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I 2.2.2. Latelevisione

Quadro introduttivo: cambiamenti normativi ed evoluzione di mercato

Nel settore televisivo, il 2010 ha rappresentato un anno di molteplicicambiamen-
ti sia sul piano economico, sia su quello normativo.

69 Con riferimento all’anno 2009, la discrepanza che si osserva con I'importo indicato nella ta-
bella 1.43 della scorsa Relazione Annuale € dovuta ad alcune riclassifiche operate, in particolare,
da operatori presenti anche nel mercato delle telecomunicazioni su rete fissa.
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Sul primo fronte si rileva I'affermarsi di nuove offerte, gratuite e a pagamento (di
cuisidara contoin dettaglio nel prosieguo), che vengono veicolate su nuovi mezzi digi-
tali ed attraverso nuovi device. L'offerta di servizi audiovisivi continua ad essere carat-
terizzata da una serie di evoluzioni, all'insegna di tre caratteristiche: la convergenza,
la personalizzazione, la flessibilita.

In particolare, da un lato, piu che gli aspetti intrinseci dei contenuti, cambiano la
tipologia di palinsesti e di format, dall’altro le modalita fruitive, che diventano sempre
pit multipiattaforma e interpiattaforma. Complice di questo fenomeno ¢ l'interopera-
bilita di apparecchiature di accesso e servizi’® che, perd, non propugna sempre un
modello universale; anzi, non di rado, & sezionale, cosicchg, trasversalmente alle
diverse piattaforme, si puo fruire solo del prodotto dello stesso marchio o dello stesso
broadcaster.

Le due principali distinzioni per I'utente finale diventano da un lato quella tra ser-
vizi gratuiti e a pagamento?! e dall’altro quella tra servizi non lineari e lineari, cioé frui-
bili in simultanea con la comunita degli altri spettatori sintonizzati sullo stesso conte-
nuto.

I broadcaster tradizionali cercano di catturare I'attenzione dell’utente nel-
I'arco dell’intera giornata, rendendo la loro offerta multimediale, diversificando i
loro prodotti e le possibili apparecchiature di accesso sia di tipo hardware sia di
tipo software. Piu in dettaglio, I'obiettivo non & solo attrarre I'utente in relazione
al contenuto contingente, ma anche quello di espandere la sua esposizione alla
ricezione di servizi audiovisivi fruiti da schermi diversi ein momenti diversi duran-
te il giorno. Per questo, come si vedra, si tende a promuovere le sinergie tra le
tipologie di contenuti diffusi su mezzi diversi o tra le diverse versioni dello stesso
contenuto reso disponibile su pit mezzi. Tra gli esempi pil popolari di queste for-
mule di follow on figurano la catch up tv, la snack tv, e le offerte di net tv che repli-
cano o complementano quelle tradizionali. Nonostante questi cambiamenti,
come si vedra in seguito, tali offerte seppur di grande interesse, rimangono ten-
denzialmente limitate sia da un punto di vista economico, sia da quello delle
audience.

Nel complesso, resta infatti indiscussa la centralita della tv gratuita degli operato-
ri storici.

Dal punto di vista normativo, il quadro regolamentare & stato aggiornato al pro-
gressivo affrancamento della trasmissione e della fruizione dei servizi audiovisivi
dalla rete che li veicola. Infatti, con le delibere n. 606 e n. 607 del 2010, I’Autorita
ha attuato il d. Igs. 44/2010 (piu noto come Decreto Romani), art. 21.1 - bis, defi-
nendo I'ambito oggettivo degli SMA (servizi media audiovisivi), lineari e arichiesta,
diffusi su “altri mezzi di comunicazione elettronica”, cioé su reti diverse da quelle
impiegate per la radiodiffusione televisiva tradizionale (fruita dal televisore

70 Diconseguenza, lo schermo televisivo e quello del computer tendono ad essere fungibili, i
servizi video da rete fissa si prestano ad essere replicati o adattati alle reti mobili, i decoder di ulti-
ma generazione consentono l'accesso a internet, oltre alla tradizionale funzionalita di accesso alla
rete di radiodiffusione televisiva.

71 Cio einlinea con la delibera n. 555/10/CONS che distingue la fondamentale bipartizione
nel settore televisivo tra il mercato della televisione gratuita e quello della televisione a paga-
mento.
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mediante ricezione del segnale analogico, digitale, satellitare). Per un approfondi-
mento sulle questioni normative e regolamentari si rimanda ai successivi paragra-
fi2.2.7e3.9.

Quadro generale

Nel 2010, I'andamento dei ricavi dei servizi televisivi € tornato a crescere, con
un progresso significativo pari al 4,5% (Tabella 2.40). L'anno precedente, il 2009,
era stato, invece, segnato da un regresso, seppur assai limitato rispetto agli altri
media classici (pari all’1,8%), per effetto della forte contrazione della televisione in
chiaro (-7,3%), e nonostante il deciso incremento del mercato a pagamento
(+9,3%).

Sempre nell’ultimo anno, i mercati della televisione in chiaro e a pagamento sono
cresciuti a tassi analoghi, tanto che il perdurante progresso della componente pay,
sul totale delle risorse, si & arrestato ad una quota ancora inferiore al 40% (36,9%
nel 2010).

Tabella 2.40. Ricavi complessivi della televisione”?

A Incidenza

Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale
2009 2010%* (2010)
TV gratuita 5.419,90 5.663,25 4,5% 63,1%
TV a pagamento 3.169,83 3.313,21 4,5% 36,9%
Totale 8.589,73 8.976,46 4,5% 100,0%

* Per I'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo dicirca il 90% del settore.
Fonte: elaborazioni e stime dell’Autorita su dati aziendali

Inoltre, perl'anno 2010, si stimano in forte ripresa gli introiti pubblicitari - volti,
secondo la logica del mercato a due versanti, a finanziare prevalentemente la televi-
sione“gratuita” -, parial 7,5%, rispetto al picco negativo dell’anno precedente (Tabel-
la2.41).

La pubblicita rimane la principale fonte di finanziamento dei servizi audiovisivi su
mezzi tradizionali, con una quota del 48,2% delle risorse totali. Non appare interessa-
ta dalla congiuntura economica negativa nemmeno |'offerta pay, che generail 32,6%
dei ricavi, con una crescita del 2% circa. In crescita dell’1,8% rispetto al gettito assi-
curato nel 2009, si registrano, infine, anche i ricavi derivanti dal canone del servizio
pubblico radiotelevisivo.

72 Rispetto ai valori delle precedenti Relazioni annuali, i dati si riferiscono al complesso del set-
tore televisivo (e non ad un campione dei principali operatori). I valori non sono quindi confronta-
bili con quelli degli anni precedenti, e ricalcano la metodologia della valorizzazione delle dimensio-
ni economiche del Sistema integrato delle comunicazioni (cfr. deliberan. 126/11/CONS). Tale av-
vertenza vale per tutte le tabelle del presente paragrafo.
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Tabella 2.41. Ricavi complessivi della televisione per tipologia

A Incidenza
Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale

2009 2010*** (2010)

Canone* 1.531,53 1.558,43 1,8% 17,4%
Offerte a pagamento 2.867,23 2.927,12 2,1% 32,6%
Pubblicita 4.024,15 4.324,09 7,5% 48,2%
Altro** 166,82 166,82 0,0% 1,9%
Totale 8.589,73 8.976,46 4,5% 100,0%

* Allo scopo di pervenire ad una corretta imputazione della quota di canone da attribuire all’attivita
televisiva, si & tenuto conto dello schema di contabilita separata della RAI, riferito all’esercizio 2009,
e dei relativi aggregati contabili: il canone da attribuire alla diffusione televisiva & stato calcolato ap-
plicando al valore totale una percentuale pari alla quota di costi diretti attribuiti a tale attivita sul to-
tale dei costi diretti imputati al servizio pubblico (c.d. aggregato A della contabilita regolatoria).

** Il dato comprende i ricavi derivanti da convenzioni con soggetti pubblici e da provvidenze pub-
bliche. Si & ipotizzato che tale dato sia rimasto costante nel 2010.

*** Perl'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo di circa il 90% del settore.

Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Dal punto di vista della ripartizione dei ricavi per operatore, come si evince dalla
Tabella 2.42, permane la tripartizione del settore tra Mediaset, Sky Italia e RAI, che
congiuntamente raccolgono circa il 90% delle risorse complessive. Pilin dettaglio, nel
2010, siassiste ad un deciso incremento del fatturato del gruppo Mediaset, trainato sia
dalla pubblicita, su canali tradizionali e digitali terrestri, sia dall’offerta pay. Piu stabi-
li, seppurin crescita, i ricavi di Sky Italia e RAIL: in entrambii casi, &€ stata la componen-
te pubblicitaria a trainare il fatturato dei due gruppi televisivi.

Il rimanente 10% dei ricavi televisivi & disperso tra un elevatissimo numero di
emittenti, nazionali e locali, tra cui spicca il gruppo Telecom Italia, presente sia nelle
offerte pay (attraverso le proprie reti di telecomunicazione), sia nella televisione in
chiaro (con la controllata Telecom Italia Media).

Domanda di intrattenimento e diinformazione televisiva

L'analisi dinamica dei dati di audience, relativa alle percentuali di ascolto, basate
sullo share nel giorno medio, confermano il quadro di sostanziale stabilita, finora deli-
neatosi in capo agli operatori storici (Figura 2.35).

A fronte di un lieve decremento per Mediaset’3, passato dal 39,5% del 2009 al
37,4% del 2010, siregista una lieve crescita diRai, chesaleal 41,2%, rispetto al 40,6%
del 2009. Tale stabilita € determinata da due andamenti contrastanti: da un lato, un
decisaflessione delle sei reti generaliste dei due operatori storici che complessivamen-
te perdono 5% percentuali in un anno (dal 78,1% al 73,5%); dall’altro lato, tale per-
dita € (parzialmente) compensata dagli ascolti generati dai nuovi canali tematici dei
due gruppi che, nel 2010, hanno raggiunto una audience cumulata superiore al 5%.
Ne consegue, come detto, una certa stabilita degli ascolti di RAI e Mediaset, che, nel
giorno medio, raggiungono ancora, complessivamente, il 78,6% dell’audience.

73 Va, tuttavia, precisato che le rilevazioni Auditel non includono i canali Joy, Mja,
Steel e Hero nell’ambito dell’offerta Mediaset Premium.
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Tabella 2.42. Ricavi per operatore

A Incidenza
Ricavi (Min. euro) sul totale
2009 2010%%** 2010/2009 (2010)
Mediaset 2.562,98 2.770,60 8,1% 30,9%
Pubblicita 2.251,45 2.413,50
Offerte pay 311,53 357,10
Sky Italia** 2.583,18 2.630,76 1,8% 29,3%
Pubblicita 154,67 190,59
Offerte pay 2.428,50 2.440,17
RAI 2.490,25 2.553,84 2,5% 28,4%
Canone* 1.531,53 1.558,44
Pubblicita 909,90 946,58
Altro*** 48,82 48,82
Telecom Italia 152,68 160,17 4,9% 1,8%
Pubblicita 146,78 154,15
Offerte pay 5,90 6,02
Altri operatori 800,64 861,09 7,5% 9,6%
Pubblicita 561,35 619,26
Offerte pay 121,29 123,83
Altro*** 118,00 118,00
Totale 8.589,73 8.976,46 4,5% 100,0%

* Allo scopo di pervenire ad una corretta imputazione della quota di canone da attribuire all’attivita
televisiva, si & tenuto conto dello schema di contabilita separata della RAI, riferito all’esercizio 2009,
e dei relativi aggregati contabili: il canone da attribuire alla diffusione televisiva & stato calcolato ap-
plicando al valore totale una percentuale pari alla quota di costi diretti attribuiti a tale attivita sul to-

tale dei costi diretti imputati al servizio pubblico (c.d. aggregato A della contabilita regolatoria).
** Il dato del 2010 siriferisce al bilancio chiuso a giugno 2010 (periodo giugno 2009-giugno 2010).

*** Tl dato comprende i ricavi derivanti da convenzioni con soggetti pubblici e da provvidenze

pubbliche. Si € ipotizzato che tale dato sia rimasto costante nel 2010.

***x* per|'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rap-

presentativo di circa il 90% del settore.
Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Bl Figura 2.35. Analisi dinamica dell’audience media annuale (2000-2011)
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Il comparto satellitare, guidato dagli ascolti dei canali del bouquet di Sky Italia,
continua la sua ascesa, tanto che si attesta al 9,9% nel 2010 e oltrepassa la soglia del
10% (10,9%) nel primo trimestre dell’anno 2011, superando, in riferimento a tale tri-
mestre, I'audience media delle altre emittenti terrestri. Quest’ultima, infatti, scende
al 9,7%, dopo il picco dirialzo che, nel 2010, le posizionava all’11,4% di share media.

Se sul versante dell’offerta, con riguardo agli assetti degli operatori, emerge una
sostanziale invarianza, in termini di risorse e di ascolti, dal lato della domanda, conti-
nua, nel 2010, il processo di evoluzione delle modalita recettive della televisione in Ita-
lia. ComesievincedallaTabella2.43, trail mese dimarzo 2010 equellodel 2011, com-
plice il processo di digitalizzazione in corso, si € assistito al sorpasso degli ascolti della
piattaforma digitale terrestre su quella analogica. A marzo 2011, lo share della prima
superail 60%, mentre quello della seconda scende acircail 20%. Occorrerilevare che,
alliniziodel 2009, il digitale terrestre contava uno shareinferiore al 5%, mentre la piat-
taforma analogica raggiungeva piu di tre quarti degli ascolti. Se a cio si aggiunge che,
sempre ad inizio 2009, satellite e IP TV detenevano esattamente la stessa quota di
ascolti del mese di marzo 2011, (rispettivamente 15,7% e 0,3%), si evince che il pro-
cesso di switch-off in corso si connota, anche dal lato della domanda, come una sosti-
tuzione delle vecchie modalita di ricezione analogica con quella digitale terrestre.

Tabella 2.43. Ascolti televisivi per piattaforma

Marzo 2011 Marzo 2010
Piattaforma Ascolto medio Share (%) Ascolto medio Share (%)
Analogica 2.401.662 21,3 5.055.873 48,0
Digitale terrestre 7.046.724 62,5 3.763.948 35,7
Satellitare 1.772.254 15,7 1.586.942 15,1
IPTV 29.013 0,3 29.845 0,3

Fonte: elaborazioni Agcom su dati Auditel

In Italia, la centralita della televisione spicca anche nel panorama informativo,
considerato che il 90% degli individui la predilige come mezzo per informarsi sui fatti
nazionali (Tabella 2.44), a differenza che negli USA (Figura 2.36), dove la percentua-
le, seppur centrale, si attesta attorno al 65%. Inoltre, la dieta informativa degli italia-
ni & condizionata da un ricorso alla lettura dei quotidiani, assai significativo (il 62%),
ma pur sempre inferiore di quasi 30 punti percentuali (per ulteriori dettagli cfr. para-
grafo 2.2.4), oltre che dal crescente ruolo di Internet (2.2.5).

Tabella 2.44. Mezzi per informarsi (marzo 2010, % individui che siinformano)*

Fatti (internazionali, Fatti Fatti Fatti

nazionali e locali) internazionali nazionali locali
Televisione 89,1% 86,5% 90,1% 70,3%
Quotidiani 61,6% 49,7% 52,0% 61,1%
Internet 20,6% 20,6% 17,8% 13,2%
Radio 19,3% 14,2% 15,0% 11,3%
Periodici 9,4% 8,5% 6,9% 3,2%

* Le percentuali sono calcolate sul totale degli individui che si informano rispettivamente di attua-
lita in generale, internazionale, nazionale e locale. Le percentuali non sommano 100 poiché sono
ammesse risposte multiple.

Fonte: Agcom
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B Figura 2.36. Mezzi diinformazione in Italia e negli USA (2010)

90 — Fatti nazionali Fatti locali
80 —
70 —
60 —
50 —
40 —
30 —

20 —

10 — - . [ | -

0 —

M Italia USA

Radio Internet Quotidiani TV Radio Internet Quotidiani ™V
Fonte: Agcom e Pew Center

Vista l'indiscussa rilevanza del mezzo televisivo in tema di informazione, si é rite-
nuto opportuno, nella presente Relazione, procedere ad una puntuale rilevazione degli
ascolti medi delle principali edizioni dei maggiori telegiornali italiani, in modo da ana-
lizzare il loro impatto sull'informazione attiva’4.

Tabella 2.45. Audience dei principali telegiornali italiani nel 2010

Canale Testata Fascia oraria Share (%) Telespettatori medi
RAI 1 TG1 mattina 26,51% 1.315.127
RAI 2 TG2 mattina 18,04% 895.388
RAI 3 TG3 tarda mattinata 12,34% 1.208.595
CANALE 5 TG5 mattina 23,54% 1.282.013
RETE 4 TG4 notiziario  tarda mattinata 7,67% 508.595
ITALIA 1 TGCOM mattina 8,92% 476.241
LA7 TGLA7 mattina 4,76% 228.820
Sky TG 24 Sky TG 24 mattina 0,88% 40.132
RAI 1 TG1 giorno 26,74% 4.529.047
RAI 2 TG2 giorno 18,07% 2.858.026
RAI3 TG3 giorno 11,90% 1.806.830
RETE 4 TG4 giorno 5,45% 971.930
CANALE 5 TG5 giorno 24,29% 3.901.767
ITALIA 1 STUDIO APERTO giorno 20,93% 2.674.357
LA7 TGLA7 giorno 3,66% 536.096
Sky TG 24 Sky TG 24 giorno 0,37% 53.118
RAI 1 TG1 sera 26,91% 5.915.581
RAI 2 TG2 sera 9,60% 2.311.811
RAI 3 TG3 sera 14,38% 2.245.973
RETE 4 TG4 sera 6,42% 1.002.156
CANALE 5 TG5 sera 22,38% 4.911.157
ITALIA 1 STUDIO APERTO sera 10,72% 1.351.060
LA7 TGLA7 sera 4,98% 1.079.103
Sky TG 24 Sky TG 24 sera 0,22% 49.985

Fonte: elaborazioni Nielsen (per Agcom) su dati Auditel

74 Per una analisi della componente passiva dell’informazione si rimanda all’Allegato A, cap. 4,
della deliberan. 555/10/CONS.
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I dati riassuntinella Tabella 2.45 confermano, in primo luogo, lo schiacciante ruolo
della televisione gratuita, ai fini dellinfluenza sul pluralismo dell’informazione. I mar-
ginali risultati in termini di share del pill importante Tg della tv a pagamento (Sky Tg
24) mettono in risalto come I'offerta informativa gratuita venga spesso scelta anche
dagli abbonati alle offerte a pagamento.

Con riferimento alla tv in chiaro, emerge la netta preponderanza del Tg 1 e del Tg
5 in tutte le fasce considerate, seguiti dal Tg2 in fascia mattutina, da Studio Aperto di
Italia 1 in fascia giornaliera e dal Tg3 in orario serale. Infine, seppur in crescita, il Tg di
La 7 non supera mai il 5% degli ascolti.

I risultati confermano la centralita che riveste, nel fare informazione, la presen-
zadiun marchio consolidato. Nonostante sia in leggera flessione, la tv gratuita gene-
ralista degli operatori storici si conferma il principale strumento di informazione in
Italia.

La Tv gratuita

Conl'avvento del digitale terrestre, € aumentato sensibilmente il numero di cana-
liadisposizione del telespettatore (Tabella 2.46). Il passaggio alla nuova tecnologia ha
reso possibile I'ingresso di nuovi operatori: operatori di rete (Centro Europa 7) e forni-
tori di contenuti indipendenti (cfr. paragrafo 3.12), come la stessa Sky che veicola il
canale Cielo attraverso i multiplex del gruppo L'Espresso. Inoltre, il panorama dell’of-
ferta in chiaro sara a breve ulteriormente condizionato dall’assegnazione del cd. divi-
dendo digitale (5 reti nazionali, di cui almeno tre destinate a nuovi operatori), regola-
ta dalle procedure selettive di cui alla delibera n. 497/10/CONS. Al beauty contest,
potra partecipare ancheil primo operatore della tv a pagamento cioe Sky Italia, facen-
do seguito alla decisione della Commissione europea ed al parere a cio favorevole reso
dal Consiglio di Stato7s.

In particolare, nel 2010, si registra da parte dei quattro maggiori operatori - Rai,
Mediaset, Sky e Telecom Italia - il lancio di nuovi canali nazionali gratuiti in un’ottica di
brand extension, prevalentemente improntata alla specializzazione tematica. Nasco-
no, ad esempio, “La 5” del Gruppo Mediaset, trasmesso sul digitale terrestre e veico-
lato sul digitale satellitare da Tivusat’é, e “La 7 D" di Telecom Italia Media. Entrambi
rivolti ad un pubblico femminile e giovane propongono un mix di contenuti tematici e
generalisti. Trai nuovi canali tematici gratuiti nazionali, nelnovembre del 2010, & stato
lanciato anche Mediaset Extra, una selezione di programmi di intrattenimento e di film
di particolare successo. Il primo marzo Mediaset ha, inoltre, annunciato il lancio di Me,
canale con programmazione ibrida, dedicata alle vendite e all'intrattenimento semi-
generalista. Ma I'offerta in chiaro piu articolata la propone Rai con un numero di cana-
liparia 15.

75 Consiglio di Stato, Sez. II, Parere n. 5365/2010.

76 Tivusat ¢ la piattaforma gratuita, posseduta da RAI, Mediaset e Telecom Italia, che trasmet-
te sul satellite gran parte dell’offerta nazionale veicolata su digitale terrestre.
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Tabella 2.46. Offerta televisiva nazionale in chiaro (2010): i principali canali

Canale Analogico Nativodigitale Editore Genere

(DTT, satellite,

IPTV)

Rail X RAI generalista
Rai 2 X RAI generalista
Rai 3 X RAI generalista
Rai 4 X RAI ragazzi
Rai 5 X RAI cultura
RaiSport1 X RAI sport
Rai Sport 2 X RAI sport
Rai News 24 X RAI informazione
Rai Scuola X RAI cultura
Rai storia X RAI cultura
Rai gulp (anche+1) X RAI bambini
Rai movie X RAI cinema
Rai premium X RAI generalista
Rai yoyo X RAI bambini
Rai HD X RAI generalista
Canale5
(anche +1 e HD) X Mediaset generalista
Italial
(anche +1eHD) X Mediaset generalista
Rete 4 (anche +1) X Mediaset generalista
Boing (anche +1) X Mediaset bambini
Iris X Mediaset cultura/cinema
La5 X Mediaset femminile
Mediaset Extra X Mediaset generalista
ME X Mediaset shopping
TG Mediaset X Mediaset informazione
La7 X Telecom Italia Media  generalista
La7D X Telecom Italia Media femminile
MTV X Telecom Italia Media musica
MTV Music X Telecom Italia Media musica
Odeon 24 X Profit Group generalista
Canaleitalia X Canale Italia generalista
7Gold X Italia 7 Gold generalista
TG Norba 24 X Telenorba informazione
Cielo X Sky Italia generalista
Real Time (anche +1) X Discovery lifestyle
Nuvolari X SitCom macchine
K2 X Switchover bambini
Frisbee X Switchover bambini
Poker Italia 24 X Magnolia sport
Rt| 102.5 X RTL musica
Coming Soon X Anica cinema
Class News X Class informazione
Sportltalia X Interactive sport
Sportltalia2 X Interactive sport
Sportltalia24 X Interactive sport
QVvC X QVvC shopping
Wedding TV X Wedding tv femminile

Fonte: Agcom
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Si pone, invece, come alternativa a tutto tondo all’offerta generalista di Rai e
Mediaset, il canale digitale Cielo, lanciato da News Corp. (controllante di Sky Italia
s.r.l.) nel dicembre 2009 e diffuso su piattaforma digitale e satellitare. Altri canali con
emergente appeal si qualificano Real Time del gruppo Discovery, nonché quelli veico-
lanti I'offerta sportiva di Sportltalia.

Una prima valutazione dei dati disponibili sui nuovi canali nativi digitali, benché
solo distima, sembrerebbe indicare che il fattore determinante per|’affermazione non
e tanto il genere di contenuto, quanto la solidita del marchio editoriale o, comunque,
la versatilita del potenziale attrattivo di quest’ultimo. In sintesi, il fattore di successo
appare la capacita del marchio di creare reputazione attorno al nuovo palinsesto, di
generare potere distintivo, oltre che di espanderlo.

La variegata offerta di contenuti tematici, che contempla dallo sport, alla storia,
aidocumentari, alla programmazione per bambini, alle news all time, segna, nel 2010,
da un lato, un trend di crescita positivo dei canali specialistici, dall’altro una flessione
dei canali generalisti rispetto alla performance del 2009. Tuttavia, come riportato in
precedenza, i dati relativi all'audience media annuale, confermano |'assoluta centrali-
ta dell’offerta generalista di Rai e Mediaset nell’universo della tv gratuita. Infatti, nono-
stantela  perditadiunpunto percentualedal 2009 al 2010 dei tre canali storici di Rai,
dal (39,3% al 38,3%), I'operatore di servizio pubblico raggiunge un ulteriore 3% circa
con I'ampia offerta dei canali tematici (tra i quali spiccano, Rai 4 con una programma-
zione giovanile, Rai Gulp e Rai Yoyo per bambini, ed il canale cinematografico Rai
Movie). Analogamente, Mediaset, che subisce una perdita di oltre tre punti sulle gene-
raliste (dal 38,8% al 35,2%), raggiunge oltre il 2% con gli ascolti dei nuovi programmi
digitali (Boing e Iris, in particolare).

Il quadrofinora emerso, caratterizzato dalla solidita del primato della televisione tra-
dizionale, in un contesto parzialmente rimodulato dalla convergenza e dall'innovazione,
€ confermato dai risultati dell’analisi quantitativa sottostante, secondo il quale i due ope-
ratori storici della televisionein chiaro continuano a totalizzare oltre 1'85% dei ricavi com-
plessivi, inclusivi del canone di abbonamento al servizio pubblico (Tabella 2.47).

Tabella 2.47. Tv gratuita — Quote di mercato dei principali operatori (%)

Quote di mercato (%)

2009 2010*
RAI 45,9% 45,1%
Mediaset 41,1% 41,7%
Telecom Italia 2,6% 2,5%
Altri operatori 10,5% 10,7%
Totale 100,0% 100,0%
Indice di concentrazione HHI 3.809 3.789

*Per I'anno 2010, il valore € stimato partendo dal fatturato realizzato da un campione rappresen-
tativo di circa il 90% del mercato.
Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Il terzo operatore, Telecom Italia Media, si attesta, ad oltre 40 punti percentuale
di distacco, con una quota di mercato inferiore al 3%. Pur avendo un brand consolida-
to nella diffusione di contenuti e un‘audience in leggera ascesa, rappresenta ancora un
competitor di frangia.
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La quota relativa gli “altri operatori” include le tv locali e gli altri operatori nazio-
nali, diffusi soprattutto in digitale terrestre (tra cui il gruppo L'Espresso, e |'offerta
SportlItalia), la cui operativita, pur apprezzabile ed in crescita, non assume ancora
proporzioni significative e, soprattutto si articola in un contesto di estrema frammen-
tarieta.

L'attuale assetto duopolistico si rispecchia in un indice di concentrazione che
presenta caratteristiche di estrema rilevanza (circa 3.800 punti, ben al di sopra alla
concentrazione degli altri media, cfr. paragrafi successivi) e di durevolezza e strut-
turalita.

La Tvapagamento

L'offerta a pagamento continua ad essere caratterizzata dalla flessibilita, dalla
personalizzazione del palinsesto, nonché da una crescente apertura all’interattivita.
La “targettizzazione”, oltre a basarsi su gusti, interessi e fasce di eta, tende ad inclu-
dere anche il gruppo di appartenenza etnico-sociale, come dimostrato dal lancio del
canale multietnico Sky Babel.

La qualita continua ad essere incrementata mediante la formulazione di offerte in
alta definizione, €l caso di Premium Cinema HD del Gruppo Mediaset, ma anche attra-
verso latridimensionalita’?, la cuiintroduzione & avvenutain Italia ad opera di Sky, con
la trasmissione in 3D della Ryder Cup di golf nell’ottobre 2010.

Le offerte includono inoltre l'integrazione con servizi di VoD online, strategia per-
seguita da Mediaset, nei primi mesi del 2011, coniil lancio di Premium Net.

I contenuti sportivi, in particolar modo quelli calcistici, emblema del prodotto di
tipo premium, restano un driver essenziale del potenziale attrattivo dell’offerta pay,
per cui la loro assegnazione & da considerarsi variabile impattante sulla competitivita
dell’offerta. Per i diritti calcistici relativi alla stagione 2010/2011, I’Autorita ha adotta-
to le Linee Guida per la commercializzazione di cui alla delibera 260/09/CONS, com-
mentata nel successivo paragrafo 3.19.

Nonostante gli sforzi normativi e regolamentari, la presenza di costi di investi-
mento estremamente elevati, proprio per I'acquisizione dei contenuti premium,
rende tale mercato, in Italia ma anche all’estero, particolarmente concentrato
(Tabella 2.48). L'offerta a pagamento appare ancora dominata dall’operatore incum-
bent (Sky Italia), con una quota attorno all’80%, anche se si registra, peril 2010,
una netta crescita dell’offerta a pagamento sulla piattaforma digitale terrestre,
generata dal risultato positivo di Mediaset Premium (che raggiunge il 12% di quota
di mercato).

A tale indicatore di maggior concorrenzialita, fanno da contraltare I'uscita, nei
primi mesi del 2011, del nuovo operatore a pagamento (sempre in DTT) Dahlia, non-
ché un certo declino delle offerte degli operatori di telecomunicazioni (in particolare in
tecnica DVB-H).

77 Screen Digest stima che i televisori 3D nel 2014 saranno 56 milioni e I'Italia sara il 5° paese
per la diffusione dopo Usa, UK, Francia e Giappone.
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Tabella 2.48. Tv a pagamento — Quote di mercato dei principali operatori (%)

Quote di mercato (%)

2009 2010*
Sky Italia 81,5% 79,4%
Mediaset 10,6% 12,4%
Altri operatori 7,9% 8,2%
Totale 100,0% 100,0%
Indice di concentrazione HHI 6.761 6.464

*Perl'anno 2010, il valore & stimato partendo dal fatturato realizzato da un campione rappresen-
tativo dicirca il 90% del mercato.
Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

L'indice di concentrazione Herfindahl Hirschman (HHI), per entrambiglianni 2009
e 2010, risulta, conseguentemente, elevato, collocandosi oltre la soglia criticadi 2.500
punti, indicante un alto tasso di concentrazione del mercato. Tale mercato, che pure,
come detto, presenta attualmente una minor rilevanza ai fini della tutela del plurali-
smo, € caratterizzato da un’estrema concentrazione del proprio assetto, anche se pare
convergere da una struttura monopolistica (susseguente all’'operazione di concentra-
zione del decennio scorso tra Stream-News Corp e Telepili; Commissione europea,
caso M.2876, decisione del 2 aprile 2003) ad una lievemente meno concentrata (nel-
I’'ultimo anno l'indice HHI appare essere sceso di 300 punti) e con dinamiche di merca-
to piu vivaci.

Di conseguenza, nei mercati televisivila concentrazione (pari a circa 3.800 punti
nella tv in chiaro e 6.500 in quella a pagamento) seppur in diminuzione risulta anco-
ra, nonostante i numerosi ed importantiinterventi dell’Autorita che produrranno signi-
ficativi effetti negli anni a venire, elevata, evidenziando assetti di mercato caratteriz-
zati da costi non recuperabili, barriere all'ingresso, alta vischiosita e bottleneck strut-
turali.

Il 2.2.3. Laradio

A partire da questo anno I'Osservatorio dei mezzi di comunicazione nell’ambito
della Relazione annuale dell’Autorita comprende anche il settore radiofonico. In tale
prospettiva, per la prima volta, in questo paragrafo, dopo una breve analisi del consu-
mo radiofonico da parte dei radioascoltatori, si riporta la valorizzazione economica del
settore nel periodo 2009-2010, nella quale, come sara esplicitato nel prosieguo, per
I'anno 2009, si utilizzano i dati di ricavo elaborati nell’'ambito del processo di valutazio-
ne delle dimensioni economiche del SIC, mentre peril 2010, i ricavi sono stimati par-
tendo dal fatturato realizzato da un campione rappresentativo di imprese, corrispon-
dente al 65% del totale delle risorse, cui sono state inviate specifiche richieste di infor-
mazioni.

Per quanto concerne I'andamento degli ascolti radiofonici, si ricorda, come nono-

stante gliinterventi e le misure adottate dall’Autorita finalizzati, tanto al miglioramen-
to del sistema di rilevazione degli indici di ascolto radiofonici condotta dalla societa di
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rilevazione Audiradio, con riferimento al sistema di governance e alle procedure di con-
trollo interno della qualita degli indici di ascolto, quanto alla risoluzione delle criticita
emerse in seguito alla pubblicazione dei risultati delle rilevazioni del primo trimestre
2010, successive alla modifica della metodologia di rilevazione intervenuta nel 2009,
attualmente la societa Audiradio ha sospeso la pubblicazione dei dati degli ascolti rife-
riti alle emittenti nazionali’s.

Come noto, la rilevazione dei dati di ascolto e di diffusione dei mezzi di comuni-
cazione rappresenta un punto di riferimento essenziale per tutti gli operatori del mer-
cato: investitori pubblicitari, emittenti radiofoniche, concessionarie di pubblicita e
intermediari nella compravendita di spazi pubblicitari (centri media). Le imprese
radiofoniche operano nella raccolta pubblicitaria direttamente, ovvero attraverso
societa concessionarie, per vendere agli inserzionisti i propri spazi pubblicitari. L'au-
dience conseguita dall’emittente attraverso la propria programmazione rappresenta
una delle variabili che concorrono alla collocazione di spazi pubblicitari sul mercato e
allaformazione dei relativi prezzi. Inoltre, i dati sull’ascolto radiofonico sono utilizza-
ti, insieme ad altri strumenti di informazione (audience degli altri mezzi, database e
software) dai centri media per pianificare il media mix in grado di ottimizzare l'inve-
stimento pubblicitario dei propri clienti (cfr. par. 2.2.6). Infine, i dati sui contatti rag-
giunti dal mezzo radiofonico sono utilizzati dagli investitori pubblicitari per valutare il
ritorno sugli investimenti effettuati nonché dagli editori per la valutazione delle per-
formance dei mezzi e come proiezione dei consumatori che possono essere raggiun-
ti dai mezzi.

In ogni caso, in assenza dell’aggiornamento riguardo ai dati di ascolto radiofonici
peril 2010, nel prosieguo, sifa, pertanto, riferimento alle risultanze derivanti da un’in-
dagine di mercatoinerente il comportamento dei consumatori nella fruizione dei diver-
si mezzi diinformazione condotta dall’Autorita, nell'ambito del procedimento volto alla
definizione dei mercati rilevanti del SIC7°.

Nel dettaglio, con riferimento alle caratteristiche socio-economiche e demografi-
che dei consumatori del mezzo radiofonico, la radio rappresenta la piattaforma che
maggiormente assomiglia, lato utenti, alla televisione anche se, & contraddistinto,
oltre che da un profilo di consumo pit elitario, da unaleggera caratterizzazione maschi-
le e giovanile (soprattutto a partire dalle fasce di eta superiori ai 18 anni e fino ai 45
anni)®0, In particolare, il profilo giornaliero dell’ascolto radiofonico tende a seguire
quello televisivo perché effettuato in momenti e luoghi (soprattutto in mobilita o in uffi-
cio) in cui la visione televisiva & impossibilitata. Di conseguenza, la radio si afferma
come un mezzo complementare, sia lato utenti, sia sul versante degli inserzionisti, a
quello televisivo.

I dati di diffusione dei mezzi diinformazione presso il pubblico italiano (di eta supe-
riore a 14 anni) evidenziano un dato di penetrazione del mezzo radiofonico nei 30 gior-

78 Delle misure ed interventi adottati dall’Autorita per agevolare il percorso di adeguamento
del sistema di rilevazione radiofonica alle prescrizioni e alle raccomandazioni di cui alla delibera n.
75/09/CSP si da conto nel paragrafo 3.15.

79 Cfr. Allegato A) alla deliberan. 555/10/CONS.

80 La scomposizione della domanda di informazione utilizzata nell'indagine sul consumo dei
mezzi di informazione sopra richiamata € stata effettuata seguendo il posizionamento dell’'utenza
secondo una categorizzazione in classi socio-economico-demografiche, definita Grande Mappa
costituita dai seguenti profili: elite, femminile, maschile, giovanile e anziana, marginale (Cfr. alle-
gato A) alla deliberan. 555/10/CONS, p. 82).
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ni precedenti la rilevazione pari al 74,7% della popolazione complessiva e un dato di
diffusione nei 7 giorni precedenti la rilevazione pari, invece, al 67,6%53!.

Per quantoriguarda il panorama dell’offerta di contenuti radiofonici, la tabella suc-
cessiva (Tabella 2.49) illustra, gli editori presenti nel settore dell’'emittenza nazionale,
le relative emittenti radiofoniche nonché le concessionarie che raccolgono la pubblici-
ta su tali emittenti.

Tabella 2.49. L’offerta radiofonica nazionale

Editore Emittente Concessionaria
RAI Radiotelevisione Italiana RADIOUNO; RADIODUE; Sipra
RADIOTRE; ISORADIO;
NOTTURNO ITALIANO
Mondadori (Monradio) RADIOR101 Mondadori
pubblicita
Finelco (partecipazione RADIO 105, RMC RADIO Novenove
di RCS Mediagroup) (Radio MONTECARLO; VIRGIN RADIO
Studio 105, Rmc Italiae
Virgin Radio Italia)
L'Espresso (Elemedia) RADIO CAPITAL, Manzoni
RADIO DEEJAY, M20
Il Sole 24 Ore (Nuova Radio) RADIO 24 Il Sole 24 Ore
RTL 102,500 hit Radio RTL102,5 Openspace
Radio Dimensione Suono RDS 100% GRANDI SUCCESSI RDS Adv
Radio Italia RADIO ITALIA Manzoni
SOLOMUSICAITALIANA
Radio Kiss Kiss RADIO KISS KISS Mondadori
pubblicita
Associazione Radio Maria RADIO MARIA
Centro di produzione RADIO RADICALE

Fonte: Agcom

L'articolazione dell’offerta radiofonica illustrata in tabella consente di appurare
come le emittenti che diffondono il proprio segnale a livello nazionale appartengono a
tre principali tipologie di operatori. La prima, concerne i gruppi editoriali multimediali,
attivi su piu mezzi di comunicazione, verticalmente integrati anche nel versante della
raccolta pubblicitaria: RAI, Mondadori, RCS, L'Espresso e Il Sole 24 Ore. Nella secon-
da, si annoverano gli operatori commerciali indipendenti: RTL, Radio Dimensione
Suono, Radio Italia e Radio Kiss Kiss. Le ultime due emittenti affidano, tuttavia, la pro-
pria raccolta pubblicitaria rispettivamente alla concessionaria Manzoni e al gruppo
Mondadori. L'ultima categoria riguarda le emittenti che si collocano, anche sotto il pro-
filo societario, in un segmento non commerciale di offerta di contenuti di servizio (poli-
tico e religioso): Radio Radicale e Radio Maria.

81 Cfr. Allegato A, alla delibera n. 555/10/CONS, tabella 4.3 accesso ai mezzi di comunicazione
(marzo 2010).
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Accanto alle emittenti nazionali, sono presenti sul mercato una moltitudine di
radio locali, con bacini di utenza che vanno dal pluriregionale fino al municipale, che
riescono a raggiungere, in alcuni casi, quote di ascolto locale assai rilevanti.

Da un punto divista delle risorse economiche, la tabella successiva (Tabella 2.50)
presenta la ripartizione per tipologia di ricavo degli introiti complessivi riferiti agli anni
2009-2010. Dei 745 milioni di euro attribuibili alla radiofonia, locale e nazionale, 103
derivano dal finanziamento del servizio pubblico, pariad una quota del 13,8% deirica-
vicomplessivi; 601 dalla raccolta pubblicitaria, pariall’80,7% dei ricavi complessivi, e
41 da convenzioni e provvidenze erogate dallo Stato (5,5%).

Nel 2010 si segnala, rispetto all’anno precedente, accanto alla crescita pari al
5% del canone, un trend positivo del fatturato pubblicitario, con un incremento
maggiore del 7% (in linea con quanto & avvenuto nel comparto televisivo), a dimo-
strazione della capacita della radio di continuare ad attrarre risorse economiche dal
sistema pubblicitario, nonostante la crescita dei consumi dei mezzi innovativi e la
maggiore articolazione dell’offerta di contenuti sul mezzo televisivo trainata dai
succitati processi di digitalizzazione e dallo sviluppo di nuove infrastrutture trasmis-
sive.

Tabella 2.50. Radio - Ricavi da attivita caratteristiche

A Incidenza
Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale

2009 2010*** (2010)

Canone* 98,10 103,01 5,0% 13,8%
Pubblicita 558,66 601,24 7,6% 80,7%
Altro** 40,66 40,66 0,0% 5,5%
Totale 697,42 744,91 6,81% 100,0%

* Allo scopo di pervenire ad una corretta imputazione della quota di canone da attribuire all’attivi-
ta radiofonica, si & tenuto conto dello schema di contabilita separata della RAI, riferito all’esercizio
2009, e dei relativi aggregati contabili: il canone da attribuire alla diffusione radiofonica e stato
calcolato applicando al valore totale una percentuale pari alla quota di costi diretti attribuiti a tale
attivita sul totale dei costi diretti imputati al servizio pubblico (c.d. aggregato A della contabilita
regolatoria).

** Tl dato comprende i ricavi derivanti da convenzioni con soggetti pubblici e da provvidenze pub-
bliche. Si & ipotizzato che tale dato sia rimasto costante nel 2010.

*** Perl’anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo di circa il 65% del settore.

Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

L'analisi della posizione dei diversi operatori del mercato (Tabella 2.51) mostra
che, nel 2010, non si sono verificate delle variazioni significative degli equilibri di mer-
cato fra gli stessi soggetti rispetto alle quote registrate nell’anno precedente. In parti-
colare, fatta eccezione per il gruppo Rai, primo operatore in termini di ricavi comples-
sivi (21,9%) che ha subito una lieve contrazione nel 2010, per i principali soggetti si
sono registrate delle variazioni nulle o positive della propria posizione nel mercato. Fra
questi, sisegnala, in particolare, la crescita del Gruppo editoriale L'Espresso, terzo ope-
ratore del settore radiofonico, che ha ottenuto, nel 2010, un incremento della propria
quota di mercato di circa 3 punti percentuali.
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Tabella 2.51. Radio - Ricavi complessivi perimpresa

Quote di mercato (%)

2009 2010*
Rai 22,9% 21,9%
Finelco 10,3% 10,3%
Gruppo Editoriale I'Espresso 10,1% 12,9%
RTL 7,7% 8,2%
RDS 7,1% 7,1%
Mondadori 3,6% 3,9%
Il Sole 24 Ore 2,1% 2,2%
Altri operatori 36,3% 33,5%
Totale 100,0% 100,0%
Indice di concentrazione HHI 895 924

*Per I'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo dicirca il 65% del settore.
Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Il valore e la dinamica dell’indice di concentrazione (HHI), che ha registrato nel
2010 un lieve incremento, rispetto al dato dell’anno precedente, rimanendo tuttavia
beninferioreai 1.000 punti, confermano la presenza di un assetto di mercato dell’'emit-
tenza radiofonica piuttosto frammentato. Tale andamento dell’indice di concentrazio-
ne € in linea con i fenomeni che negli ultimi anni hanno investito il settore, gia eviden-
ziati dall’Autorita, quali: i) la crescita del numero delle emittenti commerciali naziona-
li, ii) un processo di aggregazione e concentrazione stimolato dai principali gruppi edi-
toriali, e infine, iii) le acquisizioni di frequenze ed impianti delle emittenti radiofoniche
locali da parte delle emittenti nazionali finalizzato al potenziamento del servizio tra-
smissivo.

Di conseguenza, I'assetto di mercato appare, allo stato, caratterizzarsi per una
vivace concorrenza nazionale e per una graduale diminuzione del peso dell’'emittenza
locale.

Il 2.2.4. L’editoria

Quadro generale

Il pluralismo informativo, come detto, € un principio inerente al sistema dell’infor-
mazione, quale comprensivo di tuttii media, all'interno del quale la garanzia diuna plu-
ralita di voci & essenziale al fine di permettere I'esplicazione della liberta d’informazio-
ne, nelle sue componenti attiva e passiva.

Alriguardo, il settore editoriale si & tradizionalmente caratterizzato quale veicolo
privilegiato delle istanze pluralistiche di un paese. L'editoria rappresenta infatti uno
strumento poderoso di divulgazione di conoscenze, notizie, correnti di pensiero politi-
che, sociali e culturali, che pongono il cittadino in condizione di informarsi e formare le
proprie opinioni, nonché di compiere le conseguenti valutazioni in base ai diversi punti
di vista emersi.
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L'editoria, dunque, riveste una primaria importanza nella garanzia di un assetto
pluralistico, sebbene con una rilevanza piuttosto differenziata in base alle tipologie
editoriali: la stampa quotidiana, per la frequenza di pubblicazione e il contenuto che
la caratterizza, assume un rilievo centrale nel sistema dell’informazione; I'editoria
periodica risulta invece una fonte assai meno influente82, mentre |'editoria elettroni-
ca, e pitin generale il mondo Internet, appare il mezzo del futuro per informare i cit-
tadini.

Il settore editoriale si & infatti trovato negli ultimi anni ad affrontare una trasfor-
mazione dovuta all’evoluzione tecnologica, che, per quanto incisiva, non ne ha scalfi-
to comunque la natura di mezzo di informazione fondamentale. Il Parlamento euro-
peo?®3 ha ricordato che, anche se “Internet ha notevolmente incrementato l'accesso a
diverse fonti di informazione, punti di vista e opinioni, [...] non ha ancora sostituito i
mezzid'informazione tradizionali quale importante formatore dell'opinione pubblica”.

In Italia la stampa quotidiana registra ridotti tassi di diffusione e si assiste ad una
progressiva crescita degli altri mezzi di comunicazione (tv, internet e radio) a scapito
delle pubblicazioni cartacee84. Questo segnale sembra indicare una minore ricerca di
informazione attiva da parte dei cittadini, ampliando invece gli spazi diinformazione di
tipo passivo e indiretto.

E da rilevare d’altronde che, nonostante la crisi che attraversa il settore editoria-
le (sulla qualev. infra), i giornali quotidiani rimangono il secondo mezzo di informazio-
ne perimportanza in Italia al fine di acquisire informazioni di attualita internazionale,
nazionale e locale. Infatti da un’indagine effettuata nel marzo 2010 dall’Autorita, sulla
rilevanza dei mezzi di comunicazione per la tutela del pluralismo?8s, € emerso, comeillu-
strato nella Tabella 2.44 (cfr. par. 2.2.2), che il 61,6% degli individui, in Italia, si infor-
ma attraverso la stampa quotidiana. I quotidiani, pertanto, rappresentano il solo
mezzo che avvicini la capacita di informare i cittadini della televisione (cfr. par. 2.2.2).
In particolare, i quotidiani si connotano come una fonte di elezione per l'informazione
locale, mentre su livelli assai minori si collocano i periodici, i quali, essendo utilizzati
solo dal 10% degliindividui al fine diinformarsi, denotano una limitata capacita di con-
tribuire alla formazione dell’opinione dei cittadini.

L'importanza del mezzo stampa al fine di garantire il principio pluralistico & stata
ulteriormente riconosciuta anche dal recente intervento del Legislatore in tema di
divieto di partecipazioni incrociate nei settori della stampa e della televisiones8s, Infat-

82 I periodici piu rilevanti ai fini del pluralismo sono i newsmagazines o le pubblicazioni di ap-
profondimento di tematiche generali, politiche, sociali o culturali.

83 Risoluzione del Parlamento europeo del 25 settembre 2008 sulla concentrazione e il plurali-
smo dei mezzi d’'informazione nell’lUnione europea (2007/2253(INI)) (2010/C8 E/16).

84 Tale fenomeno ¢ stato rilevato anche da altri studi recenti: si veda ad esempio I'Ottavo Rap-
porto Censis/Ucsi sulla comunicazione I media tra crisi e metamorfosi, 2009.

85 Vedideliberan.555/10/CONS.

86 Inun primo momento, con il decreto legge del 29 dicembre 2010, n. 225 (cd. “decreto mille
proroghe”), convertito in legge il 26 febbraio (la conversione € avvenuta con la legge del 26 feb-
braio 2011, n. 10) il Legislatore era intervenuto sul divieto, per chi possiede piu di una rete televi-
siva in ambito nazionale, di acquisire partecipazioni in imprese editrici di giornali quotidiani previ-
stodall’art. 43 del TUSMAR (L'art. 43 del TUSMAR, dispone che “[i] soggetti che esercitano I'attivi-
ta televisiva in ambito nazionale attraverso pit di una rete non possono, prima del 31 dicembre
2010, acquisire partecipazioni in imprese editrici di giornali quotidiani o partecipare alla costitu-
zione di nuove imprese editrici di giornali quotidiani. Il divieto si applica anche alle imprese con-
trollate, controllanti o collegate ai sensi dell’articolo 2359 del codice civile.”) prorogando I'effica-
cia ditale disposizione al 31 marzo 2011.
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ti, anche alla luce delle esortazioni rivolte al Parlamento e al Governo da questa Auto-
ritad?, il Consiglio dei ministri ha prorogato tale divieto sino al 31 dicembre 201288, pro-
prio al fine di tutelare il pluralismo dell'informazione attraverso la difesa dell’'indipen-
denza della stampa, ed in particolare di quella quotidiana.

Per quanto concerne I'andamento del settore nel suo complesso, questo nel 2009
ha registrato una contrazione, aggravatasi ulteriormente nel corso dell’anno succes-
sivo a causa della crisi di natura sia congiunturale, sia strutturale8® che ha colpito I'in-
tero comparto (Tabella 2.52).

Tabella 2.52. Ricavi complessivi dell’editoria®®

A Incidenza

Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale
2009 2010*** (2010)

Editoria quotidiana* 3.121,13 2.971,13 -4,8% 43,0%
Editoria periodica* 3.422,46 3.158,72 -7,7% 45,7%
Editoria elettronica** 686,91 774,16 12,7% 11,2%
Totale 7.230,50 6.904,01 -4,5% 100,0%

* 1l dato include anche il valore dei collaterali non librari o fonografici, i quali non rientrano nella
valorizzazione del SIC.

** ]| dato € comprensivo dei ricavi derivanti dalla vendita di prodotti e servizi editoriali on line, e
dalla pubblicita on line dell’editoria.

*** Perl'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo di circa il 60% del settore.

Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Nel 2010, i ricavi complessivi del settore ammontano a 6.904 milioni di euro,
mostrando una contrazione, rispetto all’anno precedente, che ha riguardato sia I'edi-
toria quotidiana (-4,8%), sia, in particolar modo, quella periodica (-7,7%), che sem-
bra aver subito di piu la crisi che ha investito il comparto. A fronte di tali contrazioni,
I’editoria elettronica, con un incremento del 12,7%, rappresenta il segmento dove si
registrano segnali di crescita, sebbene partendo da valori assoluti ancora piuttosto
contenuti (686 milioni di euro nel 2009). Nel 2010, la componente Internet del mondo
editoriale ha raggiunto quasi 800 milioni di euro, compensando (ma solo in parte) la
perdita della quotidiana e della periodica.

87 Cfr. deliberan. 555/10/CONS.
88 Cfr. Decreto legge 31 marzo 2011, n. 34.

89 Il settore editoriale italiano ha sempre sofferto di alcune circostanze negative quali, ad
esempio, il basso tasso di penetrazione della lettura. Tale fenomeno appare essersi aggravato
nell’ultimo triennio a causa della diffusione di nuovi mezzi quali, ad esempio, Internet, divenuto il
mezzo privilegiato dalle nuove generazioni.

90 Rispetto ai valori delle precedenti Relazioni Annuali, i dati si riferiscono al complesso del set-
tore editoriale (e non ad un campione dei principali operatori). I valori non sono quindi confronta-
bili con quelli degli anni precedenti, e ricalcano la metodologia della valorizzazione delle dimensio-
ni economiche del Settore Integrato delle Comunicazioni (cfr. deliberan. 126/11/CONS). Tale av-
vertenza vale per tutte le tabelle del presente paragrafo.
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Analizzando i ricavi derivanti dalle attivita caratteristiche (Tabella 2.53), emerge
una perdurante riduzione dei ricavi derivanti da vendita di prodotti editoriali cartacei,
pari, nell’ultimo anno, al -6,3%. A ci0 si aggiunga, il consistente decremento dei rica-
vi da prodotti collaterali (-22%), i quali, dopo i risultati lusinghieri conseguiti a meta
del decennio scorso, appaiono oramai essere oggetto di un declino senza fine. Infine,
gli introiti derivanti dalla pubblicita sono rimasti sostanzialmente invariati (-0,1%),
anche setale dato risulta negativo se si considera che si partiva dalla brusca contrazio-
ne della pubblicita occorsa, specie nell’editoria, nel 2009.

Tabella 2.53. Editoria - Ricavi da attivita caratteristiche

A Incidenza
Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale

2009 2010*** (2010)

Vendita di copie 3.424,63 3.209,66 -6,3% 46,5%
Pubblicita 3.164,65 3.162,82 -0,1% 45,8%
Collaterali* 499,58 389,88 -22,0% 5,7%
Altro** 141,65 141,65 0,0% 2,0%
Totale 7.230,50 6.904,01 -4,5% 100,0%

* 1l dato include anche il valore dei collaterali non librari o fonografici, i quali non rientrano nella
valorizzazione del SIC.

** Tl dato comprende i ricavi derivanti da convenzioni con soggetti pubblici e da provvidenze pub-
bliche. Si & ipotizzato che tale dato sia rimasto costante nel 2010.

*** Perl'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo di circa il 60% del settore.

Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Come gia sottolineato, I'editoria quotidiana e periodica mostrano una sostanzia-
le contrazione, mentre I'editoria elettronica risulta essere |'unico comparto che ha
registrato una consistente crescita, la quale compensa, in parte, la crisi che ha colpi-
tol’editoria cartacea. Gli editori, infatti, hanno mostrato nell’'ultimo anno segni di rea-
zione alla crisi investendo nel web. A tal riguardo, si rileva che la presenza in rete dei
giornali & ad oggi piuttosto estesa con risultati notevoli in termini di utenza. Molte
testate hanno infatti sviluppato siti web che hanno raggiunto un elevato numero di
contatti (cfr. par 2.2.6). In tale ottica, sono stati anche sviluppati una serie di servizi
editoriali on line su device, quali smartphone e tablet. Da una prima analisi compiuta
dall’Autorita emerge come, a dicembre 2010, sono circa 500.000 gli abbonamenti a
servizi e testate digitali, di cui un 30% circa attraverso connessioni mobili (tramite
smartphone e tablet).

La seguente tabella (Tabella 2.54) mostra la ripartizione dei ricavi dei principali
gruppi editoriali nel settore editoriale, comprensivo dell’editoria quotidiana, periodica
ed elettronica.
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Tabella 2.54. Editoria - Ricavi complessivi perimpresa (%)

2009 2010%*
RCS Mediagroup 13,5 13,3
Gruppo L'Espresso 11,0 10,9
Arnoldo Mondadori 6,8 6,9
Il Sole 24 Ore 51 5,0
Caltagirone 3,5 3,5
Monrif 2,8 2,9
Condé Nast 2,3 2,5
De Agostini 1,7 1,2
Altri 53,4 54,8
Totale 100,0 100,0

*Per|’anno 2010, il valore & stimato partendo dal fatturato realizzato da un campione rappresen-
tativo dicirca il 60% del settore.
Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Come si evince dai dati, la struttura del settore editoriale risulta assai disper-
sa, con la presenza di un gran numero di soggetti di minori dimensioni (quali quo-
tidiani locali, periodici specializzati), e sostanzialmente inalterata nell’ultimo
anno.

I quotidiani

Coerentemente con I'andamento del settore, nel 2010 i dati relativi all’editoria
qguotidiana mostrano (Tabella 2.55), come gia rilevato, una complessiva flessione del
mercato (-4,8%), cheinveste in misura maggioreiricaviderivanti dalla vendita di pro-
dotti collaterali (-26,9%). Tale andamento negativo & riconducibile alla crisi che ha col-
pito l'intero comparto, testimoniata anche dal decremento dei ricavi derivanti da ven-
dita di copie (-5,9%) e, in misura minore, da pubbilicita (-1,1%).

A causa della crisi, il margine operativo lordo delle imprese editoriali di quoti-
diani ha registrato una drastica riduzione, passando da un valore, nel 2006, pari a
circa 283,40 milioni di euro a -30,76 milioni di euro nel 2009°1. Nel 2010, si rileva
invece unaripresa della redditivita operativa, grazie a politiche di contenimento dei
costi, all’'aumento dei ricavi derivanti dall’offerta di contenuti editoriali e di pubbli-
cita on line, nonché agli intervenuti incrementi dei prezzi di alcune testate carta-
cee?2,

91 Cfr. FIEG, La stampa in Italia 2007-2009, aprile 2010.
92 Cfr. FIEG, La stampa in Italia 2008-2010, aprile 2011.



2. Il settore delle comunicazioni

Tabella 2.55. Editoria quotidiana - Ricavi da attivita caratteristiche

A Incidenza

Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale
2009 2010*** (2010)

Vendita di copie 1.291,14 1.215,16 -5,9% 40,9%
Pubblicita 1.500,67 1.484,31 -1,1% 50,0%
Collaterali* 214,27 156,61 -26,9% 5,3%
Altro** 115,05 115,05 0,0% 3,8%
Totale 3.121,13 2.971,13 -4,8% 100,0%

* 1l dato include anche il valore dei collaterali non librari o fonografici, i quali non rientrano nella
valorizzazione del SIC.

** Il dato comprende i ricavi derivanti da convenzioni con soggetti pubblici e da provvidenze pub-
bliche. Si & ipotizzato che tale dato sia rimasto costante nel 2010.

*** per|'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo di circa il 70% del mercato.

Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

Nonostante i lievi segnali di ripresa, soprattutto nella componente elettronica dei
prodotti e servizi, la flessione dei quotidiani cartacei presenta caratteristiche di profon-
da strutturalita, sia in termini di copie vendute, sia, conseguentemente, di ricavi pub-
blicitari. Come illustrato nel grafico successivo (Figura 2.37), a partire dall’inizio dello
scorso decennio le copie vendute sono passate da oltre 6 milioni a circa 4,5 milioni nel
2010, con una flessione costante, se si eccettua il 2006.

B Figura 2.37. Vendite medie giornaliere di quotidiani (1995-2010 in migliaia)

6.500 ——
6.073
6.000 ——5.977 6.018
5.881 5.881 5.836
5.500 ——
5.000 ——
4.581
4.500 ——

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fonte: FIEG, La stampa in Italia 2008-2010, aprile 2011

Ancora pil marcato ¢ il declino della free press, che presenta un andamento
decrescente sia in termini di diffusione che in termini di ricavi da pubblicita. Tale com-
parto ha infatti registrato una decisa contrazione, con ricavi totali che, nel 2009,
ammontavano a 83 milioni di euro circa. La stampa gratuita, infatti, basandosi esclu-
sivamente sulla pubblicita, appare aver risentito pitu degli altri segmenti della crisi,
iniziata nella seconda meta del 2008 e aggravatasi, peraltro, nel corso del 2009. Tale
andamento ha prodotto la chiusura (e il ridimensionamento) diinteressanti esperien-
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ze editoriali che erano nate lo scorso decennio, sull’'onda della crescita del comparto

pubblicitario.

Anche a livello internazionale, la stampa quotidiana ha mostrato una notevole
riduzione delle vendite, e, con riferimento alla free press, una drammatica contrazio-

ne delle copie diffuse, come illustrato nella successiva tabella.

Seladinamicarecessiva del mercato risulta essere generalizzata a livello interna-
zionale, il valore della crisi appare pil pregnante in Italia, che presenta valori assoluti
di diffusione dei quotidiani decisamente inferiori a Paesi quali Francia, Germania e
Regno Unito, edinlineainvece con Nazioni mediterranee, quali Spagna e Grecia (Tabel-

la 2.56).

Tabella 2.56. Quotidiani - Diffusione media giornaliera nei principali paesi (2008-2009)

Paesi Quotidiani a pagamento Quotidiani gratuiti
2008 2009 A 2008 2009 A
(000) (000) 2009/2008 (000) (000) 2009/2008
Austria 2.348 2.305 -1,8 609 564 -7,4
Belgio 1.414 1.382 -2,3 255 252 -1,2
Canada 4.295 4.117 -4,1 1.577 1.502 -4,8
Danimarca 1.164 1058 -9,1 986 570 -42,2
Finlandia 2.127 2.049 -3,7 167 115 -31,1
Francia 7.600 7.362 -3,1 2.690 2.398 -10,9
Germania 20.079 19.746 -1,7 - - -
Giappone 51.491 50.353 -2,2 84 84 0,0
Grecia 1.205 1.100 -8,7 242 215 -11,2
Irlanda 833 767 -7,9 146 142 -2,7
Italia 5.145 4.787 -7,0 4.385 4.023 -8,3
Norvegia 2.185 2.061 -5,7 - - -
Olanda 3.638 3.530 -3,0 1.671 1.317 -21,2
Polonia 3.690 3.168 -14,1 496 445 -10,3
Portogallo 558 533 -4,5 612 345 -43,6
Regno Unito 15.062 14.009 -7,0 2.394 2.346 -2,0
Spagna 4.165 3.915 -6,0 4.119 2.609 -36,7
Svezia 3.334 3.205 -3,9 1.060 699 -34,1
Svizzera 2.205 2.126 -3,6 1.886 1.499 -20,5
Stati Uniti 48.598 46.278 -4,8 2.791 2.296 -17,7

Fonte: World Press Trend in FIEG, La stampa in Italia 2008-2010, aprile 2011

La scarsa fidelizzazione dei consumatori italiani al quotidiano cartaceo & anche
testimoniata dalla limitata percentuale di vendite in abbonamento che ha sempre
caratterizzato il nostro Paese (9%), a fronte di Paesi che sfiorano (Francia) o addirittu-
ra superano abbondantemente il 50% (Germania; Tabella 2.57).
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Tabella 2.57. Quotidiani - Abbonamenti su totale vendite nei principali paesi (%)

Paesi Vendite Altri canali
in abbonamento (incluse edicole)
Austria 71 29
Belgio 52 48
Brasile 49 51
Danimarca 85 15
Estonia 64 36
Finlandia 88 12
Francia 48 52
Germania 65 35
Giappone 95 5
Grecia (2008) 3 97
Irlanda 9 91
Italia 9 91
Lussemburgo 39 61
Norvegia 78 22
Olanda 90 10
Polonia 20 80
Portogallo 4 96
Repubblica Ceca 34 66
Slovacchia 35 65
Spagna 20 80
Svezia 77 23
Svizzera 90 10
Stati Uniti 75 25
Turchia 25 75
Ungheria 65 35

Fonte: World Press Trend in FIEG, La stampa in Italia 2008-2010, aprile 2011

Conriferimento all’offerta di quotidianiin Italia, I’Autorita quest’anno ha procedu-
to acatalogare l'intera offerta informativa, nazionale e locale, dando conto di tale spet-
tro, in termini sia di tipologia di quotidiani, distinguendo tra testate di informazione,
politiche, sportive, economiche, e di altra specializzazione (Tabella 2.58), sia di diffu-
sione dei principali quotidiani sul territorio, distinguendo tra nazionali, pluriregionali,
regionalie provinciali (Tabella 2.59)93. Al riguardo, si fa presente che la tabella seguen-
te & predisposta sulla base delle tirature del 2009 e non considera quindi alcune modi-
fiche avvenute lo scorso anno. In particolare, come sopra evidenziato, il 2010 ha rap-
presentato un annodiulteriore declino per la free press, le cui testate perdono rilevan-
za, e contemporaneamente un momento di ascesa per altri editori a pagamento (quali
la nuova testata Il Fatto Quotidiano).

93 A causa della riforma dell’Informativa Economica di Sistema (di cui si da conto al par. 3.7), i
dati sulle tirature dei quotidiani saranno disponibili nell’autunno di quest’anno. La pubblicazione
di tali dati non & quindi contenuta nella presente Relazione e rimandata ad altra sede.
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Le tabelle danno conto della grande varieta del panorama informativo italiano, vei-
colato dall’editoria quotidiana, sia in termini di numerosita di tale offerta, sia di specia-
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lizzazione merceologica e territoriale.

Tabella 2.59. Diffusione dei principali quotidiani in Italia (ordinati per tiratura netta

annua 2009)*
Editore Testata Tipologia Diffusione **
Rcs Quotidiani s.p.a. Corriere della sera Informazione Nazionale
Gruppo Editoriale L'Espresso La Repubblica Informazione Nazionale
Rcs Quotidianis.p.a. Gazzetta dello sport Sportivo Nazionale
Editrice La Stampa La Stampa Informazione Nazionale
E Polis s.p.a. E Polis il Sardegna Free Press/Pay Regionale
Leggos.p.a. Leggo Free Press Pluriregionale
Corriere dello Sports.r.l. Corriere dello sport-Stadio  Sportivo Nazionale
Il Sole 24 ore s.p.a. Il Sole 24 ore Economico Nazionale
Societa Europea di Edizioni Il Giornale Informazione Nazionale
Il Messaggero s.p.a. Il Messaggero Informazione Nazionale
Poligrafici Editoriale s.p.a. Il Resto del Carlino Informazione Regionale
Nuova Editoriale Sportiva Tuttosport Sportivo Nazionale
Editoriale Libero Libero Informazione Nazionale
Poligrafici Editoriale s.p.a. La Nazione Informazione Pluriregionale
Nuova Iniziativa Editoriale L'Unita Politico Nazionale
s.p.a.
Avvenires.p.a. Avvenire Informazione Nazionale
Mag editoriale s.r.l. DNews Free Press Pluriregionale
Il Gazzettino Il Gazzettino Informazione Regionale
Italia Oggi Editori - Erinne s.r.l. Italia Oggi Economico Nazionale
Il Mattino s.p.a. Il Mattino Informazione Regionale
Societa Edizioni e Il Secolo XIX Informazione Regionale
Pubblicazionis.p.a.
Finegil editoriale Il Tirreno Informazione Regionale
Poligrafici Editoriale s.p.a. Il Giorno Informazione Regionale

City Milano s.p.a./
City Italia s.p.a.

City (Milano, Bari, Bologna,

Firenze, Genova, Lombardia,

Napoli, Roma, Torino,
Verona)

Free Press

Pluriregionale

New Media Enterprise s.r.l.

Metro

Free Press

Pluriregionale

Giornale di Sicilia Editoriale Giornale di Sicilia Informazione Regionale
Poligrafica s.p.a.

L'Unione Sarda s.p.a. L'Unione Sarda Informazione Regionale
Domenico Sanfilippo La Sicilia Informazione Regionale
Editore s.p.a.

Editoriale la nuova Sardegna Lanuova Sardegna Informazione Regionale
Societa editrice Il Tempo Il Tempo Informazione Pluriregionale
S.E.S.s.p.a. Gazzetta del sud Informazione Regionale

Il Manifesto Il Manifesto quotidiano Informazione Nazionale

comunista




2. Il settore delle comunicazioni

(segue) Tabella 2.59. Diffusione dei principali quotidiani in Italia (ordinati per tiratura
netta annua 2009) *

Editore Testata Tipologia Diffusione **
SESAABs.p.a. L'Eco di Bergamo Informazione Provinciale

Soc. Edisud s.p.a. La Gazzetta del mezzogiorno Informazione Regionale
Societa Athesis s.p.a. L'Arena Informazione Provinciale
Editoriale Bresciana s.p.a. Giornale di Brescia Informazione Provinciale
Milano Finanza editori s.p.a. MF/Milano Finanza Economico Nazionale

Il Foglio quotidiano soc. coop. Il Foglio quotidiano Politico Nazionale

La Provincia di Como La Provincia Informazione Regionale

s.p.a. editoriale

Conquiste del lavoro s.r.l. Conquiste del lavoro Altro (sindacale) Nazionale

*In base alle tirature rilevate nel corso del 2009.

** In base alla distribuzione territoriale della testata rilevata nel 2009, si definisce:

Nazionale: |a testata che presenta una diffusione in tutte le regioniitaliane ed in almeno quattro di
esse raggiunge una percentuale di diffusione (sul totale della propria tiratura) superiore al 5%.
Pluriregionale: |a testata che, pur non avendo una copertura nazionale, presenta una distribuzio-
ne diffusa su piu di due regioni.

Regionale: la testata che presenta in una singola regione (o in due regioni territorialmente limi-
trofe) una percentuale di diffusione (sul totale della propria tiratura) superiore al 95%.
Provinciale: |la testata regionale che presenta in una singola provincia una percentuale di diffusio-
ne (sul totale della propria tiratura) superiore al 90%.

Fonte: Agcom

Si puo evidenziare che le testate specialistiche presentano in generale una diffu-
sione piuttosto omogenea sul territorio, mentre la caratterizzazione geografica riguar-
da specificamente le testate di informazione (un caso a sé & costituito dalla free press
che presenta generalmente caratteristiche di pluriregionalita data la distribuzione nei
maggiori centri urbani). E da rilevare al riguardo che, nonostante la distribuzione limi-
tata ad un’area del paese, alcune testate raggiungono una platea di lettori paragona-
bile alle testate a diffusione nazionale (Tabella 2.60).

Conriguardo infine all’analisi degli assetti di mercato, la tabella seguente indica
le quote dei principali gruppi editoriali. In via preliminare, si rileva che tale mercato
appare essere poco concentrato, con un indice HHI inferiore a 1.000 punti. Occorre
altresi precisare che, come I’Autorita ha gia avuto modo di affermare®4, per le testate
quotidiane la vocazione locale € assai rilevante. Pertanto, se a livello nazionale il mer-
cato dei quotidiani risulta essere poco concentrato, a livello locale, la diffusione di tali
testate potrebbe in taluni specifici casi presentarsi pil polarizzata, determinando un
livello di concentrazione maggiore di quanto non appaia in un’analisi condotta a livel-
lo nazionale.

In secondo luogo, due operatori (L'Espresso e RCS) detengono una posizione di
leadership, raggiungendo congiuntamente una quota pari a circa il 40% del mercato.
Essi presentano, inoltre, un ricco portafoglio di prodotti editoriali, sia nazionali che
locali (L'Espresso), sia diinformazione che specializzati (RCS). Gli altri operatori seguo-
no con quote piuttosto stabili e decisamente inferiori al 10%.

94 Cfr. deliberan. 555/10/CONS.
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Tabella 2.60. Editoria quotidiana — Quote di mercato dei principali gruppi editoriali (%)

Quote di mercato (%)

2009 2010%*
Gruppo L'Espresso 19,4% 20,0%
RCS Mediagroup 18,9% 18,6%
Caltagirone 8,0% 8,4%
Monrif 6,4% 6,9%
Il Sole 24 Ore 6,3% 6,1%
Editrice La Stampa 4,1% 4,6%
Societa Europea di editori 2,1% 2,4%
Altri 34,8% 32,9%
Totale 100,0% 100,0%
Indice di concentrazione HHI 936 964

* Perl’anno 2010, il valore & stimato partendo dal fatturato realizzato da un campione rappresen-
tativo dicircail 70% del mercato.
Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

I periodici

Il mercato italiano dell’editoria periodica si caratterizza per la presenza di nume-
rosi operatori e per un’elevata differenziazione (orizzontale) del prodotto, ancora mag-
giore di quella che concerne le testate quotidiane. Cid consente agli editori di coprire
un ampio spettro di interessi dei lettori. In particolare, la successiva tabella elenca le
diverse tipologie di testate periodiche e mostra, con riferimento a ciascuna categoria,
la sua percentuale di penetrazione all'interno della popolazione italiana. La categoria
di periodici piu letta € quella informativa, seguono i femminili ed i settimanali di gossip
e attualita.

Tale dato fa emergere, al contrario dei quotidiani, la gia citata limitata capacita dei
periodici di porsi come strumento diinformazione generale, e ne evidenzia il carattere
piu di intrattenimento del prodotto editoriale.
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Tabella 2.61. Lettura dei periodici per tipologia (2010)

Penetrazione*

Totale Periodici 43,2
Attualita/informazione generale 11,8
Economia 0,7
Attualita/gossip 9,6
Femminili 11,7
Maschili 1,0
Motori 4,8
Arredamento/architettura 6,1
Scienza/ambiente 7,1
Turismo 3,5
Cucina/vino 6,1
Salute 6,5
Computer/videogames 2,2
Religione 1,9
Ragazzi / bambini 1,7
Cinema, spettacolo e guide tv 8,7
Sport 2,6
Moda 6,5
Astrologia 0,6
Giardinaggio 1,9
Altro 3,9

* La somma delle singole voci supera il totale della penetrazione dei periodici (pari al 43,2%) in
qguanto ad ogni individuo intervistato & stata data la possibilita di indicare tutte le tipologie di pe-
riodici lette.

Fonte: indagine Gfk Eurisko per Agcom

Conriguardo all'andamento economico di tale mercato, come sopra esposto, |I'edi-
toria periodica, nel 2010, ha registrato una consistente contrazione, con una riduzio-
ne deiricavi parial -7,7% (Tabella 2.61), dato che si aggiunge al -16% fatto registra-
re appenaun anno prima.

L'analisi dei ricavi relativi alle attivita caratteristiche (Tabella 2.62) mostra come
anchein tale comparto sisia verificata, rispetto all’anno precedente, una forte riduzio-
nedeiricavida vendita di copie (-8,49%) e di collaterali (-18,2%), seguitada un decre-
mento significativo dei ricavi da pubblicita (-4,4%).
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Tabella 2.62. Editoria periodica - Ricavi da attivita caratteristiche

A Incidenza
Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale

2009 2010*** (2010)

Vendita di copie 1.820,36 1.665,73 -8,5% 52,7%
Pubblicita 1.293,43 1.236,37 -4,4% 39,1%
Collaterali* 285,31 233,27 -18,2% 7,4%
Altro** 23,36 23,36 0,0% 0,7%
Totale 3.422,46 3.158,72 -7,7% 100,0%

* 1l dato include anche il valore dei collaterali non librari o fonografici, i quali non rientrano nella
valorizzazione del SIC.

** Il dato comprende i ricavi derivanti da convenzioni con soggetti pubblici e da provvidenze pub-
bliche. Si & ipotizzato che tale dato sia rimasto costante nel 2010.

*** per|'anno 2010, i ricavi sono stimati partendo dal fatturato realizzato da un campione rappre-
sentativo di circa il 50% del mercato.

Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

A fronte di tale fase recessiva, la struttura di mercato rimane assai poco concen-
trata (Tabella 2.63). Il valore dell'indice HHI (intorno a 500, il piu basso tra i mezzi di
comunicazione) mostra, infatti, come il mercato dei periodici presenti un elevato livel-
lo di concorrenza. Tuttavia, a causa dell’ampia diversificazione orizzontale che come
detto caratterizza le testate periodiche, alcuni operatori potrebbero detenere posizio-
ni di forza economica in alcuni specifici segmenti di mercato.

Da un punto di vista delle quote, il gruppo Mondadori risulta decisamente in posi-
zionedileadership, anche se con una quota del 15%; seguono RCS Mediagroup, Condé
Nast, Hachette Rusconi, L'Espresso e Cairo.

Tabella 2.63. Editoria periodica — Quote di mercato dei principali gruppi editoriali (%)

Quote di mercato (%)

2009 2010%*
Mondadori 14,2% 15,2%
RCS Mediagroup 9,4% 9,6%
Condé Nast 4,8% 5,3%
Hachette Rusconi 4,7% 5,2%
Gruppo L'Espresso 4,6% 4,6%
Cairo 3,2% 3,1%
De Agostini 3,5% 2,6%
Il Sole 24 Ore 3,0% 2,9%
Altri 52,5% 51,4%
Totale 100,0% 100,0%
Indice di concentrazione HHI 467 505

* Perl’anno 2010, il valore & stimato partendo dal fatturato realizzato da un campione rappresen-
tativo dicirca il 50% del mercato.
Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali
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I 2.2.5. Internet

Quadro generale

L'Ttalia, anche se in ritardo rispetto ad altri paesi, sta assistendo ad una rapida,
seppurincompleta, trasformazione digitale della propria economia, con conseguenze
notevoli sia sul piano economico sia sociale®s.

Tabella 2.64. Internet - Utenti attivi (gennaio 2011)

Paese Utenti attivi (milioni)
Stati Uniti 197,8
Francia 40,0
Regno Unito 38,4
Spagna 26,9
Germania 47,0
Italia 25,8

Fonte: Audiweb

L'utilizzo di Internetin Italia, infatti, risulta ancora molto al di sotto rispetto alle
altre economie (Tabella 2.64), ma presenta altresi una decisa e costante crescita.
Secondoidati Audiweb, nel 2010, I'accesso ad Internet ha riguardato circa il 69,7%
degli individui tra gli 11 e i 74 anni (circa 33 milioni), con un incremento del 7,9%
rispetto all’anno precedente: non solo crescono i collegamenti da casa (+14%), ma
soprattutto quelli da apparecchiatura mobile (smartphone in particolare, con un
+44,4%).

Parallelamente, gli utenti attivi sono cresciuti, passando dal 42,5% al 47,2% della
popolazione (da 23 a quasi 26 milioni; Tabella 2.65), con una differenza di genere
(50,9% pergliuomini, 43,6% perle donne) ma soprattutto di eta: sono, infatti, le fasce
giovani della popolazione a fruire della connessione. I giovanitrai 18 ei 24 anni (1,3
milioni) restano pit tempo on line, con 2 ore di tempo speso nel giorno medio e 262
pagine viste per persona, a fronte rispettivamente di 1 ora 36 minuti e 192 pagine per
gliutentitrai 35 e i 54 anni. Si assiste d’altra parte ad un’evoluzione nella fruizione di
Internet, che registra contestualmente un aumento dei bambinion line (+29,6% trai
2eglill anni)edegliover45 (+18,8% trai45ei54 anni).

95 Un recente studio (“Fattore Internet” Come Internet sta trasformando I’economia italiana”
Boston Consulting Group per Google, Aprile 2011) ha evidenziato come le piccole e medie impre-
se che usano internet attivamente crescono pil in fretta, raggiungono pil facilmente una cliente-
la pit internazionale, assumono pil persone e sono pil produttive rispetto alle aziende non attive
sul web. Inoltre, tale rapporto fornisce una misura dell’Internet economy italiana pari a 31,6 mi-
liardi di euro nel 2010 (2% del prodotto interno lordo), prevedendo che nel 2015 tale comparto
rappresenteratrail 3,3% eil 4,3% del PIL.
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Tabella 2.65. La fruizione di internet in Italia

. . A
Audience online gen-10 gen-11 2011/2010
Utenti connessi a internet (000) 32.990 36.974 12,1%
Utenti attivi nel mese (000) 23.156 25.849 11,6%
Utenti attivi nel giorno medio (000) 11.307 12.583 11,3%
Pagine viste nel giorno medio per persona 181 201 10,9%

Fonte: Audiweb

Nell’analisidinamicadiInternetin Italia, si assiste ad un‘evoluzione in parte comu-
ne alle altre economie®, in parte caratterizzata da alcune peculiarita nazionali, come,
da un lato, la scarsa alfabetizzazione informatica delle famiglie italiane, e, dall'altro
lato, la enorme potenzialita della comunicazione in mobilita e una diffusione dei social
network ancora piu marcata che altrove.

Il mobile internet &€, come detto, la tecnologia con la crescita piu veloce a livello
mondiale, e in generale riguarda i giovani molto piu delle altre generazioni. L'Italia, in
particolare, presenta la pil alta percentuale di penetrazione deglismartphonetraigio-
vani (il 47% tra i ragazzi di 15-24 anni; dati Nielsen); conseguenza ne & una enorme
potenzialita di sviluppo dell’accesso in mobilita.

Sulla base delle caratteristiche socio-economiche e demografiche dell’utenza,
Internet si contraddistingue quindi come un mezzo distinto dagli altri media; esso non
costituisce una piattaforma alternativa attraverso la quale veicolare contenuti, ma un
vero e proprio mezzo di comunicazione, che offre prevalentemente contenuti ideati
specificamente per la rete, ha un proprio peculiare bacino di utenti, e soddisfa la
domanda di distinte categorie di inserzionisti.

Ariprovaditale circostanza, glioperatori attivi su Internet sono soprattutto socie-
ta nate sulla rete, mentre le imprese operanti su comparti limitrofi (telco, software e
media classici) hanno dovuto subire un vero processo di riconversione (con la creazio-
ne di nuovi prodotti e servizi) per affermarsi sul nuovo mezzo.

Alriguardo, la successiva tabellariportairisultati di audience (in termini di nume-
ro di utenti unici su quelli attivi e sull’'universo, minuti di traffico, pagine consultate in
valore assoluto e per utente) calcolati peri primi dieci gruppi (parent)%? che operano
sul web. Come si evince dai dati, il leader del mercato risulta essere Google, presen-
te sui motori di ricerca oltre che su altri siti di intrattenimento (quali YouTube), che
raggiunge oltre il 90% degli utenti attivi ed il 42% della popolazione totale. Piu in
generaletraiprimidiecigruppi, seisono operatoriinternet puri (oltre a Google, anche
Facebook, Yahoo!, Banzai, Wikipedia, ed eBay), una societa proviene dal software
(Microsoft), due dalle telco (Telecom Italia e Wind, peraltro anche grazie alle storiche
acquisizioni dei portali Virgilio e Libero), ed una dai media classici (RCS).

96 Anche sotto il profilo dell’e-commerce, in cui I'Italia € piu arretrata rispetto ad altri paesi, si &
assistito ad una crescita notevolissima. Si pensi ad esempio, al sito Groupon, che a febbraio 2009
non esisteva, e, a distanza di due anni, € diventato il 23esimo sito piu visitato.

97 Secondo la definizione Audiweb, parent o property € il piu alto livello di aggregazione di un
insieme di siti, di domini, di brand e di channel (ne sono esempi: Google, Yahoo!, Wind Telecomu-
nicazioni, Seat Pagine Gialle). Il parent fa generalmente capo ad un’azienda, organizzazione,
agenzia di governo, gruppo privato o altra istituzione che abbia la proprieta di oltre il 50% di cia-
scun dominio e/o URL.
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Tabella 2.66. Le prime 10 societa sul web in termini di audience (febbraio 2011)%8

Active Universe Minuti Pagine Pagine per

Reach Reach (000) viste (000) utente
Totale 100,0% 46,4%  35.050.068 72.621.787 2.863
Google 91,8% 42,6% 3.424.802 7.958.355 341,7
Microsoft 77,4% 35,9% 2.052.869 1.786.272 91,0
Facebook 76,2% 35,3% 10.250.108 24.390.113 1.262,3
Telecom Italia 57,3% 26,6% 580.155 1.329.744 91,5
Yahoo 54,0% 25,0% 528.378 1.111.679 81,2
Banzai 48,7% 22,6% 180.095 431.639 34,9
Wind Telecomunicazioni 48,2% 22,3% 901.142  2.137.455 174,9
Wikimedia Foundation 47,8% 22,2% 172.640 232.363 19,2
RCS MediaGroup 38,2% 17,7% 376.275 596.317 61,5
eBay 37,6% 17,4% 675.222 1.571.448 165,0

Fonte: Audiweb

Internete l'informazione

Internet, anche in assenza di un quadro normativo certo di riferimento, sta assu-
mendo una rilevanza sempre crescente anche sotto il profilo del pluralismo. E ormai il
terzo mezzo attraverso cui informarsi, nonostante sia ancora in termini percentuali
distante dalla televisione e dai quotidiani®®.

La presente analisi estendera, quindi, la propria osservazione alle nuove forme di
comunicazione, pur mantenendo un’attenzione privilegiata agli ambiti previsti dal
vigente contesto normativo: editoria elettronica e servizi media audiovisivi (SMA) per
il tramite diinternet.

Al riguardo, la seguente tabella (Tabella 2.67) mostra come i cittadini su internet
non solo si informano attraverso le fonti di informazione dei media classici, ma fanno
molto affidamento (in misura percentualmente anche maggiore: 73% afronte dicirca
il 50%) sui nuovi operatori: portali, aggregatori, blog, social network100,

98 Inconsiderazione delle specificita del mezzo, il dato di audience non viene misurato anchein
termini di media annuale, ma mese per mese. Di conseguenza, in questa sede, si riporta l'ultimo
dato disponibile al momento delle redazione riferito a febbraio 2011.

99 Sivedaalriguardo la Tabella 2.44 del paragrafo 2.2.2.

100 Alriguardo, € darilevareil caso di Wikileaks, esploso nel 2010, che ha stravolto il mondo del-
I'informazione tradizionale, ponendo in termini drastici la questione della trasparenza, e sollevan-
do quesiti sul ruolo dell'informazione nelle moderne economie digitali.

149



Relazione annuale sull’attivita svolta e sui programmi di lavoro 2011

150

Tabella 2.67. Utilizzo delle fonti di informazione online (2010 in % individui che si
informano su internet)

Incidenza sul totale*

Editoria elettronica 49,5
Quotidianion line 46,2
Fonti tradizionali Periodici on line 8,0
Agenzie di stampa 23,2
Televisioni e Radio 13,5
Totale 65,9
Aggregatori di notizie e portali 55,2
Social network 19,6
Nuovi operatori Blog 8,9
Altro 9,7
Totale 72,9

* I valori sono calcolati sul totale degli utenti che dichiarano di informarsi su internet nei tre mesi
precedenti la rilevazione. La somma delle singole voci supera il 100% in quanto ad ogni individuo
intervistato € stata data la possibilita di indicare tutte le fonti di informazione on line che utilizza.
Fonte: Agcom

Tuttavia, al riguardo, & da segnalare che, alcuni dei nuovi operatori (ad esempio
Google News), aggregano su un medesimo portale le notizie derivanti da diversi siti di
fonti tradizionali, quali quotidiani e periodici. Di conseguenza, I'analisi delle fonti di
informazione deve prendere in considerazione anche gli effetti indiretti dovuti a tali
legami.

Per approfondire I'analisi sotto questo profilo sono interessanti i dati sui siti mag-
giormente seguiti, e come sono cambiate nel tempo le abitudini di navigazione degli
utenti, con un raffronto degli ultimi due anni. Dalle rilevazioni Audiweb emerge che tra
i primi dieci siti per numero di utenti unici, a febbraio 2001, non rientra nessun sito di
editori che provengono dall’area classica. Il primo di tali siti & La Repubblica on line che
sisitua al 13simo posto, seguito al 14simo posto dal Corriere della Sera (corriere.it). Il
sito successivo di informazione proveniente dagli editori operanti nell’area classica &l
TGCOM al 25simo posto (vedi successiva Tabella 2.69).

E da rilevare d’altronde, la presenza di portali che forniscono informazioni di varia
natura (Wikipedia risulta al nono posto in tale classifica) e di aggregatori di blog (il sito
Blogger, decimo posto, che prima si chiamava Blogspot, ospita attualmentetrai 15 ed
i 20 milioni di blog).

I portali generalisti giocano ancora un ruolo rilevante con un’offerta variegata sia
a livello nazionale (Virgilio, Libero e Leonardo), che internazionale (MSN, Yahoo).
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Tabella 2.68. I primi 15 siti sul web in termini di audience

Gennaio 2009 Gennaio 2011
Brand Audience Active Tempo Brand Audience Active Tempo

(000) Reach perutente (000) Reach perutente
Total 20.685 100% 22:19:23 Total 25.849 100% 25:13:14
Google 18.365 88,8% 01:38:57 Google 23.532 91,0% 01:39:36
MSN 15.223 73,6% 04:40:34 Facebook 20.046 77,6% 09:27:43
Microsoft 13.049 63,1% 01:00:42 MSN 17.398 67,3% 01:39:12
Virgilio 12.072 58,4% 00:45:15 YouTube 16.151 62,5% 01:05:15
Facebook 11.520 55,7% 05:58:07 Yahoo 14.550 56,3% 00:41:50
Yahoo 11.222 54,2% 00:44:18 Virgilio 14.496 56,1% 00:39:50
Libero 10.490 50,7% 01:00:25 Microsoft 14.188 54,9% 00:53:37
YouTube 9.900 47,9% 00:57:00 Libero 13.147 50,9% 01:12:44
Wikipedia 9.474 45,8% 00:15:52 Wikipedia 13.104 50,7% 00:21:14
eBay 9.384 45,4% 01:06:13 Blogger 10.472 40,5% 00:11:17
Blogger 7.543 36,5% 00:08:21 Leonardo.it 9.454 36,6% 00:10:45
Leonardo.it 7.361 35,6% 00:15:23 eBay 9.186 35,5% 01:02:20
eMule 6.717 32,5% 01:34:23 LaRepubblica 8.292 32,1% 00:43:23
La Repubblica 6.336 30,6% 00:35:22 Corriere 7.781 30,1% 00:38:19

della Sera

SeatPG 6.297 30,4% 00:07:30 Skype 7.508 29,0% 01:49:40

Fonte: Audiweb

Gli attori pit importanti sono pero Google e Facebook. In particolare, quest’ul-
timo, che ¢ il social network piu diffuso, che negli ultimi due anni si & affermato in
modo straordinario, in linea con quanto accaduto a livello mondiale, ma con peculia-
rita italiane. Non solo, infatti, ha visto quasi raddoppiare i propri utenti unici (da 11
a 20 milioni), ma & aumentato anche il tempo medio per utente, che, oggi, raggiun-
ge un livello (quasi 9 ore e mezza) che non ha eguali tra gli altri siti. In definitiva,
Facebook in due anni & diventato il secondo sito pil visitato, con la permanenza e l'at-
tivita media pil alta e con una penetrazione pari al 78% degli utenti attivi. Con que-
stidati non sorprende che I'Italia & la prima nazione al mondo, insieme al Brasile, per
penetrazione dei social media (86% secondo i dati Nielsen), seguita poi dalla Spa-
gnaconil 79%.

L'evoluzione diinternet, identificata con lalocuzione web 2.0, ha condotto ad uno
spiccato livello di interazione tra il sito e I'utente, che si & trovato a passare dalla pos-
sibilita di una mera consultazione (seppure supportata da efficienti strumenti di ricer-
ca, selezione e aggregazione) alla possibilita di contribuire alimentando il web con
propri contenuti. Questi sviluppi hanno coinvolto il sistema informativo e attualmen-
te le stesse testate giornalistiche on line utilizzano i social network e |le piattaforme di
microblogging come strumento di diffusione della notizia oltre che come fonte perl‘ag-
giornamentointempo reale delle informazioni (informazione verticale). Tali piattafor-
me rappresentano quindi, nuove fonti diinformazione e nuovi canali di diffusione delle
notizie, cosi come diventano il mezzo attraverso cui veicolare il cosiddetto giornalismo
partecipativo (citizen journalism), una nuova forma di giornalismo che vede la parte-
cipazione attiva dei lettori, anche in veste di fornitori di notizie, grazie alla natura inte-

151



Relazione annuale sull’attivita svolta e sui programmi di lavoro 2011

152

rattiva dei nuovi media e alla possibilita di collaborazione tra moltitudini offerta da
internet.

Parallelamente gli inserzionisti di pubblicita utilizzano sempre piu la prerogativa
dell'interattivita e il carattere di condivisione di tale mezzo per effettuare campagne di
comunicazione peripropri prodotti che raggiungono un elevato livello di targetizzazio-
ne (difficilmente replicabile dagli altri media).

Altro fenomeno di interesse per I’Autorita, ed in profonda ascesa, € la crescente
fruizione di video: YouTube, gia in ottava posizione a gennaio 2009, attualmente € il
quarto sito pil visitato e raggiunge il 62,5% di utenti attivi, rispetto al 47,9% di due
anni fa. Al riguardo, uno studio internazionale di IAB evidenzia come, sempre di piQ,
televisione e Internet siano collegatil®?, sia nel senso che sono fruiti contemporanea-
mente, sia nel senso che i contenuti televisivi vengono fruiti on line. A questo riguardo
si segnala che le categorie di siti che sono cresciute di pitit92 negli ultimi tre anni (nel
periodo dicembre 2007 —dicembre 2010), in termini di penetrazione sul totale dei navi-
gatori attivi, sono proprio i video/film (+19,5%), seguiti dalle member communities
(+16,8%) e dai giochion line (+15,9%).

Da tali dati emerge con chiarezza I'evoluzione delle preferenze dei cittadini, che
utilizzano sempre piu Internet per comunicare, per informarsi (anche attraverso
nuove fonti, non necessariamente paragonabili a quelle tradizionali), per l'intratte-
nimento (anche quello audiovisivo) oltre che per comprare in maniera pil consape-
vole.

Analizzando in particolare il tema legato all'informazione, si riscontra una mag-
giore attenzione degli editori classici verso le nuove tecnologie digitali e le nuove moda-
lita di fruizione dell'informazione. Al riguardo, come si € visto nei paragrafi preceden-
ti, nel corso dell’ultimo anno, editori ed emittenti (sia nazionali che internazionali)
hanno cominciato a proporre nuovi servizi e prodotti, incluse applicazioni “always on”
anche attraverso le nuove tecnologie mobili (net PC, tablet, smartphone, ecc.), con
I'effetto di ampliare I'offerta informativa e di intrattenimento adeguandola al nuovo e
diverso mezzo. Spesso la formula proposta & in abbonamento (sia per la stampa che
pergliSMA), mentre risultano meno sviluppate, almeno in Italia, forme pit flessibili di
fruizione (associabili ai micropagamenti).

Questa maggiore attenzione alle tecnologie digitali da parte degli editori si riflet-
te in termini di audience. Considerando i soli siti di editori che provengono dalle aree
tradizionali dell'informazione e della comunicazione, sirileva che, pur non essendo tra
i primi siti piu visitati (come evidenziato in precedenza), registrano un’evoluzione posi-
tiva, in crescita.

101 Cfr. Rapporto IAB - Internet Advertising Revenue 2010. Dal rapporto emerge che il 61% de-
gliintervistati guarda la televisione mentre naviga in Internet, mentre il 66% dichiara di aver visto
contenuti televisivi o film su web: il 53% sui siti delle emittenti, il 45% su YouTube, il 9% su altri si-
ti. Dallo stesso studio emerge che le campagne pubblicitarie congiunte su Internet e televisione,
mostrano un’efficacia maggiore in tutte le categorie merceologiche analizzate e su tutte le mar-
che, con un incremento di efficienza del 18%.

102 Classificazione sulla base delle 30 categorie piu visitate.
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Tabella 2.69. I primi 15 siti degli operatori dei media classici
(gennaio 2009 - gennaio 2011)

Gennaio 2009 Gennaio 2011
Brand Rank Audience Tempo Brand Rank Audience Tempo

(000) perutente (000) perutente
La Repubblica 14 6.336 00:35:22 LaRepubblica 13 8.292 00:43:23
Corriere 16 5.694 00:29:19 Corriere 14 7.781 00:38:19
della Sera della Sera
Mediaset.it 24 4.584 00:27:46 TGCOM 25 5.294 00:16:55
Fox Interactive 27 3.968 00:16:11 Rai 29 5.008 00:14:32
Media
Rai 29 3.921 00:10:56 Mediaset.it 39 3.988 00:13:20
La Gazzetta 39 3.159 00:24:45 La Gazzetta 43 3.808 00:23:35
dello Sport dello Sport
IlSole24 ORE 50 2.735 00:12:58 SKY.it 47 3.433 00:11:08
SKY.it 56 2.465 00:09:38 IISole24 ORE 48 3.364 00:09:55
La Stampa.it 86 1.765 00:14:40 ANSA 49 3.271 00:15:24
Donna Moderna 91 1.663 00:06:46 Fox Interactive 61 2.824 00:05:36

Media
Il Giornale 131 1.207 00:09:06 La Stampa.it 63 2.767 00:19:11
Quattroruote 138 1.147 00:12:03 VideoMediaset 64 2.759 00:14:27
Mondadori 150 1.080 00:04:53 Donna Moderna 88 2.279 00:07:06
Il Messaggero 172 975 00:10:02 Quotidiani 110 1.942 00:07:13
Espresso

Il Tempo 175 967 00:02:41 IlGiornale 111 1.913 00:15:30

Fonte: Audiweb

Dall’analisi dei dati riportati in Tabella 2.69, si conferma la crescita, in termini sia
audience, sia di ranking dei magagiori siti editoriali e audiovisivi nazionali.

Le risorse economiche

Tutti gli operatori presenti in rete competono, allo stato, principalmente dal lato
della vendita di spazi pubblicitari agli inserzionisti, che rappresenta ancora di gran
lunga la principale fonte di ricavo per chi opera in tale settore, considerato che molti
servizi e prodotti sono fruibili gratuitamente da parte degli utenti. Infatti, come visto
in precedenza, le offerte di prodotti e servizi web editoriali e di intrattenimento a paga-
mento sono ancora in fase di start-up.

Il settore della raccolta pubblicitaria online & stato finora considerato generalmen-
te in modo unitario (con un‘eventuale distinzione tra segmento search e non search)
ed é individuato in maniera distinta dai mercati della raccolta pubblicitaria sugli altri
mezzi di comunicazione.

In particolare, la pubblicita online si caratterizza per la capacita di individuare e
raggiungere efficientemente specifici target di utenti e per la possibilita di misurare
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puntualmente I'efficacia dell'inserzione, con conseguenze dirette sulle modalita di defi-
nizione e sull’entita dei prezzi delle inserzioni.

Gli investimenti pubblicitari on line sono cresciuti anche nel periodo di maggiore
crisi e continuano a crescere, un fenomeno che contribuisce certamente all’accelera-
zione dello sviluppo del mezzo in Italia. Nonostante questa notevole crescita, il livello
degli investimenti pubblicitari online in Italia & ancora di dimensioni contenute rispet-
to ad altri paesi, in particolare se confrontati con i cosiddetti“Big 5” (USA, Regno Unito,
Francia, Germania, Spagna).

Nella pubblicita on line & possibile distinguere le inserzioni in base alla tipologia di
messaggio pubblicitario, e I'Autorita, sulla base dei dati forniti dai principali operatori
che operanoin Internet e sulla base dei dati FCP, Nielsen e IAB, ha proceduto a stima-
re il settore della pubblicita on line in Italia, distinguendo tra pubblicita search, display
edialtratipologia, includendo in quest’ultima categoria sia |'affiliate (classified/direc-
tories/performance) sia i progetti e le iniziative speciali. In via preliminare, occorre
osservare come tale stima rappresenti una rappresentazionein valore per difetto degli
investimenti pubblicitarion line, visto che considera solo glioperatori maggiori, rileva-
ti (o stimati) da FCP/Nielsen e dall’Autorital03,

Tabella 2.70. Stima della distribuzione della raccolta pubblicitaria online per categoria

Ricavi Incidenza Ricavi Incidenza

A
(Min. euro) sultotale (Min.euro) sultotale
2009 % 2010 % 2010/2009
Display 325,15 39,8% 400,74 40,3% 23,2%
Search 261,69 32,0% 325,98 32,7% 24,6%
Altro 230,68 28,2% 268,88 27,0% 16,6%
Totale 817,52 100% 995,60 100% 21,8%

Fonte: elaborazioni Agcom su dati FCP, IAB, Nielsen e aziendali

Il mercato della raccolta pubblicitaria online in Italia, nel 2010, € stimato paria 995
milioni di euro, a fronte degli 817 milioni all’anno precedente, con un incremento di
circail 22%.

In Italia, la quota maggiore di investimenti on line € appannaggio della pubblicita
di tipo display con una proporzione pari al 40% e con una distribuzione abbastanza
equidistribuita della quota rimanente. Di contro, in un mercato evoluto come quello
statunitense, quasi la meta degli investimenti pubblicitari on line sono di tipo search,
mentreil display € confinato ad una quota minoritaria (22%) (per un confronto si veda
Figura 2.38).

103 Lesocieta analizzate sono: ADLink, Arcus, Banzai, Buongiorno, Class, Conde Nast, Dada, Fi-
nelco, Google, Hachette, Il Sole 24 Ore, Leonardo, Manzoni, Matrix, Mediamond, Microsoft, Publi-
kompass, Publitalia, RCS, Reed, SEAT, Sky, Sipra, SPE, Sportnetwork, Tag, TGA-DV, Tiscali, We-
bAds, Wind Libero, Yahoo.
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B Figura 2.38. Distribuzione degli investimenti pubblicitari online in Italia nel 2009

Altro
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Dispaly
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Search
32

Fonte: IAB - Internet Advertising Revenue Report

Wl Figura 2.39. Distribuzione degli investimenti pubblicitari online negli Stati Uniti
nel 2009
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Fonte: IAB - Internet Advertising Revenue Report

Dal punto di vista concorrenziale, il mercato appare piuttosto concentrato, pre-
sentando un indice HHI (vedi Tabella 2.71) superiore a 2.000 punti e tendenzialmen-
te in aumento!%4, Andando ad analizzare i dati in maggior dettaglio si osserva come la
maggior parte dei ricavi sia appannaggio degli operatori web che raccolgono oltre il
60% delle risorse pubblicitarie. Cio € in linea con quanto osservato precedentemente
circailivellidi audience dei vari gruppi societari che operano in rete.

Tuttavia, forte appareil ruolo degli editori, cheriescono a sfruttare la propria strut-
turata capacita di vendita delle inserzioni (attraverso le concessionarie di pubblicita
classiche), mentre ancora minoritario, seppur in decisa crescita, € la capacita di ven-
dita di inserzioni negli SMA.

104 Peraltro & da considerare che tale valore risulta leggermente sovrastimato poiché include
solo i maggiori operatori e non considera (se non allorché intermediati dalle concessionarie mag-
giori) la frangia frammentata delle societa web di piccola e piccolissima dimensione.
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Tabella 2.71. Stima del settore della raccolta pubblicitaria online in Italia

Ricavi (MIn. euro) Quote (%)

2009 2010 A2010/2009 2009 2010
Operatori media classici 319,45 390,29 22,2% 39,1% 39,2%
Operatori editoria elettronica 118,75 144,39 21,6% 14,5% 14,5%
Operatori SMA 4,50 14,38 219,5% 0,6% 1,4%
Operatori annuaristica 196,20 231,52 18,0% 24,0% 23,3%
Operatoriinternet 498,07 605,31 21,5% 60,9% 60,8%
Totale 817,52 995,60 21,8% 100,0% 100,0%
Indice di concentrazione HHI 2.047 2.140

Fonte: elaborazioni Agcom su dati FCP, IAB, Nielsen e aziendali

Il 2.2.6. Lapubblicita

L'analisi dell’offerta di pubblicita attraverso i mezzi di comunicazione, sia classici,
sia innovativi & stata sviluppata in modo articolato nei paragrafi precedenti. In questa
parte siriporta, pertanto, una sintesi dei ricavi pubblicitari realizzati nel periodo 2009-
2010 articolata per mezzi classici e internet, per poifocalizzare I’attenzione sulla strut-
tura della domanda da parte degli inserzionisti di pubblicita e sul comparto dei servizi
di intermediazione fra la domanda e la offerta di spazi pubblicitaril0s,

Nel dettaglio, la distribuzione degli investimenti pubblicitari sui mezzi classici ed
internet (Tabella 2.72), quest’ultimo valorizzato nelle sue diverse componenti
(display, search, altro), evidenzia una quota dei servizi di media audiovisivi pari al
44,8% sul totale ricavi complessivi da pubblicita nazionale e locale, con una eviden-
te capacita da parte dei canali della televisione gratuita di attrarre una quota dei rica-
vi complessivi particolarmente significativa (circa il 40%). Il peso del settore dei ser-
vizi di media audiovisivi & ancora pil importante se si considerano esclusivamente i
ricavidella pubblicita nazionale, escludendo pertanto gliintroiti della pubblicita diffu-
sa su base locale.

Seallaquotadellatelevisione aggiungiamo quella dei quotidiani (15,4%) - secon-
do mezzoin termini diricavo pubblicitario - siraggiunge circa il 60% dei proventi com-
plessivi. Altro elemento da sottolineare & il crescente peso dei ricavi pubblicitari su
Internet, che hanno raggiunto e superato il 10%, quota ben superiore a quella realiz-
zata, nel medesimo anno, dalla radio, dalla editoria annuaristica, dalla pubblicita ester-
na e dal cinema.

105 1l settore della raccolta pubblicitaria € oggetto di una specifica Indagine conoscitiva ancora
in corso dei cui sviluppi procedurali si da conto nel successivo paragrafo 3.30.
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Tabella 2.72. Ripartizione dei ricavi da pubblicita (nazionale e locale) per mezzo

A Incidenza

Ricavi (MIn. euro) 2010/2009 sul totale
2009 2010* (2010)
Televisione 4.024,15 4.324,09 7,5% 44,8%
- televisione gratuita 3.732,28 3.938,00 5,5% 40,8%
- televisione a pagamento 291,87 386,09 32,3% 4,0%
Radio 558,66 601,24 7,6% 6,2%
Editoria cartacea 2.794,10 2.720,68 -2,6% 28,2%
- quotidiana 1.500,67 1.484,31 -1,1% 15,4%
- periodica 1.293,43 1.236,37 -4,4% 12,8%
Editoria annuaristica 655,00 451,15 -31,1% 4,7%
Cinema 57,60 64,62 12,2% 0,7%
Pubblicita esterna 492,00 498,64 1,4% 5,2%
Internet 817,52 995,60 21,8% 10,3%
Totale 9.399,04 9.656,02 2,7% 100,0%

*Perl’anno 2010, i ricavi pubblicitari sui diversi mezzi di comunicazione sono stimati partendo dai
ricavi realizzati da un campione rappresentativo di imprese (cfr. supra per la stima dei ricavi pub-
blicitari televisivi, radiofonici, editoriali e su internet).

Fonte: elaborazioni Agcom su dati aziendali

La domanda di pubblicita

Ilnumero totale degliinserzionisti pubblicitarinel 2010 & stato superiorea 20.000
imprese (Tabella 2.73) mentre coloro che investono esclusivamente in pubblicita
nazionale & stato pari a circa 16.496 soggettil%. La ripartizione degli inserzionisti per
mezzo evidenzia una crescita del numero complessivo degliinvestitori con la sola ecce-
zione dell’editoria periodica, che, come accennato in precedenza, soffre di una crisi ora-
mai strutturale del comparto pubblicitario.

Tabella 2.73. Numero inserzionisti (pubblicita nazionale e locale) per mezzi classici

e internet (display)
N. inserzionisti A
2009 2010 2010/2009
Televisione 1.469 1.572 7,0%
Radio 1.078 1.114 3,3%
Editoria quotidiana* 6.846 7.097 3,7%
Editoria periodica 11.193 10.730 -4,1%
Pubblicita esterna 1.147 1.363 18,8%
Cinema 270 332 23,0%
Internet (display) 2.852 3.471 21,7%
Totale 19.991 20.111 0,6%

*Non include gliinserzionisti pubblicitaria della editoria quotidiana free press.
Fonte: Nielsen, Media Monthly Report, febbraio 2011

106 UPA, Pubblicita in Cifre, 2010, Totale anno Italia.
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Altra caratteristica strutturale della domanda di pubblicita nel nostro Paese € il
significativo livello di concentrazione: i primi 50 investitori fanno circa il 40% dell’inve-
stimento pubblicitario complessivo.

Anche dal punto di vista merceologico (Tabella 2.74), si osserva che le prime due
categorie settoriali in termini di spesa pubblicitaria hanno realizzato, nel 2010, piu di
1/4 degli investimenti complessivi, mentre le prime sei rappresentano oltre il 50%.
L'analisi dinamica degli investimenti pubblicitari nell’'ultimo biennio mostra, con riferi-
mento ai primi dieci settori per investimento complessivo, che le categorie merceolo-
giche con una crescita piu significativa sono riconducibili al comparto dei beni di largo
consumo - alimentari (5,4%), abbigliamento (4,9%), bevande/alcolici (10,5%), toi-
letries (5,3%), cura persona (13,7%) - nonché della distribuzione (15,5%). Per altri
settori trainanti della spesa pubblicitaria si sono, invece, registrate delle variazioni
negative confermate anche dalle stime riferibili ai primi mesi del 2011197; telecomuni-
cazioni (-1%), finanza/assicurazioni (-3,1%), media/editoria (-0,7%).

Tabella 2.74. Investimenti pubblicitari (pubblicita nazionale) per mezzi classici e internet

(display)
Investimenti pubblicitari A Incidenza
(Min. euro) 2010/2009 sul totale

2009 2010 (2010)
Alimentari 1.040,14 1.095,95 5,4% 14,6%
Automobili 817,22 841,66 3,0% 11,2%
Telecomunicazioni 710,77 703,40 -1,0% 9,3%
Abbigliamento 441,52 463,05 4,9% 6,2%
Bevande/Alcolici 377,75 417,51 10,5% 5,5%
Media/Editoria 360,53 358,14 -0,7% 4,8%
Toiletries 328,79 346,21 5,3% 4,6%
Cura persona 290,18 330,06 13,7% 4,4%
Finanza/Assicurazioni 322,53 312,58 -3,1% 4,2%
Distribuzione 268,04 309,56 15,5% 4,1%
Varie 316,75 298,78 -5,7% 4,0%
Abitazione 287,76 275,16 -4,4% 3,7%
Farmaceutici/Sanitari 260,15 275,08 5,7% 3,7%
Gestione casa 257,46 273,20 6,1% 3,6%
Tempo Libero 168,28 166,80 -0,9% 2,2%
Turismo/Viaggi 173,60 151,90 -12,5% 2,0%
Industria/Edilizia/Attivita 121,97 149,98 23,0% 2,0%
Oggetti Personali 128,79 144,25 12,0% 1,9%
Servizi Professionali 132,80 143,49 8,0% 1,9%
Elettrodomestici 116,87 141,37 21,0% 1,9%
Enti/Istituzioni 116,94 113,74 -2,7% 1,5%
Giochi/Articoli Scolastici 102,95 100,69 -2,2% 1,3%
Moto/Veicoli 60,55 61,16 1,0% 0,8%
Informatica/Fotografia 48,19 50,91 5,6% 0,7%
Totale 7.250,54 7.524,63 3,8% 100,0%

Fonte: elaborazioni Agcom su dati Ad Ex Nielsen

107 Nielsen, Media Montly report, marzo 2011, p. 5.
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L'analisi dellaripartizione degliinvestimenti pubblicitari per mezzo sul settore eco-
nomico (Tabella 2.75) indica, con riferimento ai primi dieci settori top spender, un
media mix di investimento pubblicitario decisamente sbilanciato a favore del mezzo
televisivo, sia televisione gratuita, siaa pagamento. Tali settori economici hanno inve-
stito in pubblicita televisiva almeno il 40% della spesa complessiva dove le quote piu
elevate sono state registrate con riferimento ai beni a largo consumo: alimentari
(83,0%), bevande/alcolici (71,9%) e cura della persona (79,7%). Settori, quest'ulti-
mi che necessitano di un mezzo di comunicazione in grado di raggiungere un‘ampia
platea di potenziali consumatori. La sola eccezione & rappresentata dal comparto del-
I'abbigliamento che presenta un media mix con un investimento maggiore in editoria
periodica (48,3%) rispetto al budget speso in televisione (23,5%), stante la maggio-
re capacita ditali prodotti editoriali di raggiungere target di pubblico specifici. Le mede-
sime motivazioni inducono gli investitori pubblicitari dei settori quali oggetti persona-
li, moto/veicoli, informatica/fotografia aricorrere prevalentemente alla editoria perio-
dica per la propria comunicazione pubblicitaria. L'editoria quotidiana ed, in particola-
re, quella locale si conferma il mezzo privilegiato per alcune forme di comunicazione
pubblicitaria (pubblicita locale, rubricata, di servizio) attualmente riepilogate nella
generica categoria merceologica “varie” considerata la capacita dei quotidiani (locali)
di raggiungere un pubblico di consumatori circoscritto ad un determinato ambito ter-
ritoriale.

Sirileva, infine, che alcuni settori dedicano quote piuttosto importanti della pro-
pria spesa pubblicitaria complessiva ad internet: servizi professionali (22,1%), infor-
matica/fotografia (20,8%), tempo libero (13,2%), finanza e assicurazioni (14,8%).
Settorichetuttaviain Italia non appartengono ai primi dieci maggioriinvestitoriin pub-
blicita sui mezzi di comunicazione.

L'analisi della distribuzione degli investimenti per settore economico sul mezzo
conferma la concentrazione della domanda di pubblicita (seconda parte della Tabella
2.75). Per tutte le piattaforme di comunicazione si osserva, infatti, che le prime cate-
gorie merceologiche in termini di investimento sono in grado di assorbire quote signi-
ficative dell'investimento complessivo sul mezzo.

Con riferimento, sia alla televisione gratuita, sia a quella pagamento, le prime
quattro categorie merceologiche in termini di spesa pubblicitaria (alimentari, automo-
bili, telecomunicazioni, bevande/alcolici) appartenenti, fra le altre cose, ai primi cin-
que settori economici top spender in pubblicita, realizzano la meta dell’investimento
complessivo nel mezzo.

Livellidiconcentrazione della spesa pubblicitaria altrettanto significativi si riscon-
trano con riferimento all’editoria quotidiana e a quella periodica, coni primi quattro set-
tori economici per spesa pubblicitaria sul mezzo che realizzano rispettivamente il 49%
e il 53% degli investimenti totali.
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2. Il settore delle comunicazioni

L’intermediazione fra domanda e offerta di pubblicita

Solo una piccola parte (il 20-30%) degli spazi pubblicitari & acquistata dagliinser-
zionisti direttamente presso le concessionarie di pubblicita. Infatti, la gran parte della
domanda di pubblicita sui mezzi di comunicazione viene intermediata dai cosiddetti
centri media.

Il centro media svolge una funzione di collegamento fra due gruppi di attori del
comparto pubblicitario. Il primo gruppo & rappresentato dai clienti/inserzionisti che
dovendo comunicare e promuovere i propri prodotti ad un determinato target di poten-
ziali consumatori necessitano di programmare la propria campagna pubblicitaria sui
diversi mezzi di comunicazione e di acquistare i corrispondenti spazi pubblicitari. Il
secondo gruppo concerne, invece, le concessionarie di pubblicita che ricevono l'inca-
rico da parte degli editori di collocare sul mercato gli spazi pubblicitari disponibili sui
mezzi gestiti.

Il ruolo principale del centro media concernente, pertanto, la gestione del budget
pubblicitario del cliente/inserzionista attraverso una selezione della strategia di comu-
nicazione e, quindi, del media mix idoneo a massimizzare |'efficacia della campagna
pubblicitaria. A tale scopo, il centro media offre una serie piuttosto articolata di servi-
zZi ai clienti che a seconda della loro specifica natura possono essere raggruppatiin due
gruppi principali di attivita:

i) attivita di consulenza che comprende la definizione della strategia media e del
piano media ottimale ossia della distribuzione degli investimenti fra le diverse piatta-
forme di comunicazione maggiormente rispondente alle esigenze di comunicazione
del cliente;

ii) attivita operativa che concerne la negoziazione e acquisto degli spazi pubblicita-
ri, la gestione amministrativa delle fatture, nel caso in cui siano intestate direttamente
al centro media ovvero la mera rispondenza fra spazi richiesti e spazi effettivamente resi
disponibili dalla concessionaria, laddove le fatture siano intestate al cliente; al control-
lo ex post della effettiva realizzazione e dell’efficacia della campana pubblicitaria.

Il centro media svolge anche una funzione di aggregatore della domanda da parte
degli inserzionisti nei confronti delle concessionarie di pubblicita. Infatti, gestendo un
portafoglio clienti, che potrebbe essere piuttosto vasto soprattutto nel caso di centri
media appartenenti a gruppi internazionali, rappresenta un interlocutore attraverso
cui la concessionaria & in grado di raggiungere e far conoscere le potenzialita dei pro-
pri mezzi di comunicazione ad una pluralita di aziende inserzioniste. Il ruolo di aggre-
gatore della domanda di pubblicita assume particolare rilievo soprattutto per le con-
cessionarie diminore dimensione che, in genere, non sono dotate di reti di vendita par-
ticolarmente capillari sul territorio nazionale e che, attraverso il centro media, riesco-
no a ridurre, sia i costi di commercializzazione, sia quelli di promozione dei prodotti
gestiti presso i potenziali clienti.

Sotto il profilo economico, I'agenzia media svolge, quindi, una funzione classica di
riduzione dei costi di transazione (costi di ricerca, contatto e negoziazione) propria del
ruolo di intermediari nell’'ambito di settori caratterizzati da numerosi operatori attivi
dal lato della domanda (inserzionisti) e da quello dell’offerta (mezzi di comunicazione
/ concessionarie) che si concretizza nella negoziazione e acquisto di spazi pubblicitari
perin nome (e per conto) del cliente. L'agenzia media dovrebbe, inoltre, offrire un‘al-
tra funzione economica di riduzione dell’'asimmetria informativa fra domanda e offer-
ta di pubblicita; attivita particolarmente preziosa in ragione della maggiore comples-
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sita della scelta fra i mezzi di comunicazione trainata dall’evoluzione tecnologica che
ha favorito lo sviluppo di piattaforme di comunicazione innovative, fra cui Internet
assume particolare importanza.

Il comparto dell’offerta dei servizi di intermediazione é stato caratterizzato negli
ultimianni da un processo di concentrazione industriale intrapreso a livello internazio-
nale, che ha comportato un accentramento delle attivita di intermediazione pubblici-
taria in capo ad alcuni gruppi multinazionali. A livello nazionale si &€ potuto osservare
uno sviluppo del tutto analogo dell‘offerta dei servizi da parte dei centri media, in base
alqualeiprincipaligruppiinternazionali attivi nei servizi diintermediazione hanno rea-
lizzato operazioni diacquisizione e fusione riducendo progressivamente il numero degli
operatori indipendenti.

L'effetto del processo evolutivo sopra descritto & stato, dunque, quello di aver
aumentato, anche conriferimento al contesto nazionale, il livello di concentrazione del-
|'offerta dei servizi di intermediazione pubblicitaria. Almomento sono, infatti, presen-
ti in Italia 6 gruppi societari internazionali (Aegis, Havas, Interpublic, WPP, Publicis,
Omnicom) che, comeindicato nella Tabella 2.76, presentano una organizzazione arti-
colata attraverso una o due societa capogruppo cui fanno capo diversi centri media
operativi sul territorio nazionale ciascuno dei quali afferisce ad un network societario
di carattere internazionale.

Accanto ai grandi gruppi internazionali sono presenti, inoltre, altri centri media
indipendenti, di minori dimensioni, attivi esclusivamente in Italia, fra cui, si ricorda il
maggiore in termini di fatturato amministrato, Media Italia (Gruppo Armando Testa)
e, a titolo non esaustivo, le seguenti societa: Piano! s.r.l., OC&M Media e Communica-
ziones.r.l., Strategy & Media Group, InMedia to s.r.l.,, Waycomm s.r.l., Waymedia s.r.l.,
Fullsix s.p.a.



2. Il settore delle comunicazioni

Tabella 2.76. Principali centri media attivi in Italia (2010)

Gruppo di
riferimento

Societa capogruppo
in Italia

Centri media

Aegis Media Italia
Spa (100% MMA
Technologies LTD Italia)

Aegis plc

Aegis Media Italia s.p.a.

Carat Italia s.p.a.

Carat Luxory s.p.a. (100% Carat Italia)
Vizeum s.p.a.

Isobar Communication s.r.l.

Poster Scope Italia s.r.l.

Havas Sa MPG Italia s.r.l.

MPG Italia s.r.l.
Media contacts s.r.l. (100% MPG Italia)

Interpublic Group

Sarl IPG Italia s.r.l.

Universal Mccann s.r.l.

Draftfcb s.r.l.

McCann Erikson Italia s.r.l. (100% Mccann
Erickson Worldgroup s.r.l.)

IM Holding srl
Initiative Media Milano s.r.l. (100% IM
Holding s.r.l.)

WPP Marketing
Communication
(WPPMC) s.r.l. (Vincent
Square Holding
B.V. Holland)

WPP

Mediaedgecia Italy s.r.l.

Cia Medianetwork Milano s.r.l. (100%
Mediaedgecia Italy s.r.l.)

Cia Medianetwork Club s.r.l. (100%
Mediaedgecia Italy s.r.l.)

Cia Medianetwork Team s.r.l. (*)
Blumedia s.r.l. (*)

Maxus s.r.l.

Maxus MC2 s.p.a.

Media Club s.p.a

GroupMs.r.l.

Mediacom Italia s.r.I. (20% Grey Worldwide
srl, 100% WPPMC)

WPP Holding Italy
(WPPHI) s.r.l. (WPP
Holdings Holland BV)

Mindshare s.p.a.

Mindshare Trevenezie s.r.l. (100%
Mindshare s.p.a.)

Kinetics.r.l.

Media Insignts.r.l.

Publicis Groupe  MMS Italy Holding s.r.l.

Startcom Media Vest Group s.r.l.
ZenithOmptimedia Group s.r.l.

Omnicom Media
Group s.r.l.

Omnicom Media
Group Inc

Optimum Media Direction (OMD) s.r.l.
PHD s.r.l.
Tecnomedias.r.l.

Armando Testa s.p.a.

Media Italia s.p.a.
Tailor Media s.r.l. (50% Media Italia)

* Societa fuse perincorporazione nel 2010.
Fonte: Agcom
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Conriferimento alla struttura negoziale dell'intermediazione si osserva un siste-
ma duale in base al quale il centro media riceve un corrispettivo, sia dai clienti, sia
dalle concessionarie di pubblicita. Nel dettaglio, il centro media agisce, infatti, su
mandato del cliente che puod essere conferito con o senza rappresentanza, fornendo
una serie di servizi descritti in precedenza periqualiriceve una remunerazione defi-
nita, generalmente, attraverso contratti standard le cui caratteristiche (corrispetti-
vo fisso o variabile) possono variare in base agli accordi commerciali presi con il sin-
golo cliente.

Accanto ai corrispettivi ricevuti a fronte dei servizi resi alla clientela finale, i centri
media ricevono un’ulteriore forma di remunerazione da parte delle concessionarie di
pubblicita rappresentato dalle cd. overcommission o premi difine anno o ancora media
volume discount, ossia ricavi proporzionali ai volumi di fatturato realizzati con la sin-
gola concessionaria. In genere, tali corrispettivi sono riconosciuti dalle concessionarie
di pubblicita in base ai volumi di investimenti complessivamente amministrati dai cen-
tri media, ovvero in base agliincrementi di fatturato rispetto ai volumi gestiti nell’an-
no precedente; assumendo pertanto la forma di “scalette incentivanti” per il centro
media.

Se daun lato, quindi, il centro media svolge una serie di servizi per |'inserzionista
di pubblicita - identifica la strategia e il piano media piu efficiente ed efficace peril clien-
te, gestisce lacompravendita di spazi pubblicitari e svolge alcuni controlliex post - rice-
vendo una remunerazione; dall’altro lato, riceve altresi un corrispettivo commisurato
ad obiettivi definiti e concordati ad inizio anno con le concessionarie di pubblicita che
puo essere (parzialmente o totalmente) retrocesso ai medesimi clienti in base agli
accordi stipulati con gli stessi.

Il meccanismo di remunerazione fondato sulle overcommission € suscettibile di
produrre un allineamento degli obiettivi dei centri media con quelli delle concessio-
narie di pubblicita che, stante la funzione svolta per conto dell’inserzionista, potreb-
be ingenerare una situazione di conflitto di interessi. La misura in cui tale potenziale
conflitto di interessi sia idoneo a generare degli effetti distorsivi sul normale funzio-
namento del comparto, tenuto conto, come gia evidenziato dall’Autorita, “della sto-
rica esistenza di problematiche di ordine concorrenziale nel settore pubblicitario, e
negli ambiti di mercato che lo compongono, nonché di una struttura di transazioni
economiche che non sempre presentano caratteristiche riconducibili a condizioni di
trasparenza e di efficienza allocativa”%8, & da verificare e sara esaminata in modo
approfondito nell’ambito della indagine conoscitiva sul settore della raccolta pubbli-
citaria di cui si € gia detto.

108 Cfr. Delibera n. 402/10/CONS, recante “Avvio di una indagine conoscitiva sul settore della
raccolta pubblicitaria”.





