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LO SCENARIO IN SINTESI

Il presidente della Federazione degli editori, Maurizio Costa in un’intervista alla Stampa il 21
ottobre 2016: “Tra il 2008 e il 2015 la stampa quotidiana e periodica ha perso il 50% dei ricavi.
Parte importante di questo crollo si deve alla pubblicita, -60%”

Il digitale non basta: la diffusione della stampa in costante decremento € solo in parte
compensata dalle lettura delle copie replica digitali (edizione digitale per iPad/tablet, ecc.)

Con l'incremento dei livelli di utilizzo di internet, segmenti sempre piu larghi della popolazione
hanno visto attenuarsi il fenomeno del “digital divide”, e internet ha assunto un ruolo sempre
piu stabile nella dieta mediatica degli Italiani.

Come riporta il Censis, € invece in continuo aumento il “press divide”, poiché e diventata
maggioritaria la percentuale di persone che hanno perso un contatto abituale con i mezzi a
stampa, con punte piu elevate tra i giovani

Il settore della stampa non ha saputo valorizzarsi e soprattutto ha perso contatto con il mondo
giovanile



Tah. 1 - Lievoluzione del consumo det media: I'utenza complessiva (1), 2007-2016 {val. %0}

2007 009 2011 2012 2013 015 2016 Diff %% Diiff. %a
20152016  2007-2016

Tv digirale temmestre 231 o217 4.4 950 o5 0 o4 0 055 1.5 14
Tv satellitare 17.3 354 352 368 455 414 434 1.0 16,1
Tw via internet (2) 100 18.3 18.6 21,1 233 283 44 -3,8 144
Mobile tv 1.0 17 LY 25 6.8 116 112 -0.4 102
Televisione in generale L) LUk BT 4 hE 3 T4 baT s 0,3 11
Eadio tradirionale 53.7 0.7 58.0 353 56,5 583 63,1 43 04
Autoradio 56.0 63,8 65,2 71,1 &9, 70,2 10,6 0.4 14,6
Fadio da lettore mp3 136 18.6 148 13,1 155 142 147 2 ng
Eadio da telefono 54 . o - 137
cellmlare i6 21 g4 08 152 172 173 0.1

Eadio da intemet 1.6 2.3 7.8 10,1 123 143 145 2 a9
E.adio in generale T7.7 812 0.2 819 gro 819 R 0,0 6.2
Cuoddiani cartacei 67.0 548 478 455 435 419 405 -14 =165
Free press 4.7 357 375 257 21,1 o7 2.6 -1,1 -16,1
Cuondiani online 11.1 17.7 182 20,3 208 234 253 1.9 42
Quotdiani in generale 7ol 642 L] 629 570 £10 516 -0.3 -16.5
5Siti web di informazione 6.6 330 343 302 405 1.3

Setiimanali 40.3 26,1 185 275 262 275 03 1.7 -11.1
Mensili 26,7 18.6 184 194 104 208 247 39 =20
Libn 504 56,5 56,2 487 | 514 47.1 -4.3 -123
E-book 19 14 17 27 5.2 g0 100 1.1 7.1
Telefono celhilare basic 70,0 620 73,6 7.2 67,7 6.6 -5,1

Smariphons 15.0 17.7 2717 g 528 64 8 12.0

Telefono cellulare in 11

I3 I 7

zenerale 864 85,0 Th5 818 B63 853 875 12

Internet 45,3 47.0 53.1 82,1 e T0% [EN) 28 184
E-reader 2.7 4.4 73 0,7

Tablet 130 266 223 1.7

LA DIETA MEDIATICA

Fonte: indagini Censis, 2007-2016

(1) 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)

(2) 1 dati si riferiscono alle diverse
forme assunte dalla tv via internet

(iptv, web tv, smart tv)



QUALI EFFETTI DELLA NUOVA DIETA MEDIATICA?

Necessita di orientarsi in un ecosistema digitale affollato di fonti “always on”, perlopiu gratuite
Crescita del comportamento “selettivo” di mediazione tra mezzi e testate differenti

Rischi di minore approfondimento > con la perdita di rilevanza della carta stampata come
fonte informativa, si allenta anche la sua funzione unica e distintiva di strutturazione
dell’informazione, che difficilmente puo provenire dai mezzi a flusso

La rilevanza ancora predominante del mezzo televisivo coesiste con fenomeni crescenti di
formazione e diffusione di opinioni su internet

Aumenta la quota di cittadini “informati”, ma si riduce la quota di cittadini “consapevoli”

- Impatto sulla formazione delle opinioni (percezione vs. realta; emotivita vs. razionalita;
volatilita delle opinioni)

2 Impatto sulla “fiducia” (minore importanza degli aspetti cognitivi, crescita di quelli
affettivi/valoriali)



AUDIPRESS Il /2016
LETTORI STAMPA ULTIMI 30 GIORNI

45",“4M8 milioni .. MMM

di italiani leggono o sfogliano un tltolo 53 min
stampa (su carta e/ o digitale replica). 84,5%

della popolazione Adulta

{14 anni e oltre)
Oltre 8 adulti su 10 leggono almeno un titolo
stampa su carta o digitale replica (-0,7%
rispetto all'edizione precedente, a parita di
testate considerate).
| lettori del
i1 3,9 % della

popolazione.




.ﬁ‘ OMM stww AUDIPRESS Il /2016

% Lettori per singole categorie di testata

& di penetrazions, valori ssoluti in 000

Quotidiani Settimanali Mensili

LETTORI GIORND MEDIO LETTORIULTIMI 7 GIORNI LETTORI ULTIMI 530 GIORNI

297% W 287%
124

X

Cﬂntm un 3676 degli Adulti Contro un 3276 degli Adulti Contro un 30% degli Adulti

Il confronto tra segmenti editoriali evidenzia che i Millennials sono forti lettori di Mensili
in versione cartacea o digitale replica. Gli Older millennials sono forti lettori anche di
Quotidiani.
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AUDIPRESS Il /2016

MENSILI

ULTIMI 30 GIORNI
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Quotidiani: la classifica Ads del mese di agosto 2016

CORRIERE DELLA SERA

CORRIERE DELLA SERA

Totale Diffusione
(Cartacea + Digitale)

agosto

2016

313.538

la Repubblica

REPUBBLICA (LA)

278.105

242.853

abazzettadelloSport

GAZZETTA SPORT (LA)

SOLE 24 ORE (IL)

207.003

LA STAMPA

183.360
STAMPA, [LA)
It Messanaere
MESSAGGERO (IL)
Corriaraddo. Sporl 131.236

CORRIERE SPORT - STADIO

QN i Resto del Carline

QN-ll Resto del Carlino

107.437




Quotidiani: la classifica Ads del mese di agosto 2016

o -
AVVENIRE e

TutTOJPORT [T -
TUTTOSPORT e

QNLA NAZIONE S roe -
QN-La [-8.553)

il Giornale 74.249 .
GIORNALE (IL) [-15an)

IL GAZZETTINO
GAZZETTINO (IL) [-4.547)
L'UNIONE SARDA £3 916
UNIONE SARDA (L) [-5024)

Jilbatto

2,92%

50.937

Judtidiano

153
FATTO QUOTIDIANO (IL) L

1
(escluse le edizioni del lunedi dei quotidiani sportivi)

Dati Ads elaborati da Prima comunicazione in collaborazione con Infolab #wwwinFolabagencyit




Settimanali: la classifica Ads del mese di luglio 2016 -
255.046 12,59%
(-36751)
LUGLIO Diffusione media
N 066l
201 6 (ltalia + estero) -
0 100 200 300 400 500 00 700
L 244.067 ‘ 19,59%
602.448 1,75% (-50.843)
(+10.354) CHI
- DONN 242.608 9,84%
540.389 478% (-26.484)
L DONNA MODERNA
238.295 8,68%
367.106 @ (.22.658)
TELESETTE
221.257 1,23%
295.345 (-27.983)
DIVA E DONNA
DIPIL TV
- - D 210.061 1,99%
]lvm]etﬂl 290.015 Ia Repubblca (-28625),
& Repubbiica
D LA REPUBBLICA DELLE DONNE
VENERDI DI REPUBBLICA (IL)
-
FAMIGLIA h 204.014 918%
(-20.631)
CRISTIANA 285.079 SPORTWEEEK
SPORT WEEK
e —— I —
Dati Ads elaborati da Prima comunicaziona in collaborazione con Infolab #wwwinfolabagency.it
+
262.707 422%
(10833)
SETTIMANALE NUOVO
(-12.756)




LA GERARCHIA DELLE FONTI INFORMATIVE CAMBIA CON L’ETA (val.%)

Tab. 4 - DMezzi d'informazione utilizzati regolarmente negli ultimi sette giorni, per eta (val.

0o)
Eta
Totale 14-29 30-44 45-64 65-80

popolazione anni anni anm anni
Telegiornali 63,0 457 55.7 69.8 79.1
Facebook 355 58.5 47.1 201 6.4
Giornali radio 247 119 262 30,0 26,6
Tv all news 21,0 19.8 19.5 233 20,2
Motori di ricerca su internet 194 248 26.4 17.4 7.8
Quotidiam cartace1 18.8 98 149 220 282
YouTube 10.8 231 12.2 7.2 2.4
Settimanali/Mensili 10.7 47 10.3 10,3 18,3
Quotidiani online 10,3 10,8 13.8 10.1 52
Televideo 96 44 8.3 11.7 132
Siti web di informazione 8.8 11.0 126 7.7 29
App su smartphone 8.2 146 10.4 6,2 2.1
Blog/Forum online 48 8.1 59 37 1.8
Free press 4.7 3.6 3.3 37 6.7
Servizio sms tramite telefono cellulare 34 46 3.0 3.6 2.5
Twitter 29 5.0 3.7 2.6 0.2

Fonte: indagine Censis, 2016



LA FRATTURA GENERAZIONALE

Fig. 2 - L'utenza complessiva di new media ¢ quotidiani: le distanze tra i giovani e gli Fonte- i.ndagine Censis. 2016
anziani (val. 2a) : !

@ Anziani (65-80 anm) & Giovam (14-29 anni)

Per i quotidiani 'utenza
giovanile (29,7%) e
ampiamente inferiore a

guella degli
ultrasessantacinquenni
@
1j2 ? 34 (49:4%)-

Internet Smartphone Facebook YouTube Sitiweb di Radio da Tablet Webtvy Twitter Quotidiani
informazione cellulare



Audience News Via Facebook

- Ma non basta «passare al digitale»:
e i Millennial italiani sembrano
e : lontani dal mondo delle news
@ anche online (fonte
5 DataMediahub)
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E un recente studio USA rivela che i giovani sono ancora affezionati
alle news in formato testo !

Younger Americans more likely than older to prefer

reading news; older opt for watching

Younger Americans more likely than older to prefer reading news;

older opt for watching

wrefer to get

Reading

1829
so4o KR
so64 ER

PEW RESEARCH CENTER

their news b

Watching

38% 1

o ©
- B

3

<

i7

j=
o

Listening

= Secondo una recente analisi del Pew Research,

mentre il 46% della popolazione USA preferisce
guardare una notizia piuttosto che leggerla
(35%), la percentuale si abbassa al 38% nella
fascia d’eta compresatrai 18 ei 29 anni. 1142%
dichiara di preferire i testi, e solo il 19% dichiara

di preferire I'ascolto.

Al contrario, rispettivamente il 52 e il 58% degli
adulti tra i 50 e i 64 anni e degli over 65
guardare le mentre

preferisce news,

rispettivamente il 29% e il 27%, sceglie i testi.
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| DATI AGCOM FOTOGRAFANO UN CALO COSTANTE DELLE VENDITE

Quotidiani: distribuzione delle vendite — dicembre 2015 (%)

Totale vendite dicembre 2015
2.809.067
Variazione rispetto a dicembre 2014:

30 4
-6,1% M 25,4
22,5
=)
a g
= =
T m
o = b =
o @ = 2
o kT = -
© 8.4 = = o
= ’ 8,1 S B =
=]
2 = 2
= &
7,4 6,9
3,5
-0,5 -0,2 -0,1 -1,0
. ’ - - 1 -
+1,2 A +01 = 3 = ‘ +0,2
AN Differenza vs. dicembre 2014 (punti percentuali)

MNota: la distribuzione & calcolata sul
totale vendite, inteso come somma delle
copie vendute tramite i canali di vendita
previsti dalle disposizioni di legge e dalle
altre vendite, come rilevato da ADS

5i tratta di dati mensili rilevati su 64
gquotidiani. | valori pertanto non sono
confrontabili con quelli raccolti e diffusi
annualmente dall’Autorita all’interno
della Relazione Annuale, in quanto
rilevati sull’intero universo

Fonte: elaborazioni Autorita su
dati ADS (dicembre 2015 — 2014)
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ORMAI STRUTTURALE
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2013
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201 5%

2000
2001

* Il valore relativo al 2015 rappresenta una stima.
Fortte: Fieg

Figura 2.2.26 - Dinamica delle vendite medie dei giornali quotidiani cartacei (2000-2015)
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MENTRE PROSEGUE PER TUTTO IL SETTORE LA CONTRAZIONE
DELLA RACCOLTA PUBBLICITARIA .... (ronte: Relazione Agcom 2016)

20010 2011 a2 2013 2014 2015

B Televisione ®Radio ®B0uobdint ®@Penodici @ Internet O Totale
Figura 2.2.8 - Dinamica della raccolta pubblicitaria per mezzo (2010-2015, mln €)
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“es CHE NON SEMBRA ARRESTARSI (Fonte: Relazione Agcom 2016)

éﬁ 1_@“’ {.,?."" 1 oy
=S @g.;,-'-} @9'&* quPb -55‘?

A 2015-2010 ®=A2015-2014

Figura 2.2.9 - Variazioni della pubblicita sui mezzi classici e su Internet

18



per l'anno in corso e per 'anne precedente

Confronto del fatturati e degli spazi progressia per tipologia fino ad Agosto 2016

QUOTIDIAMND SPEZi Faturato Netto
{in migliaia di euro)
2015 | 20146 | Diff. % 2015 2015 | Ciff, %
Commerciale nazionals 45.607 50,250 10,2%| 177.461| 169,813 -4 3%
Classifiad B.G35 7.520( -12,9% 41.722 37.938) -9,1%
| =qale 9.443 9.683 2, 5% 57.3364 51.500{ -10, 3%
Finanziaria 3.022 3.081 1,9% 20.043 17.035[ -15,0%
ommerciale locals 108.464) 106.601( -0,9%] 128.178] 125,535) -3, 1%
il otale 265.171] 267.135 ﬂ,?a 424.740] 401 .Ble —5,4a
PERIODICI
Settimanali: 2015 2016 Diff, % || 2015 2014 Diff. %
Taballara 31.517 23.278 G,0%i( 111.891| 108.330] -3.2%
Specizle /A bl A MR Q.EEB 7.792] -15.8%
Tn=l:ala Sattimanali 31.517 33.278 5.5‘%_:] 121.148] 116.13 -4.1
iensili:
Taballara 20.922 21.396 2,3% 83.587| 83.439 -0,2%
Specizle M A Pl A Mefll  11.351 11.334] -0.29%
Totale Mensili 20.922 21.396 g,ﬂ:” 94.938 94.??ﬂ —D,ﬁ
ltre penodicita:
Tabellare 3.714 2.899 -21,5% 9.670 7456 -23,9%
Specizle P & Ml & [y | 788 571| -27, 5%
atale Altre periodicita 3.714 2.89‘9| -Q,ﬂbl 10.458 8.0 e
Feriodici:
Tabellare 56.153 E7.573 2,5%| 205.148| 199,225] -2, 9%
Speciale P & ha) Wfall  21.397] 19.697 -7.9%
otale Paeriodici ” 56.153 5?.5?.3| g,ﬁl&'idﬁ Ilﬂ.gﬂ S

atturato Totals

{Quotidiani & Periodici)

[ £51.285

Fonte: Qsservatono Stampa FCP

SPAZI IN CRESCITA
MA FATTURATI IN CALO NEL 2016
(fonte: FCP)
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Il digitale avanza ma il 90% dei ricavi dell’industrie editoriale
proviene ancora dalla carta

22 giugno 2016, dott. Paolucci, presidente ASIG: “Il digitale sta cambiando in
profondita l'industria editoriale, ma non esistono soluzioni standard ne’ business
consolidati. Le culture sono diverse, le economie sono differenti. E i ricavi vengono
ancora per il 90% dalla carta”.

Massimo Martellini, presidente della Federazione delle concessionarie di
pubblicita: “Il futuro dei giornali — ha detto — é nel loro passato: storia, valore del
marchio, credibilita, contenuti. Storie scritte bene. Coltivare talenti e cosi
contribuire alla circolazione delle idee”.
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Affrontare le sfide del digitale: la collaborazione tra FIEG e Google

Nel mese di giugno 2016 FIEG ha stretto con Google un accordo strategico di collaborazione per
promuovere la stampa italiana nell’era digitale. 'accordo ha come pilastri:

Q il riconoscimento dell'importanza del diritto d’autore e la valorizzazione dei contenuti editoriali con
I"utilizzo, attraverso revenue share, della soluzione di distribuzione mobile Google Play Newsstand e
della piattaforma video YouTube

Qil riconoscimento dell’'importanza per gli editori di disporre ed utilizzare informazioni di valore strategico
sul percorso degli utenti che navigano sui loro prodotti digitali, attraverso |'uso avanzato degli strumenti

Google Analytics.

'accordo si concentrera su quattro aree strategiche: mobile e video, analytics, strumenti di tutela del
diritto d’autore e formazione.

'accordo prevede anche un investimento triennale di 12 milioni di Euro da parte di Google in
collaborazione con gli editori associati FIEG, i quali avranno accesso a strumenti e formazione su aree
strategiche quali: Distribuzione dei contenuti su dispositivi mobili attraverso Google Play Newsstand;
Utilizzo avanzato degli strumenti Google Analytics; Sviluppo di una nuova strategia video attraverso
YouTube; Azione congiunta per |la protezione dei contenuti online, a tutela del copyright dell’editore,
attraverso gli strumenti messi a disposizione da Google; Creazione di un Digital Lab@FIEG, per
trasferimento e condivisione di know how.
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Quali riflessioni per i settimanali diocesani?

v'Nello scenario descritto appare rischioso immaginare di poter beneficiare di «rendite» legate al
posizionamento competitivo, anche se autorevolezza e qualita editoriale rappresentano ancora
elementi cruciali di differenziazione e «segnalazione» nell’affollato scenario delle fonti informative
che «lottano» per 'attenzione del pubblico

v’ Inevitabilmente la tendenza sara caratterizzata dalla flessione per due ordini di motivi principali:

= |l cambiamento della dieta mediatica innescato dalle tecnologie digitali e il moltiplicarsi di canali e piattaforme che
competono per assicurarsi quote del time budget media delle persone

= |'assenza di ricambio generazionale

v Al contempo pero sembra invece aumentare la «domanda di senso» in un mondo sempre piu
complesso, indecifrabile e che genera inquietudine

v’ Le nuove tecnologie possono aiutare a compensare il calo delle diffusioni cartacee e favorire il
ricambio generazionale? Potenzialmente si, ma la sfida e raggiungere massa critica e fare in modo
che generino ricavi significativi

22



