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AR T R S e e T L I S : 3
), sono l'occasione per

n occasione della celebrazione dei 25

anni di attivita della Fondazione Alber-
to e Arnoldo Mondadori, svoltasi a Mila-
no nell'ultima settimana di giugno, si &
parlato di tradizione editoriale italiana e
di trasmissione della cultura. Molti meriti
vanna attribuiti in questo campo proprio
all'istituzione festeggiata, che, negli anni,
ha saputo superare gli interessi legati alla
casa editrice da cui ¢ nata, per diventare
uno strumento di riferimento

cializzata in economia aziendale editoria-
le, docente presso |"'Universita Bocconi di
Milano e coordinatore presso questa stes-
sa universita delle attivita di ricerca e do-
cenza in campo editoriale. Abbiamo dun-
que approfittato dell’'occasione per for-
mulare qualche domanda sulla situazio-
ne del mercato librario e delle attivita di
Promozions.

Si parla spesso di “prodotto libro" co-
me speciale veicolo di cultura, quindi
prodotto per sua natura non as tta-
bile alle regole di marketing standard. E
una questione esplorata da tempo e for-
se gia meglio risolta all'estero, dove si
tratta la novita libraria con strategie di
marketing piuttosto evidenti. In Italia
che cosa sta succedendo?

«In effetti 'ltalia & un po” arretrata ri-
spetto agli Stati Uniti e al resto dell’Euro-
pa. Si & cominciato a studiare strategie di
marketing da applicare al prodotto libro
in tempi pit recenti. Il libro &, di fatto, un
prodotto particolare e quindi piu com-
plesso da trattare. La sostanza comungue
resta che la promozione va incentrata sul-
la specificita di questo prodotto.

i in Italia ci sono due vie praticate
abitualmente: da una parte la promozio-
ne del best-seller con iniziative

per tanti altri marchi editoriali
per numerosi studios interessa-

di marketing tradizionali co-
=’ | meloscontoin libreria, la pub-

s

ti alla storia dell’'editoria. Fondazions Amckiote’ = | blicitd in televisione e lattiva-
L'attivita di cultura che la [**%™® h;}:}:ﬂ&*'_ zione di canali di vendita non

Fondazione svolge & intensissi-
ma e va dai convegni alla catalo-
gazione di archivi che altrimen-
ti andrebbero persi. L'obiettivo

tradizionali come le grandi su-
perfici commerciali; dallaltra
parte la promozione editoriale
che invece si basa sull’attivita

e quello di tener vivo il dibattito

inbomo alla lettura, ai libri, alla loro stora
in ltalia. La Fondazione custodisce prezio-
si archivi editoriali, epistolan e fondi d"ar-
chivio di autori, illustratori ¢ personaggi
di spicco della cultura italiana, inoltre or-
ganizza, in collaborazione con |'Universi-
ta Statale di Milano un master in redazio-
ne editoriale assai articolato.

Il modulo economico di questo eccel-
lente mezzo di formazione post laurea &
organizzato da Paocla Dubini, economi-
sta, tra i pochissimi in Italia a essere spe-

dell'ufficio stampa della casa

editrice. Nel primo caso le strategie sono
ancora poco sofisticate, i programmi di li-
bri in Tv non hanno audience, sono in se-
conda serata e gli sconti e le altre iniziati-
ve avvicinano il libro ad altri prodotti,
uasi fosse acqua minerale o biscotti! Dal-
I"altra parte invece ["ufficio stampa opera
pit capillarmente, ottiene spazio sui gior-
nali con recensioni ed eventuali dibattiti,
ma ha bisogno di tempi pit lunghi, si
tratta di un lavoro che costruisce 'imma-
gine dell’editore oltre che del libro da

romuovere. E I'idea di fondo sulla qua-
e dobbiamo riflettere, perché sovente si
pensa di promuovere per vendere, men-
tre invece l'ottica andrebbe spostata: si
promuove per leggere, ¢ non ¢ esatta-
mente la stessa cosa.

In questi ultimi anni abbiamo assistito
a un fenomeno importante, quello dell’en-
trata di milioni di volumi nelle case degli
italiani, grazie alle iniziative dei quotidia-
ni (una ricerca Mondadori-lpsos ndica la
crescita del 7% in due anni degli acquisti
dei volumi allegati ai giomali). Ma quanti
di quei libri sono stati effettivamente letti
da chi li ha acquistati? Al marketing di
vendita che & stato fatto in occasione di
queste iniziative andava sempre affianca-
to il marketing di lettura. In Italia, il
“marketing del contenuto”, l'educazione
alla lettura, vengono lasciati, per ko piu, al-
le istituzioni e le poche iniziative si perdo-
no nel mare delle offerte. ..».

Abbiamo qualche esempio positivo
dal punto di vista economico e allo stes-
s0 tempo incisivo dal punto di vista cul-
turale? Un esempio di strategia “su mi-
sura” per il mercato editoriale italiano?

«Un esempio interessante ¢ la propo-
sta di Repubblica, con i classici: & interes-
sante la specificita della promozione in-
centrata sull’atto del leggere, con quella
vasca da bagno con i libri... & come dire
agli italiani che non bisogna avere lroppo
rispetto per i libri perché sono oggetti,
prodotti da consumare, da leggere come
e dove pin c piace. Un esempio diver-
s0 ma curioso ¢ liniziativa per pro-
muovere il romanzo di Cathleen
Schine, La lettera d'amore, pubblica-
to da Adelphi qualche anno fa. II
direttore editoriale in persona ha
scritto una lettera ai librai invitan-
doli a leggere questo libro. Lap
gonista infatti ¢ una libraia. 51 tra
di una promozione al trader, il li
braic. Questa tecnica mirata ha
funzionato e il romanzo ha avu-
o suCCesso,

Anche in occasione del-
I'uscita del primo film di
Harry Potter, in libreria si ¢
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sperimentata una tecnica che all'estero si
usa moltissimo: la raccolta delle prenota-
zioni per il volume in arrivo. Un'opera-
zione che crea aspettativa e incrementa la
voglia di leggere. Purtroppo questo si
puo fare solo quando c'é un evento me-
diatico alle spalle che genera interesse nel
grande pubblico: ‘I.)er un film & perfettos.
Si parla tanto di piccola editoria inte-
sa come unica valvola, in Italia, che ga-
rantisca la produzione di qualita, immu-
ne da condizionamenti commerciali dei
grandi numeri. Possiamo davvero dire
che le piccole case editrici sono oasi di li-
berta e autenticita? O & semplicemente
una forma di difesa dalle grandi concen-
trazioni aziendali che ci spaventano?
«Juesto concetto va superato. E me-
glio, a mio parere, ragionare in un’ottica
diversa: ogni titolo ha un suo mercato di
riferimento, che pud essere grande o pic-
colo. Ogni libro ha un problema di visibi-
lith, perché in libreria le novita sono cosi
tante da rubarsi la vetrina in pochi gior-
ni. Il buon libro ¢'¢ nella casa editrice
grande e in quella piccola. L'azienda pii
grande ha piu mezzi per promuovere e
segnalare il nuovo libro in uscita, nella
iccola casa editrice o'é pin rispetto per i
ibri che hanno un piccolo mercato. 1l
grande ha pili mezzi e pit spese e quindi
unta a vendere di piu, la critica da por-
re al grande editore & quella di non Ffuh*
blicare anche libri brutti o inutili... il pic-
colo invece non se lo pud permettere,
quindi riflette pit1 a lungo sui volumi
_ . da pubblicare. Se il piccolo editore
o non vende le copie che ha previ-
sto soffre moltissimo, perde visi-
bilita. La via per sopravvive-
re resta quella della specia-
lizzazione. E poi & essen-
ziale che ogni libro ap-
pena uscito venga ac-
compagnato lungo la
sua vita pubblica, che
I"autore lo segua, che in-
viti gli amici a parlar-
ne. ... Questo diventa
il marketing della let-
turas. J




