesc serviciile de biblioteci. Indeosebi
acesti clienti ar trebui descoperiti si atrasi.

Mai devreme sau mai trziu se va intelege, probabil, ci informatia trebuie
platita, totusi vor apdrea §i reactii de tipul: plata informatiilor este imorald... ieri
totul era mai bine, comod §i gratuit.

Cerintele utilizatorilor obligd biblioteca sa renunte la izolarea sa profesionala;
biblioteca trebuie sa coopereze cu alte institutii, si-si perfectioneze tehnologia si sa
ofere informatia intr-o formi accesibila.

3.3.3.3 Resursele financiare

Strategiile actuale ale bibliotecilor urmdresc sporirea resurselor financiare prin
introducerea unor metode moderne de marketing. Veniturile rezultate se vor constitui
ca resurse suplimentare pentru imbunatatirea activititilor, si nu ca o modalitate de
limitare sau eliminare a subventiilor publice.

Metodele de marketing pot interveni in reconsiderarea ofertei de servicii, prin
informatizare si asociere la servicii nationale si internationale. Apare, astfel, necesara
nu numai imbuntatirea ofertei, ci i implementarea unor activitati promotionale de
cunoastere a resurselor bibliotecilor si de atragere a unor noi grupuri de utilizatori.

Este invechitd ideea ca institutiile culturale sau infodocumentare nu trebuie
sd se strdduiascad si obtind profit. Obtinerea unui venit cit mai mare poate si
ducd la imbunititirea §i diversificarea ofertei de servicii. Daca bibliotecile vor si
supraviefuiascd, ele trebuie sd-si vinda produsele pe baza unor nevoi si dorinte
corect identificate. Pentru a avea succes in activitatea de marketing, bibliotecarii
trebuie sa ofere servicii de calitate.

Congtiinta profesionali a bibliotecarilor, formata pe cu totul alte precepte, se
impotriveste noilor tendinte §i accepta cu greu expresii precum ,,piata si biblioteca™
sau ,marketingul de biblioteci”. Bibliotecarul modern cu unele competente in
domeniul marketingului se va ocupa de gisirea clientilor, a persoanelor care sunt
dispuse sa plateasca informatia dorita.

Astazi este deja clar cd venitul va modifica radical stereotipurile relatiilor
dintre biblioteca si utilizator, dintre diferitele biblioteci, dintre salariati si biblioteca.
Confruntati cu un viitor atét de dificil, bibliotecarii nu isi pot permite sa ignore nicio
idee referitoare la modul in care bibliotecile ar trebui sa functioneze cu eficientd
maxima.

Bibliotecile trebuie si constientizeze faptul ci schimbérile dramatice ale
condiiilor financiare vor duce la o abordare a activitatilor si serviciilor specificd
economiei intreprinderii. De aici decurge necesitatea fundamental3 a bibliotecilor de
a se autojustifica, de a-si dovedi utilitatea. Astfel, strategiile si masurile de marketing
preiau sarcini centrale, in sensul ci adaptarea propriilor servicii si a ofertelor de
informatie la grupuri de utilizatori exact definite trebuie si fie parte a acestei activitati
de marketing. Prin dezvoltarea unor asemenea strategii, bibliotecile vor intelege mai
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bine nevoile si dorintele clientilor. Politica de marketing a fiecarei biblioteci trebuie
sa fie elaborata {indnd cont atét de conditiile locale cat s1 de conjunctura generali.

Beneficiile unui program de marketing pentru o biblioteca pot fi regasite fie in
servicii publice imbunatatite (rezultat al unei focaliziri crescute asupra necesitatilor
$1 intereselor diferitelor grupuri-finta deservite), fie intr-o eficientd crescutd in
atingerea scopurilor propuse.

3.4 MIXUL DE MARKETING

3.4.1 DEFINIRE. COMPONENTE

Mixul de marketing reprezinta combinatia instrumentelor politicii de desfacere
aplicatd la un moment dat de citre o organizatie. Concept cu o pozitie centrali in
teoria si practica de marketing, mixul s-a impus ca instrument de bazi in proiectarea
$1 concretizarea strategiilor organizatiilor.

Mixul constituie setul de instrumente tactice ale firmelor necesar stabilirii unei
pozifii solide pe piata-tinta. Un program de marketing eficient combini elementele
mixului, astfel incat sd permitd atingerea obiectivelor firmei. El asigurd antrenarea
resurselor in proportii diferite, grupandu-le in jurul celor patru elemente cunoscute
in literatura de specialitate ca cei 4P: Produs (servicii), Plasament (distributie), Pret
si Promovare.

Mixul de marketing reprezinta piatra de temelie a delimitirii marketingului
serviciilor de marketingul bunurilor. Deosebiri esentiale apar indeosebi in privinta
politicilor de distributie, dar si in cele de preg si promovare,

Continutul mixului in domeniul serviciilor evidentiazi o serie de particularitati
(dupd cum am aritat) in raport cu alte sectoare de activitate. Ele sunt determinate
de natura si caracteristicile serviciilor, de continutul pietei, de modul de prestare
s consum. Astfel, este evident continutul diferit al distributiei si apare destul de
pregnant rolul jucat in atingerea obiectivelor de piata de unele instrumente precum:
ambianta in care se realizeaza prestatiile, personalul de servire (aflat in contact
cu clientul), participarea clientului la realizarea prestatiilor. Pe aceastd bazi se
apreciazd cd mixul de marketing trebuie reformulat si completat, luidnd in considerare
urmaitoarele variabile'®:

- variabile similare domeniilor productiei materiale (pret i promovare);

- variabile modificate in raport cu mixul de marketing traditional (produs si
plasament-distributie);

- variabile specifice serviciilor (ambianta, personalul, clientul). Variabilele
specifice serviciilor incluse in aceasti clasificare sunt componente ale produsului
sau plasamentului, putdnd intra in discutie in formularea submixului de marketing
corespunzator acestor elemente, in cadrul cdrora detine un loc esenfial.
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Cei 4P ai mixului de marketing in conceptia lui P. Kotler sunt prezentati in

Figura 3"
PRODUS PLASAMENT PRET PROMOVARE

Varietate Canale de Pret de catalog Reclamai

Calitate distributie Rabaturi Actiuni promotionale
Design Acoperire Reduceri Vanzdri personale
Caracteristici Sortimente Perioada de plata Publicitate

Nume de marcd | Amplasare Conditii de creditare

Servicii Inventariere

Garantii Transport

. y v ! Y
PIATA-TINTA

Figura 3. Cei 4P ai mixului de marketing (dupa P. Kotler)

Organizatiile actuale pun in centrul activititii lor clientul, de aceea un
instrument la fel de important ca mixul de marketing cu cei 4P sunt cei 4C: clientul,

confortul, comunicarea i costul. Intre cei 4P si cei 4C existi o relatie directa:
® Produs — Client

® Plasament — Confort

® Pret— Cost

® Promovare — Comunicare

Organizatiile care vor tine seama de aceasta corelatie vor reusi si combine
eficient elementele mixului, astfel incat si obtind avantajul competitiv pe piatd. in
concepfia lui J.M. Salatin®, cele patru elemente ale mixului de marketing pentru
biblioteci sunt: servicii, servuction (servire), contract si comunicare (Figura 4).

SERVICII SERVIRE

2
i
K
4
[

UTILIZATORI

CONTRACT COMUNICARE

Figura 4. Mixul de marketing in biblioteca (dupa J. M. Salaiin)
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Oferta de servicii inlocuieste produsul dintr-o schema a mixului de marketing
pentru organizatiile care au ca obiectiv obtinerea profitului. Un serviciu nu se poate
oferi decdt dacd participarea consumatorului siu are loc inainte sau in momentul
producerii acestuia.

J.M. Salaiin a creat un nume nou pentru participarea activi a utilizatorilor
in prestarea serviciului, servuction®. Termenul, o combinatie dintre serviciu si
productie, este folosit pentru a desemna momentul in care producitorul intra in relatie
cu utilizatorul pentru a presta un serviciu. Dincolo de terminologie, fenomenul este
de o importantd capitald pentru analiza activitatii de marketing. De fapt, procesul
de servuction pune in relatie trei elemente®: mijloacele materiale (documentele),
personalul (bibliotecarul) si clientul (utilizatorul).

In opinia lui J.M. Salaiin, servuction inlocuieste distributia, iar politica de
contract o inlocuieste pe cea de pret. Pentru serviciile clasice de biblioteca, contractul
se poate incheia la diferite niveluri de realizare a serviciului: accesul la serviciu
(intrarea in bibliotecd, dreptul de a utiliza un aparat), realizarea concreti a serviciului
(consultare, imprumut, copiere) si eventual accesul la anumite informatii (cercetare
documentara). In cazul bibliotecilor, justificarea plitii pentru servicii se sprijina pe
investitiile costisitoare, pe costurile de intretinere si de functionare, in special in
informatica, telecomunicatii si audio-vizual.

La fel ca celelalte variabile ale mixului si comunicarea cu publicul-tinta trebuie
luata in considerare. In acest sens au fost elaborate tehnici de o redutabili eficacitate
pentru a crea mesaje pertinente si pentru a gasi cdile potrivite pentru a atrage atentia
s1 a convinge. Comunicarea este una dintre variabilele cele mai costisitoare pentru
specialistii In marketing, putdndu-se, uneori, chiar confunda cu marketingul.

In concluzie, realizarea unui mix de marketing se bazeazi In principal pe:
analiza internd si externd a publicului, imaginea serviciilor care trebuie sa corespundi
nevoilor publicului-intd, activitatea de servuction adaptatd comportamentului si
nevoilor acestui public, contractul, care formalizeazi relatia ce se stabileste intre

client §i prestator, §i comunicarea, prin care se incearci convingerea publicului si
utilizeze serviciul®.

3.4.2 PRODUSE DE BIBLIOTECA

3.4.2.1 Definire. Caracteristici

Produsul reprezintd un set de atribute oferite de cel care il realizeazi, cu scopul
satisfacerii nevoilor §i dorintelor unui utilizator. Produsele de bibliotecd sunt, in
general, produse documentare, lucriri sau materiale realizate de diverse servicii ale
bibliotecilor. Acestea presupun contactul dintre bibliotecar (specialistul in informare
si documentare) si utilizator, intr-o maniera directd si neutra.
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Caracteristicile produselor documentare sunt:

® au o formai fizicd, sunt materiale, tangibile, fie ca este vorba de produse
documentare finite (buletinul bibliografic, bibliografiile la cerere), fie cd este vorba
de produse documentare semifinite (baze de date);

® consumul produselor are loc, de reguld, dupi producerea acestora;

e calitatea produselor este mai usor de evaluat decit cea a serviciilor;

® interacfiunea bibliotecar-utilizator este determinanta pentru calitatea
produsului;

® produsele genereaza §i intretin serviciile de biblioteca (imprumut, consultare,
traducere etc.).

3.4.2.2 Produse realizate de serviciile de informare

Produsele de biblioteca sunt, in general, produse documentare si pot fi
clasificate in urmatoarele categorii:

A. Lucrari bibliografice

® bibliografii tematice, pe subiecte sau pe autori;
e repertorii bibliografice;

e indici bibliografici si indici de reviste;

e monografii bibliografice;

® buletine bibliografice.

B. Cataloage de carti si periodice

C. Indexuri sau liste de termeni

g Biblioteca Nationald, de exemplu, editeazi numeroase asemenea produse
; documentare:

® Bibliografia nationald romdnd cu seriile: Cirti, albume, harti; Publicatii
seriale; Teze de doctorat; Documente muzicale tiparite si audiovizuale; ,Roméanica”;
Articole din publicatii periodice. Culturi;

e Catalogul cartilor striine intrate in bibliotecile din Romania;

® Articole din bibliologie si stiinta informarii (ABSI);

e Biblioteconomie. Sinteze, traduceri, metodologii;

e Biblioteca: revista de bibliologie si stiinta informdrii;

e Aniversiri culturale;

® Bibliografia cirtilor in curs de aparitie (CIP).

Prin vénzarea acestor produse, bibliotecile isi pot suplimenta resursele
financiare.
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3.4.3 SERVICIILE DE BIBLIOTECA

3.4.3.1 Definire. Caracteristici

Biblioteca trebuie si fie interesata permanent (prin intermediu]
compartimentului de marketing) de redefinirea sarcinilor siobiectivelor bibliotecarului,
astfel incét acesta si se afle »in serviciul utilizatorului”, contactul bibliotecar-client
avand o importanta strategica in asigurarea calitatii produselor si serviciilor.

Biblioteca traditionala ofera un numar mare de documente siserviciiin speranta
cd acestea vor fi solicitate si folosite. in mediul bibliotecar actual, influentat de o
multitudine de factori restrictivi, bibliotecile ar trebui sd-si reorienteze politica de
oferte spre acele produse si servicii care sunt intr-adevar dorite de publicul utilizator,

“Ofertele invechite ar trebui oprite, fird a tine cont chiar de obligatiile bibliotecii si
de traditie.

Regéndirea sarcinilor fundamentale va duce la restructurarea  fondului,
eliminarea documentelor nesolicitate, renuntarea la unele abonamente la publicatii
periodice prea costisitoare, achizitia de noi titluri din domeni de actualitate etc.

Serviciile de bibliotecd sunt activititi prestate in beneficiul utilizatorilor de
documente si informatii.

Acestea se impart in servicii de intrare (achizitia), servicii de iesire si
servicii comune tuturor tipurilor de organizatii (financiar-contabil, personal ete.).
Marketingul se concentreazi, in special, asupra serviciilor de iesire, cele care pun in
relafie biblioteca si cititorii.

3.4.3.2 Factorii care influenteazd serviciile de bibliotecd

A. Publicul

Accesul, dreptul de a fi inscris si permisiunea de utilizare a serviciilor sunt
reglementate de fiecare structuri in parte. '

Orientarea si diferentierea serviciilor se vor face in functie de categoriile de
utilizatori, de profilul acestora si de politica generala a bibliotecii. Biblioteca are
obligatia de a dirija si reorienta publicul care nu are acces la serviciile si produsele
sale catre alte structuri documentare care le-ar putea oferi aceste servicii.

B. Resursele umane
Calitatea serviciilor este influentata de competenta, amabilitatea, sensibilitatea,
empatia si mai ales de abilititile de comunicare ale personalului bibliotecii.

C. Resursele materiale si financiare

Biblioteca este obligati si evalueze, diferentiat, costurile fiecarui serviciu
prestat pentru utilizatori, costurile unui nou serviciu, si stabileasci ce servicii sunt
oferite gratuit utilizatorilor (si/sau unei categorii) si ce servicii trebuie plitite.
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Desi cheltuielile serviciilor sunt greu de evaluat, ele trebuie sa includé costuri
legate de proiectarea serviciului, costurile materialelor si echipamentelor, costuri de
personal si costuri legate de functionarea efectiva a serviciului.

Biblioteca trebuie sd dezvolte in randul utilizatorilor ideea cd, desi unele
servicii sunt oferite gratuit, la un moment dat, cineva trebuie sa plateasca.

Organizarea serviciilor trebuie si {ind seama de aspectele economice, de
existenta resurselor materiale si financiare pentru producere si difuzare, de costuri
si, eventual, de modalitatile de recuperare a acestora. Gama de servicii ar trebui
sd raspundd urmitoarelor doud obiective: nivelul de absorbtie al pietel si volumul
nevoilor de informare, respectiv echilibrul dintre producerea serviciilor si produselor
sirentabilitatea acestora.

Biblioteca are posibilitatea de a opta pentru:

+ 0 gama largd de servicii, care acoperd un numar mare de segmente de piata.
Dar largirea gamei de servicii si produse disperseaza eforturile si conduce la cresterea
costurilor de producere si organizare;

* 0 gama restransa de servicii, care prezinta avantajul unei mai bune cunoasteri
a segmentului de piata, oferind o marja mai mare de exploatare.

3.4.3.3 Tipuri de servicii de bibliotecd

Documentele si informatiile pot fi comunicate prin intermediul unor servicii
de tipul:

- Consultarea, in spatiile special amenajate ale bibliotecii, a documentelor
primare, fie in regim controlat, in regim semi-controlat sau in regim de acces direct.

- Imprumutul de publicatii este asigurat, de reguld, de un serviciu specializat.
Biblioteca imprumuti la domiciliul utilizatorilor, pe o perioada de timp determinata,
un anumit numér de documente aflate in colectiile proprii.

- Imprumutul interbibliotecar are in vedere documentele provenite din alte
biblioteci din tard sau din striinatate care sunt puse la dispozitia utilizatorilor proprii
pentru a fi consultate.

- Traducerea este, de reguld, asiguratd de servicii specializate. Biblioteca
efectueaza, in functie de interesul unui grup de utilizatori si de limba utilizatd de
acestia, traduceri ale unor texte publicate, de cele mai multe ori, In reviste si in limbi
de micai circulatie.

- Servicii de referinte (in sistem traditional si digital). Desi in biblioteci este
disponibild o cantitate de informatii mai mare ca oricand, majoritatea utilizatorilor
sunt incapabili sa le giseascd pe cele de care au nevoie, fard asistenta bibliotecarului.
Acest lucru a determinat bibliotecile sa organizeze servicii de referinte in care
lucreaza bibliotecari special pregatiti. Acestia, pe baza unor interviuri, incearca sa
descopere nevoile informationale ale utilizatorilor.
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Din categoria serviciilor de referinte fac parte:

- Serviciile de informare bibliograficd si documentard. Acestea elaboreaza la
nivel local, central, national si international, lucrari bibliografice si documentare prin
valorificarea colectiilor bibliografice si documentare cu caracter cultural-stiintific.

- Serviciile de informare online i interogarea bazelor de date abonate.
Bibliotecile, receptive la noua metodi de asigurare a unei informari la zi a
beneficiarilor, si-au organizat servicii specializate, uneori contra cost, care si ofere
publicului cercetari interactive, prin interogarea diverselor baze de date.

- Serviciile oferite prin internet (e-mail, resurse web, regasirea informatiilor
cu ajutorul motoarelor de ciutare).

Alte servicii:

- Servicii specializate. Bibliotecarii din bibliotecile specializate pot oferi
beneficiarilor analize sofisticate si evaluari ale informatiei: ei localizeaza, acceseaza,
prelucreaza si fac un rezumat al informatiilor respective.

- Servicii pentru persoanele cu dizabilitdfi.

- Servicii pentru varstnici §i bolnavi.

3.4.3.4 Constrangeri in prestarea serviciilor de bibliotecd

L. Constrangeri cauzate de diversitatea nevoilor de informare ale utilizatorilor
sau preferintelor pentru anumite moduri de comunmicare a informatiilor, de
ambiguitdtile exigentelor si criteriilor de satisfactie.

2. Constrdngeri de naturd financiard, care limiteazi satisfacerea nevoilor de
informare ale utilizatorilor, biblioteca fiind obligati si ofere servicii si produse standard,
nepersonalizate, mai putin elaborate si rafinate din punctul de vedere al tratarii si
prezentarii informatiilor, servicii i produse gratuite, contra cost sau cu acces limitat.

3. Constrangeri de naturd institutionald, care sunt legate de statutul bibliotecii,
de pozitia ocupati de aceasta in cadrul ierarhiei institutionale si sub raport teritorial
s1 geografic.

4. Constrdngeri de naturd tehnicd, cum ar fi decalajul intre momentul
achizifiei, prelucrdrii i transmiterii informatiei, absenta echipamentelor si/sau a
personalului, necunoasterea unor forme si modaliti{i de difuzare a informatiilor, care
limiteaza cantitatea si calitatea serviciilor si produselor.

5. Constrdangeri legate de unele deficiente de management, cum ar fi lipsa
contactului sau contactul ineficient dintre bibliotecd si utilizator, absenta unei
activitti de promovare a serviciilor si produselor, atentie mai mare acordata activitatii
de tratare a informatiei in raport cu difuzarea acesteia, concentrarea atentiei asupra
serviciilor si produselor ,,traditionale” care pot fi anacronice, necunoasterea nevoilor
reale ale utilizatorilor.

O administrare dinamicd si inteligentd si o politicd eficientd de marketing
pot sa controleze si sd elimine sau sa reducd toate aceste constrdngeri in prestarea
serviciilor de bibliotecd.
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3.4.4 PLASAMENTUL (DISTRIBUTIA)

3.4.4.1 Definire. Caracteristici

Politica de plasament sau de distributie (fo place) este definiti, in mod
traditional, ca totalitatea activitdtilor prin care bunurile materiale sunt aduse de la
producitor la consumator.** Aceastd legiturd se realizeaza prin intermediul unui
canal de distributie, o retea organizati de persoane $i institutii care se numesc
intermediari. Principalele functii ale acestora sunt depozitarea, transportul, sortarea
sau ambalarea bunurilor.

Plasamentul este elementul de mix care diferentiaza fundamental marketingul
serviciilor de cel al bunurilor. Daci in cazul bunurilor legdtura dintre producétor si
client se realizeaza prin intermediul unui canal, in situatia serviciilor acesta dispare
deoarece prestarea se realizeaza direct, fata in fatd. Rolul plasamentului este de a
face serviciul cdt mai accesibil i mai confortabil. Accesibilitatea unui serviciu poate
fi o problema a politicii de produs, dar mai ales a celei de plasament.

in privinta bibliotecilor, plasamentul are in vedere locul unde se presteaza
serviciul sau oferta de spatiu si timpul alocat. Acest element al mixului de marketing
trebuie si ofere raspuns la o multime de intrebari, cum ar fi:

e unde si pe ce canale este transmisa informatia?

e in ce cadru si cand are loc oferta de servicii informationale?

e programul bibliotecii corespunde intereselor clientului?

e personalul din serviciile cu publicul este competent si amabil?

e oferta este prezentata intr-o ambianti atrdgatoare?

Altfel spus, in cazul bibliotecilor politica de distributie (plasamentul) se referd, in
principal, la anumite facilititi pe care aceste structuri documentare ar trebui sa le ofere
utilizatorilor pentru a-i determina si foloseasci serviciile lor. Facilititile au in vedere:
amplasarea bibliotecii, spatiul, programul de functionare, conditiile de studiu (cromatica,
iluminatul, zgomotul, microclimatul, mobilierul etc.), atitudinea personalului.

3.4.4.2 Factorii care influenteaza politica de distributie

A. Amplasarea bibliotecii

Amplasarea bibliotecilor trebuie sd se realizeze in locuri accesibile tuturor
utilizatorilor. Biblioteca trebuie situatd in centrul comunititii, in campusul universitar,
in cadrul institutiei de invitimant, astfel incat utilizatorii sd nu parcurgd o distanta
prea lunga pana la sediul acesteia. Biblioteca trebuie si se afle intr-un loc In care se
poate ajunge rapid cu mijloacele de transport si care sd dispund de parcéri pentru
autoturismele utilizatorilor.

179




Markefingul in sfructurile infodocumentare

Imprejurimile bibliotecilor, la fel ca in Antichitate, capitd o tot mai mare
importantd, ele avand un dublu rol, unul estetic, prin cadrul natural pe care il ofer3,
s1 unul functional. Multe biblioteci dau posibilitatea consultirii documentelor in aer
liber, prin crearea unor spatii exterioare atragatoare (spatii verzi, fanténi arteziene),
Insd soarele sau ploaia impun masuri preventive: spatii acoperite, mobilier rezistent
etc.

Zona din jurul bibliotecii este uneori importanta si in crearea unei imagini
favorabile institutiei.

B. Spagiul bibliotecii

Dupa cum se stie, oferta serviciilor tradifionale are loc in spatiul fizic al
bibliotecii. In acest caz, serviciile trebuie astfel proiectate incét si deserveasca cat
mai bine utilizatorii, sa dispun3 de spatii adecvate de primire si de orientare, de un
birou de inregistrare, de un birou de informatii, de spatiu pentru expozitii, de sali
de lecturd cu acces direct sau indirect, de instalatii sanitare. Biblioteca trebuie si
prezinte utilizatorilor un plan de orientare sau chiar o macheti a cladirii care sa
cuprinda serviciile bibliotecii i localizarea acestora. De asemenea, la fiecare etaj
trebuie expus planul nivelului respectiv. In fiecare sald destinati publicului trebuie sa
existe un plan detaliat care s cuprindi dispunerea rafturilor, a biroului de informare

sau imprumut, a cataloagelor traditionale si a calculatoarelor pentru consultarea
online.

C. Programul de functionare

In ceea ce priveste accesul utilizatorilor la colectii si servicii, Legea
bibliotecilor precizeaza ci acesta se face in conformitate cu regulamentul de
organizare si functionare a bibliotecii. De exemplu, accesul utilizatorilor la colectiile
s1 serviciile bibliotecilor comunale trebuie asigurat minimum 4 ore pe zi lucritoare
(Art. 63).

in general, bibliotecile publice au un program de 8-10 ore in cursul sdptimanii
si de 4-6 ore sdmbita i duminica, exceptind serviciile speciale sau serviciile unde,
din lipsd de personal, programul este redus. Noile tehnologii RFID pot asigura
un program nonstop pentru serviciile de imprumut. Prelungirea programului si in
weekend ar putea veni in sprijinul extinderii accesului la informatii.

Bibliotecile universitare isi stabilesc programul serviciilor in acord cu nevoile
de informare si de studiu din universititile respective. Programul serviciului de
imprumut este, in general, de 8 ore, iar la sala de lecturd poate fi prelungit pana
la 10 ore, in perioada vacantelor programul este mai scurt. Poate exista si varianta

programului de noapte, care si vina in intdmpinarea intereselor unor studenti, dar
cheltuielile cresc foarte mult.
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D. Arbitectura cladirii

Aceasta este un factor major in crearea identititii unei biblioteci. Stilul
arhitectonic pare sa fie una dintre caracteristicile de cel mai mare interes pentru
grupurile dintr-o comunitate. In acest sens, este importanti vizibilitatea cladirii,
astfel incét fiecare persoani din comunitate si stie unde este amplasaté biblioteca.
Bibliotecile vor afisa inscriptiondri clare in interiorul sau in afara cladirii, precum si
semnalari adecvate pentru persoanele cu dizabilitati (din pacate, astfel de servicii in
bibliotecile noastre sunt destul de rare).

Intrarile trebuie sa fie imbietoare, invitdndu-i pe utilizatori in biblioteca si
facilitdndu-le folosirea acesteia. '

E. Interioare 5i atmosferi

Fiecare cladire transmite o senzatie fie neintentionat, fie planificat. Sugestiile
vizuale (culoare, luminozitate, mirime, forma), sugestiile olfactive (mirosul placut,
prospetimea) si sugestiile tactile (duritate, netezime, temperaturd) transmit mesajul
cladirii. Mirosul placut si aroma influenteazd emotiile. Toate acestea sunt cunoscute

sub denumirea de ,feeling-ul” (senzatia, sentimentul) cladirii, termen care are in
vedere urmatorii factori:

a) Ambianta

Aceasta inseamnd un design inteligent al spatiului, de naturd si creeze
anumite efecte asupra utilizatorilor. Ea reprezinta interfata dintre utilizatorul real sau
potential si bibliotecd si este in relatie directd cu impresia pe care acesta o are despre
institutie. Ambianta reprezintd efortul de a realiza un design al bibliotecii care s
produca utilizatorilor ei efecte emotionale specifice, sa facd din folosirea bibliotecii
o0 experientd placuta si si accentueze utilitatea ei.

b) Cromatica

Vopsirea peretilor bibliotecii intré in atribugiile unui artist care stie si imbine
culoarea, astfel incét si creeze o ambiantd functionald si esteticd. Rosul si albastrul
se folosesc cu multd circumspectie si numai in cadrul fatadelor. Fatada si intrarea
au rolul de a sublinia prin conceptia arhitecturald caracterul public si deschis al
bibliotecii; organizarea spatiilor interioare asigurd confortul individual. Culorile
recomandate pentru interior sunt: portocaliu, roz, galben, verde-pal, culori care
au insusiri energizante si tonice. Culorile au importanta lor in orientarea spatiald
a utilizatorilor, fapt ce determind realizarea unei corespondente intre indicatoare,
culoarea mobilierului, a perdelelor si a peretilor, precum si etichetarea colectiilor.
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¢) Hluminatul

In cazul iluminatului, se pune problema imbinrii luminii naturale si artificiale,
mai ales in silile de lecturd de mari dimensiuni. Se recomandi folosirea luminii
individuale (veioza), care este si estetica si mai putin costisitoare.

Cladirile moderne utilizeaza multd sticld, lucru care prezintd avantajul
amplificarii luminii naturale, dar si dezavantaje, precum retinerea cildurii,
deteriorarea cartilor din cauza razelor solare puternice, afectarea utilizatorilor din
cauza intensitatii luminii si a caldurii.

d) Acustica

Zgomotul poate proveni din exterior (trafic, zone de lucru) sau din interior
(migcarea si conversatia utilizatorilor, aparate instalate in clidire: aer conditionat,
calculatoare, imprimante, telefoane).

Pentru asigurarea linistii in salile de lectur3, este necesard acoperirea pardoselii
cu mochets, iar a plafoanelor cu plici fonoabsorbante.

O deficientd des intalnita este pozitionarea incorecta a sililor de lecturi (spre
strdzi aglomerate §i zgomotoase) si absenta masurilor de insonorizare.

e) Microclimatul

Pastrarea conditiilor de temperaturd si umiditate constante in biblioteci si, mai
ales, in depozitele de carte rard, manuscrise, stampe, impune existenta instalatiilor
de incalzire centrald, ventilatie si aer conditionat. Intr-o bibliotecd se recomandi
ca umiditatea sd fie de aproximativ 55%, iar temperatura in silile de lecturd si fie
cuprinsd intre 21-23°C. Cele mai frecvente probleme semnalate de utilizatori sunt
cele legate de temperatura prea sczutd iarna si prea ridicati vara.

f) Mobilierul

Mobilierul trebuie proiectat in deplind armonie cu cladirea; el trebuie si fie cét
mai solid §i comod. Acesta va fi conceput si realizat in functie de normele standard
si in raport cu conditiile impuse de spatiu si de sistemul de organizare a colectiilor in
bibliotecd. Mobilierul va fi apreciat de utilizatori atta timp cAt va fi intr-o stare buna.
Calitatea sa trebuie sd aiba in vedere materialele folosite, asamblarea, stabilitatea,
siguranta, usurinta intretinerii, posibilitatea de a fi reparat sau de a inlocui usor
elementele deteriorate.

In silile de lecturd trebuie si se acorde o atentie deosebiti mobilierului
modern, bine finisat §i cu virtuti ergonomice.
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F. Personalul

Imaginea pe care o creeazd personalul este cruciald in stabilirea imaginii
generale despre biblioteca.

Modul de organizare a colectiilor, sistemul de cataloage i solicitudinea
bibliotecarilor 1i ajuti pe utilizatori si se informeze asupra fondului de carte existent
si asupra noutatilor editoriale.

Pentru a rispunde cerintelor informationale ale utilizatorilor, bibliotecarul
insusi trebuie si fie foarte bine informat. Acest fapt este o primd conditie a
profesionalismului sau si, totodatd, insusirea cea mai importantd a profesiei de
bibliotecar. El trebuie sa stie sd selecteze din multitudinea de documente ce apar
pe cele mai valoroase, in functie de specificul bibliotecii si nevoile utilizatorilor.
Trebuie si fie in misurd si difuzeze in randul utilizatorilor valorile bibliotecii, sd-1
indrume spre consultarea si cercetarea acestora. Pentru aceasta trebuie sé fie el insusi
un bun cunoscator al valorilor acumulate si depozitate in biblioteca.

Bibliotecarul trebuie si fie in acelasi timp un specialist in domeniul
biblioteconomiei, pentru a asigura o functionalitate optima bibliotecii.Bibliotecarii
trebuie si stie si opereze cu indicatorii economici, si distinga notiunile de ,,venit” si
de ,,profit”, de ,,cost” si de ,,pret”. Acestia vor influenta nu numai relatiile bibliotecii
cu cititorii, dar si pe cele dintre serviciile bibliotecii, intre biblioteca si alte institufii.

Concluzionind, un bibliotecar competent ar trebui sd aibd urmitoarele
calititi: s fie bine informat, si aibi experienta culturald semnificativa, s3 manifeste
solicitudine fata de cititori, s fie erudit, sd aiba studii corespunzitoare responsabilitafii
asumate, sa aiba initiativa, spirit creativ §i discerndmant, sa fie un bun psiholog. Mai
are nevoie si de alte calititi, precum: inteligent3, onestitate, comunicativitate etc.”

3.4.4.3 Imaginea bibliotecii

Toti acesti factori enumerati mai sus contribuie si la crearea imaginii asupra
bibliotecii. Marketingul poate avea un rol important in construirea $i impunerea
imaginii organizatiei. Imaginea reprezintd suma de idei, de convingeri si de impresii
pe care utilizatorii o au despre institutie.

Imaginea publica reflectd reputatia unei biblioteci, modul in care utilizatorii
recepteaza serviciile, colectiile, cladirea si personalul.

Utilizatorul are o perceptie pozitivi asupra bibliotecii daca:

- aceasta este dotatd cu cele mai noi tehnologii, dispune de calculatoare
performante, conectate la internet, iar colectiile sunt actuale;

- personalul face tot ce este necesar pentru a-i satisface pe utilizatori, este
competent si amabil;

- cladirea este un loc atrigitor, cu o arhitectura deosebitd, design adecvat si
satisface nevoia de confort a cititorilor.

O perceptie negativd asupra bibliotecii poate avea urmdtoarele cauze:
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- cladirea poate fi anosta, neatractiva si necorespunzitor amplasati;

- accesul la mijloacele de transport este greu;

- utilizatorii nu agreeaza persoanele care folosesc biblioteca pentru alte motive
decét lectura;

- biblioteca nu are materialele pe care utilizatorii le doresc.

Pentru o bibliotecd este foarte dificil sd-si schimbe rapid imaginea negativi.
Aceasta se fixeaza in mintea publicului si va fi nevoie de timp si efort pentru a o schimba.

3.4.5 PRETUL

3.4.5.1 Definire. Caracteristici

Avand in vedere utilizarea pe scard larga a notiunii de pret, in acceptiunea
mixului de marketing, consideram utild pistrarea acesteia si in domeniul
marketingului serviciilor*®, implicit al bibliotecii.

Conform definitiei lui P. Kotler, pretul reprezintd suma ceruti pentru un produs
sau serviciu, sau suma valorilor pe care consumatorii o ofera in schimbul avantajului
de a avea sau de a utiliza produsul sau serviciul dorit?’.

Pretul este singurul element al mixului de marketing care aduce venituri, toate
celelalte reprezintd costuri.

Pretul este numai unul din elementele de marketing pe care o organizatie il
foloseste pentru a-si atinge obiectivele, iar deciziile referitoare la pref influenteazi si
sunt influentate de deciziile privind serviciile, plasamentul si promovarea. Deciziile
legate de pret trebuie atent coordonate cu celelalte elemente ale mixului, atunci cand
se realizeaza programul de marketing.

Obiectivele politicii de stabilire a preturilor serviciilor si produselor
documentare variaza, in principal, in functie de conjuncturd, de conditiile pietei,
precum si de costurile bibliotecii.

Continutul diferit al politicii de pret are la bazi un mod specific de formare a
acestuia, in special datoritd participarii clientului la prestarea serviciilor. Strategiile
de pret adoptate depind de obiectivele bibliotecii si de specificul ei, dar si de cererea
de informatii sau de concurenti.

3.4.5.2 Factorii care influenteaza deciziile de stabilire a pretului

Deciziile unei institutii de stabilire a prefului sunt influentate de o multime de
factori, cum ar fi%%;

1. Factori interni
- obiectivele de marketing;
- strategia de marketing;
- costurile;
- organizarea procesului de stabilire a prefului.
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