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INTRODUCERE

in ultimul timp se manifestd un interes deosebit pentru
marketing, pentru utilizarea principiilor, metodelor si
instrumentelor sale in cele mai diverse domenii, dela cele
economice, in care marketingul a aparut si s-a dezvoltat, la cele
culturale care nu urméresc obtinerea profitului.

Philip Kotler, personalitate marcanti a domeniului, introduce
inca din 1969 ideea de marketing extins §i in domeniile
extraeconomice in vederea imbunatatirii activitifii organizafiilor
care realizeaza indeosebi servicii cu caracter social, destinate
satisfacerii nevoilor comunitifii umane fara a ob{ine castig
comerciall.

Organizatiile non-profit incep si fie din ce in ce mai
constiente de necesitatea utilizarii metodelor si tehnicilor
marketingului in activitatea lor in conditiile in care resursele
financiare sunt insuficiente iar concurenta tot mai durd. Marketingul
le ajutd sa-si concentreze atentia asupra aspectelor esentiale din
activitatea lor, sd decidd cum s&-gi atingd obiectivele §i mai ales
cum si identifice, sd anticipeze si si satisfacd in cele mai bune
conditii nevoile si dorintele clientilor.

Ca o specializare a marketingului general, ca varianti a
marketingului non-profit si implicit a celui cultural a aparut
marketingul bibliotecilor.

A vorbi despre marketing in biblioteca pare multora ciudat.
Marketingul — spun acegstia — este o problema a structurilor

L KOTLER, Ph. Strategic marketing for non-profit organisation . New Jersey:
Prentice Hall, 1982, p.12.
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economice, a ciror activitate de bazi este productia si care au ca
scop fundamental obtinerea profitului. Bibliotecile sunt instituii
culturale, sunt servicii publice gratuite, a cdror activitate este mai
ales una de natur3 intelectuald unde calitatea conteazi mai mult
decét cantitatea si in consecintd nu este necesard o astfel de
disciplini. O asemenea reactie ignord schimbirile care se produc
in toate domeniile §i implicit in biblioteci si succesul acestui
concept.

Desi existd multd confuzie §i chiar o anumiti rezistenta,
specialistii sunt de parere céd orientarea spre marketing duce la
schimbare §i ameliorare si cd marketingul este un factor
transformator §i de adaptare a ofertei documentare la nevoile
utilizatorilor.

Chiar daca utilitatea §i facilitdtile marketingului sunt
incontestabile in activitatea de bibliotecd, este necesard o anumita
prudentd. Se impun alegeri cu caracter strategic, adecvare, adaptéri,
stabilirea elementelor ce trebuie preluate si renunfarea la cele
improprii de la caz la caz. in acest sens J.M. Salaiin este de parere
ca: ,trebuie modificat principiul fundamental al marketingului
tindnd seama de misiunea serviciilor documentare si definirea
pentru ele a unei strategii adecvate in sensul modificarii relatiei
bibliotecii (centre de documentare) cu utilizatorii §i colectivitatea
pentru care lucreazi.”

Lucrarea, structuratd in doud parti, prezintd conceptele de
bazd ale marketingului general, marketingului serviciilor si
servictilor culturale si cele ale marketingului bibliotecilor, iar partea
a doua trateazd mixul de marketing in general si adaptarea
componentelor acestuia (produse — servicii, plasament, pref si
promovare) la specificul activititii din bibliotecA.

Scopul lucririi este acela de familiarizare a studentilor si nu
numai cu conceptele de bazi ale domeniului §i de a demonstra
necesitatea studierii §i utilizarii metodelor i tehnicilor

8
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marketingului de bibliotecd. De asemenea, ne propunem sa
elucidim anumite confuzii care apar in practica si chiar in unele
lucréri cu privire la raportul dintre marketing si relatiile publice,
reclamai si publicitate sau relagiile publice si relatiile cu publicul.

Cartea cuprinde o multime de scheme, clasificiri, definitii
si mai ales o ampla bibliografie care fac mai ugoara intelegerea
acestui domeniu aflat intr-o permanenti expansiune.

Lucrarea se adreseaza in primul rand studentilor Sectiei de
Bibliologie si Stiinfa Informarii §i Colegiului de Biblioteconomie
dar poate veni §i in sprijinul celor care isi desfasoara activitatea in
mediul bibliotecar, oferind informatii utile cu privire la importanta
marketingului pentru cresterea eficientei activitifii din biblioteci.
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MARKETING
1. Definire. Functii. Concepte. Evolutie

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

Definit ca o ,,noua stiin{a a vanzirii” sau ca ,stiinta §i arta
de a convinge clientfii sd cumpere”, conceptul de marketing a
cunoscut o evolutie rapida in paralel cu schimbiérile economico-
sociale. In lucririle de specialitate sunt prezentate numeroase
opinii, cele mai multe abordand in mod unilateral marketingul, fie
doar ca activitate economicd, fie ca proces economic, social,
comercial, de corelare a cererii cu oferta, fie ca o filozofie sau ca o
functie manageriald a organizatiei moderne.
Ce este marketingul?
e filozofie de afaceri care pune pe primul plan clientul™?;
e abilitatea de a crea i pastra consumatori profitabili’?,
e ,totalitatea mijloacelor de care dispun intreprinderile pentru

a-gi crea, conserva si dezvolta pietele si clientela™;

2 PURCAREA, A . Marketing . Bucuresti: Printech, 1999, p. 2.
3 bid, p. 2.
4 Marketing research. www.dis.shef.ac.uk./shelia/marketing.
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e ,unansamblu de activititi ale intreprinderii, un efort pentru
gisirea, crearea, stimularea i satisfacerea nevoilor
clientilor’.

Numeroase definitii abordeaza marketingul din perspectiva
manageriala:

e proces de management responsabil pentru identificarea,
anticiparea i satisfacerea in mod profitabil a necesititilor
clientului;

e proces de planificare §i executare a conceptiei, stabilirii
pretului, promovirii §i distributiei ideilor, bunurilor si
serviciilor pentru a crea schimburile care satisfac scopurile
indivizilor si organizatiilor.

Asociatia Americand de Marketing oferd urméatoarea
definitie: ,,marketingul reprezinti realizarea activitatilor economice
care dirijeazd fluxul bunurilor §i serviciilor de la productie la
consumator sau utilizator”.

In opinia lui W. Neubauer, specialist in marketingul
bibliotecilor, ,,marketingul este un concept cu ajutorul ciruia se
poate face un acord intre obiectivele organizatiilor §i acceptiunea
asupra nevoilor clientilor, consumatorilor si altor grupuri”.®

O definitie a marketingului se regiseste 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 §i doresc prin crearea, oferirea §i
schimbul de produse si servicii avind o anumita valoare”.”

Desi in Roménia marketingul incepe si fie studiat si aplicat
dupi 1990, incd din 1971 s-a infiinfat Asociatia Roména de
Marketing care considera ci marketingul este: ,,un sistem complex

5 LEVITT, Th. Marketing myopia. in: Harvard Business Review, 1960, p. 24.
6 NEUBAUER, Wolfram. Marketingul in bibliotecd. Bucuresti: Kriterion,
1998, p. 154.

7 KOTLER, Philip. Principiile marketingului. Bucuresti: Teora, 1998, p. 35.
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cibernetic de activitdti si actiuni care, folosind un ansamblu de
tehnici §i metode preluate de la alte stiinte sau proprii, specifice,
are ca scop punerea in acord, in mod optim, intr-o anumita
perspectiva de timp a resurselor economice cu cerinfele pietei”. O
definitie destul de pretentioasd care accentueazd caracterul
interdisciplinar al marketingului.

Conceptul actual de ,,marketing” se referd la indivizii §i la
organizatiile care au dorinta si posibilitatea de a cumpéra anumite
bunuri sau servicii.

Marketingul trebuie inteles nu in sensul vechi de vanzare, ci
in cel nou, de satisfacere a nevoilor consumatorului. S copul
activititii de marketing este de a-l cunoagte si a-l infelege pe client
atit de bine, incat produsul sau serviciul si se potriveasca cu nevoile
sale §i sa se vanda singur.

Marketingul pune in relatie doud elemente: organizatia si
clientul. Prima incearca sé satisfaca cererile si dorintele celui de-
al doilea oferindu-i produse si servicii de calitate la prefuri
acceptabile. O alta disciplind cu un obiectiv asemandtor sunt
Relatiile publice. Din aceast cauzi apar de foarte multe ori in
practica si chiar in lucrérile de specialitate confuzii. Relatiile
publice reprezintd o punte intre organizatie si public. Acesta din
urma reprezinti un grup de indivizi mai larg, care include clienii.
Daca marketingul incearca s3 informeze si sd convinga clientul sd
cumpere produse sau servicii, relatiile publice urmaresc sa
construiascd si si impuna imaginea organizatiei. intre cele dou
compartimente ale unei organizatii ar trebui si existe relatii de
colaborare, de complementaritate si in nici un caz unele antagonice.

Din numeroasele definifii prezentate rezulta trei ,,legi”
fundamentale ale marketingului:

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

13
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2. Cresterea volumului vanzirilor profitabile este i va fi
scopul organizatiei.

3. Toate activititile de marketing vor fi coordonate la nivel
de organizatie.

Functiile marketingului®

1. Cercetarea pietei
Prin intermediul acestei functii se urméreste 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
Aceasta functie are in vedere adaptarea operativa la conditiile
exterioare, in continud schimbare, fructificarea oportunititilor,
influentarea mediului prin contracararea sau stimularea unor
tendinte in evolutia sa si dezvoltarea cererii pentru anumite produse
sau servicii in vederea unei prezente active pe piata.
3. Satisfacerea in conditii superioare a clientilor
4. Maximizarea eficienfei economice (a profitului)
Presupune optimizarea structurilor in deplind concordanta
cu obiectivele firmei, a tuturor proceselor economice, precum §i
promovarea tehnicilor de rafionalizare a activitatilor.

Concepte de baza ale marketingului

P. Kotler defineste in lucrarea sa Principiile marketingului
conceptele esentiale ale marketingului (fig. 1)°:

8 PURCAREA, A. Op. cit. p. 4.
9 Ibid, p. 49.
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NEVOI

PRODUSE
SERVICII

Vi

/

DORINTE
CERERI
PIATA CONCEPTE
ESENTIALE DE
\ MARKETING

SCHIMBURI

TRANZACTII «

RELATII

VALOARE
SATISFACTIE

Fig. 1. Concepte de baza ale marketingului

Pentru atingerea obiectivelor unei organizatii, P. Kotler
afirma ci solutia constid in determinarea nevoilor §i dorintelor
consumatorilor vizati §i in furnizarea satisfactiei asteptate intr-un

mod mai eficient §1 mai operativ decat concurenta. '’

Nevoi. Dorinte. Cereri

Conceptul care sta la baza activitatii de marketing este nevoia
umand, care este constientizarea unui sentiment de lipsa. Cerintele
umane reprezintd o forma de manifestare a nevoilor umane pe mésura
modelarii de cétre cultura §i personalitatea individului. Oamenii
doresc sa aleagd produsul care sa le ofere satisfactia cea mai mare
pentru banii cheltuifi. Atunci cdnd sunt dublate de capacitatea de

platd, adica de puterea de cumpérare, dorinfele devin cereri.

Produse. Servicii

De regula, notiunea de ,,produs” se refera la un obiect fizic.
Specialistii utilizeaza in general expresiile ,,bunuri” §i ,,servicii”

19 /pid, p. 28.
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pentru a face diferenta intre produsele fizice, tangibile, si cele
intangibile. Astfel, termenul de produs acoperd sfera bunurilor
materiale, a serviciilor si a multor alte mijloace prin care se pot
satisface nevoile si dorintele consumatorilor.

Valoare. Satisfactie

Conceptul cilduzitor in marketing este cel de valoare pentru
client, iar scopul tuturor organizatiilor il reprezinti satisfactia
clientilor.

Valoare inseamni insugirea unor produse sau servicii de a
corespunde necesititilor si idealurilor unui cumparitor.

Satisfactia este dati de raportul dintre valoare si cost, care
se exprima practic prin obtinerea unei valori cat mai mari la acelasi

pret.

Schimburi. Tranzactii. Relatii

Schimbul este actul obtinerii unui lucru dorit de la cineva,
prin oferirea altui lucru in locul acestuia. Schimbul este conceptul
de bazi al activitatii de marketing, iar tranzactia este unitatea de
masurd. Tranzactia consta in schimbul unor valori intre doud pérti.
Existi tranzactii monetare i in naturd. Marketingul tranzactional
este 0 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 §i
furnizorii de valoare. Ei incheaga puternice legéturi economice si
sociale, promitind si oferind permanent produse de calitate
superioar, servicii pe masuri si prefuri rezonabile. Principiul de
operare este: stabileste relatii bune i tranzactiile profitabile vor
apirea.

Piata
Conceptul de tranzactie duce la cel de piata. Piata reprezinta
ansamblul cumparitorilor efectivi i potentiali ai unui produs.

16
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Evolutie

Termenul de ,,marketing” sau ,,conceptul de marketing” a
suferit de-a lungul vremii numeroase schimbdri si nici acum nu
este interpretat fard echivoc (tabelul 1).

Cea mai importantd schimbare este trecerea de la conceptia
de vanzare la cea de marketing. Comparatia intre conceptia de
vanzare si cea de marketing (dupa P. Kotler) este prezentatd in
fig. 2",

Conceptia de vanzare porneste de la o fabrica,
concentrandu-se asupra actualelor produse ale firmei i apeland
la vanzare §i promovare masiva in scopul realizirii
profitabilitatii.

Conceptia de marketing porneste de la o piati bine definita,
concentrandu-se asupra nevoilor clientilor, coordonand toate
activitafile de marketing care i influenteazi pe acestia si realizind
profituri prin satisfacerea lor.

PUNCT DE CONCETRARE MIJLOACE FINALIZARE
PORNIRE

CONCEPTIA DE VANZARE
FABRICA  PRODUSE VANZARE PROFITURI
EXISTENTE PROMOVARE

CONCEPTIA DE MARKETING

CLIENTULUI INTEGRAT

PIATA NEVOILE MARKETING PROF lTURI>

Fig. 2. Comparatie intre conceptia de vdnzare §i cea de marketing

IV Ibid, p. 38.
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Dezvoltarea marketingului a luat nagtere mai intdi in
domeniul bunurilor de consum, deci in conditiile unor activititi
profitabile.

In sectorul de afaceri marketingul s-a raspandit cel mai rapid
printre firmele producitoare de bunuri de consum preambalate,
printre firmele producitoare de bunuri de folosin{d indelungati si
printre firmele producétoare de echipament industrial.

Insa, in ultimele decenii, firmele prestatoare de servicii de
consum, mai ales companiile aeriene, societitile de asigurare i
cele prestatoare de servicii financiare, au adoptat si ele practicile
modeme 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
sa-§i promoveze serviciile si sd practice o politica de pret agresiva.

De aici au fost atrase 1n acest joc §i organizatiile non-profit.
Si organizatiile non-economice (universititi, administrafii, muzee,
teatre, biblioteci) care 1§i evalueazi activitatea in méasura in care
reugesc si producd satisfactie prin prestare de servicii. Marketingul
devine astfel o componenti vitala a strategiilor multor organizatii
non-profit.

in ultimul timp se vorbeste si se scrie tot mai mult despre
marketing. Importanta lui a crescut mai ales datoritd unor factori
cum ar fi:

e consumatori din ce in ce mai sofisticati, cu gusturi tot mai
diverse;
concurenta din ce in ce mai duré;
separarea productiei de consum;
organizatii din ce in ce mai complexe;
schimbari rapide ale mediului.

18
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Evolutia marketingului

Tabelul nr. 1

CONCEPTE CARACTERISTICI PERIOADA
Productie Productie cat mai mare si o| 1860-1920
distributie cat mai largd
Produs Produse de calitate cu performante | 1920-1960
ridicate
Vinzare Programe agresive in promovare si | 1940-2000
vanzare
Marketing | Determinarea nevoilor, dorintelor | 1980-prezent
si cererilor pietei §i oferirea
satisfactiei intr-un mod cét mai
profund §i mai eficient decat
competitorii
Marketing | Oferirea satisfactiei dorite in mod viitor
social efectiv si eficient, la un nivel

ridicat, astfel incat si creasci
bunistarea consumatorului si a
societitii in general
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2. Marketingul serviciilor

Perioada de afirmare a marketingului serviciilor coincide cu
cea 1n care, in economia mondiald in ansamblu si in cadrul
majoritifii tirilor in parte, serviciile au cunoscut o adevarati
explozie.
Tendinta cresterii impetuoase a rolului serviciilor in viata
socio-economica a arilor dezvoltate este demonstrata de realitatile
lumii contemporane.
Evolutia s-a caracterizat printr-o crestere si o diversificare
permanenti a ofertei de servicii corespunzitor unei evolutii similare
a nevoii de servicii.
Cresterea cererii pentru servicii are drept cauze:
- situatia materiala tot mai buni a populatiei;
- sporirea cererii pentru serviciile de petrecere a timpului
liber si pentru activitidtile sportive, datoritd cresterii
veniturilor i a timpului liber;
- dezvoltarea tehnologiilor sofisticate (PC-uri, sisteme
multimedia de divertisment, sisteme de securitate).
Marketingul serviciilor este un domeniu specializat al
marketingului general, clar diferentiat, aflat in plin proces de
consolidare si dezvoltare.

in cadrul dezvoltarii intensive s-a produs o accentuare a
utilizarii metodelor si tehnicilor, o particularizare tot mai pronunfata
a conceptelor si chiar punerea la punct a unor elemente noi,
specifice marketingului serviciilor. Astfel, in domeniul mixului a
fost pus in evident rolul dominant pe care il au resursele umane
in ansamblul politicii de marketing, fiind definit conceptul de
marketing intern, unii autori propunind separarea acestora §i
constituirea unei a cincea componente, ,,politica de personal”, Mai
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mult, s-a propus utilizarea notiunii de ,,servuction”!2 in opozitie

cu cea de ,,production” specifica bunurilor, meniti si desemneze
procesul de ,,fabricafie” a serviciilor in momentul consumului cu
participarea activi a clientului.

A fost sesizatd prezenta unor variabile inexistente in
celelalte domenii, i anume: cadrul organizatoric (ambianta) si
utilizatorul considerat, in mod cu totul inedit, ca ludnd parte la
realizarea unor prestatii.

Dezvoltarea extensivd s-a realizat prin asimilarea
marketingului, treptat si inegal, de citre diferite ramuri ale serviciilor.

In tara noastra, preocupirile privind problematica
marketingului serviciilor sunt modeste. in teorie, practic, bazele
marketingului serviciilor au fost puse in 1990, odatd cu aparitia
primelor sectii de marketing in invitidmantul superior din tara
noastrd, cand in planurile de invatimant a fost inscrisa i disciplina
,marketingul serviciilor” (exceptie face marketingul turistic, aparut
acum circa 25 de ani).

2.1. Definire. Caracteristici. Calitate

Din multitudinea definitiilor intalnite in literatura de
specialitate, cele mai reprezentative pentru diferitele etape ale
conceptualizirii acestui obiect de studiu sunt considerate cele
elaborate de Asociafia Americand de Marketing (1960), Leonard
L. Berry (1980) si cea data de P. Kotler (1986).

Potrivit Asociatiei Americane, serviciile reprezinta activitati,
beneficii sau utilitdji care sunt oferite pe piati sau prestate in
asociere cu vanzarea unui bun material 3.

12 SALAUN, Jean Michel. Adaptons le marketing aux logiques documentaires. in:
Documentaliste. Science de | information. vol. 33, nr. 2, 1996, p. 12.

3 OLTEANU, V.; CETINA, I. Marketingul serviciilor. Bucuregti: Marketer -Expert,
1994, p. 26-27.
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Deosebit de concisi se dovedeste definitia datd de L.L. Berry,
pentru care serviciul este o activitate, un efort, o performanta!?,

Conform definitiei date de P. Kotler, serviciul reprezinti orice
activitate sau avantaj pe care o parte il oferd alteia i care are in
esentd un caracter intangibil, neavind drept rezultat transferul
proprietaii asupra vreunui lucruls.

Cele mai multe definifii intdlnite in literatura de specialitate
pun accentul pe faptul ci serviciile sunt ,,activititi al caror rezultat
este nematerial si nestocabil”, nu se concretizeazi in produse cu
existentd de sine stititoare.

In tabelul 2 sunt prezentate principalele elemente care fac
diferenta dintre bunuri (produse) si servicii.

Tabelul nr. 2

Principalele deosebiri dintre bunuri si servicii

BUNURI SERVICII
1. Caracter material Imateriale
2. Stocabile Nestocabile
3. Pot fi analizate inainte de Nu existi Tnainte de
cumpdrare cumparare
4. Pot fi revandute Nu pot fi revandute
5. Transfer de proprietate Nu se transfera
6. Consumul este precedat de Simultaneitate
productie Nu pot fi transportate
7. Pot fi transportate Se desfagoara in acelasi loc
8. Productia, vinzarea, consumul se |Clientul participa la
desfasoara in locuri diferite productie
9. Doar fabricantul produce Nu se exporta, doar sistemul
10. Produsul poate fi exportat de servicii
11. Cumpdritorul este putin implicat |Mult implicat
12. Controlabile prin standard Putin controlabile
13. Complexitate tehnica Putin complexe
14. Variabilitate relativ mica Variabilitate mare
14 Ibid., p. 27.
13 KOTLER, Philip, op. cit., p. 698.
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Majoritatea economistilor privesc serviciile ca pe un sistem
de utilitafi in care beneficiarul cumpéri sau foloseste nu un produs,
ci 0 anumita utilitate, care ii oferd anumite avantaje (neconcretizate,
in majoritatea cazurilor, intr-un bun material) destinate satisfacerii
unor nevoi personale sau sociale.

Un aspect deosebit de important asupra céruia specialigtii
au staruit in lucrarile lor il constituie continutul serviciilor reflectat
cu precadere de natura §i caracteristicile acestora.

In lucrarea ,,Principiile marketingului”, P. Kotler defineste
urmitoarele caracteristici ale serviciilor!:

a) Intangibilitatea este considerata de specialisti ca fiind
caracteristica esentiala a serviciilor. in esent, intangibilitatea
serviciilor exprima faptul cd acestea nu pot fi vizute, gustate,
simtite, auzite sal mirosite inainte de a fi cumpdrate (utilizate,
consumate).

In timp ce marketingul bunurilor materiale tinde sa creeze
asociatii abstracte, marketingul serviciilor dimpotriva, trebuie si
se concentreze pe evidentierea aspectelor concrete. Acestea se
referd la ambianta in care serviciile sunt prestate, la comunicatii si
la pret.

Ambianta in care este prestat serviciul este determinanti
pentru ca utilizatorul si solicite si altd datd serviciul respectiv
(mobilierul, temperatura, iluminatul, zgomotul).

Comunicatiile cu privire la serviciu reprezinta o alta
modalitate de evidentiere a acestuia. Acest lucru se poate realiza
prin reclami si publicitate sau prin intermediul compartimentelor
de relatii publice care transmit mesaje despre serviciile puse la
dispozitia publicului.

Un interes deosebit prezinta pretul, pentru ca el este unicul
element al mixului care creeazi venit; toate celelalte elemente

16 [bidem, p. 698.
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presupun costuri. Desi bibliotecile intra in categoria organizatiilor
non-profit, si in ciuda existentei legii privind gratuitatea serviciilor
de bibliotec3, din ce iIn ce mai multe {ari introduc taxe pentru
serviciile de biblioteca.

b) Inseparabilitatea serviciilor se exprima prin faptul ca
prestare lor are loc simultan cu c onsumul. Simultaneitatea
productiei si consumului presupune totodatd participarea
consumatorului la prestarea serviciului.

Rolul pe care il indeplineste consumatorul in prestarea
serviciului are, pe 1anga un aspect pozitiv (cunoasterea serviciului,
implicarea §i chiar impértirea responsabilitifii cu prestatorul), si
un aspect negativ: acesta face dificild modernizarea, modificarea
sau introducerea unui nou serviciu deoarece implica si schimbarea
obiceiurilor consumatorilor (de exemplu instruirea utilizatorilor
in folosirea calculatoarelor).

¢) Variabilitatea serviciilor (eterogenitatea) semnifici
imposibilitatea repetirii acestora, in mod identic, de la o prestatie
la alta, deoarece ele depind de persoana care le realizeazi, de locul
si momentul in care sunt prestate.

Utilizatorii percep variabilitatea si incearca sa obtina cat mai
multe informatii despre prestator inainte de a lua o decizie. Un
rispuns posibil il constituie personalizarea dorintelor, a relatiilor,
adic3 Intelegerea nevoilor specifice ale utilizatorilor.

d) Perisabilitatea serviciilor reprezinti capacitatea acestora
de a nu fi stocate sau inventariate. Perisabilitatea nu constituie o
problema cand cererea este constanti, ci atunci cidnd cererea
fluctueaza.

e) Calitatea serviciilor reprezintd un element definitoriu al
acestora, determinat in ultima instan{a de intangibilitate. Calitatea
exprimd masura in care serviciul satisface cerinfele utilizatorilor.
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Cu toata eterogenitatea si dificultatea aprecierii lor, s-au
identificat urmitoarele caracteristici prin care poate fi definitd
calitatea serviciilor de biblioteca!”:

e prestarea ¢ 4t mai corectd a serviciului prin onorarea
promisiunilor si executarea lui in cele mai bune conditii (prestarea
serviciului la timp, respectarea cerintelor de informare ale
utilizatorului);

e manifestarea unei responsabilitifi din partea bibliotecii/
bibliotecarului, exprimata prin receptivitate gi dorinti de a rispunde
la solicitérile utilizatorului (oferirea cu promptitudine a
informatiilor, a documentelor solicitate, raspuns la un apel telefonic
al utilizatorului);

e competentd asiguratd prin utilizarea unor cunogtinte de
specialitate §i a unui personal calificat in prestarea serviciului;

e accesibilitatea serviciului exprimati prin ugurinfa
contactdrii bibliotecii (mijloace de transport, locuri de parcare,
distantd, orar de functionare, timpul de asteptare pentru prestarea
serviciului);

e amabilitatea personalului caracterizatd prin politete,
respect, consideratie;

e comunicatiile prin care se asigura informarea utilizatorului
prin folosirea unui limbaj adecvat, adaptat diferifilor utilizatori
(explicatia continutului serviciului, a tarifului, convingerea
utilizatorului ci serviciul il va satisface);

o credibilitatea asiguratd, de reguld, de numele si reputatia
bibliotecii, traséturile specifice bibliotecarilor gi gradul de apropiere
intre bibliotecar si utilizator in timpul prestirii serviciului;

e siguranta, care presupune lipsa oricarui pericol, risc,
indoieli in privinta prestarii serviciului (siguranta fizica,
confidentialitate);

17 OLTEANU, V,; CETINA, L, op. cit., p. 81.
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e infelegerea nevoilor utilizatorilor, care presupune atat
personalizarea nevoilor, cit si personalizarea relatiilor;

e clementele tangibile care trebuie sa fie cit mai atractive:
sili de lectura cat mai confortabile, personal cit mai dornic de
prestare a serviciilor, aparaturd cat mai moderna.

De obicei, utilizatorul apreciazi calitatea serviciului
comparand asteptirile sale cu experienta cistigatd in utilizarea
serviciului respectiv. Rezultatul comparatiei poate fi prezentat
schematic astfel (fig. 3):

Asteptirile la/de + Procesul | . | Rezultatul utilizarii
utilizare utilizarii serviciului

= Asteptdrile nu au fost satisficitoare —  Calitate nesatisficitoare
= Asteptirile au corespuns —  Calitate satisficatoare
= Agsteptirile au fost intrecute —  Calitate ideala

Fig. 3. Calitatea serviciului in functie de agteptirile clientului

Solutia in problema masurdrii calitatii serviciilor o constituie
determinarea modului in care utilizatorul o evalueazi. P. Kotler
identificd zece factori determinanti ai perceptiei calitdtii unui
serviciu valabili §i In cazul bibliotecii:

Accesibilitate:  serviciul este accesibil si oferit 1a timp?
Credibilitate:  institutia este credibila si de incredere?

Cunoagtere: institutia intelege cu adeviarat nevoile
utilizatorilor?

Incredere: serviciul este demn de incredere si consistent?

Siguranta: serviciul este sigur?

Competentd: personalul este competent, avind cunostinfe

pentru a presta un serviciu de calitate?
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Comunicare: cat de bine a explicat institutia serviciul?

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

Sensibilitate: personalul este dornic §i operativ in prestarea
serviciului?

Concretefe: aspecte fizice: personalul, ambianta si alte atribute
reflectd o calitate ridicatd?
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3. Marketingul serviciilor culturale

Existd un consens al specialistilor in legatura cu faptul ca
stiina marketingului apartine disciplinelor economice. in ultimele
decenii marketingul a patruns si in alte domenii situate dincolo de
frontiera activitdfii economice propriu-zise cum ar fi educatie,
sanitate sau cultura. In aceste domenii marketingul are o dubla
finalitate: economica si sociald, cu accent totusi pe latura sociala.

Conform unei definitii date de M. Moldoveanu si V. loan-
Franc, serviciile culturale sunt activititi prestate in beneficiul
consumatorilor de culturd, cu sau fara participarea lor directd, cu
scopul de a implini anumite nevoi §i a le produce satisfactiile
asteptate de ei.!®

Serviciile culturale constituie o categorie distincta de servicii.
Evaluarea calititii lor se face numai de catre consumatori §i numai
dupd realizarea prestatiilor. Ei cumpdra servicii inainte de a le percepe
valoarea. Un bun material se autodefineste, un serviciu nu.!

Cel care ,,defineste” serviciul este consumatorul, care la
inceput dispune de informatii insuficiente cu privire la valoarea
prestatiei. Informatiile despre personalititile care vor evolua intr-
un spectacol, despre pret sau alte facilitati de vanzare, despre
mesajele publicitare, de exemplu, pot contribui la formarea unei
prime imagini a serviciului insa neconcludenta pentru evaluarea
exactd a prestatiei culturale. De aceea, ,intangibilitatea” si
»inseparabilitatea” caracterizeazi in bund masura i serviciile
culturale.

Dupa continutul prestatiilor §i a mijloacelor utilizate,
serviciile culturale se clasifica astfel?°:

18 MOLDOVEANU, Maria; IOAN-FRANC, Valeriu. Marketing §i culturd.
Bucuresti: Expert, 1997, p. 20.

19 OLTEANU, V. ; CETINA, I. op. cit., p. 36.

20 MOLDOVEANU, Maria; IOAN-FRANC, Valeriu. op. cit., p. 50.
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Domeniul spectacolelor: teatru, film, muzica, dans,
formatii artistice, festivaluri;

Domeniul artelor plastice: galerii §i expozifii de artd,
colectii particulare, artd populara;

Domeniul creatiilor culturale oferite pe suporturi specifice
si servicii de difuzare specializate:

film, studiouri de film, cinematografe, cinecluburi;

carte, reviste, edituri, saloane si targuri de carte, servicii
de lectura publica;

fotografie artisticd;

casetd audio-video si disc.

Sistemul institutional de promovare a culturii la nivelul
colectivitdtilor umane: bibliotecd, muzee, institufie teatrala,
filarmonic&/operd, casi de culturd, agentii specializate in
turism cultural.

Domeniul comunicatiilor de masa, impreuna cu mijloacele
tehnice de receptare, redactare §i difuzare a mesajelor:
presa scrisd, radio, televiziune, agentii de presa, studiouri,
redactii, retele de difuzare.

Dupai natura relatiei cu produsele culturale, se impart in :
1. servicii care difuzeazi creatii culturale: servicii editoriale,

servicii de lecturd publicd, servicii muzeistice;
2. servicii care creeazi ele insele cultura: teatrul TV,
productia de film, spectacole muzicale.

Dupa gradul de participare a consumatorilor:

1. servicii ale cdror prestatii nu se pot realiza fird prezenta
consumatorilor: spectacole, targuri de carte;

2. servicii care nu presupun participarea consumatorilor,
desi publicul este un element de referinta al prestatiei
culturale: activitatea editoriald, expozitii de arti,
emisiuni radiofonice.
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Serviciile culturale se diferentiaza si dupa alte criterii cum
ar fi: pietele, distribufia, rentabilitatea, inteligibilitatea standardelor
valorice, capacitatea de persuasiune.

Indiferent de confinutul prestatiilor si de natura mijloacelor
utilizate, ele ofera informatii, cunostinte, valori, simboluri, modele
si idealuri menite s3 satisfaci o diversitate de nevoi umane:

— nevoia de cunoastere/de informare;

— nevoia de actiune si de participare;

— nevoia de control asupra contextului;

— nevoia de relevare a propriei identitati, de afirmare i
prestigiu in societate;

— nevoia de justitie;

— nevoia de securitate;

— alte nevoi psihice cum sunt nevoia de imaginar, de evadare
din mediul cotidian etc.

Dezvoltarea cererii de cultura si diversificarea tipurilor de
servicii au condus la asimilarea in domeniul culturii a unor metode
si tehnici de marketing. in fohd, armonizarea ofertei cu nevoile
publicului consumator este obiectivul strategic al oricarui agent
de piata.

Afirmarea marketingului in domeniul culturii presupune:
asimilarea, la nivelul teoriei si actiunii culturale, a conceptelor
semnificative din domeniul marketingului; crearea de concepte
noi si imbogdtirea celor existente cu alte acceptiuni sugerate de
practica culturald; generalizarea teoretica si reflectia continua
asupra ideilor generate de practicd; experimentarea unor metode
noi de investigare a consumului cultural §i a comportamentului
consumatorilor; elaborarea unor instrumente eficace de
previzionare a fenomenelor pietei culturale.

Concepte cum sunt piatd, consum, strategie, nevoi, difuzare,
concurentd, pref, promovare dobdndesc noi intelesuri, cum ar fi
piata editoriald, consumul mass-media, strategia bibliotecara,
nevoia de arti, difuzarea cartii, pretul informatiei.
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Abordarea de marketing in domeniul culturii necesita
cercetarea pietei, studiul sistematic al nevoilor §i ,,agteptarilor”
consumatorului, anticiparea lor si chiar crearea de nevoi la nivelul
unor segmente de piata.

Exigentele metodologice ale marketingului in culturd presupun
evaluarea calitafii §i a dimensiunii ofertei, armonizarea ei cu cerintele
de consum ale populatiei, investigarea gradului de satisfactie a
consumatorilor, a motivatiei §i comportamentelor culturale.

Determinarea non-consumului §i atragerea unor noi segmente
de consumatori impune insusirea unor instrumente riguroase de
analizi si de actiune eficienta.

Tinandu-se seama de specificitatea produselor si a serviciilor
culturale, cercetirile de marketing trebuie s evidentieze metodele
cele mai relevante de promovare a valorilor si personalitétilor
creatoare.

Particularitifile mixului in domeniul culturii pun in evidentd
functii specifice ale marketingului cultural, functii care il
diferentiaza de celelalte discipline. Indiferent de domeniu §i de
scara aplicdrii lui, marketingul cultural are o serie de functii
generale care constau in:

— investigarea pietei, a consumului de cultura §i a mediului
economic §i social;

— adoptarea continud a politicilor de marketing la cerintele
mediului;

—dimensionarea serviciilor culturale in consens cu nevoile,
gusturile, asteptarile, exigentele calitative ale consumatorilor, dar
si cu dezideratele politicii culturale;

— promovarea unui m anagement ¢ ficient al resurselor
umane care, impreund cu resursele materiale gi informationale, sa
stimuleze efecte sinergice ale valorilor §i serviciilor culturale §i s
asigure realizarea obiectivelor prestabilite.

Aladturi de indeplinirea acestor functii promovarea
marketingului in domeniul culturii necesiti din partea managerilor
dedicare si perseverenta.
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4. Marketingul organizatiilor non-profit

Organizatiile non-profit (ONP) sunt institutii publice sau
private care prezintd o oferta pe piata bunurilor si serviciilor avand
alte scopuri decat castigul comercial (profitul). Ele sunt ,,organizatii
scutite de plata taxelor, care ofera servicii in diverse domenii fard
a dori si obfina profitul”.2! Sunt practic prestatoare de servicii in
folosul comunititii, deci ofertante de servicii sociale, chiar daca
uneori oferd si bunuri, clientul lor fiind comunitatea ce include
atat beneficiarii ofertei cat i donatorii de fonduri.

ONP nu trebuie confundate cu organizatiile ne-guvernamentale
(ONG). ONP au o sferi de activitate mai larga incluzand organizatiile
guvernamentale (institutii de invatadmant, sanatate, licase de culturd
etc.) si organizatiile ne-guvernamentale (sociale, civile, ecologiste,
culturale) care imbraca forme precum: cluburile (culturale, artistice),
societdtile (artistice, umanitare, literare), asociatiile (etnice,
profesionale, filantropice), fundatiile etc.

ONP nu se suprapun nici cu organizatiile prestatoare de
servicii, deoarece multe dintre acestea au ca scop al activitaii
profitul, deci sunt organizatii comerciale, ce actioneaza in domeniul
turismului, transportului financiar-bancar. ONP isi desfasoara
activitatea aldturi de organizatiile economice al caror scop este
obtinerea de profit, contribuind la satisfacerea unor necesititi ale
comunititii umane pe care cele comerciale nu o pot face, fumizand
servicii cu caracter social sau apardnd anumite cauze in scopul
,,binelui social”.

Principalele domenii de activitate ale ONP sunt: sinatatea,
educatia, cultura, politica, religia, domenii in care activeaza si
organizatiile economice cu caracter privat, dar ONP au ca misiune

2L STACIU, S. Introducere in marketingul organizatiilor non-prof it. Bucuresti:
Editura Universitatii, 1999, p. 63.
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fundamentald schimbarea comunititii, a oamenilor, fiind ,,agenti
ai schimbarii umane” - dupa cum le numeste P. Druker. Ele ofera
consumului ,,produse” care sunt fie servicii cu utilitate publica,
fie ,,bunuri colective” sub forma caritabila in beneficiul public sau
in beneficiul membrilor lor (cluburi, asociatii etc.).
Pornind de la aceste criterii, organizatiile non-profit se

clasificd in:

—~ publice;

— socio-culturale;

— politice;

— caritabile.

Categoria organizatiilor non-profit publice cuprinde:
administratii publice, firme publice/regii de transport, PTT, energie,
apd, spitale, cimine, gcoli, universititi, muzee, teatre, biblioteci.

Toate aceste organizatii au ca scop rezolvarea unor
probleme publice, stabilite in mod democratic (la nivel local,
regional sau local) sau prestarea unor servicii publice pentru
cetdteni.

Este evidenti in prezent nu numai sporirea numarului ONP,
dar si a importantei pe care o capita ele in rezolvarea problemelor
sociale dar i economice. De aceea, se apreciazi cd ansamblul ONP
reprezinta ,,cel de-al treilea sector” alaturi de cel public, reprezentat
de'agentii guvernamentali §i cel economic sau ,sectorul
independent” aflat in plin avant, cu implicatii deosebite in
domeniul organizirii sociale, a elaborarii i aplicdrii unor strategii
de guvernare ce ofera servicii comunitare de larg interes.

Pentru tirile dezvoltate sectorul non-profit a devenit o
componentd importantd a structurii lor economico-sociale, care
raspunde in condifii superioare satisfacerii unor nevoi generale,
prin distribuirea mai eficace si flexibild a unor servicii.

in ultimul deceniu in Roméania numarul ONP a devenit
extrem de mare, dar in timp multe dintre acestea s-au desfiintat gi
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nu pentru ci nu §i-au indeplinit misiunea ci din motive de
incapacitate de adaptare la piata, la cerintele si exigentele
beneficiarilor, fenomen intilnit destul de frecvent si in alte {iri, cu
experientd in domeniu.

Trasaturi specifice al organizatiilor non-profit

P Prima trasétura specifica rezulta din lipsa orientarii asupra
:z/)roﬁtului. Literatura de specialitate stabileste si alte citeva
caracteristici ale organizatiilor non-profit, care deriva din trisitura
de baza:
— lipsa unor preturi de piatd pentru serviciile prestate;
— lipsa unui circuit de schimb real (servicii contra cost);
— structura de tip asociativ/cooperativ;
— producerea in special de bunuri nemateriale.
Neorientarea spre profit determind constatarea cd
managementul aplicat in aceste organizatii este un management
adaptat convenabil problematicii si specificului activititii non-
profit, ale carui caracteristici ar fi: orientarea spre eficacitate
(rationalitate), orientarea spre obiective, orientarea spre marketing.
Chiar dac3 nu existad indicatori de profitabilitate si
rentabilitate, organizatia isi apreciazd managementul 1n raport
direct cu imaginea de care se bucurd, in raport cu interesul si
expectatiile beneficiarului.

Orientare spre eficientd

Ca si organizatiile orientate spre profit, organizatiile non-
profit dispun de resurse. Orientarea spre eficientd (eficacitate)
rdmane un obiectiv fundamental. Se vor depune eforturi ca sa se
realizeze cit mai mult cu cit mai putine mijloace. Acest deziderat
va avea douad directii: in sensul eficientei (eficacititii) si in sensul
productivitétii (economicitatii).
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Orientarea spre obiective i spre viitor
Daca managerul unei organizatii non-profit igi asuma cu

adevirat raspunderea, ar trebui si asigure trei premise:

sa se raporteze sistematic si metodic la viitor;
sa construiasca un sistem exhaustiv de fixare a obiectivelor
prin planificare i in final evaluare si control;
sd se angajeze personal si aplice un management prin
obiective §i prin exceptie, si delege competente, s
urméreasca permanent progresul si si efectueze controlul.

Orientarea continud §i consecventd spre marketing
Este necesar ca organizafia, prin insagi natura sa de

organizatie non-profit, si aiba o astfel de orientare spre marketing.

prin:

Organizatia trebuie si creeze constant situatii favorabile

a obtine resursele dorite;

amentine in sistem functionari capabili si calificati care sa
presteze servicii de calitate;

a gasi beneficiari pentru ,,produs”, care oferd conditii
avantajoase pentru ,,a-1 prelucra”;

a depista §i a motiva partenerii cei mai potriviti pentru
actiuni comune;

a crea o imagine pozitivd, de inalti {inutd si o atitudine
constanta de ,,good-will” (bunivointi) pentru a se bucura
de sustinere in cercurile cele mai largi.

De fapt, existenta §i buna functionare a unui ONP, ca §i a

unei organizatii economice, este dependentd de o multitudine de
factori, cel mai adesea aflafi in interdependentd cu mecanismul
pietei. Se apreciaza ca dependenta de mecanismul pietei este mai
accentuatd in cazul ONP datorita faptului c&, in acest caz, segmentul
reprezentat de clienti cuprinde o arie mai larga. De aceea adoptarea
unei politici de marketing de catre ONP devine o necesitate,
marketingul fiind una dintre solutii pentru supravietuirea lor.
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Adoptarea si adaptarea metodelor si tehnicilor de marketing
la specificul acestui sector s-a concretizat in conturarea unei noi
specializiri, cunoscuti sub denumirea de marketingul ONP.

Philip Kotler arati ci: ,,marketingul ONP include toate
eforturile depuse de citre organizatii, care nu sunt firme de afaceri,
in directia vanzirii produselor lor, a cresterii numarului membrilor
lor, castigirii sprijinului, solicitirii de fonduri sau pentru a atinge
orice alt obiectiv de marketing”.2?

,Marketingul ONP este procesul de planificare si executare
a conceptiei, stabilirii, promovarii si distribuirii ideilor, bunurilor
si serviciilor pentru a crea schimburi ce vor satisface obiectivele
individuale si organizationale”, afirma Sica Stanciu.

Asa cum reiese din aceste definitii, marketingul ONP se
aplica in organizatiile care opereaza in sprijinul interesului public
sau pentru o cauza, fird a urmari profituri financiare, ci satisfacerea
atat a beneficiarilor de servicii sociale, cit si a finantatorilor
acestora.

Acest concept reflectd preocuparea pentru armonizarea
satisfacerii dorintelor imediate ale consumatorilor cu interesele
pe termen lung ale societtii si se aplica:

- organizatiilor private si guvernamentale (fundatii, asociatii,
biserici, scoli, universititi etc.);

- indivizilor (politicieni, voluntari, consumatori);

- 1ideilor (planificare familiala, patriotism etc.);

- bunurilor (timbre postale, jurnale etc.);

- serviciilor (ingrijire medicala, educatie, sprijinirea copiilor
etc.).

Marketingul ONP calduzeste organizatia spre satisfacerea
clientilor (beneficiari i donatori) si mentinerea unot telatii
avantajoase cu acestia. Aceasta presupune ca organizatia si creeze

22 KOTLER, Ph. op. cit., p. 45.
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o ofertd superioard competitorilor pentru a satisface in cel mai
inalt grad clientii, care au la dispozitie o paletd largd de bunuri §i
servicii ce la satisfac trebuintele. Ea trebuie sd constientizeze
necesitatea cererii clientului §i a pastririi acestuia prin cresterea
valorii oferite, care reprezintd diferenta dintre valoarea totalad
perceputi de client (produs, servicii, imagine) si costurile totale
suportate de client (bani, timp, efort fizic).

Cum in cele mai multe situatii beneficiarul ONP nu
cheltuieste bani pentru serviciul respectiv, sau cheltuieste mai putin
decit costul acestuia, are mare importania satisfacfia pe care el o
resimte si in functie de care va rimane fidel sau va cduta un alt
ofertant.

Serviciile sociale i activitatile desfasurate in sprijinul
individului de a-gi regasi o viatd normald constituie ,,produsul”
oferit de ONP.

Marketingul ONP reprezintd procesul prin care trebuie
identificate i anticipate nevoile sociale iar apoi descoperite
modalitdtile precise prin care se poate castiga satisfactia clientilor,
adoptand decizii ce privesc conceperea de bunuri, servicii §i idei
ce vor fi promovate si distribuite la un ,,pret” care si rispunda
asteptérilor cunoscétorilor, donatorilor si publicului din comunitate.

Acest proces complex cuprinde cinci pagi:??

1. Stabilirea scopurilor de acfiune §i de imagine;

2. Pozifionarea organizatiei in vederea stabilirii rolului si
locului sdu in comunitate, infaptuitd din perspectiva analizei
misiunii, nevoilor clientilor §i a eventualilor competitori pentru a
se putea delimita ,,nisa” pe care va acfiona;

3. Desfasurarea unei inventarieri de tip marketing prin
care, pe baza analizei eforturilor, se stabilesc modificérile necesare
atingerii scopurilor propuse si se alcituieste mixul de marketing
pe baza celor 6P: produs, public, pret, place (loc), productie si
promovare;

2 Ibid., p. 97.
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4. Dezvoltarea planurilor de marketing ce vizeaza atat
prioritatea lor cét §i implementare;

5. Dezvoltarea unui mesaj promotional.

Totul se finalizeaz3 prin proiectarea gi aplicarea serviciilor
sociale care asigurd satisfacerea optima a nevoilor sociale ale
clientilor.

, Marketingul ONP are doud componente esentiale:

! 1. Marketingul organizational specific organizatiilor private
/ sau celor de servicii publice urméreste si influenteze alte organizatii
sau persoane, si accepte obiectivele organizatiei, sa primeasca
serviciile lor sau si contribuie prin finantare sau donatii in natura.
Acesta constd in aplicarea conceptelor, metodelor si tehnicilor
marketingului general activitatilor din scoli, licee, universitati
(marketing educational), institutii culturale (marketing cultural),
institute de cercetare, spitale (marketingul sanétitii) etc.

Marketingul organizational impreuni cu relatiile publice
vizeazd crearea, mentinerea sau modificarea atitudinilor
comportamentale ale publicului fintd fatd de organizatie. Un alt
aspect semnificativ il reprezintd evaluarea imaginii prezente,
identificarea ei in randul publicului si elaborarea planului pentru
imbunitifirea acesteia in perspectiva.

2. Marketingul social incearcid sa influenteze
comportamente sociale, si schimbe deprinderi sau atitudini, dar
nu in beneficiul celui ce face marketing, ci in beneficiul societatii
in general. El implici dezvoltarea anumitor programe destinate
impunerii si sustinerii unor cauze si idei sociale cum ar fi: donatii
pentru persoane defavorizate, lupta contra poludrii, fumatului,
rasismului, economisirea materialelor si refolosirea lor etc., cauze
sustinute de organizatii caritabile, umanitare, ecologiste. civice,
de apérare a drepturilor omului.

Cele doud componente se sprijind reciproc, colaboreaza in
realizarea obiectivelor ce cunosc o mare diversitate in sectorul
non-profit.
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Extinderea marketingului in domeniile non-profit are la
baza ,,argumentul sintetic” exprimat in patru componente, schema
perfect aplicabila si in cazul bibliotecilor, care se bazeazid pe
existenta:

- unui factor interesat (organizatia);

- unui mediu vizat (piata organizatiei);

- unui produs/serviciu (produsele i serviciile organizatiei),
- unei forme de plata (satisfactie, imagine, alte beneficii).

Marketingul este prezent ca domeniu atat in activitatea
organizatiilor profit, cat i a organizatiilor non-profit, si se
concentreazi in jurul conceptului de utilitate in sensul exprimarii
puterii §i a impactului pe care le au produsul sau serviciul in
acoperirea necesitifilor umane.

Organizatiile non-profit se orienteaza spre o clienteld
formata din grupuri foarte eterogene, beneficiari diferiti ca
structurd, organizare sau buget.

Organizarea activitifii de marketing trebuie si {ind seama
obligatoriu de satisfacerea nevoilor clientilor. Orientarea spre
marketing se va face prin stabilirea nevoilor clientului si realizarea
produselor/serviciilor pentru satisfacerea acestor nevoi.

Chiar dacad organizatiile non-profit actioneazi in afara
pietelor de preturi, marketingul joaca si in cazul lor un rol foarte
important in dezvoltarea activitafii organizatiei.

Un marketing sénitos este un factor hotiritor pentru
succesul oricdrei organizatii, fie ea mare sau micé, lucrativa sau
nelucrativa, locala sau globala.
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5. Marketingul in biblioteca

5.1. Aparitie. Definire. Evolutie

Marketingul de biblioteca trebuie abordat in relatie directa
cu marketingul ONP, marketingul serviciilor §i marketingul
cultural, avand cu acestea numeroase elemente comune.

Activitatea de marketing si cea de bibliotecd nu s-au
intersectat decat in urma cu aproximativ 20 de ani. Marketingul
de biblioteca presupune buna cunoastere atét a institutiei, cat §i a
consumatorului (utilizatorului). Numai dupa ce acele doua entitati
au fost pe deplin studiate, marketingul poate constitui o relatie, un
schimb 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 0 disciplina care se axeaza pe facilitarea
unor astfel de schimburi. Este important si se inteleaga
complexitatea si nuantele costului si beneficiului ce intrd in
componenta procesului de schimb. Schimbul reprezinta stadiul in
care biblioteca si clientul vin in contact direct. Schimbul trebuie
sa fie benefic si sa satisfacd ambele parti.

Marketingul de bibliotecd inseamna dezviluirea cdilor
rationale de comunicare intre cei care propun serviciile (biblioteca)
si cei care le ,,cumpira” (utilizatorii).

Conform unei definitii date de C. Boca, marketingul de
biblioteca este o activitate indreptati catre satisfacerea de dorinfe
si necesititi §i citre o informare efectiva si eficienta a celor din jur
(care alcatuiesc, de fapt, piata-tintd) asupra importantei folosirii
ofertei respective pentru satisfacerea necesititilor.2*

24 BOCA, Camelia. “Marketingul in biblioteca universitara”. in: Biblios, nr. 6,
1998, p. 50.
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Marketingul in bibliotecd inseamna:

- punerea activa in serviciul nevoilor utilizatorilor reali si
potentiali;

- ameliorarea si adecvarea permanentd 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, ajustirile i comunicatiile necesare in materie de
ofertd informationala.

5.2. Necesitatea implementarii marketingului

in biblioteca

In ansamblul cuprinzitor al actiunilor intreprinse pentru
modemizarea serviciilor de bibliotec3, introducerea unor elemente
de marketing preocupa tot mai mult conducerile acestor institutii,
pe bibliotecari si pe utilizatori.

Desi de dati recenti, preocupirile de marketing cAstigi teren,
necesitdnd o mai buna asimilare a experientelor din diverse institufii
ale cartii din tard si din strdindtate, stabilirea unor norme unitare
de aplicare prin decizii cu caracter legal-administrativ.

Daca luam in considerare relatiile dintre serviciile unei biblioteci
si ansamblul beneficiarilor acesteia ca o confruntare dintre o oferta
globala implicdnd costuri si un set de cereri diferentiate — altfel
spus ca o relatie de piatd — atunci este cat se poate de limpede ca
implementarea marketingului este in intregime justificati.
Introducerea conceptiei de marketing nu inseamna doar o
schimbare organizatorica unicd, ci un proces permanent care cere
revizuirea temeinicd a serviciilor. Din punctul de vedere al
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beneficiarilor, trebuie reganditi intreaga conceptie a bibliotecil,
in special constructia fondurilor de carte, procesul muncii §i
organizarea interna.

5.2.1. Factori care determini implementarea marke-
tingului in biblioteci

in secolul XXI economia pentru profit conduce lumea si,
la 0 scarid mai mic3, intreprinderile si serviciile. Universitatile si
bibliotecile nu scapa acestui fenomen.

Cum poate o bibliotecd s3-si concilieze misiunea sa de
serviciu public si notiunea de gratuitate asociatd acesteia cu
importantele functii economice? Sa treacd de la o extrema la alta?
Experienta statelor occidentale, cu vechime si brokerajul
informational, arati ci nu este neaparat necesar. Mai mult, ideea
informatiei ca bun public are in continuare sustinitori puternici.
Actualul potential (biblioteci,.centre de informare, institute de
documentare) nu trebuie §i nici nu poate fi inlocuit exclusiv cu
structuri bazate pe profit.

Noile tehnologii

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 computerelor, incluzind posibilitati de stocare si facilitati
de regasire a datelor. Bibliotecile au ajuns repede sa vada in
tehnologie un adevirat panaceu. Desi nici tehnologia nu s-a dovedit
a fi salvatoare, cu siguran{a este importanta. Aceasta a jnzestrat
bibliotecile cu posibilitifi imense de prelucrare a publicatiilor 51 a
devenit o unealta de nepretuit in managementul informatiilor, mai
ales in activitdtile de regasire si stocare.
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in mediul bibliotecilor este mai greu si recunosti
insuficientele tehnologiei, fiindcd principalul scop al manage-
mentului informatiilor (culegerea, prelucrarea, memorarea,
regdsirea §i transmiterea informatiilor) este indeplinit. Un punct
de vedere critic asupra tehnologiei si insuficientelor ei a fost adus
in discutie datoritad presiunii constrangerilor bugetare.

Nu existd nici un dubiu ci automatizarea si tehnologia
adiacentd permit stocarea unui numir mare de date, mai mult, prin
telecomunicatii §i retele biblioteca are un acces mare, din ce in ce
mai mare, la bazele de date externe. Tehnologia oferd cel mai
puternic instrument in problemele referitoare la manuirea datelor,
stocare, acces, cdutare, relationare §i regasire. Astfel, si-a intarit
biblioteca functia sa de centru informational, de resursd pentru
cercetare. De fapt, prapastia care se formeaza este cea dintre
necesitdtile bibliotecii i resursele financiare pe care le are la
indemana pentru ca tehnologia moderna costa.

Informatia ca marfa

Noile tehnologii de informare si telecomunicatii modifica
investitiile bibliotecilor. Cu cat se investeste mai mult, cu atit se
mareste numdrul informatiilor iar serviciile devin mai rapide.
Bibliotecile sunt nevoite si caute si si giseascd noi metode si
strategii care sa intareascd finantarea. Serviciile oferite de biblioteci
pot fi ,,comercializate”.

Pentru realizarea practica a economiei de piata este necesara
congstientizarea acestor fenomene noi. Primul pas spre economia
de piatd este introducerea serviciilor platite. Discutii lungi sunt
generate de absolutizarea principiului gratuitatii serviciilor.

Traditia impune o gratuitate deplind a serviciilor, ceea ce
nu inseamna ca nu poate fi imbunétatitd oferta de servicii. Chiar
daci bibliotecile se schimba, depisind faza traditionala, ele nu pot
deveni un simplu serviciu de informare. Biblioteca are un loc aparte
ca sursd de informare si spatiu cultural cu virtuti formativ-morale
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de neocolit. Ideea reductionistd, conform céreia informatia este o
marfa ca oricare alta, provoac¥ unele simplificéri, dar i periculoase
alunecdri de la rosturile largi ale bibliotecii de spatiu universal de
culturd, cu adresa precisi in actiunea sa si utilizatori pe masura.

Trebuie subliniat faptul ca nicicind resursele bibliotecilor
nu vor fi asigurate din activitafi proprii firi a atinge grav functia
fundamentala a institutiei cartii si a dreptului cetdfeanului la
informare gratuiti si la culturi.?

Bibliotecile nu pot supraviefui pe principiile autogestiunii.
Ele, ca si alte institufii de culturd, 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 si se asigure nivelul necesar
al serviciilor bibliotecilor, sa fie satisficute dorintele mereu
crescande ale utilizatorilor.

Majoritatea bibliotecilor insd nu percep informatia ca pe o
marfd, si acest lucru nu este legat numai de gratuitatea serviciilor
de bibliotecd. Beneficiarul este pregatit si plateasca mulfi bani
pentru o informatie unica. in societatea noastri putine biblioteci
posedi asemenea informatii. in conditiile pietei este necesar sa se
culeagi si sa se creeze informatii care pot deveni marfa. in prezent
existd multe posibilitati pentru biblioteci sa se implice in comertul
cu servicii. Devin importanti acei beneficiari care platesc serviciile
de biblioteca. Iindeosebi acesti beneficiari trebuie descoperiti i
trebuie aflate interesele lor in ceea ce priveste informatiile.

Cerintele beneficiarului obliga biblioteca sa rupd inchistarea
sa profesionald, si se integreze cu alte institutii, si-gi perfectioneze
tehnologia si sd pregiteascd informatia intr-o forma accesibila
pentru utilizator.

in pofida tuturor acestor modificiri in viata bibliotecilor,
aproape pretutindeni primirea gratuitd a informatiilor a fost

25 VASILESCU, Emil. “Marketingul in biblioteci”. In: Biblioteca, an 4, nr. 9-
10, 1993, p. 26.
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interpretati de beneficiari ca ceva ce li se cuvine. Dar de multe ori
a apdrut prejudecata ,,tot ceea ce este gratuit este fara valoare”.

Mai devreme sau mai tdrziu se va intelege cd informatia
trebuie platita, totusi vor aparea si reactii de tipul: plata informatiilor
este imorala. .. ieri totul era inca bine, comod si gratuit.

Profitul

Tendinfa actuala a bibliotecilor este de a-gi spori resursele
prin introducerea metodelor moderne de marketing, care isi gdsesc
utilitatea mai ales in extinderea ariei de preocupari comerciale ale
bibliotecilor cu o conditie: veniturile rezultate sa se constituie in
resurse suplimentare pentru imbunétifirea activitatilor in biblioteci,
si nu ca o modalitate de limitare gi retragere a subventiilor publice
sau a organelor de finantare.

Metodele de marketing pot interveni in reconsiderarea ofertei
de servicii prin imbunatitirea figierelor, prin informatizare §i
automatizare, asociere la servicii nationale §i internationale,
concomitent cu utilizarea informatiei pe grupuri de solicitanti
stabiliti prin metode stiintifice, deoarece biblioteca nu poate deveni
supermarket pentru tofi si toate. Apare necesard deci nu numai
imbunatitirea ofertei, ci §i intreprinderea unor mésuri promotionale
de cunoastere a resurselor bibliotecilor i de atragere a noi grupuri
de utilizatori.

Este invechitd ideea ca institutiile non-profit nu trebuie s
se stridduiasc3 sd aiba un profit, un venit. Este chiar bine si se
obtind un venit ct mai mare, care s participe la imbunititirea si
largirea ofertei de servicii, cdci oamenii au de facut alegeri in
privinta surselor de informatii pe care le folosesc. Dac3 bibliotecile
vor si supravietuiascd, ele trebuie si-{i vanda serviciile si produsele
pe baza unor nevoi §i dorinte corect identificate. Pentru a avea
succes in marketing bibliotecarii trebuie s aiba produse si servicii
superioare.
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Congtiinta profesionala a bibliotecarilor formati pe cu totul
alte postulate se impotriveste noilor tendinte si receptioneaza cu
greu noile expresti ,,piafa si biblioteca”, ,,marketingul si biblioteca”.
Bibliotecarul cu gindire de marketing nu va admite cu entuziasm
colectia frumos legati i agezati la raft. El se va ocupa de gasirea
clientilor, a persoanelor care vor sa foloseasca informatia stransa
in fond.

Astazi este deja clar ca venitul va modifica radical
stereotipurile relatiilor dintre biblioteca si utilizator, dintre diferitele
biblioteci, dintre salariatii bibliotecii. Pusi fata in fata cu un viitor
atat de dificil, bibliotecarii nu isi pot permite si ignore nici o idee
referitoare la modul in care bibliotecile ar trebui s functioneze cu
eficientd maxima.

Tuturor bibliotecilor trebuie si le fie foarte clar ca schimbirile
dramatice ale conditiilor financiare vor duce la o abordare a
activitdtilor si serviciilor tipicd economiei intreprinderii. De aici
decurge o necesitate considerabild a bibliotecilor de a se
autojustifica. Astfel strategiile si misurile de marketing preiau
sarcini centrale, in sensul ci adaptarea propriilor servicii §i a
ofertelor de informatie la grupuri de utilizatori definite exact trebuie
sa fie parte a acestei activitifi de marketing. Prin dezvoltarea de
asemenea strategii, bibliotecile vor intelege mai bine nevoile si
doleantele clientelei. Strategiile de marketing trebuie adaptate
conditiilor practice. Conceptul de marketing al fiecarei biblioteci
trebuie si fie elaborat findnd cont de conditiile locale.

Beneficiile unui program de marketing pentru o biblioteca
pot fi evidente fie in servicii publice imbunatitite (rezultate ale
unei focaliziri crescute asupra necesitatilor si intereselor
diferitelor grupuri tinta servite de bibliotecd), fie intr-o eficientd
crescutd in atingerea scopurilor bibliotecii printr-o revizuire
sistematici a programului de marketing.
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5.3. Marketingul strategic in biblioteca

Existenta bibliotecilor si bibliotecarilor se complica astizi
prin aparitia unui numar mare de probleme. De aceea, bibliotecile,
dacd nu vor sa dispard, trebuie si giseascd strategii de
supravietuire. P. Kotler definegte marketingul strategic ca: ,,analiza,
planificarea, introducerea §i controlul programelor alcituite
minutios pentru schimbul de valori pe piatéd, orientate spre
realizarea scopurilor organizatiei”2®. Astfel, marketingul strategic
in bibliotecd este conceptia care focalizeazid atentia asupra
schimbului de valori dintre utilizatori si organizatie.

Cele mai cunoscute strategii de marketing care pot fi utilizate
si in structurile info-documentare sunt:

1. Penetrarea — amplificarea procentului de piatd detinut
prin eliminarea concurentei;
2. Dezvoltarea pietei — promovarea produselor sau
serviciilor existente pe o noui piata;
3. Dezvoltarea produsului — sporirea cantititii de produse
realizate;
4. Diversificarea — largirea gamei de produse si servicii.
Planul de marketing din bibliotecd descrie un proces prin care
biblioteca Incearcd s isi cunoasca si si isi inteleaga utilizatorii,
clientii. Acesta cuprinde urmatoarele etape:
1. analiza de piata;
stabilirea obiectivelor;
proiectarea mixului de marketing;
proiectarea politicilor (planuri anuale) de marketing;
gdsirea metodelor de implementare a planului i a criteriilor
de evaluare a performantelor activititii de marketing;
6. madsurarea §i compararea rezultatelor cu planul.

kv

26 KOTLER, Philip. op. cit., p.43.
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5.3.1. Analiza de piata

Primul pas al strategiei de marketing este analiza pietei
bibliotecare, adicd cercetarea clientilor si intereselor lor, a
bibliotecilor concurente i a influentelor mediului bibliotecar.

Clientii bibliotecii

Cunoasterea clientilor impune aflarea raspunsurilor la
intrebari de tipul:

Cine sunt clientii bibliotecii, cine utilizeazi biblioteca?

Cati utilizatori existd, care este nivelul lor de cultura, ce
cunostinte au?

Ce 11 determina sa vina la biblioteca?

in ce perioada a zilei este utilizat serviciul sau biblioteca?

Ce suporturi sau servicii sunt utilizate in special?

La fiecare intrebare se pot aduce clasificiri dupa anumite
criterii. De exemplu, la prima intrebare se fac clasificari dupa varsta,
domiciliu, categorie, frecventa utilizarii, profesie (cercetatori,
studenti, profesori).

Ameliorarea serviciilor si produselor, adecvarea prompta a
activitdtii bibliotecii la nevoile, in permanentd schimbare, ale
utilizatorilor impun s§i justificd efectuarea unor studii privind
utilizatorii proprii.

Studiile cuprind:

— Analiza valorizirii informatiei. Continutul si tipul
informatiilor cautate si acceptate de utilizatori din punct de vedere
calitativ si cantitativ, in scopul stabilirii tipurilor de servicii si
produse adaptate nevoilor reale ale utilizatorilor.

— Analiza comportamentului utilizatorilor fati de informatie.
Indica maniera in care nevoile utilizatorilor pot fi satisficute pe o
cale naturala, fireascd. Poate sugera modalitatea de instruire §i
formare a utilizatorilor.
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— Analiza motivatiei i a atitudinilor utilizatorilor. Ofera
date in ceea ce priveste asteptirile utilizatorilor fatd de informatie,
in general, fata de o activitate sau alta, in parte, date despre modul
de percepere al utilizatorilor si valorizeaza activitatea bibliotecii
si a bibliotecarilor.

Studiul utilizatorilor furnizeaza date si concluzii teoretice
si practice, oferind fundamentele pentru ca un serviciu si fie
conceput si ameliorat in functie de un utilizator (sau mai multi
utilizatori) concret determinat.

Metode, tehnici, procedee de studiere a utilizatorilor:

- observarea directd a comportamentului utilizatorilor;

- chestionarul de opinie (privind serviciile, conduita si
competenta bibliotecarilor);

- discutii (dupd un plan structurat sau nestructurat);

- analiza documentelor, formularelor de tip administrativ
(liste de sugestii de achizitii, statistici privind frecventa, numarul
si tipul de documente, produse, servicii furnizate, figierele de
imprumut, caietele de observatii, propuneri, sugestii i reclamatii);

- analiza gradului de implicare a utilizatorilor (direct sau
indirect), in activitatea bibliotecii (in comisiile de completare a
colectiilor, in evaluarea serviciilor §i produselor);

- experimentul (crearea unor noi activitati, servicii si
produse).

Categorii de utilizatori

Criteriile de clasificare a utilizatorilor sunt:

— criterii obiective — categoria socio-profesionali,
specializarea, tipul de activitate care dicteazi nevoile de informare,
obiectul relatiei dintre utilizatori si biblioteca;

— criterii subiective — atitudinea §i conduita utilizatorului
in raport cu informatia (tabelul 3) cu activitatea de informare, in
general, si in raport cu biblioteca, in special.
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Tabelul nr. 2
Utilizatorii si atitudinea lor fati de informatie?’

Categorii de utilizatori | Atitudinea fati de | Nevoia principala
informatie fatd de informatie
Elevi Invatare Cunoagtere
Studenti
Cercetitori Creatie Exhaustivitate
Personalul din productie | Interpretare Pertinenta
Planificatori Precizie
Administratori Decizie Actualitate
Oameni politici
Cadre didactice Transmitere  de | Sinteza
cunogtinte
Membri ai comunititii Subinformare Multipla
Suprainformare

Concurenta bibliotecii

Notiunea de competitie este un alt concept specific
marketingului, concept ce nu trebuie deloc neglijat. Tensiunea
concurentiald impune trecerea de la optica marketingului vanzirilor
serviciilor si produselor de informare la o noua optica, bazati pe
rationalitate si pe inteligentd economici, la marketingul strategic.
Ea justificd o strategie a ,,mdrcii” serviciilor §i produselor de
informare — in conditiile concurentei intre servicii i produse de
informare similare — o diferentiere a acestora.

Bibliotecile sunt in permanenti competitie cu alte institufii
culturale care incearcd si atragd un segment cit mai larg din
populatie.

Relatiile bibliotecii cu concurenta se particularizeaza
datorita caracterului rigid al ofertei care exclude ,,apropierea”
produselor, evitand astfel reactiile psihologice ale utilizatorilor si
datoritd mijloacelor folosite in lupta cu concurenta.

27 PRODAN, Viorica; STOIAN, Victoria. Ghid metodologic de organizare a
activitdii de informare §i documentare in unitdtile de cercetare si dezvoltare.
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Caracterul invizibil al serviciilor reclamai utilizarea cu mai
multd grijd a celorlalte instrumente: elementele materiale ale
prestatiilor, personalizarea serviciilor, politica de pret, de
promovare §i distributie.

Cinematografele, televiziunea, teatrele, muzeele, silile de
concert, centrele de informare si documentare, brokerii de
informatii, Internetul reprezintd numai cativa din adversarii
bibliotecii, existand si alte categorii de concurenti: stadioanele,
restaurantele, silile de jocuri mecanice.

Chiar §i atunci cand existd un singur ofertant, piata este
numai aparent neconcurentiald, deoarece consumatorii, cand sunt
nemultumiti, vor cauta o alternativa care si le rezolve problema.

Resursele bibliotecii

Cunoagterea resurselor implicd identificarea punctelor forte
si a celor slabe, analizand biblioteca, sub toate aspectele, ca
institutie de servicii. A se considera aici: oferta (suporturi, servicii,
cantitativ/calitativ), situatia cererii (utilizare, structura clientelei,
gradul de satisfactie), efectul in interior (imaginea bibliotecii,
gradul de popularitate a bibliotecii/a produselor si serviciilor ei),
situatia structurii (locatie, prezentare, personal).

De exemplu, o analiz3 recentd, prin intermediul unui
chestionar (anexa 1) a scos in evidenta urmaitoarele aspecte:

e utilizatorii frecventeazi bibliotecile, in ciuda factorilor care
determina insatisfactia acestora (stocul de documente, timpul
necesar prestarii serviciilor, solicitudinea personalului,
abilitatea acestuia in identificarea informatiilor solicitate,
facilitdtile bibliotecilor, taxele de bibliotecd, lipsa unei
activitdfi eficiente de promovare);

¢ utilizatorii manifesti interes fatd de diverse domenii: de la
domenii largi (stiin{d, literaturd, art, cunoastere umana)
la cele specializate cum ar fi management sau marketing;

o utilizatorii consulti toate tipurile de documente existente;
utilizeaza toate tipurile de servicii puse la dispozifie; doresc
diversificarea paletei de servicii cu accent pe informatizarea
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acestora, pe accesul la baze de date si Internet, pe distributia
tuturor tipurilor de suporturi informationale;

e putini utilizatori apeleazi la serviciile bibliotecii pentru
recreere, hobby;

e utilizatorii nu au o imagine corecti despre bibliotecar si
despre atributiile acestuia;

e utilizatorit sunt de acord cu introducerea t axelor de
biblioteca in conditiile in care serviciile si facilitatile
bibliotecii cunosc o imbunétitire evidenta.

Toate aceste concluzii demonstreaza incé o daté necesitatea
implementérii unui program de marketing eficient in biblioteca.

5.3.2. Stabilirea obiectivelor

in cea de-a doua etapa se fixeaza obiectivele pornind de la
intrebéri de tipul: Ce scopuri si-a propus si incearca si realizeze
biblioteca? Au fost explicate clar? Prin ce se defineste politica
bibliotecii?

Iatd citeva din obiectivele strategice importante pentru o
biblioteci:

- determinarea clientelei potentiale a diferitelor servicii si
produse bazate pe cunoasterea categoriilor de utilizatori, a
caracteristicilor, nevoilor, motivatiilor i comportamentului acestora;

- crearea unui maxim de satisfactie clientelei (prin orientare
puternica spre utilizatori, prin optimizarea ofertei);

- determinarea caracteristicilor serviciilor si produselor
(natur, continut, mod de prezentare, calitate, disponibilitate, pret);

- determinarea pozitiei exacte a serviciilor §i produselor
bibliotecii in raport cu serviciile si produsele similare;

- determinarea posibilititilor de dezvoltare a pietei, fie prin
extindere (cAstigarea unor noi categorii de utilizatori), fie prin
aprofundare si diferentiere (oferind servicii si produse noi, care sd
atragd un numar cit mai mare de utilizatori);

- imbunatatirea propriei imagini prin stabilirea strategiilor
de promovare si de difuzare a serviciilor si produselor.
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MIXUL DE MARKETING

1. Definire. Componente

Mixul de marketing reprezinti combinafia instrumentelor
politicii de desfacere aplicatd la un moment dat de citre o
organizatie. Concept cu o pozitie centrald in teoria §i practica
marketingului, mixul s-a impus ca instrument de bazi utilizat in
concretizarea strategiilor organizatiilor.

Mixul constituie setul de instrumente tactice ale firmelor
necesar stabilirii unei pozitii solide pe piata {intd. Un program de
marketing eficient combind elementele mixului astfel incat s
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: Produse
(servicii), Plasament (distributie), Pref, Promovare.

Mixul de marketing reprezinta piatra de temelie a delimitarii
marketingului serviciilor de marketingul bunurilor. D eosebiri
esentiale apar indeosebi in privinta politicilor de distributie dar si
in cele de pref §i promovare.

Continutul mixului in domeniul serviciilor evidentiaza o
serie de particularititi (dupd cum am ardtat) in raport cu alte
sectoare de activitate. Ele sunt determinate de natura si
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caracteristicile serviciilor, de confinutul pietei, de modul de prestare
si consum. Astfel, este evident continutul diferit al distributiei §i
apare destul de pregnant rolul jucat in atingerea obiectivelor de
piatd a unor instrumente ca: ambianta 1n care se realizeaza
prestatiile, personalul de servire (aflat in contact cu clientul),
participarea clientului la realizarea prestatiilor. Pe aceasti baza se
apreciazi cd mixul de marketing trebuie reformulat si completat,
luAnd in considerare urmitoarele variabile!:

— variabile similare domeniilor productiei materiale (pret
sl promovare);

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

— variabile sp ecifice serviciilor (ambianta, personalul,
clientul). Variabilele specifice serviciilor incluse in aceasti clasificare
sunt componente ale produsului sau plasamentului, putand intra in
discutie in formularea submixului de marketing corespunzitor
acestor elemente, in cadrul cdrora define un loc esential.

Cei 4P ai mixului de marketing in conceptia lui P. Kotler
sunt (fig. 4)%

PRODUS PLASAMENT PRET PROMOVARE
Varietate Canale de Pret de catalog | Reclami
Calitate distributie Rabaturi Actiuni
Design Acoperire Reduceri promotionale
Caracteristici Sortimente Perioada de Vianziri personale
Nume de marcd | Amplasare plata Publicitate
Servicii Inventariere Conditii de
Garantii Transport creditare

PIATA TINTA

Fig. 4. Cei 4P ai mixului de marketing

! Ibid.,p. 79.
2 KOTLER, Philip. op. cit., p. 135.
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Organizatia, care priveste si din perspectiva consumatorului, trebuie
sd conceapd si cei 4C ai acestuia: Cumparatorul, Comoditatea,
Comunicarea §i Costul. Intre cei 4P si cei 4C este necesar si existe
o corelatie directa:

Produs — Cumpérétor

Plasament — Comoditate

Promovare — Comunicare

Pret — Cost

Organizatiile care vor fine seama de aceasti corelatie vor
reusi sd combine eficient elementele mixului astfel incat s ob{ina
avantajul competitiv pe piati.

In conceptia lui J.M. Salaiin3, cele patru elemente ale mixului
de marketing pentru biblioteci sunt: servicii, servuction (servire),
contract i comunicare (fig. 5).

UTILIZATORI

CONTRACT / COMUNICARE

Fig. 5. Mixul de marketing in bibliotecd

SERVICII SERVIRE

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 daca
participarea consumatorului sdu are loc inainte sau in momentul
producerii acestuia.

3 SALAUN, Jean-Michel. op. cit., p. 111.
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Specialistii in marketing au dat un nume barbar participarii
active a utilizatorilor, ,,servuction™. Este vorba de o ,,contragere”
intre serviciu si productie, pentru a desemna momentul in care
utilizatorul §i producitorul combini energia lor pentru a produce
un serviciu. Dincolo d e terminologie, fenomenul estede o
importanta capitala pentru analiza activitatii. Consecingele sale sunt
perceptibile in viata noastrd cotidiani. De fapt, activitatea de
»servuction” pune in relatie trei elemente’: mijloacele materiale
(documentele) sau suporturile fizice (carfi, cataloage, sali,
terminale, banci de date); personalul (bibliotecarul, specialistul
in informare si documentare); clientul (utilizatorul).

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

Ca si celelalte variabile ale mixului, §i comunicarea cu
publicul-finta este luatd in considerare. Au fost elaborate tehnici
de o redutabila eficacitate pentru a se imagina mesaje pertinente si
pentru a gisi vectorii potrivifi pentru a atrage atentia si pentru a
convinge. C omunicarea este una dintre variabilele cele mai
costisitoare pentru specialistii in marketing, putandu-se, uneori,
chiar confunda cu marketingul.

4 Ibid., p. 56.
5 Ibid., p. 58.
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Realizarea unui mix de marketing consta deci in sprijinirea
in principal pe analiza interni §i externd a publicului, in imaginea
serviciilor care trebuie sa corespundd nevoilor publicului-fintd
vizat, intr-o activitate de ,,servuction” (producere a serviciului)
adaptatd comportamentului §i nevoilor acestui public, intr-un
contract care formalizeaza relatia ce se stabileste intre serviciul
prestat si comunicare pentru a convinge publicul ca serviciul este
ceea ce cauta el Fiecare dintre aceste variabile trebuie s fie
indreptatd asupra caracteristicilor acestui public, si fiecare va fi
coordonata si in relatie cu celelalte.

§ Ibid., p. 122.
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2. Produse de biblioteca

2.1. Definire. Caracteristici

Produsul reprezinti un set de atribute oferite de cel care il
realizeazd cu scopul satisfacerii nevoilor si dorintelor unui
utilizator. Produsele de bibliotecd sunt in general produse
documentare, lucrari sau materiale realizate de diverse servicii ale
bibliotecilor. Acestea presupun contactul dintre bibliotecar
(specialistul in informare si documentare) si utilizator intr-o
manier3 directd i neutri.

Caracteristicile produselor documentare sunt:

¢ au o forma fizic, sunt materiale, tangibile, fie ca este vorba
de produse documentare finite (buletinul bibliografic, bibliografiile
la cerere), fie ca este vorba de produse documentare semifinite
(baze de date);

e consumul produselor are loc, de regula, dupa producerea
acestuia;

o calitatea produselor este mai usor de evaluat decét cea a
serviciilor;

e interactiunea bibliotecar-utilizator nu este determinanta
pentru modul in care utilizatorul apreciazi calitatea produsului
consumat;

e produsele genereazad si intretin serviciile (imprumut,
consultare, mesagerie, traducere etc.).

2.2. Produse realizate de serviciile de informare

1) Lucrari §i materiale bibliografice multiplicate mecanic
(rotaprint, xerox, imprimanta), adesea intr-o forma nedefinita
(pentru uz intern):

a) liste de lucrari prezentate intr-o anumita expozitie: indici
de opere separate ale unui autor, liste de recomandare bibliografica
pe diferite teme;
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b) lucrari bibliografice auxiliare tiparite. Mai importante sunt
urmaétoarele:

o fisele descriptive, tiparite de Biblioteca Nationala care se
atribuie pe bazi de abonament tuturor bibliotecilor, contribuind
astfel la asigurarea unitatii si uniformitétii descrierilor si clasificérii;

e bibliografii tematice, pe subiecte sau pe autori elaborate
de serviciile bibliografice ale marilor biblioteci, cu prilejul unor
aniversdri, evenimente sau la cererea unor categorii de utilizatori
pentru ,,uzul intem”;

e buletine de informare bibliografica (Biblioteca Nationala
editeazi Buletinul de Informare in Bibliologie);

e aniversdri culturale: bibliografii dedicate marilor aniverséri
ale unei anumite personalititi recomandate de Unesco (editate de
Biblioteca National);

e cataloage de achizifii (carti si periodice) din productia
editoriala straina, editate de Biblioteca Nationald, Biblioteca
Centrala Universitard Bucuresti, Biblioteca Academiei Romane;

e documentirile editate de institute specializate ca INID —O
Institutul National de Informare §i Documentare;

e publicatiile sau lucrérile informative elaborate de biblioteci
cu privire la cresterea colectiilor intr-o anumité perioada (ghiduri,
caiete selective, liste de carti noi, fisiere etc.).

2) Lucrari bibliografice tipdrite

a) publicatii ale Bibliotecii Nationale:

e Bibliografia Nationala Curenta cu seriile: Carti. Albume. Hari;
Publicatii seriale; Publicatii oficiale; Teze de doctorat; Note
muzicale. Discuri. Casete.

o Catalogul cértilor straine intrate in bibliotecile din Romaénia.

e Repertoriul cartilor striine intrate in bibliotecile din Romania.

o ABSI — Abstracte in bibliologie si stiinta informarii.

e Biblioteconomie. Culegere de traduceri prelucrate.

e Revista Bibliotecii Nationale.

e Aniversdri culturale.
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e Cultura in lume.
e Cultura in Romaénia.
¢ Probleme de patologia cirtii.

b) bibliografii propriu-zise. Lucrdri mari de informare
bibliograficd, dedicate unui autor, pe teme stiintifice (ex.:
,»Bibliografia istorica si literard a lui N. Iorga 1890-1934", de Barbu
Theodorescu).

¢) repertoriile bibliografice. Lucrari bibliografice analitice
in care se fac preciziri cu privire la istoria textului, a cartii (ex.:
,,Repertoriul manuscriselor de cronici inteme, secolele XV-XVIII,
privind istoria Romaniei’).

d) indici bibliografici §i indici de reviste. Lucréri
bibliografice referitoare la un autor sau tema (ex.: ,,Operele lui M.
Sadoveanu”™), indici de materii, de autori, indici generali de nume
proprii, de cuvinte.

e) monografiile bibliografice. Studii asupra unui autor,
reviste sau temd 1n care domind aspectul bibliografic (ex.:
,Bibliografia poeziei noastre populare”, de C.T. Niculescu).

3) Cataloage de carti si periodice, de librarii, de edituri §i
de anticariate.

4) Instrumente de lucru auxiliare informarii:
e lista bibliografica (cea mai elementari lucrare bibliografica);
e revistele sau buletinele de bibliografie si documentare, pe
specialitifi sau generale;
e rubricile de critica sau bibliografice ale revistelor de specialitate;
e reviste nebibliografice, de cultura generala sau de specialitate;
e bibliografiile ascunse la sfarsitul capitolelor sau la sfarsitul cartii;
e indicii de nume si localitati;
e ghidurile de bibliotecd, muzee, case memoriale;
e almanahurile, anuarele, calendarele.
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3. Servicii de biblioteca

Biblioteca trebuie s fie interesatd (prin intermediul
compartimentului de marketing al produselor si serviciilor)
permanent de redefinirea sarcinilor §i obiectivelor bibliotecarului,
astfel incat acesta si se afle ,.in serviciul utilizatorului”, contactul
bibliotecar-client avdnd o importantd strategicd in asigurarea
calitafii produselor si serviciilor.

Biblioteca traditionala oferd un numér mare de suporturi si
servicii in speranta cd acestea vor fi solicitate si folosite. in mediul
bibliotecar actual, influentat de o multitudine de factori restrictivi,
bibliotecile ar trebui si-si reorienteze politica de oferte spre acele
produse i servicii care sunt intr-adevir dorite de publicul utilizator.
Ofertele invechite ar trebui oprite, fird a tine cont chiar de
obligatiile bibliotecii si de traditie.

Regandirea sarcinilor fundamentale va duce la restructurarea
fondului, eliminarea documentelor nesolicitate, renuntarea la unele
abonamente la publicatii periodice §i seriale prea costisitoare,
achizitia de noi titluri din domenii de actualitate etc.

Serviciile de bibliotecd se impart in servicii de intrare,
servicii de iesire (care au contact cu utilizatorul) si servicii comune
tuturor tipurilor de organizatii (financiar, personal etc.). Ceea ce
ne intereseaza pe noi sunt serviciile de iegire.

3.1. Factorii care influenteaza serviciile de
biblioteca

Publicul
Accesul, dreptul de a fi inscris §i autorizafia de utilizare a
serviciilor sunt reglementate de fiecare structurd in parte.
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Orientarea i diferentierea serviciilor se vor face in functie
de categoriile de utilizatori, de profilul acestora si de politica
generala fatd de utilizatori. Biblioteca are obligatia de a dirija si
reorienta publicul care nu are acces la serviciile si produsele sale
catre alte structuri care ar putea oferi aceste servicii.

- 'Resursele umane
Organizarea serviciilor va fi precedata de studiul

personalului bibliotecit, a specializirii, competentei, mobilitatii si
adaptabilitifii acestuia, de studiul calititii acestuia.

Resursele materiale §i financiare

Biblioteca este obligata sa evalueze, diferentiat, costurile
fiecdrui serviciu prestat pentru utilizatori, costurile unui nou
serviciu, sa stabileasca ce servicii sunt oferite gratuit utilizatorilor
(si/sau unei categorii a acestora) si ce servicii trebuie platite.

Desi costurile serviciilor sunt greu de evaluat, ele trebuie
sa includa costuri legate de pregatirea si lansarea serviciului, costuri
de materiale si echipamente, costuri de personal si costuri legate
de producerea efectivi a serviciului.

Biblioteca trebuie si dezvolte in randul utilizatorilor
congstiinfa cd, desi unele servicii sunt oferite gratuit, ]a un moment
dat, cineva trebuie si le plateascd, si acest cineva este insdsi
biblioteca.

Organizarea serviciilor trebuie si tind seama de aspectele
economice, de existenta resurselor materiale si financiare pentru
producerea si difuzarea acestora, de costurile serviciilor si,
eventual, de modalititile de recuperare a acestora. Gama de servicii
ar trebui sa rdaspundid urmatoarelor doud obiective: nivelul de
absorbtie al pietei si volumul nevoilor de informare, respectiv
echilibrul dintre producerea serviciilor si produselor si rentabilitatea
acestora.

Biblioteca are posibilitatea de a opta pentru:
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e 0 gamd larga de servicii care acoperd un numar mare de
segmente de piatd. Dar expansiunea de servicii §i produse
disperseaza eforturile §i conduce la cresterea costurilor de
producere §i organizare;

e 0 gama restransa de servicii, care prezintd avantajul unei
mai bune cunoasteri a segmentului de piati, oferind o marjd mai
mare de exploatare.

3.2. Oferta si cererea de servicii.
Raportul cerere-oferta

In definirea pietei bibliotecii trebuie pornit de la maniera
specificd in care apar §i se confrunti cele doui laturi corelative ale
sale, oferta si cererea de servicii.’

3.2.1. Oferta de servicii

Oferta de servicii exprima ,,productia” de servicii in cadrul
pietei. Natura i caracteristicile acestora isi pun, in mod firesc,
amprenta asupra ofertei, determinindu-i continutul, trisaturile §i
un mod de corelare cu cererea.

In cadrul ofertei se impletesc, totodatd, o serie de elemente
din care unele confera un grad inalt de rigiditate, iar altele o anumita
flexibilitate. Gisirea echilibrului intre cele doud grupe de elemente
face posibila realizarea in bune conditii a adaptabilitifii ofertei la
cerere.

In principiu, oferta de servicii are un caracter omogen,
prestatiile sale fiind constituite dintr-o serie de servicii care, desi
prestate separat, se afla in relatie de interdependenta.

O bibliotecd, o mediatecd, un centru de documentare ofera
multe servicii care pot fi paralele sau complementare. Dar aceste

7 KOTLER, Philip. op. cit., p. 852.
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structuri, ca toate intreprinderile, se organizeazi mai intéi in jurul
unei functii sau unui serviciu de bazi. Prin traditie, serviciul de
bazi al bibliotecii este imprumutul de documente. Anumite
biblioteci au ca misiune principala conservarea documentelor
inainte de difuzarea lor. Oricare ar fi serviciul de baza,
imprumutului de publicatii i se pot adduga silile de lectura,
expozitiile, furnizarea de referinte, accesul la baze de date.

Prin achizitionarea diferitelor suporturi de stocare a datelor
- discuri, videocasete, dischete, C D-Rom-uri, baze de date —
biblioteca devine o mediateca. In afara publicului obisnuit al
bibliotecii se deschid astfel portile §i utilizatorilor care vor sé
extragd cit mai repede informatiile din documentele dificile ca
acces. Aceste servicii nu sunt considerate complementare primelor,
ele deschizdnd o gama de servicii diferentiate.

O ofertd este largd dacd ea cuprinde un numaér mare de
servicii de bazi, adica un numir mare de servicii autonome, avand
obiective diferite, susceptibile de atragerea unei clientele proprii.
Fiecare serviciu de bazi constituie un mod de acces pentru un
client. Cu cét oferta este mai largd, cu atdt mai mult clientl isi
poate satisface un numar ridicat de nevoi.

O oferti este profunda daca ea propune o mare varietate de
mijloace pentru a satisface o nevoie exprimati, bogdtia alegerii
oferite de bibliotecd pentru a atinge un rezultat identificat cu
claritate.?

Pentru a intreprinde o analiza a activitafii unei biblioteci,
se poate remarca mai intdi ca serviciul propus este un serviciu
de transfer de informatii.

Se disting astfel patru etape sau functii ale serviciilor de
biblioteca®:

8 SALAUN, Jean-Michel. op. cit., p. 54.
% Ibid., p. 54.
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o functie de orientare, de localizare, de reperare
(bibliografie, adresa);

— o functie de consultare, de vizualizare (text integral);

— o functie de extragere (date faptice);

— o functie de manipulare, de exploatare, de inserare
(integrarea pe postul de lucru, comunicarea cu alte
calculatoare).

Aceste functii pot fi aplicate multor servicii propuse de
biblioteci, de exemplu:

— orientare - culegere, semnalare, localizare: cum va gasi
utilizatorul serviciul dorit?

— consultare - cataloage, acces direct, sfaturi, expozitii: cum
va alege utilizatorul serviciul dorit?

— extragere — imprumut, consultare, fotocopie: cum se va
apropia utilizatorul de document?

— exploatare — lectura in sald: cum va folosi utilizatorul
documentul?

In functie de biblioteci, fiecare dintre aceste etape poate fi
organizata intr-o maniera diferitd; unele pot lipsi. Utilizatorul poate
sdri o etapi daca doreste. insd exista criterii pentru a clasa
profunzimea ofertei unui serviciu de informare. Apoi, observarea
bibliotecilor aratd ci principalele servicii sunt adesea organizate
in jurul fondurilor autonome, specializate in functie de suport,
disciplind sau nivel. Astfel, diversitatea ofertei este in general
construitd in jurul paletei de fonduri disponibile.

Oferta bibliotecilor tradifionale are loc in spatiul fizic al
bibliotecii. Utilizatorul vine la bibliotec3, igi formuleazi doleantele,
acestea i se indeplinesc (uneori, desigur ca nu) si pleaca.

O bibliotecd moderna trebuie sa {ind seama de posibilititile
de informatizare in acord cu organizarea muncii §i interesele
utilizatorului atunci cdnd aceasta 1si planifica si distribuie oferta.

Profilul serviciilor de biblioteca trebuie bine proiectat astfel
incdt sa serveasca utilizatorii, sd dispuna de o incépere adecvati
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de primire si de orientare, de un birou de inregistrare si de restituire
a documentelor, de un birou de informatii, de spatiu pentru
expozifii, de sili de lecturi cu acces direct sau indirect, de instalatii
sanitare, 1

Este necesard aplicarea unor standarde de servicii pentru
utilizatori, cantitative ca natura si care si se refere la serviciile
furnizate de biblioteci. Standardele trebuie sd se bazeze pe
obiectivele bibliotecii §i pe resursele disponibile ale acesteia.
Standardele serviciilor trebuie s fie solicitante, dar si realizabile.

Receptivitatea fata de necesitatile si doleantele publicului,
furnizarea materialelor §i atmosfera adecvata reprezinta astizi
succesul bibliotecilor.

O biblioteca ce desfdgoara activititi de informare trebuie
s3 considere utilizatorul un partener indispensabil, un agent de
difuzare i de comunicare a informatiilor, un producator de
informatii, un agent al stimuldrii, adaptarii gi schimbarii activitatii
si functiilor lor, al ameliorarii calititii serviciilor §i produselor
lansate pe piata informarii.

3.2.2. Cererea de servicii

Scopul fundamental al oricérei biblioteci este satisfacerea
cerintelor informationale gi de documentare ale utilizatorilor. Pentru
realizarea acestui obiectiv bibliotecarul are datoria de a identifica
aceste cereri intr-un timp cit mai scurt, de a face ca serviciile sa
fie disponibile intr-un loc potrivit, intr-un mediu adecvat care sa il
incurajeze pe utilizator si apeleze la biblioteca.

Pentru a ,,descoperi” utilizatorul §i pentru a-i cunoaste
cerintele de lectura, este necesara o analiza a comunitéfii. Analiza
cuprinde examinarea utilizatorilor prin intermediul unor sondaje,
interviuri, in scopul determinarii cererilor acestora. Comunitatea
nu se refera doar la utilizatorii activi, ci la orice membru al acesteia.

10 ENACHE, Ionel. Managementul bibliotecilor potrivit ceringelor ergonomiei.
Bucuregsti: Credis, 2001, p. 176.
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Exista doui legi care stau la baza unui astfel de proces!!

1) Cu cét dimensionarea comunitatii de utilizatori creste,
gradul de divergenta in cererile sau nevoile utilizatorilor creste;

2) Cu cét gradul divergentei in nevoile utilizatorilor creste,
nevoia de cooperare intre acestia si bibliotecd cregte.

O bibliotecd nu va fi niciodatd capabild sd satisfaca in
totalitate cererile utilizatorilor, nici chiar ale unei singure clase de
utilizatori din comunitatea sa.

Se presupune ci bibliotecile atrag utilizatorii nu numai prin
bogdtia §i prin varietatea publicatiilor pe care le defin, ci §i prin
alte aspecte pozitive pe care utilizatorii sunt in masurd sa le
mentioneze: atmosfera elevata din biblioteca, actiunile culturale
organizate in spatiul bibliotecii, comportamentul bibliotecarilor,
organizarea colectiilor sau alte aspecte, cum ar fi: funcfionalitatea
institutiei, amplasarea ei, programul de functionare etc.

Nevoia de cereri se manifesta in anumite perioade ale zilei,
sdptimanii sau anului, ceea ce face ca cererea si prezinte o anumita
variabila in timp, care difera de la o categorie de servicii la alta.

3.2.3. Raportul oferta-cerere

Caracterul variabil al cererii si nivelul relativ constant al
unor elemente din structura ofertei (rigiditate) pun aceste doud
laturi corelative ale pietei in situatii diferite una fati de cealalts, in
decursul anumitor perioade de timp.

Situatiile posibile sunt:

- oferta este mai mare decit cererea, situatie in care gradul
de utilizare a capacititii de servire este redus (ofertd fard cerere);

- oferta este egala cu cererea, situatie de echilibru din cadrul
pietei serviciilor;

- oferta este mai mica decat cererea (capacitatea de servire
este depdsitd de cererea exprimata).

Marketingul are sarcina de a gési echilibrul optim intre cerere

si oferta.

Il ENACHE, Ionel. op. cit., p. 163.
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- 3.3. Forme si modalitati de difuzare

Documentele primare si secundare si serviciile de bibliotecd
pot fi difuzate prin urmatoarele forme:

— Consultarea, in spatiile special amenajate ale bibliotecii, a
documentelor primare, fie in regim controlat, in regim
semicontrolat sau in regim de liber acces.

— Imprumutul asigurat, de regula, de un serviciu specializat.
Biblioteca imprumuta la domiciliul utilizatorilor, pe o perioada
de timp determinati, un anumit numir de documente, aflate in
colectiile proprii.

— Imprumutul interbibliotecar. Documente provenind din alte
biblioteci din tard sau din strainitate sunt puse la dispozifia
utilizatorilor pentru a fi consultate.

— Revista sau ,,dosarul de presd” realizeazi o informare rapida si
economicd a actualititilor in functie de zona de interes a
utilizatorilor, sub forma unor semnaliri, rezumate, expedierii
unor extrase.

— Achizifia, furnizarea de documente originale. Structura furnizeaza
utilizatorilor fotocopii, microformate, microfise, publicatii
electronice, colectiile ei riménand tot timpul integre i complexe.
Este un mod de difuzare a documentelor care presupune insa
costurt ridicate.

— Traducerea este, de regula, asiguratad de servicii specializate.
Structura efectueazi, in functie de interesul unui grup de
utilizatori si de limba utilizata de acestia, traduceri ale unor texte
publicate, de cele mai multe ori, in reviste si in limbi de mica
circulatie.

- Servicii oferite prin consultarea b azelor de date stocate in
sistemul propriu al bibliotecii (accesul on-line al publicului la
bazele de date full-text, accesul la resursele informationale pe
suport CD-ROM).
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- Servicii oferite pe baza accesului in refelele de informare
automatizate (accesul on-line la baza de date oferite de alte
sisteme, accesul la serviciile oferite de retele informationale —O
Internet).

Difuzarea documentelor secundare se realizeaza in forme
extrem de diverse, in functie de continutul acestora, de modul de
prezentare, de periodicitate si de obiectivele urmarite.

Modalitatile de difuzare sunt:

- Serviciul de orientare care semnaleaza utilizatorilor nu numai
documentele si informatiile de care au nevoie, ci §i sursele de
informare (publicafii secundare, biblioteci, organisme
profesionale) si locul in care acestea funcfioneaza si pot fi gésite.

- Serviciul de informare curentd, care tine utilizatorii la curent cu
informatiile recent primite sau reperate de bibliotec3, pe care le
actualizeazi cu o anumiti periodicitate.

- Listele de achizitii, care sunt produse cu caracter periodic pe
care biblioteca le efectueazi pe masura achizifiondrii unor noi
documente.

- Buletinele de semnalare, fascicole cu caracter periodic, de regula
sub forma fotocopiatd, care reproduc sumarul noilor periodice
achizitionate, pe masura intrarii acestor documente in colectiile
bibliotecii.

- Buletinele bibliografice, cu caracter periodic, care semnaleazi
utilizatorilor intr-o manieri analiticd, sinteticd sau indexati
continutul unor documente.

- Indexurile sau listele de termeni, structurate alfabetic sau dupa
alte criterii (cuvinte, concepte, formule, numar) care descriu
continutul documentelor cu mentionarea fiecdrei referinte
bibliografice.

- Servicii oferite prin consultarea b azelor de date stocate in
sistemul propriu al bibliotecii (accesul on-line al publicului la
cataloagele electronice OPAC).
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3.4. Constriangeri si obstacole in difuzarea
serviciilor si produselor

1) Constrdngeri datorate diversitdtii nevoilor de informare
ale utilizatorilor sau preferintelor pentru anumite moduri de
comunicare a informatiilor, ambiguitdtii exigentelor i criteriilor
de satisfactie, necunoagterii de cdtre acestia a activitdtii de
informare si posibilitatilor reale ale bibliotecii.

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

3) Constrdngeri de naturd institufionald, care sunt legate
de statutul bibliotecii, de pozifia ocupatd de aceasta in cadrul
ierarhiei institufionale §i sub raport teritorial, geografic, de secretul
anumitor surse.

4) Constrdngeri de naturd tehnicd, cum ar fi decalajul intre
achizifia i tratarea informatiei, absenta echipamentelor gi/sau a
personalului, necunoasterea unor forme (de) si modalitati de
difuzare a informatiilor, care limiteaza cantitatea §i calitatea
serviciilor §i produselor.

5) Constrangeri legate de unele lacune de gestiune cum ar
fi lipsa de contact sau ineficientul contact dintre biblioteca si
utilizator, absenta unei activititi de promovare a serviciilor si
produselor, privilegierea activititii de tratare a informatiei in raport
cu difuzarea acesteia, concentrarea atentiei asupra serviciilor i
produselor ,.traditionale” care pot fi anacronice, necunoasterea
nevoilor reale ale utilizatorilor.

6) O gestiune dinamic3 si inteligentd poate si controleze si
sd elimine sau sa reducd aceste constrdngeri gi dificultdti de
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difuzare a serviciilor si produselor sau sd reduca perioada de timp
in care opereaza aceste constrangeri si dificultiti.

3.5. Tipuri de servicii

3.5.1. Relatiile cu publicul

Bibliotecile alcatuiesc, organizeazi, conserva si valorifica
fondul de carti, periodice si alte documente grafice si audio-vizuale,
romanesti si striine, in functie de cerintele de informare, lectura si
studiu ale beneficiarilor.

Pentru satisfacerea cerintelor de lecturad ale cetatenilor,
pentru apropierea documentelor de locul de munca sau resedinta
al acestora, bibliotecile isi organizeazi sectii, filiale, puncte de
imprumut.

" Relatiile dintre biblioteca si utilizator se stabilesc pe baza
Regulamentului de organizare §i functionare a bibliotecii.’Pentru
a fi cunoscut de utilizator, Regulamentul se afigeaza la loc vizibil
iar utilizatorul ia cunostinta de el cu ocazia inscrierii la biblioteca.

Activitatea de relatii cu publicul implicd inscrierea
cititorilor. Pentru a beneficia de serviciile bibliotecii, utilizatorul,
dupa ce a luat cunogtin{d de Regulament, completeazi i semneaza
Fisa contract de i mprumut c onform d atelor din Buletinul de
identitate, legitimatia de serviciu, carnetul de elev, student sau
talonul de pensie. Bibliotecarul confrunti datele inscrise de cétre
utilizator cu actele mentionate mai sus §i elibereazi Permisul de
intrare.

Clientii bibliotecilor sunt diferiti de la un tip de biblioteca
la altul. De exemplu colectiile bibliotecilor institutiilor de
invatimant superior de stat si cele ale filialelor bibliotecilor centrale
universitare sunt accesibile studentilor, cadrelor didactice,
cercetatorilor si altor categorii de personal din institujia de
invatamant superior respectiva.
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Pentru alte categorii de utilizatori decat cele mentionate,
bibliotecile centrale universitare si bibliotecile institutiilor de
invatimant superior pot percepe taxe in conditiile previzute de lege.

'3.5.2. imprumutul de publicatii

Imprumutul constituie activitatea de predare, pe baza unor
documente, a publicatiilor in vederea consultarii acestora in afara
bibliotecit (cu anumite exceptii).

~ Imprumutul publicatiilor poate fi individual sau
interbibliotecar (intern si international). Acesta se poate desfasura
in sistem traditional (manual) sau automatizat.

imprumutul de publicatii in sistem traditional

In sistemele manuale documentele sunt echipate cu anumite
accesorii (fige). Astfel pe coperta II a cartilor destinate
imprumutului de publicatii la domiciliu se ataseazid Fisa pentru
termenele de restituire. Aceasta va fi lipita, servind ca buzunar in
care se pastreaza Figa cdrtii pe perioada in care se afla in biblioteca.

Dupi inregistrarea imprumutului in Figa cdrfii, bibliotecarul
trece pe Figa pentru termenele de restituire numarul permisului
utilizatorului §i data la care expird imprumutul. Termenul de
imprumut poate varia de la doua saptimani la o luna.

Prelungirea termenului de imprumut cu inca 15 zile se face
numai cu avizul bibliotecarului, care mentioneazd pe Fisa de
contract prelungirea termenului.

Rezervarea documentelor in vederea imprumutului. Daci
publicatiile cerute de utilizator sunt imprumutate, acesta poate
solicita bibliotecarului — rezervarea acestora.

Pentru aceasta utilizatorul expediaza intr-un plic pe adresa
bibliotecii o carte postald avand scrisa adresa la care domiciliaza,
iar pe partea destinati corespondentei completeaza autorul si titlul
cartii ce urmeaza a-i fi rezervata.
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Larevenirea publicatiei solicitate in biblioteca, bibliotecarul
expediazd utilizatorului solicitant cartea postald completatd de
acesta in prealabil. .

Recuperarea publicatiilor nerestituite la timp. Plicurile
cititorilor care nu au restituit documentele la data expirarii
termenului de imprumut se separa de celelalte, asezdndu-se intr-
un figier pe care se specifica ,,Restantieri” i se mai agteapti zece
zile. Daca nici dupd zece zile nu se restituie publicatiile, se va
completa formularul fngtiintare de restituire pe care se specifici
data la care trebuie restituite publicatiile si titlurile lor. Instiintarea
se expediazi prin postd, recomandat la domiciliul utilizatorului
restantier.

Daci in urma acestor demersuri utilizatorul restituie
publicatiile imprumutate, acesta va suporta numai cheltuielile
pentru corespondentd. Daci publicatiile restituite prezintd uzura
avansati datorata utilizatorului, acesta este obligat sa le inlocuiasca
cu un exemplar identic sau sa plateasca valoarea lor.

Bibliotecarul care nu intreprinde toate aceste masuri
necesare pentru recuperarea publicafiilor nerestituite de catre
utilizator la termen si nu intocmeste actele necesare in acest sens
este unic raspunzitor din punct de vedere financiar pentru aceste
publicatii.

Nu se imprumuta pentru lectura la domiciliu lucrari ce fac
parte din patrimoniul cultural national, carte rard si bibliofila,
albume, atlase, dictionare si alte lucriri de referintd; de asemenea,
nu se imprumuti la domiciliu publicatii periodice i seriale.

imprumutul de publicatii in sistem automatizat

Un sistem automatizat integrat de bibliotec este un sistem
care dispune de o bazi de date centrald, gestionatd de un software
adecvat, prin intermediul ciruia se asigura toate functiile specifice
de biblioteca: achizitia documentelor §i informatiilor, prelucrarea
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documentelor si servirea informational a beneficiarilor ce implica:
imprumutul documentelor citre public, imprumutul interbibliotecar
national si international, schimbul international de documente,
transferul de informatii citre alte sisteme, accesul publicului la
baza de date, elaborarea de publicatii de informare la cerere sau
prestabilite, controlul serialelor!2.

imprumutul de documente citre public se realizeaza in
sistemele de biblioteca automatizate prin subsisteme specializate
numite in literatura de specialitate module de circulatie (circulatia
documentelor). .

Modulul de imprumut opereazi cu doui categorii de
informatii:

¢ informatii bibliografice asupra d ocumentelor ce fac
obiectul fondurilor disponibile pentru imprumut;

e informatii asupra utilizatorilor bibliotecii care au dreptul
sd imprumute documente; fiecare utilizator este inregistrat in
sistemul bibliotecii si primeste un permis ce contine codul de
identificare propriu.

Legaturile intre inregistrarile corespunzitoare documentelor
pentru imprumut §i cele pentru utilizatori se realizeazi fie prin
coduri, fie prin utilizarea barcodului. Codurile reprezentate de
barcoduri sunt introduse in sistem prin citire cu un cititor optic
(cititor de barcod) atasat la un calculator destinat functiei de
imprumut.

Inregistrarea utilizatorilor. Pentru fiecare utilizator se
creeazi o inregistrare in care se mentioneaza datele prezentate mai
sus §i i se elibereazd un permis care are atasat un barcod, ce
identific3 unic i neambiguu un cititor.

Imprumutul documentelor. Bibliotecarul selecteaza
inregistrarea corespunzitoare domeniului solicitat, apoi se

12 BANCIU, D. Informatizarea bibliotecilor publice. Bucuresti: Centrul de
Pregitire si Formare a Personalului din Institutiile de Cultura, 1999, p. 19.
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introduce in inregistrare codul utilizatorului (conform barcodului)
si perioada permisd pentru pastrarea documentului (legitura intre
codul utilizatorului i codul documentului este asigurati de barcod).

Prelungirea imprumutului. Se realizeaza prin selectarea din
baza de date a Inregistrarii pentru document §i a celei pentru
utilizator; in inregistrarea pentru imprumut se tasteazi data pana
la care s-a prelungit imprumutul.

Rezervarea documentelor in vederea imprumutului. In cazul
in care un titlu este solicitat de mai multi utilizatori, atunci cand
este imprumutat, se poate activa un procedeu de rezervare in lang
(in inregistrarea documentului respectiv este mentionat codul
utilizatorului care il solicitd).

In momentul in care documentul este restituit, modulul de
imprumut semnaleaza bibliotecarului (prin afisarea de informatii)
faptul cd documentul respectiv a fost rezervat si cine sunt
solicitantii. Bibliotecarul anunta viitorul utilizator (in sistem
informatizat se poate face prin intermediul postei electronice).

in cazul in care biblioteca este conectatd la o retea de
informare i are acces la bazele de date pentru imprumut ale altor
biblioteci, rezervarea unui document se poate face on-line.
Utilizatorii aflati intr-o biblioteca pot accesa baza de date, verifica
dacd un anumit document se gaseste intr-un alt sistem si daca acesta
este disponibil pentru imprumut. Dacd documentul este
imprumutat, utilizatorul il poate rezerva, urmand si il obtina fie
direct, fie prin imprumut interbibliotecar.

* imprumutul interbibliotecar

fn scopul satisfacerii cerintelor de lecturs, de studiu si de
informare ale utilizatorilor, biblioteca are dreptul si obligatia de a
practica imprumutul interbibliotecar de publicatii. Acesta se
efectueaza numai in situatia in care biblioteca nu detine in fondurile
sale publicatiile solicitate de utilizator, iar acesta nu are acces direct
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la bibliotecile care defin publicatiile care 1l intereseaza. Bibliotecile
sunt obligate si informeze utilizatorii asupra posibilitatilor de a
studia si consulta anumite publicatii prin Iimprumut interbibliotecar.

Activititile de imprumut interbibliotecar sunt procese care
contribuie la intensificarea accesului la documente pentru public
si implicit circulatia informatiei. O datd cu cresterea preturilor
publicatiilor, cererile de imprumut interbibliotecar s-au intensificat.
Astfel, aceastd activitate s-a extins in afara granitelor, devenind
un proces de cooperare la scard mondiala.

Imprumutul interbibliotecar in sistem traditional

Solicitantul completeazda Cererea de imprumut
interbibliotecar (cod national 19-1-29), tipizat international,
aprobat de IFLA. Aceasti cerere, redactatd in limbile engleza si
francez4, este formati din trei parti detasabile: A, B si C. Formularul
A se pastreaza de catre biblioteca ce solicitd imprumutul.
Formularul B insoteste publicatia atit la primire cét si la restituire.
Formularul C este pastrat de unitatea bibliotecara ce efectucaza
imprumutul. La primirea acesteia biblioteca este obligata, in cazul
in care nu poate onora cererea, sa se adreseze altei biblioteci care
dispune de colectii mai bogate de publicatii, comunicand acesteia
toate datele despre publicatiile solicitate; la numele utilizatorului
se trece denumirea si adresa bibliotecii solicitante.

Tehnica eliberarii si evidentei publicatiilor obtinute prin
imprumut interbibliotecar este identicd cu cea utilizati la
imprumutul colectiilor proprii.

Sunt exceptate de la imprumut interbibliotecar aceleasi
categorii de publicatii care nu se imprumuta nici la domiciliu;
acestea pot fi consultate numai la sala de lectura a bibliotecii care
le detine in colectiile sale.

Biblioteca trebuie sa instiinteze imediat utilizatorul despre
sosirea publicatiilor solicitate in bibliotecd. Publicatiile primite
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prin imprumut interbibliotecar se agazi separat de restul colectiei
bibliotecii, iar consultarea lor se face numai la sala de lecturid a
bibliotecii care a mijlocit imprumutul.

Prelungirea t ermenului de imprumut se face numai cu
acordul bibliotecii care a oferit publicatiile spre imprumut.

Restituirea publicatiilor se comunici in scris bibliotecii
cdreia ii apartin, insofitd de o listd confindnd publicatiile ce se
restituie. Este recomandat ca restituirea, expedierea sa se faca prin
posta, recomandat i cu confirmare de primire.

Biblioteca ce solicitd publicatiile este rispunzitoare in caz
de nerestituire, pierdere sau deteriorare. Taxele pogstale sunt
suportate de solicitant. Costurile imprumutului interbibliotecar
international sunt suportate de bibliotecile imprumutitoare, in
functie de resurse, sau de cétre solicitant.

Imprumutul interbibliotecar in sistem automatizat

Acesta se realizeaza asistat de calculator pe baza aceloragi
proceduri ca §i in cazul imprumutului cétre public, ins3 se
desfdsoard in compartimente diferite de cele pentru imprumutul
citre public.

Deosebirile intre cele doud activitdti sunt: in locul
utilizatorilor s unt inregistrate biblioteci sau alte structuride
informare-documentare, p arteneri de i mprumut; partenerii de
imprumut nu sunt identificati prin barcorduri, fiecirui partener ii
este atribuit un cod care il identificd unic si neambiguu.

Procedurile se realizeaza prin corespondentd cu fiecare
partener in parte. in sistemele automatizate, corespondenta este
preluati de posta electronica. Fiecare partener are asociat o adresa
electronici la care este transmisa cererea de imprumut i la care
primegste raspunsuri in cazul unei solicitari.

77

https://biblioteca-digitala.ro / https://unibuc.ro



3.5.3. Consultarea publicatiilor in sala de lectura

Pentru consultarea publicatiilor care nu se imprumuta la
domiciliu biblioteca trebuie si asigure un spatiu adecvat, de
preferinti o sali de lectura.

In categoria documentelor care se consulti la sala intra:
lucrari care fac parte din patrimoniul cultural national, lucrari de
referin3, sinteze de specialitate, publicatii periodice §i seriale §i
acele documente care sunt deosebit de solicitate de utilizatori si
din care biblioteca nu poseda decit unul sau doua exemplare.

in functie de profilul bibliotecii, colectiile sunt ordonate
pe domenii. De exemplu, Biblioteca Nationala, fiind o biblioteca
publici (are un caracter enciclopedic) care nu practica imprumutul
publicatiilor la domiciliu, dispune de un numar de 12 sali de lectura
specializate, cu aproximativ 500 de locuri, astfel: sala pentru
enciclopedii, drept, documente o ficiale; sala de periodice de
informare generald; sala de stiinte economice; cabinetul bibliologic;
sala de literaturd si lingvisticd; sala de filozofie, religie, stiinte
sociale, sport; sala de istorie, geografie, turism; sala de stiinte
exacte; sala pentru publicatiile Unesco, Buletinele Comunitétii
Europene, bibliografii nationale; sala de medicina si tehnicd; sala
de colectii speciale, periodice romanesti vechi si sala de muzica.

3.5.4. Serviciul de informare bibliografici si documentari

O biblioteca asigura servicii de informare bibliografica si
documentara la nivel local, central, national si international,
elaboreaza lucréri bibliografice si documentare pentru valorificarea
colectiilor bibliografice §i documentare cu caracter cultural-
stiintific (conform Ordinului Ministerului Culturii nr. 452/6 iulie
1992)13,

13 CIORCAN, Marcel. Informarea bibliografica si documentarad in bibliotecile
publice. Bucuresti : Centrul de Pregatire si Formare a Personalului din
Institutiile de Culturs, 1997, p. 9.
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Biblioteca are functia de centru de informare bibliografica
si documentara, care se exercitd prin doui tipuri de servicii:
o redactarea, organizarea si publicarea materialelor bibliografice;
¢ informarea beneficiarilor, in scris sau oral.

Functii ale serviciului de informare al bibliotecilor:

a) punctul de informare, care da zilnic la cerere indicatii
bibliografice sau orice alt tip de informatie;

b) intocmirea de liste bibliografice si cercetiri bibliografice la
cerere;

c) organizarea unui complex de cataloage ale surselor de
informare bibliografica, care constituie instrumentele de lucru
ale serviciului;

a) publicarea de bibliografii, indici d e reviste, b ibliografii
speciale;

b) organizarea si tinerea la zi a fondului de referinta al bibliotecii;

c) efectuarea de activitifi legate de depistarea unor titluri sau
contribuirea l a elaborarea unor tematici necesare altor
institutii, din dispozitia forurilor tutelare.

Serviciul de informare on-line §i interogarea bazelor
de date distribuite la distanta
Bibliotecile, receptive la noua metoda de asigurare a unei
informari la zi a beneficiarilor, gi-au organizat servicii specializate,
contra cost, care si ofere publicului cercetdri interactive, prin
interogarea diverselor baze de date intermediate de retelele de
comunicare.

Structura unei refele de servicii de informare on-line
cuprinde urmdtoarele componente:
o furnizorii de informatii sau producétorii de baze de date
(biblioteci, companii etc.) care realizeazd prelucrarea si
organizarea informatiilor in baza de date, pe care le furnizeaza
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serviciului de informare gazda. Producétorii de baze de date
pot furniza aceleasi informatii pe CD-ROM, pe suport magnetic
sau 1n forma tipdritd, precum i accesul la sursa primara,
contribuind la largirea relatiilor de schimb international.
Producitorii pot fi §i utilizatori ai bazelor de date.

serviciul de informare on-line, national si/sau international, care
isi instaleazi aceste inregistrari, organizandu-le in una sau mai
multe baze de date in calculatoarele locale, cu memorie extinsa,
dispunand si de un soft performant care asigura interfata dintre
producitori si utilizatori, §i permite interogarea bazelor de date
de catre mai multi utilizatori in acelasi timp.

retelele de telecomunicatii avansate care asigura conectarea la
serverul serviciului de informare aflat la distantd (remote
computer) prin intermediul retelelor internationale §i nationale
de comunicare a datelor sau chiar prin satelit.

utilizatorii finali, abonati care acceseazi informatia de la statii
de lucru, acestea fiind conectate prin retele la serviciul de
informare; este necesar un soft special de retea pentru ca un
calculator sa functioneze ca un terminal, §i care permite
utilizatorului sd formuleze o strategie de cautare off-line, pe
care apoi o transmite serviciului on-line. Acest soft de retea
stocheazi si adresele §i parolele necesare.

Primul serviciu de informare de acest gen a fost DIALOG

(dezvoltat in Palo Alto, California), care si-a inceput activitatea in
1972, cu doar 6 baze de date §i care continud si domine piata
mondiald, astizi ajungind la peste 400 de baze de date disponibile
on-line.

Evolutia serviciilor de informare a fost uluitoare, numarul

acestora crescand exponential: daca in 1978 existau doar 15, in
1991 erau deja 600 de servicit de informare on-line.
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Doua mari servicii comerciale on-line orientate spre
consumator sunt AOL (American On-line) si PRODIGY; acestea
ofera utilizatorilor individuali posibilitatea de a face cunostinta cu
lumea on-line (informatii despre evenimente culturale, afaceri,
turism, comert, activitate economici, servicii medicale etc.).

Primele baze de date au fost bibliografice, contindnd in
principal informatii stiintifice si tehnice. Calitatea industriei on-
line a continuat s se dezvolte, imbunatifindu-se atit sub aspectul
formei de prezentare si a confinutului bazelor de date, cit si a
modalitatilor de acces al acestora. Astfel, domeniile bazelor de
date s-au largit, acoperind informatii din toate sferele de interes,
aparand noi tipuri de baze de date si anume, numerice si full-text.

3.5.5. Sistemul de cataloage al unei biblioteci (cataloage
pentru public)

Prin sistemul de cataloage al unei biblioteci se infelege
numdirul de cataloage existent in biblioteca respectiva. Sistemul
de cataloage trebuie sd raspunda rapid si exact la intrebarile
formulate de utilizatori.

Chiar daca in bibliotecile noastre a inceput procesul
prelucrérii informatizate a documentelor, in buna parte informatia
despre document este prelucratd pe suport hartie pana la data
inghetarii catalogului traditional. De aceea insd, o buna parte de
timp beneficiarul va fi nevoit sa consulte atit fisierele traditionale,
cét si pe cele informatizate in vederea obtinerii informatiilor dorite.

Cataloagele de biblioteca se impart in cataloage de serviciu
(pentru personalul bibliotecii) si cataloage pentru public.

Acestea din urma se pot clasifica dupd mai multe criterii:
1) dupa aspectul formal, cataloagele sunt:

e catalogul alfabetic pe autori i titluri pentru lucrarile
monografice;
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o catalogul alfabetic al periodicelor;
o catalogul sistematic (dupi clasificarea zecimala universald).

2) dupi continut, cataloagele sunt:

e catalogul pe subiecte (criteriul de ordonare este vedeta de
subiect);

e catalogul tematic (rubricile planului tematic stabilit ordonate
alfabetic sau alfanumeric);

o catalogul pe titluri (criteriul de ordonare este titlul lucrdrii; se
foloseste pentru beletristic3; este ordonat alfabetic);

o catalogul geografic (organizat zecimal sau dupa locul geografic
despre care se vorbeste in lucrarea respectiva);

e catalogul cronologic (criteriul de ordonare este anul aparitiei;
se alcétuieste pentru colectiile de carte veche).

3) dupa criteriul mixt alfabetic §i de continut, cataloagele sunt:
e catalogul dictionar (criteriul de ordonare este vedeta uniforma
pentru nume de autor, titluri i vedete de subiect; este organizat
- alfabetic).

4) dupé felul materialelor de bibliotecd reflectate, cataloagele sunt:

e cataloage pentru cérti, periodice, discuri, casete, benzi
magnetice, dischete, CD-ROM-uri.

5) pentru bibliotecile informatizate se constituie catalogul
informatizat OPAC (On-line Public Acces Catalog).
Cataloagele obligatorii intr-o biblioteca sunt:

a) pentru carte sunt obligatorii cel putin:

¢ un catalog sistematic;

e un catalog pe nume de autori si titluri de lucréri anonime.

b) pentru publicatiile periodice:

e un catalog alfabetic pe titluri de seriale;

e un catalog sistematic.

c) automatizarea unei biblioteci implicd organizarea catalogului
OPAC. .
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Catalogul informatizat OPAC

OPAC-ul este o baza de date bibliografice gestionate de un
soft care asigura indeplinirea tuturor functiilor pe care le realizeazi
sistemul traditional de catalogare al bibliotecii. Acesta este rezultatul
muncii colective din bibliotecd (achizitie, catalogare, indexare,
clasificare, stocare), oferind utilizatorului informatiile dorite.

Catalogul contine fisierele bibliotecii pe care utilizatorii le
pot consulta rapid, avand posibilitatea combindrii mai multor
criterii de cautare (titlu, autor, date de publicare, limba de redactare
a materialului, cuvant din titlu etc.). Reflectind colectiile unei
biblioteci, include informatii asupra unei varietiti de discipline si
subiecte. Inregistrarile din catalog contin in general numai
informatii bibliografice, mai rar sunt insotite de abstracte.

OPAC-ul permite accesul on-line al publicului la baza de
date a catalogului, in scopul verificirii anumitor aspecte legate de
un document: daca in fondul bibliotecii existd o anumiti lucrare i
in aceste conditii sd obtina toate informatiile privitoare la aceasta
(repartitie, date de publicare, dacd este sau nu disponibild pentru
imprumut — daca softul de biblioteca include §i modulul de
circulatie). '

Fiecare tip de biblioteca ig1 va adapta accesul on-line in
functie de utilizatorii sii si de scopurile vizate de citre institutie
(cercetare, predare, formare la nivel inalt).

in alcatuirea punctelor de acces, este bine sa nu uitam!4:
¢ regimul imprumutului, daca se fac rezervari;
¢ fondul ce poate fi consultat;

e accesul la acest fond (acces liber, depozit, consultare la distanta,
Internet); -
e numarul posturilor la care se pot face cautérile.

14 MARINESCU, Nicoleta. Biblioteca de la traditie la modernitate. Iasi: Astel
Design, 1999, p. 79.
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Nu trebuie uvitate problemele legate de ergonomia acestuia:

confortul oferit utilizatorului in parcurgerea ecranelor pana se
ajunge la informatia dorita, timpul de agteptare, securitatea OPAC-
ului, usurinta invatarii modului de a-] folosi etc.

latd cateva criterii legate de calitate, pe care trebuie si le

indeplineascd un OPAC:
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accesibilitatea (este strans legatd de tipul de biblioteca si de
utilizatorii acesteia);

adecvarea (vezi mesajele continute de ecran);

coerenta (adaptarea limbajului propus de program la limbajul
utilizatorilor);

comprehensibilitatea (calitatea limbajului de comunicare);
eficacitatea (pentru a gasi informatia ciutatd, este necesard
intelegerea limbajelor ajutitoare);

fiabilitatea (sé prevezi comenzile facute de utilizatori);
evolufia (posibilitatea efectudrii unor corectii);
reversibilitatea (posibilitatea revenirii la ecranele precedente);
specificitatea (identificarea cu usurinta a ajutorului);
prelucrarea greselilor omenegti (corectari ortografice),
atitudinea utilizatorului (decurge din alte criterii);

utilitatea (suprimarea unor elemente inutile de dialog);
timpul:

timpul de acces la instrumente (stabilirea unui numir suficient
de terminale la care utilizatorul poate avea acces);

timpul de invitare (formarea utilizatorului in vederea folosirii
acestui catalog);

timpul de acces la informatia pertinenta; este timpul in care
utilizatorul ajunge la document in colectiile bibliotecii, dupa
ce a gasit informatia ciutatd);

timpul de aducere la zi a informatiei (timpul scurs intre
momentul achizitiei documentului si momentul definitivarii
catalogarii);

timpul de acces la documente.
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Baza de date este formatd din prelucrarile curente de
documente, transferul descrierilor bibliografice din alte baze de
date (furnizor, alte cataloage, catalogare partajatd), conversia
retrospectivd (este procesul prin care inregistririle manuale
existente intr-un sistem traditional sunt convertite in forme
,,citibile” de calculator).

Transpunerea informatiilor de pe suportul tradifional al
bibliotecii in bazele de date omogene si coerente se va face din
urmatoarele considerente:

e necesitatea practicérii imprumutului interbibliotecar;

¢ alcatuirea unei baze de date bibliografice omogene pentru
interogarea on-line de cétre utilizatori;

e reconstituirea catalogului colectiv unic on-line, singurul mijloc
de gestiune si cercetare eficace pentru utilizatori §i biblioteca.

3.5.6. Servicii de referinte

Servicii de referinte in sistem traditional

Cresterea volumului surselor de informare intr-o biblioteca
nu este acompaniati, agsa cum se agteaptd unii, de o crestere
corespunzitoare a abilitdtii utilizatorilor de a gisi informatii
relevante in aceasta colectie.

Desi in biblioteca este disponibila o cantitate de informatii
mai mare ca oricind, majoritatea utilizatorilor sunt incapabili s
le gaseasca pe cele de care au nevoie, fara asistenta bibliotecarului.
Acest lucru a determinat bibliotecile sd organizeze servicii de
referinte in care lucreaza bibliotecari special pregétifi. Acestia, pe
baza unor interviuri, incearca si descopere nevoile informationale
ale utilizatorilor.

Pentru a usura activitatea de referinte si, implicit,
bibliotecarii de referinte, s-a incercat definirea unui set de postulate
care a dus la formarea unei teorii a referintelor.
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Serviciul de referinte este influentat de sapte factori:

1) Calitatea, cantitatea gi utilizarea colecfiei.

2) Nivelul serviciilor.

Un proces de furnizare a referintelor trebuie sé ajute, sa
asiste utilizatorul, iar acest proces presupune trei niveluri:
conservator (oferd o minima asistentd din partea bibliotecarului),
moderat (rdspunsul la cererile utilizatorilor este deja intr-o sursa
de referintd) si liberal, ideal (rdspunsul la cererile utilizatorilor
depageste colectia bibliotecii, adica nivelul poate fi identificat astazi
cu imprumutul interbibliotecar sau cu serviciul de referinfe oferit
de o bibliotecd modema).

3) Importanta relatiilor umane.

De abilitatea bibliotecarului de comunicare cu utilizatorii
si de dimensiunea cuantificabili a asistentei oferite de bibliotecar
depind receptarea insugirii ideii ca biblioteca este o institufie utila.

4) Intrebarea, negocierea in cdutarea informatiilor.

Se pune un accent deosebit pe barierele care pot aparea in
etapa de negociere a cererii §i analiza posibilitatilor depasirii
acestora prin urmarirea unor etape bine precizate ale interviului
intre bibliotecar si utilizator, cu evidentierea faptului ca interviul
in cadrul serviciului de referinte este o posibilitate de comunicare
interumana.

5) Cercetarile procesului de fumizare a referintelor au
permis stabilirea unor standarde de performantd care au putut fi
aplicate sectorului de referinte din orice biblioteca.

6) Evolutia profesiei de bibliotecar de referinge.

Procesul de furnizare a referintelor a oferit date valide,
autorizate privind cercetirile, criteriile, exigentele impuse acestei
profesii.

7) Formarea utilizatorilor.

Pregatirea utilizatorilor pentru a folosi acest tip de servicii
de informare devine la fel de importanta ca si cea a bibliotecarului.
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Tipuri de servicii de referinte

1) Servicii de referinte directe

Dimensiunile unui astfel de serviciu variazai in functie de
doi factori: tipul de bibliotecd i tipul utilizatorului pentru care
este proiectat serviciul.

Gama de raspunsuri pe care le oferd acest tip de serviciu
poate varia de la un raspuns foarte simplu §i concis pani la o
cercetare documentard complexd, in care competentele
bibliotecarului sunt mult mai largite, ele fiind practic ale unui
specialist in informare.

2) Servicii de referinte indirecte

Acestea faciliteaza accesul utilizatorilor pe de o parte la o
gama larga de resurse proprii bibliotecii, iar pe de alti parte, sunt
o extensie a potentialului bibliotecii de a coopera cu alte biblioteci.

Tipuri de servicii indirecte:

e selectarea surselor reprezintd identificarea si selectarea
diferitelor surse de informare (carti, periodice, rapoarte de
cercetare, brevete, indexuri, reviste de referate) care pot asista
cu succes bibliotecarul in acordarea serviciilor de referinte
directe;

e organizarea §i administrarea diverselor compartimente ale
bibliotecii, inclusiv serviciilor de referinte;

e imprumutul interbibliotecar este considerat, in conditiile
dezvoltdrii extraordinare a retelelor de comunicatii, ca o
activitate ce permite accesul la informatii.

Cererile de informare adresate de utilizatori serviciului de
referinte se impart in patru categorii:

1) cereri direcfionate, al caror raspuns implicd uneori mai
mult decét o cunoastere geografica a surselor cheie ale serviciilor.
Timpul de raspuns este neglijabil.

2) cereri pentru referinte rapide, al céror raspuns univoc
se géseste, de regula, fara dificultate, prin consultarea unui anumit
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tip de surse de informare, almanahuri i anuare. Acest tip de cereri
de informare s-a dezvoltat in ultimul timp datoritd faptului ca
serviciile de referinte gi-au organizat posturi telefonice la care se
raspunde unor astfel de cereri. Timpul de rdspuns este de 1-2
minute.

3) cereri pentru o cercetare specificd a literaturii, al caror
raspuns nu se primeste direct, ci utilizatorul este indrumat catre
un instrument bibliografic (catalog, index, bibliografie). Aceste
cereri sunt adresate bibliotecilor universitare, iar timpul de rispuns
variaz3 in functie de colectiile existente in biblioteci sau accesibile
prin imprumut interbibliotecar, de atitudinea bibliotecarului (fie
bibliotecarul se implica printr-un ajutor substantial §i rispunde in
aproximativ o ord, fie transforma cererea intr-una directionata si
indruma utilizatorul spre instrumentul bibliografic).

4) cereri pentru o cercetare cuprinzdtoare a literaturii. De
reguld, aceste cereri implicd un rispuns cu informatii in detaliu,
dar si foarte extinse §i cu exceptia bibliotecilor universitare sau a
celor specializate, acest tip de cereri constituie un procent mic din
totalul activitatilor tip desfasurate de un serviciu de referinte.

Analiza acestor cereri din punctul de vedere al raspunsului
primit de utilizator determina clasificarea cererilor in cereri pentru
regasirea documentului si in cereri pentru regésirea datelor.

Sursele de informare pentru serviciile de referinte

Un bibliotecar sau o biblioteca se bazeaza pe doud mari
categorii de surse de informare: cele obfinute prin canale
conventionale (documente publicate) si cele provenind pe canale
neconventionale (surse de informare care nu au fost publicate sau
ale caror informatii circula inainte de a fi publicate: conferinte,
sesiuni de comunicari etc.).

1) Surse de informare conventionale
a) surse primare (materialele originale, de autor), care nu
au fost filtrate prin operatii de interpretare sau evaluare. Sunt cele
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mai numeroase intr-o bibliotecd §i iau forma monografiilor,
articolelor din periodice, rapoartelor de cercetare, a brevetelor sau
tezelor de doctorat;

b) surse secundare (oferad informatii despre sursele primare)
sunt informatii care au fost selectate, modificate, ordonate pentru
un anumit scop sau auditoriu. Ele sunt instrumente de control pentru
un serviciu de referinte permitand regésirea surselor primare. De
multe ori un document poate fi §i sursa primaré §i surs3 secundara.
De exemplu, un periodic ce contine articole originale este o sursd
primara; dar acest periodic poate contine §i surse secundare de
informare: rezumate ale unor articole, sumare ale unor publicatii
periodice.

¢) surse tertiare sunt cele care confin informatii despre
celelalte doui categorii de surse (enciclopedii, dicfionare etc.).

Aceastd impdrtire in trei categorii a surselor este utild, ea
indicand doud aspecte importante: relativa actualitate (sursele
primare sunt mai actuale decat cele secundare, iar acestea mai
actuale decit cele tertiare) si relativa acuratete a informatiilor
(sursele primare sunt mai precise decét cele secundare pentru ca
prezinta ideile originale ale autorului).

Principalele categorii de lucrdri de referinta sunt:

e enciclopediile

e dictionarele bibliografice si biografice

e dictionarele pe domenii

e lexicoanele

e repertoriile

e ghidurile

e istoriile diferitelor domenii ale cunoasterii
e atlasele

e albumele

e antologiile tematice

e periodicele anuale (calendare, anuare, almanahuri)

89

https://biblioteca-digitala.ro / https://unibuc.ro



e buletinele
e bibliografia bibliografiilor

- Servicii de referinte prin e-mail

Dintre serviciile in mediu digital pe care le poate dezvolta
o bibliotecd informatizatd si conectata la Internet, serviciile de
referinte constituie una dintre principalele parghii de schimbare a
imaginii bibliotecii.

Aceste servicii trebuie si infrunte in mediul digital o
prejudecatd conform céreia, datoriti accesului liber la o multitudine
cidutare, activitatea bibliotecarului de referinte, chiar cea a
bibliotecarului in general, tinde si nu mai aiba obiect.

Fumizarea de citre biblioteci a unor servicii de referinge
prin e-mail a inceput in anii 1990. Utilizatorilor li s-a pus la
dispozitie un serviciu de comunicare prin e-mail legat direct de
catalogul on-line, permitdndu-le formularea si transmiterea unor
cereri de informare prin intermediul infrastructurii unei sesiuni de
consultare a catalogului.

In prezent, tendinta generalizata este de utilizare a
sistemelor bazate pe mediul World Wide Web, care permit punerea
la dispozitie, on-line, a unor formulare de cerere.

Modul in care se deruleazd procesul de referinte prin e-
mail este:

o utilizatorul completeazi formularul de cerere prezent in pagina
Web a bibliotecii sau transmite electronic la o adresa e-mail
alocatd bibliotecii acest tip de cereri;

e sosirea cererilor este verificata la un anumit interval de timp de
citre bibliotecarul de referinte;

e cand cererea nu este clar formulati, se declangeazi interviul de
referinte (negocierea cererii) desfigurat printr-un schimb de
mesaje intre bibliotecarul insircinat cu rezolvarea cererii §i
utilizator;
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¢ in momentul in care bibliotecarul considerd cd a obtinut
raspunsul la cerere, il transmite utilizatorului;

e procesul se poate prelungi cand utilizatorul nu este satisfacut
de rispunsul obtinut si solicitd bibliotecarului o noui cautare.

Tipurile de cereri la care va raspunde serviciul sunt in
general cererile simple, succinte, care necesitd o negociere redusa
si un raspuns punctual, furnizat rapid (serviciile de referinte care
raspund la cereri complexe sunt o exceptie).

Biblioteca trebuie sa stabileasca si daca exista o limitare a
accesului la serviciul de referinte prin e-mail in functie de
categoriile de utilizatori.

Prioritdtile in rezolvarea cererilor. Biblioteca trebuie si-si
defineasca priorititile in ceea ce priveste rezolvarea cererilor de
referinte provenite pe diverse cdi (prin comunicare directd cu
utilizatorul, prin e-mail, prin telefon, prin fax etc.). Se poate acorda
prioritate satisfacerii cererilor de referinfe formulate in localul
bibliotecii, §i nu celor transmise prin e-mail.

Avantajele serviciilor de referinte prin e-mail

Avantajele acestor servicii trebuie privite din doud
perspective, una institutionald, alta apartinand utilizatorului. Din
perspectiva institufionala, principalul avantaj il constituie cresterea
eficientei comunicdrii cu utilizatorii. Astfel, studiile arata ci, din
punctul de vedere al bibliotecarului, rispunsul la cererile transmise
prin e-mail este mult mai comod decét rispunsul la apelurile
telefonice, incurajind o abordare mult mai destinsa §i coerentd a
cautdrii informatiilor solicitate de utilizator, datoratd presiunii §i
solicitdrii emotionale mai reduse implicate de natura asincrona a
comunicdrii.

Principalul avantaj pentru utilizator il constituie posibilitatea
de a obtine informatiile dorite de acasa sau de la locul de munca,
el nemaifiind nevoit si se deplaseze pana la sediul bibliotecii.
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Serviciile de referinta prin e-mail oferi un tip de anonimat
care nu este posibil in cazul serviciilor traditionale, care presupun
comunicarea direct# cu bibliotecarii de referinte.

E-mail-ul este considerat mai putin formal, mai spontan i
mai efemer decit o scrisoare. Acesta este o alternativa eficientd,
ieftind i rapidd pentru serviciile postale traditionale sau pentru
telefon (scrierea §i transmiterea unui e-mail este mai ugoara decat
scrierea §i trimiterea unei scrisori).

Programele de e-mail permit transmiterea de figiere atasate
care confin imagini fixe sau animate (astfel, raspunsul la o cerere
referitoare la un anumit interpret de muzica poate contine imagini
scanate ale unor articole referitoare la acesta, fotografia acestuia
si fisiere cu extrase audio din diferite concerte).

Dezavantajele serviciilor de referinte prin e-mail

Principalul dezavantaj semnalat in cazul acestor servicii este
legat de interviul de referinti. Comunicarea prin e-mail elimina
nuantele furnizate de comportamentul, semnalele nonverbale (tonul
vocii, expresia fefei), care in serviciile de referinte traditionale
constituie un aspect important al comunicarii intre bibliotecar i
utilizator.

Riscul pentru securitatea si confidentialitatea datelor
transmise reprezintd un alt dezavantaj al serviciilor de referinte
prin e-mail: mesajele electronice, p arcurgand drumul de la
expeditor la destinatar, trec prin mai multe noduri de retea in care
existd posibilitatea aparifiei unui intrus.

Serviciile de referinte prin e-mail sunt ineficiente in cazul
comunicatiilor in care marea majoritate a indivizilor nu au acces
la echipamentele informatice si/sau la Internet. in prezent, procentul
utilizatorilor de e-mail este mai mare in cazul comunititilor
universitare decit in cazul marilor comunitaitilor deservite de
bibliotecile publice.
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O alta limitare a accesului la serviciu poate fi impusa de
diferentele care pot apirea intre performangele programelor de e-
mail folosite de bibliotecari, respectiv de utilizatori, ceea ce duce
la esecul comunicirii electronice.

Oferind servicii de referinfe prin e-mail, bibliotecile
demonstreaza constientizarea nevoii de a-§i depdsi rolul de fumizor
tradifional de informatii si de justificare a sustinerii financiare,
implicite sau explicite, din partea comunitifii.

Ca strategie de cregstere a eficientei unui serviciu de referinte,
sunt indicate!:
¢ includerea serviciului intr-o infrastructura electronici mai larga,

care implica majoritatea utilizatorilor bibliotecii (de exemplu,
sistemul informatic al unei biblioteci universitare);

e descrierea cit mai succinti a serviciului, definindu-se insa toti
parametrii mentionati mai sus §i precizarea coordonatorului
acestuia (persoana care monitorizeazi si distribuie mesajele si
care se asigurd ca raspunsurile au fost trimise utilizatorilor);

¢ implementarea unei politici de marketing.

Servicii de referinte digitale In lume
Internet Public Library (IPL)

Internet Public Library este prima bibliotecd publicd din
Internet. Inaugurata in 1996, IPL isi propune s furnizeze, gratuit,
servicii de biblioteca pentru comunitatea utilizatorilor Internet, sa
ii instruiasca pe bibliotecari cu privire la contributia pe care acestia
trebuie sd o aiba intr-un mediu digital, si promoveze
biblioteconomia si profesia de bibliotecar.

Conform Declaratiei privind misiunea IPL, obiectivele pe
care le urmiresc bibliotecarii din cadrul IPL sunt!S:

15 CORAVU, Robert. Servicii de referint4 prin e-mail. In : Buletinul ABIR,
vol. 11, nr. 1, 2000, p. 14.

16 Idem. Servicii de referinte digitale in lume. In : Buletinul ABIR, vol. 11, nr.
1, 2000, p. 15.
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e si serveascd publicul prin regisirea, evaluarea, selectarea,
organizarea, descrierea si crearea unor surse de informare
valoroase;

e s3 dezvolte si sd furnizeze informatii pentru comunitatea
utilizatorilor Internet, acordand o atentie speciald nevoilor
tinerilor;

e si creeze o imagine solida si coerenti a bibliotecii in Internet,
demonstrand ci aceasta ramane o structurd utild, novatoare si
usor de utilizat;

e si promoveze cooperarea, in special cu alte biblioteci si alti
bibliotecari, in vederea realizarii unor proiecte care si duci la
congtientizarea rolului acestora in mediul digital;

e si promoveze valorile esenfiale pentru biblioteca, in special
cele exprimate in declaratia privind ,,Drepturile la servicii de
biblioteca™.

Centiul de Referinte al IPL (http://www.ipl.org/ref) ofera

age o e

de referinte, constituitd din resurse Internet ordonate pe domenii
(Referinte generale, Arte si Stiinte umane, Afacen §i economie,
Calculatoare si Internet, Educatie, Drept, administratie §i stiinfe
politice etc.) sau apelarea la serviciul de referinte prin E-mail (Ask-
A-Question).

Servicii oferite de IPL'7

1) Serviciul Ask-A-Question este efectuat ca si celelalte
activitdfi desfasurate in cadrul Centrului de Referinte al IPL, de
bibliotecari voluntari, care sunt, in acelasi timp, angajati cu norma
intreagé ai unei biblioteci traditionale.

Modul de functionare al acestui serviciu este urmatorul:
cererea utilizatorului este transmisd prin e-mail la o adresa
specificatd. Un membru al personalului IPL verifica, o dati pe zi,
contul e-mail, citeste §i selecteazi mesajele, apoi retransmite

17 Ibid., pp. 15-16.
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bibliotecarilor cererile de informare, care urmeazi sa fie rezolvate.
Fiecare utilizator care a transmis o cerere va fi informat rapid despre
admiterea sau respingerea ei. Raspunsul la cererea de referinte va
fi primit dupa o zi sau doud; in cazul unor solicitéri care necesita
investigatii mai complexe, dupa o sdptamana.

O cerere poate fi respinsa din doua motive: fie numarul de
cereri este prea mare, in acest caz utilizatorul fiind incurajat sa-gi
retransmita cererea mai tarziu, fie raspunsul necesita consultarea
unor surse care nu sunt disponibile la IPL si atunci utilizatorul
este sfituit sa apeleze la o biblioteca sau la un consultant (broker
de informatii) care 1i va regési informatia contra unei taxe.

2) Un alt tip de serviciu de referinte oferit de IPL foloseste
mediul MOO (Multi-User Object Oriented), un sistem interactiv

timp real, accesibil pentru mai multi utilizatori simultan prin
intermediul protocolului Telnet. Servieiul este disponibil zilnic,
timp de o ord pe zi, atunci cand bibliotecarii de referinte sunt
prezenti in retea, insi alte categorii de voluntari (alti bibliotecari
cu experienta sau studenti la biblioteconomie) pot fi prezenti in
retea in orice moment al zilei. Personalul care indeplinegste acest
serviciu ajutd utilizatorii sd-si regdseasca informatiile dorite pe
Internet, fie intr-o resursd pe suport traditional, prioritate avand
insd resursele pe Internet.

Procesul de referinte se desfasoara astfel: unul dintre
bibliotecarii de referinte ,,primeste” utilizatorul si, daca este nevoie,
it ofera asistentd in utilizarea comenzilor specifice MOO.

Utilizatorului i se cere sa citeasca o explicatie a modului in
care functioneaza serviciul §i apoi este supus unui interviu de
referinte.

in majoritatea cazurilor, bibliotecarul va incerca sa ofere
un raspuns imediat; atunci insd cind este nevoie de o investigatie
mai complexa, utilizatorului i se solicita adresa de e-mail pentry a
se raspunde ulterior.
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La sférsitul sesiunii de referinte, utilizatorului i se solicita
sd completeze un chestionar de evaluare, in scopul imbunat#irii
activitdtii serviciului.

Virtual Reference Desk (VRD)

Virtual Reference Desk este un proiect finantat de National
Library of Education si ERIC Clearighouse on Information an
Technology care are drept scop crearea bazelor de date pentru un
serviciu de referinte digitale realizat printr-o cooperare la nivel
national.

Resursele si serviciile oferite utilizatorilor constau in!
e 0 bazi de date (AskA + Locator) continand peste 70 de servicii

on-line, ordonate pe domenii, care pot raspunde intrebarilor/
cererilor de informare ale utilizatorilor;

e 0 bazd de date (Knowledge Base) in care sunt arhivate
raspunsurile oferite utilizatorilor de servicii de tip AskA;

e Website-ul VRD, punct central de acces care furnizeaza
informatii despre serviciile de tip AskA considerate valoroase
si care ofera accesul la resurse ce vin in sprijinul organizatiilor
care doresc si lanseze si sa administreze astfel de servicii,

¢ un ghid de instruire (Starter Kit) care furnizeaza sfaturi §i metode
bazate pe experienfa unor servicii performante §i pe cercetari
de profunzime, destinat organizatiilor care doresc sd-si dezvolte
servicii de tip AskA;

e o listd de discutii (Dig Ref Listserv) dedicatd persoanelor
(bibliotecari, profesori, oameni de afaceri, funcfionari
guvernamentali etc.) i organizatiilor interesate de serviciile de
referinte digitale.

Michigan Information Transfer Source (MITS)

Unul dintre serviciile alternative la care face trimitere IPL
este Michigan Information Transfer Source (MITS), serviciu de
_informare comercial al bibliotecii Universitatii din Michigan.

8

18 Ibid., p.17.
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Este vorba de un broker de informatii care si-a inceput
activitatea in 1980 si care ofera servicii de furnizare de documente,
de traducere, de cautare in baze de date on-line, de cercetare
bibliografica precum si alte tipuri de servicii de informare destinate
utilizatorilor nespecifici (companii, organizatii §i persoane fizice
din afara Universitatii).

MITS are acces la baze de date de interes general, cum ar fi
National Newspaper Index sau Magasine Database, precum si la
baze de date specializate ca Mobility si MEDLINE.

Biblioteca are acces la peste 6 milioane de titluni de carte,
100000 de titluri de publicatii periodice, 3000 de rapoarte ale
corporatiilor, la patente din SUA, la publicatiile asociatiilor si
organizatiilor profesionale, la publicatii ale Natiunilor Unite si la
documente guvernamentale.

Taxele percepute pentru fiecare tip de serviciu (furnizare
de documente, cautiri in baze de date) sunt invers proportionale
cu timpul in care utilizatorul doreste sa primeasca raspunsul la
cererea formulati: cu cat rispunsul este mai mic, cu atit taxa este
mai mare. Aceste taxe variaza intre 12-15 $, la ele adiaugandu-se
costul convorbirilor telefonice, costul utilizérii calculatorului (intre
65-300 $/ora) si costurile de expediere prin pogta.

.-

3.5.7. Accesul si regisirea informatiilor in sistem
electronic

Accesul la informatiile electronice, care pot fi baze de date,
informatii text, informatii grafice si sonore, stocate pe un mediu
electronic sunt oferite prin intermediul unor servicii informationale
care se pot grupa in doud mari categorii:

1) Servicii oferite prin consultarea bazelor de date stocate
in sistemul propriu:

e accesul on-line al publicului la cataloagele electronice (OPAC)
permite interogarea bazelor de date bibliografice, in vederea
informarnii asupra fondului documentar existent in biblioteca.
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Consultarea bazelor de date se efectueaza de la terminale
amplasate in locuri diferite, iar selectarea informatiilor se
realizeazi pe baza criteriilor oferite de softul utilizat pentru
gestionarea bazelor de date;

e accesul la bazele de date full-text permite accesul la textul
integral al unui document (carte, revistd), care poate include
scris, imagini, planse. Interogarea acestora §i regisirea
informatiilor se realizeazi prin criterii stabilite de utilizator.
Cautarea dupa subiect, fie prin cuvinte-cheie, fie ciutare libera
pe text, este cea mai utilizatd metoda.

Cele mai frecvente baze de date full-text sunt cele care confin
periodice fie numai in versiune electronica sau imaginea electronica
a celor care apar si in forma tiparita.

Cel mat adesea, bazele de date full-text utilizate in biblioteca
sunt create de alti producitori de informatii (editorii de ziare, reviste
sau alt gen de publicatii electronice) si sunt accesibile de la aceleasi

terminale ca si bazele de date bibliografice;

e accesul la resursele informationale pe suport CD-ROM, care
pot fi baze de date sau alte categorii de informatii. Dat fiind
facilitatile oferite de CD-ROM-uri, achizitionarea si utilizarea
acestora este foarte frecventa in biblioteci.

2) Servicii oferite pe baza accesului in retele de informare
automatizate:

e accesul on-line la baza de date oferite de alte sisteme si
construite in sistemele respective;

e accesul la serviciile oferite de retele de informare (Intemet).

Accesul la bazele de date inchiriate

Bazele de date inchiriate sunt asemanétoare bazelor de date
on-line. Diferenta consta in faptul ca serviciul de informare le
inchiriazi de la producitor i le instaleaza pe statiile de lucru locale,
fiind accesibile fara sa plateasca la fiecare interogare a bazei de
date, deoarece institufia plateste un abonament anual.
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Accesul la aceste baze de date nu necesita cerinje pentru
telecomunicatii, deci preturile sunt fixe.

Un dezavantaj al acestor baze de date este faptul ca nu pot
fi atat de des actualizate ca bazele de date on-line.

- 3,5.8. Accesul la Internet. Servicii oferite de Internet

Explozia informationald din ultimul deceniu, in care
resursele de comunicatii $i interconectarea au dobandit o importanti
deosebita, a generat crearea Internetului, o retea de retele de
calculatoare care acopera tot globul.

Pentru a aprecia just indispensabilitatea acestei noi §i
ofensive tehnologii si rolul sdu major in amplificarea gradului de
confort si de informare a cetiteanului este de ajuns sa prezentim
serviciile pe care acesta le poate oferi acum si in perspectiva!®.

E-mail (posta electronici)

E-mail-ul este cel mai dezvoltat serviciu al Internetului,
fiind echivalentul electronic al unui oficiu postal. Prin intermediul
acestui serviciu se pot transmite $i receptiona mesaje si fisiere de
la un utilizator la altul, care are si el adresa de e-mail. Mesajul este
livrat intr-o ,,cutie postala” (o locatie de memorie in host-ul
destinatarului — calculatorul gazda) unde este pastrat iar destinatarul
il poate citi mai tarziu).

Avantajele sistemului de posta electronica: este mai ieftin,
mai rapid, simplifica transmiterea corespondentei internationale,
poate crea liste de adrese.

Dezavantajele ar fi: mesajele nu sunt citite de destinatar,
iar un apel telefonic poate fi uneori mai rapid.

Adresa e-mail se prezintd sub forma:

utilizator@nume server.nume institutie.domeniu.

19 BUTUG, Liviu. Internet intre maxim de confort i risc maxim. In : Biblioteca
Bucuregtilor, an 3, nr. 9, 2000, p. 30.
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Utilizatorul este numele de legatura sau numele contului
utilizatorului.

Numele serverului este numele sub care este identificat in
Internet calculatorul gazda, care stocheazd mesajele trimise
utilizatorului respectiv.

Numele institutiei este reprezentat de institutia unde se afla
calculatorul gazda.

Domeniul poate indica tipul institutiei (guvernamentald —
gov, comerciald — com, educationala — edu etc.) si/sau codul tarii.

Exemplu de adresa:

mianus@]library.tuiasi.ro

(mianus — nume utilizator, library — nume server, tuiasi —
nume institugie: Technical University Iasi, ro — codul tarii)

' Serviciul Telnet

Reprezintd aplicatia ce da p051b111tatea de lucru intre
calculatoarele aflate la distanta si accesul la serviciile si programele
pe care magsina de la distanti le asigura terminalelor sale locale.
Odati conectat la calculatorul de la distanta, utilizatorul ,,intrd” in
el, direct din calculatorul propriu, respectand regulile si metodele
specifice sistemului respectiv.

Utilizatorul are nevoie de un nume si o parola pentru a-1 fi
autorizat accesul la host-ul respectiv, dar sunt si multe sisteme
care ofera acces liber.

Multe biblioteci isi pun la dispozifie cataloagele §i multe
alte informatii utile prin Telnet, dat fiind §i timpul redus necesar
conectarii, comparativ cu interfetele grafice.

Existd un program Hytelnet care are cea mai actualizati
lista de biblioteci universitare §i poate fi accesat prin Web; adresa
este: http://library.usask.ca//hytelnet/.
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Serviciul FTP (File Transfer Protocol)

Serviciul, denumit astfel dupa protocolul de aplicatii utilizat
ftp (Protocol de transfer de fisiere), serveste la transferul fisierelor
intre doud calculatoare interconectate.

Prin intermediul acestui serviciu se pot prelua programe st
orice tip de documnent electronic. in mod normal avem acces (nume
de utilizator si parold) la calculatorul gazda.

Centrele FTP constituie un serviciu numit ,,Anonymus
FTP”, care permite oricui s acceseze serviciul FTP, prin conectarea
sub numele de utilizator anonymus. Drept parola in acest caz se
poate folosi adresa de e-mail a utilizatorului.

Accesul la resursele World Wide Web

1. Prezentare World Wide Web

World Wide Web, prescurtat www, Web sau W3, este cea
mai importantid componenti a Internetului.

WWW este o interfatd multimedia care se bazeaza pe
tehnologia hipertext, care este un text simplu, dar a carui ,,culegere”
nu mai este neapdrat liniard, ci contine conexiuni (elemente din
document) care pot fi selectate i care ,,Jleagd” documentele formand
un,,paienjenis” de relatii, ce stimuleaza si interfete productive intre
diverse componente ale cunoasterii.

WWW este un sistem hipermedia care extinde hipertextul
prin prezenta multimediei, ceea ce presupune posibilitatea accesului
la surse ce includ grafice si figuri, imagini, sunete gi filme.

Adresa Web se prezintd in forma urmitoare: metoda://
adresa/calea.

Metoda defineste numele ,,protocolului Internet” utilizat
pentru regisirea unui document (ex.: http:/, ftp://, news://),
indicand faptul ca documentul este o resursa www, ftp, news.

Adresa este numele calculatorului (serverului) pe Internet,
in care se afld stocat documentul. Ea apare in forma:
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site.subdomeniu.domeniu. Site-ul este numele calculatorului gazda.
Subdomeniul indica locul unde se afld instalat calculatorul.
Domeniul defineste tipul institufiei/codul tarii in care se afld
calculatorul la care dorim si avem acces.

Calea este o listd de directoare sau numele figierului ce
conduc spre resursele cdutate prin ,,/” (slash); pentru resursele
hipertext numele fisierului se termina de cele mai multe ori cu
extensia html.

Exemplu de adresd web: www.library.tuiasi.ro

Protocolul utilizat pentru conectare la documentele hipertext
este HTTP (Hypertext Transfer Protocol), navigatorii utilizandu-1
pentru a transporta documentele hipertext.

HTML (Hypertext Markup Language) este limbajul in care
sunt scrise documentele in web si care este inteles de toti navigatorii
web-ului.

2. Accesul la resursele Web

Pentru a avea acces la informatiile stocate pe server trebuie
sd lansam in executie un program de navigare (browser) care
»citeste” documentele, le aduce si le afiseazi in calculatorul nostru,
din diverse surse.

Cele mai utilizate si populare browsere sunt: Netscape si
Internet Explorer, care permit explorarea spatiului web.

3. Cdautarea informatiilor pe Web folosind motoarele de
cdutare

Motoarele de cautare (search engines) sunt definite ca
»servicii” de regisire a informatiilor stocate in bazele de date, care
descriu principalele resurse web. De fapt, aceste motoare sunt
programe care stocheaza in memoria lor milioane de pagini web,
care pot fi cautate utilizand diferite criterii.

Printre cele mai i mportante instrumente de selectare a
informatiilor din web se numara Altavista, care ofera si traducerea
on-line a paginilor web dintr-o limba in alta, apoi Excite, Lycos,
Infoseek, Hotbot etc.
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Alte tipuri de servicii oferite de Internet

publicarea electronica;
videoconferinte;
forumuri organizate pe site-uri;
plimbiri virtuale si vizite la muzee §i expozitii;
rezerviri de bilete, de locuri in hoteluri, la teatre, cinematografe;
servicii bancare si bursiere;
comertul electronic;
jocurile electronice si incursiunile in virtual de pe acum
submineazi partea de loisir consacratd lecturii cartilor si
absoarbe segmentul populatiei la domiciliu sau in barurile
special amenajate de tip ,,Internet-Café”;
accesul la bazele de date full-text care contin textul integral al
unui document, inclusiv imagini, grafice, fotografii etc.;
telerelatii — a fi proactiv inseamnéd a deschide un forum pe
Internet, a incirca o imagine, a o modifica, a o relansa pe retea
sau, de ce nu, a inventa un serviciu §i a-1 comercializa;
anunturi matrimoniale §i mariaje la distantd prin chat-uri cu
vizualizarea persoanei contactate;
universitatea virtuala cu studii la distanta prin intermediul retelei
(IDD);
mondializarea difuzarii carfii. In acest sens editorii spera ca
95% din afacerile lor sa fie in afara zonei tradifionale de
diseminare a produselor editoriale;
Cyberarta;
Cyberpolitica. Cyberlumea ne apare ca o agora ateniand in
care electorul va fi intr-un dialog continuu §i spontan cu
administratia.

Nu trebuie uitata uriasa cantitate de informatie utila pe care’

aceastd hipermemorie o poate inmagazina. Se apreciaza ca volumul
de informatii va fi de un milion de ori mai mare decét tot ce s-a
scris de-a lungul istoriei pand in prezent 0 100+10 [0 adevarata
biblioteca a bibliotecilor.
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Acestea sunt doar cateva din binefacerile pe care Internetul
le poate oferi, dar in acelasi timp aceasti tehnologie magica dar
necenzurati, poate sa ne expuna la riscuri pe care abia le banuim.

Lipsa de securitate a datelor si serverelor le poate face
vulnerabile in fafa hackerilor specializati in spargerea de coduri,
in operatiuni frauduloase si in introducerea de virugi care pot
winfecta” sau chiar distruge reteaua.

Se vorbeste deja de multe tipuri de virusi: ,,virusi simpli”,
,viermi” (worms), ,,cai troieni”, ,,bombe logice”, fiecare cu virtutile
lor contagioase. $i mai periculogi sunt asa-zisii ,,crackeri” care
penetreazi softurile i modifica subprogramele de protectie ori site-

urile in care intervin cu mesaje indecente, rasiste etc20.

3.5.9. Serviciul de traducere

Unele biblioteci specializate (apartin unor ministere,
departamente guvernamentale, societdti sau grupuri industriale)
oferd servicii de traducere, pentru a putea pune la dispozitia
utilizatorilor documentele necesare intr-o forma accesibild lor.

Bibliotecarilor din aceste institutii li se cere sd cunoasca
limbi strdine pentru procesele de catalogare si clasificare.
Traducerile de texte sunt efectuate de traducitori foarte specializati.

Exista in lume structuri specializate care au programe de
traduceri si care detin indexuri ale specialistilor traducatori din
diferite domenii ale stiinei.

3.5.10. Servicii specializate

Bibliotecarii din bibliotecile specializate pot oferi
beneficiarilor analize sofisticate si evaluari ale informatiei: ei
localizeaza, acceseaza, citesc, prelucreaza i fac un rezumat al
informatiei respective. Pot alcatui reprezentari grafice, compildri
de date si pot face recomandari pentru activitatile ulterioare. Pot

20 Ibid., p. 31.
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alcatui un pachet de informatii despre un competitor, despre
tendintele actuale in industrie, despre aspecte financiare (rapoarte
guvernamentale, informatie tehnologica §i financiara, analize de
investitii etc.) despre companiile care sunt implicate in vreun
proces.

g 3.5.11. Servicii de biblioteca pentru categoriile de public
cu handicap

in orice tara civilizata, persoanelor cu probleme fizice li se
acorda asisten{a pentru o cat mai buna integrare sociald si pentru a
fi ajutate sd duci o existentd normala. Bibliotecile publice moderne
prevad pentru asemenea persoane rampe care dubleaza scirile,
toalete speciale, servicii la domiciliu.

Un exemplu concludent 1l reprezintéd Biblioteca municipala
din Moncalien care a instalat in vederea primirii persoanelor cu
handicap un punct de informare echipat cu:

e un ordinator cu ecran tactil care permite consultarea listei
ultimelor achizitii, precum si a activitatilor care se desfasoara
in biblioteca;

e doua posturi multimedia plasate la 72 cm inal{ime, astfel incat
s permita accesul cu scaune cu rotile;

e programe informatice utilizate atat de persoanele handicapate,
cét si de cele valide.

Bibliotecile roménesti, cu exceptia, Bibliotecii Judetene
,Panait Cerna” din Tulcea, nu pot asigura deocamdata facilitati
care presupun investitii, dar pot oferi cel putin serviciul la domiciliu
pentru persoanele cu handicap locomotor.

Servicii pentru nevazitori

In premiera, un serviciu pentru nevazitori a fost infiinfat
de Biblioteca Judeteana ,,Panait Cerna”, Tulcea. In acest fel, un
nou grup de utilizatori, pAnd nu demult la periferia preocuparilor
bibliotecii, capata acces la facilitatile acesteia.
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Printre serviciile oferite, intdlnim: auditii la cerere in cadrul
sectiei de cultura si educatie muzicald; posibilitatea de a invéta o
limba strdina de circulatie internationala; intalniri la sediul
bibliotecii cu prilejul lansarilor de carte in prezenta autorilor;
lansirile de carte braille, lectura revistei ,,Lumea noastra”.

Biblioteca imprumuta solicitanfilor la domiciliu casete
audio cu inregistrari reprezentdnd pagini celebre din patrimoniul
romanesc §i universal, in limba romana sau in limbi strdine, in
functie de preferinte si preocupari (muzicad, nuvele, romane etc.)
sau casete audio ale unor ,,dosare de presa” (,,presa vorbitd”),
realizatd la cerere sau pe domenii de interes. De asemenea,
biblioteca coopereazé cu utilizatorii pentru elaborarea revistei
,Biblioteca pentru nevazitori”, incepand din 1998.

Bibliotecile irlandeze reprezintd un alt exemplu cu mare
experientd in dezvoltarea serviciilor pentru persoanele cu handicap
vizual. De altfel, aici, biblioteca este considerata drept principala
sursa de furnizare a acestor servicii.

Pentru a putea fi organizate servicii speciale de lectura
* pentru cei cu deficiente de vedere, biblioteca publica a trebuit si
stimuleze relatiile cu serviciile de asistentd sociala, cu asociatiile
profesionale, cu voluntari, cu asociafii umanitare.

Drept urmare, crearea de imprimante speciale pentru cei
cu deficiente vizuale a crescut in asemenea masura incét a fost
necesara cresterea numarului de biblioteci care detin i imprumuta
asemenea imprimante (in colectiile bibliotecii trebuie inclus un
fond special de publicatii in braille si imprimaéri audio).

3.5.12. Servicii pentru varstnici i bolnavi

in tari dezvoltate precum Danemarca si Spania bibliotecile
acorda o atentie deosebita bolnavilor si batranilor, prin organizarea
unor biblioteci in spitale si a serviciului la domiciliu.
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v 3.5.13. Alte servicii

biblioteci pentru parinti, in crese;

servicii de imprumut in spitale;

teleconferinte pentru copiii bolnavi;

servicii de imprumut la oficiile pentru striini sau in locurile in
care se tin cursurile de alfabetizare pentru minorititile etnice si
lingvistice;

servicii de imprumut in localititi izolate sau infiintarea
bibliobuzelor;

servicii de imprumut si actiuni aferente cértii i lecturii in aziluri
de batrani; practicarea lecturii de citre bibliotecari.
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4. Plasamentul (distributia)

4.1, Definire

Politica de plasament sau distributie (place) este definita,
in mod traditional, ca totalitatea activitatilor prin care bunurile
materiale sunt aduse de la producitor la consumator.?!

Revizuirea conceptiei de plasament are o serie de implicaii
pentru industria serviciilor. In primul rand, specialistii in marketing
pot si trebuie sd deosebeascd productia de distributia serviciilor.
Plasamentul, definit si ca o modalitate de a face serviciile mai
accesibile u tilizatorului, nu trebuie neglijat in favoarea altor
elemente ale mixului, cu care este mai usor de operat. Neglijarea
unui element al mixului de marketing nu poate fi compensata prin
exagerarea celorlalte, deoarece fiecare element al mixului are rolul
sdu, problemele sale specifice si obiective proprii de atins.

Trebuie subliniatd importanta pe care o are innoirea
serviciilor pentru plasament; accesibilitatea unui serviciu este
deopotriva o problema de produs, dar si de plasament.

in privinta bibliotecilor sub acest termen se intelege oferta
de spatiu si timp pentru clienti. Acest element al mixului de
marketing trebuie sa ofere raspuns la o mulfime de intrebari cum
ar fi:

e Unde si pe ce canale, in ce cadru si cand are loc oferta
de servicii informationale?

e Orarul bibliotecii corespunde cu interesele clientului?

e Personalul din serviciile publice este cel indicat?

e Oferta este prezentata intr-o ambianta atragatoare?

Altfel spus, in cazul bibliotecilor politica de distributie
(plasamentul) se refera in principal la anumite facilitdti pe care

21 OLTEANU, Valerici; CETINA, luliana. op. cit., p. 85.
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acestea ar trebui si le ofere utilizatorilor pentru a-i stimula si
apeleze la serviciile prestate in cadrul acestora. Aceste facilitati
au in vedere: amplasamentul bibliotecii, spatiul, programul de
functionare, conditiile de studiu (cromatica, iluminatul, zgomotul,
microclimatul, mobilierul etc.), atitudinea personalului.

4.2. Factori care influenteaza politica de
distributie

Amplasamentul bibliotecii

Amplasarea sediilor bibliotecilor trebuie si se realizeze in
locuri accesibile tuturor utilizatorilor. Biblioteca trebuie agezata
in centrul comunititii, in campusul universitar, in cadrul institutiei
de invatamant, astfel incat utilizatorii si nu parcurgi o distanta
prea lunga pana la sediul acesteia. Biblioteca trebuie sa fie situata
intr-un loc in care este accesibila trecerea mijloacelor de transport,
intr-un loc care sa permitad parcarea autoturismelor (proprietate
personald) utilizatorilor.

imprejurimile bibliotecilor, la fel ca in antichitate, capati o
tot mai mare importanta, ele avand un dublu rol, unul estetic prin
cadrul natural care se creeaza si unul functional. Multe biblioteci
dau posibilitatea lecturadrii documentelor in aer liber, prin crearea
unor spatii exterioare deosebite (spatii verzi, fantani arteziene),
insa soarele, ploaia impun masuri preventive: spatii acoperite,
mobilier rezistent, umbrele etc.

Zona inconjurétoare a bibliotecti este deseori importanta si
in determinarea imaginii.

Spatiul bibliotecii

Dupa cum se stie oferta serviciilor bibliotecare tradifionale
are loc in spatiul fizic al bibliotecii. In acest caz serviciile trebuie
astfel proiectate incit: si deserveasca utilizatorii, sa dispuna de
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incidpere adecvatd de primire §i de orientare, de un birou de
inregistrare si de restituire a documentelor, de un birou de
informatii, de spatiu pentru expozitii, de sili de lecturd cu acces
direct sau indirect, de instalatii sanitare. Biblioteca trebuie si
prezinte utilizatorilor un plan de orientare sau chiar o macheta a
cladirii care va cuprinde lista si localizarea tuturor serviciilor
bibliotecii. De asemenea, la fiecare etaj trebuie expus planul
nivelului respectiv. La intrarea fiecarei sili publice trebuie sa existe
un plan detaliat al salii marcandu-se dispunerea rafturilor, a biroului
de informare sau imprumut, a cataloagelor tradifionale §i a
terminalelor pentru consultarea on-line. in sili continutul fiecirui
raft va fi clar indicat. La capatul fiecarui raft vor fi plasate
indicatoare de dimensiuni suficient de mari reprezentand
diviziunile sistematice si inscripfii mai detaliate care vor preciza
subdiviziunile clasificarii.

Programul de functionare

In ceea ce priveste programul de functionare, acesta trebuie
stabilit in functie de tipul de bibliotecd si de necesititile sau
interesele utilizatorilor. in general bibliotecile p ublice au un
program de 8-10 ore in cursul siptimanii §i de 4-6 ore sambita,
exceptand serviciile speciale sau serviciile unde, din lipsa de
personal, programul este redus. Prelungirea programului si in week-
end ar fi de bun augur pentru toti utilizatorii.

Bibliotecile centrale universitare isi stabilesc programul
serviciilor in acord cu nevoile de informare si de studiu din centrele
universitare respective. Programul serviciului de imprumut este
de 8 ore, iar la sala de lectura de 10 ore, orarul micsorandu-se in
perioada vacantelor. Poate exista si varianta programului de noapte.
Acesta corespunde cu interesele studentilor care lucreaza.

Pentru bibliotecile institutiilor de invatamant superior
programul serviciilor pentru public se stabilegte de cétre conducerea
bibliotecii, de comun acord cu conducerea institutiei respective.
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Arhitectura cladirii

Aceasta este un factor major in formarea identitifii unei
biblioteci. Stilul arhitectonic pare sa fie una dintre caracteristicile
de cel mai mare interes pentru grupurile dintr-o comunitate. in
acest sens, este importanta vizibilitatea cladirii, astfel incat fiecare
persoana din comunitate si stie unde este amplasata biblioteca.
Bibliotecile vor afisa inscriptionari clare in interiorul sau in afara
cladirii, cat si semnaldri adecvate pentru persoanele cu handicap
fizic (acest lucru nu este aplicabil in cazul bibliotecilor noastre,
ele neorganizand servicii pentru categoriile de public cu handicap).

Intrérile trebuie si fie imbietoare, invitidndu-i pe utilizatori
in biblioteca si facilitindu-le folosirea acesteia.

Interioare §i atmosfera

Fiecare cladire transmite o senzatie fie neintentionat, fie
planificat. Sugestiile vizuale (culoare, luminozitate, marime,
forma), sugestiile olfactive (mirosul plicut, prospetimea) si
sugestiile tactile (moliciune, netezime, temperaturd) transmit
mesajul cladirii. Mirosul placut si aroma influenteazd emotiile.
Toate acestea sunt cunoscute sub denumirea de ,,feeling-ul” cladirii.

Ambianta

Aceasta iInseamna un design congtient al spatiului, de natura
sa creeze anumite efecte utilizatorilor. Ea reprezinti interfata dintre
utilizatorul real sau potential gi biblioteca si este in relatie directa -
cu sentimentul pe care il au despre institutie. Ambianta reprezinta
efortul de a realiza un design bibliotecii care sd produci efecte
emotionale specifice utilizatorilor ei, sa faca placuta folosirea
bibliotecii si sd accentueze utilitatea ei.

Cromatica
Zugravirea bibliotecii intra in atributiile unui artist care
stie sa imbine culoarea astfel incat sa creeze o0 ambianta functionala
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si esteticd. Rosul si albastrul se folosesc cu multa circumspectie §i
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 §i tonice.
Culorile au importanta lor in orientarea spatiala a utilizatorilor,
fapt ce determina realizarea unei corespondente intre indicatoare,
culoarea mobilierului, a perdelelor si a peretilor si etichetarea
colectiilor.

lluminatul

in cazul iluminatului se pune problema imbinrii luminii
naturale si artificiale, mai ales in silile de lecturd de mari
dimensiuni. Se recomanda folosirea luminii fluorescente care este
si esteticd, dar si costisitoare.

Cladirile moderne utilizeaza multa sticla, lucru care prezinta
avantajul amplificérii luminii naturale, dar si dezavantaje, precum
refinerea céldurii, deteriorarea cértilor datorita razelor solare
puternice, afectarea utilizatorilor din cauza intensitatii luminii 1 a
caldurii.

Acustica

Zgomotul poate proveni din exterior (trafic, zone de lucru)
sau din interior (migcarea §i conversatia utilizatorilor, aparate
instalate in clddire: aer conditionat, masini de scris, imprimante,
telefoane).

Pentru asigurarea linistii in silile de lecturd este necesara
acoperirea cu mocheti a pardoselii, iar a plafoanelor cu plici
fonoabsorbante.

Deficientele des intdlnite sunt pozitionarea incorectd a
sdlilor de lectura (spre strdzi aglomerate §i zgomotoase) si absenta
masurilor de insonorizare.
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Microclimatul

Pastrarea conditiilor de temperaturd §i umiditate constanta
in biblioteci, §1 mai ales in depozitele de carte rard, cu stampe,
impune existenta instalatiilor de incélzire centrald, ventilatie si
aer conditionat. Intr-o biblioteca se recomandi ca umiditatea sa
fie de aproximativ 55%, iar temperatura in silile de lectura sa fie
cuprinsd intre 21-23 de grade C. Cele mai frecvente probleme
semnalate de utilizatori sunt cele legate de temperatura prea scazuta
larna §i prea ridicatd vara.

Mobilierul

Mobilierul trebuie proiectat in deplind armonie cu clédirea;
el trebuie s fie cat mai solid si comod. Mobilierul va fi conceput
si realizat in functie de normele- standardizate §i in raport cu
conditiile impuse de spatiu si de sistemul de organizare a colectiilor
in biblioteca. Mobilierul va fi apreciat de utilizatori atita timp cét
va fi intr-o stare buna. Calitatea mobilierului trebuie si aiba in
vedere materialele folosite, asamblarea, stabilitatea, siguranta,
usurinta intretinerii, posibilitatea de a fi reparat sau de a inlocui
usor elementele stricate sau sparte.

In salile de lectura trebuie sa se acorde o atentie deosebiti
mobilierului modern, bine finisat si cu virtuti ergonomice.

Mobilierul de biblioteci se compune din:

a) Rafturi pentru colectii. Se folosesc cele din constructie
metalici, reglabile sau din lemn. Rafturile tradifionale au fost
adaptate in ultimii ani de producitori pentru prezentarea
periodicelor, a discurilor, a principalelor documente audio-vizuale.

b) Mesele de lecturd. Acestea pot fi mese orizontale pentru
lectura §i pentru note, mese pentru consultarea documentelor §i
mese-pupitru, care usureazi lectura documentelor de format mare
(albume periodice), grele (atlase, dictionare) sau pretioase
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(manuscrise, cirti din fonduri speciale). Mesele de studiu si spatiul
de lectura trebuie sa fie scildate de lumina naturala.

c¢) Scaunele din sala de lectura trebuie si fie comode si
solide. Exista scaune joase, banchete de 2-3 locuri care oferd un
confort ridicat, fotolii inalte.

d) Canapelele si fotoliile vor avea forme si culori atrigatoare
(negru-brun, rosu inchis) pentru a crea impresia de intimitate.
Numai bibliotecile care dispun de resurse financiare suficient de
mari vor achizitiona astfel de mobilier.

e) Figierele, e xceptind cazurile in care catalogul este
informatizat, sunt mobile extensibile si modulare pentru a permite
clasarea fiselor de catalog ale cértilor, a fiselor fonogramelor si a
fiselor de imprumut cu dimensiuni variabile. in bibliotecile
informatizate cataloagele fondurilor bibliotecilor respective pot fi
consultate prin terminale, care necesitd un mobilier special. Mesele
de consultare vor fi prevazute cu cabluri de montaj, iar ecranul va
putea pivota pentru a fi orientat in functie de iluminatul natural
sau artificial.

f) Panourile pentru afisarea noutdtilor sau panouri de
expunere §i vitrinele constituie mobilierul de expozitie. Vitrinele
. orizontale sau inclinate permit prezentarea cartilor, a foilor volante
sau a unor obiecte mici.

Personalul

Imaginea pe care o creeaza personalul este cruciala in
determinarea imaginii generale despre biblioteca.

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

Pentru a raspunde cerintelor informationale ale utilizatorilor,
bibliotecarul insusi trebuie sa fie foarte bine informat. Acest fapt
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este o primi conditie a profesionismului siu §i, totodata, insugirea
cea mai importanta a profesiei de bibliotecar. El trebuie sa fie un
bun propagator al culturii si s stie sa selecteze din multitudinea
de documente ce apar pe cele mai valoroase, in functie de specificul
si sarcinile bibliotecii. Trebuie s fie in masura sa difuzeze in randul
utilizatorilor valorile incluse in biblioteca, sa indrume utilizatorul
spre consultarea §i cercetarea acestora. Pentru aceasta trebuie sa
fie el insusi un bun cunoscitor al valorilor acumulate §i depozitate
in biblioteca.

Bibliotecarul trebuie si fie in acelasi timp un specialist in
domeniul biblioteconomiei, in special, si al bibliologiel, in general,
pentru a asigura o functionalitate optima bibliotecii. Acesta va fi
in ultima instantd un cercetator, care sa contribuie la imbogatirea
stiintei bibliologice. O atentie deosebitd trebuie sia se acorde
pregitirii juridice i economice a bibliotecarilor, educarii
deprinderilor relatiilor de afaceri si 2 marketingului de biblioteca.

Bibliotecarii trebuie si stie sd opereze cu indicatorii
economici, s distingé notiunile de ,,venit” si de ,,profit”, de ,,cost”
si de ,,pret” care vor determina relatiile bibliotecii, nu numai cu
cititorii, dar si intre sectiile bibliotecii, intre biblioteca si alte
institutii.

Concluzionand, un bibliotecar competent ar trebui si aiba
urmatoarele calititi: sd fie bine informat, sa aiba experienta
culturald semnificativa, si manifeste solicitudine fata de cititori,
sd fie erudit, sa aiba studii corespunzitoare responsabilitatii
asumate, sa aiba initiativa, spirit creativ si discerndmant, sa fie un
bun psiholog, s aiba si alte calitéti, precum: inteligenta, onestitate,
comunicativitate etc.22

22 [pid., p. 165.
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4.3. Imaginea bibliotecii

Toti acesti factori contribuie si la crearea imaginii
bibliotecii. Desi acesta este scopul fundamental al relaiilor publice,
marketingul poate participala construirea §i impunerea imaginii
organizatiei.

Imaginea formata despre bibliotecd nu este, din pacate,
deosebit de buna nici in ochii sustindtorilor, nici in ochii
utilizatorilor. In strategia de marketing pe termen lung va intra ca
element important dezvoltarea unei conceptii de comunicare
corespunzitoare prin care se va crea o imagine favorabila
bibliotecii, ca institutie.

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

O perceptie pozitiva a bibliotecii Inseamna ca:

- persoanele considerd ci biblioteca este dotatd cu ultima
tehnologie §i colectiile sunt la zi, are conectare la Internet
cu ultima versiune de motoare de cdutare, pe cele mai rapide
computere;

- personalul face tot ce este necesar pentru a-i satisface pe
utilizatorii bibliotecii. Acesta este bucuros si i serveasca pe
utilizatori si considera cd orice informatie solicitata este cea
mai importanta problema de care trebuie sa se ocupe;

- cladirea este impozanta si captivanta, este un loc care {i atrage
pe utilizatori pentru ca are o arhitectura deosebita, design
adecvat si satisface nevoia de confort a oamenilor.

O perceptie negativd a bibliotecii o au, in special, cei care
au avut probleme cu biblioteca §i nu au o consideratie deosebita
pentru aceasta deoarece:
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- cladirea poate fi anosta, neatractiva si gresit plasata;

- accesul la mijloace de transport este inadecvat;

— utilizatorilor nu le plac persoanele care folosesc biblioteca
pentru alte motive decat scopul principal al acesteia,

—  biblioteca nu are materialele pe care utilizatorii vor sa le
citeascd, si le vada sau sa le auda.

Este foarte dificil pentru o biblioteca sd schimbe repede o
imagine negativa. Aceastd imagine este fixatd in mintea publicului
si va fi nevoie de timp §i multad comunicare pentru a o schimba.

Oricum este posibil ca imaginea bibliotecii sd sufere daca
biblioteca este neatenta cu media si cu colectiile de carti, daca
serviciile cu publicul se deterioreazi sau daca amenajarile nu sunt
bine intrefinute.
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S. Pretul

5.1. Definire

Avand in vedere larga folosire a notiunii de pret, in
acceptiunea mixului de marketing, consideram utila pastrarea
acesteia si in domeniul marketingului serviciilor?, si implicit al
bibliotecii.

Conform definitiei lui P. Kotler, pretul reprezinta cantitatea
de bani cerutd pentru un produs sau serviciu, este suma valorilor
pe care consumatorii le oferd in schimbul avantajului de a avea
sau de a utiliza produsul sau serviciul dorit24.

Pretul exprima totalitatea beneficiilor furnizate de un
serviciu in care se includ pe de o parte costurile efectuate de
biblioteca, iar pe de alta parte eforturile facute de utilizator in timpul
folosirii serviciului.

Pretul este singurul element al mixului de marketing care
aduce venituri; toate celelalte elemente reprezintd costuri. Preful
este, de asemenea, unul dintre cele mai flexibile elemente ale
mixului.

Spre deosebire de produs si canalele de distributie, preful
poate fi modificat rapid. In acelasi timp, preful sau concurenta
prin prefuri reprezintd problema principald cu care se confrunti
multi specialigti in marketing.

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

23 OLTEANU, Valerica; CETINA, Iuliana. op. cit., p. 88.
24 KOTLER, Philip. op. cit., p. 733.
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5.2. Factorii care influenteaza deciziile unei
institutii de stabilire a prefului

Deciziile unei institutii in stabilirea 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 pietei
2. Factori externi

— natura pietei $i a cererii

— utilitatea serviciilor

— preturile §i ofertele concurentilor

— conditiile economice

— masurile guvernamentale

Obiectivele de marketing

in formarea unei strategii de pret, biblioteca porneste de la
obiectivele pe care doreste sa le atinga prin practicarea politicii de
pret:

— utilizarea la maximum a capacititii bibliotecii;

— atragerea unui numdar cdt mai mare de utilizatori;

— obtinerea unor fonduri suplimentare

Strategii de indeplinire a obiectivelor

Dupa stabilirea obiectivelor, urmatorul pas al strategiei este
la nivel institutional.

Strategii de indeplinire a obiectivelor sunt:

— strategia de penetrare a pietei (determind clientul sa
utilizeze mai multe servicii prin practicarea unor reduceri sau a
unor preturi avantajoase);

25 OLTEANU, Valerica; CETINA, luliana. op. cit., p. 89.
119

https://biblioteca-digitala.ro / https://unibuc.ro



— strategia dezvoltdrii pietei (atragerea de noi utilizatori
pentru serviciile si produsele biblioteciti);

— strategia dezvoltirii serviciilor §i produselor (crearea de
noi servicii si produse pentru utilizatorii actuali);

— strategia diversificdrii gamei de servicii §i produse (crearea
de noi servicii §i produse pentru potentialii utilizatori).

Costurile

In stabilirea prefului, alituri de costurile specifice (de
achizitie, de prelucrare a documentelor care fac obiectul serviciilor
de biblioteca), trebuie luate in considerare si o serie de alte elemente
pe care utilizatorul le are in vedere cind apeleazi la un anumit
serviciu §i pe care le asociaza acestuia. Aceste elemente exprima,
in general, contributia utilizatorului la prestarea serviciului,
contributie dictatd de caracteristicile serviciului.

Aceste elemente sunt:

— timpul este un ,,cost” suportat de utilizator si care, fiind
limitat, este alocat cu grija pentru prestarea unui serviciu;

— efectele senzoriale (zgomot, miros, cildurd, frig) sunt
elemente de care utilizatorii tin seama céand ,,calculeazd” preful
unui serviciu;

— ,,costurile” psihice sunt adesea atasate utilizdrii unui
serviciu cu eforturi psihice deosebite, sentimente de incertitudine;

— eforturi fizice necesare obtinerii unui serviciu, intalnite
mai ales cind prestarea presupune accesul liber la documente.

Piata .

Dupa stabilirea strategiei de marketing, biblioteca scoate
serviciul, il pregateste pentru piata §i piata pentru a primi serviciul
respectiv. Cerceteaza potentialul pietei, determina daca serviciul
sau produsul este dorit si la ce pret este acceptat de utilizatori.
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Apoi se realizeazi segmentarea publicului utilizator in grupuri care
ar putea reprezenta potentiali ,,cumpdrétori” ai serviciului.

In functie de tipul pietei, ofertantul poate practica un pret
care si se apropie mai mult sau mai putin de cel dorit. Utilizatorul
este cel care stabileste daca biblioteca a stabilit corect pretul. El
raporteazi pretul la valoarea de intrebuintare a serviciului. Daca
pretul depiseste aceastd valoare, utilizatorul nu achizitioneaza
serviciul respectiv.

Cand se calculeaza miarimea ofertei si a cererii se traseaza
asa-numita curbd a cererii care indicd volumul de servicii care
s-ar achizitiona intr-o perioada pentru niveluri diferite de preturi.

Preturile si ofertele concurentilor

Atunci cand se achizitioneaza un serviciu, orice utilizator
compari ceea ce primeste cu ceea ce oferd, nu numai din punctul
de vedere al costurilor, ci i al utilitatii. Comparatiile vizeazi
evident si serviciile oferite de concurenti.

Utilizatorii compard pretul unui serviciu cu prefurile
practicate de concurenti. Biblioteca trebuie si cunoasca bine:

- calitatea serviciilor si produselor concurentilor;

-~ caracteristicile acestora;

- mixul de serviciu al acestora;

- serviciile oferite utilizatorilor;

- politica de preturi;

- modul de plasament al serviciilor si produselor;

- programele de promovare §i publicitate a serviciilor i
produselor.

Preturile practicate de concurenti pentru servicii similare
influenteaza politica de pret a bibliotecii. Cu cat mai mare va fi
numdrul serviciilor concurente similare oferite pe piata si mai
accesibile utilizatorilor, cu atat mai mare va fi efortul bibliotecii
de a practica un pret de acelasi nivel, sau mai scdzut, sau sa
continue si ofere serviciile gratuit.
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Utilitatea

Un termen care trebuie analizat la stabilirea pretului este
utilitatea, care reprezinti pentru fiecare utilizator altceva: pentru
unii ea este asimilata unor servicii gratuite sau unor preturi scazute,
in timp ce pentru altii aceasta este exprimata de caracteristicile pe
care le asteaptd de le serviciul respectiv.

Se recomandai utilizarea notiunii de utilitate neta, definita
ca sumi a beneficiilor primite minus suma costurilor facute de
utilizatori. Rezultd astfel cd, cu cit va fi mai mare diferenta
beneficii-costuri, cu atit mai mare va fi utilitatea neta2®.

Daca pretul plitit pentru un serviciu este mai mare decat
beneficiul obtinut, utilizatorul va percepe negativ valoarea
serviciului si nu va repeta achizitionarea serviciului respectiv. Cand
utilizatorul evalueaza valoarea serviciilor, evalueaza, de fapt,
utilitatea neta.

Cand utilizatorul apeleaza la un serviciu si descoperda nu
numai ci preful este mai ridicat decét se agtepta, dar ii oferd si mai
putine beneficii decat anticipa, el considera utilitatea serviciului
mediocra.

Conditiile economice

Introducerea preturilor pentru serviciile de biblioteca este
ingreunata de conditiile economice ale tarii. Avand in vedere ca
un procent destul de mare al populatiei trdieste in conditii precare,
introducerea preturilor creeazi utilizatorilor senzatia ca isi pierd,
* datorita situafiei materiale, pana si dreptul la serviciile de biblioteca
la care, pana de curiand, aveau acces gratuit. Mai ales cd mulfi
dintre utilizatori sunt cetateni cu venituri mici (elevi, studenti,
pensionari etc.).

26 Ibid,, p. 91.
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5.3. Politica (strategia) de stabilire a pretului

Obiectivele politicii de stabilire a preturilor serviciilor §i
produselor variaza, in principal, in functie de conjunctura si
conditiile pietei de servicii de informare, ca §i de personalitatea
angajatilor bibliotecii.

in formarea si promovarea politicii de pret, multe din
conceptele aplicate in domeniul bunurilor materiale sunt utilizate
si in cazul serviciilor, motiv pentru care, din punctul de vedere al
particularitifilor, acesta se plaseazé pe o pozitie secundara in cadrul
mixului.

Diferentierile care apar se regisesc in continutul si
alternativele folosite §i sunt determinate, in special, de
particularitdfile serviciilor si ale plasamentului lor.

Continutul diferit al politicii de pret are la baza un mod
specific de formare a acestuia, datoritd in special participarii
clientului la prestarea serviciilor. Strategiile de pref adoptate depind
de scopul bibliotecii si de specificul ei dar §i de cerere sau de
concurenta.

5.4. Strategii de stabilire a pretului .

Strategia preturilor diferentiate

In stabilirea pretului serviciilor se pleaca de la puterea de
cumpdrare a populatiei. Nu intotdeauna un pret ridicat duce la
succes.

in cazul introducerii serviciilor cu plata in biblioteci este
necesard o abordare diferentiatd a anumitor categorii de
utilizatori. Ar putea beneficia de servicii gratuite sau de preturi
reduse elevii, studentii, bursierii, somerii, pensionarii, persoanele
cu handicap etc.

123

https://biblioteca-digitala.ro / https://unibuc.ro



Pentru alte categorii de utilizatori se pot practica prefuri
libere, dar important este sa se asigure concurenta intre biblioteci;
la Inceput se vor stabili preturi in functie de calitatea serviciilor,
iar In viitor un numadr tot mai mare de biblioteci se vor specializa
in culegerea informatiilor unice cind, probabil, vor fi necesare
mésuri monopoliste.

Concurenta intre biblioteci este posibila daca se face
conditie va fi indeplinitd, atunci in unele biblioteci preturile vor fi
destul de mari §i astfel se va intdmpla ca adversarii comercializarii

biblioteconomiei sd se teama cel mult de renuntarea utilizatorilor
" la serviciile bibliotecii.

Diferentierea tarifelor se face in functie de mai multe
criterii:

— Cantitate. Un ,mare” utilizator beneficiazid de conditii
mai avantajoase decat un utilizator oarecare. Este cazul politicii
degresive; in functie de numarul de ore de conectare, de numarul
cererilor de informare, de numarul bibliografiilor la cerere adresate
serviciilor specializate pe astfel de servicii.

— Utilizator. Un profesionist pliteste, de exemplu, mai mult
decét un student.

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

— Timp. O cerere urgenta este facturata mai mult decit o
cerere normala.

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

- Dbibliotecd, ce are avantajul sd-si largeascad piata, sd-si
mentin i sd-si amelioreze calitatea serviciilor si produselor
oferite;

- utilizatori, care au posibilitatea si plateasca servicii §i
produse in functie de resursele si motivatiile lor.
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Strategia tarifelor diferentiate (dupi P. Kotler)?’

Institutia 1si va ajusta preturile de bazi pentru a permite
diferentierea utilizatorilor, a serviciilor, a produselor sau
amplasamentului. Folosind aceasta strategie, structura
comercializeazi un serviciu sau un produs utilizind doua sau mai
multe preturi, chiar daca diferentierea acestor preturt nu isi gaseste
corespondenta in diferentierea costurilor.

Avem astfel mai multe tipuri de preturi:

- preturi diferentiate pe categorii de utilizatori. Acestia
platesc preturi diferentiate pentru acelasi serviciu sau
produs;

- preturi diferentiate pe tipuri de servicii §i produse;

- preturi diferentiate in functie de amplasament. Pentru
amplasamente se practicd preturi diferite, chiar atunci
cand costurile sunt identice;

- preturi in functie de momentul prestarii serviciului, in
functie de luna, zi, ora.

Maximizarea profitului

Preturile sunt fixate la nivelul profitului maxim. Veniturile
sunt mai mari decat cheltuielile. Sub acest nivel, consumul este
mai ridicat, dar beneficiul unitar (per serviciu/produs) este mai
scazut. Peste acest nivel, beneficiul unitar este ridicat, dar nu
compenseazi diminuarea veniturilor datorate unui consum scazut.

Trebuie avutd in vedere o marja a profitului, considerata ca
satisfacatoare in privinta compensarii investitiilor, care poate fi
obtinut prin:

- un tarif inferior celui care maximiza profitul. Marja redusa
pentru fiecare serviciu sau produs distribuit este compensata prin
valoarea consumului;

- un tarif superior; consumul mai scdzut este compensat
printr-o marja unitara mai ridicata.

27 KOTLER, Philip. op. cit., p. 735.
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Maximizarea cantititilor distribuite

Se fixeazad un pret suficient de scizut pentru a atrage cea
mai mare parte a utilizatorilor potentiali. O asemenea politica este
posibild in conditiile in care biblioteca dispune de resurse
independente fatd de cele obtinute prin facturarea serviciilor si
produselor.

Strategia tarifelor unice
Toti utilizatorii platesc aceleasi sume pentru servicii §i
produse unice.

5.5. Pretul informatiei

Cauza principald a crizei in domeniul informarii este
absenta prelungiti a unei politici. Nimeni nu contesti ca si la noi
tranzitia la economia de piatd va duce, inevitabil, la aparitia
sectorului particular in domeniul informarii. Este nevoie insd de o
noud ideologie de utilizare a informatiilor, pe baza cdreia sa se
formuleze o noua cerere.

Ramura informirii se poate dezvolta haotic, fard sarcini si
scopuri formulate pertinent si legal, fara sprijin serios din partea
statului §i un management abil. Nu trebuie asteptat ca pietele si se
autoregleze. Informarea este o verigd importantd a ,,lanfului”
economic. Multe sarcini urgente de reformare a economiei nu pot
fi solutionate fara sprijinul ei?8.

Se constata o interesanti, dar i o frustranta contradictie in
modul in care specialistii, profesionigtii in informare §i ,,publicul
informat” se raporteazi la informatie si la serviciile de informare.
Pe de o parte se recunoagte importanta economica si cea a mutatiilor

28 COSTACHE, Geta. Quo vadis. Economia, marketingul §i costul informatiei.
in: Buletinul ABIR. Bucuresti, vol. 8, nr. 3, 1997, p. 30.
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profesionale care au loc in acest domeniu; citim peste tot despre
informatie ca mijloc strategic pentru afaceri si industrie, ca sursa
de crestere a competitivitatii i internationalizarii, despre ,,revolutia
informationald” si ,,societatea informationala”.

Pe de alti parte se remarca o surprinzitoare lipsa de atentie
asupra detaliilor privind aspectele majore §i abordarea lor din
diverse puncte de vedere care ar putea oferi solutii alternative.

Informatia ca marfa prezinta unele particularitafi care o fac
unica. Se pune intrebarea: cum sa fie stabilite cat mai corect gi real
preturile acestor ,,marfuri”? Raspunsul poate avea implicatii
enorme pentru fiecare dintre noi. Dacd s-ar taxa, de exemplu, per
unitatea de informatie continuta intr-un document, cdt ne-ar costa
oare ziarul pe care il citim zilnic?

Se recunoaste, in general, ca gratuitatea informatiei este
efemerd, ca este o amagire. In obtinerea, difuzarea §i stocarea ei
se depune o muncé socialmente utild, cu cheltuieli substantiale.

fn general, primirea gratuita a informatiei a fost interpretata.
de beneficiari ca ceva ce li se cuvine. Mai devreme sau mai tarziu
s-a inteles, totusi, ca informatia trebuie platita.

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

Bibliotecile trebuie si-si concilieze misiunea de serviciu
public si notiunea de gratuitate asociata acesteia cu importantele
functii economice. Insi nu poate trece de la o extrema la alta.

Ideea informatiei ca bun public are in continuare sustinatori
puternici. Ca omologi ai brokerilor individuali, in multe biblioteci
se infiinteazd servicii de informare cu plata ce practica tarife
diferentiate sau mentin gratuitatea pentru anumite categorii de
utilizatori.

Existd o oarecare ingrijorare ca notiunea tot mai populara
de informatie ca marfa vandabila va conduce la aparitia unor
servicii §i produse costisitoare pentru ca pietele specializate vor i
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pot sd plateascd la nivelul cerut, ceea ce financiar este imposibil
pentru serviciile din sectorul public.

Serviciile publice, de o calitate mai slaba, dar i cu un pret
mai scdzut (dacd nu gratuite), pot fi eliminate de serviciile scumpe
si calitativ superioare. Spre deosebire de alti factori de pe scena
informatiei, bibliotecile sunt bugetare si le lipseste traditia de a
realiza produse cu valoare addugata sau servicii proprii pentru piata
deschisa.

Cresterea exploziva a industriei informatiei on-line cu
filozofia aferentd a platii pe loc sau prin abonament lanseazi
promisiunea informatiei rapide si individualizate, pe masura ce
intram in noua etapi a initiativelor care au ca obiectiv beneficiarul?®.

Dezvoltarea comerfului cu informatie de afaceri serveste
la cuantificarea livrarilor de informatii §i intireste notiunea de
informatie ca arma strategicd in obfinerea avantajului economic §i
competitiv.

Actualul potential (biblioteci, centre de informare si
documentare, institute de documentare) nu trebuie §i nici nu poate
fi inlocuit exclusiv cu structuri bazate pe profit. Este de la sine
inteles cad nu se pune problema trecerii de la totala gratuitate la
totul contra cost.

5.6. Achizitia de documente in conditiile exploziei
informationale

5.6.1. Productia editoriala. Bugete de achizitie

In ultimul deceniu s-a scris mult despre bugetele destinate
achizitiilor de publicatii si efectul lor asupra colectiilor bibliotecii.
in ultimii ani preturile publicatiilor au crescut cu o rati mai mare
decit rata inflatiei, ceea ce a dus la scaderea puterii de cumparare

29 NORTON, Bob. Servicii contra cost in biblioteci §i centre de documen tare.
In: Biblioteconomie, an 30, nr. 3, 1994, p. 86.
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a bibliotecilor. Acestea au inceput procesul de rationalizare a
colectiilor prin renuntarea la unele abonamente la publicatii seriale
si prin reducerea achizitiei de carte.

Era de agteptat, in conformitate cu marketingul clasic si
teoriile economice, ca industria teritorialad si raspunda printr-o
scadere substantiala a preturilor sau cu o reducere semnificativa a
programelor de editare.

In realitate, in timp ce preturile continui si creasci,
productia editoriald a crescut si ea. Editorii, nefindnd seama de
ciclurile economice, supraediteazi cand cererea pe piata scade si
nu reactioneaza rapid cand cererea creste.

Procesele de consolidare, fuzioniri §i achizitii au adus
schimbari profunde in industria publicisticd, schimbari care, pe
rand, afecteazid comunitatea bibliotecii.

Datorita naturii noi a companiei editoriale, conducerea
executivd nu mai este in méana celor care au un interes direct si
chiar un atasament emotional fatd de munca editoriald, oameni
incéntati de aparitia unui titlu nou valoros, ci in mainile celor care
se ocupd de probleme financiare si de comercializare. Acestia vand
publicatiile companiei lor ca produse, judecindu-le numai din
punctul de vedere al profitabilitafii, nu sunt interesati si de situatia
bibliotecilor.

fn ultimii ani a devenit tot mai evident faptul ca resursele
de informatii solicitate de catre utilizatorii unei biblioteci nu pot fi
asigurate de catre o singura institutie, datoritd unor cauze obiective,
foarte cunoscute: cresterea explozivd a volumului de informatii
publicate, marirea prefurilor documentelor §i ca urmare,
insuficienta tot mai acuta a bugetelor de achizitie.

O alta problema o constituie proliferarea fira precedent a
publicatiilor seriale. Numarul de titluri noi creste mai mult de doua
ori la fiecare sapte luni. Pentru a se orienta in acest hatis de titluri,
utilizatorii trebuie si aibd la dispozitie indexuri utilizabile pe
computer, ceea ce va duce la cresterea solicitarilor intr-un ritm alert.-
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Se stie cd in tirile dezvoltate, bibliotecile de cercetare pun un

accent deosebit pe achizitionarea publicatiilor periodice §i pe asigurarea
accesului la informatiile pe care le contin. fn consecinta, abonamentele
la periodice consumé o parte din ce in ce mai mare din buget, in
detrimentul cartilor si al altor tipuri de documente, care au de asemenea
un loc important in colectiile bibliotecii de cercetare, mai ales cand
aceasta sprijind o institutie de invatamant superior.

In procesul real de dezvoltare a colectiilor, biblioteca se

confrunta cu o serie de alte probleme cum ar fi:

cresterea volumului de informatii accesibile (baze de date);
stabilirea surselor financiare (bugetare, extrabugetare);
lipsa unui catalog al editurilor (actualizat si la care bibliotecile
si utilizatorii si aiba acces);

definirea prioritdtilor in politica de achizitii (publicatii
straine, romanesti, banci de date);

stabilirea nivelului stiintific al publicatiilor i a numarului
de exemplare;

necesitatea informatizarii activitatii de achizitie;

achizitia tuturor tipurilor de documente;

necesitatea unui personal calificat al bibliotecii;
perfe'c;ionarea continua a personalului.

Conditiile dificile financiare actuale, costul ridicat al

documentelor si mai ales al informatiilor prelucrate, in aceasta
perioada de mare dezvoltare a pietei informationale, ne determina
sa cautdm diverse solutii in activitatea bibliotecii:

130

manifestarea unei atitudini flexibile in ceea ce priveste
achizitia de documente pe diverse suporturi, astfel incat sa
fie alese cele care servesc cel mai bine nevoilor utilizatorilor;
achizitia de baze de date specializate;

cresterea importantei si rolului periodicelor in informarea
stiinfifica, ele constituind sursa de informare de actualitate,
iar suportul electronic asigura utilizatorilor accesul rapid la
informatiile cele mai recente;
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imbinarea surselor electronice cu cele tradifionale;
sprijinirea serviciilor electronice cu plata;

crearea sau imbunditatirea infrastructurii de comunicare
(comunicarea electronica bibliotecéd-client, biblioteca-
furnizor);

o depistarea de surse financiare extrabugetare prin participarea
la proiectele locale, nationale, internationale;

e necesitatea colaborarii, prin interconectarea bibliotecilor in
domeniul politicilor de achizitie prin aparitia centrelor de
excelenta:

imprumutul interbibliotecar national §i international,;

schimbul de inregistréri;

realizarea de abonamente comune la baze de date;

- catalogare partajata.

Interconectarea presupune redefinirea rolului diferitelor
categorii de biblioteci, ale serviciilor oferite, a structurii
personalului pe servicii, a marketingului serviciilor pentru
utilizatorii specifici §i nespecifici.

Aplicarea si solutionarea elementelor de bazd manageriale
si de marketing impuse de structurile actuale ale bibliotecilor,
precum si necesitatea de coordonare a ansamblului de activitati
biblioteconomice traditionale si moderne, la nivel national, prin
aparitia unor organisme specializate, ar contribui la partajarea
resurselor financiare i umane, la depasirea momentelor de criza
pe care le parcurg bibliotecile romanegti3{.

5.6.2. PiediciIn achizifia de documente
Achizitia de documente in biblioteca este ingreunata de o
serie de constrangeri:

3% COPACEANU, Mihaela-Cintia; FLOREA, Alexandrina.-Preocupari
manageriale in bibliotecile universitare roméanesti. In: Biblioteca, an 10, nr. 9,
1999, pp. 44-45.
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1. Constrangeri financiare. Depind in buna parte de statutul
bibliotecii in cadrul comunititii/retelei de informare.

2. Constrangeri materiale. Incapacitatea de depozitare,
conditii improprii pentru pistrarea informatiilor pe anumite
suporturi care necesitd echipament special de conservare sunt
cateva efecte ale acestei constrangeri.

3. Constrangeri de limbd. Acestea sunt dificultati legate de
limba 1n care este scris documentul, de accesibilitatea acestuia.

5.6.3. Principalele tipuri de documente c are se
achizitioneaza

Bibliotecile trebuie si-si defineasca foarte clar structura
colectiilor si directiile de dezvoltare. Important este s se realizeze
colectii echilibrate intre principalele tipuri de documente, avand
in vedere marea lor diversitate:

1. carfi si broguri: monografii, brosuri, standarde, statute,
teze, partituri muzicale, legislatie, manuscrise si arhive, rezumate
si specificdri patente, publicatii guvernamentale, culegeri de texte,
rapoarte tehnice, microfilme (versiuni fisate ale documentelor
enumerate);

2. periodice: periodice curente, reviste, numere disparate
vechi din periodice, abstracte, colectii vechi de periodice, tranzactii,
versiuni pe microfilme ale celor precizate anterior, anuare;

3. audio-vizuale: discuri, benzi, casete audio, CD-uri, casete
video;

4. electronice (multimedia): dat pe discuri si benzi
magnetice, CD-ROM-uri, softun aplicate;

5. diverse: fotografii-seturi §i disparate, desene, planuri,
reproduceri, originale si alte documente grafice, jocuri etc.
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5.6.4. Capacitatea bibliotecii de a introduce diverse
suporturi

Daca tipdritura nu necesita o aparatura specialad de lucru,
nu acelasi lucru se intdmpla cu celelalte suporturi: microfilme,
fotograme, videograme, softuri, memorii optice care cer aparate
mai mult sau mai putin sofisticate pe care biblioteca trebuie si le
achizitioneze i sa le intretina, uneori chiar sa le actualizeze.
Calculatoarele, intr-o permanenta evolutie, softurile de navigare
si gestiunea fiecarui suport necesita un buget specific si competente
particulare.

Bibliotecile pot decide excluderea voluntara a unor
suporturi, atunci cdnd nu dispun de nici un mijloc de ,,citire” i
atunci cand cred ca nu vor putea si le asigure o péstrare in conditii
rezonabile (de exemplu, demagnetizarea suporturilor magnetice).

In ceea ce priveste fondurile curente, bibliotecile vor accepta
orice suport sau tip de document, altul decét ,,cartea”, numai dupa
examinarea urmitoarelor cinci conditii’!:

— capacitatea de ,.citire” si de gestiune materiala a fiecarui
suport;

—adecvarea conditiilor juridice de achizitie si de comunicare
cétre public in functie de utilizarea dorita (de exemplu, cumpérarea
drepturilor de video-casete este diferitid in functie de modul de
comunicare a acestora: vizionarea in spatiul special amenajat de
biblioteca sau imprumutul la domiciliu);

— aptitudinea (in competenta si timp) a bibliotecii de a
prelucra aceste suporturi;

— capacitatea financiara de a achizitiona aceste documente
si de a le gestiona, fara a prejudicia dezvoltarea fondurilor de carte;

— evaluarea utilizarii preconizate a documentului in raport
cu confinutul sdu.

31 CALENGE, Bertrand. Politici de achizitie. Bucuresti: Biblioteca
Bucurestilor, 1999, p. 276.
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Achizitia bazelor si biancilor de date

Bazele de date nu constituie un suport material ce poate fi
pastrat de o bibliotecd, dar sunt adesea accesibile sub forma de
abonament. Ele necesitd o permanenti actualizare §i determina
cheltuieli documentare (si telefonice) si, mai ales, ele nu pot fi
gandite independent de restul colectiei pe care o completeazi si
careia i se substituie, in anumite domenii (juridic, tehnic, stiintific).

Bazele de date nu sunt depozitate nediferentiat, fiecare
biblioteca selectioneaza doar ceea ce corespunde specificului ei.
Fiecare bazi de date, in scopul unei utiliziri eficiente, cere o mai
buni cunoastere a continutului si 0 urmarire a evolutiei sale.

Trebuie subliniat ca accesul la bazele de date reprezinta un
cost, care trebuie identificat in bugetul de achizifii.

Achizitia de suporturi optice numerice

Tehnica actuald permite stocarea pe compact discuri atit a
textelor cét si a sunetului sau a imaginii §i autorizeaza, datorita
unui soft pilot, orice formi de cautare in informatiile stocate.
Multimedia si-a gisit suportul32, arita Bertrad Calenge.

Alaturi de CD-ROM, cunoscut deja bibliotecilor, pentru
inventarierile bibliografice apare C D-video (propune imagini
animate §i sunet) si CD-Interactiv care permit cercetari
enciclopedice care combina textul, imaginea i sunetul.

Este evident cid suporturile numerice nu vor elimina
productia celorlalte suporturi, iar cartea va mai avea inca file
frumoase datorita simplitatii 1n utilizare.

Colectiile evolueaza atat prin continutul lor, cét si prin
utilizarea lor. Bibliotecile nu ar trebui sd excluda din cadrul
formelor de utilizare unele categorii de utilizatori pe considerentul
cd nu ar avea mijloc de acces la acestea.

32 Ibid., p. 277.
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Ambitiile tehnice nu ar trebui s determine crearea unor
delimitéri ale publicului si nici s& restranga accesul doar la unele
categorii de documente privilegiate. Achizifia unui nou suport nu
depinde doar de adecvarea tehnica a suportului, ci si de previziunile
ce se pot face in ceea ce priveste difuzarea in randul diferitelor
publicuri.

5.7. Introducerea taxelor in biblioteca

Tendinta actuala a bibliotecilor este de a-gi man venitul
suplimentar prin introducerea diferitelor taxe.

Se percep taxe pentru inscrierea la bibliotec, practicandu-
se tarife diferentiate pe categorii de utilizatori: elevi, studenti, cadre”
didactice, cercetitori etc. i pe tipuri de servicii: imprumutul la
domiciliu, imprumutul interbibliotecar, consultarea documentelor
in spatiul special amenajat de biblioteca, redactarea de bibliografii
la cerere, bibliografii pentru lucréri de diploma §i pentru proiecte
de cercetare, accesul la baze de date sau la resursele web, servicii
de informare on-line etc.

Bibliotecile percep taxe pentru serviciile aduse clientilor
din afara universititii, taxe pentru clientii din interiorul universititi,
prestarea unor servicii contra cost (de exemplu, fotocopierea).

In cazul pierderii permisului de biblioteca se percep taxe
suplimentare, in cazul in care accesul este gratuit, sau aceleasi
taxe ca la inscriere, pentru eliberarea unui nou permis.

Pentru nerestituirea la timp a documentelor imprumutate,
biblioteca percepe taxe pentru fiecare document pe zi de intarziere.

Astazi se pune problema introducerii unei taxe de inscriere
la bibliotecd sau plata pentru fiecare utilizare a serviciului de
bibliotecd. Cum plata pentru fiecare utilizare a serviciului ar fi
mult prea costisitoare, utilizatorii accepta varianta platii unei taxe
de inscriere. Totusi, daca utilizatorii au de ales intre a plati o taxa
de inscriere §i a opta pentru serviciile unei biblioteci care ofera
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acces gratuit, majoritatea utilizatorilor accepta cea de-a doua
variantd. Acestia apeleazi la serviciile altei biblioteci care oferd
acces gratuit, fird a lua in considerare ofertele de servicii pe care
cele doua tipuri de biblioteci le oferd utilizatorilor. Singura
modalitate de a rezolva aceasta situatie este introducerea de citre
orice bibliotecd a unor taxe, astfel incdt nici una si nu-si piarda
utilizatorii in favoarea alteia.

In general, bibliotecile care percep taxe ofera anumite
servicii care nu se regésesc 1n oferta bibliotecilor cu acces gratuit:
consultarea unui catalog on-line, accesul la diferite baze de date,
accesul la Internet, si totusi, cei mai multi utilizatori nu percep
favorabil acest lucru. Ei aleg varianta gratuititii, in ciuda
avantajelor pe care le ofera plata unei taxe, de multe ori simbolice,
in schimbul accesului la o gama de servicii variate, calitative i
rapide. Varietate, calitate, rapiditate, acestea sunt calititile
serviciilor pe care un utilizator i le doreste in aceasta ,,societate
informationald”, dominatd de un numair exorbitant de informatii
furnizate prin diferite canale de distributie, disponibile gratuit sau
cu plat, calitéti pe care, daca nu le regdseste la serviciile structurii
de informare pe care acesta o frecventeaza, cu siguranti le va regési
in ofertele altor structuri, adica la concurentii bibliotecii.

5.8. Introducerea serviciilor cu plati in biblioteca

In prezent, activitatea de biblioteci si de informare se afla
intr-o etapa de dezvoltare explozivd dominatd de tehnologia
informationald, ciocnindu-se si fiind confruntata cu aceasta, dar
mergand ,,mana-n manad”.

Terment ca ,,accesul utilizatorului”, ,,prelucrarea distribuitd”,
,,autonomie informationald” semnificd mutarea accentului de la
institutie la consumator. Utilizatorii bibliotecii constituie obiectul

principal asupra céaruia este indreptati activitatea ei.
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Bibliotecarul trebuie sd se ingrijeascd nu numai de
satisfacerea cererilor, dar si de faptul ca influenteaza optimizarea
procesului stiintific de productie §i pozifia utilizatorului in
colectivitate. Astazi, numai o astfel de abordare poate asigura
autoritatea bibliotecii $i numai o autoritate reald asigura
pombilité;ile materiale ale acesteia si insasi durata ei de existenta.

In ciuda existentei legii gratuitatii serviciilor de biblioteca,
o serie intreaga de tari (Marea Britanie, S.U.A., Franta, Germania,
Danemarca, Olanda) au introdus plata serviciilor. Devine din ce
in ce mai evident faptul ci numai din banii alocati de stat sau de
alte organisme de finantare nu este posibil si se asigure nivelul
necesar al serviciilor, si se satisfacd dorintele mereu crescande
ale utilizatorilor.

Bibliotecile nu au acces liber la informatie deoarece ele
trebuie si plateasca pentru cartea adaugata colectiei, daca nu sunt
biblioteci depozitare, si trebuie sd plateasca pentru utilizarea
serviciilor on-line §i pentru imprumutul interbibliotecar33.

In cazul bibliotecilor ,,accesul liber” inseamna ci acestea
sunt libere sa achizitioneze orice carte sau sd utilizeze orice
serviciu, cu conditia si vrea si si poati pliti contravaloarea3?.
,»Accesul liber la...” este un lucru caracteristic democratiei.
Libertatea de utilizare este cu totul altceva, in special cand gama
completa a serviciilor on-line implica §i un produs final: listing,
inregistrarea electronica ce intra in posesia solicitantului.

Informatia nu mai poate fi gratuitd. Chiar daca, acum, este
in general gratuitd, apar unele costuri la tiparire si la distributie,
inainte de a o oferi utilizatorilor, uneori la indexare si abstractizare.
De fapt, acesta este conceptul de valoare adiugata 1mp11cat in.
prelucrarea si distributia informatiei.

33 NORTON, Bob. op. cit., p. 86.
34 Ibid., p. 87.
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Satisfacerea contra cost a cererii exprimate i potentialul
tehnologiei de a da satisfactie solicitantilor pun bibliotecile in fata
dimensiunilor apreciabile a setei de informare §i consumului de
informatii intr-o diversitate tot mai mare de modalitéti. Prin metode
specifice, biblioteca satisface nu numai cererile utilizatorilor, ci §i
necesitadfile de contact §i autoafirmare.

Biblioteca este interesati astézi sa-gi vanda serviciile unui
cerc larg de persoane si organizatii, de aceea ea poate folosi
elemente ale marketingului. Prin prezenta marketingului in
biblioteca se subliniaza importanta ofertei de servicii, prioritatea
acestui proces inaintea tuturor celorlalte. Marketingul presupune
studierea tuturor producitorilor de servicii analoge si o evaluare
comparativd a eficientei acesteia §i pe aceastd bazd, validarea
sanselor sale de reusitid. Biblioteca poate opta pentru una din
variantele:

— de a produce si de a vinde servicii §i produse de sine
statatoare;

—de a produce si de a vinde servicii §i produse in cooperare
cu alte organizafii;

— de a refuza vinderea serviciilor.

Se studiazd amanuntit piata de desfacere; se efectueazd un
studiu sociologic privind cerintele in serviciul dat; se incheie
contracte, se introduc abonamente cu platd pentru o serie de servicii.
Numai dupi toate acestea se determina volumul optim al muncii
ce va da o eficientd economica.

in conditiile introducerii serviciilor suplimentare platite,
trebuie prevazuta reactia utilizatorilor la aceastd masura.
Mercantilizarea serviciilor de bibliotecd poate duce la pierderea
utilizatorilor si poate sa nu aducd nici un venit suplimentar.
Serviciile platite nu pot avea un caracter fortat, ci acestea trebuie
stabilite numai pe baza unui contact cu utilizatorii. Ei au dreptul
sa stabileasci ce servicii doresc sa obtina contra cost, chiar daca
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iniiativa vine din partea bibliotecii. Totodat4, fiecarui utilizator
trebuie si i se aduca la cunostinta faptul ca ceea ce a primit inainte
gratuit poate primi si acum, in aceleasi condifii. Contra cost, el
primeste dreptul suplimentar pentru acele servicii pe care astézi
societatea le considera gratuite. Concomitent trebuie sa se
imbunititeasca servirea traditionald gratuita.

in conditiile pietei se va urmari tot mai mult delimitarea
activititii bibliotecilor speciale de bibliotecile de masa. Primele
sunt orientate spre satisfacerea cerintelor informationale
profesionale speciale, celelalte se vor elibera de functia nespecifica
lor de satisfacere a unor nevoi speciale. Pentru bibliotecile de masa
va apidrea posibilitatea concentririi eforturilor asupra satisfacerii
nevoilor informationale de culturd generala. Bibliotecile publice
isi vor organiza activitatea intr-o masura tot mai mare pe principiul
acoperirii cheltuielilor din venituri proprii sau din alte finantarii
partiale pe seama altor componente din centrele de informare.
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6. Promovarea

6.1. Definire. Obiective

Politica promotionala, denumita si politica de comunicare,
cuprinde un complex de activititi care au ca scop informarea
publicului-tinta in legdtura cu serviciile si produsele oferite pe piata.
Cunoscute §i sub denumirea de promotion-mix, activitiile
promotionale urmaresc sensibilizarea publicului in vederea unei
noi oferte, atragerea unor noi segmente de piatd, edificarea
increderii in anumite opere, dar si construirea identitdfii anumitor
servicii. In esenta se urmireste mentinerea in prim-planul vietii
publice si pastrarea credibilitétii dobandite la un moment dat, cu
scopul de a influenta comportamentul de consum, in favoarea unei
anumite oferte.

Activitatea promotionala oferd un ansamblu coerent de
activitati care au ca obiective3?:

- cunoasterea de citre utilizator a serviciilor si produselor
de biblioteci;

- stimularea utilizatorilor gi atragerea acestora in consumul
de servicii §i produse;

- transformarea utilizatorilor potentiali in utilizatori reali,
prin prezentarea avantajelor pe care le oferad consumul de servicii
si produse ale bibliotecii respective;

- pastrarea contactului cu utilizatorii in vederea informarii
acestora despre serviciile §i produsele oferite i pentru cunoagsterea
motivatiilor §i a comportamentului utilizatorilor in raport cu aceste
servicii si produse.

Succesul activitafilor promotionale constad in capacitatea
ofertantului de a se concentra asupra motivului principal care fi
convinge pe utilizatorii potentiali sa devina reali.

33 PRODAN, Viorica; STOIAN, Victoria. op. cit., pp. 59-60.
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Activitatea promotionald trebuie urmata de deplasérile unor
actiuni de educare si de formare a utilizatorilor, bazate fie pe
furnizarea unor documente si produse ale bibliotecii, fie pe
organizarea unor dezbateri cu caracter teoretic, cu scopul unei mai
bune cunoasteri, de cétre utilizatori, a serviciilor §i produselor
bibliotecii.

Acest deziderat presupune doud demersuri: cunoagterea
satisfactiilor pe care publicul le asteapta de la oferta de servicii si
identificarea celor mai eficiente metode prin care mesajul poate
ajunge la utilizatorii vizati.

Promovarea reprezintd unul din elementele mixului de
marketing si este formatd din mai multe elemente: reclama,
publicitatea, promovarea vanzarilor, vinzarea personala. Prin
combinarea lor se formeaza mixul de comunicare in marketing
sau mixul de promovare prin care o organizatie transmite pietei o
serie de informatii cu privire la produsele sau serviciile sale.

in continuare ne vom opri numai asupra primelor doua
elemente ale mixului de promovare: reclama §i publicitatea,
instrumente pe care le pot folosi cu succes si bibliotecile.

6.2. Reclama — publicitatea3®

6.2.1. inceputurile publicitatii

Se poate spune fara sd exageram ca publicitatea este legata
de inventarea tiparului la jumaitatea secolului al XV-lea de catre
Johannes Gutenberg. Aceastd noua tehnologie a facut posibild
aparifia primei forme de comunicare in masa — ziarele — §i a
primelor forme de publicitate: afigele si ilustratele. Un astfel de
afis apare in anul 1472 si a fost lipit pe portile bisericilor din Londra

anuntand vénzarea unor cirti de rugiciuni.3’

36 CASAPU, Alin. Publicitatea — reclama si biblioteca. Lucrare de diploma.
Bucuresti, 2001.

37 ARENS, W. ; BOVEE, C. Contemporary advertising. Boston: Richard D.
Irwin, 1995, p. 14,
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Publicitatea in accepfiunea sa moderna este un fapt al
. secolului al XVIII, chiar daca incepand cu secolul al XVII-lea
ziarele publicau mici anunturi cu un caracter individual.

Un moment important in istoria publicitatii -a constituit anul
1836, cand un cotidian, La Presse, s-a vandut mai ieftin decit costul
sdu de productie. Acest fapt a fost posibil datoritd banilor obtinuti
prin vanzarea spatiilor publicitare si a celor pentru anunfuri.
Aceasti conceptie a schimbat destinatia ziarului, dintr-un produs
rar si scump, intr-unul ieftin, accesibil marelui public.38

6.2.2. Definire

Desi cei doi termeni sunt folosifi de cele mai multe ori ca
sinonime, specialistii afirma ca sunt concepte diferite. Vom prezenta
in continuare mai multe definitii din care incercdm s desprindem
diferentele dintre reclama i publicitate si caracteristicile acestora.

»Reclama reprezintd o forma de prezentare nepersonald si
de promovare a ideilor, bunurilor si serviciilor, contra cost, de catre
un anumit sponsor’”3?, arati cel mai cunoscu specialist in probleme
de marketing, Philip Kotler.

In anul 1979 William Weilbacher considera ca: ,reclama
consti intr-un mesaj media platit si creat de o firméd/institutie, care
doreste si creascd probabilitatea ca cei care receptioneazd mesajul
si se comporte asa cum emititorul doreste ca ei si se comporte”.40

Armand Dayan apreciazi ci reclama este o: ,,comunicare
platita, unilaterala si impersonald, prin intermediul media i al altor
suporturi in favoarea unui produs, firma sau marc4, identificat in
mesa;j”.4! Aceastd definitie subliniazi cteva din caracteristicile
reclamei. Aceasta este platitd (de un sponsor), este unilaterald

38 BONNANGE, C. ; THOMAS, Ch. Eseu despre comunicarea publicitard.
Iasi: Trei, 1999, p. 9.

39 KOTLER. Ph. op. cit., p. 849.

40 WEILBACHER, W. Advertising. New York: McMillan Publishing, 1979.
41 DAYAN, A. La publicite. Paris: Presse Universitaire de France, 1992, p. 7.
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(mesajul circuld in sens unic de la emititor la receptor), este
impersonald (nu se adreseazi unui individ, ci unui public finta),
este mediatizati.

Reclama este definitd de William Arens si Courtland Bovee
ca: ,,0 comunicare sau informare nonpersonald, plititd de un
sponsor identificat, in general persuasiva prin natura ei, despre
produse si servicii sau idei §i care foloseste diverse media”.42
Aceastd definitie aseminatoare celei precedente accentueaza
caracterul persuasiv al reclamei.

Sin literatura noastra gasim preocupari de a defini conceptul.
Astfel Anca Purcérea arata: ,reclama reprezinta orice forma
nepersonalé si pldtitd de comunicare privind organizatia §i
produsele ei”.*3 Autoarea subliniazi si caracteristicile reclamei:
publica, perseverentd, expresiva si impersonala. in lucrarea sa
Relatiile publice Cristina Coman afirma ca reclama este:
,,ansamblul actiunilor de a crea si trimite mesaje persuasive prin
cumpdrarea spatiului §i timpului in diferite mass-meda”.44

In literatura de specialitate gasim diverse definitii ale
publicitatii, uneori fard si se facd diferenta fatid de reclama.
Confuzia, in literatura noastra, poate porni si din faptul cd termenul
advertising poate fi tradus si prin reclama si prin publicitate.

Jack G. Wiedemann afirma: ,,publicitatea este procesul
atragerii atentiei publicului asupra disponibilitatii unor bunuri sau
servicii”.4?

Cunoscutul Le Petit Larousse ofera urmatoarea definitie
publicitafii: ,,activitatea de a face cunoscutd o marcé, de a incita
publicul si cumpere un produs sau sa utilizeze un serviciu.”46

42 ARENS, W. ; BOVEE, C. op. cit., p. 6.

43 PURCAREA, A. op. cit., p. 116.

44 COMAN, C. Relatii publice. Bucuresti: Polirom, 2001, p. 189.

45 WIEDEMANN, J. Dictionary of advertising. Lincolnwood: National
Textbook Company, 1993, p. 4.

46 Le Petit Larousse. Paris: Larousse — Bordas, 1997, p. 1317.
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Sinteza acestor definitii este ficutd de Guy Lochard si Henry
Boyer: ,,publicitatea are obiectivul de a face cunoscut un produs
consumatorilor potentiali pentru a-i asigura vanzarea”.*’

Aceleasi autoare citate, Anca Purcérea §i Cristina Coman,
definesc publicitatea astfel:

,forma de prezentare a organizatiei si produselor ei

nepersonali si platiti indirect”.48

Definifia este urmata de caracteristicile publicitatii:
credibild, transparentd, dramatica.

mtransmiterea §i publicarea in mass-media de informatii

despre o organizatie, firi ca spatiul sau timpul s fie platit™#

Un alt autor romén, Septimiu Chelcea, arati ca publicitatea
reprezintd un: ,,ansamblu de tehnici de comunicare in masa cu scopul
de a informa publicul despre calititile unor servicii sau produse i
de a-l influenta in sensul achizitionarii acestor produse si al acceptirii
respectivelor servicii.”>? De aici rezultd doui dintre caracteristicile
publicititii: de informare si de influentare. in privinta acestor
caracteristici unii autori atrag atentia ca publicitatea: ,,este dezirabila
numai in conditiile in care atrage atentia asupra calititilor reale ale
produselor si serviciilor”.’! Din picate, acest deziderat nu este
intotdeauna respectat din ratiuni comerciale.

Desi este dificil sa se facd o generalizare privind
caracteristicile distincte ale publicitéfii in cadrul mixului promotional,
Philip Kotler le evidentiaza pe urmatoarele: ,,Publicitatea este un
mijloc de comunicare eminamente public. Caracterul sdu public

47T1L. OCHARD, G. ; BOYER, H. Comunicarea mediaticd. lasi: Institutul
European, 1998, p. 43.

48 PURCAREA, A. op. cit., p. 116.

4% COMAN, C. op. cit., p. 188.

50 ZAMFIR, C. ; VLASCEANU, L. Dictionar de sociologie. Bucuresti: Editura
Babel, 1998, p. 477.

SLSAUVET, T. Dictionnaire economique et social. Paris: Larousse, 1975,
p. 377.
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conferd produsului un anume gen de legitimitate si sugereazi o oferta
standardizati. Pentru c3 foarte multe persoane recepteaza acelasi
mesaj, cumparatorii stiu ci motivele lor de achizitionare a produsului
vor fi intelese de ceilalti. Publicitatea este un mijloc de comunicare
patrunzitor care-i permite emititorului s repete mesajul de mai
multe ori. Totodata, 1i permite cumparatorului sd recepteze §i sa
compare mesajele firmelor concurente. Publicitatea facuta la scard
mare spune multe despre marimea, forta §i succesul emititorului.
Publicitatea oferd posibilititi de prezentare a firmei §i a produselor
sale prin utilizarea artisticd a materialelor tiparite, a sunetului §i a
culorii. Uneori, ins4, tocmai expresivitatea instrumentelor publicitare
poate sa dilueze mesajul sau sa distragd atentia receptorilor de la
sensul comunicérii”.>?

in concluzie putem desprinde diferentele dintre cele dous
concepte, desi mai exista controverse si confuzii. In timp ce reclama
are un pronuntat caracter persuasiv, este platita si este realizatd de
o0 agentie specializatd, publicitatea are un scop informational, este
neplatita si este creata de organizatia beneficiara.

6.2.3. Controverse

Desi existd opinii conform cérora publicitatea (reclama)
reprezintd motorul societatii si este elementul care impulsioneazi
dezvoltarea economica, existd i numerosi critici.

Unul dintre primii critici a fost ziaristul si sociologul
american Vance Packard, care considerd céd publicitatea este un-
instrument de manipulare care determind cumparatorii si faca
lucruri irationale i ilogice. El a ajuns la aceasta concluzie in urma
unui experiment din 1956 cénd in timpul ruldrii unui film, s-au
proiectat imagini ultrarapide (1/3000 de secundi) contindnd
sloganul ,,Consumati Coca-Cola”. Fara sa constientizeze perceptia

52 KOTLER, Ph. op. cit., p. 778.
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mesajului, dupa terminarea filmului spectatorii s-au indreptat spre
cel mai apropiat bar unde au consumat cu precidere Coca-Cola,
desi aveau la dispozitie si alte bauturi racoritoare la acelasi pref.
Un subiect tot mai discutat este cel al moralititii publicitatii.
Economistul John K. Galbraith argumenta in 1967 ca publicitatea
este folositd pentru crearea §i intretinerea dorintei de a fi acceptat
social si atractiv sexual, deoarece nevoile fiziologice de baza
(hrand, imbracdminte) sunt repede implinite, rdmanéand de
indeplinit cele de ordin superior.33 O alt critic des intlnita este
legatd de faptul ca publicitatea transferd costurile asupra
consumatorilor, si astfel acestia se afla in pozitia de a plati pentru
privilegiul de a fi convingi®*.

Alti autori precum Armand Dayan arata ca exista atitudini
variate fatd de publicitate §i reclama si aduce ca argumente
afirmatiile unor importati oameni de culturid. Astfel, Georges
Duhamel (romancier, poet si eseist francez) considera publicitatea
,,0 formidabila forma de abrutizare, ce trateazd omul ca pe cel mai
obtuz dintre animale”. Paul Valery (poet si eseist francez neoclasic)
afirma ca publicitatea ,,insultd simturile noastre, falsifica epitetele,
corupe toate calitdtile si criticile”. Sociologul Edgar Morin scria ca
»actiunea publicitard constd in transformarea produsului intr-un
stupefiant minor, ea incercand si inoculeze o substantd dopanta
ce determina un efect euforizant ca urmare a consumarii ei”.

John Fische este de parere cd cea mai mare parte a
publicitatii este vulgara si iritantd. El incearca si o explicatie:
»placerile populare trebuie si le apartina intotdeauna celor oprimati,
trebuie sd contind elemente ale evazivului, scandalosului,
ofensivului, vulgarului”33. In consecint, publicitatea este vulgara

33 FINK, C. Inside the media. London: Longman, 1990, p. 277.

54 BLACK, J.; WHITNEY, F. Introduction to mass comunication. New York:
WCB, 1988, p. 459.

33 LULL, J. Mass-media, comunicare, culturd: o abordare globald. Bucuresti:
Editura Samizdat, 1999, p. 47.

146

https://biblioteca-digitala.ro / https://unibuc.ro



pentru ci ea se adreseaza masei, deci trebuie sa foloseasca limbajul
acesteia pentru a fi inteleasi. Potrivit opiniei lui Fiske caracterul
de vulgaritate al publicit#tii apare ca firesc §i recomandat. Evident
nu putem fi de acord cu aceastd parere deoarece publicul actual
este unul din ce in ce mai educat iar mesajele pot fi percepute de
copii §i tineri, categorii deosebit de vulnerabile.

Cei mai multi oponenti ai publicitétii i reclamei se
concentreazi asupra urmétoarelor elemente:

- publicitatea convinge clientii s cumpere bunuri §i

servicii pe care nu i le permit;

- publicitatea apeleazi in primul rand la emotii §i nu la

intelect;

- publicitatea inseamna repetifie.

Pe o pozitie diferitd se situeazd Blaise Cendrars (poet si
prozator francez de origine elvetiand) care aratd ca publicitatea
este ,,floarea vietii contemporane, este o afirmare a optimismului”.
O opinie exagerati $i chiar amuzanta.

In Occident publicitatea stirneste de multi vreme reactii
opuse. Analizind componentele economice, sociale si psihologice
ale publicitatii, fiecare are adepti si critici.

Partizanii publicititii vad in ea un fenomen economic care
asigura ,,scurgerea” productiei spre cumpdratori §i atrage atentia
asupra unor produse si servicii de calitate. Criticii o acuza ca
accelereazi uzura morala a produselor, dezvolta artificial domenii
ale productiei si conferi false dimensiuni progresului economic.

Ca fenomen social, opinia aparétorilor este ca publicitatea
sporeste integritatea indivizilor propunand noi moduri de viata,
asigurdnd diversitatea existentei in colectivitate si inlesnind
alegerea rolurilor sociale care li se par potrivite. Criticii considera
ca publicitatea produce frustrare si resentimente celor incapabili
de a-si procura produsele popularizate, alimentand astfel conflictele
sociale, iar falsele nevoi pe care le creeaza ar produce confuzie in
asumarea rolurilor sociale.
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In privinta aspectelor psihice, aparitorii aduc ca argument
faptul ca publicitatea consolideaza sentimentul existentei, dezvolta
optimismul si increderea in sine a consumatorilor. Criticii considerad
ca publicitatea falsificd ierarhia valorilor, cultivand euforia,
hedonismul, narcisismul si individualismul. De asemenea se afirma
cé publicitatea tulburi la majoritatea indivizilor raportarea la mediul
in care triiesc, oferindu-le o lume iluzorie.>® Din pacate ambele
tabere pleaca de la premisa ca publicitatea este singurul element ce
influenteaza comportamentul consumatorilor. In realitate se stie ca
existd o serie de alti factori care exerciti o influenfd majorad asupra
acestora cum ar fi experienta, varsta, traditiile, preful, moda etc.

6.2.4. Teorii despre eficienta reclamei si publicitatii

Conflictul dintre adeptii i oponentii publicitétii i reclamei
a dus chiar la aparitia unor teorii despre eficienta acestora.

Cateva astfel de teorii au fost prezentate de Stan Le Roy
Wilson in lucrarea sa Mass-media/mass-cultura: an introduction®’.

Teoria efectelor minimale

Adeptii acestei teorii considerd cid publicitatea nu are
aproape nici un efect asupra consumatorului. Un studiu al lui Gerard
Tellis de la Universitatea din lowa a aratat cd existd o corelatie
. nesemnificativa intre produsele cumpdrate §i publicitatea facuta
lor, in schimb a fost gasitd o corelatie puternica intre preturile
scazute si disponibilitatea de cumpdrare.

Teoria ,,cutting edge”

Rolul publicitatii in influentarea atitudinilor, stilului de viata
si culturii este foarte disputat. in timp ce unii blameaza publicitatea
ca ar crea noi curente culturale, in loc si vinda mai multe bunuri

% BRUNE, F. Fericirea ca obligatie: psihologia si sociologia publicitdtii.
Bucuresti: Editura Trei, 1996, p.7.

57 WILSON, Stan Le Roy. Mass-media/Mass-culture: an introduction. New
York: McGraw-Hill, 1989, pp. 307-308.
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si servicii, altii argumenteaza ca mesajele publicitare reflectd
schimbdrile culturale si nu le influenteaza. Aceastd opinie este
sustinuta si de urmatorul exemplu: degsi fumatul a devenit o moda
pentru femei la inceputul anilor 20, primele clipuri pentru tigéri
adresate femeilor apar mai tarziu, in 1926.

Modelul A-T-R

Pentru a determina o persoana si cumpere un produs nu
este suficientd difuzarea unei reclame intr-un ziar sau la televizor.
Publicitatea este mult mai complexa, de aceea se impune folosirea
modelului A-T-R care cuprinde trei stadii: awareness, trial si
reinforcement:

1. Awareness (constientizare). Prin repetitie si alte tehnici
publicitare, consumatorul poate fi facut constient de existenta unui
produs. In general, cu cat este mai mare campania publicitari cu
atat oamenii devin mai constienti de existenta produsului.

2. Trial (incercare). Repetitia nu este suficientad uneori
pentru a determina pe cineva si incerce produsul respectiv, de aceea
multe companii folosesc alte tehnici pentru a-i face pe oameni sa
incerce produsul, cum ar fi trimiterea de mostre gratuite prin posta
sau oferind reduceri de preturi.

3. Reinforcement (intirire). Studiile au aratat ca dupa ce
oamenii au incercat o noui marca, de obicei se intorc la cea veche
dacd nu li se reaminteste in mod constant de noul produs.

Mediul informational al consumatorului

Publicitatea sau reclama nu sunt singurii factori de care se
tine seama in decizia de cumparare. Consumatorii dispun, in
momentul in care percep un mesaj publicitar, de resursele
informationale obfinute pana atunci. Aceste resurse pe care
sociologul Michael Schudson®® le numeste ,,mediul informational
al consumatorului” includ:

8 SCHUDSON, M. Advertising. The uneasy persuasion: its dubious impact
on American Socity. New York: Basic Books, 1984, p.123.
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— informatii provenite din experienta personala;

— informatii de la familie, prieteni, cunostinte;

— informatii din mass-media, care provin din activitatea de
relatii publice, rapoarte guvernamentale sau de la
jurnalisti;

— informatii disponibile prin canale formale de educare a
consumatorilor, in special prin sistemul gcolar, institufiile
de credit sau alte agentii;

— publicitatea pentru produse rivale sau pentru alte produse
asemanatoare;

— scepticismul legat d e credibilitatea m ediului in ¢ are
mesajul este plasat;

— scepticismul legat de credibilitatea publicitifii in general;

— informatii provenite din canale de marketing
nonpublicitare;

— pretul. Existid opinii conform cérora publicitatea are efecte
semnificative doar in cazul produselor care au pref redus.
Pentru produsele/serviciile scumpe, publicitatea nu mai
joacd un rol atdt de important in influentarea
comportamentului consumatorului.

Perceptia selectiva
Datoritd volumului mare de informatii disponibil astizi,

oamenii incep sa fie interesati numai de anumite informatii. Pe
mdsurd ce anii trec §i se acumuleazi experientd, adicd un fond
substantial de informatii, oamenii incep sa filtreze noile informatii,
adica sa la perceapa selectiv. Acest lucru face ca succesul reclamei
si publicitatii sd scada. '

6.2.5. Miasurarea efectelor reclamei si publicititii
Teoriile §i mai ales divergentele cu privire la eficienta

publicititii si reclamei au dus la aparitia metodelor de masurare a
efectelor acestora.
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S-a observat ca aceste efecte sunt influentate de o mulfime
de factori cum ar fi: tipul mesajului, nivelul investitiei, vechimea
pietei, publicitatea concurentei.

In ordinea istorica a aparitiei pe piata, aceste metode au fost
urmaitoarele:

1. Masurarea notorietatii — este aplicatd in mod constant
inainte si dupa campania publicitard. Metoda prezinta avantajul
de a fi simpla, dar a fost criticatd in aspectele ei tehnice si
metodologice. Numerogsi factori pot influenta notorietatea
produsului: sezonalitatea, dememorizarea, intensitatea campaniei,
durata acesteia etc.

2. Impactul — variabilele masurate sunt: amintirea
publicitara, atributele marcii, proximitatea cumpararii. Metoda este
criticatd pentru ci masoard mai degraba tehnica mesajului decét
efectul publicitar.

3. Bilanful campaniei— se masoara: amintirea §i imaginea,
notorietatea, impactul, acceptarea, implicarea si intentiile de
cumpdrare. Critica se refera la faptul ca absenta standardizarii face
dificila interpretarea.

4. Maisurarea expunerii §i cumpdrarii — metoda consti in
observarea modificarilor comportamentului de cumparare in functie
de nivelul de expunere la campania publicitara.

5. Barometrul — este un instrument de diagnosticare a
campaniei publicitare, care masoara notorietatea i imaginea marcii
in raport cu utilizarea produsului §i cu expunerea in mass-media,
segmentarea in cumparatori mici, medii sau mari.

Nu existd incd o metoda perfectd de masurare a efectelor
publicitatii, iar lipsa standardizarii face dificild aplicarea si
interpretarea rezultatelor. In acest sens Juergen Schwoerer arita:
,Problema existentei unui standard internajional al masurarii
efectelor publicitatii este retorica si raspunsul, la ora actuala, este
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negativ. Lipsind consensul in privinta masurdrii ideale, exista mai
multe tipuri de masurari partiale.”?

6.2.6. Relatia cu mass-media

In afara polemicilor prezentate mai sus, un alt subiect
controversat este relatia dintre publicitate-reclama si mass-media.
S-au conturat doud péreri: prima cd publicitatea exerciti un control
important asupra mass-mediei, cea de-a doua ci lucrurile stau
tocmai invers.

Unii critici sustin cd dependenta mass-mediei de sprijinul
reclamei o expune la diverse forme de influenta cum ar fi: controlul
asupra continutului editorial al ziarelor, influentarea opiniilor
editoriale in favoarea pozitiei ,,finantatorului”, limitarea aparitiei
subiectelor, problemelor sau a articolelor nefavorabile despre o
companie care pliteste spatiul publicitar, influentarea grilei de
programe a posturilor de radio i televiziune.

Este cunoscut faptul ci aproximativ 70% din veniturile
ziarelor si revistelor sunt realizate din prezentarea reclamelor, in
timp ce televiziunile si posturile de radio comerciale sunt sustinute
aproape integral de beneficiarii reclamelor, prin cumpérarea
timpului de expunere a acestora. Cele mai vulnerabile sunt ziarele,
revistele precum §i posturile de televiziune §i radio mici, nesigure
din punct de vedere financiar. De exemplu, un editor de la un ziar
local va ezita sa publice un articol defavorabil despre o companie
,sustinatoare”.

Realizatorii de reclame isi indreapti atentia mai ales asupra
canalelor TV comerciale care au audienta mare si arie de difuzare
extinsi. Ei influenteazi deciziile care privesc grila de programe,
sustinand introducerea emisiunilor care atrag un numar mare de

59 SCHWOERER, J. Existe-t-il un standard international de mesurer de
I’eficacite publicitaire? In : Mesurer [ 'eficacite de la publicite. Paris: Les ditions
d’organiyation, 1988, p.123.
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telespectatori. Acest lucru conduce la sciderea calitafii emisiunilor
televiziunii respective programele educationale, culturale si
informative fiind reduse sau eliminate in favoarea unor emisiuni
mai putin valoroase, dar care au mare succes in rdndul publicului.

6.2.7. Functiile publicititii si reclamei

Privind publicitatea ca instrument al marketingului, W.
Arens si C. Bovee consideri ci aceasta are urmitoarele functii®?
Identifica si diferentiaza produsele;

Comunica informatii despre produs;

Stimuleaza distributia produsului;

Creste folosirea produsului;

Construiegte valori, preferinfa pentru mérci si loialitate.

Functule reclamei sunt in mare parte aseméanéatoare cu cele
ale publicitafii, elementul de noutate si totodatd de originalitate
fiind dat de introducerea dimensiunii estetice pentru evaluarea
reclamelor:

1. Transmite informatii si convinge clientul sa achizitioneze
produse sau servicii.

2. Distrage atentia cumparatorilor de la pret (teoria
americani a puterii de piata).

3. Sensibilizeaza publicul la prefuri si stimuleazd
competitivitatea (teoria competitiei de piatd).

4. Faciliteaza diseminarea rapida a inovatiilor tehnice si
aideilor noi, de care beneficiaza in egald masura agentii economici
si consumatorii.

5. Cultiva sensibilitatea si gustul publicului consumator
(functia esteticd). Cercetdrile au aratat cd exista consumatori pentru
care forma de prezentare a unui produs/serviciu este hotéaratoare
in decizia de cumpérare. Latura esteticd a reclamelor face ca ele
sa fie considerate forme de arta, ce exprima idei §i sentimente mai

B W

60 ARENS, W.; BOVEE, C. op. cit., p. 35.
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ales prin intermediul imaginilor decét al cuvintelor. Din aceasta
cauza multe clipuri televizate se bazeazid pe imagine i mai pufin
pe cuvinte, tocmai pentru a exploata latura estetica a publicului.

in ultimul timp agentiile de reclama se confrunti cu
fenomenul de zapping: tendinta de a schimba canalul TV in
momentul difuzarii reclamelor. Anchetele au scos in evidenta faptul
cd cei cu venituri mai mari schimba mai des canalul, deci au
tendinta de a fi mai selectivi cu ceea ce vizioneazi. Acest fenomen
poate reduce audienta cu 10% sau chiar mai mult, ceea ce reprezinta
o pierdere importanta pentru emititor. De aceea se incearca gasirea
unor solutii cu ar fi :

1. Folosirea unor persoane cat mai atractive (vedete de
muzica sau de film);

2. Introducerea naratiunii (scene de batilii medievale)
pentru a capta atentia;

3. Folosirea reclamelor scurte de 15 secunde sau mai putin.

Totusi atitudinea fatd de reclama este diferitd si uneori
surprinzatoare. In general se urmireste transferul de la atitudinea
fata de reclamai la atitudinea fatd de marc3, adica cu cat cuiva fi
place mai mult o reclama cu atat va aprecia mai mult marca $i o va
cumpara.

Exista si o situatie extrema. Desi impactul pe termen scurt
al reclamelor iritante §i ofensatoare este foarte scazut, s-a constatat
ca ele au o eficienta persuasiva pe termen lung mai mare decat
cele care nu provoaci nici o reactie afectivd. Acest fenomen este
explicat astfel: reclamele care provoaca sentimente negative sunt
privite cu atentie sporita, fara a transfera aceste sentimente asupra
marcii. Dupa un anumit timp receptorii uita care a fost cauza iritarii,
dar isi amintesc numele marcii §i informatiile persuasive.

De altfel, in afara reactiilor afective reclamele provoaca si
reactii cognitive. Primele sunt determinate de executia reclamei:
atragitoare, interesantd, creativa, iritantd, iar cele cognitive de
mesaj: credibil, informativ, convingitor, relevant, clar.
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6.2.8. Obiectivele reclamei si publicitétii

Prin intermediul functiilor prezentate se urmareste
realizarea urmaétoarelor obiective:

¢ introducerea unui produs/serviciu pe piati;

e schimbarea de imagine a unui produs sau a unei marci;

e schimbarea pozitiei relative a produselor sau serviciilor
pe 0 anumiti piata,

e crearea sau schimbarea atitudinii publicului

consumator,

e cresterea vanzarilor pe termen scurt, mediu sau lung
prin modificarea comportamentului de cumpérare al unui segment
de public sau al publicului in general.6!

Aceste obiective depind de o serie de factori cum ar fi:
ciclul de viata al produsului, preferintele consumatorilor, bugetul
pentru reclama si publicitate, intre care trebuie sa existe o relatie
permanentd pentru ca cele doud instrumente de promovare si-si
atinga scopul.

6.2.9. Principiile reclamei si publicitatii

Pentru a exista o unitate in conceperea publicitatii si
reclamei, specialistii au formulat o serie de principii:®2

e Publicitatea/reclama trebuie sa dezviluie adevarul si
faptele relevante, omiterea acestora insemnand inducerea in eroare
a publicului;

e Publicitatea/reclama nu trebuie si faca declaratii false,
care pot duce in eroare, despre un competitor sau despre produsele/
serviciile acestuia;

e Publicitatea/reclama nu trebuie si ofere produse/servicii
spre vanzare daci acest lucru este doar un procedeu pentru a ,.fura”
clientii unui alt produs/serviciu, care are un pref mai mare;

61 ARENS, W.; BOVEE, C. op. cit., p.23.
62 Ipid., p. 10.
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¢ . Publicitatea/reclama trebuie sd evite anuntarea unor
preturi false care pot duce in eroare clientii;

e Publicitatea/reclama care contine declaratii ale unor
persoane trebuie si se limiteze la acelea ale martorilor competenti,
care reflectd o opinie reald gi/sau propria experienta;

e Publicitatea/reclama nu trebuie si contina declaratii,
ilustratii, imagini care ofenseaza bunul gust si decenta publica.

Aceste principii care au valoarea unui cod deontologic, din
picate; nu sunt respectate intotdeauna datorita caracterului lor
restrictiv. Respectarea lor poate si ducd la scaderea eficientei
publicitatii si reclamei si apoi a profitului.

6.2.10. Clasificarea reclamei §i publicitatii
Publicitatea este un fenomen deosebit de complex care
necesitd o clasificare dupa mai multe criterii:
1. Dupa publicul-tinta
e Adresati consumatorului, cel care cumpird produsul
pentru propria folosintd sau pentru folosinga altuia;
e Adresatid oamenilor de afaceri;
e Industriala, care se adreseaza celor care cumpara sau
influenteaza cumpararea produselor industriale;
e Adresatd profesionigtilor, cei care sunt specializati intr-
0 anumitd meserie;
e Adresati detailistilor;
e Adresata agricultorilor, fermierilor.
2. Dupa aria geografica
e Locali, adresati clientilor dintr-un orag sau dintr-o zona
comerciala;
Regionala, pentru produse vandute intr-o regiune;
e Nationald, adresatd consumatorilor din cdteva regiuni
sau dintr-o tara.

3. Dupa mediul de difuzare
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Tipariti — ziare, reviste;

Electronica — televiziune, radio;

,.in afara casei” — panouri publicitare, in mijloacele de
transport in comun;

e directd — prin posta;

¢ informatica — prin Internet.

4. Dupa scop

e pentru produse, urmareste sd promoveze bunuri §i

produse;

e pentru institutii, promoveaza misiunea unei structuri
mai curand decét un produs;

e comerciala, promoveaza bunuri, servicii sau idei in
scopul obtinerii de profit;

e noncomerciald, nu urmaregte in mod special obfinerea
profitului, fiind sponsorizati de institufii caritabile, grupuri civice,
religioase sau organizatii politice;

e de constientizare, isi propune si creeze imaginea unui
produs sau si familiarizeze publicul cu numele produsului;

e comportamentald, intentioneazd si provoace un
comportament imediat receptorilor;

5. Dupa obiectivul de marketing

e de pozitionare, este folositd pentru pozitionarea unui
produs, unei marci pe piatd, ca raspuns la nevoile si dorintele
utilizatorilor potentiali;

e de investitie masiva, este folositd pe pietele saturate,
cum este cea a detergentilor, In care 1% de piatd pierdutd sau
cdgtigatd este un eveniment datoritd sumelor aflate in joc.
Publicitatea folosita este omniprezenta si urmaregte sa fie in avantaj
fata de concurenta. Aceasta nu incearci s fie originala sau creativa,
ci s3 mentini cota de piata;

e promotionald, este folosita pe pietele cu o concurentd
foarte mare si urmareste informarea asupra actiunilor promotionale
actuale sau viitoare, destinate sd modifice comportamentul
cumpdratorilor potentiali prin incercarea produsului.
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Tipurile de reclame sunt in mare parte asemanatoare cu cele
ale publicitifii. Totusi avand in vedere criteriul afectiv, care le
deosebeste, exista trei tipurt de reclame:

e transformationale, sunt calde, contin imagini cu copii,
familii, animale, au umor §i muzica. Ele au putine argumente de
vanzare a produsului, iar numele marcii nu este prea des mentionat.
Acestea provoaca sentimente pozitive §i un nivel scazut de iritare;

e pur informative, contin numai informatii si sunt lipsite de
emotii (se apropie de publicitate);

o frecvent repetate, difuzate cu o mare frecventa, au cel
mai mare nivel de iritare.

Daniela Roventa Frumusani clasifica strategiile publicitare
in ere:9

e cra primard a publicitdtii pavloviene, bazata pe
conditionare §i invitare comportamentala;

e era ,standardelor”, bazatd pe adeziunea la produse ca
rezultat al conformani grupale (produsele sunt consumate ca semn
al apartenentei la un grup social supenor);

e era publicitdfii bazati pe imaginar, pe valente afective,
mitologii.

6.3. Reclama in biblioteca

In structura complexului de marketing un loc important il
ocupa reclama, a carei analizd metodologica, teoretica si istorica
se prezintd in multe publicatii stiintifice nationale si strdine. Trebuie
remarcat ci in trecut bibliotecile rareori i§i propuneau ca scop
popularizarea activitatii lor efective. Cu toate greutitile financiare,
bibliotecile actuale au toate condifiile pentru influentarea pozitiva
prin reclama a utilizatorilor §i pentru ridicarea propriului statut si
a imaginii.

63 FRUMUSANI, D. R. Semioticd, societate, culturd. 1asi: Institutul European,
1999, p.81.
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A face reclama bibliotecii este o activitate cu totul diferitd
de cea pe care o presupune reclama unui produs. Fiind o institutie
non-profit, menirea ei nu este de a produce beneficiu material.

Bibliotecile se confruntd cu mari probleme bugetare, iar fara
bani nu isi pot dezvolta o strategie de marketing care sa se
concentreze asupra dorintei de a face reclama colectiilor si serviciilor
oferite, iar fird reclama nu pot atrage fonduri suplimentare, nu isi
pot face cunoscute colectiile publicului larg.

O politica de promovare de calitate implicd doua concepte:
organizatia (biblioteca) care trebuie sa se dedice efortului de a-gi
face reclama si clientul (utilizatorul) asupra céruia trebuie sa se
concentreze eforturile bibliotecii.

In orice biblioteca functioneaza, conform legii utilizatorului,
principiul de bazi si anume, utilizatorul are intotdeauna dreptate.

Trebuie subliniat ca activitatea de reclama a unei biblioteci
moderne este hotdratoare pentru crearea unei imagini pozitive §i
trasarea cdilor de interactiune cu opinia publici. Principiile si regulile
reclamei trebuie sd se concretizeze pomnind de la particularitatile
psihologice ale utilizatorilor, de la specificul bibliotecii ca institutie
in conditiile concurentei pe piata serviciilor §i produselor
informationale.

Reclama se adreseaza consumatorilor de mesaje publicitare.
Ea contine mesaje de natura factualad (informatii despre
caracteristicile serviciului sau produsului respectiv) sau emotionala
(cele care suscita resorturile emotionale ale psihicului uman), care
stimuleaza convingerea publicului de a utiliza diverse servicii §i
produse oferite de biblioteca.

Una dintre regulile elementare pentru realizarea unei
reclame eficiente este de a cere un raspuns utilizatorilor
(receptorilor): ,,Sunati la...”, ,,Sunati azi...”4.

64 OLTEANU, Valerica; CETINA, luliana. op. cit., p. 192.
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Celelalte reguli se refera la claritatea mesajului i importanta
informatiilor pentru publicul-finta, la atractivitatea reclamei si la
credibilitatea promisiunilor pe care le contine.

6.3.1. Creativitatea in activitatea de promovare

Publicitatea este creativid numai daca reugeste sa difuzeze
serviciul respectiv. Examenul publicititii creative este cresterea
frecventei si a circulatiei documentelor de biblioteca si nu crearea
publicitatii. Trebuie sa existe creativitate in folosirea mijloacelor
de marketing (anunturi, scrisori, reclame, pliante, broguri, expozifii,
decorarea institutiei) prin evidentierea motivatiei, nu prin
deformarea mesajului.

Creativitatea izvoragte din stiintd. Cel care face reclama
trebuie s stie totul despre serviciile de biblioteca, publicul pe care
doreste si il atragd, zona (localitatea) in care functioneaza
biblioteca, sa cunoasca biblioteconomie §i economie, sd cunoasca
evenimentele prezente, dar §i principalele directii spre care se
indreapta societatea noastra, s aiba legituri permanente cu mass-
media (abonamente la ziare, reviste, radio, televiziune) si cu
publicatiile de specialitate (buletine, brosuri).

Procesul de creatie se bazeaza pe gandirea retroactiva, adica
trebuie sd ne imagindm starea de spirit a oricdrui utilizator in
momentul in care s-a decis sd se inscrie la bibliotecd (ce 1-a
determinat sa ia aceastd decizie?, care a fost motivatia lui?, ce a
facut biblioteca pentru a profita sau influenta aceastd motivatie?).

Cea mai reusiti promovare este cea care cucereste, in acelasi
timp, logica si sensibilitatea. Daci s-ar reusit imbinarea in activitatea
de promovare §i a imaginii §i a mintii, succesul este asigurat.

6.3.2. Formularea mesajului

Formularea mesajului este unul dintre cele mai importante
elemente ale activitafii de marketing, adica ce vrea biblioteca sa
spuna prin publicitate §i cum vrea s o faca. Pentru o reusita sigurd,
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inovatia priveste toate fazele acestui proces. Programul care va
asigura o publicitate de succes are sapte etape®’

1. Depistarea elementului dramatic al propunerii bibliotecii.
Ceva trebuie sa fie interesant in ceea ce ofera biblioteca
utilizatorilor. Acest ceva consti in prezentarea colectiilor si in faptul
cad imprumutul si lectura se fac gratuit sau se platesc niste taxe
minime pentru aceste servicii.

2. Transformarea elementului dramatic in avantaj
semnificativ.

3. Formularea avantajelor intr-o manierd convingétoare.
Avantajul propus trebuie formulat in asa fel incat s fie acceptat
fara rezerve.

4. Atragerea atentiei. Oamenii nu iau in seama reclamele.
Atentia le este atrasa numai de lucrurile de care sunt interesati; de
aceea, interesul trebuie starnit. Biblioteca trebuie si fie convinsa
ca oamenii sunt interesati de serviciile si produsele oferite, nu
numai de anunturile si reclamele ficute. )

5. Determinarea publicului sa intreprinda ceva. Mesajul
trebuie sa spuna utilizatorilor reali i potentiali sa viziteze
biblioteca, sd ceara informatii, sa solicite colaborarea pentru
rezolvarea problemelor care necesitd informatii sau produse
existente in biblioteca.

6. Mesajul trebuie transmis in forma clara. Cel care face
programul stie despre ce este vorba, dar utilizatorii sau ascultitorii
nu stiu.

7. Cheia reclamei este strategia inovativd. Ea trebuie sa
conduci, si dea sugestiile cele mai bune privitoare la continutul
anuntului.

65 CIORCAN, Marcel. Marketing si publicitate in bibliotecd. Bucuresti:
Centrul pentru Pregitirea si Formarea Personalului din Institutiile de Cultura,
1999, p. 15.
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6.3.3. Conditiile mesajului publicitar

Pentru a fi eficient, orice mesaj, prin elementele sale, trebuie
sd indeplineasca urmétoarele conditii:

1. Atragerea atentiei. Este cel mai important element al
mesajului publicitar; trebuie ca utilizatorii reali sau potentiali sa il
receptioneze.

2. Demonstrarea utilitatii. In cadrul acestui element se
largeste si se detaliazi utilitatea serviciului §i produsului (se
mentioneazi cel mult doui-trei caracteristici).

3. Dovedirea calititii. Trebuie adoptatd o acoperire a
spuselor si o dovedire a acestora.

4. Operativitatea. Sa indrume utilizatorul si intre in
biblioteca, sa vada, sd se convingd, sa se inscrie si sd utilizeze
serviciile bibliotecii, s telefoneze pentru informatii suplimentare.

6.3.4. Elementele componente ale reclamei

1. Titlul are menirea de a capta atentia receptorilor, de a le
stimula interesul pentru mesaj, de a specifica segmentul de public
vizat, de a identifica ofertantul, de a evidentia satisfactiile oferite
sau de a indemna la actiunea de utilizare a serviciului sau
produsului.

Cercetarile de marketing au dovedit ca la 75% din anunturile
aparute in ziar se citesc numai titlurile, si numai 25% se citesc
integral, ceea ce inseamna ca formularea titlului este hotaratoare
pentru decizia lectorului de a citi anuntul in intregime.

Inceputul unui anunt este rezervat titlului efectiv care atrage
atentia, iar numele si emblema institutiei se plaseaza in incheierea
anunfului. Formularea titlului trebuie s indeplineasca doua conditii:
sa prezinte produsul sau serviciul si sa raispunda pe scurt la intrebarea:
cu ce ii poate fi de folos celui care citeste anuntul respectiv?

2. Textul trebuie sa fie ,,uman”, persuasiv, clar, simplu,
motivat, credibil §i competitiv. Fara sa abunde in adjective, textul
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trebuie sa informeze asupra serviciilor §i produselor de biblioteca,
utilizAnd 1nsa cuvinte care ating coarda sensibila a utilizatorilor
de mesaje publicitare: nou, placut, garantat, gratuit, confortabil.
Prin intermediul acestora sunt subliniate performantele serviciului,
avantajul competitiv, elementele de noutate, alte tipuri de informatii
indispensabile deciziei de utilizare a serviciului respectiv.

3. Sloganul. Este caracterizat prin concizie §i
memorabilitate; evidentiazd personalitatea ofertantului. Un rol
important il are impunerea pe piatd a marcii serviciului. Aceasta
se exprima printr-un nume, un acronim, o fotografie, simboluri
care servesc identificérii bibliotecii sau serviciului, diferentierii
de serviciile similare, atesta calitatea ofertei. Uneori marca este
reprodusa in logo-ul reclamei, aldturi de numele standard al
bibliotecii, alaturi de titlu sau chiar de sloganul publicitar.

4. Logo-ul reprezinta forma stabila in care apare denumirea
sponsorului de publicitate, fie ca este reclama audio (logo sonor),
reclama tiparitd (logo de imagine) sau reclama de televiziune (sunet
si imagine).

5. Hlustratia. Fie ca este un desen, fie ca este o fotografie,
ilustratia are rolul de a potenta efectul mesajului publicitar,
furnizandu-le receptorilor informatii despre serviciile pe care le
au la dispozitie.

Reclama serviciului de biblioteca poate fi ilustratda cu
imaginea unui obiect care simbolizeaza tipul de activitate (carte,
revista, casete, calculator etc.).

Mesajul reclamelor ilustrate este potentat cu ajutorul
culorilor, tindndu-se seama de traditia culturald a publicului si de
semnificatia culorilor pentru stdrile psihice pe care le induc
receptorilor, sau cu ajutorul miscérii in reclamele televizate si al
sunetului in reclamele audio.

Principiul care trebuie respectat in cazul reclamelor ilustrate
se referd indeosebi la coerenta si proportionalitatea elementelor-
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componente. Prin toate aceste elemente, reclama reuseste si
angajeze in mod explicit receptorul, s ii dezvolte cunostintele,
sensibilitatea si stilul, si i favorizeze, prin culturd, succesul
profesional, loisir-ul, bunele raporturi cu ceilalti.

6.3.5. Factorii care influenteazi anuntul publicitar

Cercetdrile au dovedit ca anunfurile cu un text bogat sunt
mai eficiente, cu conditia ca textul si fie interesant si sa detalieze
utilitatea serviciului pentru destinatari.

1. Amplasarea anunfului. Cele mai bune pagini de ziar sau
de revistd pentru reclama, in ordinea eficientei lor sunt: pagina
intdi, ultima pagina, pagina a treia, §i in general paginile din dreapta
publicatiei. Se preferd partea superioara a paginii.

2. Marimea anungului. Cu cat un anunt este mai mare, este
si mai eficient, iar doud anunfuri separate sunt preferate unuia
singur. Se preferd publicarea mai multor anunturi mici timp
indelungat, decat un numér mic de anunfuri mari.

3. Asocierea imaginii. Imaginea este beneficd in cazul in
care se simte cd aceasta va accentua avantajele serviciilor sau
produselor respective. Cea mai indicatid fotografie este cea care
aratd serviciul in timpul prestarii lui; fotografia este preferata
desenului sau gravurii.

4. Publicarea anuntului. Se va evita publicarea la sfarsitul
saptamanii, in perioada vacantelor si de concediu.

5. Modul de adresare. Anuntul se formuleazi la timpul
prezent, persoana a doua, ca si cum biblioteca std de vorba direct
cu utilizatorul. Se foloseste un limbaj simplu, se evitd folosirea
exageratd a unor epitete sau calificative de genul: cel mai bun, cel
mai eficient, pentru cd o astfel de formulare diminueaza
credibilitatea mesajului publicitar.

6. Experimentul. Se pune baza pe experienta. Se urmareste
eficienta fiecarui anunf, se corecteaza greselile.
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6.3.6. Medii de difuzare

Eficacitatea unei reclame depinde si de mijloacele prin care
este difuzatd. Alegerea unui anume mijloc de transmitere a
mesajului publicitar este o actiune complexa si dificila.

Mediaplanningul presupune alegerea mediilor de difuzare
in functie de:

- costurile reclamei pentru mediile de difuzare;

- contextul pe care il oferd reclamei fiecare mediu de
difuzare;

- preferintele publicului pentru anumite media.

In acelasi timp trebuie si se tina seama de disponibilitatile
in media pentru publicitate, mai exact de concurenta dintre ele
(diferentierea) si de concurenta existentd la nivelul fiecéirei
categorii.

1. Televiziunea. Este mijlocul de comunicatie cel mai
cuprinzator, oferind posibilitatea de a convinge potentialii
utilizatori prin intermediul unei prezentiri senzoriale. Televiziunea
permite imbinarea cuvintelor §i a imaginilor §i patrunderea in
mintea t elespectatorilor mai mult decat orice alt mijloc de
comunicatie. Dar reclama prin televiziune este foarte scumpa.
Totusi, nu trebuie uitat un aspect legat de TV: prezentarea de citre
aceasta in cadrul emisiunilor informative sau culturale a
principalelor activitdti organizate de biblioteca, aniversiri,
comemordri, expozitii, simpozioane etc.

2. Radioul. Spre deosebire de televiziune, acesta prezintad
avantajul flexibilitafii in programarea orara, amplasarea reclamei
in contexte agreabile, ca si adresabilitate pe arii geografice distincte.

3. Presa scrisd. impreuni cu radioul reprezinti mediile cele
mai frecvente pentru promovarea reclamei de biblioteca. Revistele
culturale oferd posibilitatea incadrarii tematice a programului
publicitar in sfera de interes a publicului. Ambele céi recurg la
acelasi amestec subtil intre informatie §i sugestie si utilizeaza
aceleasi suporturi, dar sunt distincte.
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4. Internetul. In prezent cea mai eficienti metoda de a face
reclama bibliotecii este alcatuirea unei pagini Web ce poate fi
accesati pe Internet. Aceasta include toate datele despre biblioteca:
colectii, amplasarea fizica a cladirii, ore de functionare, servicii
oferite publicului, cursuri d e instruire a utilizatorilor. M ulte
biblioteci au pagini de prezentare si de consultare a bibliografiilor
proprii, unele pun la dispozitia publicului documente full-text ce
se pot consulta la domiciliul celui care are calculator §i o legatura
telefonica.

5. Pogsta electronicd. Permite transmiterea de mesaje catre
utilizatori; e ste un mijloc de comunicare foarte util pentru
imprumutul interbibliotecar.

6. Marketingul direct. Avantajul acestei practici este dat de
caracterul interactiv. Utilizatorii cei mai probabili sunt contactati
individual, prin corespondentd, prin telefon, prin computere, iar
* acestia pot reactiona imediat, solicitind informatii suplimentare
despre serviciile oferite de biblioteca respectiva. Un alt avantaj al
acestei practici este specializarea ofertei in functie de
caracteristicile diverselor segmente de public. Dificultatea esentiala
consti in inexistenta unor banci de date suficient de precise care
sd permitd o abordare selectivd a utilizatorilor potentiali, iar
anuarele telefonice, neactualizate de reguld, nu permit crearea unor
fisiere fiabile.

6.4. Publicitatea in biblioteca

Spre deosebire de reclama, pentru care biblioteca pliteste
un specialist pentru a o realiza, publicitatea reprezintd o forma de
promovare proprie institutiei. Biblioteca realizeaza diverse materiale,
organizeazi diverse activitdti cu costuri minime pentru a-si forma o
imagine, pentru a promova serviciile §i produsele proprii.
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6.4.1. Ciile de publicitate ale bibliotecii

1. Pogta directd. Permite adresarea cétre public in forma
cea mai expresiva, permite parcurgerea intregului proces de
realizare a serviciilor de bibliotec3, incepand cu alegerea viitorilor
abonati si realizarea imprumuturilor prin completarea fisei contract
de imprumut.

2. Firmele §i avizierele sunt mijloace eficiente pentru a
aminti utilizatorilor de existenta bibliotecii. Nu sunt mijloace de
publicitate in sine, dar reusesc foarte bine dacéd sunt imbinate cu
alte metode de marketing. Micile anunturi la avizier includ
bibliotecile in comunitate si sporesc increderea utilizatorilor fata
de aceasta. Sunt cele mai ieftine anunfuri.

3. Tipariturile mici. Tipdrirea de calendare, semne de carte,
fluturasi cu anunturi despre serviciile oferite de biblioteca sau
imprimarea anunturilor pe pungi de plastic, plicuri sau carti postale
amintesc oamenilor de existenta i misiunea bibliotecii. Acestea
nu sunt insa de natura sa creasca frecventa sau cererile de lectura
in mod satisfacator.

4. Foile volante publicitare distribuite la domiciliu fara mari
cheltuieli realizeazd o ,,intimpinare” la intrarea in societate, o
semnalare a serviciilor bibliotecii i 0 deschidere cétre comunicare.

5. Difuzarea personald (colportajul de carte). Este o metoda
ce necesitd mult timp, dar este si cea mai eficienta. Acest gen de
publicatie prilejuieste o confruntare directd cu cerintele
utilizatorilor pentru satisfacerea necesitatilor de lectura si informare
eficientd a persoanelor care nu se pot deplasa la biblioteca.

6. Ghiduri si cataloage. Acestea permit bibliotecii sa intre in
amanunte privitoare la continutul si calititile colectiilor si serviciilor.
7. Expozitia. Bibliotecile pot organiza expozifii de carte,
periodice, grafic3, fotografii, numismaticd, manuscrise. Pot fi
expuse raritafi sau achizitii curente, noutéti, lucrrile unui singur
autor, documente pe o0 anumita tema, editiile succesive ale aceleiasi

167

https://biblioteca-digitala.ro / https://unibuc.ro



" lucrdri. Aranjate in vitrine sau pe panouri, si fie bine puse in
valoare. Exponatele trebuie anuntate prin afige puse in locuri
vizibile, in instituii, la intrarea si in apropierea bibliotecii. Afisul
trebuie si precizeze titlul (tema expozitiei, data si durata
deschiderii, locul, organizatorul, orarul).

8. Acordarea de stimulente de achizifionare. O metoda
eficienta de politicd promotionala consti in acordarea de facilitafi
sub forma de reduceri de taxe, taxe preferentiale pentru utilizatorii
fideli, taxe diferite pe categorii de utilizatori: elevi, studenti, someri,
pensionari, persoane cu handicap etc.

Metoda are un efect practic, de stimulare a afluentei
utilizatorilor, si unul psihologic, de cultivare a increderii, a simpatiei
si loialitatii publicului.

Reducerile de taxe sau gratuitatea consultarii produselor si
utilizdrii serviciilor de biblioteca sunt atractive pentru un numar
mare de utilizatori dispusi s consulte materiale informationale pe
care nu le pot achizitiona personal datoritd prefurilor extrem de
mari ale acestora.

9. Relatiile cu publicul reprezintd un birou in cadrul
bibliotecii care oferd utilizatorilor primele informatii despre
institutie §i serviciile acesteia.

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

Activitatea de relatii publice consta in stabilirea de contacte
directe, complexe si sistematice cu diverse categorii de public, in
scopul comunicirii sau actualizarii imaginii favorabile a ofertei
de servicii sau a bibliotecii.

Implicarea in viata comunititii permite crearea de relatii
utile (in folosul grupurnlor comunitare: elevi, tineri, femei, persoane
cu handicap) sau profesionale (specialisti) si sporirea credibilitatii.
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Metodele de relatii publice folosite sunt individualizate in
functie de obiectivele urmaérite §i de adresabilitatea mesajelor.
Prezenta activd in mass-media este 0 componenta esentiald a
relatiilor publice. Creatorii, managerii serviciilor culturale,
purtitorii de cuvant sau alte personalitdti din biblioteci, teatre,
muzee se impun in fata publicului prin interviuri publicate in presa
scrisd sau transmise pe posturi de radio si televiziune, prin articole
semnate de ei sau scrise de personalitdfi din mass-media despre
activitatea lor.

Prin informatii exacte, concrete si corecte se pot prezenta
in presa caracteristicile ofertei de servicii §i produse, realiziri’
deosebite, achizitii valoroase. Publicul va intelege cé oferta provine
de la experti in domeniu §i va manifesta interes pentru ea. Pentru a
pune in valoare patrimoniul cultural al bibliotecii, pentru a stimula
interésul pentru documentele existente in biblioteca §i pentru
serviciile oferite de aceasta, o biblioteca trebuie si recurgi la
instrumentele clasice de relatii publice:

—relatia cu mass-media prin contacte directe §i comunicarea
de informatii prin studii si alte materiale publicistice;

— tehnicile de primire prilejuite de organizarea sau
participarea la conferinte, colocvii, simpozioane, seminarii pe
diverse teme ce prezinta interes pentru ea, cat §i pentru populatia
pe care aceasta o deserveste;

— tehnicile legate de evenimente speciale: aniversari,
inaugurdri, lansari de carte si alte evenimente care au rolul de a
cultiva §i promova contactele umane;

- p articiparea d irectorului, a membrilor de onoare ai
bibliotecii la sesiuni de comunicari si simpozioane care atrag atentia
publicului asupra fondului de documente si gamei de servicii puse
la dispozitia utilizatorilor;

— organizarea unor sesiuni de comunicari i simpozioane
de cétre biblioteca, sau participarea directa la conferinte nationale
si internationale (prilejuri de a promova patrimoniul bibliotecii);
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— organizarea in localurile bibliotecii a unor expozitii sau
poate gazdui manifestdri culturale organizate de asociatii sau
organizatii diverse. Expozifia este o activitate tradifionald de
publicitate a bibliotecii;

— tipdrirea unor broguri, pliante care contin oferta de servicii
si produse a bibliotecii, materiale informative puse la dispozitia
nu numai a utilizatorilor reali, ci a tuturor utilizatorilor (cei care
pasesc in bibliotecd, frecventeaza biblioteca fira a fi inscrisi).

Folosindu-si localurile §i resursele pentru activitéti avand
orice tip de document ca punct de pomnire (conferinfe, mese rotunde,
dezbateri pe teme de actualitate, intdlniri in legaturd cu emisiunile
TV, intalniri cu scriitori, auditii muzicale), biblioteca exercita o
influenta pozitiva in colectivitate.

Totusi, majoritatea publicului nu participd la act1v1ta;1le
culturale, fie ci este solicitat de alte forme de loisir, fie ci este
prea obosit. Multi cred cé biblioteca nu poate oferi nimic interesant,
iar ideea lecturii §i a cértii se leagd de ideea de scolarizare.

Pentru acest public metodele traditionale de promovare si
actiune culturala in masa riman ineficiente. Prin urmare, biblioteca
trebuie si aiba in vedere §i acest non-public pe care trebuie sa il
provoace si si il atragd, credndu-i nevoia de carte ca instrument
intelectual, dar si ca suport de dialog, pentru a restabili comunicarea
intre indivizi. Acest non-public pare dispersat, nu se lasd convins
prin nici o actiune promotionala §i apare, in general, ca un ansamblu
fara caracteristici notabile. Relatiile publice pot avea un rol
determinant in atragerea acestuia.

6.5. Materiale utilizate In activitatea de
promovare a bibliotecii

1. Pliantul. Este d estinat informarii publicului larg in
legdtura cu profilul, colectiile, oferta de servicii, publicatii, adresa,
programul bibliotecii, conditiile de inscriere, facilitéti. Pliantul intra
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in categoria tipariturilor de mici dimensiuni, reprezentind o forma
de publicitate a bibliotecii.

2. Brosura. Aceasta tine publicul la curent cu viata
bibliotecii. Are valoare ca document u lterior, servind p entru
retrospective, monografii sau sinteze.

3. Monografia bibliotecii. Acest tip de lucrare este pe de o
.parte o contributie stiintifica, iar pe de altd parte o modalitate de a
face cunoscuti biblioteca utilizatorilor, autorititilor, altor institutii.
Monografia cuprinde istoricul bibliotecii, evidenfiazd evolutia
acesteia, realizirile ei, prezintd evolutia structurii organizatorice,
a colectiilor, a resurselor umane, a publicatiilor bibliotecii. Trebuie
sa contind iconografie (fotografii, desene) si anexe.

4. Bibliografia locala. Este un instrument de informare
alcétuit de bibliotecile publice, o ,,baza de date” privitoare la viata
colectivitdtii. Evidentiazd profilul economic, istoric, social §i
cultural al zonei.

5. Repertoriul. Este o lucrare cu caracter stiintific, de
informare i ordonare a informatiilor.

6. Cronica locald. Reprezintd un instrument alcatuit de
bibliotecile care trebuie sd@ acumuleze si sa conserve informatii ce
tin de ,,cronica” localitiilor mici §i mijlocii. Se alcatuieste anual,
se pastreazd in manuscris, dactilograma ori multigrafiata, si
intereseaza retrospectiv, permitand cercetiri ulterioare.

7. Revista. Marile biblioteci, uneori §i cele mici care gasesc
surse de finantare, folosesc in activitatea de publicitate si reviste
proprii. Revista poate contine realizirile si problemele bibliotecii
si prezentarea unor valori ale acesteta, a unor achizitii a periodicelor
puse la dispozifia publicului, a unor evenimente culturale.

8. Articolul de ziar. P entru a folosi toate resursele in°
activitatea de publicitate, ca si pentru a dobandi un prestigiu
personal, este necesar ca bibliotecarii sa fie prezenti in presa locala
sau centrald. Acestia pot publica articole cu caracter cultural,
prilejuite de aniversiri §i alte evenimente.
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9. Nota culturald. Trebuie sd contind in mod esenial
urmitoarele elemente: cand, unde, ce, cine, cum a organizat o
manifestare, eventual in ce scop §i cu ce efect, cu ce participare,
Cu ce ecou.

10. Recenzia. O recenzie cuprinde date bibliografice ale
lucrérii, precizarea domeniului acesteia, a continutului, dupa sumar,
mentiuni privind existenfa unei prefete sau postfete, inclusiv a
semnatarului acesteia, mentionarea traducdtorului si/sau
ingrijitorului de edifie, existenta unui tabel cronologic, existenta
indicilor, a ilustratiilor, a anexelor, a colectiei sau seriei in care
apare lucrarea. Trebuie redactatd cu claritate, intr-un stil
impersonal, si trebuie sd concentreze maximum de informatie
relevanta intr-un spatiu restrans.

11. Semnalarea. In cazul lucrarilor literare sau stiintifice si
tehnice de mai mic interes, considerandu-se totusi ca trebuie
anuntate publicului, in afara datelor bibliografice se specifica
domeniul si categoriile de public cdrora li se adreseaza volumul.
Trebuie sa cuprinda elementele informative pe care le cuprinde si
recenzia.

12. Lista de noutdti. Documentele achizitionate sau primite
ca donatie de biblioteca trebuie facute cunoscute celor interesati.
Biblioteca poate elabora si afisa sau distribui liste de semnalare,
in care lucrdrile sunt grupate pe domenii.

13. Catalogul de expozitie. Bibliotecile organizeaza
expozitii pentru evidentierea valorilor din patrimoniu sau in
legaturd cu diferite fenomene, manifestari culturale, stiintifice,
comunitare. Daca bibliotecile dispun de resurse financiare,
organizeaza cataloage de expozitie. Structura unui catalog
presupune o introducere prin care se explicd scopul §i tema
expozitiei, mentionarea organizatorilor, a duratei si lista
exponatelor cu descrierea lor standardizata, unitara.
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CONCLUZII

Pe multiple canale, tehnicile de marketing patrund astizi si
in biblioteci. Sunt curente studiile asupra publicului, incercirile
de adaptare a serviciilor §i politicilor comunicérii la publicul-tinta.
Se practici pe de o parte sondajele si studierea publicului, iar pe
de alta parte publicitatea pentru comunicare.

Rare sunt profesiile in care s-a schimbat atat de mult practica
activitatii, ca in biblioteconomie, unde notiunile de retea, cooperare,
mediatizare, acces liber se pot transpune direct in termeni de
marketing si in care acesta permite si se dezvolte sistematic.

in conditiile in care idealul bibliotecii virtuale — cu acces
informatizat la retele si surse digitale de informare — este
obstructionat de precaritatea financiara, biblioteca roméaneasca
trebuie sd@ se adapteze la schimbirile unei societiti in plind
modernizare si in plin proces de mondializare cu mijloacele de
care dispune, investind inteligenta creatoare, management activ si
marketing strategic.

Bibliotecile actuale trebuie sd-si orienteze activitatea spre
partenerii de comunicare culturala, sa vind in intdmpinarea
solicitarilor acestora facilitindu-le accesul la informatie rapid st
in timp util, stiind faptul ca timpul inseamna bani, iar informatia
putere. Marketingul devine .necesar pentru a rdspunde celor trei
probleme: schimbarea utilizatorilor i utilizirilor, organizarea unor
industrii ale culturii i informarii i inovarea in domeniul serviciilor.

O abordare de marketing este cu atit mai necesara cu cat
azi toti indicatorii de dezvoltare a cererii sunt in crestere: cresterea
timpului de loisir, a sperantei de viatd, a nivelului de instruire,
individualizarea practicilor culturale pentru bibliotecile publice,
explozia populatiei universitare. Bibliotecile trebuie sa fie pregatite
daca nu vor ca publicul lor sa fie deturnat spre alte oferte.
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Industriile culturale, presa, cirtile, discurile, video-ul,
radioul, televiziunea pot dezvolta servicii concurente p entru
biblioteci, chiar presa specializata, bazele de date, societdfile de
servicii informatice, editorii de CD-ROM, brokerii propun servicii
care se substituie activitafii unei biblioteci.

Informatia dobandeste astfel valoare comerciala. In acest
context, principalul obiectiv al bibliotecilor trebuie sd fie
constituirea si dezvoltarea componentei digitale: oferirea accesului,
local sau la distanta, la resurse i servicii de informare pe suport

1, ey

Popularitatea in continud crestere a retelei Internet cu acoperire
globald, mai ales dupa aparitia mediului www (1991), posibilitafile
de acces la informatie oferite au determinat si bibliotecile de la
noi sa faca un pas care se contureazi a fi primul pe drumul catre
biblioteca secolului XXI.

In ceea ce priveste elementele componente ale mixului de
marketing in biblioteca, se pot trage cateva concluzii.

Produsele bibliotecii sunt, de fapt, materialele (publicatiile
detinute pe diferite suporturi), sursele (asistenta oferita
beneficiarilor pentru obtinerea documentelor sau informatiilor
ciutate, diferite materiale informatice in legdturd cu modul de
folosire a localului si serviciilor bibliotecii) si programele
(expozitii, demonstratii, intlniri, zile sau sdptimani deschise,
conferinge).

Plasamentul se refera la furnizarea (oferirea) produsului/
serviciului beneficiarilor reali si potentiali. Acest proces se poate
referi fie la furnizarea documentelor sau informatiilor cautate prin
punctul de imprumut sau silile de lectura, fie la trimiterea prin
postd (imprumutul interbibliotecar intern §i international) si chiar
(conform tendintelor biblioteconomice modemne) la oferirea de
informatii biblioteconomice si bibliografice prin telefon sau prin
Internet, fie la cadrul in care cererea si oferta ,,se intdlnesc”, in
spatiul bibliotecii.
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Al treilea element al mixului, pretul, a fost neglijat in trecut
(si uneori chiar i in prezent) de catre biblioteci si bibliotecari.
Legislatia in vigoare aplicati bibliotecilor nu permite perceperea
anumitor taxe pentru imprumutul de publicatii sau oferirea de
informatii. Totusi, biblioteci din toatd lumea au inceput sa perceapa
taxe pentru cédutarile in bazele de date pe calculator, sa perceapa
taxe si pentru imprumuturile interbibliotecare, pentru serviciile de
referinte prin e-mail, pentru serviciul de informare bibliografica.

Tendinta actuala este ca informatia sd devind o marfa ca
oricare alta, ceea ce face ca randamentul si utilitatea bibliotecii sd
depinda in cea mai mare masurd de modul in care va raspunde
necesitatilor si pretentiilor beneficiarilor.

Traditia impune o gratuitate deplini a serviciilor, ceea ce nu
inseamnd cd marketingul nu poate fi utilizat in imbunitatirea
serviciilor. Metodele de marketing pot interveni in reconsiderarea
ofertei de servicii prin imbunatatirea fisierelor, informatizare si
automatizare, asociere la serviciile nationale si internationale,
concomitent cu utilizarea informatiilor pe grupuri de solicitanti
stabiliti prin metode stiintifice.

Nu trebuie uitatd componenta de promovare din complexul
de marketing. Aceasta foloseste toate instrumentele specifice
(comunicare persuasivd, publicitate, relatii cu mass-media,
reclamd). Scopul promovirii poate fi descris cu ajutorul a trei verbe:
a comunica, a convinge §i a concura’.

Fara ajutorul unui marketing competent (sondaje de opinie,
investigatii sociologice intreprinse in perspectiva unui viitor
apropiat, modele propuse si testate) exercitat in direcfia unei mase
de beneficiari posibili care s depaseasca in mod notabil nucleul
de beneficiari actuali, managerul institufiei bibliotecare nu va reusi
niciodata si raspunda corect intrebérilor de baza:

- Cat, cum si in ce directie anume trebuie dezvoltate
colectiile bibliotecii?
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- Cat de analitic, de profund trebuie prelucratd masa
documentelor existente?

- Ce categorii de documente anume trebuie sa beneficieze
de un regim preferential de prelucrare analitica?

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

- Daca este cazul sa se recurga la mijloace de informare
suplimentare, mult peste instrumentele tradifionale de informare
curentd?

In contextul economic actual se recomanda bibliotecilor
innoirea bazei materiale, restructurarea si modernizarea serviciilor
si adoptarea unei legislatii flexibile, care si stimuleze initiative
fara perturbari i raticiri grave.

Este destul de limpede cd, de acum incolo, nici un sistem
de biblioteci sau refea nu se va mai putea dispensa de servicii bine
structurate de marketing bibliotecar la care va trebui neaparat sd
se adauge pentru fiecare dintre institutiile bibliotecare de
importan{a zonald cate un specialist in marketing cu formatie
economica si sociologica dublati de un larg orizont cultural absolut
indispensabil.

Iesirea bibliotecilor comunitare din inertia traditionala este
unul din factorii care determind supraviefuirea bibliotecilor in
conditiile existentei societdtii informationale. Biblioteca trebuie
sd devina producatoare de informatii §i produse culturale
competitive pe piata de profil, aceasta trebuie sa iasd in
intimpinarea trebuintelor spirituale ale utilizatorilor reali §i
potentiali, sa-i seducad pe clienti cu not ispite, sa-si diversifice
cromatica actiunilor, sa fie atractiva si dinamica, iar publicitatea
el trebuie sa fie ,,agresiva” si consistenta.
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ANEXA I

CHESTIONAR

1. Ce biblioteca vizitati in mod frecvent?

2. Ce ati facut pe parcursul vizitei la biblioteca (afi
consultat cataloage, carti, publicatii periodice, baza de date, ati
solicitat informatii)?

3. Cum evaluati serviciile de biblioteca (nesatisfacatoare,
satisfacatoare, bune, foarte bune)?

4. In ce masura sunteti satisfacut de serviciile bibliotecii
(nesatisfacut, satisfacut)?

5. Cat de importante sunt pentru dvs. serviciile de
biblioteca (neimportante, foarte importante)?

6. Cat timp i-a fost necesar bibliotecarului p entru a
raspunde unei solicitari (minute, ore, zile)?

7. Cum evaluati durata necesara raspunsului la ultima
cerere (scurtd, lungd, foarte lunga)?

8. Cat de satisfacut sunteti de timpul de rdspuns la ultima
cerere (nesatisfacut, satisfacut)?

9. Clasificati patru dintre serviciile de biblioteca in ordinea
importantei pentru dvs. (stoc de carti/periodice, servicii de referinte,
fotocopiere, consultare baze de date).

10. in ce masura sunteti satisfacut de stocul de documente
al bibliotecii (nesatisficut, satisficut)?

11. in ce masura sunteti satisficut de solicitudinea
bibliotecarului (nesatisfacut, satisfacut)?
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12. In ce masura sunteti satisfacut de facilitatile bibictecii
(cladire, sili de lectura, caldura, iluminat, zgomot)?

13.In ce masura sunteti satisficut de amplasanen-ul
bibliotecii si de orarul de functionare (nesatisfacut, satisfzut)’

14. In ce masura sunteti satisficut de orarul de funcionare
(nesatisfacut, satisfacut)?

15. In ce masura sunteti satisficut de abilitatea persmelului
de a va ajuta sd identificati domeniul si informatia dorita
(nesatisfacut, satisfacut)?

16. In ce scop ati solicitat materiale sau infornaii la
biblioteci (bibliografia cursului, promovarea examenelor, itsisicea
unei profesii, extinderea orizontului cultural, alte scopuri?

17. Din ce alte domenii afi dori sa gasiti materizle si
informatii la biblioteca (educatie, sanatate, loisir, alte doneni —
specificati care)?

18. Cum apreciati mijloacele promotionale folcsite de
biblioteca: reclama, publicitatea (slabe, bune, foarte bune)?

19. Ce parere aveti despre perceperea unor taxe pertru
furnizarea informatiilor?

20. Aveti si alte comentarii sau sugestii privind bib.icteca?

Pentru analiza informatiilor oferiti i urmatoarele date: sex,
vérstd, educatie, ocupatie.
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