Marketingul strategic in biblioteca

Conf. univ. dr. Ionel ENACHE

In ultimii ani marketingul a céstigat o importantd din ce in ce mai
mare 1n bibliotecile din intreaga lume. Cresterea autonomiei, amplificarea
competitiei pe piata, diversificarea cererilor clientilor si accesul mai larg la

informarea sunt citeva din principalele
motive care au dus la aceastd tendinta.
Pentru a supravietui intr-un astfel de
mediu bibliotecile si centrele de informare
trebuie sa identifice nevoile §i cerintele
utilizatorilor si sd le integreze in
activitatile lor cotidiene.

Existenta bibliotecilor si centrelor
de informare se complicd astdzi prin
aparifia unui numdr tot mai mare de
probleme. Rezolvarea acestora impune
gdsirea unor strategii de supravietuire.

Philip Kotler defineste marketingul
strategic ca: ,analiza, planificarea,
introducerea §i controlul programelor
alcdtuite minutios pentru schimbul de
valori pe piatd, orientate spre realizarea
scopurilor organizatiei”. (1) Marketingul
strategic 1n biblioteca reprezintd conceptia
care focalizeaza atentia asupra schimbului
de valori dintre utilizatori §i organizatie.

Strategia de marketing din biblioteca
descrie un proces prin care institutia
incearca sa 1si cunoasca si sa isi inteleaga
utilizatorii  (clientii). Acesta cuprinde
urmatoarele etape (fig.1):

1. Analiza de piata (analiza SWOT);
2. Planificarea (misiune, obiective,
strategii);
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Fig. 1. Etapele strategiei de marketing
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3. Implementarea
4. Evaluarea

Analiza de piata

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

Cunoasterea clientilor impune aflarea raspunsurilor la Intrebari de
tipul:

Cine sunt clientii bibliotecii, cine utilizeaza biblioteca?

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

Ce 1i determind sd vina la bibliotecd?

In ce perioadai 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 utilizdrii, profesie (cercetatori, studenti, profesori).

Ameliorarea serviciilor §i produselor, adecvarea prompta a activitatii
bibliotecii la nevoile, Tn permanenta schimbare, ale utilizatorilor impun si
justifica efectuarea unor studii cum ar fi:

- Analiza valorizarii 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 satisficute pe o cale naturald,
fireasca. Poate sugera modalitatea de instruire si formare a utilizatorilor.

- Analiza motivatiei si a atitudinilor utilizatorilor. Oferd date In ceea
ce priveste asteptarile utilizatorilor fata 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 i ameliorat in
functie de un utilizator (sau mai multi utilizatori) concret determinat.

Cele mai utilizate metode si tehnici de analiza a pietei sunt:

- observarea directd a comportamentului utilizatorilor;

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

- discutii (dupa un plan structurat sau nestructurat);

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

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

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

- analiza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats).

Analiza SWOT folositd pe scara larga in procesele de marketing ofera
informatii asupra capacitatii serviciului de a rdspunde si de a controla
impactul mediului. Intr-un serviciu informational competent care are In
vedere intotdeauna impactul mediului, succesul nu va Intirzia sd apara.
Fortele si slabiciunile 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 cai eficiente in rezolvarea unor probleme.

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

Este adesea dificil pentru un manager s 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 favorabild 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
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 oportunitdti de furnizare a
unor noi servicii direct la domiciliu clientilor.

Amenintarea este o situatie nefavorabild in mediul extern al
serviciului care poate fi un pericol potential pentru acesta sau pentru
strategia acestuia. Poate fi o barierd sau o constradngere 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 oportunititile
si sd Inlature amenintarile si slabiciunile mediului intern si extern.
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Tabelul 1

Metoda SWOT
Analiza Strenght (Forte) Weaknesses (Slibiciuni)
internd | Exemplu: Exemplu:
- un serviciu disponibil tuturor - 0 singurd licentd pentru un singur

- abilitatea de a extrage cele mai | calculator 1n biblioteca
importante informatii dintr-un | - clientii folosesc numai 25% din

numar de ziar fondul bibliotecii
Analiza | Opportunities (Oportunitati) Threats (Slabiciuni)
externa | Exemplu: Exemplu:
- pozitia bibliotecii (in centrul | - oferd pachetul de resurse pentru
comunitatii) invatare (VLE)
- oferd acces de la distantd | - oferd acces la sursele alternative
clientilor de informare si cunoastere (Google)
Planificarea

In cea de-a doua etap se fixeaza misiunea si obiectivele pornind de la
intrebari de tipul: Ce scopuri si-a propus si incearcd sa realizeze biblioteca?
Au fost explicate clar? Prin ce se defineste politica bibliotecii?

Misiunea organizatiei constd in enuntarea cuprinzatoare a scopurilor
fundamentale, prin care o organizatie se diferentiaza de alta organizatie si
din care decurge sfera sau domeniul de activitate si piata deservita.

Misiunea unei biblioteci poate fi, de exemplu: achizitionarea,
organizarea si asigurarea accesului la o mare varietate de informatii,
materiale si servicii care sa contribuie la satisfacerea nevoilor intelectuale,
de informare, de cercetare ale tuturor clientilor.

Iata si cateva din obiectivele strategice importante pentru o biblioteca:

- 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 (natura,
continut, mod de prezentare, calitate, disponibilitate, pret);

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

- determinarea posibilitatilor de dezvoltare a pietei, fie prin extindere
(castigarea unor noi categorii de utilizatori), fie prin aprofundare si
diferentiere (producénd servicii i produse noi, care sd atragd un numar cat
mai mare de utilizatori);

34

BDD-A27124 © 2004 Editura Universititii din Bucuresti
Provided by Diacronia.ro for IP 216.73.216.91 (2026-03-17 11:28:53 UTC)



- Tmbunatatirea propriei imagini prin stabilirea strategiilor de
promovare si de difuzare a serviciilor si produselor.

Cele mai cunoscute strategii de marketing care pot fi utilizate si in
structurile infodocumentare sunt:

1. Penetrarea — amplificarea procentului de piatd detinut prin
eliminarea concurentei (atragerea unui numdr cit mai mare de cititori din
comunitatea pe care o deserveste);

2. Dezvoltarea pietei — promovarea produselor sau serviciilor existente
pe o noua piata (atragerea cititorilor din altd comunitate);

3. Dezvoltarea produsului — sporirea cantitatii de produse realizate
(cresterea numarului de produse de biblioteca);

4. Diversificare — largirea gamei de produse si servicii (diversificarea
serviciilor de biblioteca).

Etapa a treia, implementarea strategiei, cuprinde doua faze:

- pregatirea implementarii (pregitirea climatului; asigurarea
premiselor tehnico-materiale, umane, financiare si informationale necesare);

- operarea schimbarilor strategice preconizate.

In general astfel de procese se incheie cu o etapi de evaluare care
cuprinde compararea obiectivelor fundamentale inscrise in plan cu efectele
generate de aceste procese. Evaluarea poate declansa efectuarea unor
corectii si perfectiondri, care uneori pot conduce la o nouad strategie.

Marketingul strategic schimbd modul in care bibliotecile ofera servicii
si informatii utilizatorilor, iar o biblioteca care recunoaste conceptele de
marketing va fi mai aproape de acestia. In realizarea acestei apropieri
bibliotecile trebuie sa acorde atentie urmdtoarelor aspecte (Gupta si
Jambhekar, 2002):

1. Bibliotecile trebuie sd aplice filozofia de marketing la situatiile de
afaceri din lumea reald, incluzand servicii gratuite si contra cost, servicii de
baza si speciale, asistentd din partea personalului si acces direct, servicii
proprii si din afard, servicii de masa si individualizate. Pe plan
organizational biblioteca trebuie sa fie globald si locald, diferentiata si
integratd, solida sau flexibild. Mai ales pe termen lung sd fie flexibila.
Angajati sa fie autonomi dar sa lucreze si In echipa

2. Clientii, resursele, sistemele si oamenii sunt cele mai importante
elemente ale mediului bibliotecii. Managerii bibliotecii trebuie sa stie cum
fiecare dintre acesti factori poate influenta capacitatea de schimbare a
organizatiei.

3. Valorile organizatiei sunt de asemenea importante. Toti angajati la
toate nivelurile trebuie sd ia decizii bazate pe aceste valori.
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4. Conceptul de marketing este de asemenea important in privinta
resurselor, cum ar fi: informatia, marca, design-ul, relatiile cu furnizorii,
clientii si utilizatori. Marketingul nu poate fi independent fatd de aceste
resurse. Ludnd In considerare acesti factori se va imbundtdti nu numai
imaginea, dar va ajuta biblioteca sa identifice, sa inteleagd si sa Tntdmpine
cererile clientilor. Un marketing bun trebuie sd aiba in vedere aceste resurse
si cum pot fi utilizate eficient.

5. Sistemul organizational include rutine si procese bine definite 1n
special cu privire la achizitie si organizare. Procesele de muncad mai putin
vizibile pot de asemenea sd aibd un impact serios asupra performantelor
organizatiei. Aceste procese sunt foarte mult influentate de talentul si
abilitatile fiecarui angajat

6. Un nivel ridicat de pregitire si o mai bund tehnologie
informationald sunt necesare. In contextul unei orientiri de marketing,
iar satisfactia va creste.

Motivele adoptarii marketingului in serviciile de bibliotecd sunt
multiple. In aceastd situatie, este nevoie de consens intre profesionistii
serviciile de informare in privinta conceptelor, orientarilor si practicilor de
marketing. Marketingul trebuie privit ca o cale de a face afaceri dar si ca o
posibilitate de a reusi.
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