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Sezione I:

PRESENTAZIONI
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Piacere di conoscervi
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Giro di presentazioni
Umanista per distrazione (o forse per vocazione), laurea di Scienze della 
Comunicazione a Bologna, specializzazione in Comunicazioni di Massa, 
con un’attrazione (potenzialmente suicida) per la Semiotica e la 
Filosofia del Linguaggio. 

▨ Volevo imparare a gestire un’azienda creativa. Anni dopo il 
Master di Editoria alla SSSUB di Bologna, ho intrapreso Global Executive 
MBA from HULT International Business School a Londra. Sarà servito? 

▨ Lavoro nel comparto dell’Editoria Libraria, mi occupo di 
Media e Marketing e oggi lavoro in De Agostini (per farla spiccia).

▨ Sono stato anche giornalista, ho lavorato in pubblicità, ma la mia 
indole è quella dell’analista, del ricercatore. Le mie specializzazioni 
sono Media, Advertising, Editoria, Giornalismo: mi occupo di economia 
creativa e di industrie del contenuto. Lo faccio a vari livelli di 
profondità: ma non sono un tuttologo.CCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
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My Purpose 
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Un percorso lineare?
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Un percorso lineare?
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E voi chi siete?



Sezione II:

EDITORIA LIBRARIA
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Che cos’è l’EL
Noi di solito la pensiamo cosi’
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Che cos’è l’EL
La filiera:
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Follow The Money
Roberto calasso ha ragione?

«Pubblicare buoni libri non ha mai reso spaventosamente ricco 
nessuno. O, per lo meno, non in misura comparabile a ciò che può 
accadere fornendo al mercato acqua minerale o computer o borse di 
plasSca.» 
– Roberto Calasso, 2013

Corollario di questa valutazione, anch’esso aZribuito a Calasso: 
l’editoria libraria come a[vità per figli cade[, quando non ine[, di 
famiglie dai grandi patrimoni poggianS ben altrove.
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Forza economica e autonomia ideologica

Denigrare l’editoria è diventato negli anni un genere leZerario a se 
stante. E di un certo successo. Lo storico direZore del «Corriere della 
Sera» Mario Missiroli (1886-1974) era solito dire che i quoSdiani 
sono «voci passive di a[vità economiche altrimenS ben in a[vo».

Che l’editoria non sia una strada facile è certo. Ma vediamo di smenSre 
tuZo questo pessimismo.
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Anche calasso puo ben sbagliarsi

Alcuni passaggi concettualmente importanti:

q L’INVENZIONE DEL LIBER IN PERGAMENA (X secolo a.C circa)
q L’INVENZIONE DEL CODEX (I secolo d.C. circa)
q L’INVENZIONE DELLA CARTA (I secolo d.C.)
q FRANCESCO PETRARCA E L’INTELLETTUALE MODERNO (XIV secolo)
q ALDO MANUZIO E L’ENCHIRIDION (inizio XVI secolo)
q DENIS DIDEROT, D’ALEMBERT E L’ENCYCLOPÉDIE (XVIII secolo)
q L’EDITORIA COSIDDETTA D’ANTICO REGIME (fino al XIX secolo)
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DA NON CONFONDERE

FORMA DEL LIBRO 

VS. 

FORMA DELL’EDITORIA
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Cenni storici



Anche calasso puo ben sbagliarsi

Denigrare l’editoria è uno sport di discreto successo. Ma se pensiamo 
all’Italia post-risorgimentale, l’editoria libraria diviene un potentissimo 
mezzo di comunicazione, uno strumento per «fare gli italiani».
Prendiamo Emilio Treves (1834-1916):
q Editoria come occasione imprenditoriale (un mercato che si apre e 

allarga)
q Editoria come risposta a un bisogno culturale (fare gli italiani)
q Editoria come veicolo di una visione politica (il pensiero liberale 

ascrivibile alla destra storica)
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Alla base del discorso pubblico
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Alla base del discorso pubblico
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Le tipologie di editore per «motivazione»

Una vecchia, vecchia classificazione. Per chi un po’ se la vuole anche 
raccontare:

1. Dimensione volontaria («ispirazione»):
- missione 
- Mecenatismo
- Attivita amatoriale

2. Business, finalmente («lucro»):
- Servizio
- Attivita produttiva
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Le tipologie di editore per «motivazione»

Ma è davvero, davvero così? E se fosse un gradiente?

Motivazione
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Il business modelling

«A business model describes the ra3onale of how 
an organisa3on creates, delivers, and captures 

value.»
— Osterwalder & Pigneur 
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Il business modelling

q Il business model è uno strumento

q Di solito viene associato alle startup – ma è sbagliato. L’unica 
differenza specifica delle startup è per definizione non possono darlo 
per scontato

q È molto astratto, analitico e sostanzialmente coestensivo al 
business.

q Consiste nel definire la value proposition, le risorse disponibili, 
il modello di ricavi, i canali ecc.

q Se per caso pare assomigliare al nostro modello di Marketing 

Strategy, è perché hanno varie aree di sovapposizione.
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Il business modelling
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Fondamentali di business modelling editoriale

publishing 
as a business

Editoria autonoma                   editoria derivata

q L’editore autonomo è colui che vede un’opportunità nel 
pubblicare prodotti editoriali a un pubblico che lo acquista 
liberalmente nel mercato

q L’editoria derivata è operata da editori che pubblicano 
prodotti pensati per un pubblico di riferimento già circoscritto 
attraverso altre attività, rispetto alle quali è appunto secondaria
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Fondamentali di business modelling editoriale

q Produzione: Artigianale/ Industriale

q Dinamica: Guidato dalla domanda/ Dall’offerta

q Focus: Generalista/ Di nicchia

q Cara=eris>che: Editore autonomo/ Derivato

Le combinazioni sono molteplici, anche all’interno dello stesso 
segmento d’industria. Per esempio:

• Mondadori: industriale, guidato dall’offerta, generalista, 
autonoma

• Codice: industriale, guidato dall’offerta, di nicchia, autonoma
CCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
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Libri ed economia

q Il risultato economico è la condizione di esistenza dell’attività 
imprenditoriale legata all’editoria

q Il risultato economico è la condizione necessaria al libero 
esercizio dell’attività editoriale

à Niente economics, niente risultati, niente editoria

(Warren Buffett permettendo…)
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Libri ed economia

q L’editoria libraria è la forma storica attuale che il 
pubblicare ha assunto dagli inizi dell’era moderna (500 anni fa, 
e con una grossa discontinuità a partire dal XIX secolo)

q Non è stata l’unica ed è non l’unica in via di principio: 
tra l’altro, oggi sembra meno inevitabile di solo dieci anni fa

q  Questa forma economica ha dato al pubblicare una 

dimensione sociale, una durabilita e un’estensione 
prima impensabili
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Sezione III:

L’editoria libraria 
vista dal marketing
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Un’introduzione alla EL
Primo: Nessuno ne sa nulla

q Nessuno sa che cosa sia l’editoria libraria e che cosa faccia di 
mestiere chi ne è coinvolto (chiedete a vostra nonna)

q L’editore è visto come un intermediatore non necessario
q E Amazon ha peggiorato questa percezione
q Tuttavia, Amazon ha tutt’altro che distrutto la funzione di 

gatekeeping inerente alla professione
q Interviene qui il principio di scarsitA, con esiti positivi in questo 

caso
q Eppure, l’editore è tuttora (potenzialmente) uno schifoso profittatore
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Un esempio, dal lontano 2021
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Esempi più recenti
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Un’introduzione alla EL
secondo: non si e’ mai in partita

q Da un testo derivano molti libri 

q Ciascun libro può avere diversi indici di redditivitA

q L’editore lavora sempre prima del libro, e solo in certi casi 
prima del testo

q L’autore è il core business dell’editore in quasi tutti i casi
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Un’introduzione alla EL
terzo: si tratta di sporco lucro

q Si tratta di un’attività economica
q Ha esternalita ambientali positive 

(non solo il libro, ma l’intera filiera)
q Il modello di business attuale dell’editoria libraria è molto 

recente, 500 anni al massimo
q Del resto, c’è un antico regime e un nuovo regime, il nostro
q In tutto questo, i «libri» (intesi come supporto fisico di lettura) 

hanno sì e no tremila anni
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Un’introduzione alla EL
Due modelli di editoria

Editore     Autore     Prodotto

Autore     Editore     Prodotto
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Un’introduzione alla EL
L’Editoria Trade (EL):

               Editore

Autore                   Prodotto

q L’editore è un mediatore fra due mercati, il mercato di 

acquisizione e il mercato di destinazione

q La funzione di mediazione non si discosta molto dalla 
definizione di marketing fornita da Kotler

q In altro modo, l’editore è anche una piattaforma 

economicaCCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
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Un’introduzione alla EL
L’editore:

q Non è proprietario del suo prodotto

q Non produce in forma diretta: non è, in senso 
stretto, un produttore di conoscenza

q Al contrario, la funzione che l’editore presidia 
è quella di mediazione e di distribuzione
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Un’introduzione alla EL
Ritorniamo al concetto di «domanda»

Reference Professionale Scolas>co Ragazzi Non fiction Fic>on

Lettura (uso) finalizzata
o funzionale

Lettura (uso) non 
finalizzata
o non funzionale
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Un’introduzione alla EL
Ritorniamo al concetto di «domanda»

Reference Professionale Scolas>co Ragazzi Non fic>on Fiction

Lettura (uso) finalizzata
o funzionale

Le1ura (uso) non 
finalizzata
o non funzionale

Guidato dalla 

domanda
Guidato 

dall’offerta

vv
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Un’introduzione alla EL
Il mercato funzionale:

q Un laboratorio creativo

q Costi fissi editoriali e variabili industriali 
molto alti

q Una prospettiva di medio termine (almeno), 
e un fondamentale presidio del canale
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Un’introduzione alla EL
Il mercato funzionale:

q Un laboratorio creaDvo

q CosD fissi editoriali e variabili industriali 
molto alD

q Una prospeFva di medio termine (almeno), 
e un fondamentale presidio del canale
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Un’introduzione alla EL
Il mercato non funzionale:

q La politica d’autore

q L’editor come Samurai di un Daimyo, che è 
l’autore (Antonio Franchini)

q In realtà, l’intero editore è Samurai (e la 
customer care verso il mercato di acquisizione 
fondamentale)
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Un’introduzione alla EL
Il mercato non funzionale:

q Si contrae e si espande (variazioni single-digit)

q È comunque assai meno variabile del mercato 
pubblicitario (variazioni double-digit)

q SignificaDva l’eccezione degli ulDmi cinque 
anni
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Un’introduzione alla EL
L’ETERNO DILEMMA:



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ulSmi 5 decenni.

▨ Il Talk-show televisivo, negli anni ’80

49

LE CREATURE DI 
MAURIZIO COSTANZO

LA TV PRIVATE COME 
STRUMENTO DI 
CONOSCENZA

L’INVENZIONE DELLA 
«VARIA»



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ulSmi 5 decenni.

▨ L’invenzione della GDO negli anni ‘90 
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IL MERCATO 
RADDOPPIA

IL »GIGALIBRO»

SEGNALI DI 
CONTRAZIONE



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ultimi 5 decenni.

▨ Le vendite congiunte edicola nei primi 2000
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UNA NUOVA FONTE DI 
RICAVI

VISIBLITA VICARIA (E 
UTILE)

UN NUOVO CANONE



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ultimi 5 decenni.

▨ La trasformazione dell’adv tradizionale, anni 2000
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INIZIA LA 
CONCORRENZA AL 

MODELLO TELEVISIVO

NASCONO FIGURE 
NUOVE

PURCHÉ SE NE PARLI



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ulSmi 5 decenni.

▨ La bestia rara delle Sfumature, anni 2010
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LA CRISI DI UN GENERE

PROBLEMI CON LE 
CATEGORIE

PRENDI L’EDICOLA E 
NOBIILITALA



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ulSmi 5 decenni.

▨ La grande fase della convergenza, sempre anni 2010
(Mondadori, Rizzoli, De AgosSni, Kobo, Anobii… avoja!)
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CONTRAZIONE DEL 
MERCATO

FOCUS SULLA CRESCITA 
NON ORGANICA

INNOVAZIONE 
EDITORIALE DIFFICILE



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ultimi 5 decenni.

▨ Amazon e l’influencer marketing

55

I GIOVANI COME 
SHERPA DEGLI ADULTI

IO TI ACQUISISCO, TU TI 
PROMUOVI

SCHIAVI DELLA 
PIATTAFORMA



Un’introduzione alla EL
All’interno del mercato non funzionale, le innovazioni sistemiche 
dell’industria sono, sostanzialmente, grandi innovazioni di 

canale. Prendiamo solo in esame solo gli ultimi 5 decenni.

▨ TikTok e la parte alta del funnel (oggi)
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IL LIBRO COME 
OGGETTO IDENTITARIO

LA COLONIZZAZIONE 
DELLE LIBRERIE DI 

CATENA

L’ESPLOSIONE DEL 
MANGA E DEL MANWA



Valutare il business
Porter’s 5 forces (=demand attractiveness)
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Per capire il business
L’editoria libraria (EL) trade dopo il 2010
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La Value Chain
Tutto collegato (come usano dire i pazzi)
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Per capire il business
Il percorso produttivo:

8 Distribuzione
7 Produzione fisica

6 MKTG operativo
5 Sell-in

11 Rifornimento
10 Sell-out

9 Comunicazione  

12 Resa

14 Smaltimento

13 Incasso

4 MKTG
3 Produzione editoriale

2 Acquisizione/creazione
1 Mktg strategicoCCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
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Una metafora abusata

Cacciatori e 

raccoglitori



Per capire il business
Che cosa fa il marketing strategico:

q Posizionamento

q Strategia

q Organizzazione

q Proge1o editoriale

q Efficienza

q Asse1o di marke>ng
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Per capire il business
Che cosa fa l’acquisizione:

q Scouting

q Progettazione

q Scelta

q Diritti

q Efficienza economica MA solidarietà con l’autore

q Gestione diritti secondari
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Per capire il business
Che cosa fa il marketing operativo:

q Collocazione

q Forecasting (Prezzo x Tiratura)

q Investimento

q Canali

q Vendite Speciali

q Prezzo e Tiratura finale (in tutti gli editori maggiori)

q Ristampe, Assorbimento e MagazzinoCCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
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Per capire il business
Che cosa fa il commerciale:

q Riunioni di vendita

q Comunicazioni alla rete

q Prenotazione

q Presidio canali e relazioni commerciali

q Definizione sconto e costo canale

q Gestione (indiretta) del Working Capital

q Gestione del resoCCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
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Per capire il business
Che cosa fa la comunicazione:

q Ufficio stampa

q Media rela>ons

q Adver>sing

q Publicity

q Digital PR

q Ges>one even>

CCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
Comunicazione 66



Si parte da qui
IL LIBRO, E IL PUBLISHING, COME MARKETING DI PRODOTTO
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Si arriva qui
una value proposition distribuita in maniera disuguale 
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Who’s who
Fra tuZe queste professionalità, quali sono quelle core e ineludibili?

q L’acquisizione, che è una professionalità a lunga curva di 
apprendimento, è il manico che controlla il mercato

Esternalizzabile? No, ma possono esserci consulen5 alla le6ura.

q La comunicazione è una parte del publishing, tanto che nelle 
aziende italiane è una funzione che riporta al publisher 

Eliminabile? Editori micro possono non averle ufficio stampa. 
Esternalizzabile? Eventualmente sì, ma serve una relazione molto 
stre6a e un controllo interno (da «commi6en5»). 
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Who’s who
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q I diritti sono il vero tesoro dell’editore, per quanto sia sempre 
una viZoria temporanea contro il tempo

Esternalizzabile? No, ma non è de6o che siano in mano diverse 
dall’imprenditore o l’imprenditrice stessi.

q La componente di markeSng che ricorre al general intellect è 
incorporato nel publisher, che può «emanare» su altre funzioni.

Si tra6a di una competenza core, che coincide con l’aspe6o 
imprenditoriale più profondo. 



Who’s who
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q Il commerciale è uno stabilizzatore finanziario, presiede al 
circolante (Net Working Capital), gestisce le relazioni commerciali.

Esternalizzabile? Sì, esistono le società di promozione libraria, che 
forniscono servizi che gli editori micro non possono avere altrimenti 
(accesso ai dati). Ma è vitale. 

q La gestione e il suo controllo, senza i quali siete 
condannati a una vita di stenti (e a dare agli altri lo stesso destino).

Esternalizzabile? Ci si può affidare (non troppo) a un commercialista.



Sezione IV:

COSA FA IL MARKETING
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Partiamo dalle basi
Ossia, è un bel rebelòt
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Tuttavia…
Cose che non ti aspetti (e in qualche caso sì)

• Il marketing come attivita intellettuale

• Il marketing come generatore di scambi

• Il marketing come creazione del valore

• Il marketing come «arte e scienza»

• Il marketing come lavoro sul concetto

• Il marketing come modo dello sguardo

• Il marketing come atto manipolativo

• Il marketing come strumento di deterrenza
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Una definizione, anzi due
Che cos’E, in generale, il MARKETING?

Primo tentativo di definizione:
È l’assetto che un prodotto assume in vista della sua immissione sul 
mercato:               
     Tecniche specifiche

Secondo tentativo:
È una prospettiva, un modo di guardare al prodotto nel suo farsi:
• nella prospettiva altrui
• per progetti (con un inizio e una fine)
• come processo (mai pienamente concluso)
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QUANTE FORME DI MARKETING ESISTONO?

Sono tanti quanti sono i business di riferimento.

Nella sua forma più elementare (una semplificazione tale che è quasi 
un errore vederla in questo modo): il marketing esprime la 

natura stessa del business, con la conseguenza che talvolta i 
marketing capiscono il business meglio di altri interlocutori interni, 
magari più senior e legati a processi interni(accountant, amministrativi, 
C-Level, CEO, Board, proprietà…).

In ogni caso, lo scopo è la creazione del valore, per 
l’organizzazione e per i suoi clienti.
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Una definizione, anzi due



«E se non creassi valore?»

Se non crei valore, 
scappa!
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Una definizione, anzi due



Crisi di identità
Ma cosa fa il marketing in tutto questo?

disciplina    

Vs.

 dipartimento/funzione
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Crisi di identità
Ma cosa fa il marketing in tutto questo?

Per la  DISCiPLINA tutto è marketing e tutti fanno marketing: 
editoriale, commerciale, marketing strategico e operativo, ufficio 
stampa, acquisti, operations… Ciascuno per la sua parte.
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Crisi di identità
Ma cosa fa il marketing in tutto questo?

Il discorso della FUNZIONE è molto diverso: è legato a una job 5tle, a 
una serie di compiS e sopraZuZo a una serie di confini organizzaSvi, 
per cui ci si occupa di una serie di compiS, ma non di altri.
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Crisi di identità
Ma cosa fa il marketing in tutto questo?

q Massimizzazione del sell-out

q MarkeSng di canale e del sell-in
q Trade marketing

q Responsabilità del conto economico

q BudgeSng e forecasSng
q Promozione dei Stoli
q GesSone del magazzino

q Marcom??

CCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
Comunicazione 81



Crisi di identità
Molti modi di declinare la funzione

Il modello GEMS

Vs.

Il modello Mondadori

Vs. 

Altri modelli
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Crisi di identità
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Un affare di competenze specifiche

Il marketing di prodotto

Vs.

Il marketing digitale

Vs. 

Il marketing gestionale



Crisi di identità
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Un affare strategico

Il digitale come CANALE

Il digitale come prodotto

Il digitale come servizio

Il digitale infrastrutturale 



Sezione V:

WE WANT YOU

CCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
Comunicazione 85



CCammarano - UNIBG, Le Nuove Professioni della 
Comunicazione 86

Due facce di una medaglia
Il kung fu dell’editoria
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Due facce di una medaglia
L’editoria libraria come «cool job»?
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CLASSE 
Vs. 

CETO
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centro 
Vs. 

periferia
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GENTE DEL LIBRO

Vs. 

PARVENU
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Generalisti 
Vs. 

Specialisti
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ATTITUDINE 
Vs. 

SCIENZA
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PRODOTTO 
Vs. 

DRIVE
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NORD 
Vs. 

SUD
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UOMINI 
Vs. 

DONNE
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