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Le motivazioni che portano alla lettura di un libro, un e-book, un audiolibro (tutti i
generi): 2017

Valori in % su chi di si & dichiarato lettore di libri; risposte multiple

Interesse per I'argomento

75% Interessi

Interesse per autore

personali

Consiglio del libraio

Consiglio del bibliotecario/insegnante

Consiglio di amici/parenti

Segnalazione sui social

Segnazione in una community

Esposizione in libreria

Consigli provenienti dallo store on line

Segnalazione, intervista, ecc. sulla...

40% Leve di
marketing

Sconti & promozioni

L'ascoltato dell'autore in un evento

Presenza dell'utore in tv o radio

Titolo nelle classifiche dei Top 10

Il brand dell'editore

19% Altro

Aver visto il film

e HH

2%

Altro motivo

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine | semestre 2017: 2.000 casi)
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Le motivazioni che portano alla scelta di un libro, un e-book, un audiolibro (tutti i
generi) per fascia di eta del lettore: 2017

Valori in % su chi di si @ dichiarato lettore di libri; risposte multiple
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Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine | semestre 2017: 2.000 casi)
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Le motivazioni piu significative che portano alla scelta di un libro, un e-book, un
audiolibro (tutti i generi) per fasce di eta del lettore

Valori in % su chi di si @ dichiarato lettore di libri; risposte multiple

Interesse per Esposizione in Indicazioni .
’ . . .. Community
I'argomento libreria lette sui social

12% 10% 6%

Media

65% 13%

Classi d’eta

15-17 - ExZ | 2% 11% 1%
18-24 - 60% 18% 8%
25-34 - 58% 14% 14%
35-44 - 56% 13% 7%
45-54 -63% 7% 4%
55-64 _73% 8% 1% 1%

Per i piu giovani social e community iniziano ad avere un rilevanza interessante

nella scelta del libro da leggere;
tra i 18-24enni conta anche l'esposizione in libreria e le promozioni

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine | semestre 2017: 2.000 casi)
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Le motivazioni che portano alla scelta di un libro, un e-book, un audiolibro (tutti i
generi) per numero di libri letti: 2017

Valori in % su chi di si e dichiarato lettore di libri; risposte multiple

Interesse Leve di

Passaparola .

personale marketing
Numero di
libri letti

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine | semestre 2017: 2.000 casi)
© Associazione ltaliana Editori — Milano—11.03.2018



Da dove provengono i libri fisici



Quota di lib

Valoriin %

ri acquistati sui libri letti: 2017

Solo Acquistati

Libri cartacei

Ebook

i
I~ Audiolibro

7
/
NN

# Mix (acquistati e non)

63%

57%

® Solo NON acquistati *
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* Ricevuti in regalo, in prestito (personale + biblioteca), «scaricati gratuitamente»

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi)
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| canali di provenienza dei libri letti nell’'ultimo anno: 2017

Valori in % su chi di si & dichiarato lettore di libri; risposte multiple

23%

Soprattutto
15-17enni:
25%

Librerie di catena (in

citta)

Libreria in centri
commerciali

Librerie di libri usati
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Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Dati annuali: 4.404 casi)
© Associazione Italiana Editori — Milano —11.03.2018

Prestito da amici

3

X

1%

Fiera, festival

Altro



| canali di provenienza dei libri cartacei letti nell’ultimo anno: 2017 (Accentuazioni)

Valori in % su chi di si & dichiarato lettore di libri; risposte multiple

E il canale piu
utilizzato da tutti
i target di lettori

R [ Circa 900.000 / 1Ml di persone ]

Librerie Regalo, prestito Store GDO, edicola, Fiere, festival

Catena + indipendenti rtolibreria

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Dati annuali: 4.404 casi
© Associazione Italiana Editori — Milano —11.03.2018



Comportamenti d’acquisto tra i lettori per fascia di eta: libreria vs store on line: 2017
Valori in % su chi di si @ dichiarato lettore di libri; risposte multiple

84%
1)
76%776 ____________ 5% 73% 71% . 69% -
Quota dei libri letti,
acquistati in
LIBRERIA (catena +
indipendenti)
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
44%
29%
Quotadeilibriletti, | S _ ________ BN B o _____________.
acquistati su
STOR!E ON LINE 11%
(esclusi ebook)
m -
I
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Dati annuali: 4.404 casi) Ll
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Comportamenti d’acquisto tra i lettori di libri per genere: libreria vs store on line: 2017

Valori in % su chi di si e dichiarato lettore di libri; risposte multiple

Quota dei libri letti,
acquistatiin

LIBRERIA (catena
+ indipendenti)

76% 77%

75%

Non ci sono
differenze
rilevanti. C’e tra
donne e uomini Uomini Donne

nella lettura di
libri NON
ACQUISTATI (46%
vs 39% )

Quota dei libri letti,
acquistati su

STORE ON LINE

(esclusi e-book)

Uomini Donne

12




Confronto tra i canali di provenienza dei libri per deboli e forti lettori: 2017

Valori in % su chi di si @ dichiarato lettore di libri; risposte multiple

| canali di
provenienza dei 36%
Iettor-l df.!boll. 19% 17%
(1 -3 libri letti
I’anno) 3%
Librerie GDO, edicola, Store on line Regalo, prestito Fiere, festival
cartolibreria
82%
| canali di 529

44%

provenienza dei
forti lettori
(12 e piu libri letti
I'anno)

33%

Librerie GDO, edicola, Store on line Regalo, prestito Fiere, festival
cartolibreria

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Dati annuali: 4.404 casi) 13
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| canali di acquisto dei libri da parte di chi ha comportamenti «monocanale»: 2017
Valori in % su chi di si e dichiarato lettore di libri; risposte multiple

Quota di acquirenti «xmonocanale»,
per canale di acquisto scelto

Librerie: catene +
indipendenti

Le librerie hanno una

Store on line maggior quota di clienti
che acquistano solo in
(una o piu) librerie

Altri pv: GDO, edicola

Altro: fiere, festival

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Dati annuali: 4.404 casi)
© Associazione ltaliana Editori — Milano—11.03.2018
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| driver di scelta della LIBRERIA come canale di acquisto di libri:2017

Valori in % su chi di si @ dichiarato lettore di libri; risposte multiple

25%

Perché mi piace ogni tanto fare un giro a curiosare e a
76% volte finisce che compro un libro
Perché ¢ il posto per me pil comodo, piu facilmente
raggiungibile da casa o dal lavoro

Perché mi piace I'atmosfera che c’e in una libreria

Perché posso sfogliare liberamente alcune pagine per
vedere se il libro mi piace

Perché vengo attratta/o dai libri esposti in vetrina

Prima
Perché approfitto di promozioni e sconti risposta
Perché c’é un’ampia varieta di scelta e posso trovare libri B Totale
difficilmente presenti in altri posti 21% .
Perché mi faccio ispirare dai libri esposti sugli scaffali (i risposte

piu venduti/le novita...)

Librerie: Perché posso chiedere consiglio al libraio o ai commessi La libreria emerge come
catene + un ambiente piacevole
indipendenti Perché la libreria ha una carta fedelta da frequentare per
Perché avevo un buono regalo da spendere I’«atmosfera», come
Perché a volte posso sentire la presentazione di autori o Iuogo In cul stare,
farmi firmare il libro attrattivo per
Altro I'esposizione e i consigli
Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi) 15
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| driver di scelta della GDO come canale di acquisto di libri:2017

Valori in % su chi di si & dichiarato lettore di libri; risposte multiple

37%

== Perché gia che faccio la spesa, ogni tanto curioso al banco
libri e a volte finisce che ne compro uno @

Perché é il posto piu facilmente raggiungibile da casa o gbit
dal lavoro 36%
Y& - . - | 11%
Perché i libri sono scontati
Perché posso sfogliare liberamente i libri e leggere alcune 5%
25%

pagine per vedere se mi piace
Prima

4%
Perché mi faccio ispirare dai libri esposti sullo scaffale _ risposta

4%
9% Perché ho una carta fedelta dove accumulo punti e sconti _
g B Totale

Perché c’e una vasta varieta di scelta

Banco libri
in GDO

Perché non ci sono troppi libri, trovo gia una selezione dei L'acquisto in GDO e
pil1 venduti o famosi _ guidato da casualita,

mentre si fa altro,
convenienza e uso
della carta fedelta

= Perché avevo un buono regalo da spendere

Altro

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi) 16
© Associazione ltaliana Editori — Milano—11.03.2018



| driver di scelta dello STORE ON LINE LIBRERIA come canale di acquisto di libri:2017

Valori in % su chi di si & dichiarato lettore di libri; risposte multiple

29%

Store online

e

Perché trovo che sia pil comodo, posso comprare a
qualunque ora del giorno e da dove voglio da...

Perché ci sono molto spesso promozioni e sconti

Perché so gia cosa voglio e ci metto meno tempo
che andare in un negozio

Perché trovo dei libri difficilmente presenti in altri
posti

Perché & comoda la spedizione a domicilio (se devo
prendere tanti libri, o devo spedirli in regalo...)

Perché avevo un buono regalo da spendere

Perché posso avere un libro in brevissimo tempo

Perché mi faccio attrarre dai libri suggeriti o
segnalati nel’lhomepage del sito

Perché non ho una libreria, né altro rivenditore di
libri vicino o comodo da raggiungere

Perché gia che sto acquistando on line altri

prodotti, ogni tanto curioso i libri e a volte finisce...

Perché ho una carta fedelta dove accumulo punti e
sconti

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi)
© Associazione ltaliana Editori — Milano—11.03.2018

M Prima
risposta

M Totale
risposte

| benefit percepiti sono la
possibilita di acquistare
sempre e ovunque, la
rapidita (se si sa cosa
comprare), la praticita e
comodita della consegna




| driver di scelta della LIBRERIA come canale di acquisto di libri:2017

Valori in % su chi di si & dichiarato lettore di libri; risposte multiple

28%

Perché trovo anche case editrici nuove, molto
piccole, locali che é difficile vedere e trovare altrove

43%

|

Perché mi piace farmi ispirare dagli stand, dai libri 18%
esposti

45%

PR . . . 159
Perché mi piace ogni tanto fare un gIro a curiosare e a %

volte finisce che compro un libro N s0%
» Perché I’atmosfera che si vive in fiera o in un festival | 10%
mi stimola e incuriosisce spingendomi ad acquistare i 33%
libri
10% 1° ri
Perché c’é la possibilita di comprare con lo sconto _ 25% rsp.
o,
3% ] B Tot. Risp.
[ | Perché posso sentire dibattiti, incontri, presentazioni 8%
Fiere/festival di autori o farmi firmare il libro 30%

0,
Perché posso PARLARE E chiedere consiglio al 5%

personale dello stand della casa editrice

20% Le fiere si
confermano eventi di
ykI’8 nicchia, vissuti come

Perché posso sfogliare gran parte della produzione

dell’editore
1 occasione di scoperta
3% ! .
Altro ! 39 della produzione dei
piccoli editori

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi) 18
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Il peso della leva ESPOSITIVA come driver di scelta del canale: 2017

Valori in % su chi di si & dichiarato lettore di libri; risposte multiple

Libreria GDO, edicola, Store on line Fiere
cartolibreria
(vetrina, esposizione a (esposizione a (suggerimentiin home page (stand, esposizione
scaffale) scaffale) e acquisti consigliati) libri)

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi)
© Associazione ltaliana Editori — Milano—11.03.2018
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Il peso della leva CONVENIENZA come driver di scelta del canale: 2017

Valori in % su chi di si e dichiarato lettore di libri; risposte multiple

\A
A\
25%
|
Libreria GDO Online Fiere
(approfitto di (libri sempre scontati) (ci sono spesso (possibilita di
promozioni e sconti) promozioni e sconti) promozioni e sconti)

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi)
© Associazione ltaliana Editori — Milano—11.03.2018
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Il peso della leva CURIOSITa / ESPLORAZIONE come driver di scelta del canale: 2017

Valori in % su chi di si e dichiarato lettore di libri; risposte multiple

«Perché gia che faccio la
spesa/compro altre cose ogni
tanto curioso al banco/i libri e

a volte finisce che ne compro
uno »

«Perché mi piace fare un
giro a curiosare e a volte
finisce che compro un libro»

k La curiosita e il
bisogno
esplorativo del

lettore si
declina pero in
vari modi nei

canali fisici

Libreria Fiere GDO Online
Piacere di Piacere di Gia che ci sono Gia che sto comprando
curiosare curiosare curioso tra i banchi altro, curioso tra i libri
dei libri...

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi) 21
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| tre Top driver di scelta del canale d’acquisto di libri a confronto: 2017

Valori in % sugli acquirenti dallo specifico canale; risposte multiple

Esplorazione Impulso Comodita Esplorazione
(43%) (60%) (sempre/ovunque) + partecipazione
1° (55%) all’evento
(50%)
Atmosfera Sconto Promozioni Esposizione
(33%) (48%) (44%) (45%)
20
Prossimita Prossimita Servizio Particolarita
3° (30%) (36%) (logistico) dell’offerta
(41%) (43%)
22

Fonte: Osservatorio Aie sui consumi editoriali a cura di Pepe Research (Indagine Il semestre 2017: 2.000 casi)
© Associazione ltaliana Editori — Milano —11.03.2018
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