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Bibliotecile au cunoscut o extraordinara dezvoltare in ultimele doua
decenii, iar elementele cheie ale acestui proces sunt telecomunicatiile si
tehnologia informatiei. incepand din anii 80, automatizarea bibliotecilor a
luat 0 mare amploare si bibliotecile au introdus din ce in ce mai multe
echipamente si aplicatii informatice. Prin aparitia produselor si serviciilor
bazate pe tehnologia informatiei, bibliotecarii au putut raspunde mai bine
nevoilor de informare ale utilizatorilor i de asemenea, s-a addugat o mai
mare valoare serviciilor oferite de aceste structuri.

Bibliotecile insid trebuie sd promoveze utilizarea tehnologiilor
informatiei ca pe o parte integrant3 a serviciilor de bibliotec, si ele trebuie
s joace un rol strategic in a face produsele si serviciile IT ugor accesibile
pentru comunitatea utilizatorilor. In era digitald, marketingul produselor si
serviciilor IT oferite comunititii este o strategie pe care bibliotecile trebuie
s& o-ia in considerare pentru a-i Imbunatti activitatea.

Asa cum afirma Greta Renborg, ideea de marketing al
serviciilor nu este noud pentru lumea bibliotecilor pentru ci istoria
marketingului serviciilor de bibliotecd incepe cu mult inainte ca acest
concept si se fi nascut, chiar inainte ca Samuel Swett Green si pledeze in
1876 la Conferinta ALA pentru “relatii personale imbunitifite intre
bibliotecari si cititori”.

Cuvantul reclamd, conceptul de extindere/activitate de extindere au
patruns cu mult timp in urma in domeniul biblioteconomiei. Astfel, dupad
ce Lutie Stearns a vorbit in 1896, la conferinta ALA, despre reclama
pentru bibliotecd, acest cuvantul a intrat in vocabularul bibliotecarilor, iar
activitatea de extindere a devenit un nou concept care a fost inclus in
literatura biblioteconomic# dupa ce bibliotecarul danez Andreas Schack
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Steenberg a ldudat in 1903, In urma unei vizite de studiu in SUA,
activitatea biblioteconomicd americand de extindere in cadrul céreia
bibliotecarii mergeau prin cartierele sdrace, prin parcuri pentru a rispandi
printre copii bucuria de a citi. Activitatea de extindere se refera la actiuni
care sunt Intreprinse cu scopul de a ajunge la grupuri de oameni care
altfel nu ar fi constienti de biblioteca.

Dar majoritatea activitatilor de bibliotecd din secolul 20, precum
reclama, activitatea de extindere, publicitatea, relatiile publice au
intAmpinat adesea rezistentd din partea lumii bibliotecare. in 1910, John
Cotton Data, “i-a Ingrozit” pe citiva dintre colegii sdi din biblioteca mai
conservatori utilizdind un avizier cu afise pentru a face reclama
bibliotecii, iar In 1916 un bibliotecar sucdcz carce a vizitat SUA a fost
intrigat de modul americanilor “de a face reclama” bibliotecii prin brosuri
puse in sacii de la spalatorie.

In anii 20, Kate Coplan a inceput si utilizeze ferestrele Bibliotecii
Enoch Pratt din Baltimore pentru “a face reclamd” acesteia, Joseph
Wheeler si britanicul Lionel McColvin au scris despre publicitate si
despre activitatea de extindere, primul in “The Library and the
Community”, iar al doilea In “Library Extension Work and Publicity”.

Douid puncte de referinti In anii 30 sunt cele 5 legi
biblioteconomice ale lui Ranganathan §i Abecedarul Publicititii elaborat
de Marie D. Loizeaux.

Cea mai mare parte a activititilor de extindere a bibliotecilor s-au
dezvoltat plecdnd de la nevoile locale, in special in marile orage unde
pioneri au fost bibliotecarii pentru copii. Mabel Williams de la Biblioteca
Publicd din New York, a inspirat-o pe Margaret A. Edwards si
transforme discutiile despre carti in ceea ce a fost considerat mai tarziu ca
o metoda de relatii publice. Pentru prima datd in lume, in anii 40 a avut
loc Saptamana Nationald a Bibliotecii in Australia.

In anii 50, multi bibliotecari au fost inspirati de articolul “The
missing three quarter” al bibliotecarului britanic Fred Green iar
bibliotecarii scandinavi au inceput si utilizeze discutiile despre cérti ca o
metoda de a incerca si ajungi la noi cititori.

La inceputul anilor 60, aparea “Public Library Extension Activities”
cu subtitlul “A manual for the librarian and student” scrisd de bibliotecarul
britanic Harold Jolliffe, apoi suedeza Greta Renborg si-a intitulat prima
carte “Det uppsdkande biblioteket” (The Outreaching Library), iar in
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Germania apérea lucrarea Marthei Hohl “Biichereiwerbung”. in 1965 Kate
Coplan si Edwin Castagna au editat “The Library Reaches Out”.

Greta Renborg spune cd in ciuda faptului cd expresii precum
“Werbung”, “Offentlichkeitsarbeit” (OA) si “Werbemittel” apar in
literatura biblioteconomicd germand incd din anii 30, tocmai in anii 60
nemtescul OA, activitatea de extindere a bibliotecii britanice si
extinderea bibliotecii americane, devine, de fapt, parte a unui serviciu de
biblioteca planificat.’

In 1963, primul curs de relatii publice in biblioteca a fost instituit la
Universitatea Columbia din New York. Dar a durat cativa ani pand cand a
devenit un obicei planificarea relatiilor publice in biblioteci.

La inceputul anilor 70, americanca Betty Rice a scris “Public
Relations for Public Libraries” iar britanicul K.L. Harrison, “Public
Relations for Librarians”. In aceeasi perioads, Allan Angoff a elaborat
eseuri despre tehnicile comunicirii numite “Public Relations for Libraries”.
In Germania, relatiile publice erau incd ascunse in conceptul
Offentlichkeitsarbeit,  dar ~ cartea  Sibyllei = Selbmann  “Zur
Offentlichkeitsarbeit wissenchaftlicher Bibliotheken” a netezit drumul
relatiilor . publice in - bibliotecile =~ germane.  Astdzi, . chiar
Bibliotheksmarketing este un concepl germaii i

Dupi cum se poate observa, marketingul nu estc o activitate de
biblioteca nous, ¢i mai degraba, numai un nou concept care poate fi privit
ca un produs al reclamei, activitatii de extindere, extinderii, publicitétii si
relatiilor publice.*

S-a incercat si se atragi atentia asupra tuturor activitétilor care tlmp
de decenii au fost utilizate pentru a incuraja oamenii sa citeascd, in 1963
cand IFLA a cerut bibliotecarilor din cateva tari (Finlanda, Germania,
Norvegia, Romania, Suedia si SUA) si realizeze o cercetare privind
dezvoltirile recente in metodele prin care oamenii sunt incurajati sa
utilizeze bibliotecile publice si si-si imbunitdteascd cunostinfele prin
intermediul cartilor.

31 % Scurta trecere in revista a istoriei marketingului serviciilor de bibliotecd se
bazeaza pe datele cxtrase din lucrarea GRETEI RENBORG, Marketing library services.
How it all began. in: 63" IFLA General Conference, Copenhagen, 1997, Booklet 6, p.

86-88.
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Specialistii considerd c& metoda costisitoare de a trimite
pliante membrilor comunitétii nu este atat de eficientd precum utilizarea
ferestrelor magazinelor pentru a afisa diverse anunturi si de fapt, nici o
metoda nu este atdt de eficientd precum comunicarea personald dintre
bibliotecar si “omul obisnuit”, ca de exemplu o bund discutie despre
carti. Se stie insd ca a fi un bun vorbitor despre cérti este o arta.

“Plecand de la domeniul bunurilor de consum, idei de marketing s-
au transferat si asupra domeniului bunurilor de investitii, deci asupra
domeniilor care oferd servicii. De aici, au fost atrase in acest joc si
organizatiile non-profit. Si organizatiile non-economice (municipalitéti,
universitdti, administratii, muzee, teatre si desigur biblioteci) isi
evalueaza activitatea in masura in care ele reusesc sa produca satisfactie
prin prestare de servicii”.?

Evident ca pentru a utiliza conceptul de “marketing”,
bibliotecarii au preluat citeva elemente de management din lumea
comerciald. Fi au trebuit sd priveascd bibliotecile ca pe niste
intreprinderi. Marketingul este de obicei vdzut doar ca un set de tehnici
care ar trebui sd aibd grija de imagine si vizibilitate, sa aduca apreciere si
popularitate. Pentru cd au fost dezvoltate pentru pietele de bunuri, aceste
tehnici s-au aplicat la Inceput rar in sectorul serviciilor, si chiar §i mai rar
in cel al serviciilor finantate din banii publici.

Despre marketingul serviciilor de bibliotecd Hilkka Orava spune ca
este o chestiune nu de bani, ci de filosofie — atitudinea mintii — care pune
stdpanire pe intregul personal.

“Bunurile sunt folosite dar serviciile sunt experimentate. Imaginea
publicd a unui serviciu in cadrul comunititii ia nastere in primul rdnd din
experienfele oamenilor care se cristalizeazd gradual. Oamenii care
lucreazd in bibliotecd sunt cea mai importantd resursi de marketing.
Factorii de decizie sunt propriile noastre atitudini, angajamentul nostru
fati de comunitate, fatd de oamenii care sunt indirect, angajatorii nostri”.*

Pentru a lansa pe piatd servicii, trebuie plasate informatii despre
aceste servicii In contextul potrivit cum ar fi nevoile gi interesele de
informare. Informatiile despre serviciile bibliotecii trebuie si fie integrate

> WOLFRAM NEUBAUER, Marketingul in bibliotecd. in vol..: Managementul in
biblioteci. Bucuresti, Kriterion, 1998, p. 155

* HILKKA ORAVA, Marketing is an Attitude of Mind. in: 63’¢ IFLA General
Conference, Copenhagen, 1997, Booklet 6, p.83
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in vietile cotidiene ale oamenilor pentru ci infiltrarea naturald este o
strategie cu mai mult succes decét o campanie agresivd. Cand ajungem la
cativa oameni interesai, informatia se va raspandi prin intermediul lor.
Acesti “promotori secundari” sunt de fapt, mai eficienti decat personalul
bibliotecii pentru ca ei sunt experti in domeniul lor de interes.

Cooperarea intre utilizatori si personal contribuie adesea la
dezvoltarea serviciilor bibliotecii. Aceasta ar trebui, la toate nivelurile si-
si incurajeze si sd-si stimuleze utilizatorii sa participe la diverse actiuni
ale sale. Deci, nu trebuie pierdut din vedere ci in utilizatorii bibliotecii
existd un potential enorm ca promotori ai acesteia.

In spatele tuturor activitatilor, consideri H. Orava, ar trebui si se
afle 1ntent1a de a interactiona cu utilizatorii. Cu cét este mai buni reteaua
interactiva pe care reuseste s-o creeze cu acestia — care sunt cei mai buni
specialisti in privinta propriilor lor nevoi de informare — cu atat mai mult
serviciile bibliotecii satisfac nevoile de informare ale utilizatorilor.
Activitatea bibliotecii se imbunétiteste si promovarea acesteia vine ca un
bonus: clientii activi spun altora care sunt interesati despre ce existd in
bibliotecd, ce a fost achizitionat recent, si toti cei implicati simt ci
aceasta este biblioteca lor.

Marketingul, asadar, nu este exclusiv pentru comercianti.
Institutii din toate domeniile aplicd tehnicile de marketing si dezvolta
strategii bazate pe acesta pentru imbunititirea activitatilor, beneficiilor
lor. Wolfram Neubauer constati ci termenul de “marketing” sau

“conceptul de marketing” a suferit de-a lungul vremii numeroase
schimbiri, dar poate fi definit astizi ca “un concept cu ajutorul cdruia se
poate face un acord intre obiectivele organizatiilor (de exemplu,
intreprinderi sau institutii publice) si acceptiunea asupra nevoilor
clientilor, consumatorilor sau altor grupuri”.’

* Marketingul este “stiinta strategiei” si obiectivul sdu principal este
satisfacerea clientului/utilizatorului astfel ci si bibliotecarii sunt
binevenifi s3 actioneze in privinta aplicatiilor sale. In ultima perioads,
bibliotecile au oferit utilizatorilor produse si servicii noi, bazate pe
tehnologia informatiei si tehnicile marketing s-au concentrat in principal
asupra acestora; se poate spune cd tehnicile marketing si aplicatiile IT au
fost armonios combinate.

° WOLFRAM NEUBAUER, op. cit., p.154
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" Dezvoltarea tehnologiilor irifformatiei si comunicérii a contribuit la
depdsirea multor restrictii, iar Internetul a contribuit la sporirea cooperarii
dintre ' biblioteci. Acestora li s-a oferit posibilitatea de a-gi extinde
teritoriile traditionale de la biblioteca comunititii la serviciile de
informare globala de la blbhoteca terltorlala la biblioteca virtuald, sau la
0 combmape a acestora.

‘Schimbétile economice si dezvoltdrile tehnologice au remodelat si
redeﬁmt notiunile domeniului, profesia, in ansamblu. Pentru a nu riméne
in trecut si pentru a raspunde noilor provocari din domeniu, bibliotecarii
trebuie si-si canalizeze toate eforturile si si gaseascd raspunsul, solutia la
0 serie de intrebari si probleme. Astfel, prima etapa in dezvoltarea unui
concept “de marketing pentru o biblioteca trebuie sd-o constituie
‘mtrebarlle ‘Lourdes Feria sugereaza céteva intrebari la care bibliotecarii
trebule sd raspundid:

e Cum putem ajusta misiunea la tehnologie?

e Cum putem 1dent1ﬁca elementele proprii si de neinlocuit ale unei
b1bhotec1’7

e Cum putem construi o identitate puternici"
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Cu n vom 1 t1!1z re'gelele?
Cum putem crea produse si servicii interesante?
Cum putem extinde piata?
.. Cum putem dezvolta retelele?
. Cum putem grupa informatia?
Cum vom intdmpina concentrarea de informatie digitizatd prin mari
consortii transnationale care au mecanisme de regasne complicate?®
Fiecare biblioteca trebuie sa-si stabileascd ct mai clar sarcinile i
obiectivele.

Definirea acestora trebuie sa plece intotdeauna de la mediu si de la
grupurile de destinatie ale noilor oferte. Existd o serie de acfiuni care
trebuie intreprinse: analiza Puncte Forte — Puncte Slabe — Amenintdri —
Oportunitdti, identificarea Factorilor Critici de Succes (CSF), elaborarea
proiectelor strategice. Irene Wormell propune in acest sens citeva
elemente care trebuie avute in vedere:

6 LOURDES FERIA, ICT and marketing challenges in Latin American Libraries. in:
66" IFLA Council and General Conference, Jerusalem, 2000, Booklet 6, p.25
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e Viziune (Obiectiv) Unde vrem si fim?

e Valori (Credinte) Cum vrem si facem aceste lucruri?

e Misiune (Scop) Care este activitatea noastrd de bazd? Cine sunt
utilizatorii nostri?

e Obiective (Functii) De ce suntem aici? Ce vom face?

e Tinte (Linii de actiune) Spre ce ne indreptam?

o Técticé (Actiuni) Cum vom face acest lucru?

“in pnvmta tuturor aspectelor, un rol primordial il joacd planificarea
strateglca

Prin urmare, este evident cid bibliotecile, mai mult ca niciodati, ar
trebui sd utilizeze tehnicile de marketing. Marketingul aplicat in
biblioteci, considerat o variantd aparte a marketingului organizatiilor non-
profit, reprezintd o abordare sistemicd care se concentreazi asupra
catorva directii:

- deducerea cerintelor si dorintelor utilizatorilor si non-utilizatorilor;

- compararea propriei game de servicii cu aceste cerinte si stabilirea

unui acord intre aceste puncte;

rezolvarea cAt mai eficient a activititilor aferente.®

Strategiile de marketing pentru produsele si serviciile IT pe
care numeroase
biblioteci au inceput sid le implementeze, actioneaza in vederea
cregterii calitdtii serviciilor de bibliotecd. Prezentdim in continuare un
model de dezvoltare a unei strategii de marketing a produselor si
serviciilor IT propus de B.J. Shahar. Modelul are la baza planul initiat de

Guvernul din Malaezia in vederea transformdrii tarii intr-o natiune

digitald. **

“Dezvoltarea unei strategii de marketing presupune cateva etape:

- ‘analiza mediului pentru a determina tendintele pietei care au o
influéntd majord asupra nevoilor de informare ale utilizatorilor
bibliotecii;

- cercelarea de piatd, 1nainte ca programele de marketing sid fie
introduse;

1

Z Apud. LOURDES FERIA, op. cit., p.25

® WOLFRAM NEUBAUER, op. cit., p.155

** BANUN JAAFAR SHAHAR, Marketing Information Techno[ogy (IT) Products and
Services through Libraries: Malaysian Experiences. In: Papers of the 64" IFLA
General Conference, Amsterdam, 1998, Booklet 0, p.62-76
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. dezvoltarea celor trei tipuri de strategii de marketing: forward
marketing, internal/inward marketing si reverse marketing;

- instituirea unui sistem de monitorizare §i revizuire pentru a mentine o
satisfactie continud a utilizatorilor in privinta serviciilor oferite de
biblioteca. |

Bibliotecile trebuie si ofere acces la produsele si serviciile IT
astfel incat de investitia facutd de stat, de organizatiile paterne sd
beneficieze societatea/comunitatea in ansamblu, si resursele IT si fie in
intregime folosite de utilizatorii bibliotecii. Prin programele de marketing
din biblioteci ar trebui in principal si se asigure cd utilizatorii bibliotecii
sunt multumiti de produsele si serviciile IT care le sunt oferite. Satisfactia
utilizatorului este foarte importanta pentru biblioteci deoarece in functie
de aceasta, biblioteca va continua si primeasca sprijinul financiar de la
organizatia paternd, de asemenea, biblioteca va putea si introducd in
continuare noi produse si servicii IT, iar imaginea acesteia se va
imbogati: ar putea fi vizuta ca centru de resurse ale cunoasterii, centru
infomedia, centru de informare si educare.

Cénd vorbim de “produse IT” ne referim la surse de informare sila
continuturi de cunoastere care sunt disponibile in forme electronice
precum CD-ROM-uri, casete video interactive, filme, produse audio
digitale, publicatii online, baze de date online disponibile prin Internet
sau prin intermediul furnizorilor privafi etc.

Asadar, un program orientat spre piatd care promoveaza
utilizarea produselor si serviciilor IT in biblioteci implica intreprinderea
unei analize privind oportunitatea piefei. Aceasta se referda la o
metodologie care evalueaza tendintele macroambientale, clientii, canalele
de distributie pentru a se concentra asupra nevoilor unui segment al
pietei. Pentru a obtine satisfactia utilizatorilor este nevoie ca bibliotecile
si cerceteze mediul pietei care are un impact major asupra nevoilor de
informare ale utilizatorilor sdi actuali si potentiali.

Elementele care caracterizeaza peisajul actual si care reprezinta
date importante in analiza pietei, dupd cum considerd B.J.Shahar, sunt:
progresul tehnologiilor, cresterea mediilor de stocare digitald, dezvoltarea
telecomunicatiilor, numarul mare de resurse accesibile prin Internet,
costul redus al calculatoarelor, care in mod sigur, au influente majore
asupra nevoilor de informare ale utilizatorilor bibliotecilor. De asemenea,
se poate vorbi de o crestere masivd a publicatiilor electronice fie online,
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fie pe CD-ROM, iar aparitia Internetului a ficut posibil accesul rapid al
bibliotecilor la resursele altor biblioteci si institutii din intreaga lume. De
asemenea, multe biblioteci au initiat proiecte de digitizare pentru
conversia documentelor traditionale in format digital.

Un alt element esential al unui program de marketing este
cercetarea piefei pentru a se determina nevoile de informare ale
utilizatorilor actuali si potentiali, putdndu-se astfel veni in intAmpinarea
acestor nevoi. Analiza pietei inseamnd prelevarea de date si fapte,
intocmirea de statistici i grafice. Aceste date referitoare la utilizatorii
bibliotecii sunt adunate in urma studiilor intreprinse regulat, a analizei
cererilor adresate bibliotecarilor de referinte, a statisticilor privind
utilizarea bibliotecii, a profilului utilizatorilor inscrisi, a repertoriului
bibliotecilor, vendorilor IT pentru biblioteci si a editorilor IT. Este foarte
important ca biblioteca si examineze constant mediul extern cu toate
dezvoltdrile din economie, culturd, educatie, tehnologie si politicd,
dezvoltari care au un impact major asupra serviciilor bibliotecii.

Marketingul strategic cere bibliotecilor sa inteleagd nevoile
de informare in schimbare ale utilizatorilor lor pentru a oferi servicii
centrate pe client. Marketingul calititii cere o insumare a trei strategii de
marketing, si anume: forward marketing, care se concentreazi pe
utilizatori, infernal/inward marketing care se concentreazd asupra
dezvoltarii personalului, §i reverse marketing care se concentreazi asupra
formdrii de aliante/parteneriate strategice intre biblioteci §i furnizorii de
IT. Insumarea acestor trei strategii marketing este vitald pentru
marketingul calitdtii totale al produselor si serviciilor IT.

Forward marketing se refera la abordarea marketing pe care
bibliotecarii o intreprind pentru a veni in intdmpinarea nevoilor de
informare ale utilizatorilor. In aceastd etapa, bibliotecile trebuie si aiba
In vedere o segmentare a utilizatorilor. Acestia pot fi grupati dupi criterii
profesionale, criteriul nivelului de educatie etc.

in procesul dezvoltarii strategiilor de marketing pentru produse si
servicii IT, o bibliotecd poate aplica principiul tehnicii de desfisurare
functionald a calitdtii (QFD). Acesta oferd managerilor de bibliotecd un
instrument puternic pentru a veni direct in intdmpinarea nevoilor
utilizatorilor bibliotecii. QFD ajutd bibliotecarii la dezvoltarea si
ameliorarea performantelor interne §i externe legate direct de satisfactia
utilizatorului. Cinci atribute ale unui serviciu de calitate in oferirea
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produselor si serviciilor IT ar trebui luate in considerare de bibliotecari:
intelegere, incredere, disponibilitate, atentie, atitudine prietenoasé.

Bibliotecarii trebuie si formuleze planuri strategice pe termen scurt
si lung pentru a veni in intAmpinarea nevoilor in schimbare ale societatii.
Ei trebuie si fie sensibili la “pulsul natiunii” in ceea ce priveste nevoile
de informare ale societatii. :

Internal/Inward marketing. Asigurarea unor servicii informationle
de calitate este mult influentatd de utilizarea eficientd a produselor IT de
catre utilizatori. Pentru a fi orientate spre piatd, bibliotecile ar trebui sa-si
dezvolte resursele umane pentru a rdspunde mai bine nevoilor
utilizatorilor. Orientarea spre piatd ar trebui sd conducd la servicii mai
bune prin asigurarea unor produse si servicii IT superioare, de calitate; o
productivitate mai mare a personalului si o loialitate mai puternicd a
utilizatorilor. Aceste lucruri le implicd aga numitul inward marketing.

Resursele umane sunt cele mai valoroase investitii ale oricarei
organizatii, oamenii din organizatie fiind cei care, individual sau colectiv,
contribuie la realizarea obiectivelor acesteia. Ca orice organizatie, 0
bibliotecd existd pentru a oferi servicii de valoare utilizatorilor sdi, si
aceasta se poate obtine cel mai bine prin elaborarea unei strategii pe
termen lung in vederea dezvoltdrii resurselor umane. Cu experientd si
beneficiind de o instruire adecvatd in domeniul IT, spune B.J. Shahar,
personalul va deveni cea mai valoroasd si informatd investitie a
bibliotecii.

Asadar, asigurarea unor servicii de calitate i eficiente depinde de
cunostintele, competentele si experienta personalului bibliotecii si pentru
aceasta, bibliotecile trebuie si ia masuri pentru a-si dezvolta resurscle
umane in directia IT. Pentru inward marketing, viziunea si misiunea
bibliotecilor trebuie si fie comunicate personalului de la toate nivelurile
astfel incat ei sa inteleagd directia viitoare a bibliotecii si sd aiba o
aspiratie comund spre transformarea acesteia in bibliotecd digitald.
Personalul trebuic s fie instruit in utilizarea efectivd a produselor IT
astfel incat, la r4ndul lui si poatd indruma utilizatorii bibliotecii in
folosirea produselor si serviciilor IT. Aceasta va face activitatea
personalului de bibliotecd mai interesantd i va crea o noud imagine
pentru bibliotecari ca manageri IT.

Instruirea continuid in domeniul IT este esentiald de vreme ce
produsele IT au un ciclu de viatd mai scurt si noi produse IT apar
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intotdeauna pe piatd. Ca o institutic care promoveazi invitarea
independentd, biblioteca ar trebui si se dezvolte ca o adevirata
organizatie de invitare, in care personalul este incurajat si invete
continuu §i sé intreprinda cercetéri pentru perfectionarea continui a lui si
a organizatiei. Personalul specializat in IT poate fi solicitat s rispundi la
cererile de referinte si la furnizarea produselor si serviciilor IT. Trebuie
instituit un sistem de recompense si de recunoagtere pentru personalul
care exceleazd in dezvoltarea §i oferirea produselor IT. Bibliotecarii
experti in IT ar trebui invitafi sd-gi Impartigeasca experienta in cadrul
unor intélniri profesionale ale bibliotecarilor.

Reverse marketing. Calitatea produselor si serviciilor IT depinde de
asemenea de disponibilitatea produselor oferite de furnizorii IT. Pentru a
introduce produse si servicii noi, bibliotecile trebuie si fie In strinsi
legiturd cu acesti furnizori, precum editorii de produse IT, firmele
producétoare de software, vendorii de calculatoare, furnizorii de baze de
date, furnizorii de servicii de telecomunicatii. Furnizorii sunt cei care pot
oferi informatii despre stadiul dezvoltarii IT ca si despre ultimele produse
de acest tip de pe piatd. Aceasta se realizeaza prin reverse marketing cu
furnizorii. Daca bibliotecile 1i trateazd ca pe clienti si parteneri pe
furnizorii IT, vor beneficia atat bibliotecile cét si acestia. Deci, bibliotecile
ar trebui sd formeze aliante §i parteneriate strategice cu furnizorii IT.
Vendorii IT pot fi invitati la discutii profesionale in cadrul unor seminarii,
intalniri organizate de bibliotecari. Aceasta ar contribui la ridicarea
nivelului de cunoastere a personalului asupra ultimelor dezvoltdri din
domeniul IT. Bibliotecile ar trebui de asemenea, s3 participe si sd
frecventeze expozitiile, forumurile organizate de furnizorii IT.

Pentru a promova utilizarea produselor si serviciilor IT,
bibliotecile trebuie sd dezvolte planuri de marketing. Acestea ar trebui sa
includé servicii precum:

Acces la distanta la serviciile bibliotecii;

Servicii online de informare a comunitatii;

Centru de informare rapida pentru produsele si serviciile IT;
Pachete de informatii;

Hyperlink-uri cu servicii de informare specializate;

Servicii de secretariat;

Programe de educatie a utilizatorului;

Intalniri si seminarii pe tema IT;
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e Servicii de consultanta

Pentru un marketing eficient al produselor si serviciilor IT,
bibliotecile trebuie si-si promoveze serviciile prin variate forme de
publ1c1tate astfel incét utilizatorii bibliotecii si' fie la’curent cu noile
servicii care le pot fi oferite. Un plan de marketing sistematic i organizat
va imbunititi si imaginea bibliotecii. 'Promovarea. produselor si
serviciilor sale poate fi ficutd prin urmétoarele modalitafi: '

Realizarea de broguri si afise; S PR
- Organizarea de campanii pe langa manle compaml

Tururi ale bibliotecii;

Luna Blbhotecu si a Informatiei;

Reclami in ziare, reviste de afaceri, la TV si rad10

Participarea la expozitii comerciale si de afaceri. 10

Biblioteca ar trebui si instituie un sistem de momtonzare atunci

cand noi servicii de biblioteca sunt introduse. Sistemul de monitorizare
este proiectat pentru a mdsura eficacitatea resurselor IT care sunt
utilizate, reactia utilizatorilor bibliotecii, ca si pentru a evalua eficacitatea
strategiel de marketing in promovarea produselor si serviciilor IT.
Deoarece produsele IT au o duratd de viati mai scurtd, blbhotecar
trebuie si monitorizeze utilizarea lor si misura in care neile servicii IT
introduse sustin interesele utilizatorilor bibliotecii. Este, de asemenea,
esential si se monitorizeze schimbdrile care continud sd aiba loc in
mediul extern si pe pietele IT.

Posibilitatea ca utilizatorii bibliotecii si acceseze OPAC-ul de la
distants si sa facd cereri pentru rezerviri, imprumuturi si chiar si se
inscrie ca membri, online, poate ‘schimba granitele dintre bibliotecd si
mediul extern prin schimbarea relatiilor, sale cu utilizatorii, cu furnizorii
de carti, cu alte biblioteci, ca si prin ‘deschiderea resurselor sale citre

comunitatea globala. :
| Procesul de revizuire nnphca feedback dm partea personalului
implicat in procesul de schimbare, feedback din partea utilizatorilor
bibliotecii ca §i din partea furnizorilor bibliotecii. Datele colectate ca
rezultat al monitorizarii si revizuirii serviciilor sunt analizate si apoi se
trag concluzii despre eficacitatea strategiei de marketing. Informatiile

° B.J.SHAHAR, op. cit.
1 Ibidem
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sunt utilizate pentru a indrepta strategia spre o directie mai eficienta. De
asemenea, masurarea, compararea performantelor cu cele ale altor
biblioteci/centre de informare este important.

In era exploziei informationale, cnd existd o mare cantitate de
informatie ce este publicati si transmisi prin mediile electronice,
bibliotecile trebuie sd ia masuri practice pentru a introduce produsele si
serviciile IT pentru a veni cat mai bine in intAmpinarea nevoilor de
informare ale societitii care se transforma rapid intr-o societate digitali.
Aceste: produse si servicii moderne au devenit parte integranti a
serviciilor traditionale de biblioteca.

Biblioteca trebuie si renunte la ideea ca suporturile si serviciile,
deci produsele pe care le oferd, vor fi cerute si folosite. Trebuie sa se
asigure Tnainte de a oferi aceste produse ca ele vor fi solicitate. Trebuie
oferite comunitatii de utilizatori produsele care sunt intr-adevar dorite de
grupurile de destinatie. Aceasta presupune o reorientare a politicii de
oferte, regandirea sarcinilor :yé'entra‘le;' restructurarea fondului. Atentia
bibliotecilor ar trebuie sa se indrepte in primul rand spre beneficiile care
decurg pentru utilizatori dintr-o ofertd, nu numai spre produsul in sine.

Mediul concurential actual in care bibliotecile isi desfasoars
activitatea, le obligd pe acestea sd gdseascd solutii pentru a face fata
numeroaselor schimbéri care au loc la nivelul intregii societati.
Conceptele de marketing preluate din domeniul economiei §i adaptate
conditiilor specifice din biblioteci, pot contribui la imbunitatirea
activitdtii acestora, la gasirea unor modalitati prin care nevoile de
informare ale utilizatorilor si poatd fi satisficute intr-un mod cdt mai
rapid, mai simplu, mai cuprinzator, mai prietenos, mai profesional.

Bibliotecile, prin intermediul strategiilor de marketing vin cu
produsele si serviciile lor In intampinarea unor grupuri de utilizatori
definite exact, pentru cd, aga cum spune W. Neubauer, “marketingul din
bibliotecd descrie un proces prin care invatdim si ne Iintelegem
utilizatorii”!!, iar cum acestia diferd de la o biblioteca la alta, in functie
de o serie de criterii, este clar ca strategiile de marketing trebuie adaptate
conditiilor practice si conditiilor locale.

"' W. NEUBAUER, op. cit., p. 155
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