di Giovanni Solimine

I’interno

delle teo-

rie di ma-
nagement un po-
sto di primo pia-
no spetta sicura-
mente al marke-
ting: eppure col-
pisce il fatto, che,
pur cominciando
ad esserci ormai
un diffuso interes-
se per le applica-
zioni delle meto-
dologie di mana-
gement alla ge-
stione delle bi-
blioteche italiane, i temi del
marketing restino sostanzialmente
assenti dalla nostra letteratura pro-
fessionale. Perché il marketing ri-
mane estraneo alla gestione dei
servizi bibliotecari? Forse per un
equivoco e un luogo comune, se-
condo il quale il marketing sareb-
be poco piu che un insieme di
tecniche pubblicitarie. Questa in-
terpretazione semplicistica e ridut-
tiva copre tutt'al pitt uno solo de-
gli aspetti del marketing, quello
delle politiche promozionali di un
prodotto/servizio.
Invece si puo a ragione, sostenere

40

A partire dal cliente

Il marketing della biblioteca componente essenziale
di una metodologia che punta alla qualita dei servizi

che il marketing & uno dei mo-
menti essenziali delle strategie di
management, in quanto fornisce
un contributo molto importante ai
processi di analisi e di progetta-
zione su cui si basa la gestione
manageriale.

Una biblioteca che intenda com-
piere fino in fondo la rivoluzione
copernicana che ¢ implicita
nell’'affermazione “mettere 'utente
al centro dell’azione”, non puo
prescindere dal marketing. Chi ha
il compito di progettare una bi-
blioteca ed i suoi servizi deve in
primo luogo ricercare una costan-

te sintonia con I'ambiente in cui
la biblioteca & incardinata. In con-
creto cio vuol dire:
— 1l primo passo della progetta-
zione riguarda la conoscenza del
contesto ambientale e culturale e
delle relazioni che la biblioteca ha
con esso. Analizzare 'ambiente
vuol dire rapportarsi ai processi di
produzione e circolazione del sa-
pere, allo stato dell’industria edi-
toriale e dello sviluppo culturale,
al tessuto documentario del terri-
torio e ad altre biblioteche conti-
gue con cui interagire; vuol dire
avere cognizione dei bisogni
informativi dei destinatari dei ser-
vizi offerti, delle abitudini di stu-
dio e di ricerca degli utenti reali e
del loro grado di soddisfazione,
d€1 motivi pe1 cui una parte del—
w04 l'utenza potenzia-
le non frequenta
la biblioteca; vuol
dire delineare il
profilo della co-
munita che si &
chiamati a servire
(acquisendo dati
sull’ambiente fisi-
co, sul clima, e
sulla loro influen-
za sull’utilizzo
della biblioteca;
sulla configurazio-
ne urbanistica, lo
sviluppo demo-
grafico, i fenome-
ni migratori; sulle reti di comuni-
cazione e trasporti; sulle risorse e
le attivita economiche principali;
sulle istituzioni scolastiche, scienti-
fiche e culturali; sulle infrastruttu-
re per la cultura e il tempo libero,
sulle realta dell’associazionismo;
sulla struttura sociale e la compo-
sizione dell’'utenza potenziale; sul-
le motivazioni degli utenti e su
come essi percepiscono la biblio-
teca) e meditare su fatti che certo
si conoscono, ma che non sempre
formano oggetto di una attenta e
specifica riflessione.
— Gli obiettivi di servizio, una

mem
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L’interno di una biblioteca pubbli- | 2
ca danese.

volta fissati, non potranno essere
ritenuti stabili e dati per scontati,
ma dovranno essere dinamici, sot-
toposti a costante verifica attraver-
so un continuo-lavoro di monito-
raggio, all'interno dei diversi cicli
di pianificazione in cui si concre-
tizzera lo sviluppo della bibliote-
ca; la cifra cui ispirare l’azione
della biblioteca non pud che esse-
re quella dell’interazione ambien-
tale e della disponibilita a mettersi
continuamente in discussione.

— La tensione a costruire una bi-
blioteca centrata sull’'utenza signi-
fica non preoccuparsi solo del-
I'utenza reale, ma — pur mirando
ad un target ben individuato e de-
finito — tendere ad una espansio-
ne dell’attivita della biblioteca, at-
traverso una duplice azione, da
una parte un’azione di promozio-
ne dei propri servizi tradizionali
distribuendoli in modo diverso e
provando cosi a penetrare meglio
nel bacino di utenza (& cid che
avviene quando una biblioteca
pubblica di base acquista un bi-
bliobus per raggiungere quartieri
periferici, o apre posti di prestito
e succursali all’interno di scuole,
ospedali, carceri, fabbriche), e
dall’altra un’azione di differenzia-
zione dell’offerta ampliando la
gamma di servizi alla ricerca di
nuovi pubblici (cid avviene quan-
do una biblioteca pubblica apre
una sezione per i bambini in eta
pre-scolare, o attiva un servizio di
documentazione statistica e legi-
slativa per gli altri uffici comunali,
o un servizio di business informa-
tion rivolto a professionisti ed im-
prenditori, o si rivolge agli immi-
grati acquistando documenti in al-
tre lingue o promuovendo corsi di
lingua italiana per stranieri).

Tutte le scelte (finanziarie, archi-
tettoniche, biblioteconomiche, tec-
nologiche, ecc.) dovrebbero esse-
re effettuate, dunque, alla luce de-
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gli obiettivi di servizio della bi-
blioteca e alimentarsi costante-
mente attraverso il rapporto bi-
blioteca/utente. 1l fatto che il pub-
blico delle biblioteche sia variega-
to qualitativamente e mutevole
nel tempo richiede che le biblio-
teche siano flessibili nella struttura
e nelle scelte, altrimenti il rappor-
to di cui si diceva sopra rischia di
non produrre gli effetti benefici
che si desiderano.

Se la biblioteca saprd comunicare
ed essere in sintonia con il pro-
prio ambiente, essa sara sottopo-
sta a tanti e tali stimoli che la fa-
ranno essere continuamente alla
ricerca di nuovi linguaggi di offer-
ta e di nuovi servizi capaci di rag-
giungere piu ampie fasce di pub-
blico, che la faranno essere in una
situazione di continuo divenire.

E in questo atteggiamento — che
avremmo potuto esporre allo stes-
so modo sia che avessimo parlato
della biblioteca come sistema, o
della pianificazione e della gestio-
ne delle risorse, o di qualsiasi al-
tro aspetto delle tecniche di ma-
nagement — che affondano le ra-
dici del marketing: come si puo
vedere, siamo ben oltre la pubbli-
cita o la promozione pura e sem-
plice. Non ¢ un caso, allora, se,
come la gran parte dei manuali di

marketing, anche i manuali di
marketing delle biblioteche cerca-
no di chiarire fin dalle prime pa-
gine cosa il marketing non é: <The
word marketing means many dif-
ferent things to different people,
but to many librarians it means
promotion, advertising, ‘selling’
our services. To others it means
exploitation, hidden persuasion,
and insidious forces trying to ma-
nipulate the consumer into buying
goods he does not nedd”.!

Il marketing delle biblioteche &
essenzialmente comunicazione e
progettazione, come sosteneva
uno dei primi contributi alla fino-
ra scarna bibliografia italiana su
questa disciplina: “Da qualche an-
no in qua [...] ha cominciato a
manifestarsi tra i bibliotecari e le
amministrazioni locali un certo
impegno nella cura delllimmagine
della biblioteca e dei modi per
comunicarla, con particolare ri-
guardo alla promozione e alla
pubblicizzazione del servizio pres-
so fasce di popolazione che la bi-
blioteca non conoscono e non
frequentano. Si assiste cosi alla
fioritura di manifesti, logotipi, li-
nee, grafiche, guide, spot, gadget,
inviti alla lettura, audjovisivi didat-
tici ecc., che si propongono, se
non di conquistare nuovo »
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pubblico, quantomeno di favorire
I'identificazione della biblioteca,
mettendone a fuoco I'immagine
[...]. Comincia anche a diffondersi
un certo interesse per alcuni
aspetti piu ‘istituzionali’ come i si-
stemi di segnaletica interna, le
istruzioni all’'uso della biblioteca,
e, pit in generale, i diversi aspetti
della didattica della biblioteca
considerati non pit come optio-
nals, accessori e facoltativi, ma
come parte integrante del servizio,
essi stessi servizi, le cui modalita
ubbidiscono a criteri bibliotecono-
mici. Anche quando muove da
presupposti corretti, tuttavia, una
strategia di comunicazione non
puo essere considerata isolata-
mente, ma va vista all’interno di
un circuito metodologico che pre-
vede una sequenza di passaggi fra
loro funzionali e coessenziali e di
cui la specifica attivita volta a
creare nel potenziale utente lo
stato di conoscenza piu favorevo-
le nei confronti dell’offerta dei
servizi, non ¢ che un anello.
Questa metodologia complessa &
il marketing, che non coincide af-
fatto, come ritiene un luogo co-
mune, con l'aspetto promoziona-
le-pubblicitario, né, come sostiene
un pregiudizio diffuso, con una
tecnica di persuasione per far
vendere di pit un prodotto. Al
contrario, il marketing, anche in
funzione sociale, cioe di suo im-
piego nelle organizzazioni pubbli-
che e non a scopo di lucro, co-
mincia ad essere individuato co-
me la metodologia pit completa e
piu rispettosa per impostare il
rapporto con il consumatore/uten-
te. Nella dialettica prodotto/consu-
matore o, se preferite, servi-
zio/utente, il primo termine della
coppia € visto subordinato al se-
condo, in quanto si ritiene pit
produttivo (anche in termini di
profitti sociali) assumere come
punto di partenza non I’esigenza
soggettiva di proporre o imporre
un prodotto/servizio, ma quella di
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soddisfare un bisogno. Viene cosi
ribaltata la tradizionale imposta-
zione ‘vendo cid che produco’ per
affermare l'orientamento ‘produco
cio che vendo’. E una rivoluzione
di prospettiva che potrebbe com-
portare evidenti, salutari implica-
zioni per lo stile di lavoro delle
biblioteche. In altre parole si tratta
di sostituire il punto di vista ideo-
logico-intuitivo, cioé basato su
scelte soggettive e stereotipi cultu-
rali, assumendo come riferimento
un metodo rigoroso basato su un
processo a spirale (e per cid stes-
so continuo) che procede dal-
I'analisi del mercato e dei bisogni
alla definizione delle risorse —
modifica e adattamento del pro-
dotto/servizio — individuazione
dei canali distributivi — verifica
dei risultati — per poi ricomincia-
re compiendo un altro anello”.?

La recente pubblicazione degli atti
di un interessante convegno sul
rapporto tra le biblioteche di base
ed il loro pubblico ci offre — do-
po anni di silenzio su questo ar-
gomento — un interessantissimo
contributo di Marco Cupellaro su
come la biblioteca possa indivi-
duare e raggiungere i propri
clienti®> I’autore non € nuovo a
questi temi di riflessione,* ma
questa volta la sua relazione meri-
ta una segnalazione particolare,
perché siamo di fronte ad un in-
tervento molto maturo e di note-
vole respiro.

Ripercorrendo alcune parti della
relazione di Cupellaro troviamo
una precisa indicazione di come
la biblioteca — non solo la biblio-
teca pubblica — possa ricercare
una definizione della propria fisio-
nomia: “La biblioteca degli anni
Novanta si trova al centro di svi-
luppi che richiedono, e addirittura
‘invocano’, I'applicazione di strate-
gie di marketing. Emergono nel
pubblico nuove, pil sofisticate e
differenziate esigenze informative.
Le nuove tecnologie consentono,
anzi impongono, di differenziare i
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servizi. Emergono soluzioni opera-
tive piu flessibili, che sostituisco-
no i costi fissi — predominanti
nella biblioteca pre-tecnologica —
con costi variabili, direttamente le-
gati al numero di servizi erogati:
cosi nella sfera del reference co-
me nella riproduzione e circola-
zione dei documenti o nella cata-
logazione partecipata. La crisi del-
la finanza pubblica decurta i bi-
lanci, si affermano modelli gestio-
nali piu flessibili anche nel campo
dei servizi pubblici. Tutti questi
sviluppi ben si prestano ad essere
riletti da un punto di vista di
marketing [...]. Uno dei pilastri di
questa nuova biblioteca ¢ I'abban-
dono di una visione indifferenzia-
ta del proprio pubblico, il ricono-
scimento che al suo interno esi-
stono fasce caratterizzate da moti-
vazioni, aspettative, bisogni diver-
si. La segmentazione del mercato
— uno dei concetti base del
marketing —, trasferita sul nostro
terreno, significa saper cogliere —
e amplificare! — le propensioni e
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VEDi
QUEELL‘EDIFICIO ?

SE VUO!I PRENDERE A
PRESTITO UN LIBRO, BASTA CHE
TU VADA LA DENTRO E DICA
-QUALE WUOI, E LORO TELO
LASCIANO PORTARE A (ASA |

L

preferenze specifiche di individui
e gruppi diversi. Tutti i servizi che
noi forniamo vanno riletti in que-
sta chiave. Si pensi alle differenti
motivazioni che conducono ad
usare un catalogo (dalla ricerca di
un documento noto alla semplice
verifica di una citazione fino al-
I’esplorazione del pubblico su un
determinato argomento), o a ri-
chiedere un libro in prestito.
Oppure si pensi alle caratteristiche
di affidabilita, completezza, tem-
pestivita, aggiornamento, attese da
una ricerca on line, che saranno
ben diverse, anche a parita di te-
ma e di fonte, a seconda che si
tratti di un’esigenza professionale
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o legata al tempo libero o ad altre
finalita ancora. O ancora alle dif-
ferenti finalita e modalita duso di
un bollettino delle nuove acces-
sioni. La segmentazione del mer-
cato ¢ un’operazone solo appa-
rentemente facile e raramente ri-
solvibile con categorie esterne di
tipo istituzionale e sociodemogra-
fico, in quanto spesso nello stesso
individuo si concentrano attese ed
esigenze diverse a seconda della
finalita della ricerca. E quindi su
questa che occorre appuntare l'at-
tenzione, ribaltando 'ottica del
contesto in cui nasce il servizio
(ossia il contesto della biblioteca)
al contesto in cui nasce 'esigenza
e in cui verra utilizzata I'informa-
zione, che ¢ la ‘terra incognita
dell'utente™ (p. 176-178).

La biblioteca, dunque, non deve
lasciarsi guidare solo dalla propria
appartenenza amministrativo-isti-
tuzionale e ritenere che la sua fi-
sionomia tipologica esaurisca il bi-
sogno di definizione e conoscen-
za del proprio pubblico; ma non
¢ neppure sufficiente guardare al-
I'ambiente — al mercato, potrem-
mo dire ora — come ad un insie-
me monolitico ed indistinto, se
non si va a scavare al suo interno,
in un’ottica di progettazione dei
servizi che punti a trattare e quin-
di a soddisfare in modo differen-
ziato bisogni diseguali. Potremmo
riassumere questa posizione in
uno slogan: “L’utenza non esiste,
esistono gli utenti!”.

Pit avanti Marco Cupellaro ripren-
de e completa questa sua riflessio-
ne, con riferimento in particolare
alla biblioteca pubblica: “La seg-
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mentazione prelude alla scelta
delle priorita di prodotto/mercato,
ossia a quello che il marketing
chiama ‘posizionamento’: opera-
zione tanto indispensabile quanto
apparentemente contraddittoria
con la missione della biblioteca
pubblica come punto di accesso
neutrale ed egualitario, aperto e
gratuito alla conoscenza pubblica-
ta. In realta selezionare i bisogni,
come selezionare gli acquisti, &
condizione indispensabile per rea-
lizzare in concreto il postulato
della biblioteca ‘per tutti’. La bi-
blioteca chiusa e indifferenziata
discrimina inevitabilmente e cieca-
mente con l'appiattimento, ¢ quin-
di 'impoverimento, delle presta-
zioni che offre [...]. Invece, la bi-
blioteca che sceglie e segmenta
tende a governare e limitare la di-
scriminazione, trattando in modo
differenziato bisogni diseguali,
sempre in modo funzionale alla
propria missione generale, e ricer-
cando le integrazioni con gli altri
anelli del sistema dell’informazio-
ne; anziché lasciare ipocritamente
alla disparita darwiniana delle
condizioni sociali la selezione del-
la domanda salvaguarda ’egua-
glianza delle opportunitd d’acces-
so differenziando le prestazioni.
La selezione e la ricerca dei clienti
si fa soprattutto con il prodotto. Il
marketing diventa cosi soprattutto
ricerca e sviluppo di prodotti e
servizi mirati sulle esigenze delle
diverse tipologie di bisogni e di
destinatari. La progettazione di
nuovi servizi e la riprogettazione
di quelli esistenti (una riprogetta-
zione continua, non una tan- »
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tum) non si limita tuttavia — €
qui un altro passaggio fondamen-
tale — alla qualita oggettiva del
prodotto/servizio, ma investe la
globalita del valore d'uso del ser-
vizio per ciascun gruppo dutenza.
Non basta piu, quindi, offrire un
prodotto ben fatto, ‘a regola d’ar-
te’: una bibliografia curata, una
collezione completa e aggiornata.
Si tratta di offrire il prodotto o il
servizio giusto nei modi piu con-
venienti per il cliente, o meglio
per i diversi segmenti di clientela
cui esso puo rivolgersi. La qualita
non esiste piu in s€, ma in quanto
¢ tale per il cliente. Non basta,
per fare un esempio, realizzare il
pit facile, completo e accurato ca-
talogo opac, se non ci si preoccu-
pa di aspetti funzionali, come la
sua accessibilita (dove in bibliote-
ca? ¢ perché non anche da casa
dell’'utente, o di certi utenti?), di
code d’attesa, orari di funziona-
mento, cadenza d’aggiornamento,
possibilita di stampare i risultati,
di prenotare il libro non disponi-
bile [...]. Disegnare — o ridisegna-
re — un servizio significa dunque
ripensare alle finalitd e al modo in
cui il servizio viene utilizzato in
tutti i suoi aspetti, € non limitarsi
a fornire un servizio ‘buono in sé&’
ma forse inefficace rispetto alle
necessita specifiche del cliente. E
qui che 'imperativo categorico
del marketing — ‘segmenta il tuo
mercato’ — si fa concreto: seg-
mentare significa differenziare il
servizio in base a diversi contesti
di utilizzo, quindi anche fornire lo
stesso ‘servizio oggettivo’ in modi
diversi, e accompagnato da mes-
saggi che enfatizzino aspetti diver-
si. E cosi che si aiuta il cliente —
ciascun tipo di cliente — a ‘impa-
rare ad usare’ il servizio, a coglier-
ne il valoro specifico per la sua
attivita. Questa attenzione alle
molte dimensioni di un servizio €
a maggior ragione indispensabile
se si considera quanto labile e
inutilizzabile sia lo stesso concetto
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di ‘oggettivita’ di un servizio. Il
servizio insegnano i manuali di
marketing — non viene prodotto
¢ poi venduto, come un qualsiasi
bene di consumo: non esce da
una fabbrica o da un magazzino,
ma viene ‘prodotto nel momento
stesso in cui viene consumato’:
non esiste quindi prima del con-
sumo. Il consumatore entra nella
fabbrica, che coincide con il ne-
gozio. Condiziona e spesso deter-
mina il modo in cui il servizio
viene prodotto (pensiamo ad una
vacanza, 4 una visita medica, a un
seminario, o al rapporto tra utente
e intermediario nella preparazione
di una ricerca online). Quanto piu
il cliente conosce e capisce il ser-
vizio (e viceversa), tanto piu effi-
cace sara il risultato. La qualita del
servizio € in sostanza in funzione
della qualita del rapporto che si
instaura tra produttore e cliente
nel momento di produzione/ven-
dita del servizio” (p. 178-179).

In queste parole possiamo trovare
non solo una corretta interpreta-
zione del marketing applicato alle
biblioteche, ma anche un primo
intelligente approccio a temi nuo-
vi, come quelli della qualita totale
nei servizi di biblioteca. Siamo di
fronte alla concezione della bi-
blioteca come di un servizio che
nasce e prende corpo nel mo-
mento in cui viene reso e che nel
rapporto con gli utenti trova le
sue ragioni fondanti. B
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