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Rezumat

Numeroasele probleme ale structurilor infodocumentare impun elaborarea si
implementarea unor strategii de supravietuire. Prin intermediul strategiei de marketing
organizatiile Incearca sa isi cunoasca si sa isi Inteleagd utilizatorii. Primul pas al strategiei
de marketing este cercetarea clientilor, a structurilor concurente si a factorilor mediului in
care acestea functioneaza.
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In ansamblul cuprinzitor al actiunilor 1ntreprinse pentru
modernizarea serviciilor culturale si infodocumentare, introducerea unor
elemente de marketing preocupa tot mai mult conducerile acestor institutii,
personalul si utilizatorii.

Desi de datd recentd, preocupdrile de marketing castiga teren,
necesitdnd o mai buna asimilare a experientelor din diverse institutii din tara
si din straindtate, stabilirea unor norme unitare de aplicare prin decizii cu
caracter legal-administrativ.

Dacd luiam in considerare relatiile dintre serviciile structurilor
infodocumentare si ansamblul beneficiarilor acestora ca o confruntare dintre
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o oferta globala implicand 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 justificata.

Introducerea conceptiei de marketing nu Tnseamnd doar o schimbare
organizatoricd unica, ci un proces permanent care cere revizuirea temeinica
a serviciilor. Din punctul de vedere al beneficiarilor, trebuie regandita
intreaga conceptie a acestor institutii, in special constructia fondurilor,
procesul muncii si organizarea interne.

Realizarea unei strategii la nivel national este impusa de profunda
criza structurald si procesuala pe care o traverseaza institutiile culturale si
cele infodocumentare. In afara problemelor inerente unei perioade de
tranzitie spre un nou tip de economie care influenteaza direct sau indirect
activitatea, acestea se confrunta in prezent cu o multitudine de alte probleme
cum ar fi: lipsa documentelor, a resurselor financiare (in scadere
ingrijoratoare), a personalului calificat, a echipamentelor (in special a celor
informatice), la care se adauga lipsa de conceptie, actiunile confuze, izolarea
institutionald si multe altele. Cele mai multe greutdti decurg, in conceptia
noastrd, din lipsa managerilor de profesie, din nerespectarea principiilor
managementului stiintific §i organizarii ergonomice a muncii si din
necunoasterea metodelor si tehnicilor marketingului general si ale
marketingului serviciilor. Managementul acestor structuri este vinovat de
incapacitatea de a stabili scopuri si obiective clare, de a analiza relatii si
costuri, de a corobora inteligent interdisciplinaritatile constitutive ale
campului biblioteconomic.

In structurile culturale dar si in multe din cele economice se poate
vorbi numai de un management empiric. Noi nu am avut un management al
structurilor documentare ci doar, uneori, manageri cu anumite performante.
Absenta studiilor de specialitate, lipsa unor criterii de valoare in selectarea
managerilor, rigiditatea unui cadru general centralist au redus
managementul institutiilor culturale la nivelul unei administratii marunte si
neperformante.

Toate aceste probleme impun elaborarea unei strategii la nivel
national in care strategia de marketing sa constituie o componenta esentiala.
Cercetarea de marketing va reprezenta o etapa preliminard a acestei
strategii indispensabile.

Parintele marketingului, Philip Kotler, defineste cercetarea de
marketing ca: ,,0 activitate sistematica de definire, de culegere, de analizare
si de raportare a datelor si concluziilor relevante pentru o situatie de
marketing anume cu care se confrunta firma.” (1)
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Asa cum reiese §i din aceastd definitie cercetarea de marketing este
0 operatiune practicd ce nu se rezuma numai la stringerea unor informatii si
date statistice, ci impune o prelucrare, analiza si interpretare pentru tragerea
unor concluzii concrete, care sd permita conducerii luarea unor decizii de
fond pentru a intra pe piata si a elabora programele de marketing.

Cercetarea de marketing se va desfasura in mai multe etape
succesive, in cadrul unui proces complex, incepand cu definirea problemei
si a obiectivelor si termindnd cu prezentarea concluziilor si luarea deciziei.
Fiecare etapa va consta intr-o serie de activitati care se vor desfasura
concomitent sau intr-o anumita succesiune (2):

1. Definirea problemei, a variantelor de decizie §i a obiectivelor
cercetarii. Aceasta prima etapa presupune definirea cu atentie a problemei,
avand o influenta hotaratoare asupra celorlalte faze. Structurile culturale si
cele infodocumentare din Romania se confrunta cu o problema generala:
absenta unei strategii la nivel national care sa orienteze intreaga activitate in
perioada urmatoare.

Stabilirea exacta a obiectivelor va conduce la obtinerea unei imagini
a caracteristicilor ce urmeazd a fi studiate. Principalele obiective ale
cercetarii ar putea fi:

— determinarea clientilor potentiali ai diferitelor servicii si produse
bazate pe cunoasterea categoriilor de utilizatori, a caracteristicilor, nevoilor,
motivatiilor §i comportamentului acestora;

—analiza satisfactiei clientilor;

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

— determinarea pozitiei exacte a serviciilor si 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 (producand servicii si produse noi, care sd atragd un numaér
cat mai mare de utilizatori);

— analiza imaginii structurilor infodocumentare si culturale in
comunitétile pe care le deservesc.

2. Elaborarea planului de cercetare. Aceastd etapd cuprinde cateva
activitati cum ar fi:

a. Alegerea surselor de date. Aceasta activitate are in vedere o serie
de decizii referitoare la: tipul de sursa, natura si forma informatiilor care
urmeaza sa fie culese.
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b. Selectarea metodelor generale de cercetare. In cadrul acestei
activitati, trebuie sa se rezolve citeva aspecte importante de natura tactica,
cum ar fi:

— definirea conceptuala si operationala a variabilelor cercetate, precum
si clasificarea acestora in variabile dependente si variabile independente;

— stabilirea modului de mésurare a variabilelor cu ajutorul unor scale
metrice sau nemetrice;

— alegerea metodelor de culegere si sistematizare a informatiilor
provenite pe cele trei cai de baza, respectiv prin: investigarea unor surse
statistice, cercetarea directa cu ajutorul experimentelor de piata si simularea
fenomenelor de piata;

— definitivarea instrumentelor de culegere a informatiilor si a
programului de desfisurare a cercetarii.

3. Culegerea informatiilor. Aceasta etapa are in vedere aspectul
organizatoric si metodele utilizate pentru obtinerea informatiilor.
Problemele de rezolvat si deciziile care trebuie luate sunt cele referitoare la:
unde, cand si cum se va realiza acest lucru?

4. Analizarea informatiilor.

5.Prezentarea concluziilor

6. Luarea deciziilor

Realizarea practicd a cercetarii de marketing se va efectua In doua
moduri: direct si indirect.

1. Cercetarea directa de marketing Tnseamna cunoasterea pietei prin
deplasare la fata locului si culegerea informatiilor direct de la clienti cu
ajutorul unor tehnici adecvate: observarea directd, ancheta si experimentul.
Metoda permite o buna cunoastere a pietei actuale si reflectd starea acesteia.
Tehnicile utilizate conduc la surprinderea celor mai diverse fenomene
calitative si cantitative ce caracterizeaza evolutia pietei interne sau externe.

Observarea directid. Prin aceastd metoda se pot obtine date
inedite privind subiectii cercetarii si a mediului in care acestia
actioneaza

Ancheta constituie metoda de sondaj cea mai raspandita, fiind
utilizata pentru studiile calitative si cantitative ale pietei.
Experimentul este un gen de test 1n care, pe baza observarii, se
inregistreazd comportamentul si reactiile consumatorilor, fata de
modificarile aduse produsului, pretului sau modului de prezentare.
Consumatorul nu este avertizat de participarea sa la experiment.
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2. Cercetarea indirecta se va face prin diferite tipuri de studii, cum ar fi:
Analiza serviciilor. Studiul are ca scop furnizarea datelor
necesare pentru conceperea noilor servicii sau Imbundtatirea
celor existente.

Studiile demografice. Scopul acestor studii consta intr-o evaluare
completa, din punct de vedere demografic, a consumatorilor
actuali si potentiali de pe piata.

Studiile de distributie au un caracter specific, referindu-se in
mod special la locul si timpul prestarii.

Studiile de promovare au in vedere promovarea serviciilor si a
imaginii. Analiza se va concentra si asupra actiunile
promotionale intreprinse de concurenta.

Studiile de motivatie au un caracter pur calitativ, investigand
comportamentul clientilor si reactiile fatd de servicii, personal,
institutii Tn general, urmarindu-se cunoasterea factorilor care
motiveaza actiunile lor.

Una dintre metodele folosite pe scara larga in procesele de marketing
este analiza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). Aceasta
s-a impus n ultimul timp si 1n structurile culturale si infodocumentare.

Analiza SWOT oferd informatii asupra capacitdtii serviciului de a
raspunde si de a controla impactul mediului. Intr-un serviciu informational
competent care are In vedere intotdeauna impactul mediului, succesul nu va
intarzia sd apard. Fortele si sldbiciunile sunt in relatie cu factorii interni ai
organizatiei iar oportunitatile si amenintarile cu factorii externi.

Forta este resursa sau capacitatea unei organizatii de a-si realiza
efectiv obiectivele. Intr-un serviciu informational o fortd poate fi utilizarea
inovativa a tehnologiei. De asemenea, poate fi creativitatea personalului de a
alege cdi eficiente 1n rezolvarea unor probleme.

Slabiciunea este o limita, o greseald, un defect in organizatie care o
impiedica sa-si realizeze obiectivele. De exemplu, capacitatea tehnologica
limitata poate impiedica serviciul sa satisfaca nevoile clientilor.

Este adesea dificil pentru un manager sd evalueze realizarea unui
obiectiv cunoscand fortele si slabiciunile serviciului. Sunt necesare si alte
informatii care pot fi obtinute prin interviuri cu personalul, stakeholder-ii,
clientii si non-utilizatorii, evaludri ale rapoartelor interne, interviuri,
chestionare, observare.

Oportunitatea este orice situatie favorabila din mediul extern al
serviciului. Poate fi o tendintd sau o schimbare care favorizeaza cererea
pentru un serviciu care nu a mai existat. Oportunitatea, de obicei, permite
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serviciului sa-si sporeasca pozitia. Un exemplu poate fi o schimbare tehnica.
Utilizarea Internetului si a altor servicii publice on-line sunt exemple recente
ale aplicatiilor tehnologice care au creat oportunitati de furnizare a unor noi
servicii direct la domiciliu clientilor.

Amenintarea este o situatie nefavorabila in mediul extern al
serviciului care poate fi un pericol potential pentru acesta sau pentru
strategia acestuia. Poate fi o bariera sau o constridngere sau orice altceva
care poate influenta negativ activitatea serviciului.

Analiza SWOT este un instrument care ofera managementului
posibilitatea de a crea strategii prin care sa valorifice fortele si oportunitétile
si sd Tnldture amenintarile si slabiciunile mediului intern si extern.

Principalul instrument al cercetdrii va fi chestionarul. Acesta
prezintd Intr-o o succesiune logicd un numdr rezonabil §i rational de
intrebari, Cu ajutorul chestionarului se culeg si se ordoneaza datele
referitoare la ancheta 1n cauza, pe baza céruia informatiile sunt Tnregistrate,
stocate Tn vederea prelucrarii ulterioare. Reusita unei anchete depinde in
mare miasurd de calitatea intocmirii chestionarului. Intrebarile trebuie si
raspundd urmaétoarelor criterii: sd stimuleze interesul celui interogat, sa fie
precis formulate, sa fie intelese cu usurinta si sa suscite raspunsuri exacte.

In elaborarea chestionarului se va urmiri respectarea anumitor
conditii, referitoare la:

— stipanirea fundamentelor conceptuale;

— alegerea adecvata a cuvintelor si redactarea corecta a intrebarilor;

— stabilirea succesiunii intrebarilor;

— stabilirea corecta a lungimii chestionarului, a numarului de

intrebari la care urmeaza sa se primeasca raspunsuri;

— stabilirea formei grafice a chestionarelor, care sa faciliteze

completarea acestora;

— stabilirea instructiunilor de completare a chestionarului;

— testarea chestionarului, avindu-se 1n vedere parti ale acestuia, cat

si ansamblul acestuia.

Chestionare se pot clasifica dupa mai multe criterii:

Dupa natura Intrebarilor (cantitative sau calitative)

Dupa perioada de efectuare a cercetarii (o singura data sau repetat)

Dupa continutul concret al programului de observare (generale sau
specializate)

Dupa tipul intrebarilor (deschise sau inchise)

Dupa unitatea de observare (persoana, familia, institutia etc.)

Dupa locul de completare (domiciliu, institutie, tirguri de carte,
expozitii etc.)
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Dupé metoda de culegere utilizatd (prin intermediul operatorilor de
interviu sau chestionare completate de Tnsdsi persoana intervievata)

In alcituirea unui chestionar se parcurg trei faze principale:

Faza A: fixarea detaliatd a obiectivului. Se stabilesc obiectivul
anchetei si lista informatiilor ce vor fi culese.

Faza B: aplicarea metodelor si conceptiilor de culegere a informatiilor.
Doua activititi importante cuprinde aceastd fazd: esantionarea si realizarea
propriu-zisa a anchetei. Marimea esantionului se poate calcula dupa formula:

n >4p(1 - p)ic?

unde: n reprezintd marimea esantionului;
p reprezintd proportia componentelor din esantion;
¢ reprezinta eroarea acceptata (3%—5%).

Faza C: sinteza si analiza rezultatelor

Cercetare de marketing in structurile infordocumentare se con-
centreaza asupra urmadtorilor factori: clientii si interesele lor, structurile
concurente si resursele de care dispun.

Clientii bibliotecii

Cunoagsterea clientilor impune aflarea raspunsurilor la Intrebari de tipul:

Cine sunt clientii bibliotecii, cine utilizeaza biblioteca?

Citi utilizatori exista, care este nivelul lor de cultura, ce cunostinte au?

Ce 1i determina sa vind la biblioteca?

In ce perioadi a zilei este utilizat serviciul sau biblioteca?

Ce suporturi sau servicii sunt utilizate in special?

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

Ameliorarea serviciilor si produselor, adecvarea promptd a activitatii
bibliotecii la nevoile, Tn permanentd schimbare, ale utilizatorilor impun si
justifica efectuarea unor studii privind utilizatorii proprii.

Studiile cuprind:

— Analiza valorizdrii 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 fatd de informatie. Indica
maniera in care nevoile utilizatorilor pot fi satisfacute pe o cale naturala,
fireasca. Poate sugera modalitatea de instruire si formare a utilizatorilor.
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— Analiza motivatiei i a atitudinilor utilizatorilor. Ofera date in ceea
ce priveste asteptdrile utilizatorilor fatd de informatie, in general, fatd 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 sa fie conceput si ameliorat in
functie de un utilizator (sau mai multi utilizatori) concret determinat.

Metode, tehnici, procedee de studiere a utilizatorilor:

— observarea directa a comportamentului utilizatorilor;

— chestionarul de opinie (privind serviciile, conduita $i 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, figsierele de imprumut, caietele de
observatii, propuneri, sugestii si reclamatii);

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

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

Categorii de utilizatori

Criteriile de clasificare a utilizatorilor sunt:

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

— criterii subiective — atitudinea si conduita utilizatorului Tn raport cu
informatia (tabelul 1) cu activitatea de informare, in general, si Tn raport cu

biblioteca, in special.
Tabel 1
Utilizatorii si atitudinea lor fata de informatie (3)

Categorii de utilizatori | Atitudinea fatd de informatie [Nevoia principald fata de informatie
Elevi Invatare Cunoastere
Studenti
Cercetdtori Creatie Exhaustivitate
Personalul din productie | Interpretare Pertinenta
Planificatori Precizie
Administratori Decizie Actualitate
Oameni politici
Cadre didactice Transmitere de cunostinte Sinteza
Membri ai comunitatii Subinformare Multipla

Suprainformare
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Concurenta

Notiunea de competitie este un alt concept specific marketingului,
concept ce nu trebuie deloc neglijat. Tensiunea concurentiald impune
trecerea de la optica marketingului vanzarilor serviciilor si produselor de
informare la o noud opticd, bazatd pe rationalitate si pe inteligentad
economicd, la marketingul strategic. Ea justificd o strategie a ,,marcii”
serviciilor §i produselor de informare — In conditiile concurentei intre
servicii si produse de informare similare — o diferentiere a acestora.

Bibliotecile sunt in permanenta competitie cu alte institutii culturale
care incearca sa atragd un segment cat mai larg din populatie.

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

Caracterul invizibil al serviciilor reclamd utilizarea cu mai multa
griji a celorlalte instrumente: elementele materiale ale prestatiilor,
personalizarea serviciilor, politica de pret, de promovare si distributie.

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

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

Resurse

Cunoasterea resurselor implicd identificarea punctelor forte si a celor
slabe, analizadnd biblioteca ca institutie de servicii sub toate aspectele. A se
considera aici: oferta (suporturi, servicii, cantitativ/calitativ), situatia cererii
(utilizare, structura clientelei, gradul de satisfactie), efectul 1n interior
(imaginea bibliotecii, gradul de popularitate a bibliotecii/a produselor si
serviciilor ei), situatia structurii (locatie, prezentare, personal).

De exemplu, o analizd recentd, prin intermediul unui chestionar a
scos 1n evidenta urmaétoarele aspecte:

e utilizatorii frecventeaza bibliotecile, in ciuda factorilor care determina
insatisfactia acestora (stocul de documente, timpul necesar prestéarii
serviciilor, solicitudinea personalului, abilitatea acestuia in identi-
ficarea informatiilor solicitate, facilitatile bibliotecilor, taxele de
biblioteca, lipsa unei activitati eficiente de promovare);
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e utilizatorii manifesta interes fatd de diverse domenii: de la domenii
largi (stiinta, literaturd, artd, cunoastere umana) la cele specializate
cum ar fi management sau marketing;

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

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

e utilizatorii nu au o imagine corectd despre bibliotecar §i despre
atributiile acestuia;

e utilizatorii sunt de acord cu introducerea taxelor de bibliotecd 1n
conditiile Tn care serviciile si facilitdtile bibliotecii cunosc o
imbunatatire evidenta.

Toate aceste concluzii demonstreaza Incd o datd necesitatea imple-

mentarii unui program de marketing eficient in structurile infodocumentare.

Fara ajutorul cercetarii de marketing (sondaje de opinie, investigatii

sociologice intreprinse 1n perspectiva unui viitor apropiat, experimente)
exercitatd in directia unei mase de beneficiari potentiali, care si depaseasca
nucleul celor actuali, managerii institutiilor infodocumentare nu vor reusi
niciodata sa rezolve multiplele probleme ce le stau 1n fata.
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