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Il Sole 24 Ore



Funzioni d’uso/ Modalità di fruizione

Carta
• Approfondimento
• Autorevolezza/ Valore

aggiunto della carta
• Selezione/ “categorizzazione”

notizie / Valore aggiunto del
giornalista

• Transfer time, free time

Web
• Aggiornamento in tempo

reale
• Accesso diretto alle fonti
• Interattività/ partecipazione

• Sinergia ed integrazione tra i due mezzi con
funzioni d’uso e modalità di fruizione diverse



Funzioni d’uso/ Modalità di fruizione
• Sinergia ed integrazione ancora più spinta nel

segmento economico finanziario

Carta
• Analisi macro trend settori

economici
• Scelta e commento principali

notizie
• Aiuto interpretazione novità

normativo/ legislative

Web
• Monitoraggio in tempo reale

del mercato
• Accesso a data base/ fonti

diversificate
• Contatto diretto con esperti



Funzioni d’uso/ Modalità di fruizione
Speciale Assemblee Rendita dei Bond/ Listino dei fondi

Analisi e commenti sui risultati delle aziende
quotate in borsa con tool interattivi
avanzati per il confronto dei principali
indicatori di performance

Contenuti di difficile pubblicazione su carta
per mancanza di spazio.



Funzioni d’uso/ Modalità di fruizione
Avvocati24: directories per la
ricerca degli studi legali in Italia

Profili societari delle società
quotate in borsa



Funzioni d’uso/ Modalità di fruizione
Telefisco

Streaming evento

Risposte degli esperti

Tutte le norme e le dispense
degli esperti



Carta/ Web alleati o concorrenti

Alleati se
Valore per contatto su Web

=
Valore per contatto su Carta

⇓

Altrimenti gli EDITORI continueranno a
“spingere” il mezzo che genera più valore



Carta/ Web alleati o concorrenti

Quotidiano
Adv Spending  per Lettore

100

Internet
Adv Spending  per User

19

• Ad oggi valore per contatto CARTA = 5 x valore
contatto WEB

5x

N. Indice



• RPQ su Quotidiano e WEB

Carta/ Web alleati o concorrenti

Enorme perdita di valore:
pur essendo il web mezzo più funzionale



Carta/ Web alleati o concorrenti

Quali sono le ragioni di questa differenza?



Ragioni differenza
• L’Italia non eccelle per penetrazione del mezzo

internet
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Ragioni differenza

Source: ECTA Broadband Q3 - 2007

• Anche a livello infrastrutturale (disponibilità di
banda) le cose non sono migliori
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Ragioni differenza

Source: eMarketer Gennaio 2008

• La TV ancora rappresenta il 50% del mercato
della comunicazione
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Ragioni differenza

• Esaltazione del concetto di misurabilità a
danno del concetto di brand e del valore contatto

• Ci sono stati (ad oggi) difficoltà di misurazione
dell’audience web (Audiweb sicuramente
migliorerà la situazione)

• Approccio concessionarie (causa la limitata
rilevanza mezzo internet) poco attento alla
valorizzazione commerciale



Uno sguardo oltre - QuadrantONE

• Unico “punto vendita” per gli inserzionisti che
vogliono raggiungere i siti dei quotidiani locali e dei
canali tv on line che fanno capo alle quattro aziende
editoria

• Valorizzazione del mezzo ON LINE (n. USER)



Il caso Sole 24 Ore
• E’ l’unico Media Brand e come tale raccoglie sotto

di se una miriade di mezzi diversi (stampa, web,
radio, libri, convegni, formazione, prodotti e servizi
professionali)

• Nell’economia dell’ATTENZIONE è importante
sfruttare i diversi mezzi per la loro reale funzione
informativa: i contatti non sono una sommatoria
di teste rilevate con gli strumenti più disparati
ma una somma di diversi momenti di
attenzione/ punti di contatto verso il pubblico
obiettivo



Il caso Sole 24 Ore
Il Sole 24 Ore preferisce il concetto di “progetti integrati”

multimedia in funzione degli obiettivi di comunicazione/
budget messo a disposizione degli utenti

• Intercettare il massimo valore dai clienti

• Valorizzare opportunamente i diversi mezzi

• Generare una comunicazione “di qualità” per il
cliente finale (coerenza tra messaggi e funzione
informativa)

⇓




