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Conducerea activitatii de marketing in biblioteca
presupune previzionarea, organizarea $i coordonarea ei
cu celelalte activitatii ce se desfagoara in cadrul
organizatiei, dar si antrenarea intregului personal la
insusirea si adoptarea opticii de marketing, precum si
controlul modului de infaptuire a politicii de marketing
elaborata in institutie.

Procesul complex de conducere a activitatii de
marketing inseamna in primul rénd, anticiparea evolutiilor
posibile ale fenomenelor pietei in anumite conditji
probabile, pentru o perioada de timp mai lungd sau mai
scurta.

inal doilearand conducerea activitaii de marketing
implica constituirea unei structuri organizatorice
adecvate, care s asigure cadrul propice fiecarui membru
al organizatjei, indiferent de postul si functia pe care o
ocupd, de a actiona corespunzétor viziunii de marketing.

inaltreilea rand, adoptarea deciziilor in optica si cu
mijloacele de marketing solicita proiectarea i funcfjo-
narea unui sistem informational capabil sd asigure
culegerea, stocarea si prelucrarea in formd corespunza-
toare a informatjilor necesare fundamentdrii deciziilor.

in al patrulea rand, in vederea corelarii, formalizarii
si anticiparii deciziilor este necesaré elaborarea
programelor de marketing, prin care se coordoneaza
strategiile si posibilitafile de marketing, infaptuindu-se
sporirea eficientei activitatji a bibliotecii.

in amplul proces de infaptuire a politicii globale de
marketing, a strategiilor si tacticilor care o definesc, un
rol deosebit revine organizérii activitéfii de studiere a
comportamentului consumatorului.

Studierea comportamentului consumatorului a
devenito preocupare a specialistilor in marketing, intrucét
ei pot afla cum Tsi aleg clientii bunurile si serviciile
necesare satisfacerii multiplelor nevoi, care sunt stimulii,
factorii care le influenteaza alegerea.

La mijlocul anilor ‘60 studierea comportamentului
consumatorului devine un domeniu distinct al
marketingului, intrucat in acest moment adoptarea
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optiunii de marketing impune intelegerea mecanismului
complex de transformare a nevoii in cerere de marfuri i
Servicil.

Pentru societatea contemporand devine foarte
importanta si semnificativa studierea comportamentului
de consum. Cunoasterea si explicarea comportamentului
de consum si cumparare a devenit o necesitate
stringenta, ignorarea modului de manifestare a acestuia,
producénd grave dezechilibre. De asemenea, in condifiile
diversificarii considerabile a ofertei, consumatorilor i se
deschid largi posibilitéti de alegere. Pe de alta parte,
cresterea puterii de cumpérare, concomitent cu ridicarea
nivelului de educatie si culturd, ofera posibilitatea
consumatorului sa-si satisfacd mai multe nevoi, mai
sofisticate, de nivel calitativ mai ridicat, aspecte de
care este absolut obligatoriu sa tind seama bibliotecile,
pentru a putea veni in intdmpinarea dorintelor
consumatorului.

Pe mésura ce studiile au progresat in acest domeniu,
a devenit clar cd investigarea comportamentului
consumatorului necesitd o abordare pluridisciplinara in
care un rol esentjal revine stiintelor comportamentale -
mai ales psihologiei si sociologiei de la care au fost
preluate concepte si idei fundamentale. De altfel,
specialistii apreciaza ca economia politicd, psihologia,
sociologia si antropologia au pus bazele conceptuale ale
cunostintelor actuale din acest domeniu.

Intrucat comportamentul consumatorului se mani-
festd pe piatd, studiul acestuia devine un capitol important
al marketingului. De altfel, cunostintele referitoare la
comportamentul consumatorului asigura fundamentul
strategiilor de marketing cu privire la: pozitionarea
produsului, segmentarea pietei, lansarea produselor §i
serviciilor noi, adoptarea unor decizii de marketing-mix
etc., asigurandu-le o eficientd sporitd. Studierea lui
permite caracterizarea mai ampla si complexa a
fenomenelor de piata infodocumentard, elaborarea unor
strategii mai realiste si desfasurarea unor actiuni de
marketing eficiente.




Putem sd afirmam ca specialistii sunt unanimi in a
considera studierea comportamentului consumatorului
ca fiind componenta principald a cercetarilor de marketing.
Aplicarea rezultatelor studiilor comportamentale in
marketingul real este un postulat modern, ceea ce ne
scuteste de orice eventuale demonstratii privind utilitatea,
insemnatatea etc. atasate studierii comportamentului
consumatorului.

Dupa cum se constatd, obiectivele studierii compor-
tamentului consumatorului sunt caracterizate printr-o
amploare deosebitd. Din acest motiv este important sa
se sublinieze doua idei esentiale [2]:

[ Este necesara proiectarea si realizarea unui

complex de studii, rezultatele acestoraurmand
a fi analizate in concordantd cu strategia
bibliotecii si cu mixurile stabilite pentru paliticile
de produs, pret, distributie si promovare;
Studiile comportamentale trebuie sa aiba un
caracter de continuitate. Aceasta cerinta este
vitald pentru eficienta reald a studiilor de
marketing $i urmeaza dinamica procesului real
al comportamentului consumatorului, care nu
este unact, ¢i un proces care se desfagoard in
timp.

Avandla baza teorii verificate de practicd, metodele
cu fundament stiinfific permit obtinerea unor rezultate
reprezentative, care pot fi verificate si generalizate.
Folosind astfel de metode, informatjile se pot obfine de
|a toate componentele unei colectivitdtj cercetate. Fara
indoiald, ideale arfi cercetarile in masd care se bazeaza
pe cuprinderea tuturor unittilor colectivitafii. In aceste
cazuri este posibila efectuarea unor analize de o inalta
precizie si deosebit detaliate, iar eforturile implicate ar fi
nejustificat de mari. De aceea, informatjile necesare
pentru fundamentarea deciziilor de marketing se obfin
in cadrul unor cercetdri selective. Extinderea lor
considerabild in ultimele decenii se explicd prin avantajele
pe care le oferd: obtinerea informajilor in timp mai scurt,
costul mai redus, posibilitatea utilizarii unui personal
calificat, generalizarea datelor culese asupra intregii
colectivitatj si specificarea erorilor statistice asociate
acestor generalizari.

Organizarea unei cercetdri selective de marketing
reprezintd un proces foarte complex. Numeroasele erori
care pot sd scadd calitatea informatilor obtinute se pot
datora: tehnicilor de esantionare necorespunzatoare,

lacunelor instrumentelor de colectare a datelor, opera-
torilor de ancheta, subiectilor cercetatj, greselilor in
prelucrarea informatjilor etc. [5].

Tinem sd mentiondm c& intelegerea comportamen-
tului consumatorilor implica apelul la teoria generald a
consumatorului, cat sila o serie de elemente ce apar in
acest caz. Cele maiimportante particularitdj ale compor-
tamentului utilizatorilor se referd la dubla ipostaza a
acestora: Motivatia deciziei de utilizare a serviciilor si
caracteristicile cererii si ofertei.

Organizarea activitaiji de studiere a comportamen-
tului consumatorului trebuie privitd atat ca proces, cét i
ca structura.

Ca proces, biblioteca urmareste ordonarea acfjunilor
ce se desfagoara in scopul realizarii obiectivelor stabilite
permitand definirea si delimitarea activitafii de studiere
a comportamentului consumatorului in cadrul strategiei
de marketing si a componentelor ei: activitdj, atribuji si
sarcini.

Organizarea studierii comportamentului consuma-
torului in activitatile desfagurate in cadrul departamen-
tului, directiei, compartimentului sau serviciului de
marketing, este doar o componentd de marketing care
reprezinté variabila controlabila a bibliotecii, 0 componenta
esentiald aflata subincidenta a numerosi factori endogeni
$i exogeni, care impun continua ei adaptare la condiiile
specifice ale fiecarei biblioteci, in fiecare etapa a evolutiei
sale.

Pentru a-si indeplini complexele sale funcfji, institutia
bibliotecara trebuie sa promoveze strategii eficiente de
marketing. Indiferent de domeniul in care este aplicat,
marketingul reprezintd o conceptie manageriald modema.
Potrivit acestei conceptii, activitatea bibliotecii, de
exemplu, trebuie orientatd in directia satisfacerii nevoilor
publicului cu maximum de promptitudine i profesionalism.

Cunoagsterea acestor nevoi este un prim demers al
activitatii de marketing. Pe 1&ngd studiul sistematic al
nevoilor cititorilor, abordarea de marketing in activitatea
bibliotecilor presupune anticiparea nevoilor i chiar
crearea de nevoi la nivelul unor segmente de public.

Exigentele metodologice ale marketingului in acti-
vitatea de biblioteca presupune evaluarea dimensiunilor
sia calitatii ofertei, armonizarea ei cu ceriniele de lectura
ale publicului, investigarea gradului de satisfacfie, a
motivatjei i a comportamentului cititorului.




Bibliotecile din Moldova pe viitor vor avea nevoie sa
aprecieze capacitatea lor de a se confirma cu serviciile
ce le promoveaza pe piatd, pentru cd producerea lor
este esentiald pentru succes. Evident este cd bibliotecile
nu se vor mai dispensa de servicii structurate in viziunea
de marketing. Se poate afirma in final, ca bibliotecile
noastre au de revindecat cu cercetarea de marketing
multe dintre activitéfile consacrate publicului.

Misiunea fundamentald a bibliotecii modeme este
asigurarea dreptului oricarei persoane la informatie, ceea
ce constituie o premisa a democratizarii societafji. In
viitoarea era a informatjei aceasta isi va gasi expresia
in asigurarea accesului operativ si imediat al fiecarei
persoane la informatia, de care are nevoie, in afara
limitelor sociale, economice, geografice sau de alta
natura. Anume realizarea datd va semnifica integrarea
deplina a societatji noastre in spatjul unic informational.

Abordand problemele cercetarii comportamentului
consumatorului in bibliotecd am ajuns la urmétoarele
concluzii:

1. Pentru a obtine avantaje competitive bibliotecile
trebuie s dezvolte relaji pe termen lung cu clientji lor.
Biblioteca trebuie sa defind informatji reale sila zi despre
consumatorii sai. Acestea pot face referire la preferinte,
opinii, atitudini, credinte, interese, nivel de culturd,
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comportament. Informatiile pot facilita procesul de
intelegere a nevoilor clientjlor.

2. Bibliotecile trebuie sé se bazeze pe cercetéri de
marketing si pentru a determina gradul de acceptare in
randul clientjlor potentiali a unui nou produs sau serviciu.
Este mult mai costisitoare introducerea unui nou serviciu
care sé nu aiba cerere decét realizarea unui studiu.

3. Cercetarea a profilului consumatorului trebuie
luatain calcul intoate bibliotecile in procesul de stabilirea
obiectivelor, elaborarea programelor si proiectelor noi.

4. Tn cercetarile comportamentale de biblioteca
trebuie obtinute informatii demografice care constituie
un punct de plecare in realizarea unui profil.

5. Biblioteca trebuie sa foloseasca mai multe metode
de studiere a consumatorilor, mai ales metoda anchetei.
Aceste intrebari oferd o imagine asupra mecanismelor
procesului de consum.

Cercetarea de marketing a evoluat prin incorporarea
de informatji din domeniul stiintelor sociale: psihologia,
sociologia. Utilizand cunostinte din aceste domenii,
bibliotecile pot intelege mai bine comportamentul
consumatorilor, nevoile si dorintele acestora. Cercetarea
de marketing nu este o prezicere a actjunilor umane,
insa poate identifica tendinte in comportamente. Aceste
tendinte pot sta la baza deciziilor strategice ale unei
organizatji.

1. Becker, Gary S. Comportamentul uman. O abordare economica.- Bucuresti: Ed. ALL, 1994.- 156p.

2. Boier, R. Comportamentul consumatorului. - lasi: Graphicx, 1994.- 275 p.

3. Bondrea, A. Sociologia culturii. - Bucuresti: Editura Fundajei ,Romania de méine”, 1993.- 211 p.

4. Catoiu, I, Teodorescu, N. Comportamentul consumatorului: Abordare instrumentald. - Bucuresti: Ed.

URANIUS, 2001 184p.

5. Stanciu, S. Bazele generale ale marketingului .- Bucuresti: Economica, 2000.- 321p.

Liubovi Karnaeva,
Nina Fala

Declararea edificdrii societdii informationale in
Republica Moldova, extinderea infrastructurii informa-
tionale si de telecomunicatji schimba radical mediul de
activitate al bibliotecilor. Retelele si tehnologiile
informationale ofera noi oportunitaii pentru instituiile
infodocumentare. Astazi bibliotecile sint puse in situatia

Bazele de date ca instrumente de informare in biblioteci

de asi defini pozitiile fatd de tehnologiile informationale
in sensul utilizarii lor cit mai active in diverse activitét],
in special in activitatea informationald. Una din
oportunitéfile oferite de naile tehnologii informationale o
constituie resursele informationale electronice care vin
sa acopere partial golurile resurselor informatjonale




