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Il campione per tipologia di editore e classe di fatturato 

Hanno partecipato all’indagine  41 Aziende (36 editori b2b e 5 specializzati)  che rappresentano il 22% 
dell’universo di riferimento (Editori soci ANES)

TOT Editori Associati ANES  = 190

41
22%

Campione Indagine

  

36
19%

5
3%

 

15%

10%

15%

22%

15%

10%

15%

1

Suddivisione della aziende campione per 
classi di fatturato 

Classe A Classe B Classe C Classe D

Classe E Classe F Classe G

 

B2B

 

B2B + Specializzati

 

Specializzati
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Metodologia ed aree di indagine

AREE INDAGINE OGGI
3-5 

ANNI

1. Composizione Ricavi e Trend

2. Il new media Internet

3. Social & New Device

4. Registrazione & Profiling

5. Organizzazione

6. Priorità e prospettive

Metodologia: Interviste dirette 1to1+ invio indagine via e-mail

http://www.anes.it/default.asp�
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59%

26%

12%

2% 0 %

5 0 %

1 0 0 %

 

 

76%

11%

11%

3% 0 %

5 0 %

1 0 0 %

 

 

1. Composizione ricavi e trend

TRA 3-5 ANNIOGGI

Carta

Eventi / Formazione

WebAltro 

Carta

Eventi / Formazione

WebAltro 

http://www.anes.it/default.asp�
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66%

19%

2%9%

5%
0 %

5 0 %

1 0 0 %

61%

20%

2%
12%

5%
0 %

5 0 %

1 0 0 %

1. Composizione ricavi e trend

Pubblicità/ Sponsorizzazioni

Altro

Eventi/Formazione

Diffusione       
/Abb.ti

Libri/Manuali/ecc.

Pubblicità/ Sponsorizzazioni

Altro

Eventi/Formazione

Diffusione        
/Abb.ti

Libri/Manuali/ecc.

OGGI TRA 3-5 ANNI

Si crede nella crescita del web ma ancora legata agli introiti pubblicitari

http://www.anes.it/default.asp�
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21%

5%

63%

12%

17%

25%

67%

78%

12%

12%

44%

4%

5%

38%

84%

95%

18%

1. Composizione ricavi e trend

Quale il trend attuale e futuro dei ricavi per tipologia di prodotto?

Contrazione/Forte ContrazioneCrescita/Forte Crescita Stabilità

OGGI TRA 3-5 ANNI
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24%

38%

63%

16%

53%

22%

60%

9%

15%

15%

32%

31%

15%

38%

33%

69%

30%

36%

1. Composizione ricavi e trend

Quale il trend attuale e futuro dei ricavi per tipologia di fonte ?
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Contrazione/Forte ContrazioneCrescita/Forte Crescita Stabilità

OGGI TRA 3-5 ANNI

http://www.anes.it/default.asp�
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4.740

4.541

Totale Pubblicità

 

1° Half 2010 1° Half 2011

Cosa sta succedendo nel mercato ?

È in crisi il modello tradizionale della pubblicità

FONTE: Nielsen Research

9.831

8.309
8.623

Totale Pubblicità

 

2008 2009 2010 

Totale Pubblicità 

-15% +4% -4%

Totale Pubblicità (Gennaio – Giugno) 

Valori in milioni €

http://www.anes.it/default.asp�
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FONTE: Nielsen Research

Non tutti i media però reagiscono allo stesso modo

Cosa sta succedendo nel mercato ?

Valori in milioni €

http://www.anes.it/default.asp�
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2. Il new media Internet

0% 8%

92%

Basso / Molto Basso Sufficiente Alto /Molto Alto

  

Quale il livello di conoscenza medio di internet all'interno dell’Azienda ?

OGGI TRA 3-5 ANNI

Ne siete proprio sicuri ?

7%

39%

54%

Basso / Molto Basso Sufficiente Alto /Molto Alto

 

http://www.anes.it/default.asp�
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8%

25%

68%

Mensile o inferiore Settimanale Giornaliera o 
Continua

   

L'Azienda ha sviluppato dei siti ? 
Quale è mediamente la frequenza con 

cui vengono aggiornati i siti ?

OGGI TRA 3-5 ANNI

O
G

G
I
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A
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-5
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N

N
I

• Emerge la consapevolezza di presidiare di più il web
• Ma non è sufficiente …
• … il web ha regole proprie diverse dalla carta
• O lo si presidia costantemente o è meglio non esserci

2. Il new media Internet

71%

95%

 

30%
25%

45%

Mensile o inferiore Settimanale Giornaliera o 
Continua

 

29%
Sta valutando 

o
ParziaImente

5% ParziaImente

http://www.anes.it/default.asp�
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A quale categoria appartengono il sito/i siti editi dalla sua Azienda ?

OGGI TRA 3-5 ANNI

Siti istituzionali che forniscono informazioni 
sull'Azienda/Gruppo e sui prodotti

Siti di prodotto che pubblicano on-line le riviste

Siti di prodotto che pubblicano on-line sia 
contenuti delle riviste sia contenuti differenti

Portali tematici con contenuti e servizi propri 
prevalentemente indipendenti dalle riviste edite

2. Il new media Internet

50%

38%

8%

5%

     
   

   

     
     
  

     
  

    
 
   

   

28%

45%

20%

8%
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• Emerge ancora un forte legame del web con il prodotto “carta”

• Ma siamo sicuri che i nostri lettori vogliano proprio la carta sul web ?

Web & Carta

Internet è profondamente diverso, solo “liberandolo” dal cordone ombelicale con la carta 
è possibile coglierne appieno tutte le potenzialità

http://www.anes.it/default.asp�
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?

Tanti modi di accedere al web

http://www.anes.it/default.asp�
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Quali dei seguenti prodotti/servizi on-line la sua Azienda ha in portafoglio ?

Riviste on-line (pdf)

Flip Magazines (pdf interattivi)

Newsletter / DEM

Directory / Classified

Data Services (studi settore, scenari)

Blog, Forum, Web 2.0

E-learning / Webinar

Led Generation

Search

Recruiting

Fiere / Eventi on-line

2. Il new media Internet

20%

7%

20%

10%

22%

37%

22%

37%

78%

54%

73%

 

 

   

    

 

   

  

 

37%

17%

32%

24%

37%

73%

46%

51%

88%

68%

66%

 

 

   

    

 

   

  

   OGGI TRA 3-5 ANNI
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Diamo uno sguardo ad un benchmark estero

http://www.anes.it/default.asp�
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Quale modello di business adottano ?

ADVERTISING

PAY PER USE

http://www.anes.it/default.asp�
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Pay per use

OFFERTA INTEGRATA E 
MULTIDEVICE CARTA + WEB

http://www.anes.it/default.asp�
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Cosa offrono in cambio ?

 Copia cartacea del settimanale

 Acceso a tutti i contenuti del portale

 News 

 Accesso alle newsletter (11)

 Accesso alla knowledge bank

 Studi di mercato

 Analisi

 Supplementi  di settore

 Campagne di marketing & comunicazione

 Jobs

 ….

http://www.anes.it/default.asp�
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E quanto costa ?

• 299 £ = 360 €

• …. il che significa 1 € al giorno

“Sei disposto a spendere un caffè al giorno per qualcosa che ti serve nel tuo lavoro ?”

Io risponderei SI

http://www.anes.it/default.asp�
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Advertising

SOLUZIONI TRADIZIONALI

SOLUZIONI CREATIVE

http://www.anes.it/default.asp�
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Advertising on-line 

AMPIA OFFERTA

http://www.anes.it/default.asp�
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Alla base la massima trasparenza

COMUNITA’ 
B2B 

CONTENUTE

http://www.anes.it/default.asp�
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Ma alla fine i conti tornano o no ?

Emap is a business-to-business multiplatform media group,
whose brands inform, inspire and connect within the
sectors they operate in. For millions of people across the
globe involved in the built environment, retail, media,
fashion, health, education, government and automotive
sectors, Emap provides essential news, analysis and access.

Dati Bilancio 2010 divisione EMAP INFO

• Revenues  = 64 mln €

• EBITDA = 17 mln € (26.5%)

I CONTI TORNANO !

Dati Bilancio 2010 Gruppo EMAP

• Revenues  = 293 mln €

• EBITDA  = 102 mln € (35%)

• EBIT = 77 mln € (26%)

http://www.anes.it/default.asp�
http://www.emap.com/home�
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2%
15%

83%

Per Nulla / Poco 
Importanti

Abbastanza 
Importanti

Molto Importanti / 
Fondamentali

 

2. Il new media Internet

Quanto giudica importanti i 
motori di ricerca ?

I siti della sua Azienda sono ottimizzati per 
essere individuati dai motori di ricerca?

O
G

G
I
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A
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N

N
I

Ma siamo sicuri poi che i siti siano poi realmente 
ben ottimizzati ?

NO / Parzialmente SI

NO / Parzialmente SI

46%

54%

  

 

8%

92%

  

   

http://www.anes.it/default.asp�
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L’ottimizzazione dei siti: settore retail UK

1 Retail Industry 

(MEDIA- NY TIMES COMPANY)

2 Retail week 

(MEDIA, EMAP GROUP)

3 Retail  Bulletin 

(MEDIA, portale on-line)

http://www.anes.it/default.asp�
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L’ottimizzazione dei siti: settore retail ITA

Summit di IDC

Forum 

Concessionario Volvo

Progettazione centri 
commerciali

Recruiting 

http://www.anes.it/default.asp�
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Cosa è emerso da questo rapido test con Google

INFORMAZIONI RETAIL

Nessun editore nelle prime 5 
posizioni di Google search

Nessuna inserzione a pagamento 
(ads Google)

Keyword RETAIL INFORMATION

Results
3 editori nelle prime 3 
posizioni  di Google search

Pay Ads. 1 Ads Google

http://www.anes.it/default.asp�
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Ma in fondo essere 
presenti su Google non è 
così importante

Ma in Italia nel retail non ci sono molti editori
Commercio Distribuzione

21 testate, 14 editori

Oltre il 90% dei navigatori 
usa i motori di ricerca per 
trovare prodotti/servizi

Le prime 3 posizioni dei 
risultati ricevono il  58,4% 
di tutti i click degli utenti

Ma il modello USA/UK è comunque diverso dalla 
realtà italiana

Forse è vero

Ma ancora per quanto …..?

Ma in fondo ..... è diverso

http://www.anes.it/default.asp�
http://www.anes.it/default.asp�
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24%

32%

44%

 

 

3%

23%

75%

 

   

3. Social e New Device

Come giudica il fenomeno social network 
/web 2.0 per l'editoria b2b/specializzata ?

La sua Azienda/Gruppo ha avviato progetti 
di social networking/web 2.0 ?

O
G

G
I

TR
A

 3
-5

 A
N

N
I

NO SISta riflettendo

NO SISta riflettendo

Social networking e web 2.0 
sono fenomeni di moda 

destinati al rapido declino

Anche l'editoria b2b-
specializzata deve adottare 

modelli on-line social/web 2.0

Social networking e web 2.0 
sono fenomeni tipicamente di 

massa e non applicabili ai 
mercati b2b

90%

10%

     
    

   

  
 

    
 

     
   

      
 

 

Social non è solo

http://www.anes.it/default.asp�
http://www.linkedin.com/home?trk=hb_logo�
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83%

17%

NO /Parzialmente SI

 

3. Social e New Device

Come giudica l'avvento dei nuovi device per l'editoria b2b-specializzata  ?

OGGI TRA 3-5 ANNI

I siti della sua Azienda/Gruppo sono ottimizzati per i vari device ?

NO = 44%

3%

19%

78%

Per Nulla / Poco 
Importanti

Abbastanza 
Importanti

Molto Importanti 
/ Fondamentali

   

15%

30%

55%

Per Nulla / Poco 
Importanti

Abbastanza 
Importanti

Molto Importanti 
/ Fondamentali

16%

84%

NO /Parzialmente SI

   

http://www.anes.it/default.asp�
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Una recente indagine sul mercato italiano

38%

45%

55%

67%

77%

97%

Lavoro

Gioco

Ascolto Musica

Guardo Film

Leggo 

Uso Internet

Con il Tablet …

2/3 degli attuali NON possessori di un tablet negli ultimi 3/6 mesi ne ha preso in seria 
considerazione l’acquisto

Chi ha un tablet ha ….

76%

74%

59%

Ricerca Doxa commissionata da Intel e Fujitsu (Ott 2011)

http://www.anes.it/default.asp�
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Una recente indagine sul mercato italiano

4% 10% 9% 12%
19%

27%

38%

54% 55%
62%

66%
60%

58%

36% 36%
26%

15% 13%

Ricerca Doxa commissionata da Intel e Fujitsu (Ott 2011)

di più

di meno

in egual 
misura

Mi collego a 
internet

Leggo 
Quotidiani

Leggo 
Periodici

Leggo Libri Ascolto 
Radio

Guardo TV

http://www.anes.it/default.asp�
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3. Social e New Device

• I vari device non saranno solo importanti domani

• Lo sono già oggi

• Ogni device ha però le sue specifiche e necessita di prodotti/servizi ad hoc

• Occorre progettare e ottimizzare contenuti, prodotti e servizi in un’ottica multi device

L‘ Azienda ha sviluppato dei prodotti/servizi ad hoc per i vari device ?

OGGI TRA 3-5 ANNI

73%

28%

NO /Stiamo riflettendo SI

 

16%

84%

NO /Stiamo riflettendo SI

   

NO = 30%

http://www.anes.it/default.asp�
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Prodotti/Servizi ad hoc per i vari device

Il "Daily" è stato il primo quotidiano non venduto nelle edicole e 
progettato per tablet come iPad. A nove mesi dal lancio ha 
raggiunto 80mila abbonati.  Lanciato il 2 febbraio 2011 Non ha 
ancora raggiunto, però, il 20% del traguardo: arrivare a  mezzo 
milione di abbonati. È la soglia in grado di garantire la sostenibilità 
economica per un progetto finanziato con 30 mln $

Week= 0,99 $

Year = 32,99 $

Wired, rivista già all’avanguardia ed innovativa nel format 
tradizionale cartaceo, ha recentemente lanciato la versione per 

IPad rivoluzionando completamente il modello cartaceo e
combinando i contenuti del sito con quelli del magazine, più 

immagini, video e audio

http://www.anes.it/default.asp�
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Prodotti/Servizi ad hoc per i vari device

http://www.anes.it/default.asp�
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L’utente associa un costo all’uso del device

http://www.anes.it/default.asp�
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15%

27%

59%

NO Solo alcuni SI

  

5%
14%

81%

NO Solo alcuni SI

   

73%

82%

   

  

4. Registrazione & Profiling

Quanto giudica importante far registrare gli 
utenti che accedono ai siti? 

I siti editi dall'Azienda/Gruppo sono 
dotati di maschere di registrazione?

OGGI TRA 3-5 ANNI

O
G

G
I

TR
A

 3
-5

 A
N

N
I

Risposte: Molto Importante /Fondamentale 

http://www.anes.it/default.asp�
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22%

34%

44%

    
 

  

5%

19%

76%

    
 

    

4. Registrazione & Profiling

L'Azienda cerca di profilare i propri utenti internet attraverso la registrazione ?

OGGI TRA 3-5 ANNI

NO Si chiedono solo 
informazioni di 

base

Si chiedono 
informazioni per  

la profilazione

NO Si chiedono solo 
informazioni di 

base

Si chiedono 
informazioni per  

la profilazione

http://www.anes.it/default.asp�
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L’importanza dei contenuti

• Obbligare l’utente alla registrazione e/o chiedere troppe informazioni in sede di registrazione spaventa
l’utente e stimola l’abbandono del sito

• E’ vero

• Ma solo se l’utente NON è interessato ai CONTENUTI

• Se fornisco contenuti a valore allora posso pretendere qualcosa in cambio dall’utente

Chiedo 
Informazioni

ProfiloSegmento e 
Differenzio

Contenuti a 
valore Se fornisco contenuti a valore

 Posso chiedere delle informazioni all’utente 

 Posso profilare gli utenti

 Posso segmentare il target

 Posso definire un’offerta 
differenziata/personalizzata 

http://www.anes.it/default.asp�
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L’accesso ai contenuti del FT.com

http://www.anes.it/default.asp�
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La maschera di registrazione del FT.com

Non serve un 3 grado ma qualche informazione è fondamentale per profilare l’utente

http://www.anes.it/default.asp�
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10%

38%

3%

13%

36%

  

       
      

 

     
    

     
        

  

       
       

 

8%

21%

8%

21%

44%

  

       
      

 

     
    

     
        

  

       
       

   

5. Organizzazione

Quale modello organizzativo adottato per gestione e sviluppo dei prodotti/servizi on-line ?

TRA 3-5 ANNI

Esiste una BU/struttura che gestisce e sviluppa i 
prodotti online coordinandosi con le altre 

BU/strutture)

Gestione e sviluppo dell'on-line dipendono dalla 
funzione IT ed i contenuti sono forniti dalle altre 

BU/strutture

Ciascuna BU/struttura gestisce e sviluppa 
autonomamente i propri prodotti on-line

Gestione e sviluppo dei siti sono esternalizzata 
mentre i contenuti vengono forniti dalle 

BU/strutture interne

Altro

OGGI

http://www.anes.it/default.asp�
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61%

15%
24%24%

9%

68%

NO Si solo per i 
responsabili

Si per tutti

3%

18%

79%

  
  

    

    

56%

29%

15%

  
  

    

  

5. Organizzazione
O

G
G

I
TR

A
 3

-5
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N
N

I

Faticano ad 
assimilare 
internet

Vendono 
prevalentemente 

banner

Vendono progetti 
comunicazione 

multimedia

Faticano ad 
assimilare 
internet

Vendono 
prevalentemente 

banner

Vendono progetti 
comunicazione 

multimedia

OGGI TRA 3-5 ANNI

C on l'avvento del web, come è cambiato 
l'approccio al mercato da parte delle Reti Vendita ?

L'azienda/Gruppo ha favorito il diffondersi 
della cultura web tra la rete vendita con 

corsi di formazione ?

http://www.anes.it/default.asp�
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5. Organizzazione

• Le reti vendita faticano ad assimilare internet nel proprio portafoglio d’offerta

• Non a caso oggi il 22% degli intervistati dichiara che internet non viene venduto dalle reti ed il 61%
che i banner vengono venduti a tempo

• Mentre le modalità di vendita più evolute (CPM-CPC) oggi rappresentano solo 17% dei casi

(diventeranno il 53% tra 3-5 anni)

• Ad oggi il modello organizzativo prevalente è quello con un’unica rete vendita che vende sia i

prodotti tradizionali, sia quelli digitali (92%) …

• … e resterà il modello prevalente anche tra 3-5 anni (82%)

• Nonostante ciò solo il 24% ha dichiarato di aver favorito il diffondersi della conoscenza del web
attraverso corsi di formazione estesi a tutta la rete

Ma è verosimile che le Reti Vendita imparino da sole a vendere internet ?

http://www.anes.it/default.asp�
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69%

15%

13%

        
      

  

       

        
   

   

25%

13%

60%

        
      

  

       

        
   

 

6. Priorità e Prospettive

Quale il modello di business vincente per l'on-line ?

TRA 3-5 ANNI

I contenuti online devono essere free ed 
i ricavi provenire dalla pubblicità

contenuti online devono essere a 
pagamento

Modelli Freemium in cui si offrono 2 
versioni dello stesso prodotto/servizio, 

una free e l'altra a pagamento

OGGI

Siete pronti per questo cambiamento epocale ?

http://www.anes.it/default.asp�
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Perché non bisogna far pagare i contenuti ?
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Il profilo d’offerta del FT.com

Il cliente è disposto a pagare per accedere a contenuti a valore !
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6. Priorità e Prospettive

Quali le prospettive per l'editoria b2b/specializzata ?

E' destinata ad un 
lento declino

Saprà ancora ritagliarsi un 
ruolo importante solo 

investendo sulla innovazione

E' destinata a tornare a 
crescere non appena 

riprenderanno economia/ 
investimenti pubblicitari

INNOVARE

http://www.anes.it/default.asp�
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6. Priorità e Prospettive

Come viene gestita l'innovazione ? 

18%

72%

10%

21%

41% 38%

E' gestita su specifiche iniziative delle 
singole BU/strutture

E' gestita direttamente 
dall'imprenditore/editore/management

Esiste una vera e propria struttura di 
Ricerca e Sviluppo

Per Innovare occorre 
investire in R&D

OGGI TRA 3-5 ANNI
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6. Priorità e Prospettive

Quali le priorità per l'immediato futuro ?

Emerge con forza la necessità di innovare. Le innovazioni indicate implicano dei cambiamenti radicali 
del sistema Azienda

Ne siete consapevoli ?

Min = 4 Max = 1

Massima 
Efficienza

Innovazione 
Prodotti

Innovazione 
Modelli Business

Innovazione 
Processi

1.56

1.69

2.00

2.19

OGGI

http://www.anes.it/default.asp�


Slide per discussione Milano, Ottobre 2011 *5034-102* pag. 52

In sintesi che cosa è emerso dall’indagine 

• La domanda chiave e: ci sarà ancora spazio per l’editoria b2b/specializzata ?

• La risposta che avete dato voi con forza è: SI!

• Ma occorre avere la forza di cambiare

• Come? Lo avete detto voi: INNOVANDO

• Ma innovare non è, ne facile, ne indolore. Innovare è rischioso

• Ma anche continuare a produrre riviste su carta e affidarsi alla pubblicità è rischioso

• Innovare vuol dire mettersi in gioco, porsi delle domande su quali saranno i bisogni di domani e 
soprattutto darsi delle risposte

• Innovare vuol dire investire sulla formazione delle persone, in tecnologia, modificare i processi 
aziendali, rivoluzionare i format di prodotto, proporre modelli di business inesplorati, osservare cosa 
fanno “quelli più bravi”, definire una propria strategia e metterla in pratica

• Innovare vuol dire “fare adesso” e non dire che “lo farò tra 3-5 anni”

• Perché il web e le nuove tecnologie corrono, corrono veloce, non aspettano.

• Dall’indagine è emersa una generalizzata consapevolezza di quale sia la strada da percorre, più in 
un’ottica prospettica a 3-5 anni che non in riferimento all’oggi

• Non abbiate paura di percorrerla!
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