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Nel settore bibliotecario la perso-
nalizzazione dei servizi si è preva-
lentemente attuata in relazione alla
biblioteca ibrida, coinvolgendo da
un lato la dimensione “documenta-
listica” della biblioteca – sostanzial-
mente là dove le interfacce di
OPAC, banche dati e periodici on
line o le meta-interfacce d’accesso
a questi tipi di risorse consentono
di filtrare l’informazione accumula-
ta, anche tramite la creazione di
personal account in cui salvare i fil-
tri impostati, i percorsi di ricerca, i
record recuperati, oppure attivando
l’inoltro di aggiornamenti periodici
sui contenuti di nuova immissione
nel sistema informativo – e dall’al-
tro la funzione di “circolazione” del-
le raccolte – tramite procedure di
gestione a distanza, attivate in pri-
ma persona dall’utente, ad esempio
ricerche in OPAC, prenotazione di
libri, proroghe di prestiti, richie-
ste ILL/DD. Sulla falsariga di quan-
to disponibile in numerosi siti In-

ternet legati al commercio elettroni-
co, personalizzare ha significato
per il lettore la possibilità di incide-
re sull’offerta per ottenere l’elimina-
zione del rumore causato da risor-
se o servizi ridondanti rispetto alle
sue specifiche necessità: ciò do-
vrebbe portare naturalmente a un
incremento della soddisfazione,
perché il servizio che scaturisce
dalle procedure di personalizzazio-
ne presenta una serie di attributi vi-
cini o coincidenti a quelli che ca-
ratterizzano il profilo dell’utente.1

Vi sono sistemi che consentono
un’interazione personalizzata glo-
bale a ciò che della biblioteca è ac-
cessibile e comunicabile nell’ambi-
to dell’ambiente digitale, come
MyLibrary, “a personalization tool
that allows the library user to con-
solidate frequently used library re-
sources and services”,2 o secondo
un’altra definizione “a customized
portal that allows library users to
control what and how much infor-
mation is displayed to them. Users
create an account and fill out a de-
tailed profile that includes name, e-
mail address and primary academic
interests. If a user identifies psycho-
logy as an interest, for example,
MyLibrary highlights psychology-
related books, databases, electronic
journals and Internet sites, as well
as the librarian in charge of psyc-
hology resources”.3

La personalizzazione risulta stretta-
mente connessa con l’information
technology e in quanto paradigma
manageriale pare scaturire diretta-
mente da quest’ultima, non essere
un’invenzione del manager o di al-
tro gestore di servizi a rilevanza
sociale. Essa consiste nell’immis-
sione da parte dell’utente di istru-
zioni che inducono il sistema stes-
so a compiere determinate azioni
su contenuti destinati a essere dif-
fusi. Un sistema sofisticato può
apprendere i comportamenti del-
l’utente, le abitudini d’uso del si-
stema, e affinare sempre più l’of-
ferta individuale: si stabilisce quin-
di un’interazione, utente e sistema
pongono in essere un reale scam-
bio di energia e informazione. 
Sotto il profilo concettuale, la per-
sonalizzazione è dunque un modo
per organizzare e correlare in un
sistema dinamico, e rendere suc-
cessivamente accessibile, un insie-
me di contenuti sulla base del pro-
filo di ciascun fruitore eventual-
mente noto e dei comportamenti
di fruizione osservabili, così da ot-
tenere flussi di informazione ad
hoc, confezionati su misura del ri-
chiedente.
Se la personalizzazione è da inten-
dersi nei termini di un sistema che
prevede la possibilità di accogliere
istruzioni dall’utente e di restituire
oggetti informativi caratterizzati da
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proprietà rispondenti a tali istru-
zioni, le biblioteche hanno precor-
so di gran lunga la tecnologia del-
l’informazione: il catalogo, dal
punto di vista tecnico, si fonda sul-
l’idea di un meccanismo in grado
di emettere risposte “rilevanti” a
partire da input (punti d’accesso)
selezionati dal lettore; per quanto
concerne la relazione umana tra
domanda e offerta, l’attenzione alle
esigenze e alle caratteristiche indi-
viduali dell’utente che usa la biblio-
teca come fonte di informazione è
stata concepita e sviluppata nel-
l’ambito del servizio di reference. 
Nel primo caso, il sistema-catalogo
reagisce alle sollecitazioni dell’u-
tente (tramite filtri previsti nell’or-
ganizzazione catalografica della
biblioteca e consistenti nell’appa-
rato relazionale che raduna o co-
munque collega punti d’accesso
nominalmente differenziati ma se-
manticamente omogenei) e fa
emergere una biblioteca personale
dentro la biblioteca di tutti, perso-
nalizzata a tal punto da rispondere
a una porzione specifica dei po-
tenziali interessi del lettore; men-
tre nel secondo caso è la persona
del bibliotecario a farsi sistema di
mediazione, ricerca e recupero per
conto dell’utente, decriptando e
chiarificando le esigenze informa-
tive del lettore espresse e ine-
spresse, e riversandole sugli stru-
menti bibliografici e catalografici a
disposizione della biblioteca. 
Nel secondo caso, possiamo citare
la casistica riportata da Samuel
Green nella sua storica, e program-
matica, introduzione al servizio di
reference,4 la quale denota la va-
rietà delle aspettative di documen-
tazione con cui l’utenza si avvicina
alla biblioteca di pubblica lettura
(“popular library” nel testo origina-
le), una varietà, spesso collegata al-
l’imperizia, che può avere come
esito casi di “fallimento del catalo-
go” o degli apparati interni ai do-
cumenti primari (indici, “tables of
contents”) qualora l’utente sia la-

cumenti” significa tutti e precisa-
mente i documenti di cui ha biso-
gno in quel momento. Significa an-
che tutti i documenti che è proba-
bile gli siano utili in quel momen-
to. (…) Dal primo momento in cui
il lettore chiede assistenza, all’ulti-
mo in cui ottiene tutti i suoi docu-
menti, il bibliotecario dovrà pren-
dersi carico personalmente dei bi-
sogni del lettore. Perciò, il servizio
di reference è essenzialmente servi-
zio personalizzato.6

Anche le cinque leggi della biblio-
teconomia denotano da più parti
una forte attenzione alle esigenze
individuali; ad esempio, la secon-
da legge, “Every person his or her
book”, costituisce la necessaria im-
plicazione bibliotecaria di una vi-
sione “liberale” dell’educazione e
della cultura, contrapposta a una
concezione “reazionaria” che, fon-
dandosi sul principio di esclusio-
ne, vuole la cultura appannaggio
di pochi, ritenendone socialmente
pericolosa la diffusione: la biblio-
teca, invece, deve essere in grado
di assegnare il libro più appropria-
to a ciascun lettore, destinando i
libri all’uso piuttosto che alla con-
servazione (prima legge) e preve-
dendo sistemi “open access” al li-
bro da parte dell’utente (la terza
legge coinvolge difatti gli aspetti
organizzativi e promozionali della
biblioteca, e mira a trovare il letto-
re più adatto per ciascun libro).7

Tutto tende verso una maggiore ac-
cessibilità bibliografica e fisica alle
raccolte, verso un maggiore rispar-
mio di tempo nelle ricerche e nel
recupero, verso un conseguente
aumento della circolazione docu-
mentaria: là dove è favorita l’acces-
sibilità sembra essere favorita an-
che la rilevanza delle selezioni ef-
fettuate dall’utente, e l’uso della bi-
blioteca cresce, il che fa pensare a
una maggiore fedeltà e soddisfazio-
ne dell’utenza nei confronti della
biblioteca stessa (senza per ciò pre-
figurare relazioni deterministiche
tra fruizione di un servizio e soddi-

sciato solo nelle proprie ricerche,
faccia a faccia con tali strumenti. Il
reference fu un concetto rivoluzio-
nario, che poneva in rilievo l’insuf-
ficienza degli strumenti bibliografi-
ci e bibliotecari “classici”. Cutter si
era mostrato “highly skeptical of
this new idea”5 e molti bibliotecari
accademici esitavano riguardo alla
validità della nuova tecnica. Tut-
tavia la supposta oggettività di ca-
talogo e bibliografie e la presunta
aleatoria soggettività del biblioteca-
rio di reference sono risultate com-
plementari piuttosto che conflittua-
li o contraddittorie, e nella loro in-
tegrazione fanno della biblioteca
un sistema in grado di adeguarsi
con notevole elasticità alle caratte-
ristiche individuali del lettore – e ai
suoi schemi concettuali, che non
sono necessariamente i medesi-
mi del catalogo o del bibliotecario
– alla ricerca di informazione o di
conoscenza. In Ranganathan la per-
sonalizzazione assume un valore
che possiamo considerare etico: a
partire dall’esperienza di insegnan-
te, che lo occupò per sei anni e
mezzo prima di intraprendere il
mestiere di bibliotecario, si accorse
che il profitto degli alunni risultava
positivamente connesso a un ap-
proccio individuale e personalizza-
to alla lettura. Sarebbe stato un er-
rore imporre in modo indifferen-
ziato un determinato libro a tutti i
membri di una classe, occorreva
invece prevedere all’interno della
stessa materia letture di diverso li-
vello correlate alle attitudini di cia-
scun discente. Nella sua visione, la
funzione di docente si integrava
con quella di reference librarian,
ed entrambe contribuivano a rea-
lizzare un percorso didattico che
poneva al centro le caratteristiche
dell’allievo-lettore. Scriveva in pro-
posito: 

Il servizio di reference è la proce-
dura con cui si stabilisce il contatto
tra un lettore e i suoi documenti in
maniera personalizzata. “I suoi do-
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sfazione per il servizio). L’accessibi-
lità bibliografica e fisica consente
all’utente di formare nella propria
mente con maggiore agevolezza la
rappresentazione di una biblioteca
individualizzata all’interno del-
la biblioteca generale, con
selezioni librarie e percor-
si specifici, di proietta-
re esigenze informa-
tive individuali sul-
la biblioteca di
tutto il pubbli-
co, estraendo
in modo se-
lettivo solo
quei docu-
menti e utiliz-
zando solo quei
servizi che, in un
dato arco temporale, in-
teressano. La connessione
più fluida con i documenti
sembra realizzare un fine:
quello di dare “a ciascuno la
sua biblioteca” a partire da
un’ospitalità cognitiva del si-
stema-biblioteca declinabile
al singolare.
Successivamente all’automa-
zione, la creazione degli OPAC
con interfaccia web, unita alla
possibilità di utilizzare lo strumen-
to con strategie di information re-
trieval o utilizzando modalità di ri-
cerca avanzata grazie ai filtri che
un OPAC consuetudinariamente
prevede (ad esempio natura edito-
riale del documento, tipo di sup-
porto, azione di ricerca, lingua del
testo, anno di pubblicazione, ricer-
ca limitata al posseduto di una
particolare biblioteca o sede ecc.)
ha offerto ulteriori margini per la
personalizzazione delle ricerche. 
La gestione delle raccolte, invece,
ha mantenuto una natura sociale,
che non poteva prescindere da un
approccio per categorie, classi,
strati di popolazione potenziale da
servire, che risultassero socialmen-
te rappresentativi.
Sorge spontanea una domanda: la
personalizzazione riguarda solo

l’interfaccia comunicativa (ricerca,
esposizione e transazione docu-
mentaria tra biblioteca e lettore),
cioè i meccanismi di estrazione dei
documenti dalle raccolte, nel senso
che ciò che è costruito su parame-
tri sociologici è presentato e reso
fruibile con modalità che accolgo-
no l’individualità della lacuna infor-
mativa o conoscitiva da colmare? 
No. Vi è anche un aspetto legato ai
fattori umani della relazione tra
utente e biblioteca, i quali non ne-
cessariamente investono in modo
diretto i meccanismi “oggettivi” di
recupero. È stato infatti rilevato co-
me la relazione che si verifica tra
utente e bibliotecario durante l’ero-
gazione del servizio costituisca, in
termini di marketing, un elemento
chiave per conquistare la fedeltà

dell’utente:8 la fidelizzazione costi-
tuisce peraltro la finalità ultima del-
le strategie di personalizzazione.
Nella pubblica amministrazione la
personalizzazione dei servizi può
risultare più facile che nell’ambito
del commercio elettronico e ap-
portare un importante vantaggio.
Uno dei lati critici dei progetti di
personalizzazione è l’acquisizione
delle informazioni riguardanti gli
utenti o, detto altrimenti, la com-
pletezza del profilo utente: dall’e-
saustività di tali informazioni di-
pende l’intero processo di perso-
nalizzazione nonché la sua effica-
cia e nel caso della pubblica am-
ministrazione tale raccolta non do-
vrebbe costituire un problema per-
ché le informazioni relative a ogni
cittadino sono già in suo possesso
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(informazioni di tipo anagrafico,
demografico, tributario, e così
via): da queste è possibile far sca-
turire personalizzazioni estrema-
mente sofisticate e garantire l’ac-
cesso a contenuti ritagliati su esi-
genze “ad alta definizione”. Para-
dossalmente, allo stato attuale, la
maggior parte dei siti web delle
pubbliche amministrazioni offre
una messe di dati pensata per pro-
fili generici di utenza e il cittadino
è lasciato solo nella consultazione
del sistema, spesso travolto dal-
l’information overload interno e
senza che sia possibile una sele-
zione individualizzata dei contenu-
ti, che invece consentirebbe un’in-
terazione utente / pubblica ammi-
nistrazione tale da portare, nella
sua continuità e nell’accumulazio-
ne dei dati relativi alle connessio-
ni, a una conoscenza reciproca in
progress, che peraltro si tradurreb-
be in una notevole diminuzione
dei carichi di lavoro interni e dei
costi monetari relativi ai procedi-
menti.9

Riguardo alle possibilità che l’u-
tente ha di incidere fattivamente
sul servizio o sul prodotto, per
renderlo più soddisfacente, è im-
portante introdurre la distinzione
che intercorre tra personalization
e customization: in relazione a un
sito web, la personalizzazione
consiste nella capacità di fornire
contenuti rilevanti per il cliente a
partire da un’osservazione non in-
trusiva del suo comportamento di
navigazione o tramite questionari
direttamente somministrati; la cu-
stomization, invece, si verifica
quando all’utente è data la possi-
bilità, qualora accetti di sottoporsi
a una procedura di registrazione
che consente di impostare le pro-
prie preferenze, di modificare
l’apparenza del sito stesso e, al-
meno in parte, le sue funzioni e i
suoi processi.10

La customization presenta impli-
cazioni sia sul piano delle entrate
sia su quello dei costi: da un lato
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fornisce un indubbio vantaggio
competitivo, dall’altro può com-
portare la perdita di economie di
scala e la conseguente crescita dei
costi unitari di produzione. Le tec-
nologie di configurazione (tecno-
logie on-line che servono all’uten-
te per personalizzare il prodotto:
assemblaggio via Internet del per-
sonal computer che si intende ac-
quistare, personalizzazione del
prodotto assicurativo ecc.) hanno
un costo. Una versione meno in-
vasiva è data dalla mass-custom-
ization, più comune nell’industria
manifatturiera (elettronica di con-
sumo, automobili, abbigliamento),
che può essere così definita:

The use of flexible processes and
organizational structures to create
varied and even individually tailor-
ed value propositions, at the same
cost as mass-produced, standardiz-
ed offers.11

Altre interpretazioni si spingono
più “in avanti” nell’estendere la
potenzialità d’interazione del
cliente: personalizzazione significa
riconoscere al cliente un’“autorità
progettuale” sul prodotto o sul ser-
vizio; la sola “autorità di scelta”
non potrebbe essere classificata
come strategia “forte” di persona-
lizzazione, ma come facoltà di se-
lezionare alcune caratteristiche del
prodotto o servizio tra possibilità
standardizzate:

Design authority is very different to
design choice. Mass customisation
has increased design choice for the
customer, but left design authority
with the producer. So when purchas-
ing a custom product, such as a
Toyota car, the purchaser chooses
from a predetermined range of stand-
ard assemblies and subassemblies.
Customers do not have the design
authority to insist upon design per-
sonalisation. For example, no custom-
er can insist that the car they intend
to purchase be reduced in width by
a few millimetres so it will fit more
snugly into their garage.12

Tuttavia, la personalizzazione non
sarebbe una strategia sempre e co-
munque opportuna, dal momento
che presenta un rovescio della
medaglia piuttosto pesante, per lo
meno in un contesto tradizionale
di business. Personalizzazione e
produttività stanno agli antipodi:
se cresce la prima, diminuirà la se-
conda, di conseguenza l’adozione
della personalizzazione come stra-
tegia di business deve essere cau-
tamente soppesata e applicata con
un livello variabile di intensità che
risulti fortemente integrato con la
tipologia di bene o servizio im-
messo sul mercato.
Poiché la personalizzazione non è
una finalità in sé ma un mezzo per
conquistare la fedeltà del cliente,
scegliere il “giusto processo” di
personalizzazione significa optare
per quello che porta a un aumen-
to delle transazioni con gli utenti o
delle vendite con i clienti e che, al
contempo, si mostra sostenibile sia
sul piano economico sia su quello
tecnico-produttivo. La personaliz-
zazione può introdurre nell’orga-
nizzazione un elevato livello di in-
certezza operativa, a causa del ve-
nir meno della standardizzazione
delle procedure, e un clima infor-
male tra il personale che può ri-
sultare disorientante, ma a questa

Fig. 1 – Rapporto tradizionale tra
personalizzazione e produttività

Fonte: Stephen Fox, Managing product 
personalisation, “Engineering Management
Journal”, 11 (2001), 4, p. 175.
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difficoltà interna si può fare fronte,
ad esempio, esternalizzando i pro-
cessi di personalizzazione dalle
aree “core business” della produ-
zione verso il circuito dei vendito-
ri o dei distributori del servizio.13

Questi problemi sono ovviamente
più intensi nel caso di un’azienda
che produce beni materiali. Tutto
sommato, però, anche la bibliote-
ca ha che fare con la dimensione
fisica: si pensi alla formazione del-
le raccolte, alla gestione dei ma-
gazzini e delle procedure di recu-
pero e circolazione del documen-
to, nella cui progettazione difficil-
mente l’utente è in grado di eser-
citare un ruolo fattivo. 
La personalizzazione può essere
effettuata con varie modalità, a se-
conda di chi e che cosa è persona-
lizzato: essa può essere consape-
volmente e attivamente predispo-
sta dall’utente, e allora sarà esplici-
ta, se invece è ottenuta attraverso
rilevazioni di dati svolte dall’eroga-
tore del servizio e riguardanti, ad
esempio, le transazioni effettuate
dall’utente, il tempo trascorso dal-
l’utente per tipologia di contatto
ecc., senza che l’utente sia piena-
mente consapevole di essere os-
servato, essa sarà implicita; è an-
che possibile personalizzare solo la
presentazione dell’informazione ri-
chiesta dall’utente, e in tal caso la
personalizzazione riguarderà la so-
la interfaccia, mentre se l’utente
modifica l’informazione (o i relati-
vi collegamenti) essa riguarderà il
contenuto. Se ne trae la struttura ri-
portata nella figura 2.14

Le principali tecniche utilizzate in
ambito web per personalizzare i
contenuti sono:15 collaborative fil-
tering, content-based filtering e
rule-based filtering. 
Con il collaborative filtering, la tec-
nica più utilizzata, gli utenti sono
raggruppati in classi omogenee sul-
la base delle transazioni e dei giu-
dizi passati e presenti; sulle scelte e
sulle valutazioni effettuate si basa
la predizione d’acquisto relativa a

un determinato articolo per quegli
utenti che presentano gusti simili e
che ancora non hanno effettuato
una scelta in proposito. Un oggetto
è “filtrato” per un dato cliente a
partire dalle scelte già operate da
altri clienti consimili. Questa tecni-
ca dà buoni risultati quando si può
contare su un elevato numero (una
massa critica) di utenti, quando il
prodotto è giudicato più sulla base
del gusto personale e meno su con-
siderazioni utilitaristiche e oggetti-
ve, quando il livello di customiza-
tion sui prodotti è basso ed essi so-
no relativamente stabili, come nel
caso dei libri e della musica regi-
strata. È invece poco efficace nel
caso di prodotti nuovi o di conte-
nuti poco noti al grande pubblico,
sui quali non esiste una massa suf-
ficiente di preferenze individuali, o
per i prodotti complessi e in conti-
nua evoluzione, come quelli della
tecnologia informatica o altri nella
cui progettazione è cruciale l’inter-
vento diretto del cliente. Con il fil-
traggio collaborativo la soddisfazio-
ne altrui pone le condizioni per ef-
fettuare raccomandazioni di pro-

dotti in grado di suscitare la mia
soddisfazione. Il content-based fil-
tering (filtraggio cognitivo) si basa
sull’analisi dei documenti, sulle
preferenze attuali o passate di un
dato utente per proporre allo stes-
so prodotti coerenti con il suo pro-
filo. Con il rule-based filtering si
stabiliscono una serie di regole per
la distribuzione di contenuti via
web basate su profili utente statici,
in modo da fornire all’utente infor-
mazioni rilevanti; esso richiede che
sussista una conoscenza preventiva
del cliente, delle sue caratteristiche
demografiche o dei contenuti di
suo interesse. 
Per quanto riguarda le possibili
applicazioni di tali tecniche in bi-
blioteca, il primo pensiero va al
prestito dei libri e ai documenti ac-
cessibili nella biblioteca digitale.
Ma come cogliere le regolarità even-
tualmente presenti nelle transa-
zioni avvenute con l’utenza, sulle
quali basare le raccomandazioni di
lettura o consultazione?
La rilevazione di relazioni nel com-
portamento degli utenti può essere
effettuata tramite il data mining: 
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Fig. 2 – Le varie tipologie e possibilità di personalizzazione
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zionare e convalidare comporta-
menti complessi:17 ad esempio, il
lettore L ha preso in prestito un li-
bro in una data classe Dewey, ma
questa classe è stata oggetto di
prestito solo nel 2% dei casi ri-
spetto ai prestiti totali che L ha ef-
fettuato (e che riguardano libri ap-
partenenti a classi diverse e in per-
centuali più ampie). Questa rego-
larità può essere esclusa dal profi-
lo utente, perché, non cogliendo-
ne una caratteristica saliente, risul-
ta ridondante. I limiti di tale ap-
proccio risiedono nel fatto che un
utente può nel corso del tempo
cambiare gusti di lettura o orienta-
menti di ricerca, ma su questa cir-
costanza è ovviamente impossibile
effettuare previsioni di lunga dura-
ta. Il data mining sugli utenti del-
la biblioteca potrebbe portare a
scoprire comportamenti regolari
nella fruizione delle raccolte: re-
golarità di tipo semantico (che de-
notano gli interessi di un lettore),
di tipo nominale (che denotano
l’interesse per autori di una certa
corrente letteraria) o di tipo perio-
dico (che evidenziano le abitudini
di fruizione della biblioteca). Per
esemplificare: 
– chi ha preso in prestito il libro a
ha preso in prestito anche il libro b; 
– le ripartizioni dei prestiti del let-
tore L nella classificazione Dewey; 
– le ripartizioni diacroniche dei
prestiti del lettore L (il 50% in in-
verno, il 25% in autunno e il re-
stante 25% in primavera). 
Si potrebbero così elaborare pro-
poste e offerte mirate ai vari profi-
li lettori, da tenere presenti in oc-
casione della redazione della Carta
delle collezioni, della revisione
delle raccolte, della promozione
della lettura diretta agli utenti rea-
li di cui si desidera conservare il
grado di fidelizzazione.
In relazione al binomio personali-
zation-customization, ragionando
in termini bibliotecari, ci possiamo
chiedere: è possibile, e in che mo-
do, applicare il paradigma della

customization alla gestione delle
raccolte, all’organizzazione degli
spazi, dei servizi, alla gestione del
personale? Tutti ambiti che richie-
dono conoscenze tecniche specia-
listiche. Ad esempio, la richiesta di
personalizzazione proveniente da-
gli utenti può modificare l’assetto
dei processi di ricerca, selezione e
circolazione documentaria? È pos-
sibile realizzare un OPAC in grado
di “riconoscere” i propri utenti, di
“apprendere” le loro abitudini di
ricerca e di lettura, di presentarsi
come un sistema “proattivo” nei
confronti dell’utenza, che non si li-
miti a forme di recupero stretta-
mente rispondenti alle chiavi di ri-
cerca imputate dall’utente? Può
tutto ciò far pensare a nuove for-
me di indicizzazione temporanea
dei documenti basate su schemi
comportamentali, legate cioè all’u-
so dei documenti piuttosto che al-
l’interpretazione del significato in
essi racchiuso? L’OPAC, in definiti-
va, come “agente intelligente”? 
La personalizzazione, in un’acce-
zione ulteriore rispetto a quanto
sin qui detto, è una componente
del Customer Relationship Manage-
ment (CRM), un sistema di gestio-
ne della soddisfazione del cliente
che comporta una forte capacità,
da parte dell’organizzazione, di se-
lezionare i clienti migliori e più
redditizi, per fornire loro un servi-
zio integrato con funzioni e pro-
cessi interni cruciali per il cliente
stesso nella creazione del valore,
in modo da accrescere la sua fide-
lizzazione. La gestione delle rela-
zioni con il cliente e le pratiche di
personalizzazione o customization
che ne derivano hanno costi ele-
vati, pertanto le organizzazioni
che gestiscono portafogli clienti ad
alta numerosità (banche, assicura-
zioni, servizi per i consumatori ecc.)
distinguono, in genere, tre segmen-
ti di clientela cui erogare livelli qua-
litativi di servizio differenziati:
– clienti poco significativi: da con-
siderare sul piano quantitativo del-
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to mine in inglese significa “scavare
per estrarre” ed è un verbo solita-
mente usato per azioni compiute
nelle miniere; l’associazione del ver-
bo alla parola “dati” rende l’idea di
come vi sia una ricerca in profondi-
tà per trovare informazioni aggiunti-
ve, non precedentemente note, nel-
la massa dei dati disponibili. (…)
Per data mining si intende il pro-
cesso di selezione, esplorazione e
modellazione di grandi masse di da-
ti, al fine di scoprire regolarità o re-
lazioni non note a priori, e allo sco-
po di ottenere un risultato chiaro e
utile al proprietario del database.16

Numerose applicazioni utilizzate
in merito archiviano in due classi i
dati che è possibile raccogliere sui
clienti: dati fattuali (chi è il clien-
te) e dati transazionali (che cosa fa
il cliente). Le banche dati riguar-
danti i profili individuali degli
utenti, da cui dovrebbero scaturire
integrazioni personalizzate, posso-
no essere ottenute esaminando
con accuratezza i dati riguardanti
le transazioni intercorse tra utente
e organizzazione, per ricostruire
una vera e propria “storia tran-
sazionale” da cui trarre regolarità
di comportamento a livello indivi-
duale, qualora il numero di tran-
sazioni sia stato sufficientemente
ampio da consentire un riscontro
del genere. Potenzialmente, per i
servizi molto usati, si possono ri-
levare decine di regolarità per
utente, che diventano decine di
migliaia se gli utenti sono tanti: un
numero evidentemente ingestibile.
È dunque necessario procedere a
una selezione delle regolarità, e
questo viene fatto con l’intervento
umano: un analista esperto inseri-
sce nel sistema alcuni operatori
che effettuano una validazione
collettiva su tutti i clienti qualora
le regole rispondano a una serie di
attributi e a determinate relazioni,
dopo di che tutte le regole accet-
tate sono inserite nel profilo di
ciascun cliente. Le regolarità pos-
sono essere incrociate, per sele-
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la allocazione delle risorse, del nu-
mero e costo dei contatti, dei pro-
dotti o servizi di cui sono utilizza-
tori; la comunicazione è l’unica le-
va per realizzare strategie di per-
sonalizzazione, ricorrendo soprat-
tutto al marketing tradizionale e a
segmentazioni ampie;
– clienti mediamente significativi:
da considerare anche sotto il profi-
lo qualitativo; è necessaria una
maggiore attenzione al cliente ed è
consigliabile una strategia di market-
ing-mix di specifico valore per la ti-
pologia del cliente, cioè di customer
/ micro / one-to-one marketing; 
– clienti molto significativi: ciascun
cliente deve essere valutato e ge-
stito singolarmente in una prospet-
tiva di sviluppo della relazione,
con miglioramento continuo della
conoscenza e dell’interazione che
lo riguarda, tramite una strategia di
relationship marketing.18

Queste tre categorie formano una
piramide: il vertice è rappresenta-
to dai clienti molto significativi, la
base da quelli poco significativi
(figura 3).19

Tale tipologia può essere conside-
rata speculare a una tripartizione
degli approcci di relazione che
l’organizzazione pone in essere
con i clienti:
– approccio product selling: riguar-
da clienti scarsamente profittevoli,
con bassa probabilità di sviluppare
valore in futuro; questi clienti han-
no una mentalità da “artigiano”, ac-
quistano i prodotti o i servizi per il
prezzo basso, per l’unicità del con-
tenuto, per la prestazione eccezio-
nale del prodotto, per fiducia nel
marchio. La strategia da seguire è
quella del venditore che visita il
cliente con assiduità o dell’organiz-
zazione che garantisce un prezzo
concorrenziale, una rete distributi-
va efficiente o capillare, la facilità
di utilizzo del prodotto o del servi-
zio. Tutto è incentrato sul prodotto,
sulle sue caratteristiche e sull’acces-
sibilità (rete di vendita);
– approccio consultative selling,

che assume due modalità: high
consultative verso i clienti al mo-
mento scarsamente profittevoli ma
con cui si può sviluppare valore in
futuro (costoro possiedono risorse
e capacità, potrebbero avere in fu-
turo successo nel proprio settore
ma presentano metodi e mentalità
di lavoro ancora tradizionali); low
consultancy verso i clienti al mo-
mento profittevoli ma con scarse
probabilità di sviluppare valore in
futuro (costoro sono volenterosi e
consapevoli dei mutamenti in corso
ma non possiedono né le risorse
necessarie né la mentalità che con-
senta loro di attuare strategie ade-
guate); è un tipo di cliente che ap-
prezza un prodotto personalizzato
e che riconosce al fornitore un ruo-
lo di consulente in grado di com-
prenderne i bisogni ed erogare un
servizio specifico. Il valore si crea
qui più con il marketing che con la
rete di vendita (comunque necessa-
ria); spesso questo cliente si lega
alla persona con cui intrattiene re-
lazioni, piuttosto che all’organizza-
zione per cui il “contatto” lavora;
– approccio enterprise selling, ri-
volto a clienti altamente profitte-
voli e con i quali c’è un’elevata
probabilità di sviluppare ulteriore
valore in futuro: questi clienti han-
no risorse, capacità e una mentali-
tà competitiva, meritano da parte
del fornitore di essere oggetto di
obiettivi di lungo termine e di un

rapporto di partnership. Il cliente
riconosce al fornitore il know-how
specialistico su aree strategiche
del proprio business (rispetto alle
quali, senza il fornitore, realizza
prestazioni insoddisfacenti) e vi è
un allineamento complessivo delle
rispettive vision aziendali. Dal
punto di vista del fornitore, questo
tipo di approccio presenta due ri-
schi: spreco di risorse dovuto a un
investimento eccessivo cui non
corrisponde un adeguato ritorno
economico; condizioni di dipen-
denza negoziale verso il cliente,
qualora quest’ultimo stia in realtà
cercando solo un buon rapporto
di consulenza piuttosto che l’in-
staurazione di una relazione di
partnership.20

La questione della selezione dei
clienti per una biblioteca è fonda-
mentale e problematica a un tempo:
seguendo il Manifesto Unesco,21 le
biblioteche pubbliche sono un isti-
tuto della democrazia che assicura
gratuitamente il diritto all’informa-
zione. Esse mettono in contatto il
cittadino con la rete globale del-
l’informazione e della conoscenza.
Assicurare a chiunque il diritto al-
l’informazione è una finalità con-
divisibile per chi crede nella de-
mocrazia e nella libertà, ma può
essere nella medesima misura con-
siderato esaustivamente realizzabi-
le? In altre parole, quand’anche la
biblioteca sia intenzionata a realiz-
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Fig. 3 – La segmentazione del marketing strategico
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zare una visione “democratica” per
i suoi servizi, non finisce per ope-
rare comunque una selezione del
pubblico cui si rivolge, privilegian-
do determinati settori della popo-
lazione? O penalizzando alcuni in-
dividui in sede locale – dovendoli
cioè “rinviare” verso altri istituti –
per venire incontro alle parti mag-
gioritarie – o meglio, alle parti per-
cepite dal bibliotecario come tali –
della comunità? Credo che la scel-
ta della personalizzazione come
tecnica gestionale comporti per il
bibliotecario una serie di questioni
su cui riflettere: 
– Come si concilia la dimensione
sociale e pubblica della biblioteca
con le esigenze individuali e la
storia transazionale che caratteriz-
za ciascun utente? 
– Fino a che punto può spingersi
la personalizzazione dei servizi bi-
bliotecari e quali aspetti possono
essere oggetto di una personaliz-
zazione spinta? 
– Come misurare i risultati, anche
relativi alla customer satisfaction,
dell’offerta personalizzata di servi-
zi o del grado di personalizzazio-
ne attualmente offerto?
Se ci limitiamo a esaminare la per-
sonalizzazione come sistema in
grado di disseminare informazione
rilevante per l’utente attraverso il
filtraggio mirato dei contenuti di-
sponibili, possiamo ravvisare l’as-

senza di contraddizione tra la di-
mensione sociale e la dimensione
individuale della biblioteca, dal
momento che la personalizzazione
inciderebbe esclusivamente sui ca-
nali di interfaccia e distributivi dei
contenuti, non su quello proget-
tuale. Potremmo avanzare l’idea di
una biblioteca personalizzata tra-
mite il medium digitale, sullo stile
dei siti Internet che effettuano e-
commerce di libri, cd e dvd, e che
organizzano il proprio sistema di
personalizzazione adottando le co-
siddette ontologie, per caratterizza-
re uniformemente contenuto di un
documento, pattern di navigazione
e di ranking degli utenti, incrocio
dei dati per utenti simili, in modo
da produrre un insieme di racco-
mandazioni che sono semantica-
mente associate a ciascun utente. 

An ontology is, taking the meaning
adopted by the semantic web com-
munity, a formal description of a
possible scenario or context; that is,
what “exists” is what can be repre-
sented by an ontology. Formally, an
ontology is the statement of a logic-
al theory, but by “formal descrip-
tion” we also mean that it can be
automatically queried and updated,
as the main users of ontologies are
(or should be) computers, not hu-
mans, in order to explicitly repre-
sent the objects, concepts and other
entities that are assumed to exist in

some context, altogether with the
relationships that hold among
them, although ontologies must be
also human-readable.22

In tal senso lo schema entità-attri-
buti-relazioni sotteso a FRBR23 po-
trebbe ben adattarsi alla costruzio-
ne di un’ontologia digitale per la
distribuzione di contenuti. In sin-
tesi è necessario che dai docu-
menti sia estratta una serie di attri-
buti, che questi attributi siano ra-
dunati in categorie e che siano in-
crociati con i giudizi valutativi, con
i comportamenti di scelta e acqui-
sto, con il profilo degli utenti. Il
processo per la produzione di rac-
comandazioni può essere esempli-
ficato dalla figura 4.24

I tre paradossi
della personalizzazione

La personalizzazione presenta tre
paradossi: a) non è sempre gradi-
ta dagli utenti; b) sotto il profilo
gestionale può produrre incertezza
e disorientamento organizzativo;
c) il suo significato è ambiguo.
a) La personalizzazione non sem-
pre è desiderata dagli utenti, che in
certi casi preferirebbero un più lun-
go e difficile processo di custom-
ization: una buona percentuale di
utenti del web non ravviserebbe al-
cun beneficio nella personalizza-
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Fig. 4 – Schema del processo di produzione delle raccomandazioni
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zione inavvertita basata sugli auto-
matismi dell’intelligenza artificiale e
preferirebbe al contrario costruire
di propria mano un profilo utente,
sebbene questo percorso comporti
maggiore dispendio di tempo ed
energie, a patto che da ciò scaturi-
sca un feedback evidente per l’u-
tente stesso e un maggior controllo
sui dati forniti25 (non affrontiamo
qui il delicato problema che sussi-
ste tra personalizzazione e priv-
acy). Relativamente alle produzioni
industriali, fortemente standardiz-
zate, la mass-customization pre-
senta tre potenziali “inconvenienti”
per il cliente: è richiesta la disponi-
bilità a pagare un sovrapprezzo per
la personalizzazione del prodotto,
accettare tempi più lunghi di con-
segna che si protraggono oltre la
vendita, dedicare il proprio tempo
alla progettazione condivisa. Però
la maggior parte dei clienti, secon-
do una recente ricerca riguardante
il mercato automobilistico, sembra
disposta ad accettare tali inconve-
nienti pur di ottenere un prodotto
rispondente ai propri desideri.26 In
un recente sondaggio riguardante
la qualità dei servizi in Internet, la
personalizzazione non rientra nelle
dimensioni chiave della qualità del-
l’online service, quelle verso le qua-
li gli intervistati sono più sensibili,
essendo stata scartata da un set ori-
ginario di trentun dimensioni.27

b) La personalizzazione può rende-
re ingovernabile l’organizzazione.
Non tutti i manager la considerano
opportuna: alcuni si schierano de-
cisamente a favore della standar-
dizzazione dei servizi (particolar-
mente per quelli in cui sono coin-
volte le persone) come metodo più
efficace per il controllo della quali-
tà, per anticipare i risultati di per-
formance, per ridurre il margine di
incertezza derivante dalle interpre-
tazioni e dalle azioni delle risorse
umane e l’imprevedibilità della do-
manda (vale a dire la variabilità e la
diversità che si presenta tra i clien-
ti).28 Altri ritengono che le conse-

guenze della personalizzazione
non siano del tutto prevedibili
quando essa venga introdotta sen-
za la necessaria conoscenza del
cliente: la personalizzazione ha una
duplice natura, da un lato è un at-
teggiamento altruista e alla moda
ma dall’altro può diventare intrusi-
va e fastidiosa per l’utente (talvolta
sconfina in comportamenti scorret-
ti sotto il profilo della privacy).29

c) Il grande consenso riservato al-
la personalizzazione è direttamen-
te proporzionale all’ambiguità se-
mantica del termine, che assume
varie accezioni a seconda del pun-
to di vista da cui viene interpreta-
to: nell’information technology si
focalizza sulle tecniche applicative
per personalizzare un sistema, altri
associano la personalizzazione al-
l’intelligenza artificiale e ai suoi
automatismi; nella pratica, la per-
sonalizzazione è slittata dall’ambi-
to strettamente informatico verso il
management tout court e designa
in generale l’interazione specifica
che si viene a creare tra azienda e
singolo cliente, finendo volta per
volta per essere considerata l’es-
senza del marketing one-to-one,
una componente del CRM, una
sua tecnica applicativa, un modo
per soddisfare i bisogni unici del
cliente individuale, un modo per
prevedere i bisogni del cliente pri-
ma che egli li esprima; anche il
rapporto tra personalizzazione e
customization, con cui l’utente è
consapevolmente coinvolto nel
definire il profilo che lo riguarda,
non è nettamente distinto sul pia-
no formale, dato che entrambe le

pratiche perseguono il medesimo
scopo, progettare un’offerta su mi-
sura del cliente individuale; è utile
offrire al cliente la possibilità di
correggere profili e impostazioni
rilevate dall’osservatore (artificiale
o umano) e il rapporto tra perso-
nalizzazione e customization si ri-
solverebbe così in un processo ci-
clico con cui l’azienda impara a ri-
conoscere il cliente con progressi-
va precisione.30

Personalizzazione
e customer satisfaction

Una volta tentato di chiarire il qua-
dro concettuale della personalizza-
zione dei servizi, in che modo è
possibile verificarne l’impatto sulla
soddisfazione degli utenti e sul lo-
ro grado di fidelizzazione? Una
prima verifica consiste nel monito-
rare l’uso dei servizi che sono sta-
ti oggetto di personalizzazione, at-
tendendosi un aumento dei con-
tatti che gli utenti effettuano con
l’organizzazione. 
Il rapporto tra personalizzazione,
uso dei servizi e fidelizzazione si
evidenzia in particolare nel campo
dell’Information Technology (IT):
la presenza aziendale su Internet
tramite un sito web fortemente in-
terattivo consente in primo luogo
all’organizzazione di mantenere
un canale informativo sulle aspet-
tative dei clienti, di comunicazione
e di consolidamento della relazio-
ne con i clienti reali. Difatti, la
personalizzazione non sarebbe un
adeguato canale di selezione da
una base di clienti soltanto poten-
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Fig. 5 – Rapporto tra fedeltà del cliente e Customer Relationship
Management
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ziali o non fedeli. Un questionario
somministrato a centosettanta ex-
ecutive director di aziende cana-
desi nel settore IT ha messo in evi-
denza il rapporto che sussiste tra
fedeltà del cliente e componenti
del CRM: il livello della presenza
in Internet e il grado di interattivi-
tà del sito aziendale incidono po-
sitivamente sulla relazione prece-
dente e, in particolare, ciò eviden-
zia la rilevanza assunta dalla per-
sonalizzazione nell’ambito della
fedeltà (figura 5).31

Dopo aver attuato una gestione
orientata alla personalizzazione,
che cosa deve attendersi il biblio-
tecario sul piano della misurazione
dei servizi? Come quantificare la
variazione che si verifica sul grado
di fidelizzazione dell’utente? 
Vi sono diverse ipotesi che posso-
no essere formulate. In primo luo-
go, ci si può aspettare un’intensifi-
cazione dell’uso della biblioteca,
per i servizi digitali o ibridi (ad
esempio, attivazione di procedure
ILL/DD tramite Internet), con un
conseguente aumento dei tradizio-
nali indicatori di performance rela-
tivi all’efficacia (indice di penetra-
zione, prestiti o consultazioni per
utente reale, indice di circolazione

ecc.), sebbene sia presumibile che
un aumento dei valori generali pos-
sa evidenziarsi nel caso di un coin-
volgimento consistente dell’utenza
reale nelle pratiche di personalizza-
zione e si debba tener conto del
grado di sostituzione tra i servizi
che sono stati personalizzati e l’uso
dei medesimi precedentemente alla
personalizzazione. Inoltre, potreb-
bero essere studiate le variazioni
che si presentano relativamente
agli indicatori di efficacia e ai com-
portamenti assunti in biblioteca tra
il sottoinsieme dei clienti che conti-
nuano a utilizzare la biblioteca in
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Fig. 6 – Un adattamento di SERVQUAL ai servizi bibliotecari

Fonte: Roberto Ventura, La biblioteca al ser-
vizio dell’utente. Customer satisfaction e
strategie di management, Milano, Editrice
Bibliografica, 2004, p. 166.

Fig. 7 – Tavola per stabilire la qualità del servizio
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modo tradizionale e i clienti che
hanno intrapreso la fruizione dei
servizi personalizzati, e assumere
che dette variazioni siano un effet-
to delle politiche di personalizza-
zione, selezionando in proposito
anche gli indicatori di soddisfazio-
ne eventualmente utilizzati per va-
lutare i medesimi servizi. 
Vi sono già alcuni esempi di inte-
grazione dei sistemi di valutazione
della qualità con variabili relative
alla personalizzazione. Ciò è stato
fatto con il metodo SERVQUAL,32

elaborato alla fine degli anni
Ottanta, che ha trovato applicazio-
ne in numerosi settori produttivi e
di servizi, tra cui le biblioteche. La
personalizzazione si inserisce nel-
l’ambito dello scostamento 5 del
modello,33 in cui l’attenzione alle
esigenze individuali del cliente è
presente nella dimensione del-
l’empatia.
SERVQUAL deriva dallo sviluppo di
un modello per la qualità dei servi-
zi elaborato dai medesimi autori
nel 1985. Allora, relativamente allo
scostamento 5, le dimensioni della
qualità percepita dal cliente erano
dieci (saranno successivamente ri-
dotte a cinque; del resto gli autori
avevano già rilevato la possibile so-
vrapposizione di alcune di esse) e
una di queste, la nona, comprende-
va significativi elementi di persona-
lizzazione del servizio: l’apprendi-
mento da parte dell’organizzazione
delle specifiche esigenze del clien-
te; l’attenzione individualizzata al
cliente, il riconoscimento del clien-
te abituale.34

In un adattamento di SERVQUAL
denominato SERVQUAL-P, la per-
sonalizzazione sostituisce l’empa-
tia e assorbe la dimensione dell’as-
sicurazione, dando origine a un si-
stema a quattro dimensioni in luo-
go delle cinque originarie. Un’in-
dagine pilota condotta in parallelo
su un servizio sanitario, erogato da
persone, e su un servizio di ri-
parazione di autovetture, basato
sul prodotto, ha mostrato che, ri-

guardo alla prima fattispecie di
servizio, la personalizzazione co-
stituisce una dimensione assai in-

cisiva sulla formazione dei giudizi
qualitativi del cliente, con riper-
cussioni sulla qualità del servizio
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Fig. 8 – Modello per valutare la qualità e la personalizzazione dei servizi
SERVQUAL-P

Fonte: Banwari Mittal – Walfried M. Lassar, The role of personalization in service encoun-
ters, “Journal of Retailing”, 72 (1996), 1, p. 99.

Fig. 9 – Questionario di SERVPEX per la valutazione della qualità
delle linee aeree

Fonte: Marco Antonio Robledo, Measuring and managing service quality, “Managing Service
Quality”, 11 (2001), 1, p. 31; l’enunciato n. 25 manca nel testo originale.
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nel suo complesso e sul compor-
tamento della clientela, mentre si
rivela minimo l’impatto nel secon-
do caso.35

Altro modello mutuato da SERVQUAL
è SERVPEX, che include tre di-
mensioni della qualità, invece di
cinque, e ne dedica una alla per-
sonalizzazione: tangibilità e affida-
bilità, come nel modello origina-
rio, e customer care, che com-
prende la capacità di risposta,
l’empatia e l’assicurazione, ed è
definita come “attitude and ability
of employees to provide person-

alised service in a courteous, effi-
cient and secure manner”. Le tre
dimensioni sono indagate tramite
una lista di ventisei enunciati spe-
cifici e tre generali (figura 9), con-
gegnati per valutare la qualità del-
le linee aeree e in cui aspettativa e
soddisfazione sono misurate ricor-
rendo a un’unica scala (la prima è
direttamente inglobata nell’ultima:
per ogni enunciato si chiede di
esprimere un giudizio che va da
“much worse than expected” a
“much better than expected”).
Non viene misurato il peso relati-

vo delle dimensioni (come invece
accade in SERVQUAL) e la misura-
zione dell’aspettativa è delegata a
indagini standard da ripetersi con
minore frequenza rispetto a quelle
sulla soddisfazione, perché le
aspettative sono considerate abba-
stanza stabili nel breve termine.36

Come si nota, la personalizzazione
è prevalentemente incentrata sul-
l’interazione umana, e richiama una
capacità di comprensione e di in-
terpretazione dei bisogni dell’uten-
te da parte dell’operatore che ap-
pare sorprendentemente vicina al-
la capacità di interazione del bi-
bliotecario ipotizzata da Green.
La personalizzazione ricorre anche
in un modello per la qualità del
servizio al cliente in ambiente web
(e-Service Quality o e-SQ) elabora-
to da alcuni autori del SERVQUAL,
il quale si compone di dodici di-
mensioni e di quattro possibili
scostamenti specifici per l’ambien-
te digitale:37

– gap di informazione (informa-
tion gap): si verifica tra i requisiti
che i clienti si attendono di trovare
in un sito web e la percezione che
il management ha di tali requisiti; 
– gap di progetto (design gap): si
verifica tra la conoscenza che il
manager ha delle aspettative dei
clienti e le caratteristiche proget-
tuali e tecniche del sito web. 
– gap di comunicazione (commu-
nication gap): si verifica tra la co-
municazione promozionale del si-
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Fig. 10 – Il modello concettuale della e-Service Quality

Fonte: A. Parasuraman, Assessing and improving Service performance for maximum im-
pact, “Performance Measurement and Metrics”, 5 (2004), 2, p. 51.

Fig. 11 – La dimensione della personalizzazione nella e-Service Quality44

Fonte: A. Parasuraman, The SERVQUAL model: its evolution and current status, “ARL’s Symposium on measuring service quality”,
Washington DC, October 20, 2000, slide 39, 40, 41 of 43, <http://www.arl.org/libqual/events/oct2000msq/slides/parasura
man/sld001. htm>.
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to web e le caratteristiche effettive
dello stesso.
– gap di realizzazione (fulfilment
gap): si verifica tra le aspettative
che il cliente ha del sito web e l’e-
sperienza di navigazione. Può di-
pendere da un marketing sbagliato
o, anche in assenza di marketing,
da malfunzionamenti del sito che si
verificano durante la navigazione.
La personalizzazione, tuttavia, non
risulta una dimensione qualitativa
critica nei servizi on-line, nel sen-
so che il cliente ricerca più ele-
menti di empatia o personalizza-
zione nei servizi off-line: il requisi-
to di personalizzazione del servi-
zio non sembra determinante per
la qualità percepita nell’ambiente
elettronico, eccettuando eventuali
esperienze problematiche nelle
transazioni (che possono suscitare
nell’utente un sentimento di rabbia
o frustrazione). Il cliente “elettro-
nico” baderebbe cioè alla mera ef-
ficienza del servizio, mostrando di
essere meno emotivo che non nel-
la realtà fisica e più cognitivo nel-
la valutazione della qualità perce-
pita. La personalizzazione (qui in-
tesa come capacità di riconoscere
la storia delle transazioni effettua-
te e adattare il servizio alle prefe-
renze del cliente) solleva pareri
piuttosto difformi: per alcuni clien-
ti essa può migliorare la qualità
percepita, ma per altri, addirittura,
la diminuisce.38

Un modello di misurazione ispirato
a SERVQUAL ed elaborato apposita-
mente per valutare, anche sotto l’ot-
tica del benchmarking, la qualità dei
servizi bibliotecari è LibQUAL+TM,39

supportato dalla Association of
Research Libraries (ARL), che ha vi-
sto nel 2005 il coinvolgimento di ol-
tre 150.000 utenti di 255 istituzioni,
incluse biblioteche di varia tipologia
e nazionalità. LibQUAL misura at-
tualmente tre dimensioni della qua-
lità bibliotecaria: 
– Affect of service, una dimensione
che riguarda il lato umano del ser-
vizio bibliotecario; 

– Information control (otto enuncia-
ti sul recupero dell’informazione);
– Library as a place (cinque enun-
ciati sull’ambiente fisico della bi-
blioteca).
Il primo coinvolge nove aspetti dei
ventidue indagati dal questionario
ed esamina l’attitudine dei biblio-
tecari a instaurare con l’utente un
rapporto incentrato sull’attenzione
alla persona, aspetti sostanzial-
mente presenti anche in un servi-
zio di reference di qualità. Anche
l’information control presenta nu-
merosi enunciati concernenti l’at-
tenzione alla persona dell’utente,
sebbene più sbilanciati verso

un’interazione automatizzata (figu-
ra 12).40

Vi sono infine otto enunciati tesi a
misurare la soddisfazione comples-
siva, la maggior parte dei quali col-
gono il grado di conformità del
servizio bibliotecario alle caratteri-
stiche individuali dell’utente e pos-
sono dunque evidenziare, sotto il
profilo della soddisfazione, il livel-
lo di personalizzazione consentito
dalla biblioteca (figura 13).41

Per concludere, si possono sinte-
tizzare tre prevalenti macro-mo-
delli di personalizzazione applica-
bili alle biblioteche: 
1) una personalizzazione basata su
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Fig. 12 – Gli enunciati del modello LibQUAL+TM per la misurazione della
qualità dei servizi bibliotecari

Fig. 13 – Gli enunciati di LibQUAL+TM per misurare la soddisfazione
complessiva dell’utente

30) How would you rate the overall quality of the service provided by the library?
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una tipologia di filtraggio tenden-
zialmente automatico dei contenu-
ti di un sistema informativo, che
può prevedere la predisposizione
volontaria di un profilo da parte
dell’utente, destinato a corrobora-
re il paradigma di selezione dei
contenuti stessi. La soddisfazione
dell’utente potrà essere esaminata
ricorrendo ai classici sistemi di mi-
surazione dell’information retrieval
(precisione e richiamo, utilità e
tasso d’errore, rating dell’utente)42

o tramite statistiche e questionari
inerenti agli usi del sistema; 
2) una personalizzazione che deri-
va dall’“autorità progettuale” rico-
nosciuta al cliente o a segmenti
particolari di utenza, sebbene l’ap-
plicazione di tale paradigma alla
biblioteca reale sia di problematica
attuazione perché potrebbe inci-
dere sui lati più tecnici dei proces-
si bibliotecari, come la gestione
delle raccolte e la catalogazione,
prefigurando una biblioteca orien-
tata a soddisfare soprattutto le esi-
genze di utenti “forti” e consolida-
ti, in un’ottica di partnership, tale
da avvicinarsi alla filosofia di ser-
vizio della biblioteca speciale;
3) una personalizzazione che di-
pende dall’interazione umana tra
operatore e utente; essa si ricon-
giunge alla tradizione del servizio
di reference, anche se erogato per
via digitale. In tal caso la soddisfa-
zione potrà essere monitorata tra-
mite la somministrazione, a un
campione rappresentativo di pub-
blico, di questionari tesi a misura-
re lo scostamento esistente tra
aspettative e percezioni del servi-
zio avvertite dagli utenti.
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The article examines operative applications of personalization concept
in libraries both in the digital dimension and in human relationships 
between librarians ad users. Under an historical point of view, person-
alization is a “classical” issue for librarians: modern cataloguing tech-
niques and reference service were developed during nineteenth 
century and lived together as complementary systems able to produce
individualised outcomes close to information users’ needs. Nowadays,
digital libraries aim to recognize every single real or virtual user and his
or her main practices thanks to artificial intelligence or authentication
processes: connections between personalized or customized services
and quality management are analysed where personalized features 
affect satisfaction of the readers.
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