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FCP È L’ORGANISMO ASSOCIATIVO CHE FIN DAL 1951 RACCOGLIE 

LE MIGLIORI COMPETENZE ED ESPERIENZE NEL MONDO DELLA 

PUBBLICITÀ ITALIANA.

LE CONCESSIONARIE ASSOCIATE AD FCP RAPPRESENTANO 

OLTRE il 92% DEL MERCATO PUBBLICITARIO NAZIONALE 

STIMATO DA NIELSEN (AL NETTO OTT). 

I MEDIA RAPPRESENTATI IN ASSOCIAZIONE COPRONO 

VERTICALMENTE I DIVERSI COMPARTI COMUNICATIVI 

(AssoQuotidiani, AssoPeriodici, AssoInternet, AssoRadio, 

AssoTv, AssoGotv, AssoCinema). 

UN PARTNER TERZO (ATTUALMENTE REPLY) GARANTISCE 

CORRETTEZZA, TRASPARENZA E RISERVATEZZA DEGLI 

OSSERVATORI ATTIVATI.

LA FEDERAZIONE E LA 

SUA MISSION



ATTIVITA’ ASSOCIATIVE

Rappresentanza dei diversi media, tradizionali e digitali

 Osservatori di rilevazione dei fatturati pubblicitari (Reply)

 Produzione di studi, elaborati e manuali operativi per il settore
(anche in partnership con associazioni del settore)

 Eventi/webinar ed iniziative dedicate ai diversi media rappresentati 

 ed alle tematiche emergenti del contesto Adv



CONTESTO 
ECONOMICO1

1. Indicatori Istat:

❖Fiducia dei consumatori e delle imprese 

❖Occupazione e disoccupazione 

❖Trend Prodotto Interno Lordo 



Fiducia dei consumatori e delle imprese (Anno 2024)

Nel 2024 la fiducia di consumatori è stabile, mentre cala quella delle imprese

E’ tuttavia evidente il generale calo di fiducia rispetto al 2023
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Nel 2024 si conferma la lieve crescita 

del tasso di occupazione
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Fonte ISTAT

Disoccupazione e giovani 

Dal 2023 il tasso di disoccupazione decresce in modo sensibile

Migliorano, ma ancora fortemente penalizzate, le classi di età più giovani

Gennaio Febbraio Marzo Aprile Maggio Giugno Luglio Agosto
Settembr

e
Ottobre

Novembr
e

Dicembre

Totale 7,9 7,8 7,9 7,9 7,7 7,6 7,7 7,5 7,6 7,6 7,5 7,2

14-24 anni 22,6 21,8 22,9 22,3 23,7 23,1 22,5 23,3 22,4 24,4 21,9 21,6

% Tasso di disoccupazione  - anno 2023

Gennaio Febbraio Marzo Aprile

Totale 7,2 7,3 7,1 6,9

14-24 anni 21,8 22,4 20,2 20,2

% Tasso di disoccupazione - 1° trim. 2024



PIL  1° TRIMESTRE 2024: + 0,3% 

• Il Prodotto Interno Lordo del primo trimestre 2024 registra una lieve 

crescita rispetto al trimestre precedente

• Lievemente più sostenuta la crescita rispetto al primo trimestre 2023 (+ 0,7%)

• Evidenti, nell’analisi storica, gli effetti sul Pil della fase pandemica

Fonte ISTAT

PIL – variazioni tendenziali percentualiPIL – Trend 2012/2024 (miliardi di euro)



SCENARIO ADV2

❖La storia della pubblicità in Italia

❖Il media mix degli 

❖Quote e trend dei mezzi

❖Stime del mercato pubblicitario (Nielsen)

❖Osservatorio FCP Quotidiani e Periodici



60 ANNI DI ADV: LA STORIA DEI MEDIA IN ITALIA

quota%

L’ecosistema pubblicitario italiano è sempre più frammentato, agile e sconfinato

Courtesy of Nielsen
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Source: Nielsen, Ad Intel, dati stimati netti – tutte le tipologie + stima Nielsen del digitale (OTT  + altro +  FCP AssoInternet) – no Direct Mail



•Stima investimenti pubblicitari in miliardi di Euro

LA STORIA DELLA PUBBLICITÀ IN ITALIA

Courtesy of Nielsen
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IL MEDIA MIX DEGLI ULTIMI 17 ANNI

Source: Nielsen, Ad Intel, dati stimati netti – tutte le tipologie + stima Nielsen del digitale (OTT  + altro +  FCP AssoInternet)

Nell’epoca recente, la crisi pandemica non è stata la più impattante per il mercato dell’advertising

Courtesy of Nielsen

Mio € e var%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
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-16,3%

-11,0% 9.181
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-13,7%



LE QUOTE E L’ANDAMENTO DEI MEZZI IN ITALIA

Source: Nielsen, Ad Intel, dati stimati netti – tutte le tipologie + stima Nielsen del digitale (OTT  + altro +  FCP AssoInternet)

Courtesy of Nielsen
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STIMA DEL MERCATO PUBBLICITARIO

Courtesy of Nielsen



STIMA DEL MERCATO PUBBLICITARIO

Courtesy of Nielsen



OSSERVATORIO STAMPA FCP – QUOTIDIANI 
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Dopo un inizio d’anno molto difficile, a marzo ed aprile si attenua il trend negativo

Il saldo del quadrimestre permane comunque in decrescita.



OSSERVATORIO STAMPA FCP – QUOTIDIANI 
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La pubblicità locale, pur con segno negativo, 

evidenzia un trend più favorevole rispetto alla pubblicità nazionale
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OSSERVATORIO STAMPA FCP – PERIODICI 

Gli investimenti adv dei periodici beneficiano della crescita di marzo ed aprile, favorita 
anche da importanti eventi di settore (Salone del Mobile/Design, Vinitaly).

Il saldo del primo quadrimestre resta tuttavia in lieve decremento.



PROSPETTIVE3

❖Marketing Funnel e Adv

❖Concessionaria di Pubblicità e nuova mission 

❖La progettualità come leva strategica

❖I.A. fra minacce ed opportunità



o DIFFUSIONE 

o READERSHIP 

o DISTINTIVITA’ 

o AUTOREVOLEZZA

o FORMAT ADV CREATIVI

o INTERAZIONE CON BRAND ADV

o COERENZA FRA BRAND E CONTENT EDITORIALE

IL RUOLO DELLA STAMPA NEL FUNNEL DI MARKETING

La stampa mantiene ancora oggi un ruolo importante nel Marketing Funnel 

o COMPLEMENTARIETA’ AREA DIGITAL 

 (Call to action indiretta)

Principali fattori domanda print ADV



Mkg

Sales

Martech

Customer 
management

LEGAL IT

Da A

• Data driven
• Specializzazione
• Nuove professioni

• Vertical vs crossmedia
• Programmatic buying
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clienti intermediari

• NUOVO SCENARIO
• NUOVI RUOLI
• NUOVE COMPETENZE
• NUOVE PROFESSIONI
• NUOVO MANDATO 

EDITORIALE

NUOVA 
MISSION

CONCESSIONARIA DI PUBBLICITA’ E NUOVA MISSION 

Il ruolo delle concessionarie di pubblicità si è profondamente modificato ed arricchito nel corso 
del tempo, con l’integrazione di competenze progettuali e tecnologiche, che hanno implicato lo 
sviluppo di nuove competenze aziendali e nuovi profili professionali.

IL NUOVO RUOLO DELLA CONCESSIONARIA DI PUBBLICITA’ 



LA PROGETTUALITA’ COME LEVA STRATEGICA

CRITICITA’

• Contrazione copie 

• Contrazione lettori

• Contrazione Adv standard 

PROGETTI, 

INIZIATIVE SPECIALI

ED EVENTI

• Multimediali -Multicanale

• Adv Brand integration

• Misurabili (data driven)

• Normative GDPR

• Scenario Cookieless

• Artificial Intelligence

COMPLESSITA’
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INCREMENTO REDDITIVITA’

DIFFERENZIAZIONE

FIDELIZZAZIONE



CONTESTO E CRITICITA’

• Maggiore efficienza flussi 

ed operatività redazioni 

Focalizzazione sulle decisioni

DATA DRIVEN

• TRACCIAMENTO COMPORTAMENTI

CRESCITA ABBONAMENTI

• TRACCIAMENTO INTERESSI

CRESCITA REDDITIVITA’ ADV

SCENARIO ETICO e DEONTOLOGICO 

in corso di definizione
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L’INTELLIGENZA ARTIFICIALE  FRA MINACCE ED OPPORTUNITA’

• Analisi comportamenti 

utente (personalizzazione 

contenuti)

Potenziali benefici

organizzativi per editore e 

concessionaria

• DIRITTI D’AUTORE

•  NORMATIVE GDPR

• DERIVE APPLICATIVE 
(Conduttori clonati «Deep Brain IA»)

POTENZIALI 

BENEFICI



GRAZIE PER L’ATTENZIONE
direzione@fcponline.it

mailto:direzione@fcponline.it
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