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Prefazione

Una crisi nella crisi

Dai dati sull'andamento della stampa quotidiana e periodica — e delle
imprese editrici di giornali — emerge la gravita e la profondita della crisi
che sta vivendo I'editoria giornalistica. E una situazione di seria diffi-
colta, maggiore e peggiore di quella piti generale che coinvolge I'ltalia.
Ne consegue che occorre ripensare i modelli di business editoriali:
nell’interesse, certo, degli Editori, ma, prima ancora, del sistema
dell'informazione e del suo ruolo fondamentale per la democrazia e per
Ia societa.

Il mondo dei giornali soffre pesantemente gli effetti della congiuntura
economica, particolarmente negativa. Il prodotto interno lordo é calato
del 2,5% nel 2011 e dell’'1,8% nel 2013. Nell'ultimo trimestre del 2013 il
calo del PIL si é finalmente arrestato, ma i segnali di miglioramento so-
no flebili e le previsioni di crescita per I'anno in corso non vanno oltre
lo 0,5-0,7%, largamente al di sotto della media europea. La domanda
interna é risultata negativa in tutto il triennio analizzato (-0,9% nel
2011, -5,3% nel 2012 e -2,9% nel 2013) e la capacita di spesa delle fa-
miglie é tornata ad essere quella di venti anni fa. Gli effetti della reces-
sione, con il pesante calo della domanda e la flessione dei consumi,
hanno violentemente colpito il settore dell’editoria giornalistica. Il mer-
cato declina in entrambe le sue componenti: diffusione e pubblicita. La
timida ripresa dell'economia italiana non é riuscita, almeno finora, a
essere intercettata.

La conseguenza é espressa, nell’'ultimo triennio, dal crescente squilibrio
tra costi e ricavi delle aziende editrici. Il ridimensionamento del fattura-
to editoriale, dopo un pessimo 2012, continua. Si registra una maggio-
re tenuta dei ricavi da vendita delle copie (-6,5%), dovuta essenzial-
mente agli incrementi di prezzo avvenuti nellanno. Ma cio non deve far
dimenticare che I'andamento della diffusione é stato comunque stavo-
revole ( -10,7% per i quotidiani e -14,1% per i periodici). La flessione é
solo in parte attenuata (e si assesta su un -5,9%) dal significativo au-
mento delle copie digitali (da 176 a 359 mila copie al giorno), ora censi-
to da Ads. Soprattutto pesa il crollo della pubblicita. Gli investimenti
pubblicitari, nel complesso, continuano a calare, ma ad un tasso meno
sostenuto (-2,8% a gennaio a fronte del -4% di dicembre 2013) e alcuni
mezzi gia segnano un dato positivo (+5,6% le radio e +1,6% le televisio-




ni). La carta stampata, pero, registra ancora un dato fortemente negati-
vo, con un contrazione della pubblicita a due cifre: -15,1% per i quoti-
diani e -11,8% per i periodici. E appare limitato I'apporto della pubbli-
cita on line.

1l risultato complessivo dei bilanci aggregati dei giornali quotidiani evi-
denzia nel 2012 una perdita di 44,8 milioni di euro. Nel 2013, il risulta-
to si é ulteriormente appesantito, dal mercato non sono arrivati segnali
di inversione di rotta.

Per i giornali, Ie difficolta indotte da una domanda che non sembra ar-
restare il suo declino si sommano con quelle derivanti da criticita mai
risolte, come un sistema distributivo al cui interno permangono gravi
diseconomie, la pit1 evidente delle quali é espressa da livelli di invendu-
to (resa) troppo elevati, con conseguente appesantimento dei costi di
gestione.

La smartphone revolution

Tutto cio rende drammaticamente urgente la trasformazione dell’edito-
ria giornalistica. Le imprese sono chiamate a gestire questa stagione di
passaggio cercando di coniugare la valorizzazione dei mezzi tradiziona-
Ii, che tuttora rappresentano oltre il 90% del fatturato, con la capacita
di trarre dalle attivita digitali risorse sufficienti a rimunerare i fattori
della produzione e, in prospettiva, a compensare la declinante redditi-
vita dei prodotti cartacei. Guardare al futuro, ma con i piedi saldamen-
te piantati per terra, significa aver chiaro che il nocciolo duro delle im-
prese editrici é sempre l'informazione che, digitalizzata, viene incanala-
ta attraverso una pluralita di piattaforme. Le modifiche strutturali in
atto possono costituire segnali di declino, piti o meno lento e irreversi-
bile, o, piuttosto, indicazioni di nuove opportunita per il sistema edito-
riale e I'informazione. Il rischio di avere pitl lettori/consumatori e meno
ricavi incombe, ma la possibilita di governare positivamente la trasfor-
mazione — dalla notizia a un’informazione piti completa — esiste. Casi
come quello del New York Times dimostrano che vincere la sfida digita-
le, pur difficilissima, é possibile.

I fenomeni attivati dalla possente spinta fornita dall'innovazione tecno-
logica e, in particolare, dalla rivoluzione digitale sono noti:

la globalizzazione dei flussi informativi: annulla lo spazio e supe-
ra ogni confine geografico. (Anche se in Italia occorre fare i conti
con una lingua che ci marginalizza);

il progressivo superamento del tradizionale limite temporale:
l'informazione aumenta di velocita, diventa istantanea, si riduce
il tempo tra il fatto e la sua narrazione;

Ia convergenza verso il digitale dei diversi mezzi di comunicazio-
ne: 1 media si connettono I'uno con l'altro, grazie alla diffusione
delle piattaforme digitali: la crossmedialita genera un flusso con-
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tinuo di informazioni che sono emesse, arricchite, ricevute e ritra-
smesse dai diversi mezzi che interagiscono fra di loro;

lo stravolgimento del tradizionale rapporto tra chi I'informazione
la produce e l'organizza (il giornalista, I'editore) e chi la riceve
(lettore/spettatore). Con il superamento dell’esclusivita della me-
diazione giornalistico-editoriale.

Sottolineo che i modelli di business vanno ristudiati nell'ottica della
smartphone revolution. L'Italia, paese arretrato per la penetrazione di
Internet, é allavanguardia nell'utilizzo dei devices di ultima generazio-
ne. L'informazione in mobilita é una realta in crescita che va guardata
con maggiore attenzione (anche se é evidente lo storzo fatto al riguardo
da molti gruppi editoriali).

Cio stravolge lo stesso prodotto giornalistico. E passato parecchio tem-
po dalla stagione in cui quasi tutti commisero l'errore della semplice
riproposizione nella Rete della versione cartacea del giornale. Da tem-
po, comprese meglio le potenzialita offerte da Internet (tempestivita,
multimedialita, ipertestualita), é stata spostata I'attenzione sul pubbli-
co, potenziando e qualificando il rapporto tra giornale e lettore. Il letto-
re/utente diventa anche autore ed editore dei contenuti. E non destano
pitt meraviglia dichiarazioni come quella di Jeff Bezos, creatore di
Amazon ed acquirente del Washington Post, sulla sua ricetta per il
giornale: prima il lettore.

I nuovi media e i giornalisti

Le imprese editrici — dopo un periodo di spaesamento — stanno mo-
strando una notevole reattivita alla mutazione, dimostrando di credere
nelle novita e di volerle considerare come un’opportunita e una stida.
Negli ultimi anni editori grandi e piccoli hanno ristrutturato e — soprat-
tutto — hanno avviato e sviluppato la multimedialita e la diffusione dei
loro prodotti via web. E non hanno lesinato investimenti finalizzati, da
un lato, a mantenere vivo l'interesse per la carta stampata — che rappre-
senta il core business ben conosciuto e sperimentato (dai dati della re-
cente indagine sull’online curata dall’Agcom, risulta tuttora limitato
I'apporto della pubblicita on-line e della vendita delle copie digitali al
fatturato delle imprese editrici di quotidiani, rispettivamente dell’l1 1% e
del 2%) — e, dall’altro, a seguire gli sviluppi tecnologici e comportamen-
tali legati ai nuovi media.

E necessario produrre giornali migliori e di qualita, usando le diverse
piattatorme attraverso le quali si diffonde I'informazione. Ma la condi-
zione-base per farlo é un sistema di aziende sane, sempre piti moderne,
efficienti e al passo con i tempi. Con maggiori livelli di efficienza e di
produttivita.

Non é un mistero che per raggiungere questo obiettivo altri passi do-
vranno essere compiuti, oltre alle recenti ristrutturazioni che pure han-
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no avuto un alto costo in termini di occupazione giornalistica e poli-
grafica. L’attuale costo del lavoro rappresenta un onere difficilmente
sopportabile da un sistema in difficolta. Anche i giornalisti, pilastro
fondamentale di una informazione di qualita, devono accettare la sfida
di adattarsi ai tempi e alle modalita nuove dell'informazione, curando e
migliorando il proprio profilo professionale e, con esso, 'attendibilita e
Ila credibilita dei flussi informativi. Tra il 2009 e il 2013 il numero dei
giornalisti uscito dal settore dell’editoria giornalistica é stato di 1662
unita, 887 dai quotidiani e 638 dai periodici. E un esodo impressio-
nante che ha colpito con particolare forza quanti avrebbero dovuto ga-
rantire il ricambio generazionale all'interno delle imprese e che aiuta a
capire lo stato d’animo diffuso nella categoria, oggi in ditficolta nel co-
niugare vecchio e nuovo e nell’attuare diverse declinazioni del giornali-
smo. Ma la complessita dei problemi non giustifica né la tentazione di
mantenere privilegi ormai insostenibili né la determinazione di far pre-
valere sulla realta i propri interessi corporativi.

Una politica industriale per I'informazione

Lo storzo del mondo dell'informazione per uscire dalla crisi e rilanciare
lo sviluppo va assecondato. Le imprese sono invischiate in un circolo
vizioso che nasce dalla crisi della domanda. Uscirne senza il sostegno
di una politica industriale é inimmaginabile. Si tratta di una richiesta
giustificata dall'importanza strategica del settore che non si esaurisce in
una sfera meramente economica, ma tocca interessi e diritti fondamen-
tali di valenza costituzionale. Non é un caso che i maggiori paesi euro-
pei abbiano proceduto in questa direzione con ben altra rapidita e ben
altro impiego di risorse.

Gli editori italiani hanno espresso ed esprimono soddistazione per gli
interventi degli ultimi governi volti a moralizzazione e a rendere traspa-
rente il sostegno pubblico all’editoria cooperativa e politica. Rifiutano
al contempo interventi a pioggia e distribuzione indiscriminata di risor-
se. Ma l'intesa col precedente governo, ben definita nell’'oggetto e nei
tempi, per aiutare le imprese a superare I'emergenza congiunturale e so-
stenere la trasformazione richiesta dal passaggio all’era della multime-
dialita, é rimasta allo stadio delle buone intenzioni. Il “Fondo straordi-
nario per gli interventi di sostegno all’editoria”, istituito dalla Legge di
Stabilita 2014, ha previsto interventi nel settore per 120 milioni di euro
in tre anni (2014-2016) volti a incentivare gli investimenti delle imprese
editoriali in innovazione tecnologica e digitale, I'ingresso di giovani
professionisti nel campo dei nuovi media e a sostenere le ristrutturazio-
ni aziendali e gli ammortizzatori sociali. Ma é rimasto sospeso nel vuo-
to e aspetta ancora un decreto per diventare realta. Addirittura, e assai
inopportunamente, il Commissario straordinario per la revisione della
spesa ha inserito questi fondi tra i “trasterimenti aggredibili”.

Speriamo che questi maldestri propositi rientrino tra le proposte che il
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premier Renzi ha manitestato l'intenzione di disattendere. Occorre inve-
ce destinare al meglio le risorse previste, e in tempi brevi: ogni tentenna-
mento o ritardo aggraverebbe ulteriormente una situazione gia dram-
matica.

Nonostante la grave contrazione dei consumi, che all'interno delle fami-
glie tende a ripercuotersi anche e soprattutto sull’acquisto dei prodotti
editoriali, nell’anno passato oltre 20 milioni di persone hanno letto al-
meno un quotidiano, quasi 29 milioni un periodico, oltre 5 milioni so-
no stati utenti dei siti web dei quotidiani e dei periodici: numeri che ri-
badiscono l'esistenza di una diffusa esigenza di informazione. A questa
esigenza gli editori intendono dare risposte. La sfida che Ii attende, e al-
Ia quale non possono sottrarsi, non é delle pit facili. Gli editori la ac-
cettano. Nella consapevolezza che l'informazione é tante cose: notizie,
idee, opinioni, industria, ma soprattutto “bene comune”. Bene quanto
mai necessario per la vita democratica del Paese.

Giulio Anselmi
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Il quadro economico

Secondo i dati relativi alllandamento dell’'ultima
parte del 2013, la ripresa dell’economia italiana
sembra profilarsi all'orizzonte. Molti sono pero gli
interrogativi sulla sua forza e su aspetti della con-
giuntura del paese che restano fragili: dalla do-
manda interna che staziona su livelli di deprimente
contenimento a una pressione fiscale che di tali li-
velli ¢ una delle cause principali, se non la princi-
pale; dal tasso di disoccupazione, soprattutto gio-
vanile, a una situazione del mercato creditizio che
stenta a fornire il necessario propellente per la ri-
presa. E questo lo scenario che si delinea nel pros-
simo futuro.

Nel 2013 il Pil ha beneficiato del solo contributo
positivo della domanda estera netta. Nel 2014 la
crescita del Pil sarebbe sostenuta sia dalla domanda
interna al netto delle scorte (+0,4 punti percentua-
li), sia dalla domanda estera netta (+0,2 punti per-
centuali). Anche la variazione delle scorte soster-
rebbe la crescita seppur in misura contenuta (+0,1
punti percentuali) (Tav. 1).

Nel 2013, la spesa delle famiglie ha segnato una
contrazione del 2,0%. Nonostante il permanere del-
le difficolta sul mercato del lavoro e la debolezza

dei redditi nominali, nel 2014, la spesa dei consu-
matori € prevista crescere moderatamente (+0,2%).
Quanto agli investimenti fissi lordi, nel 2013 hanno
accusato una flessione molto pronunciata (-5,1%),
mentre nel 2014 le prospettive di una leggera ripre-
sa del ciclo produttivo dovrebbero alimentare un
recupero dei tassi di accumulazione e favorire il lo-
ro ritorno su valori positivi (+2,2%).

Il tasso di disoccupazione ¢ stato in crescita soste-
nuta durante il 2013, raggiungendo la quota del
12,1%. Nel 2014, pur stabilizzandosi, proseguirebbe
ad aumentare a causa del ritardo con il quale di
norma il mercato del lavoro segue l'espansione
dell’economia (+12,4%).

Dopo un calo dell'1,8% nel 2013, nel 2014 le pre-
visioni indicano una crescita del Pil dello 0,7%.

1l riflesso dell'andamento recessivo delle economie
di molti paesi europei si coglie nell’evoluzione del-
I'inflazione che, a novembre 2013 nell’area euro,
ha fatto registrare un incremento dello 0,9% ri-
spetto allo stesso mese dell’anno precedente e un
decremento dello 0,1% rispetto a ottobre 2013. Nel-
la media degli ultimi dodici mesi, l'indice dei prez-
zi al consumo, ha subito una variazione limitata
(+1,5%) se confrontata con quella del 2012 (+2,5%).
L'Ttalia & uno dei paesi europei in cui i prezzi si so-

Tav.n. 1
PREVISIONI DELL’'ECONOMIA ITALIANA
Pil e principali componenti -Anni 2010 -2014 (Var. % sul'anno precedente)

2010 2011 2012 2013 2014
Prodotto interno lordo 1,7 0,5 2,5 -1,8 0,7
Importazioni beni e servizi fob 12,6 0,8 7.4 -3,4 3,5
Esportazioni beni e servizi fob 114 6,2 2 0,3 3,7
Domanda interna (incl. scorte) 2,1 -0,9 5,3 2,9 0,6
di cui;
spesa famiglie residenti 1,5 -0,3 4.2 2,4 0,2
spesa delle AP e ISP 0,4 -1 -2,6 -0,7 -0,3
investimenti fissi lordi 0,6 2,2 -8,3 5,5 2,2
Retribuzioni lorde per unita di lavoro dipendente 28 1,1 0,9 1,4 1,4
Unita di lavoro -1,1 0,1 -1,1 -1,6 0,1
Tasso di disoccupazione 8,4 8,4 10,7 12,1 12,4
Saldo bilancia beni e servizi/Pil -1,9 -1,4 1,1 2,6 2,9
Contributi alla crescita del Pil
di cui;
domanda interna (al netto della variazione delle scorte) 0,9 -0,8 47 -2,6 0,4
domanda estera netta 0,4 1,4 2,8 1,1 0,2
variazione delle scorte 1,1 -0,1 -0,7 -0,3 0,1

Fonte: Istat -Le prospettive per I'economia italiana -4 novembre 2013
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no mossi con minore dinamismo: a novembre 2013,
rispetto allo stesso mese del 2012, I'incremento &
stato dello 0,7%, inferiore alla media dell’area euro,
mentre la flessione rispetto al precedente mese di
ottobre & stata dello 0,3%, pit pronunciata quindi
di quella accusata dall’area euro nel complesso.
Nella media degli ultimi dodici mesi, I'incremento
del tasso & stato dell’1,4%. Un’inflazione molto con-
tenuta che, pero, nel contesto economico attuale
non puo essere interpretata come un segnale positi-
vo, quanto piuttosto una manifestazione ulteriore
di una domanda interna di beni e servizi che conti-
nua a regredire.

Le condizioni per un'inversione di tendenza si van-
no palesando anche a giudizio della Banca dTtalia.
Nel quarto trimestre del 2013 il Pil italiano & au-
mentato dello 0,1% rispetto al trimestre precedente,
facendo registrare il primo incremento dopo nove
trimestri consecutivi di segni negativi (Tav.2). L'in-
cremento congiunturale ¢ lieve, ma significativo in
quanto proietta I'economia del paese fuori dalla
lunga fase recessiva.

Gli analisti di Banca d'Ttalia avvertono gia da qual-
che tempo “segnali qualitativi di miglioramento del

quadro macroeconomico”, come l'arresto del calo
dell’attivita produttiva, il miglioramento dei conti
con l'estero e l'attenuazione dei rischi connessi con
la crisi del debito. Una spia ¢ data inoltre dalla di-
scesa dello spread tra BTP e Bund tedeschi, nonché
dal ritorno di interesse sui titoli di Stato italiani da
parte degli investitori esteri.

L'incertezza resta comunque l'elemento caratteriz-
zante I'economia italiana e per 'editoria giornalisti-
ca, alle prese con tradizionali problemi che sono di
ordine piu strutturale che congiunturale, si profila-
no problemi la cui soluzione richiederebbe un’azio-
ne di politica industriale attenta alle esigenze delle
imprese e idonea ad accompagnare e sostenere i
processi di adattamento in un ambiente mediatico
caratterizzato da modalita innovative di produzio-
ne, distribuzione e di consumo delle informazioni.
Segnali di una reale volonta politica di assecondare
gli sforzi di razionalizzazione e di riorganizzazione
condotti dagli editori, al di 1a di modesti interventi,
sono fino a oggi mancati, cosi come ¢ mancato un
coerente disegno di riforma del settore che nel cor-
so degli ultimi anni & stato pitl volte annunciato e
mai realizzato. A farne le spese sono state le stesse

Tav.n.2

PRODOTTO INTERNO LORDO
Dati destagionalizzati e corretti per gli effetti di calendario

VALORI CONCATENATI Var. % sul trimestre Var. % sul trimestre
anno di riferimento 2005 precedente corrispondente
2009 - | trimestre 348.608 -3,5 -6,9
2009 - Il trimestre 347.444 -0,3 -6,6
2009 - Il trimestre 348.938 04 -5,0
2009 - [V trimestre 348.522 -0,1 -3,5
2010 - | trimestre 351.606 0,9 0,9
2010 - Il trimestre 353.663 0,6 1,8
2010 - [l trimestre 355.274 0,5 1,8
2010 - IV trimestre 356.419 0,3 2,3
2011 - | trimestre 356.698 0,1 1,4
2011 - Il trimestre 357.576 0,2 1,1
2011 - [l trimestre 356.926 -0,2 0,5
2011 - [V trimestre 354.335 -0,7 -0,6
2012 - | trimestre 350.456 -1,1 -1,7
2012 - Il trimestre 348.316 -0,6 -2,6
2012 - Il trimestre 346.769 -0,4 2,8
2012 - IV trimestre 343.552 -0,9 -3,0
2013 - | trimestre 341.345 -0,6 2,6
2013 - Il trimestre 340.284 -0,3 2,3
2013 - Il trimestre 340.202 0,0 -1,9
2013 - [V trimestre 340.662 0,1 -0,8

Fonte: Istat. Conti Economici trimestrali. 14 febbraio 2014
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imprese che, in presenza del crollo dei ricavi pub-
blicitari e della riduzione di quelli diffusionali, han-
no dovuto intervenire pesantemente sui centri di
costo per ovviare parzialmente ai guasti provocati
dalla forte contrazione del giro d’affari e scongiura-
re in tal modo la débacle gestionale.

Se le previsioni economiche per il prossimo biennio
indicano segnali di ripresa per I'apparato produtti-
vo del Paese, va sottolineato che a trainare tale ri-
presa continuera a essere la componente estera del-
la domanda globale e, in misura assai limitata,
quella interna. Ed & proprio il dato sui consumi in-
terni a generare ulteriori preoccupazioni nel settore
dell’editoria per la marginalita che ha nei budget
delle famiglie la spesa per giornali quotidiani e pe-
riodici. E una marginalita che emerge con evidenza
dai dati sulla evoluzione della spesa delle famiglie a
partire dal 2000.

La spesa delle famiglie per giornali — ai quali non si
capisce con quale ratio I'Istat continua a unire i
prodotti di cancelleria — ha subito un’erosione a
partire da inizio millennio: era 1'1,09% nel 2000, ¢
scesa allo 0,73% nel 2012 (Tav.3). A valori costanti
(anno di riferimento 2005), gli 8,9 miliardi di euro
che le famiglie spendevano nel 2000, sono diventati
meno di 5,9 miliardi a fine 2012 (Tav.4). Circa 3
miliardi sono stati persi perché dirottati verso altri
mezzi o, peggio, perché le persone hanno rinuncia-
to a spendere a causa di bisogni di carattere esi-
stenziale.

Quello della graduale e continua contrazione della
spesa delle famiglie per i giornali — processo al qua-
le non si sono sottratti neanche i libri — & un dato
da denunciare perché le cause non sono soltanto
riconducibili all’avvento dei cosiddetti “new me-
dia”. Il fenomeno, se considerato nel contesto pitu
ampio delle abitudini di consumo culturale consoli-
date nei paesi economicamente pill avanzati, & an-
che il risultato di politiche che non hanno mai inse-
rito la lettura e il consumo di prodotti stampati tra
le priorita con valenza strategica in quanto viatico
ineludibile di promozione civile e culturale.

La scarsa propensione all’acquisto dei giornali del
pubblico italiano affonda infatti le sue radici nel
tempo e in un atteggiamento delle classi dirigenti
che non sono mai intervenute con azioni efficaci
per stimolare la lettura nelle famiglie e, soprattutto,
nella scuola. Questo ha prodotto nei giornali una
sorta di crisi “endemica” da comportamento del
consumatore e, quindi, percentuali di diffusione in
rapporto al numero degli abitanti tra le piti depres-
se nel mondo, relegando I'Ttalia agli ultimi posti
delle graduatorie internazionali (Tav. 51).

Perdite di produttivita e di competitivita delle im-
prese editrici

La duplice natura, strutturale e ciclica, della crisi
ha avuto pesanti ricadute sulle imprese editrici sia
di quotidiani sia di periodici in termini di produtti-

19

Tav.n. 3

SPESA PER CONSUMI FINALI DELLE FAMIGLIE A VALORI CORRENTI 2000 -2013

(MILIONI DI EURO)

% totale

2012

% totale 2010 % totale 2011 %totale

2005

% totale

2000

7,32 68.565 7,12

71.509

7,08 70.208 7,39

60.718

7,52

55.034

Ricreazione e cultura

di cui:

0,41
0,73

4.072 0,47 4102 0,43 4.055 0,41 3.932
7.900 0,83 0,79 7.051

0,54

3.975

libri
giornali e cancelleria

7.731

0,99

8.534

1,09

7.977

100,00 857.010 100,00 950.501 100,00 975.834 100,00 962.861 100,00

731.704

Totale spesa

Fonte: Istat 2013



Tav.n. 4

SPESA PER CONSUMI FINALI DELLE FAMIGLIE A VALORI COSTANTI (ANNO RIFERIMENTO 2005) 2000 - 2013

(milioni di euro)

% totale

2012

% totale 2010 % totale 2011 %totale

2005

% totale

2000

6,97 60.718 7,08 69.421 8,00 70.723 8,17 67.445 8,11

58.083

Ricreazione e cultura

di cui:

0,43
0,71

3.600

3.737 0,43
0,77

0,44
0,80

0,55 4.072 0,47 3.831
0,99

4.608
8.942

libri

5.896

6.637

6.950

8.534

1,07

giornali e cancelleria

100,00 857.010 100,00 867.237 100,00 865.967 100,00 831.222 100,00

833.439

Totale spesa

Fonte: Istat 2013

20

vita e di competitivita. Lo testimonia 'analisi con-
dotta da Mediobanca nell'ultima indagine sui dati
cumulativi di 2035 societa italiane pubblicata a
agosto 2013.

Nel corso del 2012, il valore della produzione per di-
pendente e, quindi, della produttivita pro-capite &
diminuito del 12,4% nel comparto carta, stampa ed
editoria, una percentuale di gran lunga superiore ri-
spetto a quella fatta registrare dalla media delle so-
cieta operanti nell'industria manifatturiera (-3,1%)
(Tav. 5). Pur in presenza di una diminuzione del nu-
mero dei dipendenti (-2,2%), la contrazione del
12,9% del valore della produzione (-4,1% nel com-
plesso dell'industria manifatturiera) ¢ all’'origine del
fenomeno che l'esiguo aumento dei prezzi pro-capi-
te dei beni prodotti (+0,6%, a fronte dell’1,1% verifi-
catosi nella media dell'industria manifatturiera) ha
compensato in misura molto marginale. Il taglio in-
tervenuto nel numero degli occupati non ha impedi-
to al costo del lavoro per dipendente di crescere an-
che nel 2012 a un tasso del 3,1%, mentre nell'insie-
me del settore manifatturiero lo stesso dato & sceso
dello 0,2%. In termini di competitivita, ne & derivata
una perdita del 15,5%, notevolmente pitt pronuncia-
ta della perdita di competitivita accusata dall'indu-
stria manifatturiera nel suo complesso (-2,9%).
L'indagine di Mediobanca sulle perdite di competi-
tivita e di produttivita delle societa industriali non
si limita al breve periodo, ma estende i suoi calcoli
a un arco temporale pit ampio (2003-2012) la-
sciando affiorare tendenze particolarmente allar-
manti per il comparto editoriale ai cui destini ven-
gono uniti nel sistema di rilevazione quelli del com-
parto cartaceo (Tav. 6).

La perdita di competitivita per tali comparti nel pe-
riodo considerato viene quantificata in 26 punti
percentuali, rispetto a una media dell'industria ma-
nifatturiera molto piti contenuta (-4,4%). 1l fenome-
no & riconducibile soprattutto al forte calo della
produttivita: il valore della produzione per dipen-
dente ¢ sceso infatti del 12,7% (nella media dell'in-
dustria manifatturiera, si & invece registrato un in-
cremento del 4,8%), compensato parzialmente dal
valore dei beni prodotti pro-capite cresciuto del
10,8% (+14,8 nella media del manifatturiero).
Dall’analisi di Mediobanca emerge inoltre come an-
cora una volta 'onerosita del fattore lavoro si con-
fermi come un dato strutturale che caratterizza le
imprese che operano nel comparto editoriale. Nel-
I'arco del decennio considerato, a un decremento
del numero dei dipendenti del 17,0% ha corrispo-
sto un incremento del costo del lavoro per dipen-
dente del 22,7%. Nella media dell'industria mani-
fatturiera il costo del lavoro per dipendente ¢ au-
mentato in misura leggermente superiore (+24,7%),
mentre la diminuzione degli occupati & stata circo-
scritta al -7,3%. Tuttavia 'aumento del valore della
produzione, assecondato da un maggiore dinami-
smo dei prezzi, ha determinato 'aumento della



Tav.n.5

VALORE DELLA PRODUZIONE E COSTO DEL LAVORO DIPENDENTE
(variazioni % 2011-2012)

Valore della produzione per Costo lavoro per Perdita di Numero
dipendente dipendente competitivita dipendenti
Produzione() Prezzi () Totale
Carta, stampa, editoria -12,9 +0,6 -12,4 +3,1 -15,5 2,2
Media industria
Manifatturiera -4 +1,1 -3,1 -0,2 -29 0,9
(*) Variazione del valore aggiunto pro-capite a prezzi costanti
(**) Variazione dei prezzi alla produzione
Fonte: Mediobanca. “Dati cumulativi di 2035 societa italiane”. 2013
Tav.n.6
VALORE DELLA PRODUZIONE E COSTO DEL LAVORO PER DIPENDENTE
(variazioni % 2003-2012)
Valore della produzione per Costo lavoro per Perdita di Numero
dipendente dipendente competitivita dipendenti
Produzione(*) Prezzi (**) Totale
Carta, stampa, editoria -12,7 +10,8 -3,3 +22,7 -26,0 -17,0
Media industria
Manifatturiera +48 +14,8 +20,3 +24,7 -44 -7,3

(*) Variazione del valore aggiunto pro-capite a prezzi costanti
(**) Variazione dei prezzi alla produzione
Fonte: Mediobanca. “Dati cumulativi di 2035 societa italiane”. 2013

produttivita pro-capite e il contenimento della per-
dita di competitivita (-4,4%) che non si sono verifi-
cati nel comparto editoriale-cartaceo che ha accu-
sato regressi in entrambi gli indicatori.

I dati di Mediobanca denunciano con evidenza le
criticita che investono la gestione delle imprese edi-
trici alle prese con una fase in cui gli effetti della re-
cessione che, comunque, non hanno risparmiato la
generalita dell'industria manifatturiera, impattano
su un comparto che, oltre a essere sfavorito dalla
natura fortemente ciclica dei suoi prodotti, & stato
ed ¢ strutturalmente indebolito dalla anelasticita di
alcuni dei suoi costi di produzione ad alta inciden-
za come quello del lavoro e dall’avvento delle tecno-
logie digitali che stanno radicalmente cambiando le
modalita di produzione e, soprattutto, di distribu-
zione e di fruizione dell'informazione.

Le imprese editrici in un ambiente multimediale e
multipiattaforma: impatto sui processi produttivi

Il processo di trasformazione economica e sociale
prodotto dalle tecnologie digitali ha profondamen-
te inciso sul sistema dei mezzi di comunicazione e,
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soprattutto, su uno dei suoi protagonisti: 'editoria
giornalistica, quotidiana e periodica.

Il paradigma tradizionale che vede nella lettura
un’operazione che si compie attraverso la carta
stampata & ormai superato dal veloce trasferimento
della stessa prima sul computer e ora su quello di
“devices” mobili quali tablet e i-phone la cui diffu-
sione sta avendo uno sviluppo tumultuoso a livello
mondiale.

In pari tempo, I'evoluzione del sistema ha provoca-
to una graduale dissolvenza dei confini tra compe-
tenze giornalistiche e tradizionali funzioni delle al-
tre categorie produttive. Questo & avvenuto non per
un’innaturale confusione dei rispettivi ruoli, bensi
per la natura di un processo produttivo che non ri-
chiede come in passato operazioni distinte affidate
a specifiche professionalita. In un contesto di inte-
grazione risulta sempre pit artificioso ricondurre e
circoscrivere le competenze di fasce e categorie
professionali entro gli schemi angusti di momenti
operativi nettamente separati tra di loro.

Cercare di interpretare la fenomenologia in atto ri-
chiede la comprensione dei meccanismi attivati dal-



I'era digitale e dei suoi effetti sui rapporti tra i mo-
menti della produzione e della fruizione dei conte-
nuti dell'informazione. Un primo e rilevante effetto
¢ rappresentato dalla cosiddetta dematerializzazio-
ne dei contenuti redazionali. Il supporto cartaceo
non ¢& pitl necessario per la loro veicolazione e i
contenuti perdono quella fisicita tradizionalmente
legata al contenitore giornale. Dematerializzazione,
in un ambiente digitale, ha come ulteriore effetto la
disintermediazione, vale a dire l'affrancamento dei
contenuti dalla loro fonte e 'acquisizione di una lo-
ro autonomia avendo la capacita di transitare su
piattaforme distributive e reti di comunicazione in
un processo di convergenza reso possibile dal trat-
tamento digitale dei dati. I contenuti, da elementi
fondamentali di un processo il cui scopo era la pro-
duzione di un giornale cartaceo, sono cosi diventati
I'essenza di un mercato nuovo che ¢ quello della
convergenza digitale in tutte le sue innumerevoli
forme di articolazione distributiva.

Nodo centrale di questo processo di radicale tra-
sformazione del mercato dei media & legato a un
quesito dalla cui risposta dipendera il futuro di
quella che fino a oggi & stata una componente fon-
damentale di tale mercato, vale a dire la stampa.
L’adozione delle tecnologie digitali e il fenomeno
della convergenza di contenuti e servizi su una mol-
teplicita di piattaforme distributive potra aiutare i
giornali, sia quotidiani che periodici, a compensare
I'emorragia di risorse innescata dal calo della diffu-
sione delle copie cartacee e dal conseguente calo
della pubblicita che ai livelli di diffusione & stretta-
mente correlata?

L’interrogativo non & di poco conto e la risposta potra
essere affermativa nella misura in cui il management
editoriale riuscira a trovare formule efficaci per ren-
dere la presenza online delle testate giornalistiche re-
munerativa, producendo contenuti e servizi a costi
sopportabili, migliorandone la qualita e soprattutto
rendendoli adatti a un pubblico sempre piti orientato
a utilizzare i-phone, smartphone e tablets.

E un pubblico fatto di cittadini digitali — netizens,
neologismo che nasce dalla contrazione dei termini
net e citizen — che comunicano tra di loro in gruppi
interconnessi di simpatizzanti e di amici e che non
amano essere considerati semplici destinatari di te-
sti predisposti altrove, ma vogliono essere parte at-
tiva di un processo in cui produzione e fruizione
dei contenuti si confondono in un moto circolare
che rende meno netta la separazione dei ruoli. Per i
giornali si tratta allora di rendere attraenti i loro
prodotti digitali, facendo di essi cosa diversa dalle
versioni cartacee, corredandoli di video, grafici in-
terattivi e informazioni specifiche di interesse del
lettore digitale.

Entrare nel mondo digitale significa stimolare il
dialogo con i cosiddetti netizens e adottare nuove
forme di presentazione e un linguaggio fatto di im-
magini pit che di parole.
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In un simile contesto i problemi economici e gestio-
nali delle imprese editrici si sono dilatati, soprattut-
to perché le risorse da destinare agli investimenti si
formano a fatica per i limiti oggettivi di un mercato
in continuo declino sul fronte dei ricavi diffusionali
e pubblicitari. Guardare con attenzione al futuro &
compito proprio di ogni realtd imprenditoriale. Per
gli editori il compito & ancora piu stringente in
quanto il miglioramento del posizionamento delle
aziende e, in pari tempo, il contenimento dei costi
di struttura e di esercizio, appesantiti oltre misura
da economie di scala deteriorate da una domanda
che si va allontanando da tipologie di produzione
cartacee, sono diventati nodi strategici da sciogliere
con urgenza, pena l'emarginazione dal mercato
della comunicazione. Ed & proprio in questa dire-
zione che il management editoriale si sta muovendo
con crescente intensita nel tentativo di coniugare la
valorizzazione dei mezzi tradizionali che tuttora
rappresentano oltre il 90% del fatturato, con la ca-
pacita di trarre dalle attivita digitali risorse suffi-
cienti a remunerare i fattori della produzione e, in
prospettiva, a compensare la declinante redditivita
dei prodotti cartacei.

E una realta che impone alle imprese editrici di
proiettarsi in una dimensione nella quale il noccio-
lo duro della loro attivita — il cosiddetto “core busi-
ness” — & sempre l'informazione che digitalizzata
viene incanalata e distribuita attraverso una plura-
lita di piattaforme.

Le strategie operative si vanno dunque configuran-
do come interventi in termini sia di innovazione di
prodotto sia di diversificazione dei canali distributi-
vi per venire incontro ai comportamenti di un pub-
blico per il quale I'impiego di “devices” digitali ¢ di-
ventato parte essenziale, se non dominante, della vi-
ta quotidiana e delle relazioni professionali e inter-
personali.

La sfida principale per chi opera nel mercato del-
I'informazione ¢ allora quella di riuscire ad attrar-
re questa tipologia di utenza sempre pit “tecnologi-
camente” sofisticata che, in tempi di crisi, reclama
pitl attenzione, piti qualita e maggiore coinvolgi-
mento. La strada dei servizi personalizzati per fasce
di interessi puo essere una strada utilmente percor-
ribile soprattutto per garantirsi la fedelta di un let-
torato estremamente attento e orientabile in base
alla convenienza e alla qualita dei servizi informati-
vi offerti.

La stampa quotidiana

Le attivita online

La fenomenologia alla quale si ¢ fatto cenno ha in-
vestito con particolare intensita i giornali quotidia-
ni, i cui editori hanno capito i cambiamenti di ten-
denza nell'informazione e, in questi ultimi anni,
hanno adottato con convinzione crescente strategie



di espansione nell’area dell'informazione online,
nell’assunto che a essere in crisi non sono tanto
giornali e giornalismo quanto, piuttosto, il modo
“antico” di leggere legato esclusivamente alla carta.
Tra il 2011 e il 2013, a un fatturato editoriale deri-
vante da pubblicita e vendite delle copie complessi-
vamente in calo del 19,9%, ha corrisposto un incre-
mento dei ricavi generati da servizi ed editoria onli-
ne del 30,2%. Questi ultimi ricavi, che nel 2011 rap-
presentavano il 3,9% del fatturato complessivo, nel
2013 sono saliti al 6,4% (Tav.7).

Si tratta di dati parziali, comunque significativi, in
quanto riferiti a un campione di 34 aziende che edi-
tano quotidiani.

Le iniziative di sviluppo dell’area digitale e dei rela-
tivi servizi portate avanti dagli editori hanno avuto
un riscontro positivo anche sul terreno dell'audien-
ce online. Nell'elenco dei primi cinquanta brand pitu
visitati nel 2013 compilato da Audiweb, sono 13
quelli rappresentati da testate giornalistiche. Due
testate sono posizionate tra i primi dieci, quattro
tra i primi venti brand.

Tra gli utenti attivi nel giorno medio su internet, a
dicembre del 2013, pitu del 44% si & rivolto a siti ge-
stiti da giornali quotidiani. Va detto che, sempre
nel mese di dicembre 2013, in linea con la generale
flessione dell’audience online (-7,8%), anche quella
dei quotidiani ha subito un regresso, ma in misura
pitl contenuta (-7,4%). E un andamento peraltro ri-
collegabile alla circostanza che nel corso degli ulti-

mi mesi dell’anno si & accentuata la migrazione del-
l'audience online dai pc ai nuovi connected device
(smartphone e tablet), la cui fruizione sara rilevata
da Audiweb soltanto a partire dal 2014.

Sta di fatto che a dicembre del 2013 gli utenti di siti
di quotidiani attivi nel giorno medio hanno rappre-
sentato il 44,1% del dato complessivo di audience
online, migliorando, sia pur di poco, l'incidenza fat-
ta registrare a dicembre del 2012 (44,0%) (Tav. 8).
Considerato che le imprese editrici impegnate sul
digitale stanno investendo risorse crescenti proprio
nei servizi per telefonia mobile, & da ritenere che in
realtd 'audience online dei giornali sia cresciuta
anche nel 2013. Come ¢ stato rilevato da Nielsen, lo
spostamento dei navigatori internet dal personal
computer verso i smartphone e tablet si ¢ andato
accentuando nel corso del 2013. Il numero degli
utilizzatori del pc ¢ calato del 4,3% negli Stati Uniti
e in Germania e del 6% in Inghilterra a vantaggio
di smartphone e tablet. In Italia, il trend ¢ analogo:
a settembre del 2013, rispetto allo stesso mese del-
I'anno precedente, i navigatori online da pc sono di-
minuiti del 2,7%, mentre quelli che utilizzano tablet
e smartphone sono aumentati, rispettivamente, del
127% e del 28%. Il numero medio mensile di utenti
online da smartphone ¢ salito a 9,9 milioni e quello
da tablet a 4,2 milioni. Il mobile ha acquisito il 46%
della total digital audience, costituita da accessi da
pc e da devices mobili.

Un'indicazione della crescita della componente di-

Tav.n.7
QUOTIDIANI: EVOLUZIONE DEI RICAVI DA SERVIZI E EDITORIA ONLINE (*)
valori 000/euro (2011 -2013)
2011 2012 Var.% 2013 Var.% Var.% 13/11
A) Ricavi da servizi e editoria  online 37.990 43.330 14,1 49.451 14,1 30,2
B) Totale ricavi editoriali 959.860 856.541 -11,0 769.046 -10,2 -19,9
% A/B 39 5,1 6,4
(*) Dati relativi a 34 imprese editrici di quotidiani
Tav.n.8
INTERNET AUDIENCE: UTENTI ATTIVI NEL GIORNO MEDIO (2012 - 2013)
(000)
(A) (B)
Quotidiani Var.% Utenti web Var. % % A/B
Dicembre 2012 6.197 14.096 44,0
Dicembre 2013 5.740 -7,4 13.003 -7,8 44,1

Fonte: Elaborazione su dati Audiweb
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gitale anche nella distribuzione dei quotidiani si ri-
cava dalle rilevazioni ADS (Tav. 9). Nel mese di
gennaio 2014, rispetto al mese di gennaio 2013,
mentre le vendite di copie cartacee di quotidiani
hanno continuato nel trend regressivo, accusando
un calo dell’11%, le vendite di copie digitali hanno
fatto registrare un incremento del 103,8%. L'anda-
mento estremamente positivo delle vendite digitali
ha consentito di contenere la perdita complessiva di
copie a -5,9%, confermando pero come questa com-
ponente del fatturato non abbia ancora raggiunto
livelli tali da compensare gli effetti del processo di
ridimensionamento delle vendite cartacee.

Tav.n.9
ANDAMENTO DELLE VENDITE DI COPIE CARTACEE E DIGITALI
DEI QUOTIDIANI
(gennaio 2013-gennaio 2014)
2013* 2014* Var. %
(gennaio) (gennaio)
Vendite copie cartacee ~ 3.745.222 3.331.391 -11,0
Vendite copie digitali 176.218 359.169 103,8
Vendite complessive 3.921.440 3.690.560 5,9

(*) Stime
Fonte: elaborazione Fieg su dati ADS omogenei relativi a 59 testate

I bilanci

Le difficolta di questa fase di transizione, aggravate
da una crisi economica di carattere sistemico che
tarda ad allentare la sua morsa su tutto 'apparato
produttivo del paese, hanno il loro riflesso specula-
re nei bilanci delle imprese editrici di quotidiani nel
triennio 2010-2012 (Tav. 10).

Il ridimensionamento del fatturato editoriale che
era stato abbastanza contenuto nel 2011 (-2,1%), ha
avuto un’accelerazione nel 2012, accusando una
flessione pitt ampia (-9,9%), imputabile in larga
parte al calo dei ricavi pubblicitari (-17,5%).

Se si considera che nel 2013 il fatturato pubblicita-
rio dei quotidiani & sceso del 19,4% ¢ da ritenere
che nell'anno i ricavi editoriali abbiano subito una
nuova caduta stimabile intorno all'11,1%, soltanto
in parte attenuata dalla maggiore tenuta dei ricavi
da vendita delle copie (-6,5%), grazie agli incremen-
ti di prezzo intervenuti nell'anno (Tav. 11).
L’andamento negativo del fatturato editoriale & sta-
to accompagnato da un’evoluzione dei costi indu-
striali caratterizzata da un décalage molto piti con-
tenuto. Sia nel 2011 (-1,4%) sia nel 2012 (-4,0%), i
costi operativi sono scesi ma in misura tale che il
margine operativo lordo delle imprese editrici con-
siderate non solo si & contratto ma ha acquisito un
segno negativo, attestandosi a -33 milioni di euro, a
fronte dei risultati positivi del 2010 (+160,5 milioni)
e del 2011 (+138,8 milioni).
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Nel 2012, il rapporto tra mol e fatturato, che gia sta-
zionava su livelli insoddisfacenti nel 2010 (5,5%) e
nel 2011 (4,9%), ¢ stato pari al -1,3% e le stime relati-
ve al 2013 indicano un’ulteriore contrazione (-4,8%).
Sono dati oggettivamente preoccupanti in quanto
mettono in evidenza un’impossibilita della gestione
industriale di produrre risorse adeguate alla coper-
tura dei costi di esercizio. Né la gestione finanziaria
¢ stata in grado di riequilibrare le perdite dell’atti-
vita tipica, come avvenuto in passato. Lo conferma
il risultato complessivo dei bilanci aggregati che, te-
nuto conto di tutte le componenti attive e passive di
reddito, evidenzia nel 2012 una perdita di 44,8 mi-
lioni di euro. Un risultato che, nel 2013, stando alle
prime stime, & da ritenere si sia ulteriormente appe-
santito, anche perché dal mercato non sono arrivati
segnali di decisa inversione di rotta, come testimo-
nia 'andamento degli investimenti pubblicitari la
cui flessione non ha risparmiato neanche internet
che, per la prima volta nella sua storia ha subito
una battuta d’arresto (-2,4%).

L’evoluzione negativa dei conti economici delle
aziende editrici nel corso del 2013 traspare con evi-
denza anche dall’analisi dei dati di bilancio delle ot-
to societa editrici quotate in borsa.

Nei primi nove mesi del 2013, i ricavi netti consoli-
dati dei gruppi editoriali quotati si sono attestati in-
torno a 3,2 miliardi di euro, oltre 450 milioni in me-
no rispetto al fatturato dei primi nove mesi dell'anno
precedente, con un decremento del 12,3% (Tav. 12).
Nello stesso periodo i costi operativi sono scesi sol-
tanto del 6,5%. Le azioni di razionalizzazione e di
contenimento nei centri di spesa aziendali ci sono
state ma sono state insufficienti, generando un
margine industriale di segno negativo pari a 90 mi-
lioni di euro. Nei primi nove mesi del 2012 il mol
era stato positivo per 134 milioni di euro.

Anche per le societa quotate, dunque, si manifesta-
no gravi difficolta operative. L’andamento del Mol,
in assenza di partite finanziarie compensatrici, ha
generato un livello di perdite nette inferiore a quel-
lo fatto registrare nei primi nove mesi del 2012, gra-
zie a partite finanziarie non ricorrenti. Resta co-
munque evidente come un ammontare di perdite
nette superiore al 7,6% del fatturato vada a intacca-
re sensibilmente le prospettive di mercato delle
aziende, sempre pill incerte in quanto questa situa-
zione compromette la stessa capacita di rigenerare
almeno il capitale investito. Se i volumi di fatturato
non invertiranno il loro corso, le aziende saranno
costrette ad agire sui centri di costo con rinnovata
pesantezza, essendo questa l'unica leva utilizzabile
per contenere le conseguenze sui conti economici
di un mercato in fase inesorabilmente calante in
tutte le componenti della domanda: pubblicita e
vendite delle copie.

Tornando all’analisi scalare dei conti economici del-
le aziende editrici di quotidiani (Tav. 10), all'interno
dei dati aggregati permangono situazioni di impresa



Tav.n. 10

QUOTIDIANI
(Conti economici aggregati e riclassificati 2010-2012)
2010 2011 % 2012 %
(000) (000) 11710 (000) 1211
A Ricavi editoriali 2.893.288 2.832.297 2,1 2.551.707 9,9
B Costi operativi 2.732.789 2.693.452 -1,4 2.584.740 -4,0
di cui:
materie prime 358.348 386.270 78 386.505 0,1
lavoro 911.342 892.969 2,0 861.641 -3,5
servizi 1.270.717 1.255.736 -1,2 1.114.664 -11,2
altri 192.382 158.477 -17,6 221.930 40,0
C  Margine operativo lordo 160.499 138.845 -13,5 -33.033
(Mol= A-B)
D  Rapporto Mol/fatturato 55 4,9 -1,3
(D=CIA)
E  Ammortamenti 124.108 114.841 7,5 106.298 -1,4
F Altri accantonamenti e oneri 45.821 45.367 -1,0 35.415 21,9
Utile operativo -9.430 -21.362 126,5 -174.747 718,0
G Proventi (oneri) finanziari -8.286 -8.710 5,1 -14.472 66,2
Risultato della gestione editoriale -17.716 -30.072 69,7 -189.219 529,2
H  Proventi (oneri) da partecipazioni 8.899 3.702 -58,4 -17.325
I Altre componenti positive e negative
di reddito -6.725 -809 -88,0 -932 15,2
L Altri proventi e oneri 143.648 147.699 2,8 145.285 -1,6
Utile lordo 128.106 120.520 5,9 -62.191
M Imposte e tasse -33.800 -29.065 -14,0 17.355
Utile (perdita) di esercizio 94.306 91.455 -3,0 -44.836
Fonte: Elaborazione Fieg su dati forniti da 51 imprese associate
Tav.n. 11 Tav.n. 12
RICAVI E COSTI OPERATIVI 2012 -2013 ANDAMENTO COSTI/RICAVI SOCIETA EDITRICI QUOTATE
2012 (*) 2013 (%) Var.% 2012 (9 mesi) 2013 (9 mesi) Var.%
000 000 (000.000) (000.000)
Ricavi editoriali 2.551.707 2.268.271 -11,1 Ricavi 3.687,0 3.232,3 123
Costi operativi 2584740 2.377.961 g0 | | Costioperat 85531 33223 65
MOL 133,9 -90,0 -
Margine operativo lordo (Mol) -33.033 -109.690 Utili/perdite nette -393,1 -2459 -37,4

(*) Bilanci imprese editrici di quotidiani 2012
(**) Stime

Fonte: elaborazione Fieg su dati di bilancio relativi a 8 societa editrici
quotate



Tav.n. 13

AZIENDE EDITRICI DI QUOTIDIANI
UTILI/PERDITE (2010-2012)

AZIENDE EDITRICI
(A) (B) (€)
Anni Numero Utili Numero Perdite Numero Totale
imprese (000) imprese (000) imprese Utili/Perdite
2010 24 163.688 26 69.382 50 94.306
2011 14 158.105 37 66.650 51 91.455
2012 16 104.535 35 149.371 51 -44.836

Fonte: bilanci di 50 imprese editrici di quotidiani per il 2010. 51 imprese per il 2011 e 2012

diversificate. Come gia osservato, nel 2012 'ammon-
tare complessivo delle perdite ha sopravanzato netta-
mente quello degli utili (Tav. 13). Le imprese in utile
sono state 16. Sono aumentate di due unita rispetto
all’anno precedente, ma 'ammontare complessivo
dell'avanzo di gestione & sceso da 158,1 a 104,5 mi-
lioni di euro (-33,9%). Nel 2010 le imprese in utile
erano 24 con un avanzo complessivo pari a 163,7 mi-
lioni. Le imprese in perdita sono scese da 37 a 35
unita tra il 2012 e il 2011, ma 'ammontare delle per-
dite aggregate si & pitt che raddoppiato, passando da
66,6 a 149,4 milioni di euro (+124,1%). Nel 2010, le
imprese in perdita erano 26 con un deficit complessi-
vo di 69,4 milioni di euro.

Nel 2013, considerato quanto sopra sottolineato cir-
ca la negativa evoluzione del mol e tenuto conto dei
problemi che incontra la gestione finanziaria nel re-
perimento di risorse per recuperare il gap prodotto-
si sul fronte dei margini industriali, & prevedibile
che la situazione deficitaria netta abbia subito un
ulteriore deterioramento.

In un contesto economico gravemente compromes-
so da cadute produttive che hanno colpito 'appara-
to industriale del paese, gli elementi di debolezza
gia presenti nel comparto editoriale si sono accen-
tuati in misura piti pronunciata rispetto ad altri set-
tori. Indicazioni in questo senso si possono ricavare
dal quadro comparato offerto dai dati raccolti da
Mediobanca nella sua ultima indagine sui dati cu-
mulativi di 2035 societa (Tav. 14).

Nella media delle societa analizzate da Mediobanca
il rapporto tra Mol e fatturato & stato del 10,1% nel
2011 e del 9% nel 2012. Nella media delle societa
terziarie, che con quelle editoriali, sono caratteriz-
zate da un maggiore valore aggiunto per l'elevata
incidenza del fattore lavoro nel processo produtti-
vo, il rapporto & stato nello stesso biennio del 23,4 e
del 21,9%. Per le societa del comparto stampa ed
editoria, Mediobanca quantifica il rapporto in mi-
sura nettamente piu ridotta, segnalando una con-
trazione di oltre cinque punti percentuali nel 2012
rispetto all'anno precedente (dal 7,6 al 2,6%). Rico-
struendo lo stesso rapporto sulla base dei dati di-
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chiarati in bilancio dalle imprese editrici di quoti-
diani nel biennio in esame, le indicazioni che si ri-
cavano per tali imprese sono pill negative in quan-
to la percentuale ancora positiva nel 2011 (4,9%) ha
cambiato di segno nel 2012 (-1,3%), confermando
la sussistenza di debolezze strutturali che si sono
andate consolidando nel periodo investendo i centri
di ricavo in flessione accentuata, ma anche i centri
di costo che sembrano essere caratterizzati da mar-
gini di manovra pit circoscritti e, quindi, da mag-
giore rigidita rispetto alllandamento declinante del
mercato e del fatturato delle aziende editoriali.

Costo del lavoro e costi operativi

La relativa rigidita dei centri di costo e, in partico-
lare, del costo del lavoro nel comparto editoriale &
un’indicazione che scaturisce con chiarezza dal
confronto tra i settori e i gruppi societari rilevati da
Mediobanca.

Il costo del lavoro nella media delle 2035 societa
considerate ha rappresentato il 10,6% del fatturato
nel 2011, per scendere al 10,4% nel 2012. Lo stesso
rapporto nel comparto editoria e stampa & stato del
21,6% nel 2011, per salire al 24,2% nel 2012. Analo-
ga evoluzione si & verificata nel segmento dell’edi-
toria quotidiana, con un rapporto che & stato di
gran lunga piu elevato e che & passato, nel biennio,
dal 31,5 al 33,8%.

L’'aumento dell'incidenza del fattore lavoro sul fat-
turato e il contemporaneo ridimensionamento del
rapporto tra valore aggiunto e fatturato nel com-
parto editoria e stampa (dal 29,2 al 26,8%) e nel
segmento dell’editoria quotidiana (dal 36,4 al
32,5%) sono circostanze che segnalano altresi una
caduta sul piano della produttivita del lavoro.
Sempre in base alle rilevazioni di Mediobanca, il fe-
nomeno é riscontrabile anche in un arco temporale
pitt ampio. Tra il 2008 e il 2012, infatti, il fatturato
delle societa del comparto editoria e stampa ha su-
bito una diminuzione del 24,3%:; a sua volta, il valo-
re aggiunto delle stesse societa & calato del 28,5%,
mentre il costo del lavoro ha limitato il suo ridi-
mensionamento all’'11,4% (Tav. 15).
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Sull’evoluzione del costo del lavoro nel segmento del-
I'editoria quotidiana, I'analisi puo essere estesa pren-
dendo in considerazione i rapporti tra costo com-
plessivo, numero degli addetti e quantita prodotte.
Dai dati relativi a un campione di 42 imprese editrici
di 60 testate quotidiane (Tav. 16) emerge come il co-
sto per addetto abbia subito nel 2012 un aumento
del 2,8% rispetto al 2011 e del 6,8% rispetto al 2010.
La contrazione del numero degli addetti (618 in
meno nel biennio, pari a un decremento dell’8,6%)
non & stata comunque tale da determinare una di-
minuzione proporzionalmente adeguata del costo
del lavoro complessivo che, nei due anni considera-
ti, &€ diminuito soltanto del 2,3%.

Sono notevoli le differenze che si colgono nell'anda-
mento dei costi per addetto tra le testate che com-
pongono le varie fasce di tiratura. Nell'intero bien-
nio, soltanto le testate fino a 20 mila copie di tiratura
sono riuscite a ridurre i costi per addetto (-12,2%).
Pur avendo aumentato il numero degli addetti di 7
unitd, sono intervenute con maggiore efficacia sul
piano del contenimento del costo complessivo (-9,8%
nel biennio). A misura che le tirature salgono, sale
il costo per addetto fino a raggiungere il massimo
nella fascia di testate con tirature oltre le 200 mila
copie. La dinamica ¢ stata meno sostenuta nella fa-
scia tra 50 e 100 mila copie (+3,8%) e in quella tra
100 e 200 mila copie (+3,8%), mentre ha avuto una
forte accelerazione nelle fasce tra 20 e 50 mila co-

pie (+8,7%) e oltre le 200 mila copie (+8,9%). In ef-
fetti, queste ultime due tipologie di testate pur
avendo tagliato considerevolmente i livelli occupa-
zionali nel biennio (-13,3% le testate tra 20 e 50 mi-
la copie; -8,3% quelle oltre le 200 mila copie) hanno
fatto registrare cali nel costo del lavoro complessivo
molto pit limitati (-5,7% le prime, -0,2% le secon-
de), con conseguente abbassamento dei livelli di
produttivita.

Pit in generale, questi dati confermano, ancora una
volta, che il costo medio per addetto nell’editoria
quotidiana resta ancora molto elevato. A suffragare
tale constatazione concorrono anche i dati di Me-
diobanca relativi al costo medio per addetto espres-
so in valori assoluti annui (Tav.17). Nel complesso
delle 2035 societa rilevate, Mediobanca indica, nel
2012, un costo medio per addetto di 51.500 euro,
meno della meta di quello che, nello stesso anno, &
stato registrato nella media delle imprese editrici di
quotidiani. Anche i gruppi societari con i costi medi
unitari del personale pit alti, come le imprese pub-
bliche (63.300 euro) e le societa industriali (54.500
euro), hanno sopportato oneri molto al di sotto dei
quotidiani. Costi medi per addetto elevati sono pre-
senti nel comparto editoria e stampa (81.900 euro),
nel quale Mediobanca fa confluire imprese editrici
di quotidiani, periodici, libri e stampatori .
Dall’analisi del costo del lavoro rapportato alle
quantita prodotte si ricavano indicazioni di tenden-

Tav.n. 17
MEDIOBANCA: COSTI MEDI UNITARI DEL PERSONALE DI 2035 SOCIETA
2010-2012)
2010 2011 2012
(000/euro) (000/euro) (000/euro)
2035 societa 51,1 51,6 51,5
Imprese pubbliche 62,9 62,0 63,3
Imprese private 48,3 49,3 48,9
Medie imprese 454 471 475
Societa industriali 53,2 54.4 54,5
Societa terziarie 46,6 459 455
Editoria e Stampa(*) 79,5 78,1 81,9

(*) I'valori indicati sono il risultato del rapporto tra costo del personale e numero degli addetti nel comparto Editoria e Stampa negli anni considerati che

hanno avuto il seguente andamento:

2010 2011
Costo del Personale (000) 1.260.400 1.209.047
N. addetti 15.861 15.484

Fonte: Mediobanca. “Dati cumulativi 2035 societa”. 2013

Var% 2012 Var.%
4.1 1.222.175 +1,1
2,4 14.922 -3,6



za non dissimili (Tav.18). Nel 2012, I'incremento
medio del costo del lavoro per unita di prodotto &
stato del 4,6% rispetto al 2011 e dell’8,6% nel bien-
nio. Il risultato & imputabile in gran parte alla forte
contrazione delle tirature (-10,1% nei due anni), in
presenza di un costo complessivo del lavoro che si &
ridotto in misura piti contenuta (-2,3%).

Laddove si sono verificate le diminuzioni di tiratura
pitt ampie come nelle testate fino a 20 mila copie, il
costo per copia prodotta ha avuto un aumento pitl
sostenuto (+16,5% sul 2011, +13,3% nel biennio).
Lo stesso fenomeno, anche se meno pronunciato, si
riscontra nelle fasce di tiratura tra 20 e 50 mila co-
pie (+5,8% sul 2011, +9,8% nel biennio), tra 50 e
100 mila copie (+2,7% e +9,5%) e in quelle oltre le
200 mila copie (+5,7% e +8,8%). 1l costo per copia
prodotta si & mantenuto pressocché costante nelle
testate inserite nella fascia di tiratura tra 100 e 200
mila copie (+1,5% sul 2011 e invariato nel biennio),
in ragione del fatto che, nei due anni considerati, il
decremento delle copie tirate (-3,2%) non ha avuto
scostamenti significativi rispetto al decremento del
costo del lavoro complessivo (-2,5%).

Si ¢ gia osservato come in un mercato caratterizza-
to dalla mancanza di spunti di rilancio produttivo a
causa del forte declino della domanda, le aziende
editrici abbiano operato tentando, per un verso, di
diversificare l'offerta alla ricerca di sbocchi nell’a-
rea dell'informazione digitale in tutte le sue decli-
nazioni; per altro verso, continuando nelle politiche
di contenimento dei costi che, comunque, si sono
scontrate con rigidita difficilmente aggirabili so-
prattutto sul fronte del costo del lavoro.

Un riflesso di tale stato di cose si coglie nell’anali-
si dei costi e dei ricavi operativi per unita di pro-
dotto (Tavv. 20 e 21). Questi ultimi, infatti, nel
2012, hanno sofferto un sensibile calo rispetto
all’anno precedente (-9,6%), mentre i costi operati-
vi sono si diminuiti ma in misura proporzional-
mente inferiore (-4,0%). A riprova dei crescenti
problemi di ordine gestionale, tra il 2010 e il 2012,
il differenziale tra ricavi editoriali e costi operativi
si & quasi del tutto estinto (da 0,08 a 0,01 centesi-
mi). I costi operativi hanno sopravanzato i ricavi
editoriali per copia in tutte le fasce di tiratura con-
siderate, salvo quella che ricomprende le testate ol-
tre le 200 mila copie, al cui interno il gioco delle
economie di scala ha consentito la permanenza di
un sia pur esiguo margine operativo.

La graduale scomparsa dei margini operativi e, ad-
dirittura, il segno negativo che essi hanno assunto
nella maggioranza delle imprese editrici di quoti-
diani & un fenomeno che, ovviamente, non pud non
destare gravissime preoccupazioni, rendendo estre-
mamente problematiche le prospettive di sviluppo
dell'intero comparto. Si contraggono, infatti, le ri-
sorse disponibili per investimenti assolutamente
necessari per aggredire un mercato dei media sem-
pre piu competitivo.

30

Tav.n. 18

COSTO DEL LAVORO PER UNITA DI PRODOTTO

(ANNI 2010-2012)

(CAMPIONE DI 42 IMPRESE EDITRICI DI 60 TESTATE)
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Fonte: elaborazione Fieg
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Tav. n. 21

COSTI OPERATIVI PER UNITA DI PRODOTTO

(ANNI 2010-2012)

(CAMPIONE DI 42 IMPRESE EDITRICI DI 60 TESTATE)
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(1) I costi operativi includono materie prime, lavoro, produzione e servizi e altri costi.

Fonte: elaborazione Fieg
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La stampa periodica

1l fatturato

Degli effetti della forte intonazione recessiva che ha
assunto 'economia italiana nell’'ultimo biennio, i
periodici sembrano aver risentito pitt pesantemente
dei quotidiani. Le imprese editrici, esposte nella lo-
ro generalita ai venti di una congiuntura sfavorevo-
le alimentati da irrisolti problemi di carattere strut-
turale, hanno dovuto adottare estese azioni di rior-
ganizzazione produttiva che hanno portato a tagli
occupazionali, nonché alla chiusura di alcune stori-
che testate.

Sul piano delle strategie di mercato si & fatto anche
ricorso a operazioni di integrazione tra i diversi
mezzi utilizzati (testate giornalistiche, portali e siti
web), realizzando sistemi multimediali facenti per-
no su brand noti al pubblico nei vari segmenti del-
l'arredamento, del design, della moda, delle testate
familiari, femminili, maschili, dell'infanzia, della
salute, della cucina e cosi via. Molte iniziative han-
no avuto un buon successo di audience, ma senza
denotare la stessa forza di attrazione dei quotidiani
e delle loro iniziative online.

Le crescenti difficolta della stampa periodica emer-
gono dall’evoluzione dei ricavi editoriali negli ulti-
mi otto anni, caratterizzata da segni negativi pres-
socche costanti (Tav. 22).

La caduta del fatturato sembrava in fase di rientro
nel 2010 (-2,2%, dopo il -14,2% dell'anno preceden-
te). La tendenza regressiva e tornata ad accentuarsi
nel 2011 (-5,1%) per consolidarsi nel biennio succes-
sivo (-13 e -12,7%). 1l fattore che pit ha contribuito
al declino & individuabile nella pubblicita. L'ultimo
incremento degli introiti pubblicitari dei periodici ri-
sale al 2007 (+2,6%). Negli anni successivi il calo non
ha subito battute d’arresto, con arretramenti partico-
larmente pesanti nel 2009 (-29,1%) e negli ultimi due
anni (-23,9% nel 2012 e -24,5% nel 2013).

Nell’arco di tempo considerato, vale a dire tra il
2006 e il 2013, i ricavi pubblicitari dei periodici so-
no diminuiti di quasi 630 milioni di euro, ammon-
tare che in termini relativi equivale a un decremen-
to del 60% circa.

Anche la performance dei ricavi da vendita delle co-
pie € stata negativa, con punte pronunciate nell'ulti-
mo biennio (-9,9% nel 2012, -9,8% nel 2013). La
flessione non & stata pero delle dimensioni di quella
accusata dall’altra fonte di ricavo: tra il 2006 e il
2013, i ricavi da vendita hanno accusato una dimi-
nuzione certamente cospicua (-36%), ma inferiore
al decremento fatto registrare dai ricavi pubblicita-
ri. Tant’e che in termini di incidenza strutturale sul
totale del fatturato, i ricavi da vendita che, nel
2006, ne rappresentavano il 74,4% sono saliti, nel
2013, all’83,1%, mentre quelli pubblicitari sono sce-
si, nello stesso periodo, dal 25,6 al 16,9%.

Il ridimensionamento del fatturato editoriale, in
misura molto pili contenuta rispetto a quanto avve-



nuto in Italia, non ha risparmiato nemmeno la
stampa periodica europea.

Le ultime rilevazioni condotte dalla Federazione in-
ternazionale della stampa periodica (FIPP) mettono
in evidenza come tra il 2010 e il 2013 il fatturato
dei periodici europei abbia subito una flessione cu-
mulata del 3,5% (Tav. 23), causata, a differenza del
caso italiano, non dal calo degli investimenti pub-
blicitari il cui ammontare & rimasto pressocche in-
variato nel periodo (+0,3%), quanto piuttosto dal-
I'arretramento molto pitu sostenuto dei ricavi da
vendita delle copie (-6,3%).

La tenuta dei ricavi pubblicitari a livello europeo &
stata favorita dai buoni risultati messi a segno dalle
testate specializzate che, nel triennio 2010-2013,
hanno fatto registrare un incremento cumulato
dell’8,9%, mentre le testate consumer hanno visto i
loro introiti pubblicitari contrarsi del 3,2%.

Sul fronte dei ricavi da vendita, I'andamento & stato
opposto; le testate consumer, infatti, hanno visto di-
minuire i ricavi in misura inferiore (-5,9%) rispetto
a quelle specializzate (-8,3%).

In prospettiva, le previsioni della FIPP non sono
improntate all’'ottimismo, prefigurando ulteriori

Tav. n. 22
PERIODICI
Evoluzione dei ricavi editoriali e loro composizione (2006-2013)
A B Cc
Pubblicita Var. Vendite Var. |Totale C=A+B) Var. % A % B
(euro/000) % (euro/000) % (euro/000) % T T
2006 1.056.695 3.077.303 4.133.998 25,6 74,4
2007 1.084.006 2,6 3.015.757 -2,0 4.099.763 0,8 26,4 73,6
2008 1.022.285 -5,7 2.898.539 -3,9 3.920.824 -4.4 26,1 73,9
2009 724.439 -29,1 2.637.670 -9,0 3.362.109 -14,2 21,5 78,5
2010 709.488 2,1 2.577.003 -2,3 3.286.491 -2,2 21,6 78,4
2011 696.434 -1,8 2.422.382 -6,0 3.118.816 -5,1 22,3 77,7
2012 529.983 -23,9 2.182.566 -9,9 2.712.549 -13,0 19,5 80,5
2013 (%) 399.910 -24,5 1.968.675 -9,8 2.368.585 -12,7 16,9 83,1
(*) stima
Fonte: elaborazione Fieg su dati forniti da aziende associate e da Osservatorio Stampa FCP
Tav.n. 23
EVOLUZIONE DEL FATTURATO DEI PERIODICI IN EUROPA
(2010-2015)
2010 2011 Var. % 2012 Var. % 2013*  Var. % 2014*  Var. % 2015*  Var. %
Ricavi da vendite
(milioni US $)
Consumer 20.450  19.684 3,7 19517 0,8  19.241 1,4 18.944 -1,5  18.751 -1,0
Specializzati 3.885 3.709 -4,5 3.638 -1,9 3.561 2,1 3.552 -0,25 3.585 0,9
Totale 24335  23.393 -39  23.155 -1,0  22.802 -1,5 22496 -1,3 22.336 -0,7
Ricavi da pubblicita
(milioni US $)
Consumer 12139 11.951 15 11.713 2,0 11.745 03 11.781 03 11814 0,3
Specializzati 5.130 5.320 3,7 5.465 2,7 5.588 23 5.672 1,5 5.738 1,2
Totale 17.269  17.271 00 17.178 05 17.333 0,9 17453 0,7 17552 0,6
Fatturato totale
(milioni US $) 41.604  40.664 2,26 40.333 -08  40.135 05  39.949 05  39.888 -0,2
(*) Stime

Fonte: FIPP, World Magazine Trends 2013-2014
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cali di fatturato (-0,5% nel 2014 e -0,2% nel 2015).
A soffrire saranno i ricavi da vendita delle copie
(-1,3% e -0,7%), colpite dal proseguimento del
processo di trasmigrazione dei lettori verso il
web, mentre per i ricavi pubblicitari le prospettive
sembrano migliorare in sintonia con le opportu-
nita offerte dal risveglio delle attivita economica,
anche se le dimensioni del recupero sono modeste
(+0,7% nel 2014 e +0,6% nel 2015).

Il mercato

Per quanto riguarda il mercato italiano, il declino
del fatturato ha una delle sue cause nei deludenti
andamenti diffusionali. Le piu recenti rilevazioni
ADS relative al 2013, indicano ulteriori riduzioni
delle copie vendute sia per i settimanali che per i
mensili.

Per i settimanali (Tav. 24), rispetto al 2012, le co-
pie vendute sono diminuite del 10,7; per i mensili
(Tav. 25), la contrazione & stata ancora piu ampia
(-15,4%).

Si tratta di flessioni che aggravano una tendenza
negativa in atto da oltre un quinquennio come vie-
ne messo in evidenza dalla Tav. 26.

Sulla base di quanto & stato sin qui osservato, appa-
re evidente come tutti i dati disponibili, nazionali e
internazionali, concorrano a delineare una situazio-
ne del mercato della stampa periodica caratterizza-
ta da una fase di maturita.

Per tutti i giornali cartacei, ma soprattutto per i pe-

Tav.n. 24
EVOLUZIONE VENDITE PERIODICI SETTIMANALI
(2012-2013)

2012 2013* Var. %
A) Vendite totali (**) 10.174.357 9.087.152 -10,7
B) Vendite in abbonamento 1.338.499 1.235.391 7,7
% BIA 13,2 13,6
(*) Stime

(**) vendite medie a numero
Fonte: elaborazione Fieg su dati ADS omogenei relativi a 45 testate cartacee

Tav.n. 25
EVOLUZIONE VENDITE PERIODICI MENSILI
(2012-2013)

2012 2013* Var. %
A) Vendite totali (**) 8.165.894 6.909.035 -15,4
B) Vendite in abbonamento 2.065.703 1.856.346 -10,1
% BIA 25,3 26,9
(*) Stime

(**) vendite medie a numero
Fonte: elaborazione Fieg su dati ADS omogenei relativi a 93 testate cartacee
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Tav. n. 26
EVOLUZIONE DELLE VENDITE DEI PERIODICI (% ANNO SU ANNO)*
(2008-2013)
Anni Settimanali Mensili
2008
2009 -5,6 -8,9
2010 -3,3 1,4
2011 2.8 -6,4
2012 -6,4 -8,9
2013 -10,7 -15,4

(*) | dati non sono omogenei in quanto il numero delle testate, riferito all'intero
periodo, € variato per cessazione, chiusura 0 mancata rilevazione. Si riportano solo i
valori percentuali che sono omogenei relativamente a ciascun biennio (2008-2009;
2009-2010; 2010-2011; 2011-2012; 2012-2013).

Fonte: elaborazione Fieg.

riodici, le difficolta indotte da una domanda che
non sembra arrestare il suo declino si sommano
con quelle derivanti da un circuito distributivo al
cui interno permangono gravi diseconomie, la pit
evidente delle quali & espressa da livelli di invendu-
to troppo elevati, con conseguente appesantimento
dei costi di gestione.

Per i settimanali, tra il 2012 e il 2013, il rapporto
tra rese e copie tirate si & ulteriormente appesantito
passando dal 27,6 al 27,9%. Se al denominatore, al
posto delle copie tirate si mettono le copie vendute,
il rapporto, nello stesso periodo, ¢ salito dal 39,1 al
39,5% (Tav. 27).

Tav.n. 27
SETTIMANALI: INCIDENZA DELLE RESE
SU TIRATURE E VENDITE

(2012-2013)

2012 2013 (%) Var. %
A) Tirature 14.425.045 12.885.171 -10,7
B) Vendite pagate 10.174.357 9.087.152 -10,7
C) Rese 3.979.124 3.503.014 9,7
% CIA 27,6 27,9
% C/B 39,1 39,5

(*) stime

Fonte: elaborazione Fieg su dati ADS omogenei relativi a 45 testate cartacee

Per i mensili la situazione appare ancora piti proble-
matica (Tav. 28). Le rese, che nel 2012 rappresenta-
vano il 32,6% delle tirature, sono salite al 32,8%, in
ragione del fatto che il loro decremento (-17,3%) &
stato inferiore a quello fatto registrare dalle tiratu-
re. Il rapporto con il venduto ¢ invece sceso di oltre
un punto (dal 57,3 al 56%) per la ragione inversa: il
calo delle vendite (-15,4%) ¢ stato meno pronuncia-



Tav. n. 28 Tav.n. 29
MENSILI: INCIDENZA DELLE RESE VENDITE DI PERIODICI
SU TIRATURE E VENDITE % Canali distributivi 2012
(2012-2013)
Paesi Abbonamenti Edicola Altri
2012 2013 () Var. % % % (Free)
%
A) Tirature 14.331.794 11.816.442 -17,6
B) Vendite pagate 8.165.894 6.909.035 -15,4 Argentina 9,0 88,0 3,0
C) Rese 4.679.084 3.870.720 173 Australia 12,0 88,0
% CIA 126 128 Belgio 68,3 25,1 6.6
o Brasile 43,0 57,0
% OB 573 56,0 Bulgaria 35 96,5
(*) stime Canada 88,0 12,0 -
Fonte: elaborazione Fieg su dati ADS omogenei relativi a 93 testate cartacee Cina Taipei 70,0 30,0
Colombia 75,0 15,0 10,0
Repubblica Ceca 15,3 83,2 1,5
Estonia 50,0 50,0 -
Finlandia 95,0 5,0 -
to di quello delle rese. Un risultato che pero sarebbe  |Francia 476 52,4 -
azzardato considerare come una sorta di recupero |Germania 47,0 39,0 5,0
di efficienza del sistema, dal momento che questo |Ungheria 32,0 68,0 -
stesso sistema, al momento attuale, produce I'ab-  |India 38,0 60,0 2,0
norme fenomeno che per ogni due copie che si ven- | Indonesia 200 80,0
dono, un po’ pitt di una finisce al macero. Ifanda 260 740 )
. . . . . .. Italia 19,6 80,4 -
Il sistema ha indubbiamente bisogno di urgenti in- Malesia 30 870 100
terventi C(?rrettivi e, sopra%tjcutto, di essere dotato (%i Pacsi Bassi 68:0 18:0 1 4:0
strutture informatiche utili a gestire in modo otti- |pgyy 20,0 80,0
male il trattamento delle copie da immettere nel  |polonia 2,0 81,4 16,6
circuito commerciale. Portogallo 15,0 59,0 26,0
Tra le inefficienze di tale circuito, va poi annovera- | Regno Unito 219 50,0 28,1
ta la scarsa incidenza degli abbonamenti sul totale |Romania 10,0 83,0 7,0
delle copie vendute. Spagna 93 88,2 2,5
Nella generalita dei paesi avanzati le vendite in ab- Svezia 916 84 -
b 1 di quelle com- Sud A_frlca 9,8 70,0 16,8
onamento sono parte prevalente di q T
. . . . . urchia 74 92,6
plessive (Ta\{. 29). In alcuni paesi come Finlandia | jyaina 30,0 69.0 10
(95%) Svezia (91,6%), Belgio (68,3%), Olanda |yga 91,0 9,0
(60%) vengono raggiunte punte elevate con benefici
evidenti per le aziende editrici. Rispetto al dato me-

dio italiano (19,6%), svettano anche le percentuali
di altri paesi come Francia (47,6%) e Germania
(47%). Per i periodici italiani, I'insufficienza di que-
sto fondamentale sbocco commerciale ¢ un handi-
cap molto pesante, soprattutto in un momento di
grave crisi come l'attuale, in quanto priva il mana-
gement di uno strumento che sarebbe molto impor-
tante per stabilizzare la produzione, evitando gli ef-
fetti di repentini cali di domanda e, quindi, pro-
grammare l'attivita con minore esposizione alle
oscillazioni del mercato.

La carta

Il settore cartario non si & sottratto alle conseguen-
ze della crisi economica che si sono venute som-
mando a quelle derivanti dai problemi di ordine
strutturale che hanno costretto le imprese ad af-
frontare processi di riorganizzazione che hanno la-
sciato segni profondi negli assetti produttivi e oc-
cupazionali. E la stessa Assocarta a denunciare che
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Fonte: FIPP, World Magazine Trends 2012/2013

nell’'ultimo quinquennio la crisi ha bruciato 26 siti
produttivi e circa 40 mila posti di lavoro, tra diretti
e indiretti.

Nel 2012, rispetto all'anno precedente, la produzio-
ne cartaria complessiva & scesa del 5% e il fatturato
del 7%. Nel 2013, il quadro congiunturale & stato
segnato da ulteriori arretramenti, anche se in fase
di decelerazione: output e fatturato, infatti, hanno
accusato un nuovo ripiegamento dell’'1,7% e
dell’1,5%, rispettivamente.

Le note dolenti sono arrivate principalmente dalla
diminuzione della produzione di carta per usi grafi-
ci (-7,2%) e dalla chiusura, a febbraio del 2013,
dell'ultimo impianto di carta da giornali operante
in Italia, lo stabilimento di Mantova del Gruppo
Burgo, dotato di una capacita produttiva di 150 mi-
la tonnellate annue.



Si tratta di eventi che sono anche da ricondurre al
fatto che il fabbisogno di carta espresso dalle im-
prese editrici di quotidiani e di periodici & forte-
mente diminuito in sintonia con la riduzione di ti-
rature e foliazione. A ci0 aggiungasi I'andamento
declinante della pubblicita e, conseguentemente, i
minori spazi a essa dedicati che hanno contribuito
in misura non trascurabile alla contrazione dei con-
sumi di carta.

Va peraltro osservato come nei bilanci delle impre-
se editrici di quotidiani (Tav. 10), i valori appostati
tra i consumi di materie prime, di cui la carta rap-
presenta la componente di gran lunga prevalente,
non solo non siano diminuiti ma siano stati 'unica
voce dei costi operativi aumentata sia nel 2011
(+7,8%) che nel 2012 (+0,1%), nonostante in quegli
anni la flessione delle quantitd acquistate sia stata
piuttosto pronunciata (-2,2% e -14,6%, rispettiva-
mente).

La circostanza si spiega con 'andamento dei corsi
internazionali della carta da giornale che nel 2011
hanno fatto registrare un forte aumento (+20%)
che & proseguito, sia pure rallentando, nel 2012
(+2,6%). Le tensioni non potevano non ripercuoter-
si sul mercato italiano della carta da giornale, per
la quasi totalita importata. La robusta lievitazione
dei prezzi ¢ stata il risultato delle politiche com-
merciali adottate dai paesi produttori del Nord Eu-
ropa che, in virtti della posizione dominante acqui-
sita sui mercati mondiali, hanno diminuito la pro-
duzione, preferendo lasciare ampi margini di capa-
cita inutilizzata e agire a loro piacimento sul livello
dei prezzi.

E un tipo di politica che ¢ proseguita nel 2013, ma
la sua efficacia sembra essersi affievolita in ragione
del fatto che la contrazione degli acquisti e dei con-
sumi di carta si & andata accentuando con effetti di
contenimento sui prezzi della carta importata il cui
valore unitario, che nel 2012 era aumentato dello
0,2% (Tav. 34), nel 2013 & sceso del 5% (Tav. 35).

I dati relativi agli acquisti e ai consumi di carta co-
municati da 54 testate quotidiane (Tav. 30) mettono
in evidenza andamenti differenziati tra i primi e i
secondi.

Nel 2012, i consumi di carta per quotidiani (-11,8%)
sono diminuiti meno degli acquisti (-14,6%). Se ne
dovrebbe dedurre che la lievitazione dei prezzi in-
ternazionali della carta e il calo delle tirature e delle
vendite abbiano spinto le imprese a intaccare le
scorte di carta comprando minori quantitativi.

Nel 2013, le indicazioni fornite da un pitt limitato
numero di testate quotidiane (Tav. 31) offrono un
quadro leggermente diverso nel senso che la flessio-
ne accusata dai consumi di carta (-14,4%) & stata
accompagnata da una diminuzione piti contenuta
degli acquisti (-12,6%). Non ¢& agevole trarre conclu-
sioni precise da dati parziali. Sta di fatto che, nel
corso del 2013, le spinte al rialzo dei prezzi si sono
allentate e questo fenomeno pud aver favorito in
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Tav. n. 30

ACQUISTI E CONSUMI DI CARTA PER QUOTIDIANI

(2010-2012)
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Fonte: Elaborazione Fieg su dati forniti da 54 testate quotidiane
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qualche misura la diminuzione pitl contenuta degli
acquisti rispetto ai consumi, messi sotto pressione
dalla persistente contrazione di tirature, foliazione
La flessione dei consumi di carta ha riguardato an-
che i periodici. Secondo i dati Istat, elaborati da As-
socarta, nel 2012 il consumo apparente di carte per
usi grafici, diverse da quella per quotidiani, ¢ dimi-
nuito del 10,5% rispetto al 2011 (Tav. 32).
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Il confronto tra i primi undici mesi del 2013 e del
2012 (Tav. 33) conferma la tendenza (-6%). Va rile-
vato che, a differenza dei quotidiani dove la carta
importata rappresenta ormai la quasi totalita dei
consumi, le imprese editrici di periodici possono
contare su una produzione interna che rappresenta

I'84% del consumo apparente e, quindi, dispongono
di pitt ampi margini di manovra per arginare gli ef-
fetti di politiche di prezzo basate sulla limitazione
dell’offerta attraverso la minore utilizzazione degli
impianti.

Tav.n. 33

CARTA DA GIORNALE E ALTRE CARTE PER USI GRAFICI
Produzione e consumo apparente (gennaio-novembre (2012-2013)

Carta da giornale (tonn.) Altre carte per usi grafici (tonn.)
2012 (gen-nov) 2013 (gen-nov)  var.% | 2012 (gen-nov) 2013 (gen-nov)  var.%
a) produzione n.d. nd. n.d. 2.712.640 2.554.113 5,8
b) import 562.334 565.595 0,6 1.483.985 1.430.046 -3,6
c) export 2.520 1.351 -46,4 1.531.235 1.515.502 -1,0
d) consumo apparente
(d=a+h-c) n.d. n.d. n.d. 3.225.204 3.032.901 -6,0
Fonte: Assocarta
Tav.n. 34
CARTA DA GIORNALE. COMMERCIO ESTERO
(2011-2012)
Carta da giornale tonnellate Valori (000/euro) Valore per kg (euro)
2011 2012 var. % 2011 2012 var. % 2011 2012 var. %
importazioni 647.922  609.346 6,0 335480 315722 -5,9 0,517 0,518 0,2
esportazioni 2.751 3.074 11,7 1.603 1.702 6,2 0,582 0,553 -5,0
Altre carte per usi grafici tonnellate Valori (000/euro) Valore per kg (euro)
importazioni 1.819.781  1.593.654 -12,4  1.382512 1.205.871 -12,8 0,759 0,756 0,4
esportazioni 1.625.687  1.645.596 1,2 1.359.855 1.335.119 -1,8 0,836 0,811 -3,0
Fonte: Elaborazione su dati Assocarta
Tav. n. 35
CARTA DA GIORNALE. COMMERCIO ESTERO
(gennaio-novembre 2012-2013)
Carta da giornale tonnellate Valori (000/euro) Valore per kg (euro)
2012 (gen-nov) 2013 (gen-nov)  var.% 2012 (gen-nov) 2013 (gen-nov) var.% 2012 (gen-nov) 2013 (gen-nov)  var.%
importazioni 562.334 565.595 06 292.247 279.156  -45 0,520 0,494 -5,0
esportazioni 2.520 1.351 -46,4 1.481 1.092  -26,3 0,588 0808 374
Altre carte per usi grafici tonnellate Valori (000/euro) Valore per kg (euro)
importazioni 1.483.985 1.430.046 -3,6 1.127.612 1.060.592  -59 0,760 0,742 2,4
esportazioni 1.531.235 1.515.502 -1,0 1.248.189 1217893  -24 0,815 0,804 -1,3

Fonte: Elaborazione su dati Assocarta
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Consumi di informazione,
lettura e diffusione

Consumi di informazione

Nonostante I'andamento declinante degli ultimi an-
ni, la diffusione delle copie stampate su carta rima-
ne ancora la principale fonte di ricavo per le impre-
se editrici di quotidiani e di periodici. E un fenome-
no che ha interessato la generalita dei paesi indu-
strializzati i cui mercati sono stati violentemente
colpiti dal concomitante avvento delle tecnologie
digitali e di una crisi economica senza precedenti
dall'ultimo dopoguerra.

Per quanto riguarda il primo aspetto, & opinione
largamente condivisa che nel sistema dei media &
avvenuta una vera e propria rivoluzione i cui esiti
sono riscontrabili nel profondo cambiamento del-
I'approccio del pubblico alle fonti di informazione

che si sono moltiplicate, accentuando le spinte
competitive da parte di imprese che hanno indivi-
duato nel web lo strumento in grado di sovvertire
gli antichi equilibri dei mezzi tradizionali.

Sono significativi in proposito i dati sull’'evoluzione
del consumo dei media messi in luce dal Censis nel-
I'ultimo rapporto sulla situazione sociale del paese
(2013), da cui emerge che tra il 2011 e il 2013 gli
utenti che almeno una volta alla settimana entrano
nel web sono passati dal 53,1% al 63,5% della popo-
lazione da 14 anni in su (Tav. 36). In termini asso-
luti, gli utenti di internet sono cresciuti, nel perio-
do, di circa 6 milioni di unita (da 27,8 a 33,5 milio-
ni). Se lo sguardo va a inizio millennio, l'incremen-
to assume dimensioni ancora piti impressionanti:
nel 2000, gli utenti di internet erano a mala pena
10 milioni, vale a dire il 20% della stessa fascia di
popolazione.

Tav. n. 36
L'EVOLUZIONE DEL CONSUMO DEI MEDIA: L'UTENZA COMPLESSIVA (*)
2011-2013 (VAL. %)

2011 2012 2013 Diff. %

13/12

Tv Tradizionale (digitale terrestre) 94,4 95,0 95,0 0,0
Tv satellitare 35,2 36,8 455 8,7
IpTv 2,0 4.1 3,1 -1,0
Web Tv 17,8 19,0 22,1 3,1
Mobile Tv 0,9 2,5 6,8 43
Televisione in generale 97,4 98,3 97,4 -0,9
Radio Tardzionale 58,0 55,3 56,5 1,2
Autoradio 65,2 711 69,6 -1,5
Radio da lettore MP3 14,8 13,1 15,5 2,4
Radio da cellulare 8,4 9,8 15,2 54
Radio da Internet 7.8 10,1 12,3 2,2
Radio in generale 80,2 83,9 82,9 -1,0
Quotidiani a pagamento 478 455 435 -2,0
Free Press 37,5 25,7 211 -4.6
Quotidiani online 18,2 20,3 20,8 0,5
Quotidiani in generale 66,6 62,9 57,9 -5,0
Siti web di informazione 36,6 33,0 34,3 1,3
Settimanali 28,5 27,5 26,2 -1,3
Mensili 18,4 19,4 19,4 0,0
Libri 56,2 49,7 52,1 2,4
E-book 1,7 2,7 52 2,5
Cellulare basic 62,0 73,6 77,2 3,6
Smartphone 17,7 27,7 39,9 12,2
Cellulare in generale 79,5 81,8 86,3 45
Internet 53,1 62,1 63,5 1,4

(*) Utenti che hanno indicato una frequenza d'uso del mezzo di almeno una volta alla settimana (ovvero hanno letto almeno un libro nell'ultimo anno)

Fonte: Censis. Rapporto sulla situazione sociale del Paese 2013
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Nonostante I'esplosione del web, la televisione resta
centrale nella dieta mediatica degli italiani. Tra il
2012 e il 2013, vi & stato un leggero calo del consu-
mo di Tv (-0,9%), ma si tratta di un’oscillazione mi-
nima da ritenersi fisiologica in un bacino di utenza
ormai ai limiti della saturazione. Non a caso, nel
2013, il consumo di Tv & tornato sullo stesso livello
del 2011.

Analoga considerazione puo essere fatta per la ra-
dio; anzi, nell’arco del biennio, il consumo, dopo il
lieve arretramento dell'ultimo anno (-1%), ¢ addirit-
tura aumentato (+3,4%).

Nello stesso intervallo di tempo, i lettori di quoti-
diani sono scesi dal 66,6% dell'utenza al 57,9%, con
una flessione del 13,1%. Questo andamento, pero,
non & omogeneo e, al suo interno, si celano realta
diverse. Il calo ¢ infatti imputabile in larga parte
alla free press i cui lettori sono diminuiti, nel bien-
nio, del 43,7% e, in misura pili contenuta ai quoti-
diani a pagamento (-9%). E notevolmente cresciuto,
invece, il numero di coloro che per informarsi uti-
lizzano i quotidiani online (+14,3% nel biennio).
Relativamente all'utenza che si rivolge alla stampa
periodica, I'analisi del Censis rivela andamenti diva-
ricati per i settimanali e per i mensili.

Tra il 2011 e il 2013, I'incidenza dei lettori di mensi-
li sull'utenza complessiva ¢ salita dal 18,4% al
19,4%, con un incremento del 5,4%. E proseguito
invece il processo di ridimensionamento dei lettori
dei settimanali, scesi dal 28,5%al 26,2%, con un de-
cremento cumulato nel periodo dell’8%.

E interessante sottolineare come il Censis ap-
profondisca l'analisi dell’'approccio degli italiani al
consumo dei media sotto la lente d’osservazione
rappresentata dalle fasce di eta (Tav. 37).

I profili di utlizzazione dei media sono quattro e da
essi emerge con evidenza come la fascia dei piu gio-
vani (14-29 anni) — che poi ¢ la pitt prossima ai co-
siddetti “nativi digitali” — rappresenti coloro i cui
strumenti favoriti di reperimento delle informazio-
ni sono i motori di ricerca (65,2%) e i siti di relazio-
ni sociali come Facebook (52,7%). Nel loro stile
informativo mantengono un peso rilevante anche i
telegiornali, mentre quotidiani a pagamento e onli-
ne, periodici e quotidiani gratuiti rappresentano
fonti di minore interesse.

I consumatori adulti, raccolti nella fascia tra 30 e
44 anni, sono coloro che optano per un mix pilu
composito di mezzi. Utilizzano motori di ricerca
(66,3%), socialnetwork (51,8%) e siti web di infor-

Tav.n. 37
MEZZI DI INFORMAZIONE UTILIZZATI PER ETA
(val. %)
Eta
14-29 30-44 45-64 65-80
Totale anni anni anni anni
Almeno uno 95,4 94,0 95,8 96,0 95,2
Telegiornali 86,4 75,0 87,1 89,5 92,8
Giornali radio 55,7 40,2 62,4 61,7 52,1
Motori di ricerca su internet 46,4 65,2 66,3 35,9 12,9
Quotidiani a pagamento 39,2 19,9 41,0 448 484
Facebook 37,6 71,0 51,8 21,5 6,4
Tv all news 35,3 28,2 41,6 39,7 25,9
Televideo 35,2 30,7 38,3 35,0 35,5
Settimanali/Mensili 29,6 17,5 31,2 32,7 35,3
YouTube 25,9 52,7 34,5 14,2 3,1
Siti web di informazione 22,6 24,0 35,4 19,5 6,8
Quotidiani online 20,0 19,1 30,7 18,6 6,4
Quotidiani gratuiti 19,0 16,0 20,4 21,0 17,1
Servizi sms tramite telefono cellulare 16,2 25,5 18,6 13,9 6,2
App su smartphone 14,4 23,9 21,4 8,4 3,0
Blog/forum 14,1 17,0 23,5 10,8 2,0
Siti web dei telegiornali 12,9 12,2 20,6 12,4 2.4
Twitter 6,3 15,1 6,8 3,1 1,1
Nessuno 46 6,0 42 40 48
Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: Censis. Rapporto sulla situazione sociale del Paese 2013
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mazione (35,4%), ma nella loro dieta trovano am-
pio spazio i telegiornali (87,1%), i quotidiani a pa-
gamento (41%), i quotidiani online (30,7%),i perio-
dici (31,2%).

La terza fascia (45-64 anni), composta da persone
ancora in attivita lavorativa, pur non rifuggendo
dall'utilizzo dei new media, dimostra una propen-
sione pitt spiccata per le fonti di informazione tra-
dizionali come telegiornali (89,5%),giornali radio
(61,7%), quotidiani a pagamento (44,8%) e periodi-
ci (32,7%). L’interesse per motori di ricerca
(35,9%), social network (21,5%) e siti web d’infor-
mazione (19,5%) e anche per quotidiani online
(18,6%) scema sensibilmente.

Ultima fascia & quella tra i 65 e gli 80 anni ed &
composta da persone che sono rimaste in gran par-
te fedeli alle fonti di informazione tradizionali, a
cominciare dai telegiornali (92,8%), dai giornali ra-
dio (52,1%) e, a seguire, quotidiani a pagamento
(48,4%) e periodici (35,3%). Sono i cosiddetti utenti
“pre-digitali”, le cui abitudini di consumo dell'infor-
mazione si sono formate e consolidate prima del-
I'avvento di internet. Non mancano comunque tra i
pitt anziani coloro che si avvalgono di motori di ri-
cerca (12,9%), di reti social (6,4%), di quotidiani
online (6,4%).

La mappatura della dieta mediatica che emerge dal-
I'analisi del Censis conferma la profondita dei cam-
biamenti intervenuti nelle modalita di fruizione del-
I'informazione degli italiani e come, in prospettiva,
tali modalita siano destinate a subire ulteriori e an-
cor piu radicali trasformazioni.

La lettura

A fronte di tali cambiamenti gli editori di quotidia-
ni e di periodici hanno adottato da tempo modelli
ibridi, online e offline, per continuare a produrre
un’informazione di qualita in grado di soddisfare
un universo di lettori in continua trasformazione.
La presenza sul web ¢ ormai un fattore essenziale
che concorre alla costruzione dell'immagine di una
testata giornalistica e a esercitare attrazione verso
quelle fasce di popolazione giovanile che si ¢ allon-
tanata dalla informazione su carta stampata ed ¢,
invece, la pitl attiva in rete.

Dai dati di lettura offerti dalle rilevazioni di Audi-
press si possono trarre indicazioni significative dei
processi in atto e di come si vadano strutturando
offerta e domanda di informazione del mondo
dell’editoria giornalistica.

Per quanto riguarda i quotidiani (Tav. 38), i dati di
lettura Audipress indicano una crescita robusta dei
lettori fino all’'ultimo ciclo di rilevazione del 2011: i
lettori, circa 19,5 milioni nel 2001, sono saliti a ol-
tre 24,9 milioni a fine 2011. Successivamente & ini-
ziato un declino senza interruzioni che ha visto i
lettori ridimensionarsi a 20,6 milioni a fine 2013.
Tuttavia, se i lettori di quotidiani su carta sono ca-
lati (tra il 2011 e il 2013 la flessione cumulata & sta-
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ta del 13,4%), i lettori dei siti web delle stesse testa-
te quotidiane hanno compiuto un balzo notevole sa-
lendo da 2,7 a 3,7 milioni, vale a dire un milione in
piu di lettori sul web, con un incremento cumulato
del 36,2% (Tav. 39).

La tendenza all’aumento dell’'utilizzo dei siti web
dei quotidiani & una realta che trova una recente e
significativa conferma nell'indagine conoscitiva sul
settore dei servizi internet e sulla pubblicita online
pubblicata a febbraio del 2014 dall’Autorita per le
garanzie nelle comunicazioni.

Il confronto tra mezzi, esteso a Stati Uniti e Regno
Unito, mette in evidenza come nel 2012 internet ab-
bia assunto un rilievo notevole per soddisfare il fab-
bisogno informativo della gente, essendo utilizzato
in Italia dal 40% delle persone (Tav. 40). La percen-
tuale & prossima a quella del Regno Unito (41%) e
non distante da quella rilevata negli USA (46%).

Un primo aspetto che emerge dall'indagine e che &
confortante per i quotidiani & che questi manten-
gono la seconda posizione, dopo la Tv, tra i mezzi
che gli individui utilizzano a fini informativi. Ma
ancor piu rilevante, almeno per quanto riguarda
I'Ttalia, & che i quotidiani hanno ancora la leader-
ship tra le fonti alle quali si rivolgono i cittadini
per informarsi, essendo letti dal 36,1% degli utenti
del web (Tav. 41). Essi superano anche le nuove
fonti di informazione tra le quali svettano i motori
di ricerca (21,6%).

Per la stampa periodica, i dati Audipress indicano
una certa costanza dei livelli di lettura fino alla
meta del 2012. A partire da allora si & passati da
32,8 milioni di lettori dell’'ultimo periodo ai 28,4
milioni del terzo ciclo di rilevazione del 2013, circa
4,4 milioni di lettori in meno con una flessione cu-
mulata del 13,6% (Tav. 42). Nello stesso lasso di
tempo i lettori dei siti web dei periodici sono saliti
del 20,9%, un tasso di crescita sostenuto, anche se
di dimensioni piti contenute rispetto a quello fatto
registrare dai quotidiani (Tav. 43).

All'interno del dato di lettura dei periodici aggre-
gato, si colgono differenze significative tra il seg-
mento dei settimanali (Tavv. 44 e 45) e dei mensili
(Tavv. 46 e 47). Nel triennio 2011-2013, i mensili
non solo hanno accusato una flessione dei lettori
(-15,1%) inferiore rispetto a quella dei settimanali
(-16,8%), ma hanno dimostrato una forza di attra-
zione sulla platea degli utilizzatori del web
(+32,2%) di gran lunga superiore nei confronti dei
settimanali (+11,5%). Questa divaricazione di risul-
tati sul web puo trovare una spiegazione nella di-
versita dei contenuti offerti dai due segmenti del
mercato dei periodici: i settimanali sono orientati
prevalentemente a offrire un’informazione di qua-
lita, ma generalista e meno specializzata; i mensili,
invece, sono orientati verso target di lettura pit
profilati e circoscritti, puntando su un’informazio-
ne focalizzata su temi specifici che rappresentano i
punti di forza delle singole testate.



Tav. n. 38

LETTORI DI QUOTIDIANI

(2001-2013)

Anni Lettori giorno Var. % Var. %
Pop. () medio periodo % periodo
(000) (000) precedente penetrazione corrispondente
2001 50.103 19.496 38,9
2002 50.103 19.697 1,0 39,3
2003 50.103 20.439 38 40,8
2004 49.720 20.658 1,1 415
2005 (1) 50.206 20.946 1,3 417
2005 (I1) 50.206 21.410 23 42,6
2006 (1) 50.769 21.223 -0,9 41,8 1,3
2006 (1) 50.769 22.494 6,0 443 51
2007 (1) 51.042 22.487 -0,03 44,1 6,0
2007 (1) 51.042 22.798 1,4 4477 1,4
2008 (1) 51.397 23.278 2,1 453 35
2009/2010 (1) 52.179 24.108 - 46,2
2010 (1) 52.179 24.142 0,1 46,3
2010 () 52.422 24.072 -0,3 459
2011 (1) 52.422 23.781 -1,2 454
2011 (1) 52.422 24.211 1,8 46,2 0,3
2011 (I 52.676 24.928 3,0 47,3 3,6
2012 (1) 52.676 24.668 -1,0 46,8 37
2012 () 52.676 23.720 -38 45,0 2,0
2012 (Il 52.676 22.502 -5,1 42,7 -9,7
2013 (1) 51.623 21.005 -6,7 40,7 -14,8
2013 (1) 51.623 20.790 -1,0 40,3 -12,4
2013 (I 51.896 20.593 -0,9 39,7 -8,5
(*) 14 anni e oltre
Fonte: Audipress
Tav. n. 39
LETTORI DI QUOTIDIANI E DI CORRISPONDENTI SITI WEB
2011-2013
anni lettori giorno medio (000) Var. % lettori siti web dei quotidiani (000) Var.%
2011 (1) 23.781 2.711
2011 (1) 24.211 1,8 2.913 74
2011 (Il 24.928 3,0 3.188 9,4
2012 (1) 24.668 1,0 3.332 45
2012 (Il) 23.720 -3,8 3.336 0,1
2012 (I 22.502 -5,1 3.534 59
2013 (1) 21.005 -6,7 3.467 -1,9
2013 (Il 20.790 -1,0 3.533 1,9
2013 (1) 20.593 -0,9 3.692 45
Var.% 13/11 -13,4 36,2

Fonte: Audipress
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Tav. n. 40 Tav.n. 41
% UTILIZZO DEI MEZZI DI INFORMAZIONE FONTI DI INFORMAZIONE ONLINE (2012)
2012
e Categorie % utenti del web
v Quotidiani  Internet Radio
Fonti tradizionali:
Italia 80% 44% 40% 18% Quotidiani online 36,1
) Periodici online 0,8
Regno Unito 85% 53% 41% 53% Agenzie di stampa 9,0
Operatori Tv 52
USA 75% 49% 46% 42%
Nuove fonti digitali:
Fonte: Agcom, febbraio 2014 Testate native digitali 24
Portali 6,7
Motori di ricerca 21,6
Social network 8,1
Blog 0,1
Altro 1,7
Nessuna fonte 8,2
Fonte: Agcom, febbraio 2014
Tav. n. 42
LETTORI DI PERIODICI
(2001-2013)
Anni Lettori ultimo Var. % Var. %
Pop. (*) periodo periodo % periodo
(000) (000) precedente penetrazione corrispondente
2001 50.103 33.728 67,3
2002 50.103 33.487 -0,7 66,8
2003 50.103 33.418 -0,2 66,7
2004 49.720 32.818 -1,7 66,0
2005 (1) 50.206 33.919 34 67,6
2005 (Il) 50.206 34.207 0,9 68,1
2006 (1) 50.769 34.038 -0,5 67,0 0,35
2006 (1) 50.769 32.689 -4,0 64,4 -4,44
2007 (1) 51.042 32.265 -1,3 63,2 -5,21
2007 (1) 51.042 32.483 0,7 63,6 -0,63
2008 (1) 51.397 32.352 -0,4 62,9 0,27
2009/2010 (1) 52.179 32.763 - 62,8
2010 (1) 52.179 32.628 -0,4 62,5
2010 (I 52.422 32.510 -0,4 62,0
2011 (1) 52.422 32.418 -0,3 61,8
2011 (1) 52.422 32.482 0,2 62,0 -0,45
2011 (I 52.676 33.079 1,8 62,8 1,75
2012 (1) 52.676 33.303 0,7 63,2 2,73
2012 (Il) 52.676 32.843 -1,4 62,3 1,11
2012 (I 52.676 31.999 -2,6 60,7 -3,26
2013 (1) 51.623 30171 -5,7 58,4 -9,40
2013 (1) 51.623 28.934 -4, 56,0 -11,90
2013 (I 51.896 28.374 -1,9 54,7 -11,33

(*) 14 anni e oltre
Fonte: Audipress
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Tav.n. 43

LETTORI DI PERIODICI E LETTORI DEI CORRISPONDENTI SITI WEB

(2011-2013)

Anni Lettori ultimo periodo (000) Var. % Lettori siti web dei periodici (000) Var.%
2011 (1) 32.418 1.355
2011 () 32.482 0,2 1.460 7.7
2011 (I 33.079 1,8 1.598 9,4
2012 (1) 33.308 0,7 1.590 -0,5
2012 (1) 32.843 -1,4 1.594 0,2
2012 (I 31.999 2,6 1.713 75
2013 (1) 30.171 -5,7 1.644 -4,0
2013 (Il 28.934 -4.1 1.761 71
2013 (1ll) 28.374 -1,9 1.765 0,2
Var.% 13/11 -12,5 20,9
Fonte: Audipress
Tav. n. 44
LETTORI DI SETTIMANALI
(2001-2013)
Lettori ultimo Var. % Var. %
Anni Pop. (*) periodo periodo % periodo
(000) (000) precedente penetrazione corrispondente
2001 50.103 24.943 49,80
2002 50.103 24.649 -1,2 49,20
2003 50.103 24.565 -0,3 49,00
2004 49.720 24.192 -1,5 48,70
2005 (1) 50.206 25.415 5,1 50,60
2005 (Il) 50.206 25.409 -0,0 50,60
2006 (1) 50.769 24.973 -1,7 49,19 -1,74
2006 (1) 50.769 23.930 -4,2 47,14 -5,82
2007 (1) 51.042 23.866 -0,3 46,76 -4,43
2007 (1) 51.042 24.019 06 47,06 0,37
2008 (1) 51.397 23.634 -1,6 45,98 -0,97
2009/2010 (1) 52.179 23.723 - 45,46
2010 (1) 52.179 23.384 -1,4 44 81
2010 (1) 52.422 23.276 0,5 44,40
2011 (1) 52.422 23.082 -0,8 44,03
2011 (1) 52.422 23.097 0,1 44,06 -1,23
2011 (1l 52.676 23.555 2,0 4472 1,20
2012 (1) 52.676 24.013 1,9 45,59 4,03
2012 (1) 52.676 23.516 2,1 44 64 1,81
2012 (1l 52.676 22.547 41 42,80 -4,28
2013 (1) 51.623 20.984 -6,9 40,65 -12,61
2013 (1) 51.623 19.709 -6,1 38,18 -16,19
2013 (I 51.896 19.203 -2,6 37,00 -14,83

(*) 14 anni e oltre

Fonte: Audipress
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Tav. n. 45

LETTORI SETTIMANALI E LETTORI DEI CORRISPONDENT! SITI WEB

(2011-2013)

Anni Lettori ultimo periodo (000) Var. % Lettori siti web dei settimanali (000) Var.%
2011 (1) 23.082 358
2011 (1) 23.097 0,1 400 11,7
2011 (I 23.555 2,0 435 8,7
2012 (1) 24.013 19 430 -1,1
2012 (1) 23.516 2,1 463 7.7
2012 (Ill) 22,547 -4,1 517 11,7
2013 (1) 20.984 -6,9 478 -7,5
2013 (Il 19.709 -6,1 477 0,2
2013 (I 19.203 -2,6 446 -6,5
Var.% 13/11 -16,8 11,5
Fonte: Audipress
Tav. n. 46
LETTORI DI MENSILI
(2001-2013)
Lettori ultimo Var. % Var. %
Anni Pop. (*) periodo periodo % periodo
(000) (000) precedente penetrazione corrispondente
2001 50.103 24.225 48,4
2002 50.103 24.089 -0,6 48,1
2003 50.103 24.098 0,0 48,1
2004 49.720 24.152 0,2 48,6
2005 (1) 50.206 23.867 -1,2 475
2005 (1) 50.206 24.014 07 478
2006 (1) 50.769 23.629 -1,6 46,5 -1,00
2006 (1) 50.769 22.462 -4,9 442 -6,46
2007 (1) 51.042 21.413 4,7 42,0 -9,38
2007 (1) 51.042 21.537 06 422 -4,12
2008 (1) 51.397 21.554 0,1 419 0,66
2009/2010 (1) 52.179 21.957 - 421
2010 (1) 52.179 21.775 -0,8 447
2010 (I 42.422 21.733 -0,2 51,2
2011 (1) 52.422 21.659 -0,3 413
2011 (1) 52.422 21.973 1,4 419 0,91
2011 (I 52.676 22.640 3,0 43,0 417
2012 (1) 52.676 22.605 -0,2 429 437
2012 (1) 52.676 22.066 2,4 419 0,42
2012 (1N 52.676 21.086 4.4 40,0 -6,86
2013 (1) 51.623 19.734 -6,4 38,2 -12,70
2013 (1) 51.623 18.813 4,7 36,4 -14,74
2013 (Il 51.896 18.384 2,3 35,4 -12,8

(*) 14 anni e oltre
Fonte: Audipress
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Tav. n. 47

LETTORI DI MENSILI E LETTORI DEI CORRISPONDENTI SITI WEB
(2011-2013)

Anni Lettori ultimo periodo (000) Var. % Lettori siti web dei mensili (000) Var.%
2011 (1) 21.659 1.085

2011 (Il 21.973 1,4 1.162 7,1
2011 (Ill) 22,640 30 1.281 10,2
2012 (1) 22.605 -0,2 1.273 -0,6
2012 (1) 22.066 -2,4 1.264 0,7
2012 (I 21.086 -4,4 1.339 59
2013 (1) 19.734 -6,4 1.307 2,4
2013 (Il 18.813 -4,7 1.399 7,0
2013 (1ll) 18.384 2,3 1.435 26
Var.% 13/11 -151 32,2

Fonte: Audipress

Diffusione e vendite

Il ridimensionamento dei livelli di lettura di quoti-
diani e periodici & avvenuto in sintonia con quello
accusato dai livelli di diffusione e vendita delle co-
pie. Per i periodici, il fenomeno & stato gia analizza-
to nel paragrafo appunto dedicato alla stampa pe-
riodica. Per i quotidiani, a partire dal 2007, & ini-
ziato un declino che si ¢ andato ampliando, rag-
giungendo punte molto elevate nel 2011 (-6,8%) e
nel 2012 (-8,1%). 11 calo sembra essersi attenuato
nel 2013, mantenendo, comunque, dimensioni con-
siderevoli (-5,2%) (Tav. 48).

Nell’arco degli ultimi sette anni, le vendite medie
giornaliere sono diminuite di oltre 1,6 milioni di co-

Tav.n. 48
EVOLUZIONE TIRATURE E VENDITE GIORNALI QUOTIDIANI
(medie giornaliere 2000/2013)

anno tirature % variaz. vendite % variaz.
medie medie
2000 8.469.856 6.073.158
2001 8.310.582 -1,9 6.017.564 -0,9
2002 8.144.451 2,0 5.830.523 -3,1
2003 8.062.838 -1,0 5.710.860 2,1
2004 7.921.414 -1,8 5.617.620 -1,6
2005 7.823.333 -1,2 5.461.811 2.8
2006 7.906.559 1,1 5.510.325 0,9
2007 7.805.914 -1,3 5.399.904 2,0
2008 7.547.812 -3,3 5.141.553 -4,8
2009 7.003.845 7.2 4,786.957 -6,9
2010 6.694.194 -4.4 4.583.575 4.2
2011 6.404.705 -4.3 4.272.562 -6,8
2012 6.184.538 -3,4 3.926.793 -8,1
2013(") 5.566.084 -10,0 3.722.600 -5,2

(*) elaborazione Fieg su dati forniti da 59 testate quotidiane ADS
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pie. Questa evoluzione negativa non riguarda sol-
tanto I'Italia. Tra il 2008 e il 2012, la diffusione
mondiale dei quotidiani & calata del 2,2% (Tav. 50).
E stata 'Europa, sia quella occidentale (-24,8%) sia
quella orientale (-27,4%), a subire le perdite di co-
pie pitl rilevanti, seguita dal Nord America (-13,0%).
Ad evitare il collasso mondiale della diffusione della
stampa quotidiana hanno contribuito le regioni
asiatiche (+9,8%) e quelle del Nord Africa e del Me-
dio Oriente (+10,5%), vale a dire quell'insieme di
paesi partiti da consumi di carta stampata pitt bas-
si, stimolati dal forte sviluppo economico e da
aperture pitt convinte agli scambi commerciali e
culturali con il resto del mondo.

Ulteriori indicazioni sulla flessione del mercato dei
quotidiani sul piano internazionale si traggono dal-
le statistiche della World Association of Newspa-
pers (WAN) riguardanti 'andamento delle copie di
quotidiani a pagamento e gratuiti diffuse per mille
abitanti (Tav. 51). Il confronto tra i dati del 2008 e
del 2012 mette in evidenza 'ampiezza del calo dif-
fusionale che ha colpito la generalita dei paesi eco-
nomicamente avanzati. Soltanto Austria (+0,5%) e
Lussemburgo (+14,5%) si sono sottratti a una ten-
denza regressiva che ha colpito indiscriminatamen-
te paesi con mercati diffusionali di antiche tradizio-
ni e da sempre all’avanguardia delle classifiche
mondiali, come quelli dell'Europa del Nord, il Giap-
pone e gli USA. Le dimensioni di mercati al limite
della saturazione hanno subito maggiormente gli
effetti della ventata tecnologica che ha profondam-
nente mutato le abitudini di consumo dell'informa-
zione e 'impiego dei relativi mezzi necessari per ac-
cedervi.

Purtroppo, anche per I'Ttalia caratterizzata da bassi
livelli di consumo di carta stampata, la flessione &
stata molto pronunciata (-36,2%), confermando il



Tav.n. 49

EVOLUZIONE VENDITE MEDIE GIORNALIERE PER CATEGORIE DI QUOTIDIANI
(2010-2011-2012)

Categorie di testate N. testate Media copie vendute
2010 2011 2012 2010 2011 Var.% 2012 Var.%
Provinciali 23 24 24 558.205 538.382 -3,5 518.427 -3,7
Regionali 14 14 14 521.996 496.870 -4,8 459.064 -7,6
Pluriregionali 10 10 11 581.380 551.515 5,1 517.317 -6,2
Nazionali 8 9 9 1.768.470 1.731.678 -2,1 1.549.834 -10,5
Economici 4 4 4 356.292 351.737 -1,3 335.853 -4,5
Sportivi 3 3 3 705.213 571.168 -19 516.621 9,5
Politici 3 3 3 47.374 40.385 -14,7 29.677 -26,5
Totali 65 67 68 4.538.930 4.281.735 5,7 3.926.793 8,3
Fonte: elaborazione Fieg su dati forniti da aziende associate
Tav. n. 50 Tav. n. 51
TREND DELLA DIFFUSIONE DEI QUOTIDIANI COPIE DI QUOTIDIANI A PAGAMENTO E GRATUITI DIFFUSI
NELLE PRINCIPALI AREE MONDIALI PER 1000 ABITANTI ADULTI (2008 - 2012)
(2008-2012)
2008 2012 Var. %
Var.% Var.% Giappone* 613 433 29,4
12/11 1208 Norvegia 571 428 250
America del Nord -6,6 -13,0 Finlandia 521 396 -24,0
America latina 0,1 0,8 Svezia 575 367 -36,2
Europa occidentale -5,3 24,8 Svizzera 627 444 -29,2
Europa orientale -8,2 27,4 Austria 418 420 0,5
Asia 1.2 98 Regno Unito* 359 247 31,2
Xj;?a(lli)a e Nuova Zelanda ;g 182 Lussemburgo’ 619 m 145
’ ’ Germania 283 255 -9,9
Totale mondiale -0,9 2,2 Danimarca 485 273 -43,7
Olanda 394 298 -24.4
(*) Paesi del Nord Africa e del Medio Oriente Irlanda 278 183 -34.2
Fonte: World Press Trends, 2013-2014 Belgio * 190 171 -10,0
Francia 206 178 -13,6
Italia ** 171 109 -36,2
Spagna (1) 106 79 -25,5
paese nelle posizioni di retroguardia delle classifi- |USA™ 212 166 239
che mondiali.

Sulle dimensioni storicamente depresse del merca-
to italiano hanno inciso — e continuano a incidere —
squilibri territoriali che rispecchiano l'irrisolto dua-
lismo economico e sociale del paese.

Nel 2012, a fronte di una media di copie vendute
che sull'intero territorio nazionale & stata di 66 co-
pie ogni 1000 abitanti, nelle regioni meridionali la
stessa media & stata di 42 copie (Tav. 53). Rove-
sciando il rapporto, il risultato, ovviamente, non
cambia ma assume un capacita di rappresentazione
del gap territoriale ancor pit evidente: a Nord e al
Centro del paese, nel 2012 ¢ stata venduta una co-
pia di quotidiano, rispettivamente, ogni 12 € ogni
14 persone; al Sud, ne & stata venduta una copia
ogni 22 persone. Ed & un gap che, lungi dal colmar-
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(1) Solo quotidiani a pagamento

Nota. Nei paesi non contrassegnati da asterisco, la popolazione adulta &
considerata quella di 16 anni e oltre; nei paesi contrassegnati da un asterisco
la popolazione adulta & quella di 15 anni e oltre; nei paesi con due asterischi &
quella di 14 anni e oltre; nei paesi con tre asterischi & quella di 18 anni e oltre.

Fonte: Wan, World Press Trends

si, negli ultimi anni si & andato consolidando. Nel
2010, infatti, le copie vendute per mille abitanti era-
no 49 al Sud (una copia ogni 20 abitanti), 82 al
Centro (una copia ogni 12 abitanti) e 91 al Nord
(una copia ogni 11 abitanti) (Tav. 52).

Tra il 2010 e il 2012, il calo cumulato delle vendite



Tav. n. 52

VENDITE DI QUOTIDIANI PER AREE GEOGRAFICHE IN RAPPORTO ALLA POPOLAZIONE

2010
Aree Popolazione residente % su totale Copie vendute (medie giornaliere) % su totale Copie x 1000 abitanti
Nord 27.763.261 45,8 2.539.262 55,9 91
Centro 11.950.322 19,7 982.758 21,7 82
Sud 20.912.859 34,5 1.016.910 22,4 49
Totale 60.626.442 100,0 4.538.930 100,0 75

Fonte: Elaborazione su dati ADS e Istat
Tav. n. 53
VENDITE DI QUOTIDIANI PER AREE GEOGRAFICHE IN RAPPORTO ALLA POPOLAZIONE

2012
Aree Popolazione residente % su totale Copie vendute (medie giornaliere) % su totale Copie x 1000 abitanti
Nord 27.382.585 45,9 2.234.275 56,9 82
Centro 11.681.498 19,6 831.596 21,2 71
Sud 20.621.144 34,5 860.992 21,9 42
Totale 59.685.227 100,0 3.926.793 100,0 66

Fonte: Elaborazione su dati ADS e Istat

di quotidiani nelle regioni meridionali & stato del
15,3%, in linea con quello fatto registrare dalle re-
gioni centrali (-15,4%), ma superiore alla contrazio-
ne accusata dalle vendite di quotidiani nelle regioni
settentrionali (-12,0%) e a quella del dato medio na-
zionale (-13,5%) (Tav. 54).

Il carattere strutturale delle differenze tra le tre
grandi macro aree in cui abitualmente viene scom-
posta la geografia italiana appare ancor pit esplici-
to se si mettono a confronto i coefficienti che si ri-
cavano dai rapporti tra percentuali di popolazione e
percentuali di vendite. Nel 2012, le regioni setten-
trionali con una popolazione residente pari al
45,9% del totale hanno assorbito il 56,9% delle ven-
dite di quotidiani. Il coefficiente tra percentuali di
vendite e di popolazione & stato, quindi, superiore
all'unita (1,24). Anche se di dimensioni pitt conte-
nute, la stessa situazione si riscontra nelle regioni
centrali (1,08). Nelle regioni meridionali, il coeffi-
ciente ¢ di gran lunga inferiore all'unita (0,63), deli-
neando un distacco con il resto d’Ttalia che avvalora
la tesi di quanti collegano lo sviluppo a conoscenza
e a capacita di lettura.

L’articolazione regionale delle vendite di quotidiani
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(Tav. 54) ribadisce una classifica delle copie vendu-
te in rapporto alla popolazione che vede in testa re-
gioni come Friuli, Liguria, Sardegna e Trentino.
Non a caso si tratta di quei territori che godono di
tradizioni di lettura molto radicate e che hanno sof-
ferto meno delle altre le conseguenze della crisi. Ri-
spetto al 2010, il Trentino ha addirittura aumentato
gli acquisti di quotidiani, passando da 105 a 111
copie per mille abitanti. Simile il trend della Sarde-
gna che tra il 2011 e il 2012 ha visto aumentare le
vendite di quotidiani da 110 a 112 copie per mille
abitanti, diventando la terza regione italiana in que-
sta particolare classifica, dopo Friuli e Liguria. Per
la Sardegna, vale quanto gia osservato sulla capa-
cita di tenuta dei quotidiani nel mercato dell'infor-
mazione, laddove esiste un pubblico di lettori fide-
lizzato grazie alla forza di tradizioni culturali, ali-
mentate da famiglia e scuola.

Sulle diseconomicita del sistema distributivo ci si &
gia soffermati nel paragrafo del presente studio de-
dicato alla stampa periodica. I medesimi ostacoli
che frenano la commercializzazione dei periodici
sono presenti nel comparto dei quotidiani con un
impatto altrettanto negativo. Lo dimostrano i dati



Tav. n. 54

ARTICOLAZIONE REGIONALE DELLE VENDITE DI QUOTIDIANI

COPIE VENDUTE COPIE PER 1000 ABITANTI
2010 2011 VAR. % 1110 2012 VAR. % 1211 2010 2011 2012

PIEMONTE 321.494 290.504 -9,64 269.672 -7,17 72 65 62
VALLE D'AOSTA 12.675 11.727 -7,48 10.839 -7,57 99 91 85
LOMBARDIA 891.541 837.639 -6,05 760.171 -9,25 90 84 78
TRENTINO A. A. 109.295 119.669 9,49 115.330 -3,63 105 114 111
VENETO 401.897 376.153 -6,41 357.877 -4,86 81 76 73
FRIULI VENEZIA G. 154.756 150.493 -2,75 140.068 -6,93 125 122 115
LIGURIA 203.198 193.785 -4,63 175.764 -9,30 126 120 112
EMILIA ROMAGNA 444.406 434.995 -2,12 404.554 -7,00 100 98 92
TOT. NORD 2.539.262 2.414.965 -4,90 2.234.275 -7,48 91 86 82
TOSCANA 344.776 324.096 -6,00 292.625 9,71 92 86 79
UMBRIA 56.593 58.518 3,40 52.464 -10,35 62 64 59
MARCHE 110.388 105.232 -4,67 96.347 -8,44 71 67 62
LAZIO 471.001 432.113 -8,26 390.160 -9,71 82 75 70
TOT. CENTRO 982.758 919.959 -6,39 831.596 -9,61 82 77 4
ABRUZZO 84.158 82.734 -1,69 74.954 -9,40 63 61 57
MOLISE 11.871 11.054 -6,88 9.995 -9,58 37 35 32
CAMPANIA 203.733 191.965 -5,78 171.452 -10,69 35 33 30
PUGLIA 169.040 158.306 -6,35 142.808 -9,79 41 39 35
BASILICATA 21.593 20.440 -5,34 18.041 -11,74 37 35 31
CALABRIA 102.825 99.050 -3,67 94.678 -4.41 51 49 43
SICILIA 224.065 199.394 -11,01 164.801 -17,35 44 39 33
SARDEGNA 199.625 183.868 -7,89 184.193 0,18 119 110 112
TOT. SUD 1.016.910 946.811 -6,89 860.922 -9,07 49 45 42
TOT. ITALIA 4.538.930 4.281.735 -5,67 3.926.793 -8,29 75 70 66

Fonte: elaborazione Fieg

relativi alle rese e agli abbonamenti riportati nella Tav. n. 55

tavola 55. QUOTIDIANI - ANDAMENTO TIRATURA, DIFFUSIONE, RESE,

Nel 2013, rispetto all'anno precedente, le vendite in ABBONAMENTI E VENDITE PAGATE

abbonamento sono diminuite del 10,6%, mentre le (medie a numero) 2012-2013

vendite nel complesso sono scese del 10,3%. Ne ¢ 2012 2013()  Var.%

scaturito un rapporto tra le due grandezze del 9,5%,

grosso modo la stessa percentuale del 2012, con |A) Tiratura 5942751  5.389.676 -9,3

una leggera tendenza all’ulteriore ridimensiona- |B) Diffusione 4206762 3.754.928 10,7

mento degli abbonamenti. C) Resa 1719.956  1.615.809 -6,1

Per quanto concerne le rese, ¢ evidente come il cir- | p) Abbonamenti 383.310 342.804 -10,6

cuito distributivo abbia continuato a operare nega-  |E) Vendite pagate 4.014.030  3.601.850 -10,3

tivamente dal momento che la loro incidenza su ti- |9 /A 28,9 30,0

rature e vendite & cresciuta, passando, rispettiva- |, C/E 48 44,9

mente, dal 28,9 al 30% e dal 42,8 al 44,9%. % DIE 95 95

1l settore della stampa, come si detto, ¢ in crisi; ma

¢ anche vero che una delle cause strutturali di tale  (*) Stime

crisi va ricercata proprio nel sistema distributivo
che per la sua capacita di generare un invenduto
cosi elevato conferma la sua scarsa efficienza sia
nello stimolare la domanda che nell’'ottimizzare i li-
velli produttivi.
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Fonte: elaborazione Fieg su dati ADS omogenei relativi a 59 testate cartacee



Tav. n. 56

INVESTIMENTI PUBBLICITARI NETTI STIMATI
(2012-2013) (000/euro)

2012 % su totale 2013 % su totale Var. %
QUOTIDIANI (1) 1.115.917 15,3 898.324 14,0 -19,5
PERIODICI (1) 695.187 9,5 528.726 8,3 -239
V(2 3.917.531 53,6 3.526.829 55,0 -10,0
RADIO (3) 389.057 53 352.936 55 93
INTERNET (Fonte FCP-Assointernet) 510.677 7,0 501.692 7.8 -1,8
OUTDOOR (Fonte: AudiOutdoor) 94.659 1,3 90.760 1,4 -4
TRANSIT 105.574 1,4 97.328 1,5 -7,8
OUT OF HOME TV 18.439 0,3 17.429 0,3 -5,5
CINEMA (4) 37.861 05 29.376 05 22,4
DIRECT MAIL 419.888 57 365.184 57 -13,0
TOTALE PUBBLICITA' 7.304.790 100,0 6.408.583 100,0 -12,3

L'universo di riferimento & quello dei mezzi rilevati da Nielsen a eccezione dei quotidiani dove vengono utilizzati i
dati FCP-ASSOQUOTIDIANI solo per le tipologie: locale, rubricata e di servizio e delle radio dove vengono

utilizzati i dati FCP-ASSORADIO solo per la tipologia extratabellare.

Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di FCP-ASSOQUOTIDIANI e FCP-ASSOPERIODICI
(1) Per i dati di stampa commerciale locale, rubricata e di servizio la fonte € FCP-ASSOQUOTIDIANI

(2) Il dato comprende le emittenti generaliste, digitali e satellitari
(3) Le elaborazioni sono effettuate con il contributo di FCP-ASSORADIO
(4) Cinema: universo di riferimento non omogeneo

Fonte: Nielsen Media Research

La pubblicita

L’evoluzione del mercato in Italia e nel mondo
Nell'ultimo quinquennio, il mercato pubblicitario
ha subito una fortissima contrazione. Gli investi-
menti sono scesi vertiginosamente e il fenomeno &
stato particolarmente accentuato per la stampa, sia
quotidiana che periodica.

La fase discendente del ciclo economico, che ora
sembra essersi arrestata, ha prodotto effetti deva-
stanti sugli investimenti in comunicazione e, nel
2013, nemmeno internet ha potuto sottrarsi al con-
tagio: la spesa pubblicitaria in rete ha sofferto una
contrazione dell’1,8% dopo un decennio di continui
progressi.

Anche a livello europeo la crisi ha colpito duramen-
te. Nei paesi dell’ Europa occidentale, l'arretramen-
to degli investimenti pubblicitari ¢ stato del 2,7%,
nel 2012 sul 2011, e del 2,2% nel 2013 sull’anno pre-
cedente (Tav. 57).

Nel 2013, insieme all'Ttalia & la Spagna (-9,9%) ad
aver subito i contraccolpi pitl pesanti dalla negativa
evoluzione del mercato. Francia (-2,5%) e Germa-
nia (-1,5%) hanno retto meglio, mentre I'Inghilterra
ha addirittura assistito a una crescita della spesa
pubblicitaria (+2,9%).

Sul piano mondiale, la spesa pubblicitaria ha conti-
nuato a crescere a buoni ritmi, grazie al traino di
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paesi asiatici, come Cina (+22% tra il 2011 e il
2013) e India (+16,8% nello stesso biennio), e dei
paesi sudamericani tra i quali svetta ’Argentina con
un aumento cumulato nel periodo superiore al
50%. Sempre a livello mondiale, le previsioni Ze-
nith Optimedia indicano un’accelerazione del ritmo
di espansione della spesa pubblicitaria sia nel 2014
(+5,3%) sia nel 2015 (+6,1%). Nelle aree dove la ri-
presa economica sara piu debole, come in Europa,
il mercato pubblicitario si espandera ma in misura
piu stentata (+1,3% nel 2014, +2,9% nel 2015).
Questo parallelismo tra espansione economica e
crescita della pubblicita conferma come questa
rappresenti un volano essenziale da utilizzare in
paesi come I'Ttalia per uscire dalla recessione e
promuovere la ripresa. Essenziale e necessario so-
prattutto in una fase come l'attuale in cui consumi
e domanda interna non riescono a decollare. Ne
sono la riprova i dati sul commercio al dettaglio
per il mese di dicembre 2013 pubblicati dall'Tstat
che, sconfessando stime precedenti, attestano
un’ulteriore flessione delle vendite, alimentari e
non, rispetto a novembre (-0,4%) e una flessione su
base annua del 2,6%.

Si & gia accennato alla circostanza che gli effetti
della crisi economica non hanno risparmiato nes-
sun settore dell'informazione, a cominciare da in-
ternet. Gli effetti pitt drammatici si sono comunque



Tav. n. 57

EVOLUZIONE DEGLI INVESTIMENTI PUBBLICITARI PER AREE GEOGRAFICHE E PRINCIPALI PAESI (2010-2015)
Valori: milioni dollari USA

2010 2011 var. 2012 var. 2013(*)  var. 2014(*)  var. 2015(*)  var.
% % % % %
Europa Occidentale 100.473  102.872 24 100.066 2,7 97.892 22 99.164 1,3 101141 2,0
Francia 12.444 12.774 2,7 12.490 2,2 12173 25 12.204 03 12304 08
Germania 23.061 23.730 29 23.433 -1,3 23.071 -1,5 23.341 1,2 23.727 17
Italia 8.483 8.674 23 7535  -131 6.463 -14,2 6290 -2,7 6.327 06
Spagna 7.522 7.058 -6,2 5946  -158 535 99 5.388 0,6 5685 55
Regno Unito 18.537 18.985 2,4 19.375 2,1 19.934 29 20.633 35 21182 27
Nord America 161.864  165.374 22 172,696 4,4 178.551 34 186.561 45 195110 4,6
Canada 10.774 11.245 4,4 11.454 1,9 11.763 2,7 12.291 4,5 12838 45
USA 151.090  154.129 20  161.241 4,6 166.789 34 174.270 45 182272 4,6
Europa Centr. e Orientale  22.211 24110 8,5 24.945 35 26.161 49 28.049 7,2 30271 79
Asia A Pacifico 125269 132,593 58  140.839 6,2 148.507 5,4 157.825 6,3 169.526 74
Cina 28.422 33.540 18,0 37.202 10,9 40.968 10,1 45265 105 50.190 10,9
India 4579 5.028 98 5.429 8,0 5.872 8,2 6.548 11,5 7313 117
Giappone 50.798 49.983 -1,6 51.742 35 52.744 1,9 53.854 2,1 55.016 2,2
America Latina 27.790 30.951 11,4 33.317 7,6 36.532 9,6 40.072 9,7 44796 11,8
Argentina 2.716 3.574 31,6 4494 257 5674 26,3 7234 275 9.296 285
Brasile 13.248 14.397 8,7 15.298 6,3 16.063 5,0 16.866 5,0 18131 75
Medio Oriente e Nord Africa  4.881 4.155 -14,9 4.211 1,3 4.415 4.8 4737 73 5156 88
Totale 430.453  459.985 6,9  477.505 3,8 497.731 4,2 523.926 5,3 555.626 6,1
(*) Proiezioni

Fonte: Zenith Optimedia Advertising Expenditure Forecasts, Giugno 2012
da World Magazines Trends 2013-2014

prodotti in quei settori, come la carta stampata, in
cui erano gia presenti e operanti criticita ascrivibi-
li, in parte, all’avvento delle nuove tecnologie di
informazione e comunicazione, in parte — certa-
mente non secondaria — allo squilibrio endemico del
mercato pubblicitario italiano drogato da uno stra-
potere televisivo che continua a perpetuarsi. L'Ttalia
& l'unico tra i paesi a economia avanzata dove la te-
levisione assorbe una quota di mercato del 55% (il
dato riportato da Zenith Optimedia per il 2013,
52,5%, ¢ sottostimato come dimostrano le ultime ri-
levazioni Nielsen). Soltanto Polonia, Portogallo e
Turchia hanno un carico di pubblicita televisiva
comparabile (Tav. 58).

Se poi il confronto si limita ai mezzi cosiddetti clas-
sici, per renderlo omogeneo con i dati di inizio mil-
lennio allorcheé forme promozionali come direct
mail, transit e out of home Tv erano inserite nei
mezzi cosiddetti “below the line”, emerge come la
quota televisiva del mercato sia ormai prossima al
60% (59,5%) (Tav. 59).
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Indubbiamente, il quadro normativo nazionale ed
europeo in materia di pubblicita, & stato ed &
estremamente generoso verso il broadcasting tradi-
zionale, pubblico e privato. I limiti di affollamento
pubblicitario sono molto elastici e vengono siste-
maticamente aggirati grazie a messaggi di natura
commerciale come telepromozioni e product place-
ment che vengono trattati come se non fossero pub-
blicita.

Va poi sottolineato che a indulgere in queste prati-
che pubblicitarie, con modalita analoghe a quelle
delle emittenti private, & anche la televisione pub-
blica che, a dispetto del canone, sovente rivendica
la copertura dei costi di alcuni tra i programmi pitt
seguiti dal pubblico con introiti pubblicitari.

La pubblicita online

I processi di aggiustamento alle mutate condizioni
del mercato avviati dalle imprese editrici hanno
rappresentato una strada obbligata sulla quale la
deriva pubblicitaria ha inciso e non poco.



Tav. n. 58

QUOTE DEL MERCATO PUBBLICITARIO PER MEZZI

(2013-2014)
2013 (%) 2014 (%)*
Quotidiani  Periodici TV Radio Cinema Outdoor Internet Quotidiani Periodici TV Radio Cinema Outdoor Internet
Australia 18,9 43 31,6 8,2 08 40 32,2 15,7 34 31,6 8.2 0,8 4.1 36,3
Austria 36,8 12,2 24,3 56 0,4 6,4 14,4 35,1 11,4 25,2 55 0,4 6,5 15,9
Belgio 24,6 6,8 40,4 13,1 1,2 8,4 55 23,9 6,5 40,8 13,3 1,2 8,6 58
Brasile 10,1 53 72,7 42 0,4 3,1 43 9,5 5,0 73,3 42 0,4 3,1 45
Canada 15,9 47 28,2 14,0 0,0 42 33,0 14,7 43 27,0 13,8 0,0 42 35,9
Cina 16,2 2,3 39,2 43 0,2 14,6 23,2 14,1 2,2 37,0 4.2 0,2 15,0 27,3
Danimarca 27,7 9,3 19,1 2,2 05 41 37,1 26,7 8,8 19,4 2,1 0,5 4,0 38,5
Finlandia 38,1 10,8 21,3 4.1 0,2 32 22,3 36,3 10,5 21,6 4.1 0,2 3.2 241
Francia 9,7 13,7 33,2 79 1,1 11,9 22,6 9,4 13,3 32,7 8,0 1,1 12,1 23,5
Germania 28,1 17,1 23,1 4.1 05 5,0 22,1 26,6 16,5 23,5 4.1 0,5 5,1 23,6
Grecia 22,3 24,0 37,5 52 0,7 24 79 21,9 23,8 38,3 52 0,7 1,9 8,1
Ungheria 15,0 13,7 31,1 8,0 06 10,4 21,1 14,4 13,3 31,7 8,0 0,6 10,3 21,8
Irlanda 18,8 5,6 29,0 141 1,0 7,6 23,9 17,1 5,0 29,0 14,2 1,1 7,6 26,0
Italia 12,5 8,1 52,5 6,8 0,5 27 16,9 11,6 75 52,9 6,9 0,5 28 18,0
Giappone 14,7 6,0 425 3,0 0,0 11,6 22,2 14,4 59 42,0 2,9 0,0 11,6 23,2
Olanda 21,0 10,8 24,8 56 0,1 40 32,2 20,9 10,5 25,2 55 0,1 3,9 33,8
Polonia 45 71 52,0 71 1,8 7,0 20,5 40 6,1 51,6 7.2 1,9 7,0 22,2
Portogallo 7.2 6,0 57,0 74 0,4 11,6 10,3 7,0 58 56,7 74 0,4 11,1 11,6
Regno Unito 16,7 53 26,4 36 1,3 6,5 40,2 15,7 49 26,0 35 1,3 6,4 422
Spagna 16,3 6,4 39,0 96 05 6,9 21,3 15,8 6,2 38,7 9,6 0,5 6,9 22,3
Svezia 25,8 6,7 25,5 2,6 05 41 34,7 23,2 6,1 25,7 2,7 0,5 4.1 37,7
Svizzera 24,7 17,4 29,8 42 0,7 10,6 12,6 23,8 17,2 29,7 4.1 0,6 10,9 13,6
Turchia 20,1 2,1 57,3 3,0 1,1 73 9,2 20,1 2,0 55,3 2,7 1,2 6,9 11,8
Usa 13,8 10,4 38,6 10,2 0,5 48 21,8 12,1 9,7 38,3 10,0 0,5 4.8 24,7
(*) stime
Fonte: Dati Zenith Optimedia tratti da World Magazine Trends 2013-2014
Tav. n. 59
INVESTIMENTI PUBBLICITARI NETTI STIMATI SUI MEZZ| CLASSICI
(2012-2013) (000)

2012 % su totate 2013 % su totale Var.% 13/12
Quotidiani 1.115.917 16,5 898.324 15,1 -19,5
Periodici 695.187 10,2 528.726 8,9 -23,9
Totale Stampa 1.811.104 26,7 1.427.050 24,0 21,2
Televisione 3.917.531 57,9 3.526.829 59,5 -10,0
Radio 389.057 57 352.936 59 -9,3
Internet 510.677 7,6 501.692 8,5 -18
Outdoor 94.659 1,4 90.760 1,5 -4
Cinema 37.861 06 29.376 0,5 22,4
Totale 6.760.889 100,0 5.928.643 100,0 -12,2

Fonte:The Nielsen Company
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Si & gia visto (Tav. 10) come, tra il 2011 e il 2013, a
un fatturato editoriale derivante da pubblicita e
vendite delle copie complessivamente in calo del
19,1%, ha corrisposto un incremento dei ricavi ge-
nerati da servizi ed editoria online del 30,2%. Que-
sti ultimi ricavi, che nel 2011 rappresentavano il
3,9% del fatturato complessivo, nel 2013 sono saliti
al 6,4%.

Le iniziative di sviluppo dell’area digitale e dei rela-
tivi servizi portate avanti dagli editori mirano ad
avere un riscontro positivo sul terreno dell’audien-
ce ma, soprattutto, su quello pubblicitario in quan-
to aprono prospettive di ricavi necessari per soste-
nere i relativi investimenti.

A tale proposito, & opportuno sottolineare che nella
gia menzionata Indagine conoscitiva su internet e
sulla pubblicita online condotta dall’Agcom viene
messo in evidenza come in Italia, tra il 2011 e il
2012, la pubblicita online sia cresciuta del 6,7%, in
controtendenza rispetto alla forte contrazione del
mercato (Tav. 60). Tra il 2009 e il 2012, I’ espansio-
ne cumulata della pubblicita online ¢ stata in Italia

si puo osservare come settimanali (-25,1%) e mensi-
li (-24,6%) abbiano subito, in misura non dissimile,
sensibili diminuzioni degli introiti pubblicitari. Per i
settimanali va osservato, peraltro, che la diminuzio-
ne del fatturato netto & stata accompagnata da una
riduzione degli spazi ceduti piti contenuta (-15,9%),
circostanza che lascia intravedere politiche tariffa-
rie caratterizzate da sconti diffusi nel tentativo di ar-
ginare 'emorragia di risorse cagionata da un merca-
to inesorabilmente in caduta. Andamento analogo &
riscontrabile nel comparto dei quotidiani dove
quello dei ricavi (-19,4%) ha corrisposto un calo de-
gli spazi piu limitato (-12,2%).

Tutte le forme di pubblicita sono state in sofferen-
za. Per i quotidiani, ¢ preoccupante il forte ridi-
mensionamento della pubblicita commerciale na-
zionale (-24,6%), la componente pit ricca del mer-
cato; parimenti preoccupanti sono perd le dimen-
sioni del calo della pubblicita locale (-18,4%), che
negli anni passati aveva dimostrato maggiore resi-
stenza nei confronti degli “up and down” del ciclo
economico.

Tav. n. 60
L’ANDAMENTO DELLA PUBBLICITA ONLINE. CONFRONTO INTERNAZIONALE (2009-2012)
Ricavi (miloni euro)

Paesi 2009 2010 2011 2012 Var.% 12/11 Var.% 12/09
USA 17.100 20.100 24.500 28.464 16,2 66,5
Europa 15.300 18.300 21.800 24.300 11,5 58,8
Italia 818 1177 1.408 1.503 6,7 83,7
Regno Unito 4.011 4.770 5.510 6.642 20,5 65,6
Germania 3.092 3.630 3.959 4.551 14,9 47,2
Francia 1.760 1.883 2.287 2.770 21,1 57,4
Spagna 683 814 925 920 -0,5 34,7
Fonte: Agcom, Indagine su internet e sulla pubblicita online. Febbraio 2014
dell’83,7%. In termini relativi € il tasso piu elevato Tav. n. 61
tra i paesi a confronto nella tavola 60, anche se in LA PUBBLICITA ONLINE: QUOTE DI MERCATO NEL MONDO
valori assoluti il paese & ancora periferico rispetto (2012)
a’gh al‘FrF esc}usa la Spagna. Operator %
L’analisi dell’Agcom si sofferma anche sulla struttu-
ra del mercato della pubblicita online, rilevandone Google 315
la concentrazione molto spinta, caratterizzata dalla Facebook 4,1
presenza di un operatore leader (Google) e dalla Yahoo! 34
polverizzazione delle restanti quote di mercato tra Microsoft 25
una moltitudine di operatori (Tav. 61). IAC 1,3

AOL 1,0
La pubblicita sulla stampa Amazon 0,6
11 2013 ¢ stato un anno molto difficile per la pubbli- Pandora 04
cita a mezzo stampa. Secondo 1'Osservatorio FCP, Twitter 0,3
il calo del fatturato complessivo dei quotidiani e dei Linkedin 0,2
periodici ¢ stato del 21,2% (Tav. 62). Pitt ampio & YP 0,2
stato l'arretramento dei periodici (-24,4%), rispetto Millennium Media 0,1
ai quotidiani (-19,4).
Per quanto pill in particolare riguarda i periodici, Totale 100

53




Tav. n. 62

EVOLUZIONE INVESTIMENTI PUBBLICITARI (dicembre 2012-2013)

Spazi Fatturato netto (migliaia di euro)

2012 2013 Var.% 2012 2013 Var.%
QUOTIDIANI
Commerciale Nazionale 98.427 82.113 -16,6 483.102 364.425 -24.6
Di servizio 18.575 18.612 0,2 135.392 126.568 6,5
Rubricata 19.264 16.801 -12,8 87.469 75.226 -14
Commerciale locale 381.624 337.172 -11,6 314.399 256.573 -18,4
TOTALE QUOTIDIANI 517.890 454.698 -12,2 1.020.362 822.792 -19,4
PERIODICI
Settimanali
Tabellare 66.185 55.665 -15,9 286.408 215.884 -24.6
Speciale n.d. n.d. - 16.998 11.465 -32,6
TOTALE SETTIMANALI 66.185 55.665 -15,9 303.406 227.349 -25,1
Mensili
Tabellare 57.690 43.243 -25,0 220.750 165.272 -25,1
Speciale n.d. n.d. - 22.615 18.187 -19,6
TOTALE MENSILI 57.690 43.243 25,0 243.365 183.459 -24.6
Altre periodicita
Tabellare 7.327 6.353 -13,3 19.101 16.563 -13,3
Speciale n.d. n.d. - 2117 2.195 37
TOTALE ALTRE PERIODICITA' 7.327 6.353 -13,3 21.218 18.758 -11,6
Periodici nel complesso
Tabellare 131.202 105.261 -19,8 526.259 397.719 24,4
Speciale n.d. n.d. - 41.730 31.847 -23,7
TOTALE PERIODICI 131.202 105.261 -19,8 567.989 429.566 -24.4
Fatturato Totale (Quotidiani e Periodici) 1.588.351 1.252.358 21,2

Fonte: Osservatorio Stampa FCP

L’evoluzione negativa del mercato ha avuto come
corollario il ridimensionamento del peso relativo
dei ricavi pubblicitari sul fatturato editoriale dei
quotidiani.

Lo confermano i dati di bilancio forniti da 64 testa-
te quotidiane associate (Tav. 63).

Nel 2010 l'incidenza era del 47%; nel 2012 si ¢ ri-

Tav. n. 63
QUOTIDIANI. INCIDENZA DEI RICAVI DA PUBBLICITA’ SUI RICAVI
EDITORIALI COMPLESSIVI (2010-2012)

Categorie di quotidiani 2010 2011 2012
PROVINCIALI 48,5 47,3 451
REGIONALI 49,9 49,0 44,3
PLURIREGIONALI 46,7 46,5 42,7
NAZIONALI 50,6 50,0 49,2
ECONOMICI 50,1 48,5 48,4
SPORTIVI 29,1 28,0 25,0
POLITICI 23,6 20,8 24,3
Totale 47,0 46,3 44,3

Fonte: Elaborazione Fieg su dati forniti da 64 testate quotidiane
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dotta al 44,3%. Nel 2000 i ricavi pubblicitari dei
quotidiani rappresentavano il 58% del fatturato ti-
pico.

Nel 2013, le stime formulate in base ai dati forniti
da 46 testate quotidiane associate consentono di
prefigurare un’ulteriore contrazione del peso relati-
vo della pubblicita sul fatturato che dovrebbe atte-
starsi intorno al 44,1% (Tav. 64).

Tav. n. 64
QUOTIDIANI. INCIDENZA DEI RICAVI DA PUBBLICITA’ SUI RICAVI
EDITORIALI COMPLESSIVI (2011-2013)

Categorie di quotidiani 2011 2012 2013*
PROVINCIALI 46,1 43,7 424
REGIONALI 47,8 435 415
PLURIREGIONALI 459 42,2 38,8
NAZIONALI 51,8 51,4 49,2
POLITICI 20,4 235 248
Totale 48,5 46,4 441

() Stime aziendali
Fonte: Elaborazione Fieg su dati foriti da 46 testate quotidiane



L’andamento negativo della pubblicita trova riscon-
tro anche sul piano delle pagine a essa dedicate nei
quotidiani. Tra il 2010 e il 2012, le percentuali di
pagine pubblicitarie sul totale delle pagine stampa-
te sono scese dal 33,1% al 29,4% (Tav. 65).

ma non in ugual misura. Alla componente pubblici-
taria vanno infatti imputate gran parte delle flessio-
ni registratesi nei periodi considerati (-14,4% nel
2012 e -12,4% nel 2013), mentre i ricavi da vendita
delle copie hanno limitato il calo al -7,2% nel 2012
e al -3,9% nel 2013 (Tavv. 68 e 69).

La generalizzazione dell’aumento dei prezzi di ven-

PERCENTUALE PAGINE DI PUBBLICITA Ta.n.6  4jta al pubblico dei quotidiani intervenuta nel 2013
ha contribuito in misura rilevante a contenere il ca-
SUL TOTALE PAGINE STAMPATE 2010-2012 lo del fatturato

Categorie di quotidiani 2010 2011 2012] Tra le voci di ricavo, gli abbonamenti hanno un pe-
PROVINGIAL 278 %65 28| S© Pluttosto hrnltatq. Si trgt‘Fa 41 uno dei limiti sto-
rici del mercato dei quotidiani che ha generato e
REGIONALI 30,5 31,7 22,6 di nomie rilevanti anch 1 piano finan
PLURIREGIONALI 195 212 20| ECTCTa diseconomie rievantl anche sl plano tnan-
ziario. In un contesto di crisi come & quello che il
NAZIONALI 38,0 36,2 354 R .
settore sta attraversando, puo essere un elemento di

ECONOMICI 33,1 34,2 27,7 .. .
SPORTIVI 361 356 311 qualche conforto constatare come vi sia un noccio-
’ ’ ’ lo duro di abbonati fedeli. Nel 2012, infatti, i ricavi

. a0

Totale 3.1 25 204 da ab‘bona}mento pur d1'r\n1r.1uendo .( 3,7%), lo hanqo
fatto in misura molto pit ridotta rispetto alla media

Fonte: Elaborazione Fieg su dati forniti da 47 testate quotidiane

I ricavi editoriali

I ricavi editoriali complessivi delle 64 testate quoti-
diane considerate nella Tavola 66 hanno subito nel
2012, rispetto all'anno precedente, una flessione del
10,6%, accentuando l'intonazione ribassista gia ma-
nifestata nel 2011 (-2,4%).

Nel 2013, in base alle proiezioni elaborate da 46
testate quotidiane, il calo sembra aver decelerato
(-7,9%) (Tav. 67).

Ricavi da vendita e da pubblicita sono diminuiti,

dei ricavi da vendita complessivi (-7,2%) (Tav. 70).
Si & cosi rovesciato I'andamento del 2011 e l'inci-
denza dei ricavi da abbonamenti sui ricavi comples-
sivi & tornata sui livelli del 2010 (6,9%) (Tav. 71).
Anche nel 2013 i ricavi da abbonamenti hanno dimo-
strato una maggiore resistenza rispetto ai ricavi da
vendita complessivi. Questi ultimi hanno accusato
una riduzione del 7,9%, mentre i primi sono scesi
ma a una tasso di meno della meta (3,6%) (Tav. 72).
Tra le varie categorie di quotidiani, i risultati mi-
gliori sono stati realizzati dalle testate con una di-
stribuzione pitu radicata e circoscritta al territorio
di appartenenza, come sembrano indicare gli anda-
menti delle testate provinciali e regionali che nel
2012 hanno fatto registrare incrementi nei ricavi da
abbonamenti (+1,3% e +1,5% rispettivamente).

Tav. n.66
QUOTIDIANI. EVOLUZIONE DEI RICAVI EDITORIALI COMPLESSIVI (*)
(2010-2012)

Totale Totale Var. Totale Var.

Categorie di quotidiani ricavi ricavi % ricavi %
2010 2011 1110 2012 12/11

PROVINCIALI 320.898.856 323.704.161 0,9 301.541.720 6,9
REGIONALI 274.111.102 259.807.451 5,2 239.304.277 -79
PLURIREGIONALI 322.664.596 306.437.636 -5,0 272.101.630 -11,2
NAZIONALI 1.066.605.665 1.048.659.699 17 900.660.868 -14,1
ECONOMICI 192.045.747 197.135.781 2,7 192.419.863 2,4
SPORTIVI 289.863.764 272.023.377 6,2 248.972.824 -85
POLITICI 18.845.755 16.545.502 12,2 12.938.328 21,8
Totale 2.485.035.485 2.424.313.607 2,4 2.167.939.510 -10,6

(*) ricavi editoriali: ricavi da vendita e da pubblicita

Fonte: Elaborazione Fieg su dati forniti da 64 testate quotidiane
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Tav. n. 67

QUOTIDIANI. EVOLUZIONE DEI RICAVI EDITORIALI COMPLESSIVI (*)

(2011-2013)

Totale Totale Var. Totale Var.
Categorie di quotidiani ricavi ricavi % ricavi %
2011 2012 12/11 2013(**) 13/12
PROVINCIALI 254.220.824 238.433.552 6,2 225.177.584 -5,6
REGIONALI 237.394.572 219.709.682 1,5 199.182.743 9,3
PLURIREGIONALI 247.541.115 219.986.623 111 214.316.111 -2,6
NAZIONALI 584.357.027 508.293.080 -13,0 454.900.379 -10,5
POLITICI 16.309.178 12.758.487 21,8 11.273.819 -11,6
Totale 1.339.822.716 1.199.181.424 -10,5 1.104.850.636 7,9
(*) Ricavi editoriali: ricavi da vendita e da pubblicita
(**) Proiezioni aziendali
Fonte: elaborazione Fieg su dati forniti da 46 testate quotidiane
Tav. n. 68
QUOTIDIANI
Comparazione tra i tassi di variazione dei ricavi da vendita e da pubblicita (2010-2012)
Categorie di Ricavi da Ricavida  var. Ricavi da var. Ricavi da Ricavida  var. Ricavi da var.
quotidiani vendite vendite % vendite % pubblicita pubblicita % pubblicita %
2010 2011 1110 2012 1211 2010 2011 11710 2012 1211
PROVINCIALI 165.362.244  170.740.048 3,3 165.667.988 -3,0 155.536.612 152.964.113  -1,7 135.873.732  -11.2
REGIONALI 137.352.794  132.562.589  -35 133.336.631 0,6 136.758.308 127.244.862  -7,0 105.967.646  -16,7
PLURIREGIONALI | 171.904.660  163.909.909  -4,7  155.907.336 -4,9 150.759.936  142.527.727  -55 116194294  -185
NAZIONALI 526.817.366  524.800.203  -04  457.429.621 -12,8 539.788.299 523.859.496  -3,0 443.231.247 154
ECONOMICI 95.752.896  101.430.328 59  99.233.824 2,2 96.292.851  95.705.453  -0,6  93.186.039 2,6
SPORTIVI 205.452.908  195.820.402  -4,7 186.630.098 4,7 84.410.856  76.202.975  -9,7 62342726  -18,2
POLITICI 14.401.763 13.105.923 9,0 9.791.656 -25,3 4.443.992 3439579 226 3.146.672 8,5
Totale 1.317.044.631 1.302.369.402  -1,1 1.207.997.154 -7,2 | 1.167.990.854 1.121.944.205  -3,9 959.942.356  -14,4
Fonte: elaborazione Fieg su dati forniti da 64 testate quotidiane
Tav. n. 69
QUOTIDIANI
Comparazione tra i tassi di variazione dei ricavi da vendite e da pubblicita (2011-2013)
Categorie di Ricavi da Ricavida  var. Ricavi da var. Ricavi da Ricavida  var. Ricavi da var.
quotidiani vendite vendite % vendite % pubblicita pubblicita % pubblicita %
2011 2012 12711 2013(*) 1312 2011 2012 12111 2013 () 1312
PROVINCIALI 137.089.637  134.289.818  -2,0 129.657.449 -3,5 117131187 104.143.734  -11,1  95.520.135 8,3
REGIONALI 123.939.418  124.145.188 02 116.572.497 -6,1 113.455.154  95564.494 158  82.610.246  -13,6
PLURIREGIONALI| 133.997.938  127.218.443  -51  131.206.111 3,1 113.543.177  92.768.180 -183  83.110.000  -10,4
NAZIONALI 281.923.623  246.973292 -124  231.257.893 6,4 302.433.404 261.319.788 -136 223.642.486 -14,4
POLITICI 12.981.064 9.755.851 -24,9 8.473.819 -131 3.328.114 3.002.636  -9,8 2.800.000 6,8
Totale 689.931.680  642.382.592  -6,9 617.167.769 -3,9 649.891.036 556.798.832 14,3 487.682.867  -12,4

(*) Proiezioni aziendali

Fonte: elaborazione Fieg su dati forniti da 46 testate quotidiane
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Tav.n.70

QUOTIDIANI
Evoluzione dei ricavi da abbonamenti e da vendita (2010-2012)
Categorie di Ricavi da Ricavida Var. Ricavi da Var. Ricavi da Ricavida Var. Ricavi da Var.
quotidiani abbonamenti abbonamenti % abbonamenti % vendite vendite % vendite %
2010 2011 1110 2012 12111 2010 2011 11710 2012 121
PROVINCIALI 26.907.898 29.240.310 8,7  29.623.356 1,3 165.362.244  170.740.048 33 165.667.988 -3,0
REGIONALI 2.654.829 2.387.186  -10,1 2.423.930 1,5 137.352.794 132.562.589  -3,5 133.336.631 0,6
PLURIREGIONALI|  3.655.109 3.161.572 135 2.931.199 -7,3 171.904.660 163.909.909  -4,7 155.907.336 49
NAZIONALI 23.356.030 22570690  -34  21.343.684 5,4 526.817.366 524.800.203  -0,4 457.429.621  -128
ECONOMICI 33.549.331 27.357.903 -18,5  25.488.780 6,8 95.752.896  101.430.328 59  99.233.824 2,2
SPORTIVI 567.815 456.353  -19,6 218.965 52,0 205.452.908 195.820.402  -4,7 186.630.098 4,7
POLITICI 711.556 798549 122 766.105 -4.1 14.401.763  13.105.923  -9,0 9.791.656  -253
Totale 91.402.568 85.972.563 59  82.796.019 3,7 | 1.317.044.631 1.302.369.402  -1,1 1.207.997.154 7,2
Fonte: elaborazione Fieg su dati forniti da 64 testate quotidiane
Tav. n.71
QUOTIDIANI. INCIDENZA DEI RICAVI DA ABBONAMENTI
SUL TOTALE RICAVI DA VENDITA (2010-2012)
2010 2011 Var. % 2012 Var. %
A) Ricavi da abbonamenti 91.402.568 85.972.563 5,9 82.796.019 -3,7
B) Ricavi da vendita 1.317.044.631 1.302.369.402 -11 1.207.997.154 -1,2
% A/B 6,9 6,6 6,9
Fonte: eaborazione Fieg su dati forniti da 64 testate quotidiane
Tav.n. 72
QUOTIDIANI. EVOLUZIONE DEI RICAVI DA ABBONAMENTO
(2011-2013)
Ricavi da Ricavi da Var. Ricavi da Var.
Categorie abbonamenti abbonamenti % abbonamenti %
di quotidiani 2011 2012 1211 2013 (%) 13/12
PROVINCIALI 26.018.100 26.292.395 1,1 25.784.832 -1,9
REGIONALI 2.312.257 2.281.187 -1,3 2.319.443 1,7
PLURIREGIONALI 2.566.606 2.247.013 -12,5 2.133.167 5,1
NAZIONALI 14.585.571 13.590.079 6,8 12.829.265 -5,6
POLITICI 765.503 752.640 1,7 466.000 -38,1
Totale 46.248.037 45.163.314 2,4 43.532.707 -3,6

(*) Proiezioni aziendali
Fonte: elaborazione Fieg su dati forniti da 46 testate quotidiane
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Anche le testate economiche, nel 2012, pur arre-
trando, hanno contenuto il decremento (-2,2%) po-
tendo contare su un target di lettori molto “profes-
sionalizzato”, meno esposto alla congiuntura.
Viceversa, dove la distribuzione avviene su un rag-
gio d’azione pil esteso — ¢ il caso delle testate na-
zionali — la crisi ha prodotto riduzioni dei ricavi
da abbonamenti di dimensioni pitt ampi (-12,8%
nel 2012 e -5,6% nel 2013). Peggio ¢ andata ai poli-
tici con flessioni del 25,3% e del 38,1% nei due an-
ni.

Qualche notazione merita 'andamento dei ricavi
collaterali le cui performance hanno un andamento
negativo. Dalle indicazioni fornite da un campione
di 41 testate quotidiane (Tav. 73) emerge come nel
2012 rispetto all’anno precedente siano diminuiti
del 15,8%. La loro incidenza sul totale dei ricavi si
¢ ridotta dal 7,3 al 6,9%.

Va poi sottolineato il risultato dei collaterali diversi
dai libri in decremento del 17,3%.

L’occupazione

I livelli occupazionali nelle imprese editrici non po-
tevano non risentire di un clima congiunturale dal-
la forte intonazione recessiva i cui effetti si sono ag-
giunti alle difficolta di tipo strutturale che attana-
gliano il settore.

I dati di fonte INPGI indicano flessioni nel numero
dei giornalisti occupati in tutti i segmenti del mer-
cato editoriale (Tav. 74).

Nel 2013 il calo pitt pronunciato si & registrato nei
periodici (-7,7%), seguiti dai quotidiani (-5,6%) e
dalle agenzie di stampa (-3,9%). In media, il ridi-
mensionamento della forza lavoro giornalistica &
stato del 6,1%, pari, in valori assoluti, a 602 unita la-
vorative in meno nei confronti del precedente anno.
Tra il 2009 e il 2013, il numero dei giornalisti fuo-
riuscito dal settore dell’editoria giornalistica & stato
di 1.662 unita, di cui 887 nell’area dei quotidiani e
638 in quella dei periodici.

Tav.n. 73
RICAVI DA PRODOTTI COLLATERALI DEI QUOTIDIANI
INCIDENZA SUI RICAVI EDITORIALI (2010-2012)
A B C (A+B) D
Ricavi da Ricavi da Ricavi da Totale % A %E % 2
collaterali var% collaterali var% collaterali var.% Ricavi D D D
diversi dai libri libri (000) editoriali
(000) (000) (000)
2010 88.900 60.434 149.334 2.112.910 42 29 71
2011 81.209 -8,7 70.813 17,2 152.022 18 2.071.793 39 34 73
2012 67.174 17,3 60.874 -14,0 128.048 -15,8 1.848.639 3,6 33 6,9
Fonte: Elaborazione su dati forniti da 41 testate quotidiane
Tav.n. 74
GIORNALISTI OCCUPATI NEI QUOTIDIANI
NEI PERIODICI E NELLE AGENZIE DI STAMPA (2009-2013)
2009 2010 Var. Var. 2011 Var., Var. 2012 Var. Var. 2013* Var. Var.
unita % unita % unita % unita %
Quotidiani 6.644 6523 -121 -1,8 6393 -130 20 6101 -292 46 5757  -344 -5,6
Periodici 3288 2891 -397 -121 2912 21 0,7 2872 -40 14 2650 -222 7,7
Agenzie 1.036 1.076 40 39 1.034 -42 -39 935 -99 9,6 899 36 -39
Totale 10.968 10.490  -478 44 10339 151 1,4 9908 431 42 9306 -602 -6,1

(*) Denunce a dicembre 2013

Fonte: INPGI
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Tav.n.75

GIORNALISTI OCCUPATI NEI QUOTIDIANI

(2009-2013)
Giornalisti (professionisti
Anni e pubblicisti) Var. % Praticanti Var. % Totale Var. %
2009 6.471 173 6.644
2010 6.378 -1,4 145 -16,2 6.523 -1,8
2011 6.271 -1,7 122 -15,9 6.393 -2,0
2012 5.967 -4.8 134 9,8 6.101 -4.6
2013* 5.682 -4.8 75 -44,0 5.757 -5,6
(*) Denunce a dicembre 2013
Fonte: INPGI
Tav.n. 76
GIORNALISTI OCCUPATI NEI PERIODICI
(2009-2013)
Giornalisti (professionisti
Anni e pubblicisti) Var. % Praticanti Var. % Totale Var. %
2009 3.139 149 3.288
2010 2.767 -11,9 124 -16,8 2.891 -12,1
2011 2.778 04 134 8,1 2.912 0,7
2012 2.720 2,1 152 13,4 2.872 -1,4
2013* 2.537 6,7 13 -25,7 2.650 17

(*) Denunce a dicembre 2013

Fonte: INPGI

Nei quotidiani, i praticanti che erano 173 nel 2009
si sono piu che dimezzati nel 2013, riducendosi a
75. Nei periodici, il fenomeno & stato pit limitato:
sono diventati 113 dai 149 del 2009.

Quanto alla popolazione poligrafica, l'organizzazio-
ne del lavoro imposta dai nuovi processi produttivi
ha prodotto gli effetti piti pesanti al suo interno.
Nel 2013, si ¢ verificata un’ulteriore riduzione degli
addetti dell’8,3% (Tav. 77). A farne maggiormente le
spese sono stati gli impiegati (-265 addetti rispetto
al 2012), ma anche gli operai (-155 addetti) non
hanno potuto sottrarsi a un processo di ridimensio-
namento che prosegue senza soste dal 2000.

Conclusioni

Considerato 'andamento del mercato sui due ver-
santi che lo compongono — vendite delle copie e de-
gli spazi pubblicitari — & impensabile prefigurare,
sia nel breve sia nel medio termine, un’inversione di
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tendenza che riporti risorse nelle casse delle impre-
se editrici di giornali bastevoli a sostenere 'attuale
struttura dei costi di produzione.

Per recuperare redditivita, le imprese editrici do-
vranno agire sia per trovare nuovi bacini di utenza,
potenziando la loro vocazione digitale per penetra-
re con sempre maggiore convinzione nell’area del-
l'online; sia intervenendo sul fronte dei costi di pro-
duzione, mettendo in pratica tutte quelle iniziative
idonee ad allineare l'organizzazione tradizionale
dei processi lavorativi interni ai nuovi modelli
informativi imposti dalle attivita in rete e multipiat-
taforma. Attivita che richiedono, innanzitutto, mag-
giore integrazione all'interno del corpo redazionale
e 'abbandono di quelle paratie stagne che ancora
oggi dividono quanti si occupano di carta stampata,
di radio, di televisione e di web.

L'obiettivo & evidente: costruire un ambiente di la-
voro che possa garantire maggiori livelli di efficien-
za e di produttivita attraverso una logica di condivi-
sione dei contenuti in tutte le declinazioni rese pos-
sibili dalla varieta dei mezzi gestiti.



Tav.n. 77

POPOLAZIONE POLIGRAFICA
(1990-2013)
Anno Operai Impiegati Totale Differenz. Var.%
1990 5.900 6.557 12.457 - -
1991 5.693 6.630 12.323 -134 -1,1
1992 5.453 6.414 11.867 -456 -3,7
1993 5.084 6.229 11.313 -554 -4,7
1994 4768 5917 10.685 -628 -5,6
1995 4.379 5.818 10.197 -488 -4,6
1996 4.003 5.533 9.536 -661 6,5
1997 3.782 5.455 9.237 -299 -3,1
1998 3.698 5.257 8.955 -282 -3,1
1999 3.495 5.017 8.512 -443 -4,9
2000 3.505 4.953 8.458 -54 -0,6
2001 3.352 4.715 8.067 -391 -4,6
2002 3.285 4.476 7.761 -306 -3,8
2003 3.165 4372 7.537 -224 2,9
2004 3.119 4319 7.438 -99 -1,3
2005 3.036 4.259 7.295 -143 -1,9
2006 3.018 4179 7.197 -98 -1,3
2007 2.927 4.068 6.995 -202 2,8
2008 2.793 3.859 6.652 -343 -4,9
2009 2.664 3.631 6.295 -357 -5,4
2010 2.479 3.301 5.780 -515 -8,2
2011 2.267 3.189 5.456 -324 -5,6
2012 2132 2.933 5.065 -391 -1,2
2013* 1.977 2.668 4.645 -420 -8,3

(*) Denunce a dicembre 2013
Fonte: Elaborazione Fieg su dati Fondo Casella

Dalla capacita di mettere in piedi sistemi di genera-
zione delle informazioni piu flessibili dipendera il
futuro dei giornali e si misurera la loro capacita di
competere sul mercato, avendo a disposizione un
“atout” di cui nessun altro mezzo dispone: la forza
di un brand ereditata da un passato ricco di storia e
di presenza sulla scena politica, sociale ed economi-
ca del paese.

Contrariamente a quanto viene sovente sostenuto,
internet non ha segnato la scomparsa delle testate
giornalistiche, anzi ne ha favorito la moltiplicazio-
ne grazie a redazioni piu snelle e flessibili fornendo
modelli che possono rappresentare un’opportunita
anche per gli editori tradizionali.

Queste opportunitd vanno pero in qualche misura
assecondate in quanto le imprese sono invischiate
in un circolo vizioso che nasce dalla crisi della do-
manda che, nelle attuali condizioni, non appare in
grado di stimolare un qualsiasi ciclo espansivo. Se
la domanda non cresce, diventa estremamente pro-
blematico per le imprese procedere a quell’aggiu-
stamento strutturale dell'offerta che ¢ pitt che mai
necessario. Uscire da questa impasse e aggirare le
strozzature esistenti, richiede innanzitutto un coe-
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rente disegno di politica industriale che destini ri-
sorse a tutte quelle innovazioni di processo e di
prodotto in grado di garantire 'occupazione esi-
stente e accrescere la produttivita.

Pur nella consapevolezza dei limitati margini di
manovra che ha nell’attuale contesto la finanza
pubblica a causa dell'imponente deficit e dei vincoli
di bilancio stringenti imposti dall’Europa, un inter-
vento pubblico per l'editoria giornalistica appare
un’esigenza imprescindibile proprio per 'importan-
za strategica del settore che non si esaurisce in una
sfera meramente economica, ma tocca interessi e
diritti fondamentali di valenza costituzionale.
Certamente i modi in cui articolare tali interventi
devono essere oggetto di particolare cura, impron-
tati a criteri di selettivita e ben definiti nell'oggetto
per aiutare le imprese a superare I'emergenza con-
giunturale e sostenere la mobilitazione di risorse ri-
chiesta dal passaggio convinto all’era della multi-
medialita.

A tale proposito, gli editori insistono da tempo per-
ché venga delineata una politica per il settore che
configuri un disegno strategico di ampio respiro,
articolato in interventi dettagliati e concreti.



Sul piano degli interventi concreti, la Fieg chiede:

- limpegno del Governo alla puntuale attuazione
della disposizione contenuta nella legge di stabi-
lita 2014 relativa al Fondo straordinario per l'edi-
toria, la cui dotazione (120 milioni di euro nel
triennio 2014 — 2016) serve appunto per stimola-
re gli investimenti delle imprese nell'innovazione
tecnologica e digitale, per favorire l'ingresso di
giovani professionisti qualificati nel campo dei
new media, per sostenere ristrutturazioni azien-
dali e ammortizzatori sociali;

- il rifinanziamento del credito agevolato, dotando
di adeguate risorse il Fondo previsto dalla legge
n.62 del 2001, ¢ l'ulteriore strumento da mettere
in campo per alleviare le imprese editrici dalle
conseguenze del “credit crunch” che ostacola in-
vestimenti e impedisce la realizzazione di nuove
idee imprenditoriali;

- Tlistituzione di un credito d'imposta per gli inve-
stimenti in beni strumentali, software applicativi,
gestionali e di protezione dati, e in aggiornamen-
ti professionali, nell’lambito di processi di ade-
guamento tecnologico e produttivo; ¢ un tipo di
intervento particolarmente auspicabile in quanto
a quelli molto positivi di carattere strutturale
unisce effetti immediati sugli oneri fiscali gra-
vanti sulle aziende;

- agevolazioni fiscali che, riconoscendo la detra-
zione della relativa spesa dalla base imponibile,
incentivino in maniera strutturale la sottoscrizio-
ne di abbonamenti a quotidiani e periodici da
parte di tutti i cittadini;

- contributi in favore dei giovani che sottoscrivano
abbonamenti a quotidiani e periodici;

- realizzazione di campagne di promozione della
lettura.

Alle misure sopra indicate, mirate a incidere strut-

turalmente sull’'offerta e sulla domanda di giornali,

la Fieg ne indica altre di natura congiunturale diret-
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te a ovviare, con efficacia immediata, le conse-

guenze perverse di una crisi ormai in atto da oltre

un quinquennio.

Tra queste si segnalano:

- il riconoscimento di un credito d'imposta per
I'acquisto della carta in favore delle imprese edi-
trici per il 2014 e per gli anni successivi;

- il riconoscimento, dal 2014 al 2016, di un credito
d'imposta sugli investimenti pubblicitari e di co-
municazione sulla stampa per fronteggiare la
contrazione della pubblicita che, come si ¢ visto,
¢ stata di circa il 40% nell'ultimo biennio e ga-
rantire l'afflusso di risorse necessario in funzione
anticiclica.

Si tratta di un pacchetto di misure che non prevedo-
no contributi a fondo perduto o sovvenzioni a piog-
gia di mera sussistenza, ma si qualifica come un in-
sieme di incentivi a sostegno di attivita di impresa
in emergenza che vanno tutelate perché garantisco-
no produzione e posti di lavoro ma, soprattutto, la
sopravvivenza di un'informazione “plurale”.

Una notazione merita infine quanto promesso dal

nuovo Governo all’atto del suo insediamento circa il

calo a doppia cifra percentuale del cuneo fiscale

gravante su imprese e lavoratori. Per imprese carat-
terizzate da un’elevata incidenza del costo del lavo-
ro come quelle editoriali una misura del genere non
puo non essere accolta se non con grande favore.

Quello che in questa sede va sottolineato & che la ri-

duzione del cuneo fiscale sulle imprese dovrebbe

sostanziarsi innanzitutto nell’alleggerimento dell’I-
rap, 'imposta regionale sulle attivita produttive.

L’'imposta, infatti, colpendo il valore della produ-
zione netto, ossia il reddito prodotto al lordo dei co-

sti per il personale e degli oneri e dei proventi di

natura finanziaria, si traduce in un freno agli inve-

stimenti che ha maggiore forza ostativa proprio in
quei settori, come l'editoria giornalistica, ad alto
costo del lavoro.
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Elenco delle tavole statistiche fuori testo

Tirature e vendite complessive dei giornali quotidiani
per area di diffusione e per categoria (2010-2011-2012)

Provinciali Tavola
Regionali Tavola
Pluriregionali Tavola
Nazionali Tavola
Economici Tavola
Sportivi Tavola
Politici Tavola
Totali Tavola

Tirature e vendite medie per giorni d’uscita dei giornali
quotidiani per area di diffusione e per categoria (2010-2011-2012)

Provinciali Tavola
Regionali Tavola
Pluriregionali Tavola
Nazionali Tavola
Economici Tavola
Sportivi Tavola
Politici Tavola
Totali Tavola
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Ricavi da pubblicita e da vendite dei giornali

quotidiani per area di diffusione e per categoria (2010-2011-2012)

Provinciali Tavola
Regionali Tavola
Pluriregionali Tavola
Nazionali Tavola
Economici Tavola
Sportivi Tavola
Politici Tavola
Totali Tavola

Ricavi editoriali complessivi dei giornali quotidiani
per area di diffusione e per categoria (2010-2011-2012)

Provinciali Tavola
Regionali Tavola
Pluriregionali Tavola
Nazionali Tavola
Economici Tavola
Sportivi Tavola
Politici Tavola
Totali Tavola
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Tirature e vendite complessive dei giornali quotidiani
per area di diffusione e per categoria (2010-2011-2012)
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Tirature e vendite medie per giorni d’uscita dei giornali quotidiani per
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Ricavi editoriali complessivi dei giornali quotidiani per area di
diffusione e per categoria (2010-2011-2012)






Tav. n. XXV

PROVINCIALL. RICAVI EDITORIALI*

(2010-2012)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Testate 2010 2011 1110 2012 1211 12/10
BresciaOggi 6.846.241 6.544.776 -4,40 5.850.072 -10,61 -14,55
Corriere Mercantile 3.597.441 3.614.707 0,48 3.180.308 -12,02 -11,60
Dolomiten 28.503.979 30.415.045 6,70 29.743.616 -2,21 4,35
Gazzetta Di Mantova 16.151.754 15.892.871 -1,60 15.170.327 -4,55 -6,08
Gazzetta Di Parma 20.749.000 20.666.274 -0,40 19.397.028 -6,14 -6,52
Gazzetta Di Reggio 5.977.076 5.682.671 -4,93 5.451.301 -4,07 -8,80
Giornale Di Brescia 27.295.761 29.719.530 8,88 26.557.000 -10,64 -2,71
Giornale Di Vicenza 25.108.106 25.677.098 2,27 24.108.662 -6,11 -3,98
I Mattino Di Padova 14.903.570 15.713.506 5,43 13.994.344 -10,94 -6,10
II' Sannio Quotidiano 658.307 819.974 24,56 512.697 -37,47 22,12
L'Adige 12.549.384 12.303.735 -1,96 11.751.338 -4,49 -6,36
L'Arena 29.917.111 30.157.107 0,80 28.199.108 -6,49 -5,74
L’Eco Di Bergamo 33.328.571 31.467.988 -5,58 28.536.600 -9,32 -14,38
La Citta - Quotidiano di Salerno e Provincia 3.409.436 3.411.337 0,06 2.964.762 -13,09 -13,04
La Nuova Ferrara 4.817.223 4.752.713 -1,34 4.336.108 -8,77 -9,99
La Nuova Venezia 5.699.841 5.656.095 0,77 5.128.774 -9,32 -10,02
La Prealpina 7.041.577 7.863.381 11,67 7.691.069 -2,19 9,22
La Provincia 13.010.426 12.636.729 -2,87 12.180.500 -3,61 -6,38
La Provincia (CO-LC-SO) 21.712.675 20.952.286 -3,50 19.302.602 -7.87 -11,10
La Provincia Pavese 10.972.901 10.478.316 -4.51 9.816.208 -6,32 -10,54
La Tribuna Di Treviso 9.012.367 9.138.775 1,40 8.101.885 -11,35 -10,10
Liberta 14.968.343 15.392.656 2,83 14.680.830 -4,62 -1,92
Nuova Gazzetta Di Modena 4.667.766 4.746.591 1,69 4.886.581 2,95 4,69
Totale 320.898.856 323.704.161 0,87 301.541.720 6,85 6,03
* Dati omogenei
Tav. n. XXVI
REGIONALL RICAVI EDITORIALI*
(2008-2010)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Testate 2010 2011 1110 2012 12111 12/10
Corriere Adriatico 8.969.918 8.381.034 -6,57 7.284.063 -13,09 -18,79
Giornale Di Sicilia 31.321.511 28.440.800 -9,20 24.081.495 -15,33 23,12
Il Centro 14.150.137 12.771.884 -9,74 10.972.137 -14,09 -22,46
II Mattino 38.263.902 34.469.462 -9,92 30.275.008 -12,17 -20,88
II Piccolo 18.637.000 17.902.189 -3,94 17.880.245 -0,12 -4,06
I Tirreno 37.613.103 36.765.620 2,25 36.333.638 -1,17 -3,40
L’Awvisatore Marittimo 666.307 645.884 -3,07 740.956 14,72 11,20
L'Unione Sarda 35.341.401 33.877.309 -4.14 31.097.526 -8,21 -12,01
La Nuova Sardegna 29.620.359 30.391.970 2,61 27.271.298 -10,27 -7,93
La Sicilia 24.445.774 22.412.879 -8,32 19.594.595 -12,57 -19,84
Messaggero Veneto 25.290.000 24.687.427 2,38 25.034.569 1,41 -1,01
Nuovo Quotidiano Di Puglia 8.418.900 7.707.162 -8,45 7.405.400 -3,92 -12,04
Primorski Dnevnik 1.372.790 1.353.831 -1,38 1.333.347 -1,51 2,87
Totale 274.111.102 259.807.451 -5,22 239.304.277 -7,89 -12,70

* Dati omogenei
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Tav. n. XXVII

PLURIREGIONALI. RICAVI EDITORIALI*

(2010-2012)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Testate 2010 2011 1110 2012 12/11 12/10
Alto Adige - Trentino 17.399.038 16.887.540 2,94 13.389.426 -20,71 -23,05
Corriere 9.150.688 7.987.377 -12,71 7.801.409 -2,33 -14,75
Gazzetta Del Sud 21.613.555 20.641.464 -4,50 17.880.994 -13,37 -17,27
Il Gazzettino 39.701.196 39.180.583 -1,31 35.650.160 -9,01 -10,20
I Quotidiano 5.557.717 5.080.016 -8,60 4,225.842 -16,81 -23,96
I Resto Del Carlino 81.782.175 78.063.356 -4,55 71.713.575 -8,13 -12,31
Il Secolo XIX 39.971.299 38.376.729 -3,99 34.098.014 -11,15 -14,69
Il Tempo 15.248.000 11.728.561 -23,08 8.663.438 -26,13 -43,18
La Gazzetta del Mezzogiorno 26.155.058 24.860.694 -4,95 20.777.615 -16,42 -20,56
La Nazione 66.085.870 63.631.316 3,71 57.901.157 -9,01 -12,38
Totale 322.664.596 306.437.636 -5,03 272.101.630 -11,20 -15,67
* Dati omogenei
Tav. n. XXVIIl
NAZIONALI. RICAVI EDITORIALI*
(2010-2012)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Testate 2010 2011 1110 2012 1211 1210
Avvenire 21.211.666 21.021.734 0,90 19.750.751 -6,05 -6,89
Corriere Della Sera 308.888.157 308.314.049 0,19 260.944.000 -15,36 -15,52
|| Giornale 68.939.375 60.256.939 -12,59 51.468.799 -14,58 -25,34
|| Giorno 24.915.882 24.140.254 3,11 21.549.913 -10,73 -13,51
I Messaggero 95.033.934 88.318.233 -7,07 78.063.829 -11,61 -17,86
La Repubblica 384.778.372 390.619.867 1,52 337.459.788 -13,61 -12,30
La Stampa 133.752.000 126.913.114 5,11 109.021.182 -14,10 -18,49
Libero 29.086.279 29.075.509 -0,04 22.402.606 -22,95 -22,98
Totale 1.066.605.665 1.048.659.699 -1,68 900.660.868 -14,11 -15,56
* Dati omogenei
Tav. n. XXIX
ECONOMICI. RICAVI EDITORIALI*
(2010-2012)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Testate 2010 2011 1110 2012 1211 1210
I Sole 24 Ore 157.081.393 166.244.895 5,83 158.932.328 -4,40 1,18
Italia Oggi 13.558.120 12.194.953 -10,05 12.392.248 1,62 -8,60
Mf 18.127.908 17.808.250 -1,76 18.830.810 5,74 3,88
Quotidiano Di Sicilia 3.278.326 887.683 72,92 2.264.477 155,10 -30,93
Totale 192.045.747 197.135.781 2,65 192.419.863 2,39 0,19

* Dati omogenei
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Tav. n. XXX

SPORTIVI. RICAVI EDITORIALI*

(2010-2012)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Testate 2010 2011 11110 2012 1211 12/10
Corriere Dello Sport Stadio 74.225.064 69.188.047 -6,79 61.252.017 -11,47 -17,48
La Gazzetta Dello Sport 180.968.260 168.634.891 -6,82 154.192.740 -8,56 -14,80
Tuttosport 34.670.440 34.200.439 -1,36 33.528.067 -1,97 -3,29
Totale 289.863.764 272.023.377 6,15 248.972.824 -8,47 -14,11
* Dati omogenei
Tav. n. XXXI
POLITICI. RICAVI EDITORIALI*
(2010-2012)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Testate 2010 2011 1110 2012 12/11 12/10
Europa 1.377.170 1.397.713 1,49 1.057.593 24,33 -23,21
L’Unita 17.044.000 14.911.465 -12,51 11.700.894 21,53 -31,35
Secolo D'ltalia 424,585 236.324 -44,34 179.841 -23,90 -57,64
Totale 18.845.755 16.545.502 -12,21 12.938.328 -21,80 -31,35
* Dati omogenei
Tav. n. XXXII
TUTTE LE CLASSI DI INFORMAZIONE. RICAVI EDITORIALI*
(2010-2012)
Totale ricavi
% var. % var. % var.
Categorie di quotidiani 2010 2011 1110 2012 1211 12110
PROVINCIALI 320.898.856 323.704.161 0,87 301.541.720 -6,85 -6,03
REGIONALI 274.111.102 259.807.451 -5,22 239.304.277 -7,89 -12,70
PLURIREGIONALI 322.664.596 306.437.636 -5,03 272.101.630 -11,20 -15,67
NAZIONALI 1.066.605.665 1.048.659.699 -1,68 900.660.868 -14,11 -15,56
ECONOMICI 192.045.747 197.135.781 2,65 192.419.863 2,39 0,19
SPORTIVI 289.863.764 272.023.377 -6,15 248.972.824 -8,47 -14.11
POLITICI 18.845.755 16.545.502 -12,21 12.938.328 21,80 -31,35
Totale 2.485.035.485 2.424.313.607 2,44 2.167.939.510 -10,58 -12,76

* Dati omogenei
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