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Rezumat: Astazi bibliotecile isi stabilesc prin-
cipiile dezvoltarii, tindnd cont de tendintele glo-
bale, imbindnd mai multe modele de paradigma,
tindnd pasul cu tranzitia comunicarii in digital.
Noile tendinte sunt importante si benefice pentru
dezvoltarea strategiilor de marketing, deoarece
adauga valoare strategiei generale a institutiei de
a intdlni utilizatorii actuali si de a atrage utiliza-
tori potentiali. Strategiile de marketing, politici-
le de comunicare reprezinta un necesar relevant
cu schimbarile majore atdt din punct de vedere
al canalelor prin care se transmit mesajele, cat si
prin prisma continutului care trebuie adaptat la
noile tipuri de ,,call to action”. Combinarea sau
utilizarea unui mix de canale si metode depinde de
obiectivele strategice, produsele si serviciile oferi-
te de biblioteca.

Cuvinte-cheie: biblioteca moderna, marketing, co-
municare, canale si metode de promovare.

D ezvoltarea bibliotecilor universitare
astazi are loc intr-o perioadd ca-
racterizata printr-o crestere colosala a vite-
zei de modificare a spatiului informational,
reformare a sistemului de invataméant si
a comunicdrii stiintifice, intr-o perioada
afectata de pandemia COVID - 19 la nivel
global. In aceste conditii anume bibliotecile
sunt considerate institutii publice funda-
mentale care asigura factorii relevanti pen-
tru crearea unor comunitati informate si
bine documentate.

Noile tehnologii informationale pun
la indoiald existenta unica a forme-

Abstract: Today the libraries establish principles
of their own development taking into account global
trends, combining several paradigm models, keep-
ing pace with the transition to digital communica-
tion. The new trends are important and beneficial
for development of library marketing strategies,
add value to general policy of the institution to meet
current users and attract potential users. Marketing
strategies and communication policies represent
necessity relevant to major changes. It goes about
the channels through which messages are transmit-
ted and of content that should be adapted for new
types of "call to action". The combination of chan-
nels and mixture of using methods depends on the
strategic objectives, products and services offered
by the library.

Keywords: modern library, marketing, communi-
cation, channels and promotion methods

lor traditionale de instruire si stiinta.
Cunoasterea a devenit posibila indiferent de
locatia fizica a consumatorului in conditiile
in care unversitatea clasica a incetat sa fie
singurul loc in care poti primi cunostinte.
Cresterea concurentei pe piata serviciilor
educationale, trecerea la invatarea on-line,
globalizarea stiintei si educatiei, aparitia
proiectelor stiintifice multiaspectuale etc.
reprezintd doar o mica listd de modificari
care se confruntd universitatile moderne.
Transformarea globala a mediului
educational, pe de o parte, a devenit si o
anumitd provocare pentru activitatea bi-



bliotecilor universitare. Pe de alta parte, ea
deschide perspective noi de implementare
a ceea ce nu era posibil fara consolidarea
pozitiei bibliotecii in comunitatea acade-
mica. Bibliotecile universitare adesea de-
monstreazad solutii de succes pentru pro-
blemele universitatii, fiind locomotivele
dezvoltarii, formulandu-si propriile pro-
grame de actiuni si solicitind fonduri de-
dicate special pentru implementarea lor.
De la activitatile interne doar cu Cartea
— simbol al Bibliotecilor (toate functiile si
serviciile fiind construite anterior doar in
jurul cartii), institutiile infodocumentare
isi deschid activitatile, adapteazd modele
pluraliste in care utilizatorii, comunitatile
si societatea devin participanti deplini.

In ultimele decenii, bibliotecile demon-
streazd din ce in ce mai mult valoarea per-
sonalului lor, a serviciilor si a existentei in
general, atat pentru fondatori, cat si pentru
utilizatorii care si-au schimbat compor-
tamentul informational. Cheia succesu-
lui consta in flexibilitatea mediului intern
de biblioteca, precum si in capacitatea de
a prezice, utiliza si gestiona modificdrile
din mediul extern. Acest lucru depinde in
mare masura de faptul daca biblioteca are
o politica de marketing - o intelegere atat
a necesitatii sale, cat si a principiilor imple-
mentarii sale.

Studiile actuale indicd aparitia diverse-
lor modele, mai bine zis a unui conglome-
rat de diferite modele, roluri si nise deschi-
se bibliotecilor universitare. Astfel, raportul
»Cartografierea viitorului bibliotecilor aca-
demice’, elaborat de Asociatia bibliotecilor
publice, scolare si universitare din Marea
Britanie, a demonstrat cateva paradigme de
dezvoltare a bibliotecilor universitare:

» Biblioteca hibridd, aparutd la finele
anilor 1990 ramane actuald in continuare.
Intr-o astfel de biblioteci convetuiesc in ar-
monie resursele tiparite si cele electronice.

= Biblioteca orientatd spre exterior asigu-
ra utilizatorii sai cu resurse informationale
din exterior si concomitent promoveaza
produsele interne la nivel informational
global.

= Biblioteca in viata utilizatorilor se im-
plica in pregatirea, scrierea si promovarea
lucrarilor stiintifice ale cercetatorilor.

» Biblioteca deschisd - stiinta deschi-
sd. Biblioteca, ca centru de informare al
universitatii, promoveaza initiativa gstiinta
deschisd, reflectaind continutul cel mai
complet si calitativ, produs de personalul
universitdtii in spatiul informational glo-
bal. Biblioteca contribuie la ,,descoperirea”
nu numai a surselor de informatii publi-
cate, dar si a ,literaturii gri” - rapoartelor
stiintifice etc.

= Biblioteca ca spatiu vrea sa ofere cer-
cetdtorilor posibilitatea de a crea in comun
cunostinte - coworking space.

» Biblioteca ca infrastructurd speci-
ald, cu spatii fizice si virtuale, resurse
informationale, experti, retele sociale in
care se desfasoara activitati stiintifice si
educationale, existente in infrastructuri
globale. Un exemplu de implementare a
acestei paradigme este experimentarea bi-
bliotecilor in domeniul datelor stiintifice
deschise si crearea sistemelor de gestionare
a datelor.

» Biblioteca-computer care are scopul
de a furniza accesul la informatii si date in
baza cererilor utilizatorilor. O paradigma
asociatd cu o serie de tendinte globale in
domeniul inteligentei artificiale, invatarii
informatizate, remedierii nevoii de impli-
care mai profunda a bibliotecarilor in aces-
te zone.

» O alta paradigma sunt bibliotecile care
isi construiesc obiectivele in jurul serviciilor
mai mult decat in jurul colectiilor. O astfel
de biblioteca trebuie sa fie foarte explicita
pentru utilizatorii sai in vederea prezentarii
sale si a serviciilor pe care le ofera.

» Biblioteca globalizatd este cea de a
noua paradigma, sintetizatd de specialisti,
in care se sustine dezvoltarea biblioteclor in
retea cu posibilitati de conservare digitala
sau furnizare de servicii comune, reorien-
tarea bibliotecilor de la nivel institutional la
nivel global.

= Biblioteca fdrd frontiere trece peste fronti-
erele organizationale, angajeaza profesionisti
din alte domenii pentru a asigura activitatea
multiaspectuala prin deschidere si flexibilita-
te in implementarea cooperarii.

= Biblioteca este cel de al treilea loc digital-
aceastd paradigma genereazd biblioteci
care colaboreaza la nivel international pen-
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tru construirea si sustinerea comunitatilor
virtuale ale oamenilor de stiinta in vede-
rea asigurdrii accesului si schimbului de
cunostinte si discipline. Aceasta paradigma
necesitd gandire si actiune la nivel de retea
si creeaza un potential extraordinar pentru
profesionistii bibliotecilor.

Evident ca aceste paradigme nu sunt
exhaustive si nici independente. Orice bi-
blioteca isi stabileste principiile dezvolta-
rii tinand cont de tendintele globale, for-
muleaza initiative, proiecte manageriale si
organizationale cu solutii reale, identifica
factorii care ii afecteaza dezvoltarea. Exista
exemple reale cand unele biblioteci univer-
sitare imbina cu succes mai multe modele
de paradigma, iar fiecare institutie tine pa-
sul cu tranzitia comunicarii in digital.

Noile tendinte sunt foarte importante
pentru dezvoltarea strategiilor de marke-
ting in bibliotecile universitare, deoarece
sunt inovatoare si adauga valoare strategiei
generale a institutiei de a intalni utilizatorii
actuali si de a atrage utilizatori potentiali.
Strategiile de marketing, politicile de co-
municare reprezinta un necesar relevant cu
schimbari majore atat din punct de vedere
al canalelor prin care se transmit mesajele,
cat si prin prisma continutului care trebuie
adaptat la noile tipuri de ,,call to action”

Marketingul digital vine cu provocari
la nivelul intregii institutii, obligand sa fie
redefinite obiectivele, dar si sd se asigure
ca exista resurse si capacititi de a pune in
practici aceste schimbari. In acelasi timp,
specialistii trebuie sa asigure integrarea efi-
cienta a noilor canale si instrumente on-li-
ne cu cele traditionale off-line.

Numarul persoanelor care se conecteaza
la mediul on-line creste de la un an la altul.
Oamenii obtin informatii, se documentea-
zd, acceseazd diverse resurse informatio-
nale, cumpdra si vand pe cale on-line,
situatie care transferd aproape integral mar-
ketingul in zona digitala. Explozia canale-
lor, a tehnicilor si instrumentelor de mar-
keting digital pun o multime de probleme,
de planificare si management. Specialistii
din domeniu vin cu o explicatie clard a fe-
lului in care fiecare institutie, anume prin
comunicare, isi poate atinge obiectivele
stabilite. Cei care se ocupa de marketing

trebuie sa planifice, sa prevada si sa asigure
tot mai multe resurse — umane si financia-
re, dar si sd acopere tot mai multe cana-
le si arii de comunicare. Dr. Dave Chaftey
grupeazd toate instrumentele si canalele de
comunicare in dependenta de sase functii
principale: cautari on-line, relatii publice,
parteneriate, publicitate, marketing prin
e-mail si marketing viral. Dave Chaffey
este cofondatorul si directorul de continut
al publicatiei de consiliere in marketing
on-line Smart Insights. Din 1994 este spe-
cializat in schimbul de cunostinte privind
aplicarea cea mai reusita a mediului digital
si a tehnologiilor pentru marketing, asigu-
rand consultantd, instruirea specialistilor
si studentilor din domeniu. In 2004 a fost
recunoscut de Chartered Institute of Mar-
keting drept unul dintre cei 50 ,,guru” in
domeniul marketing din intreaga lume,
care au contribuit la modelarea viitorului
marketingului.

In functie de strategia adoptatd de
institutie sunt alese instrumentele si cana-
lele de comunicare. In toate acestea, trebuie
sa se tina cont de faptul ca la nivel mondial
se inregistreaza o tranzitie a accesdrii on-
line de la desktop spre terminale mobile.

Care sunt cele mai pertinente mijloace
de comunicare?

Cu ajutorul lor se transmit mesaje-
le in cel mai eficient mod, ele ajungénd la
publicul-tinta in timp real, pe cale legerd
in conditia folosirii a cat mai putine resur-
se. De reguld, in biblioteca este un specia-
list in domeniu care ajutd la maximizarea si
eficienta fiecarui act de comunicare. Orice
strategie de comuncare on-line este consti-
tuita din patru pasi:

Primul pas - Cui se adreseaza Bibioteca?
Care este publicul tintd? Din ce comunitate
face parte, ce preferinte are, la ce incurajari
reactioneaza si cum?

Al doilea pas - Ce obiective urmareste
institutia? Obtinerea reputatiei sau anga-
jamentului celor care deja sunt utilizatori,
care mereu urmdresc ce servicii noi au apa-
rut ori se doreste fidelizarea potentialilor
utilizatori. Pot fi toate sau doar unul din-
tre aceste obiective, dar trebuie cunoscutd
directia pe care se lucreazd si se masoara
cu atentie resursele si rezultatele.



Al treilea pas — Ce mesaje-cheie ajuta
la atingerea obiectivelor propuse? Utiliza-
torilor trebuie sa li se comunice benefi-
ciile colaborarii cu biblioteca universitara.
Argumentele trebuie concepute, plecand
de la obiectivele trasate si promovarea ra-
poartelor catre publicul tintd. Atunci cdnd
se cunoaste ca utilizatorii astdzi cautd ceva
calitativ, nu ieftin, nu trebuie sa fie folosite
frecvent si inutil cuvinte ca ,,gratuit”. Al pa-
trulea pas se referd la stilul de comunicare
care reprezintd institutia, important este sa
fie cat mai consistent si explicit. De obicei,
sunt respectate cdteva orientdri generale
pentru o comunicare corectd: folosirea unui
stil clar si simplu, scrierea in limba utiliza-
torilor, interesant si atractiv, nu se promite
ceea ce nu se stie si nu se poate face.

O biblioteca universitara cautd sa folo-
seasca trei tipuri de canale: Proprii - din
Bibliotecd, Prin Universitatea fondatoare
si Externe.

Proprii - din Biblioteca

- Contactele personale (de la un indi-
vid la altul sau de la o persoana la grup).
Asistentd directd si telefonicd: Biblioteca este
constienta de importanta acestui canal de
marketing direct, din moment ce constituie
primul contact sau prima imagine pe care o
primeste utilizatorul. Mesajele sunt clare si
univoce, prin telefon, sms sau e-mail.

- Posta traditionald.

- Publicatii (mediile specializate: carti,
reviste, ziare, newslettere).

- Media de imprimare: Biblioteca tre-
buie sa beneficieze de suporturi de impri-
mare a bannerelor, afiselor, pliantelor etc.
in vederea raspandirii produselor, servi-
ciilor si activitatilor sale spre diferite seg-
mente de utilizatori, consolidandu-si ima-
ginea de brand. Aspectele de proiectare
si utilizare a brandului fiind detaliate in
manualul de identitate corporativa. Bran-
dul este o parte importanta a procesului
de marketing prin care utilizatorii reali
si potentiali, autoritatile si societatea afld
ce face biblioteca, ce inseamna biblioteca,
inclusiv ce inseamna biblioteca pentru di-
ferite persoane, pentru diferite niveluri de
instruire etc. Pe aceasta cale se stabilesc si
se comunicd obiective clare, se dezvoltd o
relatie emotionald cu publicul care creea-

za ,implicare” Brandul bibliotecii evoca
sentimentul si intelegerea a ceea ce repre-
zintd biblioteca si valorile pe care le promo-
veaza si se manifesta in toate experientele
institutiei, inclusiv in prezenta sa on-line.

- Publicitate: mesaje contra plata on-li-
ne, in ziare, reviste si radio.

- Ecran TV: situat in holul cladirii ori
intr-un alt loc cat mai vizibil, in care de-
ruleaza o prezentare atractivd si dinamica
despre bibliotecd, colectiile, serviciile si
prezenta sa in retele.

- Canale virtuale: Biblioteca valorizeaza
in special utilizarea acestor canale de co-
municare pentru versatilitate, imediatitate
si posibilitati de difuzare.

- Buletin informativ: Biblioteca trimite
periodic buletine de stiri prin dispozitive-
le electronice pentru studenti si profesori
printr-o listd de distributie pe care o detine
si care este actualizata periodic.

- Audiovizualul (mediile specializate:
filme, diapozitive, casete video, televiziune
cu circuit inchis, retelele de computere sau
intraneturile)

- Toate elementele vizuale ce pot fi ex-
puse la sediu (inclusiv postere, articole din
ziare, afise ), CD-ROM-uri.

In activitatile de marketing on-line se
imbinad caile Proprii cu cele Externe, actu-
ale si foarte importante fiind :

o Vebul Bibliotecii — acesta trebuie gan-
dit ca un bun imobiliar ce gazduieste tot
ceea ce inseamna azi bibliotecd. Doar bibli-
otecarii decid cum se prezintd cu resursele,
serviciile si produsele lor. Toate acestea,
inclusiv design-ul site-ului sunt elemen-
tele care ii genereaza reputatia. Aceasta
din urmd atrage cresterea vizibilitatii si a
cererii pentru ceea ce se ofera, iar in defi-
nitiv se reflecta in statisticile anuale, suc-
cesele studentilor, ale cadrelor didactice
si cercetatorilor. Continutul pe care se ba-
zeaza site-ul unei biblioteci universitare
include catalogul electronic, repozitoriul
institutional, ebooks - Biblioteca digitald
cu materiale didactice si metodice, link-uri
pentru acces la baze de date cu specificari
relevante, infografice, brosuri on-line pri-
vind achizitiile recente, expozitii informa-
tive si tematice, o diversitate de tutoriale in
sustinerea utilizatorilor, serviciul Intreabd
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bibliotecarul, Formular privind colectarea
solicitarilor de achizitii, tot felul de date
utile prin care utilizatorii sunt informati si
asistati in solutionarea problemelor uzuale
cu care se confruntd.

o Search marketing - promovarea prin
motoare de cautare (PPC si SEO)

Cautarea pe Internet astazi este canalul
principal prin care utilizatorii pot sd ajunga
la biblioteca si produsele care il intere-
seazd. In majoritatea cazurilor ei nu trec
de prima pagind a motoarelor de cautare
atunci cand au nevoie de ceva. Bibliotecile
care apar primele in topul cautdrilor sunt
considerate de multi cele mai bune din do-
meniul lor chiar daca perfomanta lor nu
are legaturd cu vizibilitatea. Iatd de ce pla-
nificarea de marketing trebuie sd includa
activitati care sa asigure bibliotecii vizibili-
tate in cautari organice prin strategii de op-
timizare - SEO (Search Engine Optimiza-
tion) - Optimizare pentru Motoare de Cau-
tare. Deci, continutul paginilor web trebuie
optimizat si modificat in vederea obtinerii
relevantei anumitor cuvinte -cheie pentru a
fi depistate de motorul de cdutare si colec-
tarea de referinte de la alte website-uri cu
continut similar (link-uri).

o PPC (Pay-per-click) - este o forma de
plata pentru traficul generat prin afisarea
de reclama, la fiecare click se achita o anu-
mita sumd. Aceasta forma de marketing
este disponibila atat pe Google, cat si pe Fa-
cebook, Linkedin, HI5 etc.

o Ambient Media marketing este o altd
modalitate de promovare - OOH (out of
home advertising). Reusita campaniei de
ambient marketing depinde foarte mult de
mesajul folosit. Este caracterizat ca o pu-
blicitate in care accentul principal este pus
pe plasare, atragerea suporturilor originale.
Publicitatea ambientala are marele avantaj
ca conduce mesajul direct catre consuma-
torul final.

o Publicitatea BTL (below the line) este
un tip de publicitate pe termen scurt, ac-
centuand obiectivele de comunicare intr-
un mod mai eficient cu un buget limitat.
Prin aceastd metoda este urmadrit scopul de
a convinge utilizatorii sd testeze, sa benefi-
cieze si sd utilizeze brandul oferit. Touch &
feel — atinge si simte, acest procedeu asigu-
ra impactul imediat asupra utilizatorului si
necesitatile lui.

Product placement (plasarea de produse)
presupune integrarea unui produs, brand
sau logo intr-un film, productie TV, opera
scrisa (roman, piesa de teatru), videoclip
muzical, eveniment, s.a.

Life placement (plasarea in viata) este o
tehnologie de promovare a produsului, cu
ajutorul publicitatii ascunse atunci cand
anumiti promotori lauda cu insistenta pro-
dusele concrete in spatiile aglomerate.

Marketingul viral este promovarea unui
produs util, asigurat cu detalii tehnice, gen
- butoane de expediere prin email sau dis-
tribuite in social media. Avantajul acestui
mod de publicitate consta in acceptarea si
difuzarea ulterioard a informatiei de catre
destinatar. Pentru aceasta este utilizat In-
ternetul, email-ul, site-uri, blog-uri, foru-
muri, messenger, sms-uri, spoturi etc.

Buzz marketing este generat de market-
ingul viral si face ca lumea sa vorbeasca cat
mai mult despre produsele promovate pe
retelele on-line, paginile personale de opi-
nii, chat, pe grupuri de referinta si influen-
ta. Unicul scop in buzz marketing este acela
ca mesajul sa devina foarte atractiv, incan-
tator incat cel ce afla despre un serviciu ori
produs sa doreasca neaparat si comunice
despre el si altora.

Word-of-mouth  marketing (WOMM,
WOM marketing - Marketing prin viu
grai) aceasta este publicitatea ce are loc in
comunicarea dintre interlocutori. Este cea
mai credibila forma de promovare a unui
serviciu sau produs de la un prieten, pofe-
sor, de la un cunoscut cu autoritate.

Event-Marketing, Entertainment Mar-
keting reprezinta experienta de a promova
interesele organizatiei cu ajutorul unui eve-
niment semnificativ. Un eveniment repre-
zintd o ocazie unica de interactiune intre
brand si consumator pentru a crea o relatie
de perspectiva. La acest eveniment se adu-
na cat mai multi consumatori, este realizat
cu success pentrua crea o imagine pozitiva
si pentru a ramane pentru mult timp in me-
moria participantilor. Un exemplu de event
— marketing poate fi Targul Proiectelor unei
anumite institutii ori ale unor Consortii.

Guerrilla marketing presupune utiliza-
rea unei tactici neordinare cu scopul de a fi
cu un pas in fata competitorului. Termenul
de guerrilla marketing a fost utilizat prima
oara in 1984 de catre Jay Conrad Levinson



in cartea cu acelasi nume. Aceastd tehnicd a
devenit una dintre cele mai inovatoare me-
tode de marketing. Ea se bazeaza pe timp,
energie si imaginatie si nicidecum pe un
buget mare, lucru care i-a adus la inceput
numele de “publicitatea saracului”

Folosintd aceasta tactica fiecare
organizatie poate sa atragd atentia publi-
cului in cele mai neasteptate locuri. Cu cat
actiunea este mai spontana i campania mai
creativa, cu atat impactul va fi mai mare.

Web analytics — instrumente si servicii
de analiza a tuturor activitatilor de mar-
keting.

Social media: este locul in care este pro-
movat brandul si continuturile pentru ac-
tivitatea infodocumentara in sensul con-
vingerii potentialilor utilizatori. Pentru
aceasta este folosit Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter, Snapchat, Pinterest etc.
Pentru o mai mare diseminare a serviciu-
lui pe retelele sociale si tehnologiile mobile,
chat-ul poate fi integrat in profilul de Face-
book, precum si in profilurile bibliotecari-
lor si se lucreaza la accesarea chat-ului prin
intermediul telefoanelor mobile. Este un
plus de accesibilitate si confort pentru uti-
lizatori prin care se obtin informatiile de
care are nevoie.

Entitdtile digitale interactive: era digita-
l& asigura un pachet ce poate fi exploatat cu
inteligenta artificiald. Dacd biblioteca vrea
sd fie cel mai cdutat furnizor de informatii,
chatbot-ul este un nou agent digital care poa-
te sd tina cat mai aproape pe utilizatorii sai.

Newsletter: dacd se doreste a fi cit mai
aproape de utilizatorii existenti si pen-
tru a-i cuceri pe cei indecisi se apeleaza la
oportunititile oferite de e-mail marketing.
Pe aceastd cale este comunicat continutul
promovat, sunt transmise informatiile cu
privire la ofertele si evenimentele organi-
zate sau se redirectioneaza abonatul spre
website-ul, blogul, bibliotecile si platforme-
le deschise in care s-au inregistrat de cu-
rand lucrarile institutionale, social-media
cu biblioteca.

Aplicatiile mobile: care permit utiliza-
torilor sa se conecteze la site-ul bibliotecii
pentru a accesa in primul rand noutatile si
catalogul electronic.

Campanii de marketing care urmaresc,
de regula, cresterea numarului de utilizatori,
cresterea gradului de constientizare a Bibli-

otecii, a scopului si rolului sau educational
ca biblioteca universitara de importantd
nationala si internationald, cresterea gradu-
lui de constientizare a publicului cu privire
la servicii, evenimente si activitati.

Se disting diverse campanii de market-
ing: expozitionale, corporative, de colecta-
re, de vizitatori, campanii de ambient mar-
keting, campanii on-line prin bannere. Pen-
tru fiecare tip de campanie este elaborata o
strategie, iar pentru o mai mare eficienta
este utilizat mixul de marketing, introdus ca
termen in anii ‘50 si care sugereazd ideea
antrendrii resurselor de marketing in dife-
rite combinatii. In viziunea lui Philiph Ko-
tler elementele mixului de marketing sau
»cei patru P” sunt : Produsul, Plasamentul,
Pretul si Promovarea. Produsul reprezinta
combinatia de bunuri, servicii, idei pe care
le ofera Biblioteca. Plasamentul, vizeaza
canalele de distributie. Plasarea reprezinta
acele activitéti ale bibliotecii care fac dis-
ponibil produsul publicului-tintd. Pentru
satisfacerea acestora, produsul trebuie sd
fie disponibil la momentul oportun, intr-
un loc cit mai convenabil. Pretul este foar-
te important pentru utilizatori intrucat
acestia sunt preocupati de valoarea pe care
o obtin. Promovarea contine activitati lega-
te de prezentarea produselor, publicitate,
relatiile publice. Promovarea reprezinta ac-
tivitatea ce comunica meritele produselor
si convinge utilizatorii sd le foloseasca.

Urmatorul canal de comunicare este
Universitatea fondatoare. Pentru a mdri
numarul de canale utilizate pentru co-
municare, Biblioteca trebuie sa profite de
mass-media virtuala a Universitétii: web-
ul institutional, buletine interne in care
biblioteca isi are pagina ei, videoclipuri
multidisciplinare, evenimente, revista di-
gitald universitara, interviuri participative,
rapoarte, cronici etc., liste de distributie
institutionala cu un administrator univer-
sitar care modereazd toate mesajele, inclu-
siv ale bibliotecii. Prin aplicatia respectiva
biblioteca poate trimite notificari despre
stiri, modificdri de program, reguli de im-
prumut, etc. Este foarte importanta si ne-
cesard implicarea bibliotecii in proiectele
si evenimentele universitare. De asemenea,
sunt folosite facilitatile oferite de diferite
facultati, centre de servicii catre studenti,
rectorat si centre ale diverselor asociatii
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studentesti ori ale cadrelor didactice care
au spatiu pentru feedback.

Extern: Pe langa toate canalele indicate
pentru a obtine un impact mai mare pot fi
contactate diverse centre si unitati cu care
institutia este in colaborare pentru a publi-
ca stirile privind produsele si serviciile pe
site-urile lor web si retelele sociale.

Foarte importante pentru promovare sunt
Asociatiile profesionale, Liga bibliotecarilor,
paginile consortiilor, institutiilor profesiona-
le de nivel national si international.

Mass-media - Biblioteca isi genereaza
propriile informatii derivate din activitatile
lor care in multe cazuri au proiectie publi-
cd. Este important ca mass-media urbana,
nationald si internationala sa fie articulate
pe colaborarea cu biblioteca, pe furniza-
rea de informatii in timp util despre divesre
evenimente si pe coordonarea posibililor
interviuri, reportaje etc.

Pentru productia de materiale audio-
visuale care completeaza si sustine dise-
minarea activitatilor Bibliotecii se poate
conta pe Media Centru universtar in cazul
in care biblioteca nu il detine in structura
sa. Televiziune - spatiu publicitar contra
cost (spot-uri, teleshoping, plasare de pro-
duse, emisiuni sponsorizate), Televiziune
- aparitii in cadrul emisiunilor (stiri, dez-
bateri, culturale, etc.)

Presa scrisa — aparitii in articole (ad-
vertoriale), inserturi publicitare, cupoane,

Referinte bibliografice :

spatiu publicitar
Radio - spot-uri publicitare, emisiuni
sponsorizate, invitatii in emisiuni.
Asociatia Americana de Marketing
(AMA) subliniaza ca ,marketingul este
un set de activitati si procese ale institutiei
pentru a crea, comunica, livra si schim-
ba oferte de valoare pentru utilizator. Axa
principalda pe care graviteazd toate ideile
si initiativele de marketing sunt utilizato-
rii, obiectivul principal fiind satisfacerea
dorintelor, nevoilor si asteptarilor lor. Prin
urmare, eforturile organizatiei ar trebui sa
fie directionate cétre realizarea acestui scop.
In ceea ce priveste serviciile, satisfactia
utilizatorului apare atunci cand se percepe
»diferenta dintre asteptarile utilizatorului
fatd de un serviciu si serviciul pe care il pri-
mesc efectiv” . In acest sens, oferta serviciilor
este orientata catre perceptia satisfacitoare
a utilizatorilor, unde ei sunt participanti la
procesul si furnizarea serviciului.
Combinarea sau utilizarea unui mix
de canale si metode variazd in functie de
obiectivele strategice ale bibliotecii, pro-
dusele si serviciile oferite. Important este
sa fie asigurate analiza si inventarierea tu-
turor oportunitatilor ori descoperirea unor
modalitéti si tactici noi. Toate aceste canale
functioneaza cel mai bine impreund, inte-
grat, iar granitele dintre acestea sunt tot mai
fluide.
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