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ponenti tradizionali che rivestono in Italia ancora un ruolo preponderante. L'elevata e
crescente diffusione dei segmenti pit innovativi, qualii contenuti digitali, la pubblicita
online a essi associata, le nuave soluzioni ICT, la musica e I'editoria online e gli appa-
recchidifruizione dei servizi digitali (smartphone, eReader e tablet), dimostrano che
questi segmenti risentono meno della crisi macroeconomica in atto, ma rivestono gia,
nel perimetro dell’economiaitaliana, una valenza crescente, contribuendo aimprime-
re significative trasformazioni nei modelli di consumo e di business (sia di prodotto che
diprocesso). Ma tali fenomeni, seppur apprezzabili, avvengono nell’'ambito diun con-
testo nazionale investito dalla recessione e strutturalmente ancora poco sensibile
all'innovazione, anche dal punto di vista deile politiche economiche (Cfr. Rapporto
Assinform 2013).

Nonostante i ritardi evidenziati, anche nel nostro Paese |'evoluzione tecnologica
sta producendo effetti positivi soprattutto legati alio sviluppo di internet e dei servizi
forniti mediante il web. Internet si & ormai affermato come insostituibile strumento di
comunicazione, determinando progressivamente lo sviluppo di nuove forme di sfrut-
tamento e valorizzazione della piattaforma. L'Autorita del resto ha affermato in varie
sedi la centralita della diffusione di internet, sia per lo sviluppo economico nazionale,
sia perlasua crescenterilevanza sotto il profilo competitivo e del pluralismo dell’infor-
mazionelos,

InItalia, I'accesso ainternet continua a mostrare tassidi crescita costanti, conun  L'utilizzo
incremento del 7% rispetto all’anno precedente, circa 38,4 milioni di soggettihannola  diinternet
possibilita di accedere a internet da almeno un device e/o una location; si tratta del
79,6% degliindividui tra gli 11 e i 74 anni di eta. Prevalentemente (74%) si accede a
internetdal computerdicasa, maanche dal posto dilavoro (48% deglioccupati) e con-
tinua a crescere la modalita di accesso in mobilita: naviga su internet da cellulare e/o
smartphone il 34,8% degli individui, mentre l'accesso da tablet & appannaggio del
5,6% degliindividui (dati Audiweb). I segmenti di popolazione maggiormente esposti
sonoigiovani (oltre it 92% degliindividui di eta compresatraglill ei34 anni) e colo-
ro che vivono nei centri pit popolosi (con piu di 100.000 abitanti). Il tasso di penetra-
zione, inoltre, supera il 90% per i laureati, dato che evidenzia una significativa corre-
lazionetra accessoal mezzoe grado diistruzione. Siaccede ainternet prevalentemen-
te peracquisire informazioni su svariati argomenti e perché il mezzo, caratterizzato da
un’estrema flessibilita, permette di soddisfare nel modo miigliore e in tempo reale fe
esigenze conoscitive specifiche degli utentittc,

Gli utenti unicitllin Italia nel mese sono poco meno di 30 milioni (29,6, v. Tabella
2.62), registrando una crescita del 7% rispetto ali’anno precedente. Indue annilacre-

109 Cfr. Agcom, “Segnalazione al Governo in tema di liberalizzazioni e crescita: Un’agenda digi-
tale per I'Italia” del 12 gennaio 2012; v. anche delibera n. 555/10/CONS recante “Procedimento
per l'individuazione dei mercati rilevanti nell’ambito del sistema integrato delle comunicazioni”;
delibera n. 551/12/CONS recante “Chiusura dell'indagine conoscitiva sul settore della raccolta
pubblicitaria, avviata con delibera n. 402/10/CONS”; e infine, “Osservatorio sulla Pubblicita Ri-
sultati della prima Edizione”.

110 IdatiAudiweb evidenziano che il 42% degliindividuitragli 11 ei 74 anni usa internet perché
“permette di acquisire informazioni su qualunque argomento”, il 26,5% perché “ci sono cose che
sitrovano solo suinternet”, il 25% percheé pud “usufruire di servizi a distanza, velocemente (pub-
blica amministrazione, universita, prenotazione viaggi, ecc.)”, il 22,9% perché “mi piace aggior-
narmiin tempo reale sui principali avvenimenti di cronaca”.

111 Per utenti unici si intendono coloro che hanno visitato il sito o utilizzato un’applicazione al-
meno una volta nel periodo considerato. Gli utenti che hanno visitato il sito o utilizzato I'applica-
zione pili voite nel periodo vengono contati una volta sola.
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scita é stata del 27%, pari a circa 6 milioni di individuiin pit che accedono al web. Per
quanto riguarda gli utenti attivi nel giorno medio si evidenzia, nell’'ultimo anno, una
crescita ancora piu marcata e pari al 10,2%. In questo caso, in soli due anni si & regi-
strata una crescita pari a 3,4 milioni di persone che giornalmente si collegano al web,
numeri che comunque ci collocano ancora in ritardo rispetto al resto dell’Europa.

I soggetti che non hanno mai navigato su internet sono circa 15 milioni: la princi-

pale motivazione risiede nella mancanza di competenze informatiche e, in misura pil
contenuta, in un disinteresse verso il mezzo!12,

Tabella 2.62. [afruizione diinternetin Italia

A
Audience online gen-11 gen-12 gen-13 2013/2012
Utenti attivi nel mese (000) 23.156 27.658 29.605 7,0%
Utenti attivi nel giorno medio (000) 11.307 13.362 14.726 10,2%

Fonte: Audiweb Database, dati gennaio 2013

I dati dimostrano che internet € ormai parte integrante della dieta mediatica degli
italiani, influenza la loro vita quotidiana ma anche le pianificazioni strategiche delle
aziende che investono sempre piu sul mezzo. Gli italiani sono utenti internet assidui,
attivi, abituati a connettersida piu dispositivi, sempre piu mabili, appassionati di video,
propensi al commercio elettronico e lo sono in misura maggiore rispetto agli utenti
internet degli altri Paesi europeil13. Dal canto loro gli operatori digitali hanno acquisito
un ruolo sempre piu rilevante, detenendo e controllando i dati degli utenti. Nel mondo
mediatico il maggior potere contrattuale appartiene a coloro che comprendono il com-
portamento e le esigenze del pubblico e tale conoscenza, unita all’esperienza nellarac-
colta di queste informazioni, € sempre pit apparnaggio di aziende tecnologiche.

Il versante degli utenti

Losviluppodiinternetela suaindiscussa affermazione presso il pubblico, da unlato,
comportano profondi mutamentinelle modalita e alternative difruizione dei contenutie
in particolare, di quelli informativi, nonché nello scambio e nelle modalita di condivisio-
ne delle risorse da parte degli utenti (primo versante). Dall’altro lato, cresce l'interesse
verso tale piattaforma da parte degli investitori pubblicitari, stimolando anche la nasci-
ta di nuove forme di comunicazione pubblicitaria sempre pit elaborate e sensibili al pro-
filo dei fruitori del mezzo (versante pubblicitario). Internet rappresenta, dunque, sem-
pre di pill un elemento indispensabile per accrescere il livello di competitivita di un’im-
presa (si pensi, infatti, che il 49,2% delle imprese italiane ha un proprio sito web).

Anche durante il 2012 si registra un uso molto elevato e generalizzato di tutti i
media oggi a disposizione delle persone. Lo sviluppo tecnologico e Ia diffusione dei

112 Inpropositoil 55,6% degliindividui (tra gli 11 e i 74 anni) che dichiarano di'non aver maina-
vigato non usa internet perché non sa usare il computer, mentre il 30,7% perché non ha alcunin-
teresse nei confronti dell'uso del mezzo stesso (fonte Audiweb).

113 Cfr. Studio Mediascope Europe 2012, condotto da IAB Europe in collaborazione con le IAB
nazionali.



Camera dei Deputati — 163 — Senato della Repubblica

XVII LEGISLATURA — DISEGNI DI LEGGE E RELAZIONI — DOCUMENTI — DOC. CLVII N. 1

2. I'mercatidelle comunicazioniin Jtalia

diversidevice, inoltre, favorisce I'uso contemporaneo di diversi mezzidi comunicazio-
ne. Sulversante degliutenti, losviluppo diinternet, strettamente collegato alla cresci-
ta tecnologica, pone a disposizione degli utenti nuovi prodotti e modalita di fruizione
deidiversi contenuti (editoriali, video, diintrattenimento) e di condivisione degli stes-
si contribuendo alla crescita culturale del Paese.

Come giain piu sedi evidenziato dall’Autorita, internet, che offre prodotti innova-
tivi specifici aventi un formato e caratteristiche peculiaricome quella dell’interattivita,
eunnuovo media contraddistinto da un’utenza ampia ma ancora specifica. Pur non esi-
stendo, in senso tecnico, sostituibilita tra internet e le altre piattaforme di comunica-
zione (cfr. delibera n. 555/10/CONS), le nuove modalita di fruizione dei contenuti che
internet rende possibile fanno siche l'uso del web generi effetti sull’uso degli altri mezzi
di comunicazione. Suinternet gli utenti guardano le trasmissioni televisive, le intervi-  Gliitalianie
ste, i video, ascoltano la musica e i programmi radiofonici, leggonoigiornalielofanno i new media
utilizzando diversi strumenti, sia fissi (come il computer) sia mobili (come il pc porta-
tile, il tablet o lo smartphone).

Sicuramente il settore che e stato finora maggiormente interessato dallo svilup-
po di internet e dall’avvento delle nuove tecnologie rimane quello della stampa e, in
particolare, quella quotidiana. Tale mercato continua a essere il piu colpito, negativa-
mente e positivamente, dalla “rivoluzione del web”. Si registra, nell’ultimo anno, un
decisoincremento nella fruizione dei contenuti editorialionline (v. infra), sia attraver-
so l'accesso ai sitiinternet di quotidiani e periodici, sia I'acquisto delle versioni digita-
li (in formato PDF o scaricabilisu tablet) delle testate cartacee. Cio determina un cam-
biamento nella fruizione della notizia, ma anche nella genesi della stessa, nonché
nelle modalita di realizzazione degli investimenti pubblicitari nel settore della stam-
pa. Dal lato della domanda, il consumatore mediante internet pud acquistare singo-
le copie o abbonarsial suo quotidiano/rivista preferita, ovvero navigare consultando,
per lo piu gratuitamente, i siti di decine di testate digitali. Dal lato dell’offerta, cambia
la struttura e I'organizzazione del lavoro degli editori, dalla genesi della notizia alla
pubblicazione della stessa. Le nuove modalita digitali che investono la stampa coin-
volgono anche il versante degli investimenti pubblicitari che, spostandosi dal carta-
ceo aldigitale, abbandonanoi limiti e gli alti costi della carta e sfruttano le opportuni-
ta della comunicazione digitale interattiva. Si aprono, dunque, anche nuovi scenari,
nuovi collegamenti tra settori differenti e la comunicazione (anche pubblicitaria) si
arricchisce di ulteriori elementi innovativi e viene indirizzata a un utente ormai non
piu lettore passivo.

Sempre nell’lambito del versante degli utenti e, dunque, dell’utilizzo di internet 1 social network
da parte dei consumatori non pud non menzionarsi il continuo diffondersi e successo
dei social network che, costituiti da realta diverse, continuano a essere utilizzati da
un numero elevatissimo e crescente di soggetti. I social network sono un fenomeno
in continua espansione, che assorbe ormaila maggior parte della permanenza online
deifruitori, nazionali e internazionali, del web. Nel 2012, in Italia dei 30 milioni di uti-
lizzatori di internet, oltre I'B5% ha usato i social network abitualmente, dato questo
che evidenzia un incremento del 7,8% rispetto al 2011 (Fonte: IAB Italia). La diffu-
sione dei social network in generale, e di Facebook in particolare, sta caratterizzando
I’evoluzione stessa del web, inducendo modifiche nei comportamenti sia sociali sia
politici con ripercussioni anche sulla comunicazione commerciale e sul versante pub-
blicitario, che a sua volta ha risposto a questa trasformazione attraverso due moda-
lita: investendo di piu sugli stessi social network e modificando le forme di interazio-
ne con i consumatori, creando un contatto diretto e continuo tra questi e le aziende
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inserzioniste. La quantita e la qualita dei dati posseduti dai social network su ciascun
utente consentono, infatti, di realizzare una comunicazione pubblicitaria molto spe-
cificaemirata. Sempre intemadisocial network, merita una specifica menzione Twit-
ter, che purrivestendo un’importanza assai piti contenuta e di nicchia rispetto a Face-
book (e infatti al 50esimo posto circa in termini di audience, con 3,5 milioni di visita-
toriunici), ha assunto una notevole importanza in termini diinformazione e comuni-
cazione politica.

La diffusione Nell'uso dei diversi device sempre connessi giocano un ruolo predominante lo
dinuovi  smartphone el tablet. In particolare, i dati evidenziano che circa 45 milioni degli ita-
~device Jianitraglillei74anni(il92%), dichiara di possedere un telefono cellulare e circa 17
diconsumo  milioni affermano di avere accesso a internet dal proprio apparecchio (dati Audi-
web)114. Viceversa, circa 3 milioni di individui, quasi il 6% della popolazione italiana
traglillei74anni, dichiarano di possedere un tablet: sitratta disoggetti con un pro-
filo socio-demografico decisamente qualificato in termini di istruzione e condizione
professionale. Le attivita che questi maggiormente svolgono sono la navigazione su
internet (60%), I'invio e ricezione die-mail (36%), I'accesso aisocial network (34%),
la consultazione dei motori di ricerca (33%). I dati registrano quote comprese tra il
10% e it 30% per ulteriori attivita che implicano la navigazione, quali scaricare e uti-
lizzare applicazionil!3, consultare il meteo, cercare itinerari e mappe, guardare video.
In particolare, si registra un crescente interesse dell’utente nei confronti delle appli-
cazioniscaricate e utilizzate sia mediante smartphone che tablet; in generale le appli-
cazioni che trovano un maggior riscontro sono quelle legate ai giochi (57,3%) e al
meteo (48,1%), seguite da quelle che permettono di accedere e chattare sui social

network (45%)116.

La crescita dell’accesso a internet da smartphone e tablet contribuisce allo svilup-
po di nuove modalita difruizione e di consumo, imprimendo una modifica alla filiera dei
contenuti e creando nuove opportunita per gli investimenti sul mobile. Pit1in generale
si puod affermare che l'uso e la diffusione di internet ha indotto alcune trasformazioni
nel comportamento degli utenti, che sisono tradotte in un’evoluzione della fruizione di
tutti i media, con conseguenze rilevanti sotto il profilo del pluralismo dell'informazio-
ne. Internet, come detto, € una piattaforma sulla quale convergono tutti i media e le
interazioni sono, dunque, inevitabili. Gli utenti hanno scoperto nuove forme di fruizio-
ne dei media, leggendo le notizie online, rivedendo i contenuti televisivi e i video su
internet ma anche scoprendo nuovi contenuti e nuovi servizi creati appositamente ed
esclusivamente per Il web. Intal senso si consideri che YouTube (del gruppo Google) in
Italia registra una continua crescita (si veda la Tabella 2.6 3), essendo passato dall’ot-
tavo posto in termini di visitatori unici nel 2009 al terzo a febbraio 2013: 0ggi pud con-
tare su un‘audience pari al 66,9% di utenti unici attivi (e del 34,8% dell’intera popola-
zione, rispetto al 64,9% e 32,9% del febbraio 2012), con un deciso incremento del
tempo speso per persona.

114 Accedonoa internet da celiulare/smartphone soprattutto i giovani (individui di eta compresa
tragli 11 ei34 anni), i residenti del Centro Italia e del Nord Ovest e coloro che vivono neicentri piu
popolosi (con pili di 100.000 abitanti). I tassi di concentrazione piu elevati si riscontrano traipro-
fili piu qualificati in termini diistruzione e condizione professionale.

115 Secondo i dati Audiweb, sono circa 5 milioni (73,9%) coloro che hanno scaricato almeno una
volta un‘applicazione e i quasi tre quarti hanno scaricato solo applicazioni gratuite, il 25,5%
(1,223 milioni di individui) scarica invece anche applicazioni a pagamento.

116 Audiweb Trends -Dicembre 2012- Dati cumulati 4 ciclidel 2012.
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Tabella 2.63. Iprimi 15 sitisul web in termini di audience (febbraio 2013)

Sito Rank Audience % % Tempo Pagine
(000) utenti popoia- per per

attivi zione utente utente

Totale 28.599 100 52,0 21:02:32 2.032,6
Google 1 26.025 91,0 47,3 1:46:29 212,2
Facebook 2 22.179 77,6 40,3 7:12:03 705,5
YouTube 3 19.135 66,9 34,8 1:12:45 91,0
MSN/WindowsLive/Bing 4 15.391 53,8 28,0 0:48:48 65,3
Virgilio 5 14.848 51,9 27,0 0:52:10 100,0
Microsoft 6 14.270 49,9 26,0 0:37:41 13,7
Wikipedia 7 14.259 49,9 25,9 0:15:01 19,1
Yahoo! 8 14.228 49,7 25,9 0:29:05 51,4
Libero 9 13.604 47,6 24,7 1:15:32 147,5
Blogger 10 11.353 39,7 20,7 0:11:19 16,0
La Repubblica 11 10.189 35,6 18,5 0.28.57 36,9
Leonardo.it 12 10.101 35,3 18,4 0:10:21 18,3
eBay 13 9.758 34,1 17,7 0:37:46 74,8
Skype 14 9.156 32,0 16,7 1:40:28 16,5
Corriere della Sera 15 8.888 31,1 16,2 0:27:18 36,0

Fonte: Audiweb

Tabella 2.64. Le prime 10 societa sul web in termini di audience (febbraio 2013)

Societa Rank Audience % % Totale Tempo Totale Pagine
(000) utenti popola- minuti per pagine per

attivi  zione (000) utente viste utente

Totale 28,599 100 52,0 36.106.566 21.02.32 58.130.555 2.032,6
Google 26.476 92,6 48,2 4.339.773 2.43.55 7.485.116 282,77

1
Facebook 2 22.179 77,6 40,3 9.582.578 7.12.03 15.647.305  705,5
Microsoft 3 21.735 76,0 39,5 2.225.797 1.42.24 1.362.220 62,7
Telecomn Italia 4 15.479 54,1 28,2 813.447 0.52.33 1.557.072 100,6

Wikimedia

Foundation 5 14.322 50,1 26,1 218.446 0.15.15 277.204 19,4
Banzai 6 14.320 50,1 26,0 230.793 0.16.07 408.944 28,6
Yahoo! 7 14.231 49,8 25,9 413.846 0.29.05 731.729 51,4
Libero Network 8 13.606 47,6 24,7 1.027.938 1.15.33 2.008.022 147.,6
eBay 9 11.793 41,2 21,5 488.814 0.41.27 950.235 80,6
Youtube-

nocookie.com* 10 11.463 40,1 20,9 191.884 0.16.44 199.740 17,4
*Aggregazione di Market View che include I'audience dei canali di YouTube dedicati ai partner uf-
ficiali.

Fonte: Audiweb
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Le audience
suinternet

2013

Da un punto divista concorrenziale, dei primi cinque operatori in termini di audien-
ce, tre sono operatori web (Google, Facebook e Wikimedia), uno proviene dal softwa-
re (Microsoft) e uno dalle telecomunicazioni (Telecom Italia). Gli operatori web italia-
ni, oltre a Telecom Italia, sono Banzai e Libero Network. Anche in alcuni Paesi quali USA,
UK, Germania, Francia e Spagna (come mostra la Tabella 2.65) le prime societa sono
operatori web e nelle prime posizioni siregistra la presenza di operatori che provengo-
no dalle telecomunicazioni. Ii confronto internazionale, realizzato utilizzando i dati
ComScore, evidenzia la presenza di un andamento generale con differenze legate alle
specifiche tipologie di utentiinternet nazionali. In generale, si conferma la leadership
internazionale di Google, che risulta essere il primo operatore in tutti i Paesi presi in
considerazione, nonche il posizionamento di rilievo dei maggiori operatori web (Ama-
zon, eBay, Facebook, Microsoft, Yahoo! e Wikimedia in particolare). Accanto ad essi
emerge la presenza di alcuni operatori nazionali di telecomunicazioni (Telecom Italia,
AOL, Deutsche Telekom, Orange, Telefonica), nonché di altri operatori sia di derivazio-
ne multimediale (Axel, BBC, CBS, Prisa, Turner), sia di natura nativamente digitale.

Tabella 2.65. Le prime 10 societa sul web in termini di audience: confronto internazionale

Senato della Repubblica

Rank Italia usa UK Germania Francia Spagna
1 Google Google Google Google Google Google
2 Facebook Yahoo! Microsoft Facebook Microsoft Microsoft
3 Microsoft Microsoft Facebook Microsoft Facebook Facebook
4 Telecom Italia Facebook Yahoo! eBay Yahoo! Unidad
Medios
Digitales
5 Wikimedia AOL Inc. Amazon Amazon Orange Prisa
6 Banzai Amazon BBC Deutsche Wikimedia Terra
Telecom Telefonica
7 Yahoo! Glam Media eBay Axel Springer  CCM- Yahoo!
Benchmark
Libero Network Wikimedia Glam Media Wikimedia lliad-Free.fr Vocento
9 eBay CBS Wikimedia  United-Internet Groupe Schibsted/
Interactive Pages Auntis-
Jaunes Infojobs-
20 min.
10  Youtube Turner Apple HubertBurda Schibsted/  Wikimedia
nocookie.com* Digital Media Auntis-
Infojobs-
20 min.

*Aggregazione di Market View che include I'audience dei canali di YouTube dedicati ai partner

ufficiali.

Fonte: Audiweb per 'Italia e comScore per USA, UK, Germania, Francia, Spagna

In termini di informazione, la tabella sequente mostra |'audience raggiunta da

alcuni siti degli operatori media classici evidenziando che anche tali operatori, pur non
essendo tra i pill visitati, registrano, in generale, un‘evoluzione positiva. In particola-
re, si conferma il ruolo svolto dai pili importanti quotidiani (La Repubblica, Corriere
della Sera e La Stampa) e dalle emittenti televisive (Medisaset-Tgcom24 e Rai) e siregi-
stra la presenza di nuovi esperienze editoriali, quale quella de Il Fatto Quotidiano, che
superai 3,5 milioni di utenti unici.
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Tabella 2.66. I primi 15 siti degli operatori media classici (febbraio 2013)

Sito Rank Audience % % Tempo Pagine
(000) utenti popola- per per

attivi zione utente utente

La Repubblica 11 10.189 35,6 18,5 0.28.57 36,9
Corriere della Sera 15 8.888 31,1 16,2 0:27:18 36,0
TGCOM24 22 6.209 21,7 11,3 0:14:50 25,8
La Stampa.it 27 5.855 20,5 10,6 0:11:11 14,6
Rai 28 5.328 18,6 9,7 0:10:14 13,2
Quotidiano.net 30 5.271 18,4 9,6 0:05:57 9,4
Donna Moderna 35 4.675 16,3 8,5 0:06:14 12,2
Sky.it 39 4,309 151 7,8 0:10:27 17,5
Il Sole 24 Ore 40 4,256 14,9 7,7 0:11:31 14,4
La Gazzettadello Sport 43 4,132 14,4 7,5 0:21:48 31,0
ANSA 51 3.780 13,2 6,9 0:12:40 17,5
Il Fatto Quotidiano 55 3.560 12,4 6,5 0:12:34 11,0
Video Mediaset 61 3.187 11,1 5,8 0:12:45 14,6
Il Messaggero 64 2.979 10,4 5,4 0:08:47 10,5
Quotidiani Espresso 80 2.505 8,8 4,6 0:10:48 17,3

Fonte: Audiweb

Il versante pubblicitario

Laraccolta pubblicitaria online riguarda tutte leinserzioni diffuse suinternet, apre-  Leforme
scindere dal device che l'utente utilizza per navigare (pc fisso, portatile, tablet, smar-  di pubblicita
tphone, etc.), dalle modalita (fissa, mobile, nomadica) e dalle altre ulteriori caratteristi- St internet
che di navigazione. Nel dettaglio, seguendo la classificazione internazionale IAB, si
distinguono in base al formato le seguenti tipologie di pubblicita online: display (tradi-
zionale formato della pubblicita onfine che contiene testo, loghi, immagini statiche e
dinamiche); video advertising (contenuto pubblicitario audio-video erogato in strea-
ming o attraverso download); search (annunci pubblicitari che compaiono sulla pagina
che elencairisultati di una ricerca); classified/directory (forma di pubblicita associabile
a quella di elenchi categorici e telefonici diffusi via web); mobile (pubblicita sul web dif-
fusa attraverso rete mobile); altre tipologie fra cui performance, ossia la pubblicita ven-
duta a seconda di un indicatore di efficacia immediata (cost per lead o cost per action).

Considerando le aziende che investono su internet, si osserva che la pubblicita di
tipo display (comprensiva di video e mabile) rappresenta il formato maggiormente
richiesto (con circa il 40%), seguita dal search e dalla pubblicita di tipo classified/direc-
tory, formati questi con una relazione pit diretta tra pubblicita e acquisto. L'espansione
dell’'uso fra gli utenti dei social media ha comportato la decisione delle aziende di desti-
nare parte delle loro risorse all’acquisto di inserzioni diffuse attraversoisocial network,
anchese, nonostanteil successo presso il pubblico, da un punto divista delle risorse eco-
nomiche questi rappresentano ancora una quota minoritaria (al di sotto def 10%).

La realizzazione della pubblicita onl/ine genera benefici per le aziende che, grazie
a piccoli importi e strategie innovative di comunicazione, possono raggiungere it pro-
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prio consumatore in un mercato sempre piu globalizzato, realizzando campagne pub-
blicitarie a carattere nazionale su un mezzo di comunicazione di massa; dalla realizza-
zione della pubblicita online ne trae beneficio anche i'utente, che pud fruire gratuita-
mente diuna infinita diservizi. La pubblicita onfine si distingue da quella presente sugli
altrimezziper I'idoneita a individuare e raggiungere efficientemente specifici target di
utenti, per la capacita di tracciare e segmentare il consumatore e per la possibilita di
misurare puntualmente l'efficacia delle inserzioni, con conseguenze dirette sulle
modalita di definizione e sull’entita dei prezzi delle stessell?.

Dal punto di vista degli investimenti pubblicitari, internet appare un mezzo, allo
stato, piu simile all‘editoria guanto a caratteristiche della domanda: vi investono
numerose imprese, mediamente di dimensioni ridotte e con budget anche assai limi-
tati. La caratteristicarelativa ai bassi costidiaccesso alla piattaforma pubblicitaria rap-
presenta una delle principali forze del mezzo che, a differenza di quelli editoriali, per-
mette di realizzare, in termini di investimento, piccole o grandi campagne pubblicita-
rie idonee a raggiungere soggetti non circoscritti a un limitato ambito geografico.

Le risorse economiche

La raccolta Essendo prevalentemente gratuiti i contenuti di informazione e intrattenimento
pubblicitaria  fryibili sul web!18, la pubblicita rappresenta in questi ambiti la principale fonte di rica-
suinternet 4, ner chi opera su internet!9. Dal punto di vista della raccolta pubblicitaria, internet
sta rappresentando il maggior elemento di discontinuita tecnologica e di mercato del-
I'intero settore pubblicitario: infatti, la pubblicita su internet, purin un periodo di sta-
gnazione, sta crescendo a ritmi vorticosi: solo nell’'ultimo anno si registra un aumento
del 10% del fatturato pubblicitario su internet. A partire dal 2011 internet rappresen-
ta Il secondo mezzo pubblicitario, avendo superato, gia nel 2006, la radio, e, ultima-

mente quotidiani e periodici (v. infra).

La vendita di spazi pubblicitari avviene nel display principalmente attraverso le
concessionarie di pubblicita alle quali & conferito il mandato di vendita degli spazi pub-
blicitari sul mezzo di comunicazione. Le stesse concessionarie possono essere inter-
ne, di proprieta deli’editore o esterne. InItalia come all’estero giocano un ruolo impor-
tante anche i centri media, dei quali gli inserzionisti di pubblicita scelgono di avvalersi
per fruire di una serie di servizi di intermediazione sia precedenti, sia successivi alla
negoziazione e all‘acquisto di spazi pubblicitari presso le concessionarie (v. infra)tC.

117 Cfr. Allegato A alla delibera n. 551/12/CONS “Indagine conoscitiva sul settore della raccolta
pubblicitaria”, Capitolo 5.

118 Siregistra comunque una tendenza volta alla progressiva introduzione di modelli cosiddetti
premium basati sulla fruizione a pagamento dei contenuti su internet, si tratta comunque di mo-
delliin fase diintroduzione che, ricalcando quelli presenti in altri Paesi si basano su forme di finan-
ziamento mediante il pagamento diretto di una somma da parte degli utenti fruitori, a volte trai-
nato da una parte di contenuti gratuiti.

119 Il decretolegge 18 maggio 2012, n. 63 recante “disposizioni urgentiin materia di riordino dei
contributi alle imprese editrici, nonché di vendita della stampa quotidiana e periodica e di pubbli-
cita istituzionale” convertito con modificazioni dalla Legge 16 luglio 2012, n. 103 prevede che iri-
cavi derivanti dalla pubblicita onfine (e sulle diverse piattaforme anche in forma diretta, incluse le
risorse raccolte da motori di ricerca, da piattaforme sociali e di condivisione) rientrino nef paniere
dei ricavi del SIC.

120 Allegato Aalladeliberan. 551/12/CONS “Indagine conoscitiva sul settore della raccolta pub-
blicitaria”.
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Nel search, invece, sistanno affermando forme di vendita automatizzate, attraver-
so network che mettono in contatto in tempo reale domanda e offertadi pubblicita. Lequi-
libriotra le due componentidel mercato viene trovato attraverso forme di aste online (per
una pilu compieta trattazione di questi argomenti si rimanda alla citata “Indagine cono-
scitiva sul settore della raccolta pubblicitaria”, di cui alla delibera n. 551/12/CONS).

In Italia, il settore della pubblicita online ha ampiamente superato, in valore, il
miliardo di euro, rappresentando, come detto, il secondo mezzo pubblicitario dopola 1l valore
televisione. Nonostante il momento di crisi che vive il nostro Paese e checomportauna  della raccolta
stagnazione nei mercati pubblicitari (v. infra), nel mercato della raccolta pubblicitaria ~ Pubblicitaria
online siregistra una controtendenza, ossia un sentiero evolutivo di crescita anche nel suinternet
2012. Nell'ultimo anno, il settore € cresciuto complessivamente di oltre 1l 10%, men-
tre la sola componente nazionale del 12,2% (Tabella 2.67). Vale evidenziare che in
quattro anniilmercato e quasiraddoppiato, passando dagli817 milionidieuro del 2009
agli 1,5 miliardidel 2012.

Tabella 2.67. Il valore del mercato della raccolta pubblicitaria online (milioni di euro)

2009 2010 2011 2012 42012/
2011 (%)

Pubblicita online
nazionale e locale 817,53 1.177,29 1.407,52 1.552,59 10,3%

Pubblicita online
nazionale (escluso
classified/directories) 620,63 779,84 1.009,30 1.132,74 12,2%

* Le societa che hanno contribuito alla valorizzazione del mercato della pubblicita online sono:
Adsolutions; Advit; Arcus; Banzai; Buongiorno; ClassPubblicita; Click Adv; Dada; CRM; Ed. Condé
Nast; Edimotive; Editoriale Domus; Facebook; Finelco; Google; Hearst; HiMedia; Leonardo ADV;
Libero SRL; Manzoni; Matrix; Mediamond; Microsoft MSN.IT; MyAds; PBM; Publikompass; Publi-
talia; Rcs; Reed Business; SEAT; Sipra; Sky Pubblicita; SPE; SPM; Sportnetwork; Subito.it; Tag
Advertising; TGADV; Tiscali; Tradedoubler; WebAds; Websystem Il Sole 24 Ore; Yahoo!Italia.
Fonte: elaborazioni dell’Autorita su dati aziendali e FC

Permane un‘evidente differenziazione (Tabella 2.68) tra glioperatori attivi esclusi-
vamente nel mondodigitale (quali Google, Microsoft, Yahoo!, Facebook) eisoggettiche
operano su altrimedia. I primicontinuano a rappresentare la categoria principale (e cre-
scente) raccogliendo oltre il 70% delle risorse nazionali, in linea con quanto registrato
anche neli’ambito dei livelli di audience dei vari gruppi societari che operano in rete.

Tabella 2.68. Il mercato della raccolta pubblicitaria online nazionale in Italia (min euro)

A2012 Incidenza
2009 2010 2011 2012 /2011 (%) sultotale

(2012)
Operatori media
classici 319,45 254,67 277,01 303,03 9,4% 26,8%
Operatoriinternet 301,18 525,17 732,29 829,71 13,3% 73,2%
Totale 620,63 779,84 1009,3 1132,74 12,2% 100,0%

HHI 2.622 2.559 2.639 2.535
Fonte: elaborazioni dell’Autorita su dati aziendali e FCP
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Dall'analisi dell’assetto del settore nazionale della pubblicita online emerge una
struttura concentrata con un valore dell’indice HHI stabilmente superiore alla soglia di
2.500 puntil2l, | ‘estrema varieta e polverizzazione che caratterizza internet sj inter-
faccia conla presenza di un’elevata e strutturale concentrazione del mercato pubblici-
tario online. Peraltro, la capacita virale di diffusione della rete si traduce in un‘elevata
velocita nell'ingresso e nell’affermazione di nuovi siti e servizi, determinando, da un
lato, una marcata vivacita industriale, dall’altro, I'evoluzione verso un mercato carat-
terizzato dalla presenza di pochi operatori di grandi dimensioni e una miriade di socie-
ta di minoridimensioni. Lo scorsodeceninio e stato caratterizzato dall’affermazione dei
motori di ricerca, con la /eadership prima di Yahoo! e poi di Google, leader di mercato
gia a partire dalla meta dello scorso decennio e attualmente I'operatore dotato di mag-
gior potere di mercato.

Le dinamiche Il settore di internet, come evidenziato, essendo caratterizzato da un‘elevata
delsettore  dinamicita e flessibilita risulta essere in continuo e rapido cambiamento. In partico-
,'”t‘?m?td? lare, i cambiamenti in atto riguardano questioni rilevanti quali, tra le altre, il modello

mo'na:tts:gct_:;agic; di distrjbuziong e fruizione dei contenuti, la presenza di diversi e molteplici sistemi

operativi, lo sviluppo e il peso dei differenti sistemi di pagamento, nonché il ruolo dei
nuovi device che verranno lanciati sul mercato grazie al continuo sviluppo tecnologi-
co. 1l settore internet, inoltre, avendo al suo centro un mezzo trasversale rispetto a
tutti gli altri media, presenta numerosi aspetti di complessita che investono varie e
diverse tematiche. Assumono particolare rilevanza (anche dal punto di vista dell’evo-
luzione degliscenari economici e concorrenziali), gli aspettilegati al rispetto della pri-
vacy (che vedonoimpegnata I'’Autorita garante della Privacy22), elementi comporta-
mentali analizzati dalle Autorita antitrust nazionali*23 e internazionalil24, Vi &, quindi,
I'esigenza di attuare un’attenta azione di monitoraggio finalizzata a scongiurare Ia
chiusura di un mercato cosi innovativo e dinamico, basata su una scrupolosa analisi
dei benefici ma anche dei costi di ogni intervento, in ossequio ai principi stabiliti dal-
I'Europa nel caso di mercatiinnovativi. Intale direzione va inquadrato il recente avvio
da parte dell’Autorita dell'indagine conoscitiva sul settore dei servizi internet e della
pubblicita online, allo scopo di monitorare il settore internet, nonché di approfondire
le tematiche relative alle dinamiche competitive in atto (cft. delibera n. 39/13/CONS
recante: “Avviodi unaindagine conoscitiva sul settore deiserviziinternet e sulla pub-
blicita online”).

121 Secondo quanto stabilito dalle Merger Guidelines della Commissione europea € del D_iparti—
mento di Giustizia/Federal Trade Commission statunitensi mercati con un HHI maggiore di 2.500
punti possono definirsi concentrati.

122 1l Garante della Privacy ha avviato un‘istruttoria nei confronti di Google per vgrificare il
rispetto della disciplina sulla protezione dei dati personali. Tale iniziativa e coordlqata con
quella di altre Autoritd europee quali quelle di Francia, Germania, Regno Unito, Paesi Bassi e
Spagna.

123 Cfr. Agecm, Caso A420 - FIEG - FEDERAZIONE ITALIANA EDITORI GIORNALI/GOOGLE, del
22 dicembre 2010.

124 Cfr. Commissione europea, Caso AT.33740 — Google.
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ER 2.3.5. Lapubblicita

Si riporta di seguito un‘analisi del settore della pubblicital?s attraverso i media
classici e innovativi (internet) mediante una descrizione delle caratteristiche che lo
contraddistinguono, sia dal lato dell’offerta, sia da quello della domanda. Per l'offerta
di pubblicita, dopo una breve presentazione degli operatori ivi presenti, siillustra la
dinamica degli investimenti complessivi e nei diversi mezzi. Ai fini dell’'esame della
domanda di pubblicita, sulla quale si ricorda che I'Autorita ha avviato un’attivita di
monitoraggio periodico (Osservatorio sulla pubblicita, si veda par. 1.4 Focus 4), siillu-
strano i fattori che indirizzano gli inserzionisti fra i differenti mezzi sui quali investire e
le peculiarita dei singoli strumenti di comunicazione. Infine, periservizidiintermedia-
zioneg, siriporta un’analisi degli assetti competitivi e della struttura delle relazioni nego-
ziali dalla quale si evincono fallimenti di mercato che non consentono di condurre il
sistema pubblicitario verso equilibri di mercato efficienti.

L’offerta di pubblicita

Il settore & composto, dal lato dell’offerta, da numerosissime concessionarie di
pubblicita, la cui proprieta & riconducibile ai proprietari dei mezzi di comunicazione,
ossia a operatori indipendenti dai gruppi editoriali. Le concessionarie facenti capo agli
editorivendono generalmentein esclusiva tutti o parte degli spazi pubblicitari dei mezzi
di proprieta del gruppo, ma possono avere mandato di vendita anche sugli spazi di
mezzi terzi. A completamento dell’analisi, si sottolinea la presenza di una quota limi-  Le concessionarie
tatadi editori che interagiscono direttamente con gli inserzionisti senza utilizzareiser-  di pubblicita
vizi della concessionaria. Le concessionarie ricevono una remunerazione commisura-
ta al fatturato realizzato (realizzando ricavi al netto della retrocessione agli editori)
mediante la propria rete di vendita distribuita a livello territoriale che, nella maggior
parte dei casi, presenta un elevato livello di specializzazione merceologica, ossia in
base al rapporto con la clientela (intermediato o meno dal centro media). Con la diffu-
sione diinternetsiriscontra, infine, la presenza con unaforza economicain crescitadi e gli operatori
operatori specializzati nella vendita di pubblicita online che si propongono nel conte-  Pubblicitari.
sto nazionale, cosi come in quello internazionale, con una struttura organizzativa piu
snella caratterizzata da una minore presenza a livello territoriale, a fronte, tuttavia, di
una significativa capacita di innovazione di prodotto e di processo, agevolata altresi
dagliimponenti e costanti investimenti tecnologici effettuati su scala mondiale da tali
operatori.

Siriportano, di seguito, le principali concessionarie di pubblicita con l'indicazione
del gruppo e della societa cui € riconducibile |la proprieta.

125 Con riferimento al settore detla comunicazione pubblicitaria nel suo complesso, consideran-
do, pertanto, sia la pubblicita sui media compreso internet (cd. above the line), sia le restanti for-
me di comunicazione d'impresa che non utilizzano i mezzi di comunicazione (cd. below the line),
I’Autorita, con delibera 551/12/CONS, ha concluso I'Indagine conoscitiva dei cui esiti riportati nel-
I'Allegato A) si da conto sia nel Focus 4 par. 1.4, sia nel paragrafo 3.2.1.3.
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Il fatturato
pubblicitario

2013

Tabella 2.69. Principali gruppi editoriali attivi nell’offerta pubblicitaria in Italia (2012)

Gruppo di riferimento

Societa di riferimento

Concessionarie di pubblicita

Fininvest Mediaset s.p.a. Publitalia ‘80 s.p.a.
Digitalia ‘08 s.r.l.
Mediamond s.p.a. (50%)
Arnoldo Mondadori Mondadori pubblicita s.p.a.
Editore s.p.a. Mediamond s.p.a. (50%)
Rai Rai Radiotelevisione Sipras.p.a.

Italiana s.p.a.

Seat Pagine Gialle

Seat Pagine Gialle s.p.a.

Seat Pagine Gialle s.p.a.

Gruppo Editoriale

Gruppo Editoriale

A.Manzoni&Cs.p.a.

L'Espresso L’Espresso s.p.a.

RCS Mediagroup RCS Mediagroup s.p.a. RCS Pubbilicita s.p.a.
Google Google Ireland Ltd. Google Ireland Ltd.
News Corporation SKYItalias.r.l. Sky Italia s.r.l.

Fox International Channel

Italy s.r.l.

Telecom [talia

Telecom Italia s.p.a.

MTV Pubbilicita s.r.l.

Weather Investments 11

Italiaonline s.r.1.

Matrix s.p.a. (Italiaonline
ADV e iopubblicita)

Confindustria

Il sole 24 ores.p.a.

Il sole 24 ore s.p.a.

Caltagirone

Caltagirones.p.a.

Piemmes.p.a.

Advance Publication

Condénast

Condénast Pubblicita

Fiat

Editrice la Stampa s.p.a.

Publikompass s.p.a.

Publikompass s.p.a.

Monrif

Monrifs.p.a.

Societa Pubblicita editoriale s.p.a.

Hearst Commnication

Hachétte Rusconi s.p.a.

Hachette Rusconi Pubblicita s.p.a.

Finelco

Gruppo Finelcos.p.a.

Gruppo Finelco s.p.a.

Cairo Conmunication

Cairo Communication s.p.a.

Cairo Communication s.p.a.
Cairo Pubblicita s.p.a.

Class Editori Class Editoris.p.a. Class Pubblicita s.p.a.
Classpi Class Pubblicita s.p.a.
Microsoft Microsofts.r.\. Microsoft Adv

Fonte: Autorita

Passando all’analisi del fatturato pubblicitario realizzato in Italia su tutti i mezzi di
comunicazione si rileva che questo, nel 2012, si & attestato sulla cifra di 8,3 miliardi di
euro, registrando una contrazione rispetto all’anno precedente dioltre il 13%. La dina-
mica dei ricavi pubblicitari, come gia rilevato dall‘Autorita (cfr. I'Osservatorio sulla pub-
blicitd, 2011 primaedizione, p. 14 e ss), evidenzia un andamento ciclico tipico delcom-
parto pubblicitario. Il fatturato pubblicitarioc complessivo e cresciuto relativamente fino
al 2008, ma a partire dal 2009, in corrispondenza del difficile momento congiunturale,
si & verificata una drastica contrazione che non & stata recuperata nel corso degli anni
successivi (Tabella 2.70). Infatti, nel 2010, ta pubblicita sui media ha avuto un parzia-
le recupero (+5,1%), ma del tutto insufficiente a fare tornare il settore sui livelli ante-
cedenti al 2009, per poi realizzare una perdita nel 2011 superiore al 2%.
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Passandozll’analisi dei fatturatirealizzatineisingoli mercati pubblicitari, siosser-  La ripartizione
vano andamenti differenziati a seconda del comparto. In primo luogo, fino al 2011, la ~ del fatturato
televisione ha presentato un‘evoluzione stabile nel tempo (attorno a un valore di equi- gz?g:'gz'tg'o
librio), con delle oscillazioni dovute alla congiuntura macro-economica del Paese, men-
tre nel 2012 si stima una significativa contrazione dei ricavi (-18%). La radio, invece,
dopo il trend dinamico positivo che ha caratterizzato il mezzo, sebbene in modo alta-
lenante fino al 2010, ha ceduto drasticamente nel 2011 (-6%) in corrispondenza della
messa in liquidazione della societa di rilevazione degli indici di ascolto (Audiradio).

Anche le stime del 2012 mostrano un’ulteriore contrazione deiricavi (-7,1%).

Ilcomparto editoriale evidenzia, invece, una crisi strutturale, oltretutto aggrava-
ta dalla situazione economico-finanziaria del Paese. La pubblicita sui quotidiani ha
perso circa un quarto del proprio valore nel periodo in esame (2009-2012). Anche se il
dato 2010 é determinato da una parziale ri-attribuzione dei ricavi dai quotidiani ai
periodici, 'andamento del mercato appare dovuto ad una declinante fase del ciclo di
vita del prodotto cartaceo. Evidenza confermata dal dato congiunto di quotidiani e
periodici, che in quattro anni presentano una contrazione di oltre un quinto dei ricavi
pubblicitari totali.

Afronte della crisi del comparto pubblicitario editoriale, siriscontra 'andamen-
to opposto della pubblicita online. Dal 2011, internet & diventato il secondo mezzo
pubblicitario in Italia, raggiungendo e superando sia i quotidiani che i periodici.
Anche i valori stimati dei ricavi pubblicitari sul web nel 2012 confermano una dina-
mica del tutto divergenterispetto all’evoluzione riscontrata sugli altri mezzi di comu-
nicazione.

Tabella 2.70. Ripartizione dei ricavi da pubblicita, nazionale e locale, per mezzo
(mindieuro)

A2012 Incidenza

2009 2010 2011  2012%%* /2011 (%) sultotale

(2012)
Televisione 4.024,15 4.282,36 4.221,27 3.467,52 -17,9% 41,6%
Radio 558,66 598,92 565,81 525,49 -7,1% 6,3%
Editoria 2.794,10 2.762,68 2.649,16 2.143,24 -19,1% 25,7%
- Quotidiani 1.500,67 1.410,80 1.358,55 1.141,37 -16,0% 13,7%
- Periodici* 1.293,43 1.351,88 1.290,61 1.001,87 -22,4% 12,0%
Annuari 655,00 502,81 281,02 224,816 -20,0% 2,7%
Cinema 57,6 68,1 51,20 41,6256  -18,7% 0,5%
Esterna 492 481 428,00 374,5  -12,5% 4,5%
Internet** 817,52 1.177,29 1.407,52 1.552,59  10,3% 18,6%
Totale 9.399,03 9.873,16 9.603,98 8.329,79 -13,3% 100,0%

*Nei 2010, vi € stata una ri-attribuzione da parte di alcuni operatori di talune fonti di ricavo pub-
blicitario (i settimanali allegati ai giornali) dai quotidiani ai periodici. Tale dato non € quindi piena-
mente confrontabile con quetlo degli anni precedenti.

**Fonte datiIAB e JAB Europe peril periodo 2005-2008, elaborazioni Agcom su dati aziendali per
il periodo successivo.

***Valori stimati.

Fonte: elaborazioni dell’Autorita su dati aziendali e fonti varie
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Gliinvestimenti Passando pertanto all’esame delle quote di investimento pubblicitario nei mezzi di

pubblicitari  comunicazione, emergono una serie di fenomerii di seguito indicati (Figura 2.25). Nel
periodo 2005-2012, sié osservata, come detto, una progressiva crescita della quota della
pubblicita online, confermandosi stabilmente al secondo posto in termini di ricavi pubbli-
citari. Una evoluzione simile, sebbene a tassi medi decisamente inferiori, si & riscontrata
per la raccolta pubblicitaria sul mezzo radiofonicoil cui peso sul totale & cresciutoin modo
costante, anchesea partiredal 2011, la radio, come visto, ha subito forti perdite. Per tutti
glialtri mezzi - televisione compresa - si & potuta appurare una contrazione della porzio-
ne dei ricavi pubblicitari sul valore complessivo (i quotidiani, in particolare, sono passati
dal 18% det 2005, al 14% del 2012, perdendo pertanto circa 4 punti percentuali).

W Figura 2.25. Evoluzione delle quote per mezzo della pubblicita su mezzi classici e

internet (%)
50 ——
S W_.—_.\-‘
a0 L
g —4@— Televisione
| A wfi= Radio
welie— Cinema

Annuari
= Quotidiani
=i Periodici

g Intemet

—ap— Pubblicita esterna

T
+ i

0 . i — — - - - W S———

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fonte: elaborazioni dell’Autorita su dati aziendali e fonti varie

L'andamento della quota del fatturato pubblicitario della televisione, fino a tutto il
2011, non evidenziava variazioni rilevanti nel periodo esaminato, ma solamente delle
oscillazioni rispetto a un valore di lungo periodo piuttosto stabile neltempo, corrispon-
dente a circa il 43% della raccolta pubblicitaria dell’intero settore pubblicitario. Nel
2012, tale quota & scesa al 41,6% evidenziando una fase di declino senza precedenti
per la raccolta pubblicitaria televisiva, la cui natura risultera chiara solo in un orizzon-
te temporale pit ampio.

In altri termini, il settore pubblicitario nel suo complesso, accanto alla pit volte
citata crisi economica, & caratterizzato da altri due fenomeni che si riflettono sull’enti-
ta e la composizione degli investimenti complessivi: la digitalizzazione e il conseguen-
te sviluppo di internet nella parte pubblicitaria, nonché la paraliela crisi strutturale della
componente classica, in particolare di quella editoriale (quotidiani, periodici, e annua-
ri). Occorrera verificare I'effetto netto di tali fenomeni sui ricavi pubblicitari dei mezzi
classici che risultera chiaro solo nel lungo periodo, quando potra essere appurato l’an-
damento del trend strutturale del settore.

Allo stato attuale, vale comunque rilevare, come anche dalle stime det 2012 iset-
tore pubblicitario nazionale sia ancora caratterizzato da un’accentuata concentrazio-
ne delle risorse in capo al mezzo televisivo e a pochi operatori ivi operanti.
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2. I'mercatidelle comunicazioniin Italia

La domanda di pubblicita

Fra gli elementi che concorrono a determinare le scelte di investimento in comu-
nicazione pubbilicitaria, in primo luogo, si confermai‘accentuata componente settoria-
le, giarilevata dall’Autorita sia nellarelazione annuale 2012, sia nell’Osservatorio sulla
pubblicita cui sirimanda.

Accanto alle specificita settoriali, la decisione di investimento fra le differenti atti-  Le determinanti
vita di comunicazione &, inoltre, condizionata da altri rilevanti caratteristiche dellim-  degli investimenti
presainserzionista che condizionano la propensione a investire in comunicazione non- pubblicitari
ché fraidiversi mezzi: la dimensione dell’azienda (per classi di addetti o di fatturato),

I'eta dell’azienda, la proprieta (nazionale o multinazionale), il target geografico (loca-
le o nazionale) e quello di clientela (business to consumer o business to business).

Illivello dicorrelazione fraifattori sopra descritti e l'investimento neidiversi mezzi

pubblicitari € stato studiato attraverso I'utilizzo di strumenti econometrici, i cui risul-
tati sono evidenziati nella Tabella 2.71.

Tabella 2.71. Determinanti degli investimenti pubblicitari (*)

Target

Mezzo/ Dimen- Eta Proprieta geografico Target Centro
Determinante sioni aziendale (multina- (locale/ clientela media

zionale) nazionale) (BtC)
Above the line
Tv + ko + ko + +
Tv generalista + -
Internet + - + - ko +
Quotidiani + ko ko ko ko +
Periodici + ko ko ko ko +
Radio + ko ko + ko +
Affissioni + ko ko + + ko
Arnuari + ko - + ko ko

(*) Effetti derivantida stime econometriche (con STATA) con modelli“censored” (tobit): “+” effet-
to significativo e positivo; “-” effetto significativo e negativo; “ko” effetto non significativo.
Fonte: elaborazioni statistiche su dati derivanti da indagine di mercato GfK Eurisko per Agcom

Un primo dato rilevante emerso dalla tabella concerne la dimensione dell'impre-
sa, stante la relazione significativa e positiva rispetto all'investimento pubblicitario
indipendentemente dallo strumento utilizzato. La comunicazione pubblicitaria attra-
verso i media si conferma, pertanto, un‘attivita per medie e grandi aziende sebbene,
come si vedra di seguito, rilevanti differenze possano essere riscontrate fra i diversi
strumenti di comunicazione. In ogni caso, piu grande € una societa, maggiore & la pro-
babilita che questa investa in comunicazione pubblicitaria, su tutti i mezzi di comuni-
cazione.

Un altro elemento in grado di condizionare le scelte di investimento in comunica-
zione da parte delle aziende ¢ rappresentato dall’eta dell’azienda inserzionista. Piu
un‘impresa e di recente costituzione maggiore &, infatti, la propensione a investire
negli strumenti di comunicazione digitali.
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Relazione annuale sull'attivita svolta e sui programmi di lavoro 2013

Anche I'appartenenza dell'inserzionista a un gruppo societario internazionale
determina la predisposizione, sebbene perragioni molto diverse, verso specifici mezzi
di comunicazione. Principalmente, i gruppi multinazionali investono in televisione,
data la capacita del mezzo di raggiungere su base nazionale un pubblico di consuma-
tori ampio e generalizzato, prestandosi, pertanto, a campagne pubblicitarie di beni di
fargo consumo realizzati (prevalentemente) dalle multinazionali. Anche internet &
spesso utilizzato per la realizzazione di campagne pubblicitarie di aziende di proprieta
di gruppi internazionali, dato che la rete, pil di altri mezzi, si presta all’utilizzo della
medesima “idea” pubblicitaria anche in Paesidifferenti. L’unica refazione negativa della
“proprieta (multinazionale)” si riscontra con riferimento agli annuari, stante la natura
sostanzialmente “locale” di tale strumento di comunicazione.

Il target geografico di riferimento cui si rivolge il prodotto deil’impresa deterniina
la tipologia di campagna pubblicitaria (nazionale o locale) e di conseguenza la scelta
fra i diversi strumenti di comunicazione pubblicitaria. Se l'inserzionista desidera rag-
giungere potenziali consumatori localizzati in aree geograficamente circoscritte ten-
dera ad utilizzare mezzi di comunicazione con una accezione maggiormente “locale”
come le affissioni, gli annuari o la radio (relazione positiva e significativa con la com-
ponente target locale) privilegiandoli rispetto a televisione e internet, invece utilizza-
ti per veicolare campagne pubblicitarie su base nazionale.

Nella stessa direzione, gliinserzionisti il cui target aziendale & rappresentato dai
consumatori (BTC) piuttosto che e altre imprese (BTB) prediligeranno strumenti di
comunicazione in grado di raggiungere un pubblico ampio e generalizzato di potenzia-
li fruitori (televisione, affissioni entrambi positivamente e significativamente correla-
ti con la componente target BTC).

Infine, 'ultima determinante & rappresentata dal livello di intermediazione. Si
osserva, infatti, che i centri media tendono ad avere una correlazione positiva con gli
investimenti pubblicitari (anche se in questo caso non & possibile verificare causalita,
ma solo correlazione) specie nell’'above the line, dove le uniche eccezioni sono ovvia-
mente affissioni e annuari, mezzi di comunicazione poco (o per nulla) intermediati.

Le peculiarita Alla luce delle osservazioni formulate in precedenza, confermate dai dati rappre-
deisingoli  sentati nella tabella, emergono alcune peculiarita riguardanti i diversi strumenti di
MeZzl  comunicazione che si rappresentano di seguito.

Latelevisione, specie quella generalista nazionale, & un mezzo cui accedono pochi
investitori di grandi dimensioni (spesso multinazionali) che investono annualmente
budget considerevoli (in media oltre 300.000 euro nellatelevisione generalista e quasi
100.000 euro complessivamente nella televisione sia nazionale sia locale). La capaci-
ta del mezzo televisivo (e in particolare dei canali generalisti) di raggiungere con ele-
vati livelli di audience un pubblico vasto e generalizzato conferisce a tale strumento
indubbie qualita, rendendo I'acquisto delle relative inserzioni non sostituibile se non
addirittura indispensabile, per la realizzazione di una efficiente pianificazione pubbli-
citaria rivolta ad un target ampio, sia per caratteristiche socio-demografiche, che geo-
grafiche. Questa tipologia di consumatori (con caratteristiche meno specifiche) corri-
sponde spesso al target aziendale degli inserzionisti di maggiore dimensione che ven-
dono direttamente ai consumatori (il cosiddetto largo consumo). La televisione nelsuo
complesso, inoltre, & uno strumento di comunicazione molto intermediato che e utiliz-
zato, sia dagliinserzionisti nazionali, sia da quellilocali, mentre quella generalista eun
mezzo esclusivamente nazionale.

Per quanto riguarda la radio, si ravvisano delle similitudini rispetto alla televisio-
ne (sia per soglia di accesso che per specializzazione settoriale) con la rilevante ecce-



