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i ¢ tenuto a Milano il

22 novembre 1994 il

nostro XiI congresso an-
nuale con una formula per
noi nuova. Si sono infatti for-
mati dei gruppi di studio che
hanno discusso di alcuni dei
temi e dei problemi della no-
stra professione.
Gli argomenti, che sono stati
scelti dai soci stessi, erano
veramente stimolanti e
attuali, e la formazione
di gruppi di discussio-
ne relativamente pic-
coli ha consentito
un reale confronto
delle esperienze ™
dei partecipanti e
I'elaborazione di
relazioni che han-
no dato I'avvio a
una discussione
generale interes-
sante e vivace.
Per ognuno degli
argomenti trattati, ri-
portiamo brevemente
quanto emerso dalle
relazioni elaborate dai
vari gruppi e presentate
dai quattro relatori: A.
Bogliolo, B. Ginelli, P.
Coccia e D. Ugolini.
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Il marketing interno:
come ampliare la propria
utenza in termini
quantitativi e qualitativi

11 primo gruppo di studio, il
pitl numeroso, ha affrontato un
problema molto sentito da chi
opera nel settore. Un centro
documentazione infatti deve
cercare di “sfondare” all'interno
dell'azienda o istituzione nella
quale si trova ad operare cer-
cando di guadagnarsi la fiducia
dei propri utenti interni. Pur
operando in strutture per alcu-
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Spazio aperto
sulla professione

[ temi del XII Congresso annuale

ni aspetti molto differenti
(pubbliche e private), i parteci-
panti al gruppo hanno eviden-
ziato che le strate-

oda "

adotta-
re per rag-
giungere la meta
comune dell’aumento della
quantita e della qualitd degli
utenti, sono comuni. Sono
emersi alcuni punti fondamen-
tali per impostare una corretta
strategia di marketing interno:
— aggiornamento professiona-
le continuo: la professionalita
mantenuta grazie all’aggiorna-
mento continuo ¢ postulato
indispensabile per aggiungere
valore a quanto fornito agli u-
tenti;

; Fl
gie adottate g8

— training continuo all’uten-
za: sia come istruzione sull’uti-
lizzo dei mezzi che 'utenza
ha a disposizione per reperire
autonomamente le informazio-
ni che come trasmissione di
conoscenze sempre nuove
che si ritengano utili in modo
diversificato ai vari utenti reali
o potenziali;

— partecipazione attiva ai pro-
getti e all’attivita
aziendale
e/o i-

stitu-
zionale,
— presentazione
periodica del centro docu-
mentazione e delle sue attivita
e potenzialita,
— approccio psicologico cor-
retto nei riguardi dell’'utente
che deve sentirsi come colla-
boratore attivo per una condi-
visione delle conoscenze e
delle risorse,
— aggiunta di valore ai pro-
dotti forniti in tutti i casi in
cui questo valore aggiunto €
necessario e gradito,

— tempestivita nel fornire i
servizi/prodotti,

— contributo alla promozione
dellimmagine aziendale: spes-
soO i riconoscimenti esterni
contribuiscono a promuovere
I'immagine interna.

Valutazione dei costi
della ricerca in funzione
del prodotto: cartaceo,
online, cd-rom

Lattenzione del secondo grup-
po di studio si & concentrata
sulla qualita dei prodotti offer-
ti in formato cartaceo, cd-
rom e online, pit che sui
loro costi effettivi
Infatti c’¢ stata concor-
danza tra i partecipan-
ti nell’asserire che la
. funzione principa-
le di un centro do-
cumentazione ¢
quella di fornire
informazioni uti-
li ai clienti ed al-
le strutture in cui
opera, e che
quindi, pur nei li-
miti della ragione-
volezza, risulta ri-
duttivo usufruire di
una sola fonte di
informazione, anche
se € pill economica.
Sono stati sottolineati i
pregi e i difetti di ogni
prodotto:
— Cd-rom: strumento utile
per l'utente finale, per I'adde-
stramento propedeutico alla
ricerca online e nel caso in
cui siano richieste informazio-
ni non recentissime ed inoltre
quando le esigenze del centro
vengono soddisfatte dall'utiliz-
zo di un limitato numero di
banche dati.
— Online: ¢ risultato essere lo
strumento preferenzialmente
usato dai documentalisti, so-
prattutto per la maggior versa-
tilitd con una copertura tem-
porale molto maggiore e repe-
rimento di informazioni pit
aggiornate. Inoltre, il linguag-
gio d'interrogazione consente

Biblioteche oggi - Aprile ‘95



ricerche piti accurate e sofisti-
cate; :

— Cartaceo: rimane indubbia
la validita di alcuni libri e rivi-
ste specifici ed essenziali per
il settore e dei thesauri in for-

mato cartaceo.

I criteri da seguire
per Pacquisizione
delle fonti primarie

Il documentalista oggi si trova
di fronte ad una massiccia of-
ferta di fonti di informazione
proveniente da produttori e/0
distributori, che acuisce il pro-
blema della selezione e della
scelta pit appropriata del pa-
trimonio informativo da offrire
agli utenti, siano essi privati o
pubblici. La riflessione sulle
fonti primarie si & svincolata
dal tipo di supporto, tradizio-
nalmente cartaceo (riviste e li-
bri) affrontando nella sua glo-
balitd forma e contenuto del-
I'informazione richiesta dagli
utenti. Durante la discussione
€ emerso che il tipo di sup-
porto, cartaceo o elettronico,
¢ inscindibile dal contenuto
delle informazioni, delle mo-
dalitd di reperimento e dei co-
sti di gestione e acquisizione.
L'avvento di Internet non pud
essere ignorato, le sue poten-
zialitad vanno esplorate e co-
munque va tenuto ben pre-
sente tra i vari strumenti a di-
sposizione.

La gestione economica
di un centro
di documentazione

Il tema era certamente molto
complesso: esso viene affron-
tato in maniera molto diversa
dalle varie realtd ed organiz-
zazioni che offrono opportu-
nita di tipo diverso; in qual-
che caso si € rilevato che esso
non viene addirittura mai ra-
zionalmente affrontato. Dopo
un confronto delle esperienze
individuali reali dei vari parte-
cipanti al gruppo si sono evi-
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denziati alcuni punti che sono
parsi fondamentali.

La gestione economica di un
centro di documentazione e la
tariffazione dei servizi/prodotti
(sia all'interno che, 1a dove ¢
possibile, all’esterno della
struttura) € elemento essenzia-
le per valorizzare gli stessi,
renderli credibili, imporre il
proprio ruolo e la propria pro-
fessionalita. Nel caso in cui la
struttura non preveda di far
pagare i propri servizi/prodotti
¢ comunque indispensabile at-
tuare una attenta valutazione
degli elementi che formano il
conto economico, esserne co-
stantemente coscienti, per o-
perare scelte oculate degli in-

vestimenti, delle risorse uma-
ne, dei nuovi progetti allo
scopo di offrire servizi/prodot-
ti sempre migliori.

— Per definire il costo di un
servizio/prodotto occorre fare
una attenta analisi di tutti gli
elementi che concorrono alla
gestione economica (persona-
le, attrezzature, fonti, aggior-
namento professionale, pro-
mozione ed eventualmente
profitto).

— Dopo aver definito i costi &
indispensabile avviare una po-
litica strategica in cui vari ele-
menti vanno tenuti in conside-
razione: la conoscenza degli
utenti, la pianificazione del-
l'offerta sulla base dei bisogni

e delle risorse ed il conse-
guente avvio di nuovi progetti,
la valutazione costo/beneficio
in base a nuovi segnali e op-
portunita, 'attento monitorag-
gio dei feed-back con un con-
tinuo ricorso alle tecniche sta-
tistiche per avvertire rapida-
mente i segnali deboli correlati
allemergere di nuovi bisogni
o alla diminuzione della do-
manda su altri,
Occorre quindi calarsi in una
strategia di mercato alla quale
purtroppo non si ¢ forse anco-
ra adeguatamente abituati, ma
che, all'interno del gruppo, é
stata ritenuta essere essenziale
per la nostra professionalita.
MP
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